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RESUMO ANALITICO

Nos ultimos anos tem-se observado a intensificacdo de fendmenos associados as
alteracdes climdticas em vdrios destinos do Mundo, provocando mudancas drasticas e
repentinas que deterioram os ecossistemas e as comunidades locais. Este fendmeno tem
contribuido para uma maior consciencializa¢cdo ambiental, com consumidores, lideres e
empresdrios mais sensibilizados e preocupados com a temadtica da sustentabilidade e
estratégias associadas.

O setor do Turismo e Hotelaria ndo pode ficar indiferente a esta problematica,
originando o debate em torno da emergéncia do Turismo Sustentavel e a necessidade de
uma dgil contribuicdo para o desenvolvimento sustentdvel das regioes, ao nivel
ambiental, social e econdémico, englobando os vdrios stakeholders (turistas, lideres
empresarios, marketeers, colaboradores, parceiros, organizacoes governamentais, DMO,
comunidade local, entre outras entidades). Para tal, sio adotadas vdrias praticas de
Responsabilidade Social Corporativa nos alojamentos turisticos e estratégias de
Marketing, de forma a atrair potenciais turistas responsdveis, que incentivem a
dinamizacao, crescimento e inovacao sustentdvel de um destino.

A presente dissertacao tem como objetivo geral, compreender a importancia do
Marketing no Turismo Sustentdvel, aplicado as unidades hoteleiras na regido Norte de
Portugal. Como objetivos especificos, pretende-se analisar a oferta de mercado na regiao
Norte de Portugal; identificar o perfil dos turistas que valorizam o Turismo Sustentdvel;
entender a satisfacdo dos turistas perante produtos e/ou servicos hoteleiros amigos do
ambiente; identificar as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras que
originam maior envolvimento dos stakeholders; identificar as estratégias de Marketing
adotadas pelas unidades hoteleiras, valorizadas pelos hospedes, antes, durante e apos a
sua experiéncia turistica; averiguar de que forma o Marketing no Turismo Sustentavel
contribui para a dinamizacdo da regido e melhoria da experiéncia no destino.

No desenvolvimento do presente estudo foi selecionada uma metodologia
qualitativa, consistindo num estudo exploratorio, com base na realiza¢ao de entrevistas
semiestruturadas. A amostra € constituida pelos diretores e/ou gestores de unidades
hoteleiras distinguidas com a certificacdo “Green Key”, em 2022, na regido Norte de

Portugal. Adicionalmente, foram incluidas algumas entidades parceiras associadas a
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certificacdo destes empreendimentos, nomeadamente a ABAE e empresas de consultoria
no setor do Turismo Sustentdvel.

Como principais resultados, sdo evidenciadas diversas motivacdes para a procura
dos turistas por unidades hoteleiras certificadas, como o envolvimento com a
comunidade, a preservacao dos recursos naturais, o contacto com a Natureza, a
comunicacao digital, as deslocacoes necessdrias até ao destino e a hospitalidade dos
locais. Foram igualmente analisadas as caracteristicas sociodemograficas deste
segmento de turistas, concluindo-se que correspondem, maioritariamente, ao género
feminino, inseridas em grupos etdrios jovens, provenientes de paises nordicos, com
elevado poder de compra e nivel de escolaridade. A duracdo da estadia varia, em média,
de 1a 3 noites. No geral, estao dispostos a pagar mais por experiéncias e/ou alojamentos
turisticos certificados, no entanto, por si soO, a sustentabilidade ainda ndo é o fator
principal de escolha, tendo em conta outras motivacoes referidas.

Apesar de alguns consumidores estarem familiarizados com este tipo de
certificacoes, principalmente a “Green Key” que ¢ a mais reconhecida a nivel nacional e
internacional, é necessdria uma melhor estratégia de Marketing e Comunicacao, onde o
foco assenta na passagem de uma mensagem clara, honesta, verdadeira e credivel para
0 publico-alvo, combatendo o greenwashing.

Existem varias praticas de RSC e estratégias de Marketing inerentes aos diferentes
hotéis, antes, durante apos a estadia dos hospedes, sendo que alguns se encontram
insatisfeitos com as mesmas. A educacdo ambiental é crucial, através de uma
consciencializacdo adequada por parte dos colaboradores, que recebem formacao para
tal, com vista a mudanca de comportamentos nos clientes.

Na perspetiva dos empresarios, as certificacoes de sustentabilidade podem trazer
vdrias vantagens, como a reducao de consumos e gastos, uma melhor organizacao dos
processos internos, a motivacao e envolvimento das equipas, vantagem competitiva e
reconhecimento no mercado e, ainda, retorno financeiro a longo prazo. Porém, como
principais desvantagens, destacam-se a sua complexidade e morosidade, assim como 0s
elevados investimentos necessarios.

A tecnologia digital (e-wom) tem o poder de influenciar fortemente as escolhas
dos turistas e potenciar a mudanca de mentalidades, sendo uma oportunidade de

sucesso para os marketeers, quando tém uma estratégia bem definida e planeada.
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Obviamente que as certificacoes, indiretamente, trazem uma diversidade de
beneficios para o desenvolvimento sustentdvel de um destino turistico, através do
retorno economico para a comunidade, igualdade de oportunidades, preservacao do
patrimonio natural, cultural e historico, captacdo de novos mercados e segmentos,
mudanca e inovacdo do destino. Consequentemente, as unidades hoteleiras da regiao
Norte desenvolvem vdrias acdes para a melhoria e dinamizacdo da experiéncia no
destino, incentivando ao envolvimento responsavel dos turistas com os habitantes
locais. Algumas dessas acoes sao as doacoes de bens e/ou refeicoes, limpeza de praias,
reflorestacdo, oferta de produtos endogenos, vindimas, voluntariado, colaboracdo com
organizacoes de protecdo animal, participacdo em feiras regionais e outros eventos
locais.

Comprovou-se que a regido Norte de Portugal obteve um crescimento de
alojamentos turisticos certificados nos ultimos quatro anos. As causas identificadas para
tal fendmeno devem-se as paisagens naturais tinicas da regiao (ex: Douro e Minho),
induzindo uma acentuada procura pelo Turismo de Natureza e contribuindo para uma
preocupacdo acrescida com a conservacdo do territorio. Além disso, sessoes de
divulgacdo sobre a temadtica da sustentabilidade, com o apoio de entidades locais, assim
como o poder de influéncia entre os vdrios municipios, foram fatores igualmente
importantes para a elevada representatividade da regiao Norte.

A pandemia motivou um consumo mais consciente e sustentdavel, na perspetiva
da oferta e da procura, com um crescimento de alojamentos turisticos certificados. No
entanto, nao foi a Unica razao para tal, também os incentivos do Turismo de Portugal e
requisitos legais terdo contribuido.

As perspetivas futuras para o setor do Turismo e Hotelaria assentam na continua
aposta na sustentabilidade, na veracidade da informacdo partilhada, no combate ao

greenwashinge na mobilidade sustentavel.

Palavras-chave: Turismo Sustentdvel; Marketing; Green Key; Regido Norte de Portugal;

Hotéis; Stakeholders; Certificacoes de sustentabilidade
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ABSTRACT

In recent years, there has been an increase in climate change in several
destinations in the world, causing drastic and sudden changes that deteriorate
ecosystems and local communities. This phenomenon has contributed to a greater
environmental awareness, with consumers and business leaders more aware and
concerned about sustainability.

The Tourism and Hospitality sector cannot remain indifferent to this issue,
triggering the debate around the emergence of Sustainable Tourism and the need for an
agile contribution to the sustainable development of regions, at environmental, social,
and economic levels, involving the several stakeholders (tourists, business leaders,
marketeers, employees, partners, government organizations, DMOs, local community,
among other entities). To this end, several Corporate Social Responsibility practices are
adopted in tourism accommodations and Marketing strategies, in order to attract
potential responsible tourists, which encourage the dynamization, growth and
sustainable innovation of a destination.

This research has as general objective, to understand the importance of Marketing
in Sustainable Tourism, applied to hotel units in the Northern region of Portugal. As
specific objectives, it is intend to: analyze the market supply in the Northern region of
Portugal; identify the profile of tourists who value Sustainable Tourism; understand the
satisfaction of tourists with environmentally friendly hotel products and/or services;
identify the marketing strategies adopted by the hotel units that originate greater
stakeholder involvement; identify the marketing strategies adopted by the hotel units,
valued by guests, before, during and after their tourist experience; investigate how
Marketing in Sustainable Tourism contributes to the dynamization of the region and
improvement of the destination experience.

In the development of this study, a qualitative methodology was selected,
consisting of an exploratory study, based on semi-structured interviews. The sample
consists of directors and/or managers of hotel units awarded with the "Green Key"
certification, in 2022, in the Northern region of Portugal. Furthermore, some partner
entities that assist in the certification of these enterprises were also included, namely

ABAE and consulting companies in the Sustainable Tourism sector.
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As main conclusions, several motivations for tourists to seek certified hotels were
found, such as community involvement, preservation of natural resources, contact with
Nature, digital communication, distance until the destination, and the hospitality of the
locals.

The socio-demographic characteristics of this segment of tourists were also
analyzed, concluding that they are mostly female, younger, from Nordic countries, with
high purchasing power and level of education. The average length of stay varies from 1
to 3 nights. In general, they are willing to pay more for certified tourism experiences
and/or accommodations, however, by itself, sustainability is not yet the main factor of
choice, considering other motivations mentioned.

Although some consumers are familiar with this type of certifications, especially
the "Green Key", which is the most recognized nationally and internationally, a better
Marketing and Communication strategy is needed, where the focus is on providing a
clear, honest, truthful, and credible message to the target audience, avoiding
greenwashing.

There are several CSR practices and Marketing strategies inherent to the different
hotels, before, during and after guests' stay, but some clients are unsatisfied with them.
Environmental education is crucial, through adequate awareness from the employees,
who receive training for this purpose, in order to change tourists' behavior.

From the entrepreneurs' perspective, sustainability certifications can bring
several advantages, such as consumption and cost reduction, better organization of
internal processes, motivation and involvement of teams, competitive advantage and
market recognition, and long-term financial return. However, the main disadvantages
are their complexity and slowness, as well as the high investments required.

The digital technology (e-wom) has the power to strongly influence the choices
of tourists and potentiate the change of mentalities, being a success opportunity for
marketeers, when they have a well-defined and worked strategy.

Obviously, certifications, indirectly, bring a panoply of benefits to the sustainable
development of a tourist destination, through the distribution of economic wealth in the
community, equality of opportunities, preservation of natural, cultural, and historical
heritage, attraction of new markets and segments, change and innovation of the

destination. Consequently, the hotel units in the North region develop several actions to



improve and enhance the experience at the destination, encouraging the responsible
involvement of tourists with local inhabitants. Some of these actions are the donation of
goods and/or meals, beach cleaning, reforestation, offering endogenous products, wine
harvests, volunteering, collaboration with animal protection entities, participation in
regional fairs and other local events.

It has been proven that the Northern region of Portugal has experienced an
increase in certified tourist accommodations in the last four years. The causes identified
for this phenomenon are due to the unique natural landscapes of the region (e.g. Douro
and Minho), leading to high demand for Nature Tourism and contributing to an increased
concern for conservation of the territory. In addition, awareness sessions on the theme
of sustainability, with the support of local entities, as well as the power of influence
among the various municipalities, were equally important factors for the high
representativeness of the Northern region.

The pandemic led to a more conscious and sustainable consumption, in terms of
supply and demand, with an increase in certified tourist accommodations. However, it
was not the only reason for that, as incentives from Turismo de Portugal and legal
requirements have also contributed.

The prospects for the Tourism and Hospitality sector are based on the continued
commitment to sustainability, the veracity of shared information, the combat against

greenwashing and sustainable mobility.

Keywords: Sustainable Tourism; Marketing; Green Key; North Region of Portugal; Hotels;

Stakeholders; Sustainability certifications.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO
1.1 Relevancia da Dissertacdo

A presente dissertacdo de mestrado, inserida no Mestrado em Direcdo Hoteleira —
Ramo Comercial e Marketing, lecionado na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do
Politécnico do Porto, tem como proposito estudar o impacto das estratégias de Marketing
no Turismo Sustentavel, adotadas nas unidades hoteleiras e parceiros turisticos da regiao
Norte de Portugal e, consequentemente, como as mesmas contribuem para a
dinamizacao do territorio e melhoria da experiéncia no destino.

Nos ultimos anos, a regido Norte de Portugal registou um aumento da procura
turfstica no mercado nacional e internacional, trazendo novos desafios a gestao do
destino e das unidades hoteleiras. A sustentabilidade tem-se tornado num assunto
imperativo no setor do Turismo e Hotelaria, principalmente devido as alteracoes
climdticas cuja frequéncia e severidade de fendmenos associados se acentuam no
Mundo inteiro, colocando em perigo o patrimonio natural, historico e cultural de
diferentes destinos turisticos, como a Europa Ocidental e a Regido do Mediterraneo.
Consequentemente, a longo prazo, afetard de forma negativa a economia da regido, com
repercussoes sentidas por todos os stakeholders envolvidos (turistas, hospedes,
parceiros, colaboradores, residentes).

Assim, o Marketing assume um papel fulcral na promocao, sensibilizacao e
educacdo ambiental, social e econémica do mercado, dentro e fora das comunidades
locais. A preferéncia pela Regido Norte de Portugal, possibilita o conhecimento de novas
perspetivas e uma maior diversidade de resultados, que poderdo ser uteis para a
investigacao cientifica e académica na drea do Turismo Sustentdvel.

Segundo Warren et al. (2017), o Turismo € uma das atividades com maior impacte no
territorio e, por consequéncia, um importante contributo para fendmenos associados as
alteracoes climdticas e degradacdo de recursos, consumindo-os de forma intensiva, com
previsoes de duplicar drasticamente até 2050, logo a sustentabilidade tornou-se uma
preocupacdo cada vez mais comum. No entanto, ainda existem poucos estudos que

investiguem as estratégias que os hotéis podem aplicar para envolver os seus hospedes,
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de maneira a serem stakeholders ativos na reducdo do consumo de recursos e
envolvimento com a comunidade local.

Devido a este fendomeno, emerge um novo segmento de turistas preocupados
com 0 meio ambiente e, por conseguinte, novas estratégias operacionais sustentdveis
adotadas pelos hotéis. E crucial para as unidades hoteleiras 0 acompanhamento das
tendéncias tecnologicas e ambientais, por forma a obterem vantagem competitiva e
captarem este novo segmento de clientes, através de estratégias de Marketing
adequadas, antes, durante e apds a experiéncia turistica. Também as Destination
Management Organizations (DMO) assumem um papel muito importante. Na sua rela¢io
com os hotéis, desenvolvem uma relacdo win-to-win, quer tendo em vista a
rentabilidade das entidades, como para a propria dinamizacdo do destino e
sensibilizacdo da comunidade local.

Sdo vdrios os autores que investigam o perfil e motivacoes dos turistas que
procuram destinos relacionados com a temadtica do Turismo Sustentdvel e préticas
associadas, contudo poucos estudos abordam as estratégias de Marketing concretas a
serem adotadas pelas unidades hoteleiras e parceiros para a atracdo deste publico-alvo,
bem como para a promoc¢ao da regido e consciencializacdo de todos os interessados
envolvidos.

Arelevancia da presente investigacao para o setor do Turismo e Hotelaria, reside
na especificidade da informacdo que aportard sobre a estratégia de Marketing
diferenciadora adotada nas unidades hoteleiras sustentdveis na regido Norte de Portugal.
Providenciard, igualmente, uma visdo holistica de alguns stakeholders, relacionando a
procura e a oferta do mercado, com enfoque, ndo apenas nos turistas ou hospedes, mas
também nos hoteleiros e parceiros das respetivas comunidades da regido. Aportard,
adicionalmente, propostas de estratégias para este setor de atividade, tendo em conta as
tendéncias da procura identificadas em destinos nacionais/internacionais com

caracteristicas similares as da Regido Norte de Portugal.

1.2 Estrutura da Dissertagao

Em termos estruturais, a presente dissertacao encontra-se dividida em doze

capitulos, incluindo, ainda, as referéncias bibliograficas e os apéndices.
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O primeiro capitulo corresponde a introducao, onde € feito um breve resumo

dos temas estudados.

De seguida, sete capitulos dedicados a revisdo da literatura apresentam

informacao cientifica sobre vdrios temas importantes para o desenvolvimento da

investigacao, estando subdivididos da seguinte forma:

Capitulo 2 - Turismo Sustentdvel: onde sdo abordados os diferentes tipos
de Turismo existentes, relacionados com a temadtica da sustentabilidade
e respetivos indicadores turisticos;

Capitulo 3 = A Evolucao do Conceito de Marketing: conceitos teoricos de
Marketing e a sua evolucao até ao Green Marketing:

Capitulo 4 - A Responsabilidade Social Corporativa nas Unidades
Hoteleiras: motivacdes e barreiras, na perspetiva dos hoteleiros, para a
adocdo de medidas de RSC nas suas unidades;

Capitulo 5 - O Surgimento de um Novo Segmento de Turistas:
caracteristicas, motivacoes e comportamentos de compra de um novo
segmento de turistas mais preocupado com o meio ambiente;

Capitulo 6 - CertificacOes de Sustentabilidade na Hotelaria: tipos de
certificacOes existentes e suas caracteristicas, assim como o confronto
entre a perspetiva dos turistas e dos hoteleiros para a adoc¢do das
mesmas;

Capitulo 7 - Estratégias de Marketing adotadas no Turismo Sustentavel:
taticas que devem ser adotadas pelos hoteleiros para uma comunicacao
persuasiva e eficaz com o publico-alvo, assim como outras estratégias
inovadoras a implementar para um maior envolvimento com a
comunidade local;

Capitulo 8 — O Futuro do Turismo Sustentdvel: perspetivas futuras para o
setor da Hotelaria e Turismo, tendo em conta a emergéncia climdtica e o

periodo pos-Covid’19.

ApoOs a revisdo da literatura, apresenta-se o capitulo 9, contextualizando o

estudo, com apresentacao de dados estatisticos e caracteristicas da regiao em analise

(Regido Norte de Portugal), assim como a oferta de mercado no destino, ou seja, 0s
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empreendimentos hoteleiros premiados com a certificacao “Green Key”, a nivel nacional
e regional.

No capitulo 10, é apresentado o enquadramento metodoldgico, iniciando-se com
a definicdo da problematica e dos objetivos geral e especificos da presente investigacao.
E explicada a metodologia qualitativa utilizada no estudo, assim como a caracterizacio
da populacao, amostra, técnica de amostragem e procedimento adotado na recolha e
tratamento de dados. Este capitulo termina com a fundamentacio tedrica de cada
pergunta presente no guiao da entrevista.

No capitulo 11 encontra-se a andlise e discussao de resultados, caracterizacdo
dos entrevistados (diretores e/ou gestores hoteleiros, assim como entidades parceiras),
0s seus pontos de vista recolhidos nas entrevistas, relativamente aos objetivos
especificos definidos: Perfil dos turistas que valorizam o Turismo Sustentdvel; Satisfacao
dos turistas perante produtos e/ou servicos hoteleiros green-friendly; Estratégias de
Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras que originam maior envolvimento dos
Stakeholders, Estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras, valorizadas
pelos hospedes antes, durante e apos a sua estadia; Contribuicdo do Marketing no
Turismo Sustentdvel para a dinamizacdo da regidao Norte de Portugal e melhoria da
experiéncia no destino.

A presente dissertacdo termina com o capitulo 12, com apresenta¢do de uma
breve reflexdo critica relativamente a pertinéncia do estudo no setor do Turismo e
Hotelaria, em particular o seu contributo pratico, em termos de inovacdo sustentavel
aplicavel a regido Norte de Portugal. Além disso, também sao abordadas as limita¢oes da
investigacao e recomendacoes para futuros estudos académicos dentro da mesma drea.

Conclui-se com as referéncias bibliogrdficas que serviram de base a
fundamentacao teorica da dissertacao e, por ultimo, os apéndices que complementam o

trabalho, como o guido da entrevista realizado e o respetivo consentimento informado.
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CAPITULO 2 - O TURISMO SUSTENTAVEL
2.1. Tipos de Turismo associados a Sustentabilidade

As Nacoes Unidas definem a sustentabilidade ou desenvolvimento sustentdvel como
a “satisfacdo das necessidades do presente, sem comprometer a capacidade das geracoes
futuras de satisfazerem as suas proprias necessidades” (United Nations, 2022).

A sustentabilidade engloba trés pilares — ambiente, sociedade e economia - sendo
util para o desenvolvimento e dinamizacdo sustentdvel de qualquer destino turistico,
originando varios beneficios, tais como: preservacao dos recursos naturais; crescimento
da receita turistica; aumento de ofertas de emprego; melhoria e manutencao de servicos;
apoio a comunidade local (ex: compra de produtos regionais, producao agricola, doacoes
a ONG e familias carenciadas, entre outros); igualdade de oportunidades; bem-estar
animal e social (Choi et al., 2020).

No entanto, ao longo dos ultimos anos tém-se registado vdrios impactos negativos
nas viagens para um determinado destino turistico. Alguns exemplos disso sdo a
poluicao, a producao de residuos, o desrespeito pelas atracOes turisticas, as diversas
formas de vandalismo e o desrespeito pela fauna e flora (Su & Swanson, 2017).

As sociedades mais desenvolvidas tém tentado lutar contra este fendmeno, tendo
surgindo na ultima década novas formas de Turismo com conceitos muito similares
entre si, no entanto com caracteristicas diferentes, como é o caso do “Turismo
Sustentdvel”, “Turismo Responsdvel”, “Turismo de Natureza”, “Ecoturismo”, entre outros.

O Turismo Sustentdvel emerge como resposta ao turismo massificado, provocado
pela intensificacio das viagens (autores, ...). De acordo com Siqueira Soares et al. (2017),
esta nova forma de turismo ¢ constantemente adaptada as necessidades do presente e
do futuro, tendo por base a correta exploracao dos recursos, direcdo dos investimentos,
orientacdo do desenvolvimento tecnoldgico e mudanca institucional. Outros autores
classificam o Turismo Sustentdvel como a capacidade de combinar em termos
quantitativos e qualitativos os visitantes, bem como a consequéncia da atividade por
estes gerada no destino. Também os servicos oferecidos pelas organizacoes locais,
deverdo assegurar a manutencio da qualidade do ambiente no futuro (Hawkins &
Middleton, 1998), preocupacio evidenciada jd no final do século passado.

Segundo a UNWTO (2005), o desenvolvimento do Turismo Sustentdvel assenta em

trés pilares - sustentabilidade econdmica, sociocultural e ambiental.

21



Assim, o conceito de Turismo Sustentdvel tem vdrias caracteristicas:

Otimizar a utilizacao dos recursos ambientais chave para o desenvolvimento do turismo,
mantendo 0s processos ecologicos essenciais e ajudando a conservar o patrimonio
natural e a biodiversidade;

Respeitar a autenticidade sociocultural das comunidades locais, conservar o seu
patrimonio cultural e valores tradicionais, contribuindo para a compreensao e tolerancia
intercultural;

Assegurar operacdes economicas vidveis a longo prazo, proporcionando beneficios
socioeconomicos igualmente distribuidos por todos os stakeholders, incluindo
oportunidades estdveis de emprego, rendimento e servicos sociais para a populacdo local
e diminuic¢ao da pobreza.

A UNWTO (2005) acrescenta que o Turismo Sustentdvel deve contribuir para um
elevado nivel de satisfacao turistica e assegurar uma experiéncia significativa para os
turistas, sensibilizando-os para as questdes ambientais e promovendo praticas
sustentaveis entre os mesmos. Além disso, ¢ um processo continuo e que requer um
acompanhamento constante dos impactos, introduzindo-se medidas preventivas e/ou
corretivas sempre que for necessdrio.

Tendo por base a investigacdo realizada por Dolnicar (2006), o Turismo Sustentdvel
pode ser classificado em trés objetivos na literatura existente: quantificar os impactos
negativos do Turismo no meio ambiente; investigar as razoes de (nio) protecio
ambiental ou comportamento adotado nos paises anfitrides; estudar a politica e gestao
ambiental como instrumentos para proteger o ambiente natural nos destinos anfitrioes.
No entanto, o pressuposto frequentemente subjacente é a educacao dos turistas para que
se comportem de uma forma mais ambientalmente responsavel no destino. As principais
recomendacdes emergentes em vdrios artigos para a conservacdo ou preservacao
ambiental assentam em: introducdo de limites de capacidade que ajudam a combater a
massificacao do Turismo nos paises anfitrides; aumento da consciencializacao no setor
da Hospitalidade; e gestao eficaz de empresas e destinos.

Dolnicar (2006) acrescenta que todos os estudos existentes fornecem contributos
valiosos para a drea do Turismo Sustentdvel, no entanto, adotam maioritariamente uma
perspetiva do lado da oferta, e ndo da procura. A maioria das medidas sugeridas sao

orientadas para o produto, ou seja, supdem que a unica forma de proteger o destino dos
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impactos negativos induzidos pelo Turismo é através da alteracdo ou regulacdo do
produto em si. Apenas alguns investigadores mencionam conceitos orientados para o
mercado.

Decorrente do Turismo Sustentdvel emerge a prdtica do Turismo Responsdvel e
Turismo Consciente, conduzindo a comportamentos de maior sustentabilidade
ambiental, cultural e social no destino, mas também a uma maior preocupacao
ambiental geral, existindo um cuidado e atencdo no cuidar do proprio planeta.

O Turismo Responsdvel surgiu no século XX, quando Lanfant (1991) o definiu como
sendo todas as formas de turismo relacionadas com o patrimonio natural, historico e
cultural da sociedade local e os interesses de todos os stakeholders: habitantes,
hospedes, visitantes, industria e governo, corrente que tem vindo a registar um aumento
significativo em destinos como Portugal (Cerqueira, 2020; Rozas et al., 2020; Liberato et
al., 2021; Shedenov et al., 2019) em resultado da necessidade de se contrariar os impactos
negativos causados pela atividade turistica, ao nivel economico, ambiental e
sociocultural.

Blackstock et al. (2008) alegam que o Turismo Responsdvel surge como uma “nova
forma de turismo” desde o final dos anos 70, quando as implicacoes negativas
provocadas pelo crescimento do Turismo comecaram a desencadear sérias
preocupacdes ambientais. Além do bem-estar dos turistas (e da propria industria), o foco
principal passa a ser o bem-estar das comunidades locais no destino de acolhimento.
Estas “novas formas de turismo” exigem um comportamento responsavel e ético. A
literatura existente caracteriza o Turismo Responsdvel como a distribuicdo de custos e
beneficios no Turismo internacional, tentando equilibrar as acoes praticadas pelos
turistas e operadores turisticos, assim como 0s seus impactos nas comunidades locais.
Além disso, enfatizam a crescente consciéncia do comportamento, escolhas e praticas
turisticas, antes e durante a visita ao destino de acolhimento, frequentemente através do
Marketing responsavel.

A Cape Town Declaration foi aprovada na primeira Conferéncia Internacional sobre
Turismo Responsdvel nos Destinos, evento paralelo a Cimeira Mundial sobre
Desenvolvimento Sustentdvel (WSSD), realizado em Joanesburgo em 2002, e marca a
intencao dos lideres de Estado e Governo de avaliar as metas globais para a preservacao

ambiental e o desenvolvimento dos Estados. A conferéncia reuniu 280 delegados de mais
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de 20 paises, para discutirem o problema do Turismo Responsavel, onde foram definidas
as seguintes caracteristicas sobre esta nova forma de Turismo: minimiza os impactos
negativos a nivel economico, ambiental e social; gera maiores beneficios econdomicos
para a populacdo local e aumenta o seu bem-estar, melhorando as condic¢oes de trabalho
e 0 acesso a industria; envolve a comunidade local em decisdes que afetam as suas vidas
e oportunidades; contribui positivamente para a conservacdo do patrimonio natural,
cultural e diversidade no Mundo; proporciona experiéncias mais agraddveis para os
turistas através de conexodes significativas com a populacdo local, e uma maior
compreensao das suas questoes culturais, sociais e ambientais; facilita o acesso a pessoas
com deficiéncias fisicas; ¢ culturalmente sensivel, gera respeito entre os turistas e os
anfitrides, e fomenta o orgulho e a confianca por parte dos locais (International
Conference on Responsible Tourism in Destinations, 2002).

O Turismo Responsdvel destaca a perspetiva dos residentes e visitantes, encorajando
os analistas e decisores politicos a reconhecer e respeitar as suas preferéncias, valores e
aspiracdes ao conceberem politicas de turismo. E assim um incentivo a gestdo do
Turismo para fomentar experiéncias significativas, respeitosas e enriquecedoras tanto
para os turistas, como para os anfitrioes. Ilustra a relacdo entre o Turismo Sustentdvel e
a responsabilidade, sugerindo que qualquer futuro desejado s6 pode ser alcancado
através da responsabilizacdo individual e coletiva pelas acdes. Logo, o Turismo
Responsavel pode ser pensado como uma perspetiva particular através da qual se pode
explicar a no¢do de Turismo Sustentdvel. A responsabilidade foca-se nas dimensoes
normativas e éticas do comportamento de cada pessoa, em que exige que todos 0s
envolvidos reflitam sobre as suas acoes e praticas, mas também estejam preparados para
as mudar, se necessario. O Turismo Responsdvel ndo surge como alternativa a outras
formas de Turismo, mas pode encorajar novas formas de se “fazer” Turismo Sustentavel
(Blackstock et al., 2008).

Este reconhecimento responsavel intensificou a perce¢ao dos beneficios turisticos
para os destinos, como o desenvolvimento da economia, aumento do PIB, criacdo de
emprego, incentivo para o empreendedorismo, criacdo de infraestruturas para os
servicos do setor da Hospitalidade, como também para as infraestruturas urbanas -
estradas de acesso, terminais de passageiros, saneamento, entre outras (Blackstock et al.,
2008).
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Por outro lado, também existe o Turismo de Natureza que designa um produto
limitado as dreas restritas, mas posteriormente alargado a outro tipo de territorios com
elevado valor natural, mantendo sempre o foco na sustentabilidade (Silva & Umbelino,
2017). Ha, porém, um contraponto que, segundo Weaver (2008), esta definicio nio é
100% correta por ndo se compreender bem o conceito de Turismo de Natureza, mas
também pela especial énfase que se dd a sustentabilidade, e por isso ser mais adequado
utilizar o termo Ecoturismo.

A primeira definicdo de Ecoturismo foi provavelmente introduzida por Kretchman e
Eagles (1990), em que fundamentam que este tipo de Turismo é uma viagem “nature-
oriented’ e, portanto, um ecoturista € um viajante orientado para a Natureza. Mais tarde,
Ceballos-Lascurdin (1996) afirma que o Ecoturismo é uma viagem e visita
ambientalmente responsdvel a dreas naturais ndo perturbadas, a fim de se desfrutar e
apreciar a Natureza, contribuindo para a promoc¢ao da sua conservacdo. Prevé um baixo
impacto negativo deixado pelos visitantes, tal como um envolvimento socioecondémico
benéfico e ativo das populacoes locais. Nos anos 2000, surgem outras defini¢coes para o
termo de Ecoturismo, como sendo “o tempo propositadamente gasto em ambientes
naturais para interagir, aprender e experimentar outras culturas, assim como “eco-
ajudar” as comunidades locais que trabalham para a preservacdo do sistema ecologico”
(Khan, 2003, p. 111). Com uma visdo mais completa e abrangente, Tao et al. (2004)
explicam que € o Turismo que ocorre num ambiente natural, proporcionado a educacao
ambiental e o respeito pela conservacao da Natureza, com 0 objetivo de uma gestao
ambiental integrada e sustentavel.

O Ecoturismo constitui uma forma de Turismo responsdvel e sustentdvel que
acarreta beneficios para o ambiente e comunidades locais. De acordo com Das e
Chatterjee (2015), os seus principios sdo a minimizacio dos impactos negativos no meio
ambiente, contribuicdo para o respeito e consciéncia ambiental e cultural, fornecimento
de experiéncias positivas para os visitantes e anfitrides e, ainda, contribuicao para a
economia local sustentdvel.

O Ecoturismo ¢ considerado uma das vertentes do Turismo Sustentdvel e uma
alternativa positiva a massificacao turistica, permitindo uma melhor gestao dos recursos,
bem como a conservacio e restauracio da Natureza (Cerqueira, 2020). A /nternational

Ecotourism Society, definiu Ecoturismo como uma “viagem responsdvel para dreas

25



naturais que conservam o meio ambiente, sustentam o bem-estar da populacao local e
envolvem a interpretacio e a educacio” (TIES, 2017).

Cerqueira (2020) esclarece que Turismo sustentdvel e Ecoturismo ndo sdo
sinonimos, pois muitas formas de Ecoturismo podem nao ser sustentdveis. Para que o
seja, € necessdria uma gestdo cuidadosa dos recursos, compromissos e equilibrio de
interesses.

O termo Turismo Sustentdvel € utilizado na literatura para alertar sobre os efeitos
negativos do Turismo no destino de acolhimento e, ainda, identificar formas de evitar as
consequéncias drdsticas para o meio ambiente. No entanto, o conceito de Turismo
Sustentdvel tem uma visdo mais ampla, pois a sustentabilidade ecologica ¢ apenas uma
das vdrias componentes (econdmica, social, cultural) pertencentes a esta drea. Por outro
lado, a definicdo de Ecoturismo pode ser considerada demasiado restrita, na medida em
que se foca apenas no Turismo baseado na Natureza e na sua conservacio (Dolnicar,
2006).

O mesmo autor também argumenta que o Turismo Sustentdvel é altamente orientado
para a oferta, caracterizando-se pelo compromisso entre a conservacdo da Natureza e a
maximizacdo do lucro a curto prazo. J& o Ecoturismo assenta no uso eficaz dos
mecanismos de mercado, com o intuito de oferecer férias em plena comunhdo com a
Natureza aos turistas. Normalmente, estes sdo consumidores fortemente motivados para
aprender mais sobre o meio ambiente, experimentd-lo ativamente e conserva-lo. Assim,
o Ecoturismo contribui para uma abordagem equilibrada e eficiente, quer em termos de
lucro, como dos objetivos de conservac¢do ambientais.

Como consequeéncia, surge um novo segmento de turistas, “nature-conserving” ou
“green-friend/y”, com motivacoes intrinsecas para proteger os recursos naturais de um
destino, independentemente da sua experiéncia turistica. Este tipo de turistas adota um
comportamento ambientalmente sustentdvel que, segundo Cheng e Wu (2015), é um
comportamento especifico ndo prejudicial (ou mesmo benéfico) para o ambiente. Ou
seja, refere-se ao comportamento de um individuo que dificilmente prejudica o
ambiente ou traz beneficio para 0 mesmo, numa situacdo de consumo de um produto ou
servico.

Na literatura, de acordo com Han (2021), “environmentally-sustainable behaviors®

sdo frequentemente descritos como atividades de consumo verde durante a pré e pos-

26



compra dos produtos/servicos, onde estao englobadas varias prdticas como: acoes de
eficiéncia energética, conservacdo dos recursos naturais, compra “eco-friendly”,
poupanca de dgua, separacao de lixo, reducao do desperdicio alimentar, minimizacao
dos residuos solidos, uso de produtos organicos/verdes e transportes publicos. De uma
forma geral, o comportamento ambientalmente sustentdvel abrange todas as formas de
comportamentos de consumo que sao uteis para a reducdo dos impactos ambientais,
sendo que as mais frequentemente adotadas pelos consumidores sdo a compra
ecologica, a reciclagem/reutilizacao e a poupanca de recursos naturais.

Especificamente, no setor do Turismo e Hotelaria, as atividades de consumo
ambientalmente sustentdveis incluem: poupanca de dgua e energia; reutilizacao de
toalhas, garrafas e sacos de plastico; compra de produtos ecoldgicos, uso de produtos
locais e reducdo do desperdicio alimentar. Os produtos “verdes” contribuem para
satisfazer as necessidades dos viajantes e do mercado, cada vez mais preocupados em
tornarem-se ambientalmente sustentdveis, incentivando as empresas e destinos a
adotarem prdticas sustentdveis e a oferecerem produtos/servicos ecologicos,
aumentando a sua competitividade no mercado turistico e hoteleiro (Han, 2021).

Cabe aos marketeers identificar e tracar o perfil deste segmento de mercado, assim
como influencid-lo através de comunicacoes de Marketing bem-sucedidas, logo a
sustentabilidade ecoldgica surge como efeito secunddrio. Desta forma, a pressao sobre
os esforcos regulamentares ou educacionais do destino anfitrido € diminuida, e, por outro
lado, a situacdo de compromisso entre a maximizacado do lucro e a conservacao
ambiental é atenuada (Dolnicar, 2006).

No estudo realizado por Blackstock et al. (2008) que mede o comportamento e
praticas responsdveis adotadas pelos turistas e anfitrides de um Parque Nacional da
Escdcia, como indicador do Turismo Sustentdvel, os resultados sugerem que o Turismo
rotulado como sustentdvel, ndo é automaticamente responsavel. A falta de aten¢do aos
impactos negativos provocados pelo Turismo, dando énfase apenas a informacao
ambiental em detrimento das interac¢des socioculturais e da abordagem instrumental
para envolver as comunidades locais, sugere que o desempenho economico das
empresas ¢ mais prioritdrio relativamente a outras questoes. Portanto, todos os
residentes locais sdo vistos como um recurso para a industria e deveriam apoiar o

Turismo unicamente devido a sua importancia economica, 0 que vai contra o
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compromisso ético do Turismo Responsdvel que se foca nos Direitos Humanos e no bem-
estar social, e ndo no desejo de crescimento economico. Por outro lado, o foco ¢ apenas
nas organizacoes e operadores turisticos, e nao nos colaboradores, sendo que estes sao
0s principais responsdveis pela interacdo com os turistas ou pela gestao dos seus
impactos. Conclui-se que utilizar o conceito de Turismo Responsdvel é tutil na medida
em que contribui para a desconstrucdo das reivindicacdes relativas a sustentabilidade
do Turismo e dos indicadores concebidos para o monitorizar. Desta forma, o Turismo
Sustentdvel poderd beneficiar dos principios éticos de responsabilidade individual e
coletiva.

A aplicacao destes principios do Turismo Responsdvel deve ter também em conta as
desigualdades que existem entre os residentes e turistas, como por exemplo, 0 baixo
rendimento ou a escassez de transportes sustentdveis para o destino, podendo limitar
quem se torna num turista responsavel. De facto, a literatura parece ignorar a questao do
acesso desigual aos recursos entre visitantes e locais, favorecendo apenas a exploracao
das relacoes socioculturais (Blackstock et al., 2008).

E importante ter em mente que a sustentabilidade no Turismo ndo se aplica apenas
a0 ambiente, mas também a economia e populacao local. Na opiniao de Rodriguez et al.
(2017), a comunidade local de Barcelona nio estd satisfeita com a massificacao do
Turismo, referindo que a esséncia da cidade se esta a perder. Portanto, qualquer destino
turistico deve ter um sistema que promova a participacao civica da populac¢ao local no
planeamento e tomada de decisdes sobre a regido, assim como a medicdo da satisfacao
dos residentes.

A melhoria das infraestruturas, novas fontes de rendimento, e segmentos de
mercado com diferentes costumes e estilos de vida, pode gerar resultados positivos para
a populacao local. Por outro lado, fluxos macicos de turistas sao prejudiciais para a vida
e cultura dos residentes no destino. Adicionalmente, o Turismo pode levar a degradacao
da Natureza, o que reduz a qualidade de vida da comunidade local e dos turistas
(Cerqueira, 2020).

E muitas vezes dificil avaliar e lidar com os numerosos efeitos secunddrios
associados ao Turismo, sendo um grande desafio para as unidades turisticas e hoteleiras

a adaptacao as tendéncias ambientais, que devera ser suportada através de parcerias
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induzidas pelas DMO com o envolvimento dos stakeholders dos destinos a diferentes
escalas regionais.

De um modo geral, a sustentabilidade permite visualizar o futuro a longo prazo,
focalizando a aten¢do num conjunto de valores éticos e principios que guiam para um
comportamento responsavel e harmonioso, incorporando objetivos ambientais, sociais,
culturais e economicos. Assenta numa abordagem equilibrada e holistica que reconhece
0 papel de todos os stakeholders, tal como o direito das geracoes atuais e futuras na

utilizacdo dos recursos (Font & Scott, 2017).

2.2 Indicadores de Sustentabilidade

A ONU desenvolveu 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) integrados
na Agenda de 2030, que englobam os trés pilares da sustentabilidade (economia,
sociedade e ambiente), promovendo a paz, justica e instituicoes eficazes. Estes ODS sdo
a visdo holistica comum para a Humanidade, que interliga os diferentes lideres mundiais
e povos, em prol do planeta (Na¢des Unidas, 2022).

Os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel definidos pela ONU, a atingir até
2030, sdo os seguintes: erradicar a pobreza; erradicar a fome; saude de qualidade;
educacdo de qualidade; igualdade de género; dgua potdvel e saneamento; energias
renovaveis e acessiveis; trabalho digno e crescimento economico; industria, inovacao e
infraestruturas; reduzir as desigualdades; cidades e comunidades sustentaveis; producao
e consumo sustentdaveis; acao climdtica; proteger a vida marinha; proteger a vida
terrestre; paz, justica e instituicOes eficazes; parcerias para a implementacao dos
objetivos.

A maioria das organizacoes e destinos do setor do Turismo a nivel mundial abracam
com conviccao os ODS das Nacoes Unidas, incluindo PME, multinacionais, cidades,
grandes municipios turisticos, ilhas e metropoles.

Segundo a Hosteltur (2022), os hotéis ou destinos que se intitulam como sustentéveis,
muitas vezes apenas incorporam medidas de eficiéncia energética, reciclagem, reducao
de pldsticos ou introducdo de produtos amigos do ambiente, mas serd isto suficiente?
Nao. Para, de facto, as organizacoes ou destinos serem verdadeiramente sustentdveis,
devem contribuir eficazmente para as trés grandes dimensoes dos 17 ODS definidos pela

ONU: alteragdes climaticas e ambiente; sociedade e cultura; governo e economia.
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Nenhuma pessoa, empresa ou entidade serd capaz de contribuir de forma 100%
sustentavel, mas pode diminuir a sua pegada ecologica através da adogao de algumas
boas praticas e processos mais responsaveis.

Além disso, é importante referir que a sustentabilidade ndo ¢ um processo estatico,
encontra-se em constante procura pelo equilibrio que so € atingido através de uma visao
holistica entre as trés dimensdes sustentdveis. Logo, € necessdrio observar
constantemente a sua evolucdo porque uma medida pode ser sustentavel hoje, mas
amanha pode ter um impacto insustentdvel (Hosteltur, 2022).

A Estratégia 2027 delineada pelo Turismo de Portugal assenta nos trés pilares ja
referidos (sustentabilidade econdmica, social e ambiental). A nivel econdmico, as metas
definidas até 2027 consistem em 80 milhdes de dormidas em todo o pais e 26 mil milhoes
emreceita. Em termos sociais, pretende-se duplicar o nivel de habilitactes da populacao
local, reduzir o indice de sazonalidade de 37,5% para 33,5% e, ainda, que +90% dos
residentes considere positivo o impacto do Turismo no seu territorio. No que diz respeito
a sustentabilidade ambiental, o Turismo de Portugal prevé que +90% das empresas
adotem, promovam e desenvolvam medidas de utilizacao e gestdo eficiente de energia,
dgua e residuos nas suas operacoes (Turismo de Portugal, 2017).

O WTTC (World Travel & Tourism Counci) e um grupo de organizacoes
representativas de mais de 50.000 hotéis lancaram o Hotel Sustainability Basics que
consiste num conjunto de indicadores sustentdveis reconhecidos globalmente, onde
todos os hotéis podem implementar como requisitos minimos. Foram definidas 12 acoes
fundamentais para a sustentabilidade de qualquer hotel a um nivel bdsico, acessivel a
todos e com uma mensagem clara para os turistas. Estes 12 critérios sao o0s seguintes:
medir e reduzir o uso de energia, dgua, residuos e emissoes de carbono; reutilizacao da
roupa de cama; produtos de limpeza ecologicos; opcoes vegetarianas; ndo utilizacao de
pldsticos de uso tinico (como as palhinhas ou garrafas de dgua); distribuidor de amenities
a granel; vantagens para a comunidade onde se insere; reducio de desigualdades (World
Travel & Tourism Council, 2022).

O Hotel Sustainability Basicspode ser implementado em todo o Mundo e adotado por
qualquer tipo de alojamento, também € gratuito o que nao implica custos adicionais para
os hoteleiros (Hosteltur, 2022). Assim sendo, até os alojamentos mais pequenos e com

menor capacidade de investimento, podem se juntar a este conjunto de ac¢des para
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melhorarem o desenvolvimento sustentdvel do destino e, consequentemente, 0 seu

reconhecimento na comunidade local.
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CAPITULO 3 - A EVOLUGAO DO CONCEITO DE MARKETING
3.1. Do Marketing ao Green Marketing

O conceito de Marketing tem evoluido ao longo dos ultimos 100 anos, providenciando
inumeras defini¢coes discutidas por diversos autores. A primeira definicado de Marketing
surgiu nos anos 20, focada na perspetiva do produtor, sendo a forma como o produto ¢
distribuido através dos vdrios canais de comércio (Brunswick, 2014).

Mais tarde, nos anos 60, um dos maiores investigadores na drea, considerado o pai do
Marketing, Philip Kotler, define que “Marketing ¢ a andlise, organizacao, planeamento e
controlo dos recursos de uma empresa que visa os seus clientes, politicas e atividades
com vista a satisfacdo das necessidades e desejos de um grupo de clientes escolhidos
para a obtencao de lucro” (Kotler, 1967, pp. 3, 5-6, 12).

O Marketing envolve o desenvolvimento do produto, preco, distribuicdo e
comunicacao, bem como a continua atencao as mudancas das necessidades dos clientes
e desenvolvimento de novos produtos ou servi¢os, com o objetivo de satisfazer essas
necessidades (Kotler & Levy, 1969).

A mais recente definicdo de Marketing proposta pela American Marketing
Association enfatiza que “é uma atividade, conjunto de instituicdes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade em geral” (AMA, 2017).

E percetivel uma clara adaptacio do conceito de Marketing ao longo do tempo, visto
que inicialmente era apenas direcionado para a concecao do produto e distribuicdo do
mesmo, ou seja, o foco estava na producdo em massa para um mercado nao segmentado.

Atualmente, o nucleo central do Marketing € o cliente, onde as empresas de qualquer
setor de atividade trabalham para satisfazer as necessidades e desejos de um
determinado segmento de mercado com caracteristicas comuns, e, muitas vezes, 0
proprio cliente estd envolvido no desenvolvimento e melhoria do produto/servico, assim
como preco, canais de distribuicdo e comunicacio a ser adotada. E crucial para as
empresas, trabalharem em conjunto ndo s6 com os seus clientes, mas também com todos
0s outros stakeholders (colaboradores, parceiros, comunidade local, entidades
governamentais), de forma a conseguirem inovar e ganhar vantagem competitiva no

mercado.
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O Marketing € visto como uma filosofia de gestdo. Conforme a United Nations World
Tourism Organization (UNWTO), as empresas turisticas, em virtude da dependéncia
daquilo que sao os desejos e necessidades da procura, sempre em mutacao, adotam
atitudes inovadoras e orientadas para o mercado, aplicando o Marketing como filosofia
de gestao para alcancar os seus objetivos. Logo, para a UNWTO, o conceito de gestao de
Marketing Turistico apoia-se em trés elementos bdsicos: a satisfagdo das necessidades
dos turistas e, para isso, € necessario o estudo de mercado prévio dos respetivos motivos
e comportamentos; o planeamento e a promoc¢ao do produto turistico com elementos e
caracteristicas detalhadas que sejam atrativas para o consumidor, satisfaca as suas
expectativas e gere lucro para a entidade; e, por ultimo, a fun¢do de intercambio,
realizada pelos canais de distribuicado que permitam a interligacdo da procura com a
oferta, originando receita (UNWTO, 2018).

Para além disso, o Marketing como associacao a localidades e regioes tem-se tornado
a atividade central na gestdo regional, pois gera vantagens competitivas como a
diferenciacdo do destino e a valorizacio do produto intangivel (Pimentel, 2013). Note-se
que, a existéncia de marcas numa determinada regiao permite a formacao de sinergias
de comunicacdo porque, para além de ser diferenciador, o Marketing atua na
sustentabilidade do destino, procurando descobrir novos meios de desenvolvimento.

O atributo central do Marketing €, portanto, o impacto que tem sobre o0s
consumidores, e ainda, todas as inovacoes digitais que habilitam o0s mesmos a
comunicarem sobre o que lhes é providenciado pela unidade hoteleira e no destino
turfstico (Gursoy, 2018). Todas as atividades de Marketing devem ser desenhadas e
aplicadas tendo em consideracdo os fatores internos e externos a organizacao, com base
nas necessidades e desejos dos clientes atuais e potenciais, a avaliacdo destes e
perspetivas futuras.

Aliado a Sustentabilidade, surge o conceito de Marketing Social onde os marketeers
tém uma maior responsabilidade social, que vai para além de satisfazer as necessidades
e oferecer qualidade superior aos clientes. Neste caso, € necessdrio que os esforcos de
Marketing beneficiem o bem-estar geral da sociedade. As organiza¢des devem incluir
todos os stakeholders, como colaboradores, clientes, comunidade local, publico em geral
e governo, considerando o impacto das suas atividades em todos estes intervenientes.

Adicionalmente, as organizacoes deverdo assegurar que as suas atividades de Marketing
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nao prejudicam o ambiente e ndo sdo perigosas para a sociedade em geral. Nessa
perspetiva, o Marketing Social evoluiu para o Marketing Sustentdvel (Kotler & Armstrong,
1991).

A AMA criou também a definicdo de “Green Marketing”, que se refere ao
“desenvolvimento e comercializacdo de produtos que se presume serem
ambientalmente seguros (ou seja, concebidos para minimizar os efeitos negativos no
ambiente fisico ou para melhorar a sua qualidade)” (AMA, 2017).

Wong et al. (2021) consideram que o Green Marketing desenvolve, promove, fixa
precos e distribui produtos que nio sao prejudiciais para o meio ambiente. As crescentes
preocupacoes ambientais levaram a industria do Turismo embarcar em praticas
turisticas mais sustentdveis, através da reducao dos custos operacionais e da criacdo de
valor para os turistas. O setor da Hospitalidade tem sido pioneiro na implementacao de
iniciativas ecologicas, sendo consideradas ativos intangiveis para os hotéis, que podem
melhorar a imagem corporativa, ganhar vantagem competitiva e aumentar a
atratividade do mercado.

Assim, as iniciativas “verdes” tornaram-se num fator crucial na captacao de turistas,
onde vdrios estudos relatam uma relacdo positiva entre a perce¢do de um individuo
sobre as prdticas sustentdveis e as suas respostas comportamentais, tais como a
satisfacdo, a lealdade e a vontade de pagar um preco mais elevado. Considerando o papel
das atividades de “Green Marketing”, a sua adoc¢ao pode ser vista como uma estratégia
eficaz para melhorar as avalia¢des dos turistas em relacao a um destino e incutir-lhes
confianca, bem como respostas favoraveis (Wong et al., 2021).

Derivado do “Green Marketing”, surge o “Greenwashing”, uma das maiores
problemadticas na drea. Este conceito tem um cardter negativo, pois implica o engano por
parte das empresas relativamente as suas politicas aparentemente sustentdveis, mas que
na realidade ndo o sdo. Portanto, refere-se ao ato de enganar os consumidores acerca das
iniciativas e/ou beneficios ambientais numa determinada organizacio, produto ou
servico. Existe uma divulgacdo seletiva, onde os marketeers apenas promovem as
atividades mais green-friendly que a empresa adota, de forma a desviar a atencdo de
outras acoes ambientais menos favordveis para o meio ambiente. Ou seja, as entidades

que praticam greenwashing, estio a comunicar atributos sustentaveis positivos para o
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publico em geral, enquanto escondem o0s negativos. Isto leva a uma impressao positiva
errada da sua representacio ambiental a nivel global (Rahman et al., 2015).

Embora os hospedes possam participar nas iniciativas “verdes” de um hotel, o
greenwashingird contribuir negativamente para a lealdade dos mesmos, isto €, irdo ficar
com uma md percecdo da unidade hoteleira em questao e, ainda, ndo voltardo a revisitar
a mesma no futuro (Rahman et al., 2015). Logo, é imperativo que os hoteleiros adotem
boas praticas sustentdveis, mensurdveis e verdadeiras, aliadas a um “Green Marketing”
honesto e transparente, incentivando a credibilidade na mente dos consumidores.

Grant (2007) defende que as empresas devem ser responsdveis por normalizar o
consumo de produtos amigos do ambiente, através de uma melhor compreensdo das
necessidades dos consumidores e das competéncias de Marketing necessdrias para
sobreviver numa economia de mercado. Esta abordagem defende que a
responsabilidade do Marketing no Turismo Sustentdvel pertence ao produtor, e nao ao
mercado. Muitos consumidores sentem que os operadores e destinos turisticos devem
tornar-se mais ativos em assegurar a sustentabilidade. Isto exige um maior compromisso
para os fornecedores, pois muitas vezes nao € possivel para as empresas, internamente,
aceder a novos segmentos de mercado e, em vez disso, depende da resiliéncia do negocio

e da gestdo do risco operacional (Font & Scott, 2017).
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CAPITULO 4 - A RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA NAS UNIDADES
HOTELEIRAS

4.1. Motivagoes e Barreiras — Perspetiva dos Hoteleiros

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) (Corporate Social Responsability (CSR),
em Inglés) é um modelo empresarial autorregulado que ajuda uma empresa a ser
socialmente responsavel perante si propria, as suas partes interessadas e o publico em
geral. E um conceito complexo e multidimensional que engloba vdrios termos como
cidadania, sustentabilidade e responsabilidade empresarial ou negocios responsaveis,
com 0 objetivo de as organizacOes impactarem positivamente a sociedade ou ambiente
em que se encontram (Kasim et al., 2014).

Na visdo de Chilufya et al. (2019), RSC é entendida como as atividades de
investimento de uma empresa que trazem beneficios ambientais ou sociais, tendo em
conta os interesses da respetiva sede e seus acionistas. Ou seja, refere-se a capacidade
de resposta da organizacdo para a obtencdo dos seus resultados financeiros, sociais e
ambientais, abrangendo algumas prdticas como: bem-estar dos colaboradores,
envolvimento de todos os stakeholders, acoes comunitdrias, doacoes de caridade, gestao
responsdvel da cadeia de fornecimento, lideranca ética e administracdo ambiental.
Assim, a RSC ¢é considerada um elemento-chave no setor do Turismo para a
concretizacao do desenvolvimento sustentavel no geral.

Porter e Van der Linde (1995) foram os primeiros autores a abordar a relacio
“win-win” entre as empresas e o meio ambiente, defendendo que a inovacdo constante
tendo em conta as questoes ambientais € fulcral para uma utilizacao eficiente e produtiva
dos recursos existentes, fornecendo produtos de alto valor para os consumidores. Os
hotéis podem desempenhar um papel mais importante no destino caso consigam
equilibrar a protecao ambiental e os seus ganhos economicos, principalmente nos paises
em desenvolvimento onde falta lideranca ambiental e apoio politico (Kasim, 2006).

Em termos praticos, ja milhares de trabalhadores no setor da Hospitalidade adotam
medidas sustentdveis na sua vida quotidiana que contribuem para um turismo mais
sustentdvel. Algumas destas praticas utilizadas na Hotelaria sdo: controlo da quantidade
de comida que é servida para se evitar o desperdicio alimentar; desligar todas as luzes

sempre que uma divisdo do hotel ndo estiver a ser utilizada; implementacdo de
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limitadores nas torneiras e chuveiros para controlar o fluxo de dgua; uso de produtos de
limpeza ndo nocivos para o ambiente; doseadores para os amenities mais utilizados
(shampoo, gel de banho e sabdo) evitando-se desperdicios; eliminacio por completo de
plasticos de uso unico; reutilizacdo das toalhas e da roupa de cama; entre outros
(Hosteltur, 2022).

Também Graci e Dodds (2008) referem que hd varios fatores que contribuem para os
impactos ambientais e sociais de um hotel, tais como: a utilizacao e eficiéncia energética,
produtos de limpeza e lavandaria, utilizacao de dgua, praticas de gestao de residuos e de
reciclagem, gestdo de esgotos, produtos de uso unico, embalagens, servicos de
transporte, servicos de alimentacdo e bebidas, consumo de energia e questoes laborais.

As principais motivacoes da RSC incluem a imagem da empresa, a sua visibilidade,
notoriedade, vantagem competitiva e o desejo de as organizacoes se parecerem legitimas
e de confianca aos olhos da sociedade. Hoje em dia, muitos hotéis (de quatro e cinco
estrelas) implementam prdticas de gestio ambiental, pois tém uma forte capacidade
para adotar tais medidas e utilizar a sua boa imagem “verde” como forma de atingir a
diferenciacio de mercado (Kasim et al., 2014).

Wong et al. (2021) argumentam que as pequenas e médias empresas tendem a ter
falta de conhecimento (consciéncia e compreensdo) sobre questdes ambientais, pois
carecem de formacdo e recursos humanos para implementar uma gestao sustentdvel e,
muitas vezes, 0s seus gestores nao estao convencidos dos beneficios da RSC.

As principais barreiras internas para as pequenas e médias empresas nao adotarem
um sistema de gestao ambiental sdo: escassez de recursos financeiros, humanos e falta
de tempo; percecao da RSC como um processo insignificante e disruptivo; dificuldade na
sua implementacdo; auséncia de sensibilizacdo e conhecimento sobre o sistema e
legislacdo de apoio a gestao ambiental. Quanto as barreiras externas, compreende-se:
sistemas de certificacio e verificacao subjetivos e dispendiosos; o seu valor incerto na
evolucdo da economia; motivacao e estrutura insuficientes; auséncia de provas sobre o
seu beneficio financeiro; escassez de materiais ecoldgicos especificos para o setor
hoteleiro, adaptados para orientar as empresas de diferentes dimensoes (Kasim et al.,
2014).

Normalmente, os grandes hotéis conseguem adotar tdticas de conhecimento e

tecnologia intensiva, pois tém um maior capital comparativamente a outras pequenas e
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médias empresas. Adicionalmente, a sua dimensdo implica que a comunicacao e as
praticas civicas que implementam tenham uma maior visibilidade e gerem elevadas
expetativas para o publico-alvo, visto que sdo considerados lideres na protecao
ambiental, capazes de influenciar outras organizacoes a serem ambientalmente
responsaveis (Wong et al., 2021).

Por conseguinte, as agéncias governamentais, associacoes comerciais e prestadores
de servicos turisticos em cada pais desempenham um papel fulcral no aumento da
consciencializacdo/educacdo ambiental entre as comunidades locais e os visitantes no
destino. Os governos devem estar recetivos a formas inovadoras para melhorar a gestao
de recursos naturais, através de uma regulamentacao e politicas apropriadas, de forma a
tornar os hotéis mais empenhados e conscientes na gestao dos seus consumos. O maior
desafio consiste em alterar a percecdo dos mesmos, no entanto, uma comunicacao
adequada que incentive as empresas a terem consciéncia dos problemas ambientais,
pode convencer os hotéis a serem mais rigorosos em relacdo a estas questdes. Uma
gestao eficiente dos recursos pode ajudar a atratividade nio apenas dos hotéis (e outros
tipos de alojamento), mas também do préprio destino. Além disso, significa igualmente
que os alojamentos turisticos estdo a cumprir o seu papel de “bons cidaddos”
empresariais. Com o conhecimento das opcoes inovadoras disponiveis, apoiadas por um
forte ambiente regulador, as pequenas e médias empresas podem juntar-se as de maior
dimensdo, com o objetivo de melhorar e inovar a sua gestao e consumo de recursos
naturais, de forma sustentdvel (Kasim et al., 2014).

Borden et al. (2017) corroboram a opinido dos autores referidos anteriormente,
salientando que a tomada de decisdes em empresas mais pequenas nao depende muitas
vezes do lucro, mas sim da atitude da chefia relativamente a Responsabilidade Social
Corporativa. Em compara¢ao com as grandes organizacoes, as empresas de menor
dimensdo podem ter vantagem em adotar ou alterar as suas praticas sustentdveis mais
rapidamente. Contudo, tétm como desvantagens/barreiras o seu baixo capital, falta de
conhecimento sobre as oportunidades de mercado, maior exposicdo ao risco, auséncia
de sistemas de gestao estruturados e a ndo existéncia de planeamento a longo prazo.

Segundo Font et al. (2016), as razoes e praticas sustentdveis adotadas pelas pequenas
e médias empresas nao sado homogéneas, pois dependem de fatores economicos e

organizacionais, assim como das motivacoes pessoais e valores altruisticos de cada
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gestor. No estudo realizado pelos mesmos investigadores, Font et al. (2016), aos gestores
e donos de 900 empresas turisticas inseridas em dreas europeias protegidas, foram
identificados trés tipos de proprietdrios/gestores, com base nas suas motivacoes para
serem sustentaveis: “Lifestyle”, “Legitimization” e Business’. O primeiro segmento,
movido pelo estilo de vida, relata a maior quantidade de esforc¢os relacionados com a
RSC, visto que realizam o maior numero de atividades sustentdveis e as mesmas fazem
parte da sua rotina didria. Para este grupo, a sustentabilidade ndo estd diretamente
relacionada com questdes econdmicas, mas sim com a satisfacao do seu desempenho,
tendo em conta os vdrios objetivos definidos nas suas empresas sustentdveis. O
segmento “legitimization” utiliza as ac¢des de sustentabilidade para influenciar a
percecdo de todos os stakeholders, com 0 objetivo de obter capital social. Este tipo de
proprietdrios/gestores estd especialmente interessado em melhorar a imagem da
empresa, através do cumprimento das normais sociais. Por ultimo, o grupo “business” é
orientado para a competitividade, tendo o menor numero de prdticas amigas do
ambiente, visto que os gestores/donos estao apenas motivados pela reducao de custos,
de forma a alcancar precos competitivos no mercado, esperando que as empresas sejam
racionais na procura de lucro. Os resultados deste estudo também demonstraram que as
empresas que implementaram ac¢oes sustentaveis, tiveram uma maior probabilidade de
obter melhorias financeiras nos ultimos dois anos.

Na perspetiva dos gestores de Marketing, tendo por base a investigacao de Dief e Font
(2010), onde foram entrevistados 89 marketeers de algumas unidades hoteleiras no
Egipto, os resultados demonstram que as cadeias internacionais tendem a ser mais
proativas na adocao de praticas sustentdveis. Isto deve-se ao facto de as mesmas terem
de adaptar-se rapidamente as mudancas no mercado e aos efeitos das economias de
escala. As filiais de multinacionais tém maior visibilidade do que as empresas nacionais,
atraindo um maior escrutinio publico e altas expectativas de proatividade ambiental. Por
conseguinte, sdo mais propensas a implementar estratégias ambientais para manterem
a sua legitimidade e credibilidade aos olhos de todos os stakeholders, o que vai de
encontro aos autores. Além disso, os gestores de empresas locais tém menos
conhecimento sobre o conceito de “Green Marketing” ou “Greenwashing” e,
consequentemente, dos seus potenciais beneficios para a organizacio. Estes resultados

corroboram os estudos de Kasim et al. (2014) e Wong et al. (2021), concluindo-se que a
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filiacdo em cadeias internacionais permite aos hotéis implementar praticas ambientais
mais extensivas.

Também a especializacdo académica e a idade do gestor revelaram uma relacdo
significativa com a RSC, sendo os marketeers com um maior conhecimento e
compreensao dos conceitos na drea empresarial, mais atentos as mudancas nas
preferéncias e exigéncias de mercado. Dief e Font (2010) revelaram ainda que os hotéis
com gestores de Marketing mais jovens, tendem a ser mais suscetiveis de incorporar as
questoes ambientais nas suas estratégias de Marketing. Isto deve-se ao facto de os
marketeersjovens serem mais curiosos, flexiveis e dispostos a englobar novos conceitos
nos seus hotéis, a fim de provar a eficiéncia e o mérito da sua posicao no mercado de
trabalho. Assim, o gestor individual tende a ser influente na promocao de prdticas
sustentdveis quando fornece conhecimentos factuais sobre os beneficios de tais
questoes ambientais. A literatura existente demonstrou que a falta de conhecimento e de
saber, pode ser uma razao para invalidar a competéncia de um gestor e, portanto, a sua
capacidade de influenciar o desempenho sustentdvel da empresa.

Dief e Font (2010) acrescentam que as empresas hoteleiras que acreditam na
autorregulacdo tém maior probabilidade de incorporar a RSC nas suas estratégias de
comunicacdo, ao contrario dos hotéis “tradicionais” onde o seu objetivo principal
consiste na rentabilidade economica, sendo que a responsabilidade ambiental que
adotam € devido, exclusivamente, as leis governamentais que os obrigam a tal. L.ogo, 0s
gestores de Marketing que sobrestimam a orientacdo para a rentabilidade nos seus
valores empresarias, ttm menos probabilidade de se envolverem em praticas de “Green
Marketing” proativas, ndo obtendo ganhos competitivos e financeiros. Na perspetiva
destes gestores, nao ¢ possivel alcancar vantagem competitiva através da
implementacdo de acoes sustentaveis, o que pode ser devido a uma percecao de falta de
interesse dos clientes ou publico em relacdo aos comportamentos ambientais dos hotéis
e da rejeicao do Marketing “verde”. Claro que a falta de conhecimento também poderd
influenciar esta percecao, como ja referido anteriormente nas pesquisas de Font et al.
(2016) e Kasim et al. (2014).

O altruismo ¢ identificado como um fator determinante na proatividade ambiental
da industria hoteleira. Os hotéis com um interesse sincero e genuino nas questoes

ambientais, sentem a necessidade de comunicar o seu compromisso sustentdvel, de
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forma a se justificarem e livrarem de sentimentos de culpa. Ou seja, 0os gestores destas
cadeias hoteleiras procuram legitimidade moral e cognitiva, junta da comunidade local
e de todas as partes interessadas (Dief & Font, 2010).

Por outro lado, a intervencdo governamental ndo se revelou significativa na
implementacdo de estratégias sustentdveis nas organizacoes, o que contraria a literatura
existente que defende que as pressoes regulamentares sao determinantes na capacidade
de resposta ambiental das empresas. As lacunas existentes nas orientacoes e
comportamentos ambientais entre as empresas proativas e reativas pode diminuir,
recorrendo-se a uma formacdo e educacao ambiental adequada. O governo tem pouco
efeito na RSC das organizacoes, contudo € necessdrio incentivar a cooperacdo entre 0s
hotéis e fornecer programas educativos especificos que ajudem as empresas locais a
compreender os beneficios do seu envolvimento (Dief & Font, 2010).

Ainda de acordo com 0s mesmos investigadores, 0s marketeers devem compreender
a importancia crescente dos problemas ambientais e implementar estratégias de
Marketing que contribuam para a credibilidade junto de todos os stakeholders, com ou
sem a rentabilidade das empresas. A escassez de uma relacao entre os valores pessoais
dos gestores e os valores organizacionais, sugere a necessidade de integrar internamente
nas organizacoes a responsabilidade ambiental, quer ao nivel funcional, governativo e
de lideranca. Assim, os hotéis devem promover uma cultura que encoraje a sua
capacitacdo e recompense a inovac¢do em todos os niveis da organizacao.

E igualmente importante referir que os turistas e locais desempenham um papel
muito significativo nas atividades de RSC dos hotéis, onde devem estar inseridos
ativamente na sua concecao, implementacao e desenvolvimento. O envolvimento direto
dos turistas com a comunidade durante as férias, pode ajudar a criar oportunidades para
a regido, visto que irdo contribuir para o desenvolvimento local e construir relacoes de
empatia e compreensdo interculturais. Contudo, significa também que as prioridades da
populacdo local podem ser ignoradas em favor das preferéncias turisticas, pois 0s hotéis
estdo principalmente preocupados com a satisfacio e exigéncias dos seus clientes, o que
poderd reforcar as desigualdades existentes na comunidade. No entanto, se o papel dos
turistas for devidamente enquadrado e utilizado no ambito das prdticas de RSC, o seu
contributo trard muitos beneficios para o desenvolvimento dos destinos turisticos

(Chilufya et al., 2019).
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Para assegurar resultados positivos para as comunidades locais, bem como para 0s
visitantes da regido, devem ser estabelecidas algumas boas praticas. Primeiramente, 0s
programas de RSC requerem uma consulta genuina entre todos os stakeholders (turistas,
locais, parceiros, governos, colaboradores). Em segundo lugar, a cooperacio de outros
intervenientes, tais como o governo e ONG, ¢ essencial para a sustentabilidade e eficdcia
dos resultados. Finalmente, o papel que os turistas desempenham no desenvolvimento
comunitdrio liderado pela RSC deve ser mais reconhecido na industria do Turismo, com
investigacdo e planeamento na drea para melhorar os resultados futuros (Chilufya et al.,
2019).

Choi et al. (2020) apoiam esta perspetiva, mencionando que os operadores turisticos
devem estabelecer parcerias com as ONG para que criem em conjunto programas
ecologicos, tentando construir um modelo de turismo mais sustentdvel, através da
educacao ambiental.

Os esforcos da RSC também envolvem a interacdo dos anfitribes com os seus
visitantes, de forma a encorajd-los a agir de forma responsavel. Porém, muitas pequenas
e médias empresas evitam envolverem-se na mudanca de comportamentos dos seus
clientes, pois receiam que possa originar comentdrios negativos nas plataformas digitais
(bad e-wom). Evitar a promocao de mudancas de comportamento com os hdspedes,
pode na verdade aumentar as suas acoes nao sustentdaveis, transmitindo a ideia errada

aos clientes finais de que o seu comportamento hedonista é aceitdvel (Borden et al., 2017)
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CAPITULO 5 - O SURGIMENTO DE UM NOVO SEGMENTO DE TURISTAS
5.1. Caracteristicas, Motivagdes e Comportamentos de compra

Nos anos 90 surgiu um novo tipo de consumidores que procuram experiéncias e
férias mais auténticas, com vista a minimizar o seu impacto negativo no meio ambiente,
criando vantagens sustentdveis para os destinos mais vulnerdveis. A procura dos turistas
por experiéncias socioculturais continua a crescer, onde se engloba o acesso a lugares
historicos, entretenimento cultural, gastronomia regional, lembrancas locais, com vista
a impulsionar o seu envolvimento positivo com a comunidade local e regido. Estas
iniciativas conservam o patrimonio natural, cultural e historico do destino turistico,
oferecendo oportunidades valiosas de rendimento para os habitantes locais. Por
exemplo, fortes ligacoes entre a agricultura e o Turismo contribuem para a reducao da
pobreza, desenvolvimento econémico e emprego nas comunidades agricolas (Chilufya
etal., 2019).

As mudancas nos valores, interesses e preferéncias do Turismo, originou um novo
segmento de turistas, em rdpido crescimento, que tende a proteger o patrimonio natural
e cultural de um destino. Este tipo de consumidores tem implicacoes na adocao e prdtica
do Turismo Sustentdvel. Logo, é necessdrio estudar como e para quem 0s operadores
turisticos devem promover os comportamentos e atitudes pro-ambientais (Choi et al.,
2020).

Segundo a Hosteltur (2022), as principais varidveis que podem influenciar a escolha
do turista por um produto, servico ou destino sustentdvel sdo: a sua capacidade
economica, grupo etdrio e nacionalidade. O preco continuard a ser um fator obrigatorio,
mas a sustentabilidade tem vindo a ganhar um maior peso na decisdo do consumidor,
onde chegard um momento em que ambos 0s conceitos coexistirdo na escolha.

O segmento de mercado que procura produtos ou servicos turisticos sustentdveis ¢
ainda considerado um nicho, restrito a menos de 20% do mercado internacional de
viagens, de acordo com alguns autores. Este nicho de mercado geralmente tem uma
idade jovem, com um nivel de educacao e rendimento disponivel superior a média.
Outros estudos também descobriram que os consumidores do género feminino e com
alto rendimento, estdo mais dispostos a comprar bens ecoldgicos (Ponnapureddy et al.,
2017).
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Olya et al. (2021) chegaram as mesmas conclusoes, referindo que os héspedes jovens,
com alto nivel de educacido e do género feminino sdo mais suscetiveis de serem
informados e envolvidos em prdticas de sustentabilidade. Claramente que o mercado do
Turismo Sustentdvel ndo ¢ homogéneo, sendo um desafio para os marketeers atrair
consumidores nao ambientalmente conscientes, visto que o preco dos hotéis
sustentdveis € mais caro e tem outras barreiras a reserva. LLogo, € necessdria investigacao
futura para examinar a influéncia sociodemografica dos turistas relativamente as suas
percecoes de sustentabilidade no setor do Turismo.

O mercado da Europa Ocidental é o que mais procura, prefere ou exige produtos
hoteleiros amigos do ambiente e, portanto, € essencial os gestores de Marketing
adotarem estratégias de diferenciacio sustentdveis (Ayuso, 2006). Esta conclusio apoia
os investigadores Dief e Font (2010) que alegam que a preocupacdo ambiental dos
turistas depende maioritariamente da sua nacionalidade, estando os europeus ocidentais
mais dispostos a colaborar em iniciativas verdes. A pesquisa de Ponnapureddy et al.
(2017) sustenta esta perspetiva, pois comprovou que o mercado alemio é dos que tem
maior afinidade com a sustentabilidade, ocupando o quarto lugar no ranking de acoes
pro-ambientais no Turismo, havendo um elevado interesse e vontade em reservar
experiéncias turisticas amigas do ambiente. Particularmente, verificou-se em mulheres
de meia-idade e com educacdo acima da média, o que corrobora a opiniao dos autores
referidos anteriormente. Tal como se constatou que os viajantes mais jovens podem ser
mais facilmente persuadidos a reservar num hotel verde.

Hd 10 atrds, a preocupacdo ambiental estava maioritariamente presente na
mentalidade dos consumidores mais maduros e pertencentes aos paises nordicos.
Atualmente, esta tendéncia € transversal as diferentes geracoes e viajantes de varias
nacionalidades, com foco nos mais jovens, como jd foi constatado antes (Hosteltur,
2022).

No estudo realizado por Choi et al. (2020), onde foram distribuidos questiondrios a
turistas, escolhidos aleatoriamente, que visitaram duas das maiores atracoes turisticas
em Bali, as respostas recolhidas permitiram analisar as motivacoes e atitudes
responsaveis dos ecoturistas. A partir daqui, foi possivel segmentar o mercado em dois
grupos-alvo: turistas responsaveis em busca da Natureza e turistas responsaveis em

busca do bem-estar. O primeiro segmento (Natureza) era composto por mulheres
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europeias com um elevado nivel de educacdo e alto rendimento mensal, que preferiam
viajar sozinhas. Assim, os visitantes deste grupo procuravam instalacoes confortdveis,
bem-conservadas e rodeadas pela Natureza, ou perto dela. Estes resultados apoiam
pesquisas anteriores que também caracterizaram o0s ecoturistas como altamente
instruidos, com rendimentos mais altos, maioritariamente do género feminino e mais
propensos a viajar sozinhos (Ponnapureddy et al., 2017; Olya et al., 2021).

O segundo grupo (procura o bem-estar) foi definido como um conjunto de asidticos
que viajam em familia, com parentes, amigos e criancas. Os turistas deste segmento
tendem a ter um nivel de educacdo relativamente mais baixo e um rendimento mensal
também menor. Por conseguinte, preve-se que preferem locais que oferecam atividades
familiares ou em grupo. Embora o orgamento de cada individuo seja mais baixo, quando
partilhado com todo o grupo, torna-se elevado. Este segmento ¢ uma boa oportunidade
para cultivar o comportamento de “turista responsdvel” a longo prazo através da
educacio ambiental, devido a presenca das criancas e seus familiares (Choi et al., 2020).

L.ogo, nem todos os ecoturistas jd enfrentaram ou estao interessados em questoes
ambientais. O que significa que a segmentacao de mercado ¢ extremamente util para se
adaptar as estratégias de Marketing personalizdveis a cada grupo, de forma a motivar os
turistas a visitar os locais sustentdveis e adotarem comportamentos ambientalmente
responsaveis.

No estudo de Boley e Nickerson (2013), onde utilizou-se uma Geotraveler
Tendency Scale (GTS) que permitiu dividir em diferentes clusters turistas no Canada que
responderam a inquéritos online, subdividiu-se 0s mesmos nos seguintes segmentos:
geotravelers fortes, moderados e minimos. A GTS baseou-se na literatura académica
relativamente as dimensoes do Geoturismo (patrimoénio cultural, ambiental, histérico e
bem-estar dos residentes) para desenvolver-se uma escala capaz de identificar os
geotravelers com base nas suas atitudes e comportamentos. Geotravelers Sao
considerados os turistas que estao preocupados em conservar a identidade geogrdfica de
um destino, contribuindo para a receita turistica da regiao, sem afetar negativamente a
comunidade local. Foram encontradas diferencas entre os clusters, em termos de género,
rendimento e pais de origem.

Nos resultados desta investigacdo, concluiu-se que os geotravelers fortes eram

turistas do género feminino (70%), com um estatuto econdémico ligeiramente inferior aos
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dos geotravelers minimos, e com maior probabilidade de serem de fora dos Estados
Unidos. O facto de serem do género feminino € consistente com as descobertas de
Weaver (2002) e Wight (2001), onde assinalam uma tendéncia crescente da
“feminizacio” do Ecoturismo. Laroche et al. (2001) também verificou que o0s
consumidores mais suscetiveis de investir em produtos ecoldgicos eram mulheres.

Dolnicar e Long (2009) e Laroche et al. (2001) ndo encontraram diferencas
significativas entre os seus segmentos em termos de idade, rendimento e educacdo,
demonstrando que a informacdo sociodemografica pode ndo ser a melhor forma de
segmentar os consumidores sustentdveis. Embora Boley e Nickerson (2013) concluam
que os geotravelers fortes tendem a ter rendimento inferior comparativamente aos
outros clusters, sdo necessdrias outras investigacoes para comparar entre os varios
estudos existentes.

Weaver e Lawton (2002) descobriram diferencas significativas na idade,
educacao e filiacdo politica, mas nao no género, emprego ou rendimento. Tendo em
conta a falta e contradicdo de resultados entre os vdrios trabalhos cientificos, €
necessdria mais andlise ao nivel das caracteristicas sociodemograficas. Isto apoia a
utilizacdo de varidveis psicograficas (atitudes e comportamentos) para se conseguir
segmentar eficazmente os diferentes tipos de turistas sustentdveis e ndo sustentdveis.

Compreende-se que 0s geotravelers sao um segmento importante para 0s
destinos turisticos, visto que gastam mais em produtos e servicos locais, do que o outro
tipo de viajantes. A abordagem do Geoturismo € ainda muito recente, com apenas alguns
documentos que investigam esta estratégia de Turismo Sustentdvel. O Geoturismo
permite que os destinos conservem a sua singularidade geografica, e tem sido um tema
cada vez mais relevante para o estudo académico do Turismo Sustentavel. De qualquer
forma, é necessdria mais pesquisa futura para compreender melhor este nicho de
mercado, bem como a atratividade dos geotravelers para o equilibrio dos impactos
positivos e negativos do Turismo, pois turistas com fortes motivacoes, atitudes e
comportamentos ambientais, ndo resultam necessariamente em impactos socioculturais
e economicos positivos para o destino. Finalmente, os operadores e marketeersturisticos
poderiam utilizar o GTS para segmentar o mercado, compreender as suas tendéncias e
estudar como atrair tais segmentos. Além disso, iria também contribuir para acompanhar

0 desempenho dos esforcos de Marketing. O Geoturismo posiciona-se como uma
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estratégia de Marketing sustentdvel que atrai viajantes conscientes e preocupados com
0 seu impacto na comunidade local, ajudando assim a conservar e proteger 0s recursos
naturais, culturais e sociais de um destino, contribuindo também para a sua vantagem
competitiva (Boley & Nickerson, 2013).

No final do século XIX, surgiu uma nova tendéncia turistica em que os consumidores
dependem da tecnologia digital para partilhar em formato de fotografia e video as suas
experiéncias turisticas. Com uma ascensdo cada vez maior, hoje em dia as redes sociais
sdo um elemento fundamental para os turistas comunicarem as suas experiéncias nas
viagens e a forma como se retratam a si proprios (status social). Varios estudos apoiam a
nocao de que as redes sociais estdo a tornar-se cada vez mais relevantes para a
experiéncia de viagem (Beall et al., 2021).

Derivado desta tendéncia, surge um novo segmento de mercado classificado como
“flashpackers”, em que consiste nos turistas que utilizam as redes sociais
frequentemente durante a sua viagem (Richards, 2015). Do mesmo modo, Amaro et al.
(2016) também comentam a existéncia de um grupo de viajantes depende das
tecnologias digitais, passando-se de consumidores “inativos” a “plenamente envolvidos”.
O feedback positivo providenciado pelos “flashpackers” é capaz de influenciar a tomada
de decisao de outros potenciais turistas para visitar um determinado destino. A partilha
onlinede experiéncias de viagem unicas, como o Ecoturismo, preenche a necessidade de
obtenc¢io de um estatuto social por parte dos consumidores (Beall et al., 2021).

O foco passa a ser numa “economia de experiéncias” em que as empresas jd nao
conseguem utilizar produtos ou servicos de alta qualidade para a sua diferenciacao,
tendo que se basear em experiéncias turisticas unicas para criar procura. O
envolvimento dos visitantes com o0s ecossistemas naturais em todo o Mundo,
proporciona uma experiéncia inesquecivel que os turistas querem partilhar nas suas
redes sociais, com vista a simbolizar quem sdo ou gostariam de ser. Os consumidores sao
mais propensos a expressar fidelidade a marca quando associada a sua propria imagem
(autoconceito) e valor funcional (diversdo, relaxamento), importantes para cativar,
primeiramente, a satisfacao dos visitantes (Beall et al., 2021).

Segundo 0s mesmos autores, o Turismo Sustentdvel ndo se limita apenas aqueles
consumidores que possuem valores ambientais, pois 0 mesmo estd dependente da

influéncia abrangente dos meios de comunicacao digital. Quando o autoconceito dos
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viajantes estd alinhado com a imagem do destino, aumenta a probabilidade do seu
envolvimento ser profundo na experiéncia. Isto porque melhora em parte a autoimagem
dos turistas ou representa uma imagem ideal daquilo que gostariam de projetar nos
outros.

De acordo com Cheng e Wu (2015), turistas preocupados com as questoes
ambientais, por norma, tém o0s seguintes conceitos associados ao seu perfil:
conhecimento ambiental, sensibilidade ambiental e afeicdo ao lugar. O conhecimento
ambiental (“environmental knowledge’) estd relacionado com a compreensio e
preocupacado perante ambientes naturais, encorajando os individuos a terem uma maior
responsabilidade pela protecdo ambiental. Turistas com um elevado conhecimento
ambiental, serdo mais propensos a apreciar, cuidar e mostrar empatia pelo meio
ambiente, reforcando assim a sua sensibilidade para com o destino turistico. A
sensibilidade ambiental (“environmetal sensitivity”) consiste nas caracteristicas afetivas
da pessoa para percecionar o meio ambiente com empatia. E o interesse em aprender
mais sobre o ambiente, ter preocupacao pelo mesmo, agir de forma a conserva-lo, tendo
por base experiéncias formativas. Afeicdo ao lugar (“place attachment®) é a ligacio
positiva do individuo com lugares especificos. Consiste na identificacdo, gratidao e
preocupacdo perante um lugar especial, provocando um apego positivo entre individuos
e ambientes naturais. Quando os turistas sio influenciados pela qualidade das atividades
recreativas de um destino ou pelo seu patrimonio, ganham respeito e expressam afei¢cao
pelo destino turistico, surgindo um sentimento de pertenca para com 0 mesmo.

Individuos sensiveis ao ambiente natural, possuem uma apreciacao e preocupacao
bdsica para com o0 mesmo, mas estas varidveis podem nao ser suficientes para os motivar
a alterar o seu comportamento de compra. Estudos passados demonstraram que turistas
com uma educacdo ambiental possuem mais conhecimento, logo a sua responsabilidade
de protecao ambiental serd mais forte. A pressao dos governos, regulamentos, educacao
formal e instrucdo sobre a protecao ambiental, poderdo ajudar a contribuir para a adocao
de comportamentos ambientalmente responsaveis (Cheng & Wu, 2015).

Em resumo, turistas com um rico conhecimento ambiental, terdo um elevado grau de
preocupacao, respeito e sensibilidade ambiental pelo destino. Isto ird reforcar a sua
ligacdo afetiva e funcional (afeicio ao lugar) com os locais visitados. Portanto, a

combinacao destes conceitos ird originar turistas com comportamentos ambientalmente
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responsaveis e um desempenho pro-ambiental. Por outras palavras, turistas com um
elevado conhecimento sobre o desenvolvimento sustentdvel e conservacao ambiental,
sdo mais propensos a desfrutar do ambiente natural dos destinos, tendo uma maior
sensibilidade com a comunidade local e com o impacto dos seus hdbitos didrios nos
ecossistemas. Assim, irdo adotar acoes sustentdveis com o intuito de desenvolverem
relacoes harmoniosas entre o ambiente natural e todos os stakeholders do destino
turistico. Além disso, individuos com uma elevada afeicdo ou apego ao lugar, evitarao
que 0 mesmo seja danificado e, em ultima estancia, poderdo convencer 0s outros a
adotarem igualmente comportamentos ambientalmente responsdveis (Cheng & Wu,
2015).

A fim de se alcancar o Turismo Sustentdvel, os marketeers, gestores hoteleiros e
operados turfsticos devem estabelecer programas para reforcar o conhecimento e
sensibilidade ambiental dos turistas, incentivando a sua afeicao ao destino turistico, de
modo que os comportamentos pro-ambientais possam crescer no mercado.

Na andlise de Olya et al. (2021) realizada aos hdspedes de alguns hotéis de 4 e 5
estrelas no Cazaquistao, comparou-se as dimensoes sociais, ambientais e economicas da
sustentabilidade na satisfacao, lealdade e familiaridade dos hospedes. De facto, a
satisfacdo do cliente pode contribuir para o desempenho da empresa e respetiva
vantagem competitiva. Concluiu-se que a familiaridade tem um efeito significativo e
positivo na satisfacao dos clientes, ou seja, se 0s hospedes estiverem familiarizados com
as praticas de sustentabilidade, mais satisfeitos ficardo com o hotel, reforcando a sua
intencdo de reserva. Adicionalmente, identificou-se uma relacdo positiva entre a
fidelidade dos clientes e a dimensdo social e ambiental, mas ndo entre a dimensao
economica. Isto sugere que ¢ mais provavel que os hospedes regressem a um hotel se
este for socialmente e ambientalmente responsdvel, embora as acoes economicas nao
tenham qualquer impacto na sua lealdade.

Estas conclusoes contradizem outros estudos que defendem que a dimensao
economica pode influenciar diretamente a lealdade dos hospedes para com o hotel
(Modica et al., 2020). Da mesma forma, Xu e Gursoy (2015) estabeleceram uma relacio
entre a fidelidade e a dimensao econdmica e ambiental, mas ndo com a dimensao social

da sustentabilidade. Também as diferencas culturais afetam os antecedentes das
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atitudes e comportamentos dos hospedes em relacdo a sustentabilidade, logo a
fidelidade dos mesmos depende também do contexto cultural (Miska et al., 2018).

Os hotéis devem comunicar adequadamente as suas praticas de sustentabilidade,
assentes nas trés dimensoes (social, ambiental e econémica), aos héspedes atuais e/ou
potenciais, a fim de aumentar a sua lealdade. Estas estratégias de comunicacao podem
ajudar a melhorar a reputacdo da empresa, sendo importante que 0s gestores
compreendam as relacOes entre as trés dimensodes da sustentabilidade, podendo
aumentar os seus beneficios ambientais para o sucesso da empresa (Xu & Gursoy, 2015).
Por exemplo, os hotéis podem providenciar formacao e oportunidades de progressao que
melhorem o bem-estar social, assim como motivar os colaboradores a oferecer servicos
de maior qualidade e, consequentemente, melhorar a satisfacdo dos clientes e as receitas
econdmicas. E igualmente critico que os marketeersdivulguem tal informacio com base
nas dimensoes de sustentabilidade e promovam a sua implementacdo, através de canais
offline e online (Olya et al., 2021).

Ainvestigacao de Olya et al. (2021) destaca que as trés dimensoes da sustentabilidade
sdo essenciais para alcancar a lealdade e satisfacado dos hospedes. Os gestores devem
prestar muita atencdo a sensibilizacdo dos seus clientes, a fim de aumentar a sua
lealdade, uma vez que tais prdticas podem melhorar a atratividade, percecdo de
qualidade e reputacio da empresa. E importante referir que a familiaridade ¢
desnecessdria para obter os resultados esperados, contudo a satisfacdo € um requisito
obrigatorio para atingir-se a lealdade, implicando que, sem satisfacdo, € pouco provavel
que os hotéis tenham hospedes leais. Portanto, os gestores hoteleiros podem aumentar a
lealdade dos clientes, melhorando a satisfacdo dos mesmos, juntamente com 0s trés
pilares da sustentabilidade.

Preziosi et al. (2019) organizaram um estudo direcionado a alguns hotéis portugueses
de 4 estrelas com certificacdo ecologica, aplicaram questiondrios aos hospedes e
entrevistas aos gestores hoteleiros, de forma a entender a sua perspetiva em relacdo as
praticas sustentdveis adotadas, comunicacdo ambiental, comportamentos de compra e
lealdade dos clientes para com o hotel. De acordo com os participantes, verificou-se que
a demografia dos hospedes afeta a aceitacdo da abordagem ambiental do hotel,
associada ao nivel de consciéncia mental. Os hotéis que tém como publico-alvo o0s

turistas de paises estrangeiros (nomeadamente Europa Central e do Norte), tém maior
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niveis de consciéncia ambiental. Obteve-se feedback positivo destes hospedes para a
implementacdo do rotulo ecologico da EU e de prdticas ecologicas. Por outro lado, 0s
hotéis que se dirigem a hospedes nacionais e estrangeiros da Europa do Sul e Ocidental,
tém mais dificuldade para conseguir a aceitacdo ambiental por parte dos hospedes. Foi
também percetivel que os hospedes que tém uma estreita ligacdo com a Natureza, estao
mais dispostos a apoiar as praticas ecoldgicas. Um dos gestores hoteleiros referiu que os
hospedes que ndo sao particularmente sensiveis as questdes ambientais, acabam por ser
na mesma influenciados pelo ambiente criado no hotel acerca das prdticas verdes
(Preziosi et al., 2019).

No parecer dos mesmos autores, a decisdo de os hdspedes voltarem a reservar num
hotel eco certificado é sobretudo motivada pela qualidade do servico, e nao pelas
prdticas ambientais, apesar da sua importancia. L.ogo, quando a qualidade do servico
falha, as medidas sustentdveis ndo sdo suficientes para manter a satisfacao dos hospedes
e a lealdade para com o hotel. Na perspetiva dos gestores hoteleiros entrevistados, as
praticas verdes sdo apreciadas pelos clientes, mas algumas vezes suscitaram queixas. Por
exemplo, queixaram-se do programa de reutilizacdo de toalhas, dos dispersos de
champo recarregdveis ou dos produtos a granel ao pequeno-almoco. Estas sdo acoes
dificeis de implementar devido a insatisfacdo que provoca nos turistas, mesmo daqueles
que sdo ambientalmente conscientes.

Por outro lado, os resultados desse estudo comprovaram que 0 comportamento
ambiental dos hospedes ndo influencia diretamente a sua visdo sobre as prdaticas
ecologicas dos hotéis. A comunicacao “verde” medeia a relacdo entre o comportamento
responsavel e a percecdo dos hospedes sobre as praticas ecologicas adotadas no hotel.
Visto que a comunicacdo € essencial, os gestores devem concentrar-se na criacao de uma
identidade entre o hospede e o alojamento, levando a uma relacao afetiva entre ambas
as partes. Além disso, comprovou-se que a comunicacdo ambiental do hotel tem um
efeito maior nos hospedes com elevada consciéncia ambiental, pois tém mais
informacao e conhecimento sobre as acoes e certificacdes sustentdveis. Foi validado que
0s turistas com menor consciéncia ambiental, sdo mais propensos a criticar algumas
medidas ecoldgicas. Isto significa que as estratégias de comunicacao adotadas podem
nao ser suficientes para aumentar a satisfacdo dos hospedes. Para permitir aos hospedes

compreender e processar a informacao associada aos rotulos ecologicos, ¢ necessario
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relevar de forma transparente e atrativa as praticas que estao a ser adotadas pelo hotel
em prol da sustentabilidade (Preziosi et al., 2019).

Fairweather et al. (2005) identificaram um segmento de visitantes na Nova Zelandia
que demonstrou elevado interesse nos rotulos ecologicos, afirmando que estas
certificacOes sdo uma razao de escolha no momento da reserva e que estdo dispostos a
pagar mais por alojamentos amigos do ambiente. Logo, o lado da procura é de
importancia central para o sucesso do comportamento sustentdvel das empresas. Caso
os consumidores procurem alojamentos turisticos verdes, os operadores terdo uma
motivacdo para se certificarem e o aumento da procura ird compensar o custo da

certificacdo (Dolnicar, 2006).
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CAPITULO 6 - CERTIFICAGOES DE SUSTENTABILIDADE NA HOTELARIA
6.1. Tipos de Certificacdes e suas Caracteristicas

As eco-certificacoes foram originalmente desenvolvidas para ajudar os
prestadores de servicos turisticos a adotar praticas ambientalmente sustentdveis (Font,
2002). O rétulo ecoldgico é um instrumento de comunicacio visual que demonstra que
um operador turistico obteve essa certificacio ambiental (Gossling & Buckley, 2016).

Gossling e Buckley (2016) alegam que os rotulos ecoldgicos sio sistemas de
comunicacdo destinados a influenciar o comportamento dos consumidores, no sentido
de uma maior consideracdo pelas preocupacoes ambientais, o que influencia o potencial
das estratégias de Marketing.

Os rétulos ecoldgicos (ecolabels) sao considerados ferramentas para as empresas
criarem incentivos a uma producao e consumo mais sustentdavel, de forma a alterar a
percecdo de mercado, como também contribuir para a sua vantagem competitiva. E
assim visto como um instrumento eficaz na promocao de produtos ecologicos e oferta
de informacao aos turistas na tomada de decisdo de compra (Chi, 2021).

Também Font et al. (2016) destacam a existéncia no setor Hoteleiro de certificacoes
environmentally-friendly ou green, onde sdo assinaladas as motiva¢des internas
(valores, rendimentos, gastos) e externas (notoriedade, Marketing) dos hotéis que visam
cumprir as normas ambientais. Estas certificacoes asseguram a diferenciacdo das
unidades hoteleiras existentes no mercado, permitindo que as mesmas ganhem
vantagem competitiva.

A primeira certificacdo ecoldgica na industria do Turismo teve inicio em 1985,
denominada de Blue Flag Program (BFP). Desde entio, o conceito espalhou-se e surgiram
ao longo dos ultimos anos vdrios rotulos sustentdveis para certificar os alojamentos
turisticos, todos destinados a satisfazer as necessidades locais e os requisitos legais. No
entanto, muitos viajantes nio estdo familiarizados com os mesmos, devido a elevada
diversidade de certificados existentes, fazendo com que tenha um menor impacto no
processo de decisao de compra. Por exemplo, a certa altura, existiam mais de 260 rotulos
em todo o Mundo, e mais de 50 so na Europa, sendo o continente com o numero mais
elevado de esquemas de certificacio ecoldgica (Grapentin & Ayikoru, 2019).

Karlsson e Dolnicar (2016) também sio defensores desta opinido, ressaltando que

0 numero cada vez maior de eco certificacoes turisticas, tem levado a confusio e
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desconfianca por parte dos turistas, pelo que é importante determinar até que ponto
estdo conscientes dos mesmos e se este conhecimento influencia o seu comportamento
de compra. Vdrias investigacoes demonstram que o conhecimento dos selos ecologicos
por parte dos turistas é geralmente bastante baixo (Lissner & Mayer, 2020).

Os operadores turisticos certificados podem exibir os seus selos sustentdveis para
informar os consumidores que as suas operacdes minimizam os impactos ambientais
negativos, sendo assim um fator diferenciador comparativamente a outras ofertas no
mercado. Os gestores veem o potencial destas certificacOes para criar vantagem
competitiva, ndo entrando em guerras de precos, mas oferecendo o beneficio da
sustentabilidade ambiental aos consumidores (Karlsson & Dolnicar, 2016).

Na investigacdo mais recente de Ayuso (2007), os gestores argumentaram que a
principal fonte de vantagem competitiva assenta na poupanca de custos, conseguida
através da certificacdo. Na literatura existente, foram também identificadas vdrias outras
razdes para os estabelecimentos turisticos obterem rotulos ecologicos, incluindo o
interesse na protecdo do meio ambiente, melhoria das interacdes com a comunidade
local e beneficios de relacoes publicas mais amplas (Karlsson & Dolnicar, 2016).

Com uma posicdo contrdria, alguns autores consideram que existem poucas
provas de que os selos ecologicos contribuem efetivamente para a melhoria ambiental e
que os critérios para a avaliacdo do seu desempenho ndo sio facilmente mensurdveis
(Lissner & Mayer, 2020).

A reducdo dos custos operacionais dos hotéis como resultado da implementacdo
de solucdes ecologicas no ambito das certificacOes sustentdveis, pode ser atingido
através das seguintes acoes: introducao de praticas ambientais na construcao e concec¢ao
dos alojamentos (ex: isolamento dos edificios); instalacdo de equipamentos amigos do
ambiente, produzindo uma reducio nas emissoes de CO2 (ex: painéis solares, maquinas
de lavar ecoldgicas, entre outros); mudanca na organizacio da gestio hoteleira e uma
abordagem pro-ecoldgica aos consumidores ou clientes finais, através da formacao e
educacado ambiental dos colaboradores ou encorajando os hospedes a adotar atividades
sustentdveis, como a separacio do lixo (Dziuba, 2016).

A identificacdo das unidades hoteleiras sustentdveis tem por base a atribuicao das
certificacOes “verde”. Existem diferentes galarddoes que podem certificar determinado

estabelecimento hoteleiro relativamente ao seu nivel de sustentabilidade, tais como:

>4



Green Key, EMAS, Sustainable Tourism Eco-certification Program, TUV Eco-Hotel,
Rotulo Ecologico Europeu, Green Globe, entre outros (GreenStays, 2015).

Segundo Nabais e Rendo (2022), em Portugal, existem seis selos de sustentabilidade,
dois selos ambientais (EMAS e Ecolabel) e dois outros programas (7ravel Sustainable
Booking e MiosoOtis Acores) para certificar os alojamentos turisticos. Os selos de
sustentabilidade sdo considerados os mais crediveis, pois tém uma maior abrangéncia
de critérios reconhecidos na propria drea e realizam auditorias. Denotam que hd uma
grande preocupacdo por parte da geréncia em realizar uma gestao ambiental eficiente
nas suas unidades turisticas, através da poupanca e consumo responsavel de recursos
naturais fundamentais (dgua, energia, entre outros). Para além disso, estas certificacoes
sustentdveis pretendem ser a for¢ca-motriz entre todos os stakeholders, empregando
com dignidade os seus profissionais, criando lacos solidos com as comunidades locais,
fornecedores, agricultores e vendedores de produtos locais.

Os seis selos de sustentabilidade existentes que certificam os alojamentos turisticos
em Portugal sdo: Biosphere, EarthCheck, Green Globe, Green Growth 2050, Green Key e
Travelife. Cumprem diversos critérios e acoes sustentdveis a seguir pelas empresas no
setor do Turismo, nas dreas do ambiente, sociedade, cultura, processos internos de
gestao, direitos do trabalho e direitos humanos. Tém em consideracdo a problematica da
eficiéncia energética, gestdo da dgua, conservacao de ecossistemas, poluicdo, protecao
social e cultural. Apos o seu cumprimento, sdo realizadas auditorias independentes no
local ou a distancia, fixando-se alguns critérios obrigatorios e outros opcionais a adotar
pelas organizacoes. Todos, regra geral, pretendem responder aos 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentdvel das Nacdes Unidas integrados na Agenda 2030 da ONU.
Através destas certificacdes sustentdveis, os consumidores podem escolher o0s
estabelecimentos que implementam as melhores praticas ambientais (Nabais & Rendo,
2022).

Os seis selos de sustentabilidade referidos seguem os critérios definidos pelo
Conselho Global do Turismo Sustentdvel, onde se defende uma gestao transparente e
responsavel entre trabalhadores, hospedes, destinos e fornecedores; valoriza-se o meio
ambiente com vista a minimizar os seus impactos negativos, através da conservacao de
recursos, biodiversidade, ecossistemas e poluicio; protege-se o patrimonio cultural e

interacdes culturais; maximiza-se os beneficios socais e econdémicos na comunidade
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local, apoiando-se os seus residentes, a compra de produtos regionais, os direitos
humanos e emprego. Assim, o Turismo Sustentdvel é um circulo virtuoso que implica
respeito pelo planeta e pelas pessoas, além dos beneficios econdémicos que traz para as
comunidades locais (Nabais & Rendo, 2022).

Rodriguez et al. (2017) defendem que existem alguns beneficios na aplicacio do selo
Biosphere as unidades turisticas, tais como: atuacao nos trés pilares de sustentabilidade
(econdmico, sociocultural e ambiental); menos burocracia devido a orientacio para os
resultados; custos de implementacao ndo muito elevados; preservacado e gestao eficiente
dos recursos naturais; protecdo do patrimonio e da diversidade cultural; melhoria da
qualidade de vida da comunidade local; eficiéncia dos recursos (energia, dgua, emissoes,
residuos); maximizacdo da experiéncia turistica para o visitante; melhoria da qualidade
do turismo; aumento da confianca do visitante; compatibilidade com outras certificacoes
(ISO 9001, ISO 14001, EMAS). Claro que estas vantagens nio se devem cingir apenas ao
rotulo Biosphere, pois podem ser aplicadas a todas os outros selos de sustentabilidade
referidos.

Para a amostra da presente dissertacdo, ird ter-se em consideracdo apenas as
unidades hoteleiras que obtiveram a certificacdo “Green Key” na Regido Norte de
Portugal. Este ¢ um dos prémios internacionais mais reconhecidos no setor do Turismo,
coordenado pela Associacio Bandeira Azul da Europa (ABAE), sendo desenvolvido em
66 paises e incluindo 3100 estabelecimentos galardoados (hotéis, alojamento local,
restaurantes, parques campismo, pousadas, entre outros). Cumpre 120 critérios
sustentdveis, tendo como objetivo impulsionar os empreendimentos turisticos que
implementam boas prdticas ambientais e sociais, valorizam a gestdo ambiental e
promovem a educacao ambiental. Para além de apoiar o Marketing sustentdvel a nivel
global, também motiva o staffpara atingir os objetivos definidos pela empresa (Turismo
de Portugal, 2021).

Em Portugal, no ano de 2021, foram premiadas 161 unidades turisticas com a “Green
Key”, tendo os hotéis obtido o maior numero de distin¢des. Em 2022, houve um aumento
significativo, contando-se com 220 alojamentos certificados, mantendo a lideranca as
unidades hoteleiras (Green Key, 2022). Esta tendéncia poderd ser uma resposta a
pandemia, que promoveu nos hoteleiros uma preocupac¢do acrescida com as questoes

ambientais e sociais.
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E igualmente importante referir que a imagem dos destinos turisticos pode ser
melhorada com a aplicacdo do “Green Marketing”, recorrendo-se as eco-certificacoes
dos alojamentos no setor da hotelaria, que contribuem para a melhoria da imagem
sustentdvel de cada pais ou regido. A literatura existente comprova que o0s rotulos
ecologicos e selos de sustentabilidade melhoram a imagem dos destinos turisticos
(Carballo & Leon, 2018).

6.2. Percecdo Turistas VS Hoteleiros

Lissner e Mayer (2020) resumiram os potenciais beneficios diretos e indiretos que
as eco-certificacoes podem trazer para os diferentes stakeholders envolvidos no setor do
Turismo. Em primeiro lugar, os beneficios diretos, ao nivel da organizacdo certificada,
correspondem a: estrutura para a melhoria do seu desempenho sustentavel, verificacao
independente da performance ecoldgica e realizacao tangivel no reconhecimento do seu
compromisso ambiental. Ao nivel dos consumidores assenta na sinalizacao de empresas
com consciéncia ambiental e selo de qualidade. No que toca aos governos, ¢ uma
alternativa a regulamentacdo direta. E na comunidade local ¢ uma indicacdo para os
empregadores com forte incidéncia na responsabilidade social corporativa.

Em relacdo aos beneficios indiretos, incluem-se na organizacdo certificada, a
poupanca financeira indireta através de um menor consumo de recursos (operacao, staff
e clientes), maior vantagem competitiva devido ao elevado compromisso com a
sustentabilidade, aumento da lealdade e eficdcia por parte dos colaboradores. Quanto
aos consumidores, a melhoria da sua consciencializacdo ambiental e a ado¢do de um
comportamento ambientalmente responsdvel. Nos governos, a assisténcia na
monitorizacdo do setor do Turismo, o efeito positivo na imagem do destino turistico
(regido ou pais) e na protecio dos destinos contra o greenwashing. Ao nivel da
comunidade local, influencia positivamente a economia local, apoia o turismo
socialmente responsdvel e protege a sua heranca cultural e natural (Lissner & Mayer,
2020).

Os consumidores estdo a tornar-se mais conscientes do fendémeno de
greenwashing e, consequentemente, mais céticos sobre determinadas acoes que as

empresas adotam. Os hotéis devem ser certificados por agéncias independentes e sérias
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relativamente a sustentabilidade, sendo esta uma excelente estratégia com vista a
diminuir a desconfianca por parte dos consumidores (Rahman et al., 2015).

Vdrias plataformas digitais estdo a implementar iniciativas para desencorajar
este fendmeno, como é o caso da agéncia de viagens online “Travelocity”, que promove
hotéis com certificac0es ecologicas/sustentdveis atribuidas por entidades
independentes, mas ndo aceita unidades hoteleiras auto certificadas. A empresa trabalha
com um grupo rigido, responsdvel por programas de certificacdo, para assegurar que
cada alojamento estd, de facto, a tomar medidas corretas e reais a favor da
sustentabilidade (Rahman et al., 2015).

Desta forma, ¢ crucial compreender a avaliacdo da eficdcia das certificacoes
sustentdveis, tanto no ponto de vista da procura (turistas), como da oferta (gestores
hoteleiros). Existem vdrios artigos recentes que estudam a percecio dos turistas em
relacdo as certificacdoes ambientais e como as mesmas afetam o seu processo de decisao
de compra.

Com base em Grapentin e Ayikoru (2019), o Blue Flag Program, primeira
certificacdo ecologica introduzida em 1985, foi utilizada mais tarde na Costa Rica para
realcar a credibilidade da qualidade ambiental global das comunidades de praia, como
também foi associado ao aumento da procura de quartos de hotel em dreas certificadas.
Outro estudo realizado em regides costeiras em Itdlia, concluiu que a certificacdo
ecologica afeta positivamente futuras decisdes turisticas estrangeiras para visitar o
destino (Capacci et al., 2015).

Contrariamente, de acordo com Geerts (2014), os gestores hoteleiros londrinos
entrevistados concluiram que os rotulos ambientais ndo sdo um fator de selecao utilizado
pelos hospedes para reservar num hotel. Em vez disso, sublinharam que outros critérios
sdo mais importantes, como preco, localizacao e qualidade do servico. Lissner e Mayer
(2020), que questionaram 337 turistas na Islandia que escolheram uma experiéncia
turistica eco certificada (observacio de baleias), chegaram as mesmas conclusoes que o
autor Geerts (2014). Na maioria dos casos, o selo ecoldgico, por si s6, nido é a principal
razao para os turistas escolherem determinado operador turistico e, além disso, ndo tem
importancia na tomada de decisdo de compra, apesar da atitude positiva dos

consumidores em relacao a questdes ambientais.
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[sto sugere que os beneficios do Green Marketingsdao importantes apenas para um
nicho de mercado altamente preocupado com o0 meio ambiente e que procura
ativamente operadores sustentdveis. Este ponto de vista apoia Karlsson e Dolnicar (2016)
que destacam que as certificacdes ecologicas ndo tém um efeito de procura em todos 0s
turistas, indicando a existéncia de um segmento nicho que se preocupa genuinamente
com 0s ecolabels e que os leva a tomar determinadas decisoes de compra. Este tipo de
consumidores € extremamente valioso para os fornecedores turisticos, uma vez que 0s
ajudard a estimar melhor qual o potencial de lucro adicional derivado da certificacao,
tendo em conta o seu custo operacional e concorréncia. Adicionalmente, em termos de
Marketing, ¢ um segmento atrativo para a promoc¢ao de produtos ecologicos.

Este nicho de consumidores é normalmente mais velho (idade) e bem-educado,
comparativamente aos outros segmentos de turistas ndo preocupados com 0 meio
ambiente. E também mais confiante nos ecolabels, devido as suas motivacoes altrufsticas
que os levam a escolha de produtos ou servicos turisticos certificados. A aprendizagem
foi igualmente identificada como um fator-chave para descrever os turistas green-
friendly, sendo que Karlsson e Dolnicar (2016) identificaram a maioria nos segmentos de
nicho ou 79% validaram a aprendizagem como uma das principais razdes para reservar
determinada experiéncia turistica.

Relativamente a percecao geral dos ecolabels, a maioria dos inquiridos teve uma
atitude positiva e indicou que ocasionalmente considerava estas certificacdbes no
processo de tomada de decisdo. Quase metade dos turistas afirmou que era provavel ou
muito provavel que um rotulo ecologico os tivesse ajudado a tomar a sua decisao
relativamente a empresa que escolheram, e quase 60% escolheria muito provavelmente
um operador turistico certificado da proxima vez, caso o preco fosse 0 mesmo. Além
disso, mais de dois tercos dos inquiridos veem o0s selos ecologicos como prova de
protecdo ambiental. Isto significa que as eco certificacdes podem proporcionar
vantagens de Marketing significativas, dado que a maioria dos turistas tem em conta
operadores responsaveis pela protecio do meio ambiente (Lissner & Mayer, 2020). No
entanto, como jd referido, a certificacdo ambiental por si s6 ndo € suficiente para esta
escolha.

Segundo Grapentin e Ayikoru (2019), ao analisar-se vdrios trabalhos cientificos

que avaliam o Turismo Sustentdvel entre os turistas, 64% estariam dispostos a pagar mais
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por um alojamento certificado, 70% acreditam que as empresas devem estar
empenhadas na preservacao do meio ambiente, 55% pretendem condic¢oes de trabalho
justas para os profissionais do setor, 75% querem umas férias mais responsaveis. No
entanto, existem provas empiricas que sugerem que, apesar da elevada preocupacao dos
turistas em querem fazer férias que nao prejudiquem o meio ambiente, menos de 1% de
todas as férias reservadas no Reino Unido dao qualquer prioridade real a
sustentabilidade. Enquanto 70-80% dos turistas afirmam a sua forte preocupaciao com
0s componentes eco sociais das suas férias, apenas cerca de 10% convertem
efetivamente esta preocupacao em decisoes de compra.

Na perspetiva dos gestores turisticos, os elevados custos para a obtenc¢do da
certificacdo ecologica é um fator desafiador, principalmente para as empresas mais
pequenas no setor. Apesar de terem uma percecdo positiva em relacdo aos rotulos
ecologicos e reconhecerem que a implementacdo de praticas sustentdveis pode reduzir
0s gastos operacionais, para os gestores ainda ndo € claro se o seu custo de aquisi¢ao ird
realmente compensar (Karlsson & Dolnicar, 2016).

Conforme Bonilla et al. (2011), alguns hotéis em Espanha abandonaram o
certificado EMAS, mas mantiveram a ISO 14001, considerada por alguns hoteleiros como
menos exigente, enquanto outros avancaram para sistemas liderados pelo mercado. No
mesmo estudo, os oito hotéis entrevistados que ndo renovaram a sua certificacdo,
referiram que as melhorias continuas na sustentabilidade das suas operacdes sao
demasiado dispendiosas para a baixa procura do mercado, preferindo focarem-se
apenas no retorno do investimento.

Rodriguez et al. (2017) realizaram um focus group aos principais stakeholders da
industria do Turismo em Barcelona, onde se obteve pareceres interessantes acerca da
importancia dos ecolabels para as empresas e respetiva regido turistica. As certificacoes
sdo uma forma de comprovar que, de facto, a organizacao adota medidas sustentdveis
nas suas operacoes e segue determinados critérios definidos na regulamentacao. Sem
elas, seria dificil distinguir entre empresas sustentdveis e ndo sustentaveis. A consciéncia
individual e organizacional também tem um forte impacto na implementacao pratica de
acoes ecologicas. Um dos stakeholdersreferiu que as organizacoes lideradas por gestores
mais jovens, sdo mais propensas a obter certificacoes, o que corrobora os investigadores

Dief e Font (2010). Isto deve-se ao facto de a geracio mais jovem ser considerada uma
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“prescritora” da sustentabilidade, ou seja, preocupa-se mais com a sua pegada ecologica
no meio ambiente.

Segundo outros participantes, ndo existem duvidas de que através das
certificacoes, as cidades conseguem atingir a sustentabilidade, visto que existe um
compromisso entre as empresas turisticas e a comunidade local para implementar um
sistema de gestdo sustentdvel. Sem os rotulos ecologicos, muitas pessoas nao iriam,
voluntariamente, adotar tais medidas. Sem a sustentabilidade, ndo € possivel o Turismo
continuar a funcionar eficazmente e eficientemente no futuro (Rodriguez et al., 2017).

Outro aspeto referido pelos mesmos autores € que 0s selos ecoldgicos também
tém a capacidade de influenciar e inspirar todos os Stakeholders, originando uma
competicdo “sauddvel” no mercado turistico. Logo, a comunicacdo também serd mais
facil entre cada empresa quando certificadas, pois estdo a lutar para combater um
problema comum. As certificacOes sustentaveis for¢cam os destinos turisticos a colaborar
entre todos os stakeholders (comunidade local, parceiros, visitantes, empresas,
colaboradores, governos), aumentando o seu desempenho ambiental.

Emresumo, de acordo com as respostas dos entrevistados no estudo de Rodriguez
et al. (2017), concluiu-se que os mesmos acreditam na sustentabilidade e na importancia
das certificacoes ambientais; defendem que a sustentabilidade pode ser atingida através
destes certificados; apoiam que as acoes de certificacdo sdo duradouras; e, por ultimo,
que irdo contribuir para a sustentabilidade da regido turistica, reiterando o0s
investigadores Lissner e Mayer (2020) e Carballo e Ledn (2018).

Confirmou-se que 0s ecolabels tém garantias necessdrias para serem
considerados dignos de confianca e fidveis, sendo as suas normas e organismos de
premiacdo apoiados pelas Nacdes Unidas ou Organizacdo Mundial do Turismo. As DMO
estdo incumbidas de fazer um esfor¢o para planear e estruturar o turismo de forma
sustentdvel com perspetivas futuras, tendo em conta os varios interessados envolvidos
que devem unir-se para implementar acoes ecologicas no destino, comprovando-se que
a certificacdo ambiental melhora a sustentabilidade do mesmo (Rodriguez et al., 2017).

Na pesquisa de Buunk e van der Werf (2019), direcionada a alguns alojamentos
turisticos na Holanda que obtiveram a certificacdo “Green Key”, as duas principais razoes
para esses estabelecimentos adotarem tal certificacdo foram a melhoria do seu impacto

no meio ambiente e a boa imagem para a empresa. Curiosamente, o aumento dos lucros
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e a diferenciacdo da concorréncia, também foi mencionado por alguns entrevistados. Por
outro lado, também os alojamentos turisticos ndo certificados foram questionados sobre
as razoes para nao obterem tais rotulos ecologicos. Consideraram que nao € necessario
terem uma certificacdo para serem sustentdveis, aliado aos custos elevados para o
cumprimento das normas e, ainda, a baixa procura por servicos ambientalmente
sustentaveis.

No mesmo estudo, dos 68 estabelecimentos turisticos certificados com a “Green
Key”, que responderam a questao sobre se os seus lucros tinham aumentado apos a
adocdo do ecolabel, 26% declararam que a sua empresa se tinha tornado mais rentdvel,
mas apenas 4% reportaram que foi possivel aumentarem o seu preco (Buunk & van der
Werf, 2019). De facto, a posse de um rotulo ecoldgico nio parece levar a um aumento das
vendas para os hotéis (Ayuso, 2007).

Verificou-se também que os hotéis certificados tém uma maior dimensao que os
ndo certificados. Embora alguns autores, como Ayuso (2007), sugiram que as empresas
mais pequenas e jovens, tém uma maior probabilidade de adotar praticas comerciais
sustentdveis, estimulando a inovacao da sustentabilidade. Comprovou-se ainda que 0s
hotéis com certificacdo “Green Key” eram maiores e tendiam a ser mais antigos. Isto pode
dever-se ao cardter pouco inovador das medidas sustentaveis necessdrias para obter o
rotulo, tais como a poupanca de dgua e energia, assim como a oferta de produtos
ecologicos ou locais. As organizacoes certificadas tendem a ter um maior numero de
estabelecimentos, ou seja, normalmente sio grandes cadeias hoteleiras (Buunk & van
der Werf, 2019).

Ayuso (2006) refere que o envolvimento dos colaboradores é fundamental na
implementacdo de um sistema de gestao sustentdvel nos hotéis. Os hotéis rotulados, na
amostra de Buunk e van der Werf (2019), sdo maiores do que os da concorréncia,
indicando que as empresas grandes sdo capazes de envolver mais facilmente os seus
colaboradores. Constatou-se também que estas unidades hoteleiras certificadas tém
tendéncia em localizar-se em dreas urbanas.

Algumas cadeias hoteleiras espanholas estdo a reformular as suas estratégias,
recorrendo a uma abordagem de grupo entre todos os colaboradores na gestao
ambiental, com o objetivo de reduzir os custos operacionais e de fornecer provas de boa

lideranca a todos os stakeholders envolvidos. Embora estes hotéis tivessem certificados
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ambientais, ndo existia uma estratégia de grupo bem definida e o diretor geral de cada
hotel tomava decisdes independentes por convic¢ao pessoal, sem recorrer a opinido dos
seus colaboradores. Em suma, organizac¢des que abracam a sustentabilidade como parte
da sua cultura organizacional, estio mais bem colocadas para enfrentar os novos
desafios e oportunidades que o mercado reserva (Bonilla et al., 2011).

Por outro lado, o conhecimento por parte dos turistas acerca das eco certificacoes
¢ ainda muito baixo, levando a confusdo e desconfianca dos mesmos com a variedade de
selos de sustentabilidade existentes (Lissner & Mayer, 2020). Com uma posi¢ao contraria
em relacdo ao mercado, na resposta a declaracdo de que “Os consumidores
compreendem o significado dos rotulos ecoldgicos”, os hotéis sdo o tipo de alojamento
turistico em que existiu uma maior concordancia sobre o facto de os consumidores
estarem confiantes de que a informacao transmitida pelas certificacoes sustentdveis é
fidvel (Buunk & van der Werf, 2019).

Do lado dos consumidores, varios estudos indicam que 0os mesmos tém uma
atitude positiva no que toca aos rotulos ecologicos, estando dispostos a pagar precos
mais elevados por produtos certificado. A percecdo da qualidade do servico, imagem
corporativa e satisfacdo melhora com as certificacoes de sustentabilidade (Karlsson &
Dolnicar, 2016).

Contrariamente, outros artigos demonstraram que este tipo de certificados nao
contribui diretamente para a melhoria do desempenho ambiental. Portanto, esta
perspetiva vai contra a ideia de que os rotulos ecologicos permitem melhorar a vantagem
competitiva dos operadores turisticos, atraindo consumidores que estariam dispostos a
pagar precos mais elevados. Tais efeitos financeiros poderiam compensar os custos das
empresas para a obtencao das eco-certificacdes, assim como 0s gastos no seu pessoal.
No entanto, se estas vantagens economicas ndo se concretizarem, os selos sustentaveis
dependem unicamente da motivacdo intrinseca dos operadores em proteger o meio
ambiente e poupar nos seus custos internos que, provavelmente, nao irdo contribuir para
uma ampla difusdo de boas prdticas ambientais (Lissner & Mayer, 2020).

Bonilla et al. (2011) também tém esta visdo, visto que poucas unidades hoteleiras
consideram a vantagem competitiva e reducdo dos impactos ambientais como a razao
principal para a certificacdo. A maioria dos estabelecimentos hoteleiros ndo tem uma

percecdo clara da gestao ambiental como um recurso que gere vantagem competitiva,
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apesar do seu envolvimento na certificacdo. Aqueles que o fazem estdo a reconsiderar
qual o programa de certificacdo que lhes oferece o melhor reconhecimento por partes
externas interessadas.

Também a conformidade legal tem sido referida muitas vezes como uma das
principais motivacoes e beneficios para certificar um determinado estabelecimento
turistico. No entanto, a simples implementacdo de uma estratégia de conformidade nao
¢ suficiente, pois leva a um foco operacional a curto prazo nos problemas ambientais,
sem ambicao de ir além da legislacdo atual. A maioria dos hotéis cumpre apenas 0s
requisitos definidos pelas certificacOes ecoldgicas para a comunicacdo das partes
interessadas, através da preparacdo da declaracdo ambiental e da criacdo de
mecanismos para terceiros contactarem a empresa certificada. Isto €, cingem-se ao
minimo de critérios sustentdveis necessdrios, a nivel interno e externo, para adotar
iniciativas ambientais (Bonilla et al., 2011).

Logo, as certificacoes de sustentabilidade no setor do Turismo ndo se devem
limitar apenas a questdes ambientais ou sociais, mas também devem ter em conta as
abordagens mais amplas da Responsabilidade Social Corporativa (Font & Lynes, 2018).

E também importante avaliar a certificacio sustentdvel dos préprios destinos
turisticos. Embora verifique-se um interesse e motivacdo por parte das DMO em
participar nos programas de avaliacao e certificacao de destinos, ainda existem varios
desafios sobre como atrair mais potenciais stakeholders, mantendo os jd existentes. A
introducao de benchmarking pode ser uma solucao, consistindo no processo de busca
das melhores praticas de gestdo numa qualquer entidade, com o objetivo de se atingir
um desempenho superior. Por conseguinte, para facilitar o benchmarking entre destinos
turisticos poder-se-ia: aumentar a comparabilidade de dados; criar redes para aplicar um
conjunto de critérios; encorajar a comunicacdo horizontal; apoio mutuo; atribuicao de
melhores praticas que possam ser revistas regularmente (Grapentin & Ayikoru, 2019).

De acordo com 0s mesmos autores, a avaliacao e certificacdo dos destinos tem
um enorme potencial para se tornar um instrumento forte que podera reforgar o papel
da sustentabilidade no setor do Turismo. Também pode contribuir para evitar a confusao
decorrente da multiplicidade de esquemas de certificacao que existem direcionados as
empresas individuais. As DMO e as institui¢des certificadoras de sustentabilidade devem

aumentar a sensibilizacao para estes selos ou rotulos ambientais, assim como 0s seus
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potenciais beneficios para atrair mais destinos turisticos e potenciais turistas. Os
destinos certificados podem induzir outros destinos nao certificados a participar nos
esquemas de avaliacdo que satisfacam as suas necessidades sustentdveis. O apoio a
destinos novos e inexperientes contribuird muito para atrair novos participantes, ao
mesmo tempo que sensibiliza o publico geral para estes esquemas sustentdveis.

De facto, ¢ muito promissor visualizar que existem muitas organizacoes
preocupadas com as questoes ambientais e certificacoes ecoldgicas, tendo aumentado o
interesse em destinos europeus. E urgente mudar o paradigma no que diz respeito a
certificacdo da sustentabilidade num destino, sendo que a mesma deve acontecer de
forma voluntdria, e ndo através de uma regulamentacdo obrigatoria dos governos locais
ou nacionais. Logo, todos os stakeholders (turistas, empresas, governos, comunidade
local, parceiros) envolvidos no destino turistico podem escolher se estdo ou nio
interessados em participar na producio e consumo sustentdaveis (Grapentin & Ayikoru,
2019).

Em suma, apesar das novas tendéncias, existe ainda uma grande discrepancia
entre a teoria e a pratica no que diz respeito ao Turismo Sustentdvel. O elevado numero
de chegadas internacionais e a atividade turistica mundial contribui para a problematica
da massificacdo do Turismo. Qualquer rotulo ecoldgico contribui apenas para o pilar
ambiental da sustentabilidade. Contudo, o cumprimento eficaz dos trés pilares
(ambiental, econémico e sociocultural) ¢ dificilmente controldvel e atingivel, sendo
necessdrio existir um sistema de gestao do Turismo amplo que vai além das certificacoes

ambientais (Rodriguez et al., 2017).
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CAPITULO 7 - ESTRATEGIAS DE MARKETING ADOTADAS NO TURISMO
SUSTENTAVEL

7.1 Técnicas para uma comunicac¢ao persuasiva e eficaz

O Social Marketing consiste na “adaptacao e adocao de atividades, instituicoes e
processos de marketing comercial que visem induzir mudancas no comportamento do
publico-alvo, como base tempordria ou permanente para se atingir um objetivo social”
(Dann, 2010, p.151). O seu potencial para contribuir para o Turismo Sustentdvel tem sido
cada vez maior, nomeadamente através do incentivo a comportamentos “amigos do
ambiente” entre todos os visitantes de um destino turistico.

O Marketing no Turismo Sustentdvel utiliza estratégias para um proposito valido, ao
compreender as necessidades do mercado, ao criar produtos mais sustentaveis e ao
identificar métodos persuasivos de comunicacdo com o objetivo de alterar
comportamentos (Karlsson & Dolnicar, 2016).

As empresas ao definirem os seus objetivos sustentdveis, devem ter em conta as
caracteristicas do seu consumidor final, uma vez que o Marketing Social visa promover
mudancas comportamentais mensurdveis, e ndao apenas de atitudes, consciéncia ou
crencas. Logo, a segmentacdo do publico é essencial para se compreender as
necessidades, desejos e barreiras especificas inerentes a cada grupo de individuos,
desenvolvendo-se assim estratégias inovadoras de Marketing adaptadas a cada
segmento (Borden et al., 2017).

De forma a alcancar-se os objetivos de desenvolvimento sustentdvel definido
pelas Nacoes Unidas, € necessdrio atrair mais consumidores para reservarem em hotéis
sustentdveis. Este ¢ um grande desafio para os marketeers, pois apesar das mudancas de
preferéncias gerais dos turistas no sentido da responsabilidade social e ambiental, ainda
permanece pequena a proporc¢do de consumidores que reserva em hotéis sustentaveis
(Ponnapureddy et al., 2017).

Apesar dos inumeros esforcos de Marketing para comunicar atributos de
sustentabilidade a potencias hospedes em diferentes mercados, ainda ndo é claro quais
0S pré-requisitos para os hoteleiros conseguirem uma reserva bem-sucedida. Muitas
questoes que fazem os consumidores duvidar das estratégias de marketing sustentdvel,
assentam na sua confianca pelas mesmas, ou seja, se a informacdo que estd a ser

partilhada ¢ realmente fidvel. Alguns hotéis passam uma imagem ambientalmente

66



responsavel, quando na realidade ndo o sdo, o que provoca a desconfianca nos turistas.
O fenémeno de greenwashing tem sido recorrente no setor do Turismo, levando a
confusao, ceticismo e desconfianca por parte dos consumidores em relacao aquilo que ¢
comercializado e promovido como ecoldgico, verde ou responsdvel (Rahman et al., 2015).

Nem todos os segmentos de mercado estao predispostos ao consumo sustentavel,
uma vez que cada um tem necessidades, motivacoes e percecoes diferentes. Visto que a
desconfianca é uma barreira clara as intencoes de reserva, 0s marketeers e gestores
hoteleiros precisam de ter uma melhor compreensdo de como evitar a mesma, atraveés
do estudo do seu publico-alvo. Devem promover os seus alojamentos de modo a induzir
percecoes de informacao util e fidvel sobre a sustentabilidade, capaz de permitir aos
turistas fazer escolhas de reserva informadas e conscientes, a favor dos hotéis
ecocertified (Ponnapureddy et al., 2017).

Estes autores acrescentam que, embora os relatorios de sustentabilidade e
responsabilidade social corporativa permitam demonstrar contas detalhadas da gestao
de um hotel e sejam considerados dignos de confianca ao refletirem os esforcos reais de
gestao de um hotel, estas comunicacoes apenas se dirigem a algumas partes interessadas
da industria, tendo raramente em conta os turistas ou hospedes.

Assim, para a obtencao de maiores de taxas de reserva nos hotéis certificados, sdo
necessdrias comunicacoes de marketing consideradas uteis e que considerem os aspetos
essenciais relevantes para um hospede, que pode ndo compreender totalmente a
complexidade da sustentabilidade. Embora existam vdrias diretrizes sobre o Marketing
no Turismo Sustentdvel, a percecdo daquilo que é considerado informacao util e
relevante ainda ndo estd claramente definido. Logo, ainda se mantém um desafio para os
hotéis certificados em comercializarem-se adequadamente, de forma aos consumidores
considerarem a sua estratégia de Marketing digna de confianca (Ponnapureddy et al.,
2017).

A transparéncia para com os hospedes € muito importante, uma vez que estes exigem
informacoes claras sobre os atributos ambientais das unidades hoteleiras. Além disso, o
valor acrescentado que os hotéis praticam com um preco premium, contribui para cobrir
0s custos operacionais de aquisicdo de produtos e servicos sustentdveis, ou ainda, as
receitas adicionais podem servir para financiar programas locais de conservacao ou

apoiar grupos locais (Nelson et al., 2021).
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De acordo com Dolnicar et al. (2008), os turistas estio dispostos a pagar precos mais
elevados por experiéncias turisticas sustentdveis. Se os consumidores sao vulneraveis a
temadticas e preocupacdes ambientais, significa que uma estratégia de Comunicacao e de
Marketing adequada pode ser eficaz para incentivar a alterar o comportamento de
compra dos turistas, influenciando o processo de tomada de decisdo.

Todos os rotulos ecologicos ou certificacOes sustentdveis dependem de uma
comunicacdo persuasiva, ou seja, fornecer informacido aos consumidores capaz de
induzi-los a mudar os seus comportamentos e habitos no processo de decisdo de compra.
Caso isto se verifique, significa que os individuos compreendem essa informacao,
valorizam o seu significado e confiam na sua fiabilidade, originando acoes sustentdveis
(Gossling & Buckley, 2016).

Segundo a revista Hosteltur (2022), 70% dos viajantes sentem-se pressionados
para se tornarem mais sustentaveis durante o processo de compra, o que enfatiza a
necessidade de as empresas comunicarem a importancia do valor e do impacto positivo
sobre se fazerem escolhas mais conscientes, facilitando a tomada de decisdo. Para isso,
as organizacOes devem facilitar a compreensdo da mensagem, utilizar formatos
visualmente apelativos e mostrar com clareza o impacto das escolhas ambientalmente
responsaveis. Os consumidores querem ter a certeza de que a sua escolha de viagem
respeita, de facto, o planeta. Logo, o apoio a prdticas e mensagens sustentaveis, com
recurso a dados ou provas mensuraveis e reais, pode ajudar a diminuir o ceticismo dos
viajantes. A transparéncia e honestidade ¢é fundamental para os turistas que,
consequentemente, irdo optar por empresas com boas credenciais de sustentabilidade.

Font e Scott (2017) defendem que as empresas tém uma maior probabilidade de
conseguir uma mudanca no comportamento do turista através de mensagens que
demonstrem que ambos estao do mesmo lado, ou seja, a trabalhar em conjunto para um
objetivo comum e altruista, o que vai de encontro aos investigadores Ponnapureddy et
al. (2017) e Nelson et al. (2021). A comunicacdo assertiva que obriga a adocdo de
comportamentos sustentdveis é contraproducente, quando vista como uma violacao da
liberdade de escolha do consumidor. Os autores ddo como exemplo o facto de um
destino turistico poder utilizar os seus esforcos de Marketing para atrair mercados onde
existam voos diretos, em vez de depender de rotas que aumentam a pegada ecologica.

Ou ainda, atingindo segmentos de mercado que podem aceder ao destino através de
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meios de transporte mais amigos do ambiente. O esfor¢o aqui € colocado na concec¢ao
do produto, minimizando os beneficios da sustentabilidade, e enfatizando os beneficios
pessoais para o consumidor (Font & Scott, 2017).

Gossling e Buckley (2016) consideram que os sistemas de certificacdo no Turismo
tétm uma penetracdo limitada no mercado, baixo grau de fiabilidade, ndo sdo
transparentes para os consumidores, baseiam-se em poucas ou nenhumas auditorias e
existem poucas sanc¢oes por incumprimento das normas, fazendo com que os turistas
ignorem largamente os rotulos ecoldgicos. LLogo, uma comunicac¢ao persuasiva € crucial.

As certificacdes “verde” sdo um atributo de valor e qualidade, aumentando o
reconhecimento e a intencio de revisitar e recomendar determinado hotel (Lee et al.,
2010). Os selos ecoldgicos melhoram o valor de um produto, sendo que para os produtos
utilitdrios (mais bdsicos), os rotulos enfatizam a sua percecdo de funcionalidade,
especificamente no que toca aos beneficios globais em vez de pessoais. Ja nos produtos
de luxo (com marca), o foco assenta na percecao do consumidor como sendo um produto
green-friendly,justificando o seu consumo. Conforme Gossling e Buckley (2016), quando
0s selos sustentdveis sdo percecionados como uma estratégia que indica um produto
qualitativamente melhor, hd uma margem considerdvel para afetar o comportamento
dos consumidores.

E importante notar que a rotulagem ecoldgica pode ndo ultrapassar
caracteristicas psicologicas subjacentes ao comportamento de viagem. Ou seja, quando
as questdes ambientais ndo estdo intrinsecas na personalidade e identidade dos
consumidores, as certificacoes sustentdveis ndo tém qualquer influéncia nos seus
padroes de viagem, escolha de destinos de férias, comportamentos de transporte e
consumo de servicos turisticos. Contudo, quando o comportamento do turista €
ajustavel, os selos ambientais representam uma forma de Marketing Social que pode
apelar aos consumidores, principalmente quando combinado com mensagens positivas
e motivadoras, aumentando a consciéncia ambiental e afetando as normas morais dos
individuos. Apenas um nicho de consumidores preocupados com o meio ambiente é que
ficard satisfeito com a oportunidade de altruismo em ajudar o planeta Terra. A melhoria
das nocoes de qualidade poderia ajudar no alinhamento dos valores altruisticos e
biosféricos com os valores egoistas de cada individuo, facilitando mudancas morais, e,

em ultima estancia, um comportamento pro-ambiental. Logo, as certificacdoes de
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sustentabilidade contribuem para a sensibiliza¢do, conhecimento e, num grau mais
limitado, mudanca de comportamento (Gossling & Buckley, 2016).

Ponnapureddy et al. (2017) afirmam que os certificados sustentdveis facilitam a
confianca dos turistas, o que por vezes resulta em maiores intencdes de compra por
certos produtos ou servicos. Isto porque demonstram ser um ponto de diferenciacao
adicional, comparativamente com as alternativas padrao, sinalizando qualidade e valor
acrescentado. Os rotulos ecologicos eficazes sdo aqueles que os consumidores
reconhecem e confiam instantaneamente, contribuindo para as suas intencoes de
reserva nos hotéis. Para além dos certificados ambientais, os materiais promocionais de
Marketing online (website, redes sociais, entre outros) e offline (panfletos, sinalizacdo,
amenities, entre outros), devem fornecer informacio 1til e credivel para aumentar a
probabilidade de reserva. Muitas acoes de Marketing adotadas pelos hotéis nao sdo
comunicadas de forma transparente e, na realidade, exageram os servicos reais do hotel,
enganando os hospedes. Isto provoca dececdo, incerteza e vulnerabilidade num contexto
de compras futuras.

Os consumidores ambientalmente responsdveis, mostram-se mais céticos e
procuram mais informacao antes de confiarem nas alegacoes feitas por uma empresa
(Font et al., 2016). Portanto, é necessario um esforco adicional para que um comerciante
convenca o publico-alvo a confiar nos seus produtos ou servicos.

Ainda a respeito de Ponnapureddy et al. (2017), a utilidade da informacio percebida
representa um antecedente significativo para o comportamento de compra de um
individuo. A informacao util é aquela que estd alinhada com as necessidades dos
consumidores, aumentando a familiaridade com um produto ou servico. Além disso,
ajuda na compreensao das expetativas e preferéncias dos consumidores, assim como
aumenta a sua confianca. Os turistas sustentaveis sdo diferentes dos outros segmentos,
pois estdo mais preparados para participar nas atividades de sustentabilidade de um
hotel (reciclagem, reutilizacio de toalhas, donativos para a conservaciao do patrimonio,
fundos de caridade, entre outros). Tendo em conta as técnicas de marketing mais
conhecidas, quando os consumidores percebem que a informacdo promovida é
relevante, mais suscetiveis sdo a comprar determinado produto ou servico. Para induzir
os turistas a reservar num alojamento certificado, é necessdrio que as empresas
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fornecam mais do que apenas a informacdo marketing padrdo, o que apoia os autores jd
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referidos anteriormente (Nelson et al., 2021; Font & Scott, 2017; Gossling & Buckley, 2016;
Hosteltur, 2022).

Constatou-se ainda que os hoteleiros devem investir, por exemplo, em brochuras
atrativas, integradas e gerais, em vez de produzirem brochuras especiais centralizadas
apenas nos atributos sustentdveis. Isto deve-se ao facto de os esfor¢cos ambientais serem
mais bem aceites quando apresentados de forma integrada, juntamente com o0s
comodidades e servicos padrio, atraindo vdrios segmentos (além do nicho de turistas
green-friendly) (Ponnapureddy et al., 2017).

Warren et al. (2017) argumentam que os hotéis certificados, normalmente, nio
incentivam os hospedes para conservarem 0s recursos naturais, o que faz com que a
estratégia de Marketing sustentdvel ndo seja a mais eficaz. Os gestores ou marketeers
concentram-se principalmente nas infraestruturas pré-ambientais do hotel (TV com
eficiéncia energética, reutilizacdo de toalhas, sensores nos quartos, entre outros),
resultando em poucos ganhos ambientais e econdmicos e, consequentemente, sem
afetar a satisfacdo dos hospedes. Portanto, os anfitrides necessitam de ir além da
comunicacao unidirecional e desenvolver um processo multidimensional dinamico, que
envolva os turistas nas relacdes com o servico ou produto, através de programas de
eficiéncia e conservacdo de recursos naturais. O foco assenta em influenciar o
comportamento do hospede por meio de uma comunicacao persuasiva e interativa, em
vez de mensagens pro-ambientais padrao. Alguns turistas ndo tém conhecimento ou
percecdo dos seus impactos ambientais, logo a monitorizacdo do seu consumo nao €
suficiente para alterar comportamentos. Para isso, ¢ necessdrio informacoes, habilidades
e oportunidades especificas que os faca estar dispostos a conservar determinados
recursos no destino turistico. Pesquisas anteriores mostraram que a maioria dos
hospedes estd recetivo a receber este apoio.

Ponnapureddy et al. (2017) corroboram esta opinido, descobrindo que a escolha de
hotéis sustentdveis pode ndo ser intencional, relativamente ao segmento de turistas nao
preocupados com o meio ambiente. Apenas os consumidores green-friendly irao
reservar deliberadamente em alojamentos sustentdveis. No entanto, verifica-se que o0s
hospedes nao pertencentes a este nicho de mercado, podem potencialmente preferir um

hotel sustentdvel. Confirma-se que o marketing persuasivo pode influenciar os
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segmentos de mercado em massa no que toca a sustentabilidade, onde a geracdo mais
jovem ¢ mais recetiva a esta problematica.

Atualmente, os hospedes nao tém como saber o seu nivel de consumo de recursos
num quarto de hotel. Karlsson e Dolnicar (2016) recomendaram a partilha de eco
feedback didrio com os clientes, de forma a colocd-los no controlo do seu consumo.
Contudo, mais pesquisas sao necessarias para analisar se, efetivamente, o eco feedback
resultaria na normalizacdo de comportamentos de conservacdo, sem comprometer a
satisfacao do hospede.

A maioria das empresas turisticas transmite factos sobre as suas praticas de
sustentabilidade, em vez de apresentar experiéncias centradas no cliente. Relativamente
a informacao presente na mensagem, graficos e conteudo técnico sdo considerados
menos atraentes do que imagens e texto que apelem as emocoes. A influéncia social é
importante, no entanto, pode ser pouco eficaz se suscitar sentimentos de culpa. O desafio
para os gestores e marketeers é transmitir a mensagem de uma maneira que seja
valorizada pelos turistas (Warren et al., 2017).

Warren et al. (2017) analisaram o impacto do eco feedback durante a estadia dos
hospedes de um hotel na Austrdlia. Foram utilizados dois tipos de abordagem na
mensagem: uma orientada para os beneficios (oferta de produtos locais, cama king-size,
artesanato), o que contribuiu para a satisfacio dos clientes; e, ainda, uma apresentacio
feita pela chefia do hotel (incluindo graficos técnicos) como parte da experiéncia de
férias, em que os hospedes poderiam assistir voluntariamente. Comprovou-se que 0
destaque para os beneficios (primeira abordagem) restringia a comunicacio feita pela
apresentacio. A segunda abordagem (apresentacio) permitiu apelar a vdrias emocoes
dos hospedes, devido a sinceridade da mensagem. Em resumo, ambas as intervencoes
resultaram na utilizacdo significativa de menos recursos naturais (energia, dgua e gas),
sendo que, no geral, os hospedes aceitaram as praticas sustentaveis de forma sequencial
e a sua satisfacdo ndo foi comprometida.

Além disso, durante a estadia dos clientes no hotel, os gestores e/ou marketeers
poderiam personalizar os conselhos sustentdveis que queriam transmitir, de forma aos
visitantes aprenderem e aplicarem essas prdticas nas suas férias. Alguns hospedes
ficaram desapontados com o seu desempenho ecologico e motivados em melhorar,

enquanto uma minoria achou os conselhos demasiado “paternalistas”. Estas conclusoes
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apoiam a necessidade de se equilibrar o tom e o conteudo da mensagem, de forma
cuidadosa. Alguns turistas com altos valores ambientais, rejeitaram o eco feedback, pois
fazia com que se sentissem culpados em relacdo a outras escolhas que optaram por fazer
no seu estilo de vida. Percebe-se que o eco feedback é um ponto de viragem critico na
persuasdo da maioria dos turistas, fazendo com que a comunicacdo pro-ambiental
persuasiva possa ser bem-sucedida, quando explorada corretamente (Warren et al.,
2017).

Ainda de acordo com 0s mesmos investigadores, € crucial para os marketeers e/ou
gestores hoteleiros estudarem o perfil de cada tipo de hospede, de forma a ajustarem a
mensagem adaptada as suas necessidades e aspetos praticos no momento da reserva,
como também encontrarem oportunidades para a partilha de valores durante a sua
estadia. Desde que os colaboradores do hotel demonstrem empatia, flexibilidade e
educacao, sendo vistos como crediveis, os clientes podem ser facilmente persuadidos a
aplicar as praticas sustentdveis definidas pelo hotel. Uma infraestrutura abrangente e
conselhos uteis podem aumentar a satisfacao e apreciacao dos hospedes, assim como o0
seu envolvimento na conservacao de recursos. A partilha de eco feedback positivo com
0S mesmos, aumento o seu bom desempenho, estando motivados para continuar a
contribuir para uma causa comum, a sustentabilidade. No entanto, convém também
referir que € essencial os colaboradores do hotel estarem bem formados, no que respeita
a educacao ambiental e comunicacdo apelativa.

O Marketing pode ajudar a atrair turistas que se comportam como residentes, ou
seja, sdo mais propensos a comprar produtos endogenos devido a sua capacidade
economica, e viajam para diferentes locais no destino turistico, em vez de visitarem
apenas aqueles lugares que sofrem de sobrelotacdo. A forma como o destino ¢
promovido deve ser alterado, ao deixar de depender apenas de atracoes iconicas que
estdo saturadas. Isto também assegura a diminuicdo de conflitos entre os hospedes e
anfitrioes, visto que existe respeito pela comunidade local. As DMO e canais de
distribuicdo devem introduzir obrigatoriamente requisitos eco-friend/y na cadeia de
abastecimento, de modo a tornar a sustentabilidade uma norma a seguir na
comercializacio (Font & Scott, 2017).

Asredes sociais sdo impulsionadoras do Turismo Sustentavel, ou seja, sdo capazes

de atrair turistas que se envolvem plenamente na experiéncia turistica sustentdvel de um
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destino. No entanto, é importante que os operadores turisticos e DMO entendam que o
Turismo Sustentdvel podera atrair consumidores ndo interessados na sustentabilidade
da sua viagem. Além disso, as redes sociais podem causar a sobrelotacao dos lugares,
colocando em risco os ambientes naturais (Beall et al., 2021). Embora o nicho de turistas
preocupados com a sustentabilidade ser o segmento mais valioso, gastando mais
dinheiro nos destinos e reduzindo os seus impactos ambientais, estes ndo sao 0s unicos
que contribuem para o Turismo Sustentdvel.

Beall et al. (2021) concluiram que os consumidores podem estar interessados em
outras caracteristicas para além da sustentabilidade, tais como a sua atratividade, sendo
uma experiéncia a partilhar nas redes sociais. Isto significa que existem oportunidades
para alavancar experiéncias sustentdveis em diferentes segmentos de mercado, como 0s
turistas motivados pelos canais digitais que representam uma fonte inesperada de
procura.

Os marketeers e gestores turisticos devem incentivar a educacdo e
consciencializacdo ambiental destes potenciais ecoturistas, providenciando uma
experiéncia unica e apelativa. De facto, pode ser arriscado atrair consumidores que nao
se preocupam principalmente com as caracteristicas ambientais e sociais do Turismo.
Assim, a educacdo e interpretacao dentro dos destinos pode ser uma forma eficaz de
informar e motivar o comportamento turistico responsdvel. Logo, existe potencial para
se converter turistas “tradicionais” em ecoturistas (Beall et al., 2021).

Por exemplo, aqueles que estao interessados no Turismo Sustentdvel e possuem
fortes valores ambientais, os marketeers e operadores turisticos podem concentrar a sua
estratégia de comunicacao nos atributos sustentaveis das suas empresas para atrair este
tipo de consumidores. Por outro lado, para os visitantes que viajam para o destino devido
as redes sociais e ndo valores ambientais, as DMO e stakeholders envolvidos podem
aproveitar o seu desejo de valorizacdo de estatuto social como uma ferramenta para
encorajar o comportamento ambientalmente responsdvel (Beall et al., 2021).

Embora esta tendéncia beneficie as comunidades locais com mais receita
turistica, pode também levar a sobrelotacao do turismo em destinos naturais sensiveis e
unicos. Cabe as DMO e operadores turisticos determinar quais segmentos de
consumidores desejam atrair para a regido e as suas politicas de desenvolvimento

sustentdvel. Por isso, é crucial conhecer o perfil dos turistas e as suas motivacoes de
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visita, de forma a mitigar os impactos ambientais, socioculturais e economicos negativos
do Turismo (Beall et al., 2021).

E também importante analisar a forma como a imagem de um destino contribui
para a consciencializacdo e influéncia dos turistas nas praticas ambientais. A imagem
organica depende da visita e experiéncia do turista no destino, e ndo apenas do
Marketing e promocao.

Segundo Bilynets et al. (2021), os operadores turisticos nio podem controlar o que
0s visitantes experimentam durante a sua viagem, mas podem implementar praticas
ambientais visiveis para 0os mesmos. As iniciativas pro-ambientais influenciam
positivamente a imagem ambiental organica de um destino. As DMO investem recursos
financeiros e humanos para criar e reforcar a imagem atrativa do destino. As percecoes
dos turistas mudam apos a visita, e estes podem claramente recordar e nomear as
iniciativas sustentdveis que viram no destino, influenciado assim a sua imagem organica.

Além disso, a visibilidade publica das acoes pro-ambientais também reduz o
ceticismo em relacdo as mensagens publicitdrias, ou seja, os turistas sdo mais suscetiveis
de acreditar e prestar atencao as mensagens promocionais sustentaveis que recebem,
quando veem que o destino realmente estd a adotar medidas para proteger o meio
ambiente. Consequentemente, os rotulos ecologicos e green marketing sao mais
passiveis de serem confidveis, levando a melhoria da imagem do destino e a uma reducao
tangivel da pegada ecoldgica no Turismo. Alguns exemplos de iniciativas sustentaveis a
implementar no destino sdo: ofertas de produtos locais, reciclagem, venda de souvenirs
produzidos localmente, transportes publicos, zonas pedonais, pistas para bicicletas,
fontes de dgua potdvel, entre outros (Bilynets et al., 2021). Todas estas praticas sdo
benéficas ndo so para os visitantes da regidao, mas também para a comunidade local.

Os consumidores preferem mensagens afetivas e fdceis de compreender, e nao
aquelas que sdo cognitivas e dificeis de interpretar. Isto ird fazer com que todos 0s
turistas, inclusive aqueles que ndo tém motivacoes ambientais, que se sintam envolvidos
e parte da missdo de agir em prol do ambiente. As DMO através da partilha de mensagens
informativas, podem oferecer experiéncias unicas amigas do ambiente aos visitantes.
Durante as férias, as pessoas estdo mais abertas a novas situacoes, sendo uma
oportunidade para os destinos encorajarem as atividades pro-ambientais (Bilynets et al.,
2021).
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Em suma, de acordo com Bilynets et al. (2021), se tais iniciativas forem notadas
pelos turistas e melhorarem a percecao dos mesmos sobre a sustentabilidade do destino,
oferecerd um posicionamento estratégico excelente e genuinamente amigo do ambiente.
Logo, a implementacdo de praticas sustentdveis provoca uma série de resultados
positivos: diminuicdo dos danos ambientais; oportunidade para o turista aprender a
adotar comportamentos ambientalmente responsdveis; evitar o ceticismo e
greenwashing: melhoria da imagem organica ambiental do destino; e vantagem
competitiva.

Uma estratégia de Green Marketing eficaz ¢ crucial para garantir uma influéncia
positiva no comportamento ambiental dos hospedes. O foco assenta em utilizar a
comunicacdo como um veiculo para transformar uma prdtica sustentdvel “invisivel”
numa medida de valor. Para os consumidores nem sempre € facil reconhecer e entender
o significado das medidas ecologicas e o valor acrescentado das certificacoes. Portanto,
0s marketeerstém o dever de o explicar claramente e reduzir a assimetria da informacao
disponivel, com vista a facilitar a apreciacao das acoes sustentdveis. A criacdo de um
vinculo emocional é um fator extremamente valioso para influenciar a lealdade dos
héspedes (Preziosi et al., 2019).

No estudo de Preziosi et al. (2019), os gestores hoteleiros de alguns hotéis
portugueses eco certificados, consideraram a estratégia de Marketing uma prioridade
associada a implementacdo dos critérios definidos na certificacdo sustentdvel. Na
pratica, o logotipo do ecolabel esta incluido em todos os materiais promocionais, de
forma a atrair o segmento de turistas ambientalmente conscientes. As informacoes sobre
as praticas ecologicas adotadas pelo hotel, assim como a indicacao de como os hospedes
podem contribuir para tal, sdo geralmente afixadas em vdrios lugares das instalacoes
hoteleiras.

Este tipo de estratégia pode contribuir para aumentar a consciéncia ambiental. E
também importante que os alojamentos comuniquem o seu desempenho ambiental aos
turistas, uma vez que ird contribuir para a veracidade da informacao partilhada e,
consequentemente, lealdade e identificacao dos clientes com o hotel. Em resumo, dar
aos hospedes mais informacoes sobre como contribuir para a estratégia de gestao
sustentdvel e a comunicacdo dos resultados de melhoria do desempenho do hotel, ird

ajudar a envolver mais profundamente os clientes nas iniciativas verdes. As certificacoes
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ecologicas sdo uma base para orientar os gestores hoteleiros para a adocao de medidas
sustentdveis e uma comunicacao eficaz. Porém, devem ser feitos mais esforcos para

aumentar a eficdcia desta comunicacio (Preziosi et al., 2019).

7.2 Outras estratégias inovadoras a adotar pelos hoteleiros

Os meios de comunicacao digital contribuem nao so para promover produtos e
servicos ecologicos, mas também beneficiam o desempenho das empresas, visto que
desempenham um papel importante nas vendas e envolvimento dos clientes. Neste
sentido, os rotulos ou certificacdes sustentdveis, a marca ecoldgica e plataformas
tecnologicas representam os esforcos de Marketing das empresas turisticas para
produzir, promover e oferecer produtos e/ou servi¢os que respondem as preocupacoes
ambientais (Chi, 2021).

De forma a sensibilizar a populacdo, os destinos turisticos certificados devem
destacar atrativamente as suas certificacoes, tal como fazem para as outras
caracteristicas-chave da regido, tornando-se facilmente reconheciveis pelos turistas e
publico em geral. Os destinos certificados podem utilizar varias estratégias de Marketing
para os turistas, recorrendo as ultimas tecnologias digitais inteligentes.

Por exemplo, divulgar através de appsno computador ou smartphone, mensagens
breves que apelem a gestao sustentdvel do destino durante as suas férias, informando
sobre a sua pegada de carbono ou consumo ecologico, assim como 0s beneficios do
turismo na comunidade local, ajudando a gerir os impactos socioculturais indesejdveis.
Estas mensagens poderiam ser apresentadas em formato de notificacdes push aos
turistas atuais ou potenciais, que jd visitaram o destino ou procuram novas informacoes
sobre 0 mesmo. As notificacoes push consistem em mensagens automatizadas enviadas
por uma app ao utilizador, que as recebe mesmo quando nao tem a aplica¢do aberta ou
em funcionamento no dispositivo. Estas notificacoes poderiam alertar os turistas sobre
0s objetivos de sustentabilidade do destino e formas prédticas de contribuirem para tal,
como: utilizacao de transportes publicos; empresas locais para a compra de produtos e
servicos sustentdveis (restaurantes, artesanato, entre outros); medidas aceites e
respeitosas de interagir com as atracoes turisticas e patrimonio cultural local (Grapentin
& Ayikoru, 2019).
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Com base nos mesmos autores, outra estratégia atrativa poderia ser um sistema
de atribuicAo de recompensas sempre que o turista cumprisse determinada acao
sustentdvel, por exemplo, ao utilizar transportes publicos no destino, receberia um
desconto para entrar em determinada atracao turfstica ou evento local e até, em ultimo
recurso, ficar isento de determinadas taxas ou impostos turisticos.

Os turistas que optem por interagir com estas apps que visam a sustentabilidade,
poderiam partilhar as suas experiéncias antes, durante e apos a sua estadia, através de
comentdrios ou avaliacOes ao destino, expandindo a consciéncia ambiental para o
putblico em geral e atraindo novos turistas para visitarem a regiao (Grapentin & Ayikoru,
2019).

Outra possibilidade poderia ser, enviar convites através de mensagens (push, e-
mails ou SMS) aos turistas que chegassem ao destino, para participarem em
determinadas atividades ludicas na regido, com o intuito de melhorar o seu
envolvimento e relacio com a comunidade local (Grapentin & Ayikoru, 2019).

Tendo em conta pesquisas anteriores, Borden et al. (2017) concluiram que
estratégias de Marketing Social, como doacoes a instituicoes de caridade, aumentaram a
participacao e lealdade dos hospedes. Em contraste, mensagens que apenas declaravam
poupancas sustentdveis no negocio, diminuiram o envolvimento dos turistas. Assim,
recomenda-se as doacdes soliddrias e o uso de mensagens personalizadas ligadas a
marca da empresa, para dissuadir o ceticismo dos hospedes.

Os investigadores Blose et al. (2015) testaram o conceito de aversdo as perdas, ou
seja, os individuos tém maior probabilidade de agir quando pressentem que podem
perder algo. Nesta investigacdo, houve um aumento significativo na participacao dos
hospedes em esquemas de reutilizacdo de toalhas, quando a aversdo as perdas foi
adicionada ao conteudo das mensagens promocionais. Foi aplicado o mesmo esforco na
personalizacdo da mensagem em vdrias investigacoes, comprovando-se uma mudanca
eficaz no comportamento pro-ambiental dos hospedes em destinos internacionais
(Borden et al., 2017).

Contudo, algumas pequenas e médias empresas sao incapazes de incorporar estas
iniciativas, como doacdes para a caridade e vales de desconto, pelo facto de ndo serem
vidveis devido as suas limitacOes financeiras e logisticas. Isto pode indicar que as

empresas de maior dimensao tém uma vantagem competitiva sobre as PME na aplica¢ao
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do Marketing Social para a mudanca de comportamento dos turistas. Além dos custos,
também a preocupacdo em perturbar negativamente a experiéncia dos clientes, ¢
considerada outra razdo para ndo se implementarem determinadas estratégias. Quanto
a0 envio de mensagens, estas nao podem ser demasiado aborrecidas, mas sim divertidas
e capazes de captar a atencao do publico. Também ¢ importante advertir para o tom,
duracio e quantidade de mensagens enviadas, para nio ser excessivo (Borden et al.,
2017).

Nos resultados do estudo de Borden et al. (2017), aplicado aos gestores de alguns
alojamentos turisticos no Reino Unido, surgiram novas ideias para atrair os turistas (além
das doacoes e descontos), consideradas mais modestamente aceitdveis para as PME, pois
tém baixo custo. Essas trés novas acoes definidas, foram as seguintes: cartdes de
feedback; introducdo inicial de boas-vindas destacando os esforcos ambientais;
mensagens centradas nas criancas. Vdrios gestores referiram que estas ideias tinham
baixo impacto na experiéncia dos hdspedes e pouco investimento econdomico seria
necessdrio, mas com grande potencial na mudanga de comportamentos.

Em detalhe, explica-se de seguida cada uma das trés estratégias:

- Introducdo inicial de boas-vindas: aquando da chegada dos turistas ao hotel, os
colaboradores destacam brevemente as prdticas ambientais necessdrias, de forma a
demonstrarem aos hospedes que a empresa estd a fazer um esforco sustentdvel e espera
que 0s seus clientes o sigam e respeitem. Por exemplo, ao mostrarem as casas de banho,
enfatizar a pratica de reutilizacdo de toalhas e os chuveiros que economizam agua.

- Cartoes de feedback: cartbes presentes nos quartos dos hospedes, onde 0s
mesmos poderiam dar sugestdes adicionais sobre outras prdticas sustentdveis que o
hotel poderia implementar para a conservac¢ao de recursos. Esta iniciativa envolveria os
turistas na criacao de solucoes e poderia encorajd-los a utilizar os recursos de forma mais
eficiente.

- Mensagens centradas nas criancas: sinalizacao dirigida as criancas pedindo, por
exemplo, que utilizem apenas a dgua de que necessitam, na esperanca que, por sua vez,
também influencie os seus pais. Claro que o tom da mensagem teria que ser adequado
A0S mais novos para captar a sua atencdo e apropriado a experiéncia de férias.

Cheng e Wu (2015) destacam que, para além dos turistas, todos os operadores

turisticos e locais deveriam receber formacao e cursos, de forma a aumentarem o seu
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conhecimento sobre a sustentabilidade e protecao ambiental, com o objetivo de alertar
também os visitantes de um destino. As visitas guiadas ou servicos interpretativos
poderiam ser oferecidos regularmente aos turistas, para aumentar a sua sensibilizacdo e
apreciacdo com o meio ambiente. E necessdria uma interpretacdo ambiental qualificada
e informada para facilitar o conhecimento sobre a natureza, cultura, historia, e relacao
entre pessoas e ambiente. Assim, através da participacdo dos turistas em atividades
ludicas que os envolvam com a comunidade local e meio ambiente, estes irdo ganhar
conhecimento dos locais visitados e, consequentemente, sensibilidade e afeicdo para
com 0s mesmos durante a sua experiéncia de férias.

Por ultimo, campanhas de Marketing bem informadas, baseadas em estudos de
mercado para cada segmento, sdo essenciais para se construir uma boa imagem do
turismo ambientalmente responsdvel. A fim de se preservar o patrimonio natural,
cultural e historico de uma regido, além da implementacdo de leis para regular
comportamentos prejudiciais ao meio ambiente, outras autoridades devem reforcar
ativamente a ligacao e envolvimento de todos os stakeholders com o destino, induzindo
a comportamentos responsdveis. Em termos praticos, poderia se oferecer painéis de
sinalizacdo, programas interpretativos, visitas guiadas, atividades de educacao
ambiental, materiais impressos, entre outros, levando ao desenvolvimento turistico
sustentdvel (Cheng & Wu, 2015).

Por outro lado, Peeters e Schouten (2006) ressalvam que é possivel reduzir a pegada
ecologica com recurso a um baixo investimento economico, através de esforcos de
Marketing que atraiam mercados de curto curso, em vez de longo curso, levando ao
impacto local e global no mercado. Ou seja, para viagens intercontinentais, a escolha
limita-se ao transporte aéreo e alguns cruzeiros maritimos, mas para viagens de curta
distancia poderiam ser utilizados outros meios de transporte mais amigos do ambiente
(comboio ou autocarro). Adicionalmente, também o tempo de estadia dos turistas pode
ajudar na estratégia sustentavel do destino. Isto é, 0 aumento do LOS (Jength of stay) pode
reduzir o numero de viagens percorridas e o valor das receitas turisticas, visto que 0s
turistas irdo gastar mais no alojamento e negocios locais. Estadias mais longas permitem
uma menor poluicdo e pressao nos transportes, melhorando a ecologia sustentavel no

Turismo. Os incentivos para aumentar a duracao da estadia e as despesas dos turistas,
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assim como reduzir o numero total de viagens, pode ser uma forma eficaz de reduzir a
pegada ecologica, mantendo na mesma os beneficios econdmicos para o destino.

Os marketeers poderiam focar-se em atrair principalmente os segmentos mais
proximos do pais anfitrido, ou seja, os turistas dos paises vizinhos ou até mesmo do
proprio mercado doméstico para diminuir-se a pegada ecologica. A Google Flights
desenvolveu outra estratégia interessante que permite ao viajante verificar a média de
emissoes de CO2 para cada voo, o que contribui para a transparéncia com os turistas,
afetando o seu processo de decisdo de compra. Segundo dados da Google, 21% dos
viajantes jd elegeu no passado destinos mais perto do seu pais de origem para reduzir a
sua pegada de carbono e 63% consideraria fazé-lo num futuro proximo (Hosteltur, 2022).

No entanto, € necessdrio investigar se esta abordagem ¢é vidvel nos diferentes
mercados, visto que no Turismo a maioria dos paises depende maioritariamente de
turistas de longo curso, que ndo tém outra opcao além de utilizar transportes mais
poluentes para o meio ambiente (avido ou cruzeiro). Além disso, o setor turistico é um
mercado global que ird depender sempre de turistas internacionais, sendo um grande

desafio aplicar tal estratégia.

81



CAPITULO 8- O FUTURO DO TURISMO SUSTENTAVEL
8.1. Emergéncia Climética e Perfodo P6s-Covid’19

Em 9 agosto de 2021, a primeira pagina do jornal “ 7he Guardian” apresentava como
titulo: "Crise climdtica global: inevitdvel, sem precedentes e irreversivel" (The Guardian,
2021). As ultimas quatro décadas tém sido cada vez mais quentes, comparativamente a
qualquer outra década desde 1850 (Higham et al., 2022). Assim, é urgente agir contra as
alteracoes climaticas que se fazem sentir em vdrios pontos do planeta.

A maior problemadtica relacionada com a emergéncia climadtica, assenta na reducao
das emissdes de gases provocados pela industria da aviacdo. Segundo Peeters et al.
(2016), o fracasso de longa data e continuo relativamente as politicas climdticas, a nivel
global, é agora inevitdvel. A regulamentacao e normas para o setor da aviacao, de forma
a neutralizar as emissdes de gases até 2050, tém de ser colocadas em pratica o mais
rapido possivel.

Uma vez que as intervencoes politicas a escala global poderdo ser tardias, serd
necessario que as entidades nacionais de cada pais adotem determinadas acoes
climaticas, com o principal objetivo de uma mobilidade sustentdvel. Algumas medidas a
implementar para combater este problema, sdo: reducdo de viagens de longo curso;
interrupc¢do de voos regionais que competem com meios de transporte alternativos mais
sustentdveis; melhoria do transporte ferrovidrio; imposicdo de normas acerca da
eficiéncia de combustivel; aumento de veiculos elétricos, hibridos ou a hidrogénio; entre
outros (Higham et al., 2022). Por exemplo, em Portugal, ainda existe o percurso aéreo
Lisboa-Porto e vice-versa, uma viagem de curta duracdo que pode ser facilmente
substituida por outros meios de transporte menos poluentes (autocarro ou comboio).

Uma mensagem coerente e consistente apresentada pelas principais organizacoes
governamentais em todo o Mundo, assim como a implementacdo de iniciativas de
descarbonizacao, é um fator crucial para a promoc¢ao da sustentabilidade no Turismo. No
entanto, a subvalorizacao dos impactos negativos das alteracoes climadticas, a resisténcia
a mudanca e a complexidade do trabalho, sdo alguns dos desafios mais criticos. Num
relatorio divulgado pela UNWTO & United Nations Environment (2019), verificou-se que
100% das estratégias de turismo mencionam, atualmente, o Turismo Sustentdvel. Porém,
apenas 55% sao, de facto, reais e verdadeiras, ou seja, vao além de uma simples referéncia

superficial ao tema (Higham et al., 2022).
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O proprio conflito entre a Russia e a Ucrania veio acelerar a necessidade de se facilitar
0s projetos energéticos com medidas financeiras e legais para poupar nos consumaos,
produzir energia “limpa” (solar ou edlica) e diversificar o abastecimento. Pretende-se
tornar a Europa mais independente dos combustiveis fésseis (Hosteltur, 2022). Em maio
de 2021, a Comissdo Europeia criou uma Nova Estratégia Industrial atualizada,
destacando a necessidade de a industria europeia liderar as transformacoes verdes e
digitais, impulsionando a competitividade global e a autonomia estratégica da Europa. O
Turismo € o primeiro setor a preparar esta via de transicdo para um consumo mais verde,
a fim de se alcancar em 2030 um ecossistema turistico resiliente e sustentdvel, que
funcione eficazmente de acordo com os compromissos do Acordo Verde da Unido
Europeia (Higham et al., 2022).

Na conferéncia das Nacoes Unidas sobre as Mudancas Climaticas (COP26), realizada
em Glasgow (Reino Unido), no final de 2021, tendo reunido representantes de cerca de
200 governos, foram definidos alguns objetivos a atingir pelos diferentes paises, de forma
a acelerar a acdo climdtica para o cumprimento do Acordo de Paris. Os objetivos
definidos foram os seguintes: 1 - Neutralizar as emissoes de gases e manter a temperatura
média global em 1,5°C até 2050 (através da eliminacio progressiva do carvio, reducio
da desflorestacdo, mudanca para veiculos elétricos e investimento em energias
renovaveis); 2 - Proteger as comunidades e habitats naturais (protecio e restauracio de
ecossistemas; construcdo de defesas, sistemas de alerta, infraestrutura e agricultura
resistentes para evitar a perda de moradias, meios de subsisténcia e vidas); 3 - Mobilizar
o financiamento (para cumprir os dois primeiros objetivos, os paises desenvolvidos
devem mobilizar, pelo menos, 100 mil milhoes de dolares em financiamento climético
por ano, até 2020); 4 - Trabalhar em conjunto para entregar (os desafios da crise
climética so poderao ser enfrentados se todos os paises trabalharem em conjunto para
tal, através da colaboracio entre governos, empresas e sociedade) (United Nations
COP26, 2021).

Durante a COP26, assistiu-se também ao lancamento da Declaracao de Glasgow
sobre a acao climatica no Turismo, que pretende acelerar iniciativas sustentdveis fortes
no setor, tendo como meta a reducdo de emissdes para metade durante a proxima
década e, o mais rapido possivel, a sua neutralizacio antes de 2050 (Higham et al., 2022).

Esta declaracdo foi assinada por mais de 300 organizacoes, incluindo governos e
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agéncias institucionais, doadores e instituicoes financeiras, organizacoes internacionais,
sociedade civil, setor privado e o meio académico. Os signatdrios comprometem-se a
entregar planos de acao climdtica num prazo de 12 meses apos a sua assinatura e a
implementd-los em conformidade. Caso jd tenham planos definidos, devem atualiza-los
e por em prdatica no mesmo periodo. Além disso, também tém que comunicar
publicamente, pelo menos anualmente, o seu progresso de acordo com a respetiva
Declaracdo e objetivos definidos (One Planet Network, 2021).

De acordo com Higham et al. (2022), em termos de mercado, hd uma maior
transparéncia para com os consumidores em relacdo a comunicacdo da pegada de
carbono que as empresas produzem. Por exemplo, desde outubro 2021, o Googlereporta
dados sobre as emissoes de CO2 para cada voo, ao lado do preco, o que encoraja as
companhias aéreas a reduzirem a sua pegada ecoldgica, também defendido pela
(Hosteltur, 2022).

Outras plataformas juntaram-se a esta iniciativa, como o Skyscanner, com 0
lancamento do Greener Choices, permitindo aos consumidores saber quais voos
produzem emissoes de carbono inferiores a média. Imediatamente apos a COP26, o
Booking anunciou o T7ravel Sustainable, informando sobre alojamentos turisticos
sustentdveis (Higham et al., 2022). Portanto, vérias iniciativas green-friendlyja estio a
ser adotadas por diferentes plataformas digitais, no entanto, levard algum tempo até se
realmente perceber a eficdcia das mesmas.

Na Hotelaria, a Sustainable Hospitality Alliance estabeleceu o objetivo de os hotéis
reduzirem em 90% as suas emissoes de carbono, até 2050. Algumas unidades hoteleiras
jdestdo a desenvolver certas acdes que contribuem para tal como, por exemplo, 0 grupo
Hilton que permite que os hospedes possam exigir reunides neutras em carbono, na
Europa, Médio Oriente e Africa. Além disso, muitos investidores do setor estdo a investir
apenas em empresas com materiais de construcao amigos do ambiente e com elevados
niveis de eficiéncia energética (Higham et al., 2022).

A pandemia veio trazer uma abordagem renovada e fresca de que é fulcral uma
mudanca estrutural no Turismo e todos os outros setores de atividade, de maneira a
enfrentar-se os desafios da sustentabilidade, inerentes a vdrios destinos no Mundo. Por

um lado, o periodo pandémico foi benéfico, pois originou uma maior preocupacao
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ambiental no setor da Hospitalidade e, ainda, novas formas de encarar a mesma, atraves
da adocao de vdrios projetos e iniciativas sustentdveis em diferentes mercados.

Antes da pandemia, havia 1,5 mil milhdes de viajantes internacionais e movimentos
que originavam a saturacao e sobrexploracdo dos destinos. A Covid-19 veio trazer a
pausa que a Natureza necessitava, despertando para a consciéncia ambiental dos
consumidores e restabelecendo debates sobre os modelos do Turismo Sustentdvel. Com
a retoma normal da atividade, a gestdo de fluxos para reduzir os impactos negativos ¢
urgente. Este periodo exp0s a importancia de se alcancar um equilibrio que evite a
deterioracdo do meio ambiente, proteja as comunidades e combata o colapso
economico. SO uma gestao consciente e responsdvel é que serd capaz de contribuir para
uma coexisténcia harmoniosa entre residentes e turistas (Hosteltur, 2022).

Assim, a Covid-19 trouxe uma nova tendéncia turistica, onde os viajantes optam por
procurar zonas naturais menos sobrelotadas, em troca de cidades ou zonas litorais com
sobrepopulacao. Isto implica que sejam necessdrios mais recursos financeiros e uma
melhor gestao e promoc¢ao no setor do Turismo para sustentar esta nova procura. L.ogo,
o Turismo Sustentdvel ganhou poder e maior visibilidade nos ultimos 2 anos, face a uma
crescente consciencializacao por parte dos turistas. As empresas turisticas devem tentar
evitar a sazonalidade, aumentar o numero de estadias e atrair mercados internacionais,
recorrendo a oferta de um servico de qualidade, capaz de conservar o patrimonio natural,
historico e cultural do destino. Nos ultimos anos, houve um aumento do numero de
estabelecimento sustentdveis como consequéncia da pandemia (Hosteltur, 2022).

Portanto, surgiu um novo segmento de turistas mais preocupado com a sua pegada
ecologica. Aumentou a necessidade de se atuar contra as graves consequéncias
climadticas, levando a que os viajantes pos-covid sejam mais conscientes e apostem em
viagens sustentdveis, estando dispostos a pagar mais pelas mesmas. Quase 40% dos
viajantes em todo o Mundo estd disposto a pagar, pelo menos, mais 2% pelas passagens
aéreas sem emissoes de carbono e, ainda, 36% planeia viajar menos para reduzir o seu
impacto climdtico. Segundo dados retirados da Expedia, 90% dos consumidores procura
alternativas sustentdveis para viajar e reservam em alojamentos turisticos com baixo
impacto ambiental. Nos ultimos dois anos, trés em cada quatro viajantes elegeram um
destino, alojamento ou meio de transporte que se comprometia a apoiar a comunidade

e cultura local, mesmo que fosse mais caro. De acordo com dados da Google, a procura
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por hotéis sustentdveis aumentou em 52%, sendo que a pandemia contribuiu para o
surgimento de turistas que procuram destinos ndo massificados e em pleno contacto
com a Natureza (Hosteltur, 2022).

O apoio as comunidades locais ¢ um fator essencial nas viagens sustentaveis, onde 0s
turistas sentem o compromisso de contribuir mais para a sustentabilidade do destino,
através da compra de produtos e/ou servicos regionais. Hoje em dia, os consumidores,
além de uma experiéncia de férias relaxante, procuram envolver-se com a comunidade
local, ajudando a mesma ao nivel ambiental, econdmico e sociocultural (Hosteltur,
2022).

A longo prazo, algumas perspetivas futuras para o setor do Turismo, no periodo pos-
covid-19, assentam na segmentacdo de mercado, transporte e sustentabilidade. Em
termos de segmentacdo, prolongar a fidelizacdo do turista nacional, ou seja, fazer com
que o mesmo volte a visitar determinada regido em Portugal, saindo com uma boa
percecdo do destino e contribuindo para a comunidade local. Por outro lado, na
circulacdo de curtas distancias, continuard a existir uma preferéncia pelas viaturas
proprias (carros), o que poderd ser positivo para reduzir o transporte aéreo
desnecessdrio. Por fim, o Turismo Sustentdvel serd sempre o fator-chave, valorizando os
territorios descentralizados e de baixa densidade, aliado ao consumo e desenvolvimento

local responsdvel (Limbado, 2021).
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CAPITULO 9 - CONTEXTO DO ESTUDO
9.1. Regido Norte de Portugal - Caracterizacdo e Dados estatisticos

A regido Norte de Portugal possui, aproximadamente, 3,6 milhoes de habitantes,
concentrando cerca de 35% da populacio residente em Portugal. E responsdvel por
quase 29% do PIB da economia nacional e perto de 39% das exportacdes nacionais
(CCDR, 2022). De acordo com a CCDR, a regido Norte de Portugal estd dividida em oito
comunidades intermunicipais: Alto Minho, Cdvado, Ave, Area Metropolitana do Porto,
Alto Tamega, Tamega e Sousa, Douro e Terras de Trds-os-Montes.

O setor do alojamento turistico, em Portugal Continental e Regidoes Autonomas,
registou, em agosto de 2022, 3,4 milhdes de hospedes e 9,9 milhdes de dormidas, os
valores mensais mais elevados desde que ha registo. Comparativamente ao mesmo
periodo, em 2019, houve aumentos na ordem dos 1,2% e 2,8%, respetivamente. Nos
primeiros oito meses de 2022, as dormidas aumentaram 133,8%. Face ao mesmo periodo
de 2019, as dormidas decresceram 3,0%, consequéncia da diminuicao das dormidas de
ndo residentes, dado que as de residentes cresceram 7,7% (INE, 2022a).

Em agosto de 2022, o mercado interno contribuiu com 3,7 milhoes de dormidas e
os mercados externos com 6,2 milhdes. Face a agosto de 2019, o mercado interno cresceu
8,2% e o externo diminuiu 0,2%. Assim, o total de hospedes e dormidas atingiram
maximos em agosto de 2022, mas com ligeira reducdo nos mercados externos,
comparando com 2019 (INE, 2022a).

O rendimento médio por quarto disponivel (REVPAR), situou-se na ordem dos
86,1€ em julho de 2022 e o rendimento médio por quarto ocupado (ADR) atingiu os
127,2€. Em relacdo a julho de 2019, periodo pré-pandemia, o REVPAR aumentou 23,0% e
o ADR cresceu 19,0% (INE, 2022b). A nivel nacional, em 2022, a estada média foi de 2,5
noites, com uma média de 3 noites para os ndo residentes e de 1,8 para os residentes. Na
estada média proveniente do mercado externo, destacam-se 0s seguintes paises, por
ordem de grandeza, respetivamente: Reino Unido (4,1); Dinamarca (4,0); Finlandia (3,9);
Irlanda (3,9); Alemanha (3,8) (TravelBI, 2022b).

Especificamente, no setor da Hotelaria, na regido Norte de Portugal, foram
registadas, em agosto de 2022, 1.190.209 dormidas e 573.271 hospedes. Em agosto de
2019, contabilizou-se um total de 991.264 dormidas e 493.022 hospedes em
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empreendimentos hoteleiros. Obviamente que também houve um aumento significativo
na Regido Norte no que respeita ao numero de dormidas e hospedes em 2022, como
consequéncia da fase pds-pandemia (INE, 2022c).

Nos meses de janeiro a julho de 2022, na regiao Norte, o numero total de dormidas,
em todo o tipo de alojamentos turisticos, foi de 6,1 milhoes, sendo que 3,5 milhoes
corresponderam a mercados internacionais e 2,6 milhoes a mercados nacionais
(TravelBI, 2022a). Por outro lado, verificou-se um ndmero total de héspedes de 3,2
milhoes, com 1,6 milhdes provenientes de mercados nacionais e internacionais,
igualmente. Em termos de hospedes por paises, destacam-se 0s seguintes, por ordem de
importancia: Espanha (351.853); Franca (206.073); EUA (158.572); Alemanha (133.006);
Brasil (119.554); Reino Unido (114.094); Itdlia (69.133); Paises Baixos (58.447) (TravelBlI,
2022c¢).

Na regido Norte de Portugal, de janeiro a julho de 2022, em termos de REVPAR, no
total foi contabilizado 40,82€, sendo que 45,61€ correspondem a hotéis (TravelBlI,
2022d). A taxa de ocupacao por quarto foi de 58,4% nas unidades hoteleiras, destacando-
se 0 més de agosto com maior procura (TravelBI, 2022e).

Os principios orientadores da missdo da Entidade Regional de Turismo do Porto e
Norte de Portugal (ERTPNP) assentam em fornecer uma experiéncia holistica na vivéncia
da regido aos seus visitantes, tendo em conta 0s recursos naturais, historicos e culturais.
Também os residentes sdo uma componente crucial para a experiéncia turistica no
destino, dai que o seu desenvolvimento devera contribuir para a preservacao e melhoria
do ambiente natural, econdmico e social da regido (Turismo do Porto e Norte de Portugal,
2015).

A regido do Porto e Norte de Portugal € rica em paisagens deslumbrantes, desde
montanhas, planaltos, florestas seculares, rios, até a vida citadina e costa litoral. A sua
riqueza natural faz com que seja um dos destinos turisticos com maior numero de lugares
classificados pela UNESCO, sendo uma importante referéncia no mercado nacional e
internacional. Alguns dos sitios que se destacam na regido sio: o Centro Historico do
Porto, o Alto Douro Vinhateiro, o Parque Arqueologico do Vale do Cda, o Geoparque de
Arouca e, ainda, o Parque Nacional da Peneda-Gerés, classificado como Reserva da
Biosfera Transfronteirica (TPNP, 2022d).
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A biodiversidade ¢ outra incrivel valéncia presente na regido do Porto e Norte,
contando com seis dreas protegidas de elevado interesse ambiental e extrema raridade,
dispersas por todo o territorio, desde a orla costeira ao nordeste interior. Aqui estao
englobados os parques naturais do Douro Internacional, do Alvao e do Litoral Norte, bem
como o parque natural regional do Vale do Tua (TPNP, 2022d).

Foi construido um passadi¢o em madeira com uma extensao de 8 quilometros, no
concelho de Arouca, que acompanha a margem esquerda do Rio Paiva, tendo recebido o
galarddo de projeto europeu inovador de desenvolvimento turistico da “World Travel
Awards” (TPNP, 2022d). Todo o destino estd repleto de vérios elementos de importancia
cultural, gastrondmica e historica. Desde as tradi¢oes e romarias em cada concelho, aos
festivais de musica, teatros, arquitetura, arte e pintura, rotas romanicas e, claro, o famoso
vinho do Porto e deliciosos pratos tipicos (tripas, sarabulho, francesinha, queijo
transmontano, alheira, entre muitos outros) (TPNP, 2022b).

A “National Geographic Society” classificou o Douro como o 7.° destino mundial
mais iconico, num ranking internacional que avaliou mais de 133 destinos.
Recentemente, a cidade do Porto foi eleita "Melhor Destino de Cidade da Europa”
pela “World Travel Awards” e destacada pelo “New York Times” como um destino a
visitar (TPNP, 2022c), marcos extremamente importantes e motivadores para a regiao.

A regido do Porto e Norte tem excelentes acessibilidades por via drea, rodovidria,
ferrovidria e maritima. Dispde de um aeroporto internacional com 65 ligacoes diretas a
25 destinos, 14 deles europeus, a uma distancia ndo superior a 4 horas e meia, permitindo
viagens de curta duracio (fim de semanas e feriados). Isto contribui nio sé para o elevado
fluxo turfstico na regido, como para atrair o segmento de turistas corporate e de lazer
(TPNP, 2022a).

E ainda possivel fazer inimeras atividades ao ar livre, permitindo aos turistas
estarem em contacto direto com a Natureza e com as paisagens deslumbrantes da regiao.
Algumas delas sdo o ciclismo, trilhos, running, caiaque, vela, mergulho, parapente, entre
outros (TPNP, 2022d).

Assim, a regido do Porto e Norte de Portugal ¢ um destino repleto de riqueza
paisagistica, natural, cultural, gastronomica e historica, aliado a incrivel hospitalidade

das comunidades locais.
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9.2. Oferta de Mercado no Destino — Unidades Hoteleiras Sustentdveis

Optou-se pela escolha do prémio “Green Key”, visto ser o mais reconhecido a nivel
internacional no setor da Hotelaria e Turismo, coordenado pela ABAE, e que obedece a
um conjunto extenso de 120 critérios obrigatorios e complementares crediveis. Esta
presente em varios paises (66) e engloba 3100 empreendimentos turisticos certificados
(hotéis, alojamento local, parques campismo, restaurantes, pousadas, entre outros),
tendo aumentado no ultimo ano de 2022 (Turismo de Portugal, 2021).

Nos graficos seguintes, serd apresentada a evolu¢do do numero de alojamentos
turisticos e unidades hoteleiras certificadas com o galardao “Green Key”, a nivel nacional
e por regido, nos ultimos quatro anos, tendo por base dados recolhidos da Green Key
(2022).

Grdfico 1 - N2 hotéis certificados a nivel nacional 2019-2022
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Como se pode verificar no grafico 1, em Portugal e Regides Autonomas, nos anos
de 2019 € 2020, o numero de hotéis certificados manteve-se igual, com 113 unidades. Em

2021, houve uma queda significativa, com apenas 93 empreendimentos hoteleiros
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certificados. Este fenomeno, provavelmente, deveu-se a crise pandémica que fez com
que os hotéis estivessem praticamente parados durante dois anos, com baixa procura.
Assim, ndo tinham meios financeiros para investir na “Green Key”, pois estavam a tentar
sobreviver e recuperar o mercado. Por outro lado, 2022 foi 0 ano com maior numero de
estabelecimentos hoteleiros certificados dos ultimos quatro anos, perfazendo um total
de 129 unidades. Esta tendéncia podera ser em resposta ao periodo pos pandemia, que
fez com que os hoteleiros se preocupassem mais com as questoes da sustentabilidade,
ao nivel ambiental e social. Esta abordagem ird ser comprovada no capitulo da andlise

de resultados, com o parecer da pessoa entrevistada da ABAE.

Grafico 2 - N© hotéis certificados por regiao 2019-2022
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No grdfico 2, pode visualizar-se que nos anos de 2019 e 2020, o numero de hotéis
certificados em cada regido, nao obteve diferencas. Porém, em 2021 hda um decréscimo
de unidades com certificacao “Green Key” no Algarve, Centro, Lisboa e Madeira. A ilha
da Madeira foi a regido que apresentou uma maior queda em 2021, com apenas 33
empreendimentos hoteleiros certificados, comparativamente a 2019 e 2020 que

contabilizava 47 unidades. Por outro lado, verifica-se que a regido Norte de Portugal teve
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um aumento continuo de hotéis premiados ao longo dos quatro anos: em 2019 e 2020
contabilizou 12 unidades; em 2021 teve um pequeno acréscimo, com 14
estabelecimentos; ja em 2022, foi 0 ano com o maior numero de unidades hoteleiras
premiadas na regiao Norte, até a0 momento, perfazendo um total de 19 hotéis.

A Madeira manteve a lideranca, apesar de apresentar algumas flutuacoes ao longo
dos quatro anos, foi sempre a regido com o maior numero de certificacoes, em
comparacdo as outras regioes de Portugal.

No ultimo ano de 2022, em numero de hotéis certificados, a regido Norte posiciona-

se em quarto lugar, atrds da Madeira, Algarve e Centro, respetivamente.

Gréfico 3 - N° alojamentos turisticos certificados por regiao 2022
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Fonte - Elabora¢ao Propria

No ultimo grafico, apresenta-se o numero de alojamentos turisticos certificados, por
regiao, em 2022, englobando nao apenas as unidades hoteleiras, mas também todos 0s
outros tipos de estabelecimentos no setor da Hospitalidade, como: alojamento local,
pousadas, parques de campismo, restaurantes, entre outros.

A regido Norte de Portugal posiciona-se em segundo lugar, com 43 alojamentos

turisticos com certificacdo “Green Key” em 2022, a seguir a lideranc¢a constante da
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Madeira (49). Assim, apesar de a regido Norte encontrar-se em quarto lugar quando
analisado apenas o nimero de hotéis premiados (segundo gréfico), comparando com o
panorama geral que engloba outro tipo de empreendimentos turisticos, a sua posi¢cao
sobe para segundo lugar.

L.ogo, pode dizer-se que houve um aumento na procura pela certificacao “Green Key”
a0 longo dos ultimos quatro anos na regido Norte de Portugal. Aparentemente, o futuro
parece ser promissor para a regido Norte, com mais hoteleiros e operadores turisticos
interessados em certificar as suas unidades, de forma a contribuirem para um destino
mais sustentavel.

No ambito do presente estudo, foram considerados 19 hotéis na regiao Norte de
Portugal que obtiveram a certificacdo “Green Key”, no ano de 2022, nomeadamente:
Casa Melo Alvim; Casa Valxisto Country House; Douro Palace Hotel Resort & SPA; Douro
Royal Valley Hotel & SPA; Hotel Meira; Hotel Mestre de Avis; Hotel Minho; Hotel da
Oliveira; Hotel Rural Vale do Rio; INATEL Cerveira Hotel; NEYA Porto Hotel; Pena Park
Hotel; Pestana Douro Riverside; Pestana Paldacio do Freixo; Pestana Porto A Brasileira;
Pestana Vintage Porto; Sheraton Porto Hotel & SPA; Six Senses Douro Valley; The
Yeatman (Green Key, 2022).
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CAPITULO 10 - ENQUADRAMENTO METODOLOGICO
10.1. Questao de Investigagao e Objetivos do Estudo

Apesar dos estudos existentes sobre as temdticas da Sustentabilidade e Marketing,
aplicadas ao setor do Turismo e Hotelaria, principalmente na perspetiva dos turistas, é
ainda pouco frequente na literatura a identificacdo e andlise das estratégias adotadas na
pratica por cada unidade hoteleira e também como as mesmas afetam a propria regiao
onde se inserem, bem como a experiéncia de todos os Stakeholders envolvidos
(hospedes, colaboradores, parceiros e residentes).

Nessa perspetiva, surge a seguinte questao de investigacdo: Como as estratégias
de Marketing sustentdveis contribuem para a promoc¢do das unidades hoteleiras e
dinamizacao da regido Norte de Portugal?

Tendo em vista o enquadramento teorico, e considerando alguns dos estudos
previamente mencionados (Dolnicar et al., 2008; Graci e Dodds, 2008; AMA, 2017; Font
& Scott, 2017; Siqueira Soares et al.,2017; Su & Swanson, 2017; Gursoy, 2018; UNWTO,
2018; Shedenov et al., 2019; Cerqueira, 2020; Vdzquez Rozas et al, 2020; Green Key, 2022;
Liberato et al, 2021; Nelson et al., 2021) foram definidos os seguintes objetivos (geral e

especificos):

Objetivo Geral
- Compreender a importancia do Marketing no Turismo Sustentdvel na promocao das

unidades hoteleiras e dinamizacao da regiao Norte de Portugal.

Objetivos Especificos
- Analisar a oferta de mercado (unidades hoteleiras sustentdveis) na regiio Norte de

Portugal;

- Identificar o perfil dos turistas (motivacoes, caracteristicas, padroes de consumo) que
valorizam o Turismo Sustentdvel;

- Entender a satisfacao dos turistas perante produtos e/ou servicos hoteleiros amigos do
ambiente;

- Identificar as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras que originam
maior envolvimento dos stakeholders (turistas, colaboradores, parceiros e comunidade

local);
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- Identificar as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras, valorizadas
pelos hospedes, antes, durante e apos a experiéncia turistica;
- Averiguar de que forma o Marketing no Turismo Sustentdvel contribui para a

dinamizacao da regiao e melhoria da experiéncia no destino.

10.2. Metodologia Utilizada

A metodologia utilizada foi a qualitativa, com aplicacdo de entrevistas
semiestruturadas, direcionadas aos colaboradores em cargos de chefia (diretores e/ou
gestores) nos hotéis certificados com a “Green Key”, em 2022, na Regido Norte de
Portugal, ja identificados anteriormente, assim como entidades parceiras que ajudam a
certificar estas unidades (ABAE e empresas de consultoria na drea da sustentabilidade).

As entrevistas semiestruturadas sao as mais utilizadas num projeto de
investigacao qualitativo. S3o geralmente organizadas tendo em conta um conjunto de
perguntas abertas pré-definidas, com a possibilidade de surgirem outras questoes
durante o didlogo entre o entrevistador e entrevistado(a). Este tipo de metodologia
permite ao entrevistador compreender, de uma forma mais profunda, os assuntos sociais
e pessoais do participante. Além disso, tem como principais caracteristicas, a sua
flexibilidade, acessibilidade e inteligibilidade, obtendo-se respostas mais completas
(DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006).

Optou-se pela metodologia qualitativa em virtude da existéncia de um reduzido
numero de investigacdes sobre o tema em andlise, principalmente na regiao Norte de
Portugal. Assim, pretende-se obter novos pontos de vista capazes de enriquecer a
investigacdo no setor Turistico e Hoteleiro e contribuir para o desenvolvimento e
inovacao sustentdvel do territorio em estudo. Adicionalmente, as entrevistas permitirao
criar um maior envolvimento pessoal com os participantes, recolhendo-se feedback

importante e em profundidade, que ndo seria possivel com outros métodos.

10.3. Populacgao, Amostra, Técnica De Amostragem, Procedimento Adotado

A populacdo ¢ constituida pelos estabelecimentos hoteleiros sustentdveis e

parceiros turisticos na regiao Norte de Portugal.
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A amostra integra os diretores e/ou gestores, pertencentes aos hotéis galardoados
com o prémio “Green Key” em 2022, na regido em estudo. Também foram englobadas
algumas entidades parceiras que ajudam a certificar estes empreendimentos hoteleiros,
como a ABAE e outras duas empresas de consultoria na drea do Turismo Sustentdvel.
Assim, na presente investigacao, foram entrevistados sete hoteleiros e trés parceiros
turisticos.

As entrevistas sdo semiestruturadas, ha um guido com questdes pré-formuladas,
todas deresposta aberta (Ver Apéndice A), sendo que o numero de perguntas difere entre
o tipo de entrevistado — hoteleiros (16 perguntas) e parceiros (9 perguntas). No entanto,
era possivel acrescentar novas questoes a medida que se iam realizando as entrevistas.
Este tipo de andlise permite recolher outras informagdes importantes que sO serao
detetadas durante a conversa, tendo em conta a reacdo ou comportamento dos
participantes.

O presente estudo foi divulgado via e-maile chamada telefonica, de modo a entrar
em contacto com as unidades hoteleiras e parceiros turisticos selecionados. Se 0s
diretores e/ou gestores aceitassem fazer parte do mesmo, era enviado previamente o
consentimento informado (Ver Apéndice B) e agendadas as entrevistas online (via
“zoom”), de acordo com a disponibilidade dos mesmos. Por uma questio de comodidade
e disponibilidade, também se deu a possibilidade aos entrevistados de responderem por
escrito as perguntas, tendo sido partilhado anteriormente, via e-mail, o guido da
entrevista (Ver Apéndice A).

A técnica de amostragem € tedrica em que se preve que os dados serao recolhidos,
codificados e analisados até que exista saturacao teorica, isto €, quando a informacao
recebida deixar de ser relevante ou comecar a repetir-se (Coutinho, 2019).

A andlise das entrevistas seguiu um modelo circular, ou seja, primeiramente é
feita a entrevista, e de seguida analisa-se e interpreta-se os dados recolhidos da mesma,
sendo assim sucessivamente para cada um dos participantes, até que se atinja a
saturacao da informacao (Coutinho, 2019).

O processo de tratamento de dados teve por base a teoria “Grounded Theory”, um
método indutivo (do particular para o geral) que permite a andlise sequencial do texto
através de processos de categorizacao. Esses processos estao divididos em trés tipos de

codificacoes (Coutinho, 2019):
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e Codificacdo aberta - Classificar os dados recolhidos através de codigos, termos
ou palavras-chave que remetem para condicoes, consequéncias ou frases
repetidas pelos entrevistados, com o intuito de originarem-se categorias distintas.

e Codificacao axial - Esta etapa consiste em aperfeicoar e diferenciar as categorias
resultantes da codificacdo aberta através de subcategorias. De seguida, seleciona-
se as categorias e subcategorias mais relevantes para estabelecer-se uma relacao
hipotética entre ambas, em busca de uma comparacao de padroes.

e Codificacao seletiva — O objetivo € identificar a categoria central, em torno da qual
todas as outras categorias e subcategorias se integram. Neste caso estabelece-se

a sintese do fendmeno para o desenvolvimento da teoria.

10.4. Fundamentacdo Teérica do Guido da Entrevista

De forma a responder aos objetivos geral e especificos, descritos anteriormente,
as perguntas criadas para a realizacio das entrevistas (Ver Apéndice A) encontram-se
distribuidas segundo os objetivos especificos, sendo também fundamentadas com base

na revisdo de literatura elaborada, tal como demonstra a tabela seguinte:

Tabela 1 - Fundamentacao tedrica do guido da entrevista

Questdes da Entrevista Fundamentacio Tedrica

Objetivo 1: Identificar o perfil dos turistas (motivagoes, caracteristicas, padrées de consumo) que

valorizam o Turismo Sustentdvel

1. Quais as principais motivacdes dos Cheng & Wu (2015); Karlsson & Dolnicar (2016);

consumidores na procura de unidades | Grapentin & Ayikoru (2019); Ponnapureddy et al.

hoteleiras com certificacoes de (2017); Choi et al. (2020); Hosteltur (2022); Beall et al.
sustentabilidade e/ou ecoldgicas? (2021); Richards (2015); Amaro et al. (2016).
Modica et al. (2020); Xu & Gursoy (2015); Miska et al.

2. Qual é o perfil deste tipo de (2018); Ponnapureddy et al. (2017); Choi et al. (2020);

consumidores? (em termos de género, | Hosteltur (2022); Olya et al. (2021); Ayuso (2006);

idade, nacionalidade, rendimento, Dolnicar & Long (2009); Laroche et al. (2001); Boley

profissdo, educacio, duracio da & Nickerson (2013); Weaver (2002); Wight (2001);

estadia, ...) Weaver & Lawton (2002); Dief & Font (2010);

Preziosi et al. (2019).
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Os turistas estdo dispostos a pagar
mais por experiéncias e/ou

alojamentos turfsticos certificados?

Hosteltur (2022); Fairweather et al. (2005); Karlsson
& Dolnicar (2016); Dolnicar (2006); Grapentin &
Ayikoru (2019); Dolnicar et al. (2008).

Os turistas estdo suficientemente
familiarizados com as certificacoes
ambientais e confiam nas mesmas? Se
nao estiverem familiarizados, o que
poderd estar em falta? (melhor
comunicacio, promocdo, clareza da

informacio, ...)

Karlsson & Dolnicar (2016); Grapentin & Ayikoru
(2019); Lissner & Mayer (2020); Preziosi et al. (2019);
Gossling & Buckley (2016); Ponnapureddy et al.
(2017); Buunk & van der Werf (2019); Rahman et al.
(2015).

ambiente

Objetivo 2: Entender a satisfacdo dos turistas perante produtos e servicos hoteleiros amigos do

Quais as praticas sustentdveis de
Responsabilidade Social Corporativa
adotadas pela unidade hoteleira? Os
hospedes estio satisfeitos com as

mesmas?

Hosteltur (2022); Graci & Dodds (2008);
Ponnapureddy et al. (2017); Xu & Gursoy (2015);
Kasim et al. (2014); Kasim (2006); Font et al. (2016);
Dief & Font (2010); Chilufya et al. (2019); Wong et al.
(2021); Font & Lynes (2018); Olya et al. (2021);
Preziosi et al. (2019).

Objetivo 3: Identificar as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras que
originam maior envolvimento dos stakeholders (turistas, colaboradores, parceiros e comunidade

local)

Na perspetiva dos empresdrios no
setor da Hotelaria e Turismo, quais
sdo as vantagens e desvantagens
relativamente as certificacoes de

sustentabilidade e/ou ecologicas?

Lissner & Mayer (2020); Gossling & Buckley (2016);
Chi (2021); Font et al. (2016); Karlsson & Dolnicar
(2016); Ayuso (2007); Rodriguez et al. (2017); Buunk
& van der Werf (2019); Bonilla et al. (2011); Dief &
Font (2010); Grapentin & Ayikoru (2019); Borden et
al. (2017).

A atribuicao da certificacdo “Green
Key” & unidade hoteleira contribuiu
para gerar vantagem competitiva no
mercado e melhorar a imagem da

empresa na regido?

Bilynets et al. (2021); Kasim et al. (2014); Chi (2021);
Font et al. (2016); Karlsson & Dolnicar (2016); Ayuso
(2007); Buunk & van der Werf (2019); Rodriguez et al.
(2017); Dief & Font (2010); Lissner & Mayer (2020);
Bonilla et al. (2011).

Os colaboradores da unidade
hoteleira recebem alguma formacao
na temadtica da sustentabilidade
ambiental? E de que forma os
colaboradores contribuem para a

consciencializacdo dos hospedes?

Buunk & van der Werf (2019); Grapentin & Ayikoru
(2019); Cheng & Wu (2015); Olya et al. (2021);
Blackstock et al. (2008); Warren et al. (2017); Ayuso
(2006); Bonilla et al. (2011).
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Objetivo 4: Identificar as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras, valorizadas

pelos héspedes, antes, durante e depois da experiéncia turistica

9.

A tecnologia digital influenciou a
procura pelo Turismo Sustentdvel (e-

wom)?

Dief & Font (2010); Ayuso (2006); Borden et al.
(2017); Beall et al. (2021); Richards (2015); Amaro et
al. (2016); Ponnapureddy et al. (2017); Bilynets et al.
(2021); Chi (2021).

10.

Quais sdo as estratégias de Marketing
adotadas pela unidade hoteleira para
atrair os hospedes green-friendly

antes, durante e apos a sua estadia?

Karlsson & Dolnicar (2016); Bilynets et al. (2021);
Ponnapureddy et al. (2017); Olya et al. (2021);
Preziosi et al. (2019); Hosteltur (2022); Nelson et al.
(2021); Gossling & Buckley (2016); Warren et al.
(2017); Font & Scott (2017); Blose et al. (2015); Borden
etal. (2017); Cheng & Wu (2015).

1L

A certificacio de sustentabilidade €
um fator suficiente para influenciar o
processo de tomada de decisdo de
compra dos potenciais clientes? Se
nao, que estratégias adicionais sao

adotadas?

Karlsson & Dolnicar (2016); Bilynets et al. (2021);
Hosteltur (2022); Gossling & Buckley (2016); Dief &
Font (2010); Ponnapureddy et al. (2017); Chi (2021);
Lissner & Mayer (2020); Geerts (2014); Fairweather
etal. (2005); Warren et al. (2017); Nelson et al. (2021).

Objetivo 5: Averiguar de que forma o Marketing no Turismo Sustentdvel contribui para a

dinamizacdo da regido e melhoria da experiéncia no destino

12.

De que forma as certificacoes de
sustentabilidade e/ou ecologicas
contribuem para o desenvolvimento

sustentdvel do destino turistico?

Rodriguez et al. (2017); Lissner & Mayer (2020);
Karlsson & Dolnicar (2016); Bonilla et al. (2011); Font
& Lynes (2018); Carballo & Ledn (2018); Grapentin &
Ayikoru (2019); Capacci et al. (2015).

13.

A certificacio “Green Key” tem igual
representatividade na Regiao Norte
comparativamente as outras regioes

de Portugal?

Turismo de Portugal (2021); Green Key (2022).

14.

De que forma a pandemia contribuiu
para um Turismo mais sustentdvel (na
perspetiva da procura e da oferta)? E
quais as perspetivas futuras para o

setor?

Hosteltur (2022); Limbado (2021); Higham et al.
(2022).

15.

Como ¢ que a unidade hoteleira tem
contribuido para o desenvolvimento
sustentdvel da regido Norte de

Portugal ou do subdestino onde se

Bilynets et al. (2021); Hosteltur (2022); Dief & Font
(2010); Grapentin & Ayikoru (2019); Rodriguez et al.
(2017); Cheng & Wu (2015); Peeters & Schouten
(2006); Beall et al. (2021); Nelson et al. (2021);
Warren et al. (2017); Font & Scott (2017); Choi et al.
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insere? E para a dinamizacio e (2020); Xu & Gursoy (2015); Borden et al. (2017);
melhoria da experiéncia no destino? Chilufya et al. (2019); Kasim et al. (2014).

Bilynets et al. (2021); Hosteltur (2022); Grapentin &
Ayikoru (2019); Rodriguez et al. (2017); Cheng & Wu
(2015); Peeters & Schouten (2006); Beall et al. (2021);
Nelson et al. (2021); Warren et al. (2017); Font & Scott
(2017); Choi et al. (2020); Borden et al. (2017);
Chilufya et al. (2019); Ponnapureddy et al. (2017); Chi
(2021); Karlsson & Dolnicar (2016).

16. Que outras estratégias sao adotadas
pela unidade hoteleira para envolver
0s hospedes com a comunidade local,

de forma responsavel?

Fonte - Elabora¢ao Propria
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CAPITULO 11 - ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
11.1. Caracterizacdo dos Entrevistados

A amostra foi dividida entre determinadas unidades hoteleiras na Regiao Norte de
Portugal, que possuem a certificacdo “Green Key” em 2022 e, ainda, alguns parceiros
turisticos que contribuem para certificar as mesmas (ABAE e duas empresas de
consultoria na drea do Turismo Sustentdvel).

Foi possivel obter respostas de sete hoteleiros e trés parceiros turisticos,
perfazendo um total de dez entrevistados.

Sendo esta uma investigacdo que preza pela confidencialidade e anonimato dos
participantes, estes encontram-se identificados pela designacio “E” (Entrevistado) e
numericamente (entre 1 e 10).

As funcoes desempenhadas pelos entrevistados nas unidades hoteleiras ou
entidades parceiras, correspondem a cargos hierdrquicos superiores, sendo estes
diretores e/ou gestores das respetivas organizacoes. Foi dada a possibilidade de escolha
aos participantes de responderem por videochamada (“zoom”) ou por escrito. Existe
igual representatividade de género na amostra. Os hotéis ou parceiros estdo também
classificados segundo as NUTS Il onde estdo inseridos. Estes dados encontram-se

expostos na tabela seguinte:

Tabela 2 - Caracterizacao dos entrevistados

Ne NUTS I Nome do k%otel ou Fungdo do Género Modalidade | Duragdo
parceiro Entrevistado
Douro Douro Palace Hotel Resort | Diretor Geral Masculino | Escrito
£l & SPA
' Douro Royal Valley Hotel
& SPA
Area Pestana Douro Riverside Diretor Geral Masculino | Escrito
E.2 | Metropolitana
do Porto
E.3 | Alto Minho Hotel Meira Gerente do Hotel Masculino | Videochamada | 00:35
L4 Douro Six Senses Douro Valley Sustainability Feminino | Escrito
' Manager
E.5 | Alto Minho Hotel Minho Diretor Geral Masculino | Videochamada | 00:46
Area NEYA Porto Hotel Diretor de Masculino | Escrito
£ Metropolitana Qualidade,
’ do Porto Ambiente e
Seguranca
£7 Tamega e Sousa | Hotel Valxisto Country Diretora Geral Feminino | Videochamada | 00:43
) House
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Area ABAE - Green Key Coordenadora Feminino | Videochamada | 00:48
E.8 | Metropolitana Nacional

de Lisboa

Area ABC Sustainable Luxury CEO & New Feminino | Videochamada | 00:45
E.9 | Metropolitana Hospitality Business Manager

de Lisboa

Area Global Eco Sustainable CEO & Partner Feminino | Escrito
E.10 | Metropolitana Solutions

de Lisboa

Fonte - Elaboragao Propria
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11.2. Andlise e Tratamento das Entrevistas

11.2.1. Perfil dos turistas que valorizam o Turismo Sustentdvel

a) Motivacdes dos consumidores na procura de unidades hoteleiras com

certificacOes de sustentabilidade e/ou ecoldgicas

Perspetiva dos Hoteleiros
Na opinido dos diretores e/ou gestores das diferentes unidades hoteleiras

entrevistadas, de uma forma geral, as principais motivacdes para os consumidores
procurarem os seus empreendimentos certificados, tem a ver com as seguintes varidveis:
sentimento de pertenca 4 comunidade (E.2 e E.3); contribuicio para uma melhor gestio
dos recursos naturais, continua manuten¢do dos niveis de qualidade de vida e de
desenvolvimento econdmico (E.l e E.7); maior consciéncia, preocupac¢io ambiental e
informacdo (E.l, E.2, E3, E4 e E7); estar em contacto com a Natureza (E.5 e E.7);
sazonalidade (E.5); cuidado com o bem-estar animal e social (E.7). Os autores Choi et al.
(2020) apoiam que hd um segmento de turistas que procura estar em plena comunhio
com a Natureza, preferindo instalacoes confortaveis, bem-conservadas e rodeadas pela
mesma, ou perto dela. Também a preocupacdo com as geracoes futuras, em deixar um
planeta seguro e sustentdvel para os seus filhos e netos (E.2).

No entanto, de acordo com o E.5, a sustentabilidade ainda ndo € a principal
motivacao para os turistas procurarem determinada unidade hoteleira, mas para ld se
caminha. O E.7 tem a mesma opinido, as certificacoes sdo uma mais-valia que temos,
mas os hospedes nao procuram a unidade pelo facto de estar certificada. Nem contribui
para o aumento da procura, ou seja, ndo acredita que tenha mais clientes por causa da
certificacdo. Vdrios investigadores defendem esta visao, referindo que, consumidores
com uma elevada educacdo ambiental, serdo mais propensos a reservar num
determinado hotel certificado, devido ao fator da sustentabilidade, mas ndo é uma
varidvel, por si so, suficiente para alterar os seus comportamentos de compra (Cheng &
Wu, 2015). Apenas um nicho de consumidores do mercado internacional (20%) procura
umas férias mais responsdveis, sendo que, no Reino Unido, menos de 1% dd efetivamente
prioridade a sustentabilidade e apenas 10% converte a sua preocupacao em decisoes de
compra (Grapentin & Ayikoru, 2019; Ponnapureddy et al., 2017).
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Outra motivacdo € a divulgacdo nas redes sociais, ou seja, o facto de o hospede
poder partilhar que estd num hotel certificado, aumenta o seu status social, visibilidade
e identificacdo com a comunidade local. Sempre que divulgamos alguma coisa mais
externa e que hd algo mais visivel, o cliente gosta de ver, gosta de publicar e gosta de se
sentir identificado com o destino (E.3). O Turismo Sustentdvel estd, de facto, dependente
da influéncia da tecnologia digital, ndo se limitando apenas aos consumidores green-
friendly, pois, muitas vezes, turistas “ndo sustentdaveis” sao atraidos para estas unidades
hoteleiras devido a divulgacdo social. O foco passou a ser na partilha de uma experiéncia
unica e inesquecivel que os hospedes querem partilhar nas suas redes sociais (Beall et
al., 2021). Logo, existem vdrias motivacdes que vio além da sustentabilidade, como ja

referido.

Existe uma procura de informag¢do prévia sobre o produto, o0 mesmo
escolhe/reserva o hotel tendo em consideracado as prdticas da unidade hoteleira
nesta vertente. Ao procurarem estas unidades hoteleiras sentem que estao a lazer

uma escolha consciente, dando assim o seu contributo  (E.1).

As constantes alteragoes climdticas que estao a ocorrer e numa perspetiva futura
para as novas geragoes, quererem travar o processo de deteriora¢do do meio
ambiente (E.2).

Além disso, poder lazer um post nas redes sociais tem uma importancia grande,
ou seja, dizer que estd num hotel que tem essa certificacdo ou que tem esse
cuidado, isso também é muito importante. NOs percebemos, cada vez mais, que
sempre que divulgamos alguma coisa mais externa e que hd algo mais visivel, o
cliente gosta de ver, gosta de publicar e gosta de se sentir identificado com o
destino (E.3).

Os consumidores estdo cada vez mais informados sobre estas questoes, o que 0s

faz ter mais preocupacoes e fazer escolhas mais conscientes (E.4).
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AS pessoas vém porque comegam a ter alguma sensibilidade para estas questoes,
escolhem realmente estar mais proximo de ambientes naturais e que tenhamos
alguns cuidados com o bem-estar animal, o bem-estar social e o meio ambiente

(L.7).

As pessoas ndo nos procuram porque estamos certificados pela Green Key ou
Biosphere, é uma mais-valia que temos, mas nao acredito que tenha muitos mais

hdspedes porque tenha essas certiticacoes (E.7).

Perspetiva dos Parceiros
Na perspetiva dos parceiros turisticos (E.8, E.9 e E.10), algumas motivacdes dos

turistas referidas, estdo de acordo com os hoteleiros entrevistados, nomeadamente:
consumidores mais exigentes; maior sensibilizacdo e preocupacdo com as questoes
ambientais; contribuicdo para a comunidade local e desenvolvimento sustentdvel do
destino; qualidade do produto e/ou servico; alinhamento dos seus valores ecoldgicos
com 0s da unidade hoteleira.

Hd uma grande percentagem, cada vez mais crescente, de consumidores que tém
estas preocupacoes ecoldgicas no seu dia-a-dia e, portanto, querem vé-las refletidas nas
unidades hoteleiras que escolhem para as suas férias (E.8). Também o segmento
corporate, ou seja, as empresas que procuram estas unidades para os seus encontros
e/ou reunioes, e que querem ver os seus valores ambientais alinhados (E.8).

Segundo o E.9, existem muitas outras motivacoes, além das ja referidas, para os
turistas procurarem a sustentabilidade, tais como: distancia até ao destino e deslocacoes
necessdrias (Hosteltur, 2022; Limbado, 2021; Higham et al., 2022); percecio do que a
regiao e unidade hoteleira fazem pela comunidade; hospitalidade e autenticidade dos
locais; felicidade das pessoas, inclusive dos colaboradores; distribuicdo da riqueza
economica; parcerias e outras entidades com que o hotel trabalha; percecdo de quem
estd na lideranca das organizacoes e qual a sua contribuicdo. O aumento da procura e
inteligéncia dos consumidores, devido a vasta informacdo disponivel, faz com que 0s
lideres empresdrios tenham que tomar decisoes, de forma a alavancar o investimento na

sustentabilidade (E.9).
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Lu penso que estes consumidores sdo aqueles que jd estdo sensibilizados para
estas questoes e escolhem, efetivamente, estas unidades porque lhes diao a
garantia de que a sua estadia vai ter preocupacoes idénticas aquelas que eles tém

nas suas proprias casas (E.8).

Hoje em dia, os consumidores jd estao a olhar para isso, o aumento da procura vai,
claramente, alavancar estes empresdrios a terem que tomar decisoes e

avangarem para o investimento na sustentabilidade (E.9).

Estamos a entrar numa nova mentalidade, em que a nova geracao 6 muito

preocupada com o planeta (E.9).

O consumidor quer perceber se ele proprio estd a contribuir para alguma coisa
malior, se a unidade ou destino onde estd, ajuda os demais.

A hospitalidade é outra motivacdo muito importante. Para conseguirimos essa
hospitalidade, nos temos que ter as pessoas devidamente remuneradas, quer
materialmente, quer imaterialmente (sessoes de coaching e desenvolvimento

pessoal, entre outras) (E.9).

Os consumidores estdo mais exigentes com os produtos que compram, exigindo
qualidade, mas sem comprometer a economia e o ambiente. A procura por
unidades certificadas garante que estas preocupagoes sdo consideradas e que se

encontram alinhadas com as suas expetativas (E.10).

b) Perfil deste tipo de consumidores, em termos de género, idade, nacionalidade,

rendimento, profissdo, educacio e duracio da estadia

Perspetiva dos Hoteleiros
Em relacdo ao género e profissao, a opiniao de todos os hoteleiros é unanime, nao

existem diferencas significativas (E.1, E.2, E.3, E.4, E.5 e E.7). Isto vai contra as teorias que
asseguram que este tipo de consumidores é maioritariamente do género feminino, com

elevado rendimento e educacdo. Existe uma tendéncia crescente da “feminizacdo” do
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Turismo Sustentdvel (Ponnapureddy et al., 2017; Olya et al.,, 2021; Choi et al., 2020;
Weaver, 2002; Wight, 2001; Laroche et al., 2001).

Quanto a idade, a tendéncia ¢ as geracdes mais novas terem uma maior preocupacao
com as questoes de sustentabilidade, até aos 30 anos (E.7) ou 50 anos de idade (E.2).
Geralmente, sdo casais jovens, com filhos pequenos, (E.4) que demonstram mais
interesse. No turista nacional, comparativamente ao internacional, nota-se uma
consciéncia maior nos mais novos, até mesmo nas criancas (£.5 e £.7). O turista mais
jovem é mais sensivel a estas dreas porque vé comprometido o seu futuro (E.7)
(Ponnapureddy et al., 2017; Olya et al., 2021; Choi et al., 2020). De acordo com a revista
Hosteltur (2022), ha 10 atrds a mentalidade green-friendly estava marcada nos
consumidores mais velhos, mas atualmente ¢ transversal as diferentes geracoes e
nacionalidades, com foco nos mais jovens. Em contrapartida, o E.1 ndo vé diferencas em
termos de idade, apoiado na investigacdo de Dolnicar e Long (2009) e Laroche et al.
(2001).

A nacionalidade foi a varidvel que demonstrou ter uma relevancia maior, defendida
pela maioria dos hoteleiros, onde os turistas provenientes dos paises nordicos
(Alemanha, Holanda, entre outros) sio quem apresenta uma maior consciéncia
sustentdvel, portanto procuram mais por este tipo de unidades certificadas (E.3, E.4, E.5).
Esta abordagem verifica-se nos estudos de Ayuso (2006), Dief e Font (2010), Preziosi et
al. (2019) e Ponnapureddy et al. (2017), onde o mercado alemao ocupa o quarto lugar no
ranking de paises com mais iniciativas verdes no setor do Turismo. Turistas do Norte da
Europa tém uma consciéncia ambiental mais vincada, pois cumprem boas prdticas
sustentdveis no seu quotidiano, logo sao mais recetivos que os portugueses. Embora, nos
Ultimos anos, jd se tem assistido a uma mudanga em relagao ao cliente nacional (E.5 e
E.7).Por outro lado, o E.I e E.2 ndo veem alteracoes a este nivel.

Relativamente ao rendimento, afeta a classe social média-alta que, por norma, € a que
possui maior poder de compra. Visto que, os precos praticados nos produtos e/ou
servicos sustentdveis e na tecnologia sdo mais elevados (E.1 e E.2). Por outro lado, o E.7
tem uma abordagem diferente, referindo que € o turista com menos dinheiro e que
procura um estilo de vida diferente, que se identifica mais com as questdes de
sustentabilidade. Acrescenta ainda que o turista nacional tem menos rendimento que o

turista estrangeiro (E.7).
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O nivel de educacao também influencia, ou seja, quanto maior for a escolaridade,
maior é também a preocupacdo ambiental (E.2) (Ponnapureddy et al., 2017; Olya et al.,
2021; Choi et al., 2020; Weaver, 2002; Wight, 2001; Laroche et al., 2001). Os outros
participantes ndo se pronunciaram quanto a esta matéria.

A duracao da estadia foi apenas mencionada pelo E.1, onde a mesma varia entre / a 3

dias.

A escassez de dgua e lalta de energia afeta, desde o que tem o rendimento mais
baixo, ao que tem o rendimento mais alto. Contudo, sao os precos praticados nos
produtos sustentdveis e na tecnologia que definem que, para aceder a estes

produtos tenha que existir poder de compra (E.1).

Temos dgua filtrada no hotel e, realmente, tivemos comentdrios de um cliente
holandés e de um cliente alemao, que ficaram muito satisteitos e perguntaram
sobre [sso. Foi interessante ver esse cuidado e preocupacdo dos hospedes em
darem o seu feedback a quem estava a trabalhar na altura, dizerem que é uma boa

iniciativa (E.3).

Os estrangeiros tém mais consciéncia ambiental que os portugueses. Embora, nos
ultimos anos, jd se tem assistido a uma mudanga em relacdo ao cliente nacional

(E.5).

Eu acho que o turista que estd mais sensivel a estas dreas é o turista mais jovem,
que comega agora a ter uma preocupacdo diferente com as questoes ambientais

porque vé comprometido o seu futuro (E.7).

Perspetiva dos Parceiros
Relativamente ao perfil dos turistas “sustentdveis”, em termos de género, todos 0s

parceiros (E.8, E.9 e E.10) referiram que é tendencialmente o feminino, ao contrdrio dos
hoteleiros, o que vai de encontro a alguns autores (Ponnapureddy et al., 2017; Olya et al.,
2021; Choi et al., 2020; Weaver, 2002; Wight, 2001; Laroche et al., 2001).
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O E.9 ressalva que, normalmente, nos casais, é a mulher que escolhe o destino e a
unidade hoteleira onde irdo passar as suas férias. 1sto deve-se, principalmente, ao /ado
emocional, que € ativado durante este processo. Para além disso, acrescenta que a
homossexualidade é outro ponto extremamente importante, visto que este segmento ¢
altamente preocupado com a sustentabilidade.

Na idade, alegam que sdo as geracoes mais novas, entre 0s 25 e 0s 50 anos (E.9 e
E.10), sendo que as crian¢as também comecam a ter esta preocupacio ambiental (E.9)
(Ponnapureddy et al., 2017; Olya et al., 2021; Choi et al., 2020; Hosteltur, 2022).

Em relacdo a nacionalidade, comprova-se que os turistas green-friendly sao
maioritariamente provenientes dos paises nordicos (Alemanha, Dinamarca) — E.8 e E.9,
mas também aumentou a procura pelo destino Portugal no mercado dos EUA (E.9). Estes
paises tém elevado conhecimento sobre a temadtica em questdo e jd desenvolvem
préticas ecologicas no seu quotidiano hd muitos anos, 10go, os diretores e/ou gestores
hoteleiros tém que se adaptar e evoluir nesse sentido, caso contrdrio, poderdo perder
negdcios com certos operadores turisticos (E.9). Por outro lado, a ABAE (E.8) argumenta
que a informacdo que tem acerca deste perfil de consumidores, provém do
conhecimento empirico que recebe atraves do contacto com as unidades hoteleiras. No
entanto, defende que € necessdria uma investigacao mais efetiva sobre o assunto, que
seria dtilpara o setor de atividade. Logo, a presente dissertacao contribui para tal.

O rendimento é médio-alto (E.9) ou acima da média (E.10). A sustentabilidade
consiste nas pessoas com maior poder economico, darem aquelas que tém menos
possibilidades, portanto, a vertente social (E.9).

Ao nivel da profissao, o E.9 foi o unico parceiro a pronunciar-se, defendendo que
nao existe distincao, sao as mais variadas profissoes. A educacdo, normalmente, sao
pessoas com formagao superior (acima do 12%ano) - E.9 e E.10.

Por ultimo, o E.10 comprovou com o seu estudo que a duracio da estadia é, em

média, 3 dias.

Recebemos informagao sobre o pertil dos turistas, através do contacto com 0s
proprios gestores das unidades hoteleiras, que vao dizendo que hd hospedes mais
sensiveis que outros, mas seria interessante fazer um estudo mais efetivo sobre o

assunto (E.8).
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Depois temos o mercado dos Estados Unidos da América, que estd a evoluir e a
procurar muito por Portugal. Sao paises que tém preocupagoes ambientais muito
grandes, jd trazem um conhecimento elevado sobre a sustentabilidade e

procuram pela mesma (E.9).

Hd um estudo que saiu hd uns anos que diz que, quando as pessoas estao em casal,
normalmente é a mulher que escolhe o destino e a unidade hoteleira para onde
vao. Isto deve-se ao lado emocional, que é ativado quando vamos de férias.

LEu queria também falar na homossexualidade porque, hoje em dia, sdo
claramente pessoas muito preocupadas com a sustentabilidade, sendo

interessante de se veriticar (E.9).

Na Global Eco, fizemos um pequeno estudo de mercado, com uma amostra de 500
individuos e com o objetivo de percebermos o tipo de utilizadores destes
produtos. Podemos avancar que, procuram estadias e produtos/servi¢os que
revelam ter preocupagoes ambientais, maioritariamente, mulheres, entre 0s 25 e
0s 50 anos, com formag¢do superior e rendimento mensal acima da média. A

duracao da estadia é, em média, 3 dias (E.10).

Disposicao dos turistas para pagar mais por experiéncias e/ou alojamentos

turisticos certificados

Perspetiva dos Hoteleiros

Na otica de todos os entrevistados, a excecao do E.3 e E.7, comprova-se que 0s

turistas estdo dispostos a pagar mais por experiéncias e/ou alojamentos turisticos
certificados. Principalmente, tendo em conta que estamos a falar de produtos e/ou
servicos com precos mais altos, as pessoas com disponibilidade financeira jd tém essa
preocupagao de procurar determinados selos e certificados (E.1). Nem todos 0s
consumidores conseguem pagar por experiéncias sustentdveis, logo a capacidade

financeira condiciona a escolha dos mesmos (E.4).

Dai surge a opinido do E.3, referindo que os clientes continuam a reservar apenas

pelo preco, independentemente da sustentabilidade, sendo o fator prioritario na decisao
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final. Talvez, numa segunda estadia no mesmo hotel, o preco podera ter uma ponderacao
menor, ji que o cliente tem em conta outras varidveis (qualidade do servico, praticas
ambientais, entre outras) que levaram a satisfacio do mesmo e, consequentemente, o
fizeram reservar de novo (E.3).

Comuma abordagem diferente, o E.7 defende que o hdspede ndo precisa de pagar
mais para ter uma experiéncia sustentdvel. Deve-se é estar sensibilizado para estas
questoes, e ndo olhar para elas como meros fatores economicos, mas sim como uma
melhoria do bem-estar global.

Diferentes autores argumentam que os turistas estao dispostos a pagar mais por
empreendimentos certificados, contabilizando-se 64% no estudo de Grapentin e Ayikoru
(2019). A percecao da qualidade do servico, imagem da organizacio e satisfacdo dos
héspedes melhora com as certificacoes de sustentabilidade (Karlsson & Dolnicar, 2016).
Portanto, os lideres empresdrios tém aqui uma motivacdo para se certificarem e
captarem este segmento de turistas, compensando os investimentos elevados para a

obtencao da certificacao (Dolnicar, 2006).

Principalmente, quem tem disponibilidade financeira jd tem a preocupacao de
procurar determinados selos e certificados, de forma a saberem qual o impacto
ecologico do produto/servico. Quanto mais sustentdvel o produto/servico for,
malor é a probabilidade de ser consumido, ainda que a sua compra seja mais

dispendiosa (E.1).

Acho que ainda é muito dificil ter algo que pese mais que o prego, por mais que o
hotel possa fazer, se depois o preco ndo estiver de acordo com o que o cliente quer
despender, é muito dificil haver qualquer outro ponto que incline o cliente a

mudar de decisdo, mas isto é agora, ndo sei daqui por um tempo (E.3).
Os estudos mais recentes mostram que sim, até que ponto é verdade nao ser. A

capacidade financeira condiciona a escolha dos consumidores e nem sempre as

pessoas conseguem pagar por essas experiéncias (E.4).
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Eu acho que o cliente ndo precisa de pagar mais para ter uma experiéncia
sustentdvel. L preciso é estar sensivel a estas questoes de sustentabilidade, e ndo
olhar para elas como meros fatores economicos, mas sim como a melhoria do

bem-estar global (E.7).

Perspetiva dos Parceiros
A opinido de todos os parceiros € unanime, nao ha duvida de que os consumidores

estdo dispostos a pagar mais por experiéncias e/ou alojamentos sustentdveis (E.8, E.9 e
E.10). A certificacao Green Key ou outra qualquer, garante o alinhamento com as
preocupagoes ecologicas dos turistas, no entanto, ¢ necessdrio ter-se mais dados
concretos acerca do assunto (E.8). Segundo a Hosteltur (2022), através de informacdes
retiradas da Expedia, 90% dos turistas procura alternativas sustentdveis para viajar e
reservam em empreendimentos turisticos com baixa pegada ecologica, estando
dispostos a pagar mais pelos mesmos.

Os participantes 9 e 10 acrescentam que os consumidores estdo cada vez mais
atentos ao fenomeno de greenwashing, exigindo uma estratégia de Marketing Aonesta,
verdadeira e correta, querendo ver evidéncias disso mesmo, o que apoia o autor Rahman
etal. (2015).

Lu acredito que os turistas estdo dispostos a pagar mais por experiéncias
relacionadas com a Natureza, e com o cuidado e a responsabilidade pela mesma
(L.8).

Desde que a informacgado seja honesta e correta, ou seja, ndo seja um Marketing de
greenwashing. E 0s turistas vao saber e sentir se nds estamos a lazer as coisas

verdadeiramente ou nao (E.9).
Lstdo cada vez mais atentos as atividades de greenwashing e exigem que estes

alojamentos cumpram com o que comunicam, e querem ver evidéncias disso

mesmo (E.10).
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d) Nivel de familiaridade dos turistas com as certificacoes ambientais e grau de

confian¢a nas mesmas

Perspetiva dos Hoteleiros
Em relacdo ao nivel de familiaridade dos turistas com as certificacoes ambientais,

as opinides dos participantes divergem. Alguns defendem que os turistas jd tém algum
conhecimento relativamente aos selos ou certificados e sabem o seu significado,
contudo, podem € ndo estar a par de todas as prdticas que sdo exigidas para a sua
obtencdo (E.1). A “Green Key” é a certificacio mais facil de reconhecer, visto estar
associada a4 Bandeira Azul e ter representatividade internacional (E.3). Buunk e van der
Werf (2019) argumentam que os hotéis sdo o tipo de alojamento turistico com um maior
grau de confianca por parte dos clientes relativamente a fiabilidade das certificacoes.

Porém, os entrevistados 4, 5 e 7 ressalvam que os consumidores tém pouca ou
nenhuma informacdo sobre as certificacoes e que todas sdo vistas, normalmente, da
mesma forma. Nao sdo capazes de perceber qual é a mais rigorosa ou credivel, devido a
existéncia de uma panoplia de certificacoes diferentes e falta de clareza na informacao
partilhada. Os turistas ainda ndo percebem muito bem o que é que as certificagoes
representam e, ainda, que mais-valias vao ter em ir para um local certificado, em
detrimento de outros (E.7). A certa altura, havia mais de 260 rétulos em todo o Mundo e
mais de 50 s6 na Europa, o que leva a confusdo e desconfianca por partes dos turistas,
afetando negativamente o seu processo de decisdo de compra (Grapentin & Ayikoru,
2019; Karlsson & Dolnicar, 2016; Lissner & Mayer, 2020; Preziosi et al., 2019; Gossling &
Buckley, 2016; Ponnapureddy et al., 2017; Buunk & van der Werf, 2019; Rahman et al.,
2015).

De acordo com todos os participantes, para combater este problema, é necessdria
uma melhor comunicacdo, clareza e veracidade da informacdo divulgada com o0s
turistas, em vista a educacao ambiental. Segundo o E.7, as certificacOes tém de ser mais
credibilizadas no mercado, sendo necessario comunicar melhor as questdes ambientais.
Muitos consumidores ainda ndo sensiveis o suficiente para tal, hd uma pequena parte de

utilizadores que realmente entende, e outra que ndo. Além disso, a “Green Key” e outras

113



entidades, deveriam ajudar os hoteleiros a comunicar mais e melhor com os turistas, de
forma a alertar para o seu papel na sociedade e no consumo de recursos turisticos (E.7).

Alguns hotéis passam uma imagem aparentemente responsdvel, quando na
realidade ndo o sdo, levando ao fenémeno de “greenwashing” (Rahman et al., 2015).
Assim, ¢ crucial que as unidades hoteleiras partilhem informacao til, fidvel, honesta e
transparente, de acordo com as suas verdadeiras praticas sustentdveis, capaz de permitir
aos turistas fazerem escolhas mais conscientes e informadas. Muitas vezes, a
comunicacdo das organizacoes € dirigida apenas a alguns stakeholders interessados
(parceiros, investidores, entre outros), descartando os clientes. Logo, é necessdrio um
maior esfor¢co para a melhoria da eficidcia desta comunicacio (Ponnapureddy et al.,
2017).

Acredito que o0s turistas jd conhecem determinados selos/certificados e sabem o
seu signiticado, contudo, podem é ndo estar lamiliarizados com todas as prdticas
que Sd0 necessdrias para os conseguir obter. A aposta terd que estar na educacao

e na comunicacao do que as certiticagoes exigem (E.1)

A Green Key, estando associada a Bandeira Azul da Europa, era a que os clientes
associavam mais facilmente, as outras ndo eram tao fdceis de associar e o preco

também é mais caro (E.3).

Acho que os consumidores tém pouca ou nenhuma informagdo sobre as
certificagoes, ndo sabendo identificar uma certitica¢do credivel. Provavelmente,
devido a existéncia de dezenas de certificagoes diferentes e também a uma falta

de clareza da informagao (E.4)

Neste momento, ainda estamos nuim patamar em que as certificagoes sao vistas
todas da mesma forma. E mais se tem ou ndo tem certificacio. Pelo que eu noto,
ainda ndo hd uma consciéncia para perceber se esta certificacao é mais rigorosa

que aquela (E.5).

Os turistas ndo estdo nada tamiliarizados com as certificagoes, acho que é preciso

mais comunicag¢do. Estes programas tém que ser mais credibilizados no mercado
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porque, na prdtica, quem certifica nestes referenciais é porque acredita
verdadeiramente neles. E' acho que as certificacoes deste género, nomeadamente
a Green Key, devem nos ajudar a comunicar mais com os turistas sobre o papel

deles na sociedade e no consumo de recursos turisticos (E.7).

Perspetiva dos Parceiros
Segundo o E.8, é notério que ja comeca a haver turistas realmente familiarizados

com este tipo de certificacoes. Principalmente em paises como a Holanda e a Franga, que
possuem o maior numero de alojamentos premiados com a “Green Key”, em toda a rede
internacional da ABAE, sendo também dos principais mercados que Portugal recebe.
Assim, claramente que existe um maior conhecimento por parte destas nacionalidades
acerca das certificacoes. O E.9 apoia esta perspetiva, comentando que estd mais inerente
nos viajantes que vém de cidades ou pais onde as praticas sustentdveis jd sao normaisno
seu quotidiano.

Por exemplo, alguns turistas enviam reclamacoes para a ABAE, reportando
praticas menos sustentdveis em determinadas unidades hoteleiras certificadas, que nao
estdo de acordo com os critérios definidos pela “Green Key”. Isto sugere que, realmente,
ja existem hospedes muito familiarizados com estas questoes, exigindo que as medidas
adotadas nos alojamentos turisticos, vio de encontro as suas expetativas (E.8).

Além disso, tendo em conta que a Green Key é a certificacdo com o maior numero
de empreendimentos certificados, até ao momento, em todo o Mundo, também tem a
potencialidade de ser mais conhecida que as restantes. O facto de estar associada a
Bandeira Azul, que certifica as praias e o Turismo ndutico, contribui para uma
comunica¢do especial ou mais especifica, dirigida a estas pessoas que conhecem a
Bandeira Azul e, consequentemente, a Green Key (E.8). O entrevistado 9 adiciona que a
Green Key é a certificacdo que mais se ouve lalar neste momento, devido a ser /iderada
pela Unido Europeia, permitindo uma maior confiangana mesma.

Hd cada vez mais informagado a passar, ndo so para os clientes, mas também para
0s proprios gestores das unidades, de forma que fiquem mais interessados em se
certificarem. £ste caminho nao é uma “moda’, mas sim uma necessidade imperiosa (E.8).

Porém, de acordo com o E.9, muitos consumidores ndo verificam se o hotel tem
uma certificacdo ou ndo. No momento da reserva, vai ser aquilo que o Marketing
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conseguir transmitir que vai afetar a sua decisdo de compra. Se a unidade hoteleira for
realmente sustentdvel, ird ser comunicado de determinada maneira, sendo que as
pessoas irdo perceber.

Apesar de tudo, o E.10 considera que a maioria dos turistas ainda desconhece e
tem dificuldades em reconhecer se determinado alojamento é certificado ou ndo. A causa
para tal, deve-se a falta de informagdo e a pobre comunicacdo feita pelas unidades

hoteleiras que detém estas certificacoes.

Jd comecamos a perceber que hd turistas que estdo realmente tamiliarizados com
este tipo de certificagoes. Paises como a Holanda ou a Franga sdo os paises com o
maior numero de “Green Keys” atribuidos, ao nivel de toda a nossa rede
internacional, e também sao os principais mercados que recebemos em Portugal.
Claramente que jd hd um maior conhecimento por parte destas nacionalidades

sobre a Green Key (E.8).

A Green Key é a certificagdo com maior numero de empreendimentos
certificados, até ao momento, em todo o Mundo, tendo a potencialidade de ser
mais conhecida. Estd associada a outro elemento que nos desenvolvemos aqui na
associagdo, que tem a ver com a Bandeira Azul, que também certifica as praias e
o Turismo ndutico e, de alguma forma, leva também a um veiculo de comunica¢ao
especial ou mais especifico para estas pessoas que conhecem a Bandeira Azul, e
que comegam também a ficar familiarizadas com a Green Key, por vdrias razoes
(L.8).

Fazemos o nosso melhor, dia apos dia, para termaos no nosso pais cada vez mais
empresdrios ou gestores de empreendimentos que estejam familiarizados com
estas preocupagoes. E que este caminho nao seja uma moda, mas uina

necessidade imperiosa (E.8).

Aqueles turistas que vém de cidades ou de paises onde as prdticas sustentdveis jd
sdo normais no seu dia a dia, é normal que eles possam jd ter algumas certiticagoes

na cabeca. Naturalmente que a Green Key é a que mais se houve falar neste
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momento, até porque é liderada pela Unidao Europeia, uma instituicdo que toda a

gente reconhece, isto permite essa tal confianga (E.9).

Eu acho que as pessoas nem sequer vao ler se o hotel tem uma certiticagao ou se
é de quatro estrelas. No momento da reserva, elas vao fazer as questoes e vao
reservar por aquilo que o Marketing consegue transmitir. Se a unidade hoteleira é
realmente sustentdvel, estard escrito de determinada maneira, e as pessoas vao

entender (E.9).

Jd existe mais informagado acerca das certificacoes ambientais na hotelaria, mas a
maloria dos turistas ainda as desconhece e tem algumas dificuldades em
reconhecer se determinado alojamento é certificado ou ndo. A razao é, de facto, a
falta de informag¢do e a deficiente comunicacdo das unidades hoteleiras que

detém jd estas certificacoes (E.10).
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Sintese de evidéncias sobre o perfil dos turistas

Tabela 3 - Sintese de evidéncias sobre o perfil dos turistas

Obijetivo 1: Identificar o perfil dos turistas (motivagdes, caracteristicas, padrdes de consumo) que
valorizam o Turismo Sustentédvel

Questbes da entrevista Subcategorias Entrevistados
) . E.2;E.3
Envolvimento com a comunidade E.8:£.9: E.10
Melhor gestao dos recursos ELE7
Maior consciencializa¢do e preocupag¢ao ELE%E3E4ET7
Quais as principais E.8; E.9; E10
motivacoes dos Contacto com a Natureza E5; E7
consumidores na Bem-estar animal e social L7
procura de unidades Contribui¢ao para o desenvolvimento
: . . E.8;E.9;E.10
hoteleiras com sustentdvel do destino
certificacoes de Sazonalidade E.5
sustentabilidade e/ou | Comunicacdo digital E.3
ecologicas?
g Qualidade do produto e/ou servico E%O
Localizacdo e distancia até ao destino Eg
Hospitalidade e autenticidade dos locais E.9
Género: Feml.nmo, maioritariamente (E £.8:£.9: £.10
homossexualidade)
Idade: Gera¢des mais novas E2;E4;E5E7
Qual é o perfil deste | (25 - 50 anos) E.9;E10
tipo de Nacionalidade: Paises nérdicos
. . . E3;E4;ES5
consumidores? (em (Alemanha, Holanda, Dinamarca); Outros
. ) E.8;E9
termos de género, paises (EUA, Franca)
idade, nacionalidade, | Rendimento: Classe média-alta; Maior EL;E2
rendimento, poder de compra E.9;E.10
profissdo, educacio, Profissao: Variadas, nao existem
- : . E.9
duracao da estadia, diferencas
) _ . , . E.2
Educacao: Maior nivel de escolaridade £.9:E.10
Dura¢ao da estadia: Em média, 1 a 3 El
noites E.10
Os turistas estao Perspetiva positiva EL;E2;E4;ES
dispostos a pagar P P E.8;E.9;E.1I0
mais por experiéncias
e/ou alojamentos Perspetiva negativa (Outros fatores:
. . E.3;E7
turisticos preco, bem-estar, qualidade)
certificados?
Os turistas estao Muito conhecimento/informacio (Green | E1;E.3
suficientemente Key é a mais reconhecida no mercado) E.8;E.9
familiarizados com as | Pouco ou nenhum
e . . _ - E4;E5 E7
certificacoes conhecimento/informacio (confusio e £ 10
ambientais e confiam | desconfianca) )
nas mesmas? Sendo | Melhor comunicacio - clara, honesta e ELE2;E3;E4,E5E7
estiverem verdadeira E.8;E.9; E.10
familiarizados, o que
poderd estar em
falta? lh
alta? (melhor Combater o greenwashing E.9; E10

comunicacao,
promocao, clareza da
informacio, ...)

Fonte - Elabora¢ao Propria



11.2.2. Satisfac¢do dos turistas perante produtos e servicos hoteleiros green-friendly

a) Praticas sustentdveis de Responsabilidade Social Corporativa adotadas pelas

unidades hoteleiras e grau de satisfacdo dos hospedes

Perspetiva dos Hoteleiros

De uma maneira geral, as praticas de RSC s3o semelhantes entre todas as
unidades hoteleiras, visto que tém que obedecer aos critérios obrigatorios definidos pela
“Green Key” e, se tiverem interesse, de forma voluntdria, aos complementares (nio
obrigatorios).

Algumas das boas praticas de RSC referidas ao longo das entrevistas (E.l a E.7),
foram: gestdo eficiente de residuos, energia e dgua; infraestruturas com materiais
nacionais, reciclaveis e reutilizdaveis; reutilizacdo de toalhas e lencois; mobilidade
sustentdvel (bicicletas, viaturas elétricas, entre outros); reducio das emissoes de CO2;
quintas com animais e produtos bioldgicos; preferéncia por produtos endogenos, locais
e sazonais; escolha de fornecedores locais com critérios de sustentabilidade; uso de
energias renovdveis (painéis solares e fotovoltaicos); utilizacdo de produtos de higiene a
granel, para evitar o desperdicio; reflorestacdo de dreas florestais; limpeza de praias;
doacoes a entidades locais; educacao ambiental aos clientes; sensibilizacdo e formacao
dos colaboradores; oportunidades de emprego para a populacao local; boas condicoes
laborais (remuneracio salarial acima da média; envolvimento das equipas com vdrias
atividades de teambuilding progressao na carreira; prémios; bem-estar fisico e mental;
avaliacdo de desempenho); participacdo em vdrias atividades sociais da comunidade;
calendarios de otimizacdao de consumos para os colaboradores; entre outros. Algumas
destas prdticas de RSC sdo também abordadas pelos autores referidos previamente na
fundamentacao teorica.

Quanto ao grau de satisfacdo dos hospedes, as opinioes dividem-se. A maioria diz
que os clientes se encontram satisfeitos, tém dado feedback positivo e contribuem
também com novas ideias para a melhoria continua (E.1, E.2, E.6). Segundo Olya et al.
(2021), os hospedes satisfeitos, normalmente, sio aqueles que ja tém uma certa
familiaridade com as praticas sustentdveis e tétm uma elevada ligacdo com a Natureza.

Assim, contribuem, consequentemente, para a sua lealdade para com o hotel, ou seja,
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reforca a sua intencao em reservar de novo. Por norma, este segmento corresponde aos
turistas vindos do Centro e Norte da Europa, visto que tém um maior nivel de consciéncia
ambiental no seu dia-a-dia, como jd referido anteriormente por alguns entrevistados e
investigadores. Porém, hospedes provenientes da Europa do Sul e Ocidental, tendem a
aceitar menos as praticas de RSC (Preziosi et al., 2019).

No entanto, existem alguns casos esporddicos de hospedes que se encontram
insatisfeitos. O cliente percebe as praticas de RSC do hotel, desde que ndo influenciem
muito a individualidade das suas férias (E.3). Por exemplo, alguns héspedes queixam-se
de a pressao de dgua nos chuveiros ser reduzida, devido aos redutores de caudal nas
torneiras (E.3). Ou uma situacio pontual de uma cliente relativo a troca de toalhas, ndo
lhe foi recusada a mesma, mas era a terceira vez que a pessoa pedia para trocar a toalha
no mesmo dia (E.5). O entrevistado 7 corrobora esta abordagem, ressalvando que os
turistas que procuram por um alojamento sustentdvel, querem conforto, confundindo o
mesmo COM 0 SO excessivo dos recursos naturais (principalmente a dgua). Acrescenta
que a utilizacdo de bens e recursos naturais €scassos, tornou-se numa ostentagcao de
riqueza e poder. 1.0go, € urgente uma mudanca de mentalidade, valores e paradigma na
sociedade, gue demora muito tempo até acontecer. Para combater esta problemdtica, é
necessdria uma educagdo ambiental eficaz, principalmente nas geracdes mais velhas
(E.7).

Esta visdo é abordada por Preziosi et al. (2019), referindo que os hospedes voltam
areservar em determinado hotel certificado, devido unicamente a qualidade do servico,
e ndo pelas praticas de RSC adotadas. Logo, se a qualidade do servico for baixa, as
praticas sustentdveis nao serdo suficientes para manter a satisfacdo e lealdade dos
clientes. Sendo que algumas medidas “verdes” originam queixas, podendo até afetar os
turistas mais ambientalmente conscientes. Portanto, as unidades hoteleiras devem
adotar uma comunicacdo transparente e verdadeira para com o seu publico-alvo, de
forma a melhorar a consciencializacao e satisfacdo do mesmo.

Claro que os colaboradores sao formados para também saberem lidar com estes
hospedes insatisfeitos, explicando da melhor forma que o hotel é certificado e, portanto,

tem um especial cuidado com estas questoes (E.3 e E.5).
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Os nossos hospedes tém dado feedback positivo e contribuem também com

novas ideias para a melhoria continua (E.1)

O cliente jd estd muito recetivo para estas prdticas de RSC. Tudo o que vem a partir
dar, o cliente percebe até ao ponto em que ndo influencia muito a individualidade
das suas férias. Vamos ter sempre aqui uma dicotomia de clientes e ndo hd nada
a lazer, temos que saber lidar com eles, ndo dd para agradar a todos. A hotelaria é

Isso mesmao, saber dar a volta e conseguir fazer o melhor (E.3).

Nao foi recusada a troca de toalhas, mas era a terceira vez que a pessoa pedia para
trocar a tolha no mesmo dia. A cliente foi informada que somos um hotel com
certificagdo ambiental e que temos um certo cuidado com isso. Claro que a pessoa

ndo levou a bem e foi para as redes sociais dizer mal do hotel (E.5).

Eu acho que os problemas vém de dentro muitas vezes, logo é muito importante

sensibilizar os colaboradores para as praticas sustentdveis (E.7).

Quem procura um espago destes quer conforto, e confunde o mesmo com o uso
excessivo dos recursos naturais. A utilizagdo de bens e recursos naturais escassos,
tornou-se uma ostentacao de riqueza e de poder. Isto é um atentando ambiental,
exigindo uma mudanc¢a de mentalidades, valores e paradigma na sociedade, que
demora muito tempo até acontecer. Mais que a comunicacao, isto faz-se com a
educagdo ambiental. Realmente é preciso um maior investimento na educagao

das pessoas adultas, mais até do que nas criangas, adolescentes e jovens (E.7).

Sintese de evidéncias sobre as préticas de RSC e satisfacdo dos héspedes

Tabela 4 - Sintese de evidéncias sobre as praticas de RSC e satisfacdo dos hospedes

Objetivo 2: Entender a satisfagido dos turistas perante produtos e servicos hoteleiros amigos do

ambiente
Questdes da entrevista Subcategorias Entrevistados
5. Quais as praticas Vidrias praticas de RSC (gestdo eficiente de EL;E2;E3;E4;
sustentdveis de residuos, dgua e energia; energias renovaveis; E.5;E.G; E7
Responsabilidade uso de produtos endogenos, sazonais e a granel;
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Social Corporativa reutilizacao de toalhas e lencois; reducio das

adotadas pela emissodes de CO2; quintas com animais e
unidade hoteleira? Os | produtos bioldgicos; fornecedores locais;
hospedes estao limpeza de praias; reflorestacio de florestas;
satisfeitos com as motivacdo dos colaboradores; mobilidade
mesmas? sustentdvel; educacdo ambiental; doacdes a

entidades locais; participacdo em atividades
sociais; emprego para a populacao local; entre

outras)
Héspedes satisfeitos ELE2;E6
Héspedes insatisfeitos E.3;E5 E7

Fonte - Elabora¢ao Propria

11.2.3. Estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras que originam

maior envolvimento dos stakeholders

a) Vantagens e desvantagens das certificacbes de sustentabilidade e/ou

ecoldgicas, na perspetiva dos empresarios do setor

Perspetiva dos Hoteleiros

Algumas vantagens das certificacoes sustentdveis e/ou ecologicas mencionadas
pelos hoteleiros foram: reducdo de gastos; compromisso profundo para com a
sustentabilidade; maior reconhecimento e visibilidade do hotel; melhor gestdo e mais
organizada; envolvimento dos colaboradores; educacdo e consciencializacdo ambiental;
vantagem competitiva; boa imagem do hotel; aumento da confianca dos hospedes;
crescente valorizacdo por boas praticas sustentdaveis; melhor qualidade; estratégia a
curto, médio e longo prazo (E.I a E.7). Todos estes beneficios foram defendidos pelos
autores Lissner e Mayer (2020), Gossling e Buckley (2016), Chi (2021), Font et al. (2016),
Karlsson e Dolnicar (2016), Ayuso (2007), Rodriguez et al. (2017) e Buunk e van der Werf
(2019). Os consumidores estdao cada vez mais exigentes relativamente a sustentabilidade,
logo as certificacOes contribuem para a acreditacdo dos empreendimentos hoteleiros
(E.2;:E.5).

As desvantagens mais referidas pelos diretores e/ou gestores hoteleiros foram os
elevados investimentos e a morosidade na obtencao de resultados a curto-médio prazo
(E.1, E.2, E.5), apoiado por Bonilla et al. (2011). Apesar de terem uma atitude positiva em
relacao ao assunto em questdo, ainda ndo ¢ claro para alguns lideres empresarios se 0s

altos custos necessdrios para a obtencdo da certificacio, irdo realmente compensar
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(Karlsson & Dolnicar, 2016). De facto, a posse de um rétulo ecoldgico e/ou sustentdvel
nio leva ao aumento da receita econémica dos hotéis (Ayuso, 2007). Além disso, a
certificacdo pode ndo contribuir diretamente para a melhoria do desempenho ambiental
do hotel (Lissner & Mayer, 2020). De acordo com Rodriguez et al. (2017) e Dief e Font
(2010), os diretores e/ou gestores mais jovens, tém uma maior tendéncia em certificar os
seus empreendimentos, visto que as geracoes mais recentes (millennials e 7) sio altas
“prescritoras” da sustentabilidade.

Na opinido do entrevistado 4, outra desvantagem € a existéncia de certificacoes
que ndo tém qualquer tipo de validade. Muitos consumidores ndo sabem fazer a distin¢ao
entre a exigéncia e credibilidade das certificacoes existentes. Isto leva a que muitas
unidades hoteleiras, apesar de serem certificadas, ndo tém as melhores praticas, o que
contribui para a desacreditacdo dos outros hotéis que sdo verdadeiramente sustentdveis.
A teoria comprova esta perspetiva, a maioria dos turistas tem um baixo conhecimento
relativamente as certificacoes de sustentabilidade, derivado da elevada diversidade
existente, que provoca um sentimento de desconfianca e confusio (Lissner & Mayer,
2020). Muitos empresdrios certificam as suas unidades para estarem conforme a lei, o
que faz com que cumpram apenas o minimo de requisitos obrigatérios (Bonilla et al.,
2011), levando a problematica referida pelo E.4.

O participante 7 acrescenta ainda outra desvantagem, nomeadamente a
dificuldade em cumprir certos critérios, que, as vezes, sdo iguais para as grandes e
pequenas empresas, nao havendo distin¢do na sua aplicabilidade e importancia (Buunk
& van der Werf, 2019).

O entrevistado 3 € o0 unico que nao considera as certificacoes uma vantagem ou
desvantagem, mas sim um sentimento de dever que tem para com oS clientes,
trabalhadores e regido. A certiticagdo é apenas uma transtormagado do que lazem em algo
fisico, apresentdvel e divulgdvel Nao estdo a espera de uma recompensa monetdria, mas

sim de uma recompensa social que as pessoas reconhecan.

E uma estratégia a curto, médio e longo prazo (F.1).

Cada vez mais, existe uma valorizagdo de uma gestdo socialmente mais

responsdvel. As exigéncias dos consumidores vao de encontro as politicas de
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sustentabilidade. Consumidores que procuram produtos certificados e com
politicas de sustentabilidade definidas, valorizando assim o bem-estar da

comunidade onde estio inseridos (E.2).

Ajudam a acreditar as boas prdticas que sao feitas na unidade hoteleira. Ajudam a
aumentar o investimento e aten¢do dada a determinadas dreas, devido a

necessidade de cumprir critérios especiticos (E.4).

Certificagcoes que ndo tém qualquer tipo de validade. Os consumidores nao
sabem, na grande maioria das vezes, fazer essa distingdo e, por vezes, temos
unidades certificadas que, na realidade, ndo tém as melhores prdticas. Isto pode
levar a desacreditar as restantes entidades que tém boas préticas, dar que seja
fundamental escolher certificagoes crediveis, cujo trabalho seja inquestiondvel
(E.4).

Consciéncia dos consumidores cada vez mais focada na sustentabilidade. Ganhos

economicos, devido a poupanca em consumos energeticos e de dgua (E.5).

Penso que ndo é uma vantagem ou desvantagem, € um sentimento de dever que
temos para com os clientes, para os trabalhadores, para com regido. A questao da
certificacdo é apenas uma transformag¢do do que fazemos em algo [fisico,
apresentdvel e divulgdvel para com os clientes. Claro que estamos a espera de
uma recompensa pelo que lazemos, uma recompensa social e que as pessoas
reconhegcam, mas nao é como recompensa fisica (monetdria) ou como vantagem,
6 mesmo algo que fazemos, que queremos lazer e queremos que quem trabalha

connosco faca (E.3).

O nosso compromisso profundo para com a sustentabilidade. Se nos temos um
compromisso, temos indicadores a cumprir, obriga-nos a estar mais atentos e a
fazer com que as pessoas também sejam capazes de cumprir, ndo so os clientes,

mas também os colaboradores (E.7).
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Alguns critérios que nds temos de cumprir, ndo sao muito fdceis e, as vezes, sao
iguais para grandes e pequenas empresas, sendo que a sua aplicabilidade ndo é

tao pacifica e importante assim (E.7).

Perspetiva dos Parceiros
Algumas das vantagens abordadas pelos parceiros turisticos (E.8, E.9 e E.10),

também referidas na perspetiva dos hoteleiros, foram: reducdo de consumos
desnecessdrios; melhor organizacdo de processos dentro da unidade hoteleira;
motivacao das equipas; educacdo ambiental; diferenciacdo no mercado; investimento a
longo prazo com retorno financeiro; envolvimento de todos os stakeholders (Lissner &
Mayer, 2020; Gossling & Buckley, 2016; Chi, 2021; Font et al., 2016; Karlsson & Dolnicar,
2016; Ayuso, 2007; Rodriguez et al., 2017; Buunk & van der Werf, 2019).

As certificacOes sustentdveis e/ou ecologicas respondem aos trés pilares da
sustentabilidade: econdémico, social e ambiental (E.8, E.9 e E.10). A ABAE (E.8) esclarece
que com a implementacdo da “Green Key”, os processos comecam a Ser mais
organizados internamente pelos diversos departamentos do hotel, onde todos o0s
envolvidos comecam a perceber a sua responsabilidade em responder aos critérios
sustentdaveis. 7odos trabalham, efetivamente, para o mesmo bem comum, que é a
sustentabilidade do empreendimento. Origina a motivagcdo das equipas, que percebe que
a sua atividade didria, bem desenvolvida, traz resultados positivos para a unidade e
destino onde se insere (E.8).

As desvantagens correspondem a complexidade e morosidade (E.8 e E.10), visto
que ndo é um processo fdcil para os hotéis obter a “Green Key”, com cerca de 120
requisitos a cumprir (Bonilla et al., 2011; Karlsson & Dolnicar, 2016; Ayuso, 2007). Além
disso, muitos hoteleiros ndo conseguem organizar internamente 0s seus Processos,
tendo que recorrer a recursos humanos externos para os ajudar e orientar (E.8). No
entanto, sdo desvantagens que, mais tarde, trazem vantagens e permitem ganhos
importantes, como os ja referidos inicialmente (E.8).

Ainda ao nivel das desvantagens, segundo a ABC Hospitality (E.9), existem
certificagoes muito perigosas que lazem um “check-list” de critérios minimos, deixando
o consumidor completamente confuso (Bonilla et al., 2011; Grapentin & Ayikoru, 2019;
Karlsson & Dolnicar, 2016; Lissner & Mayer, 2020; Preziosi et al., 2019; Gossling &
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Buckley, 2016; Ponnapureddy et al., 2017; Buunk & van der Werf, 2019; Rahman et al.,
2015). Logo, a verdadeira sustentabilidade vai além das certificacoes, assenta na gestao
SCG (ambiental, social e governance), onde um investidor, diretor ou gestor de um hotel
pretende enveredar pelo caminho sustentavel, tomando a iniciativa de que é importante
para a sua unidade hoteleira adotar praticas ecoldgicas e a gestdo SCG (E.9).

Por outro lado, os novos empreendimentos hoteleiros tém uma maior facilidade
em apostar a sustentabilidade, visto que implementam, desde a sua construcdo as
operacoes, infraestruturas e processos ecologicos. Hoje em dia, é impensdvel construir
uma unidade hoteleira nova com a perspetiva da sustentabilidade (E.9). Em alojamentos
que ja se encontram em funcionamento hd algum tempo, € um caminho mais dificil
porque vai requerervarias adaptabilidades, nomeadamente ao nivel de equipamentos,
materiais e infraestruturas (Borden et al., 2017; Ayuso, 2007; Buunk & van der Werf, 2019).
Desde que o empresdrio faca essas qualificacoes devagar, com um plano de or¢amento
bem definido, é igualmente possivel tornar-se sustentavel (E.9).

Ainda existe resisténciapor parte de algumas pessoas, em cargos de /ideranga, na
implementacao da gestao SCG, pois ndo querem sa/r dasua zona de conforto (Bonilla et
al., 2011; Karlsson & Dolnicar, 2016). E importante que todos os hoteleiros entendam que
este é um investimento que, a longo prazo, traz retorno (E.9).

O setor da Hotelaria é totalmente social, englobando todos os stakeholders
(hospedes, colaboradores, fornecedores, parceiros, comunidade) no alcance de um
objetivo comum, permitindo que o mesmo seja holistico. Quem ndo quiser adotar a

gestao CSG, estard fora do mercado, em pouco tempo (E.9).

Com a implementagdo da Green Key, 0S processos comegam a Ser mais
organizados internamente pelas equipas, isto porque comegam todos, de alguma
forma, a perceber que tém que desenvolver determinadas atividades e acoes que
sejam consentaneas com 0S Critérios, sejam eles na cozinha, na rececdao ou
noutros departamentos. Portanto, todos trabalham, efetivamente, para o0 mesmo
bem comum, que é sustentabilidade do empreendimento. Cria-se aqui também

um animo social, associado as proprias equipas (E.8).
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Lu acredito que isto é um caminho, e quem ndo quiser, estd fora do mercado daqui
a um tempo. O CSG € a nova gestdo de qualquer empresa. A sustentabilidade é,
claramente, uma vantagem para todos, onde se retribui as comunidades e ao

planeta (E.9).

Na perspetiva dos empresdrios, quando olham para os requisitos, é logo o
primeiro que eles dizem, a dificuldade que tém em conseguir corresponder a todo
aquele universo de critérios. No entanto, isto sdo questoes que tém de estar a ser
desenvolvidas, para que, de facto, a certiticacdo possa ter efeito e que o trabalho
colocado naqueles 3, 4 ou 5 meses de preparacao para uma candidatura, possa

levar as vantagens que se poem inicialmente (E.8).

b) Papel da certificacio “Green Key” para gerar vantagem competitiva no

mercado e melhorar a imagem da empresa na regiao

Perspetiva dos Hoteleiros
Sobre se a certificacdo “Green Key” gera vantagem competitiva e melhora a

imagem da empresa na regido, os pontos de vista dos entrevistados dividem-se. Para
alguns, de facto, isso verifica-se (E.I,E.2, E.3 e E.7), tal como ressalvam os autores Bilynets
et al. (2021), Kasim et al. (2014), Chi (2021), Font et al. (2016), Karlsson e Dolnicar (2016),
Ayuso (2007) e Buunk e van der Werf (2019). Permite a diferenciacdo da concorréncia e
0 destaque na regido pelas prdticas positivas que a unidade adota, transmitindo uma
imagem de preocupacao, ndo s6 com o meio ambiente, mas também com a empresa e a
comunidade local (E.1 e E.7). Adicionalmente, faz com que os hotéis possam estar a par
com o0s outros concorrentes, havendo uma troca e partilha de ideias entre todos.
Contribui para que os hoteleiros se mantenham atualizados com as tendéncias de
mercado, tendo impacto no proprio destino, pois os outros hotéis da regido também vao
querer fazer jgual. Impulsiona a adocao de boas prdticassustentaveis entre todos, ou seja,
tem o poder de /nfluenciar positivamente a concorréncia em redor e vice-versa (E.3).
Este ponto de vista é suportado por Rodriguez et al. (2017), que referem a existéncia de
uma competicdo “sauddvel” capaz de influenciar e inspirar todos os stakeholders

envolvidos no setor.
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Internamente, a certificacao ajuda os hoteleiros a seguir os principios com que se
comprometeram, sendo mais fiéis e auténticosa eles. Consequentemente, irdo transmitir
a verdade e mais valores sustentaveis aos clientes que, de forma indireta, contribui para
a vantagem competitiva e melhoria da imagem da empresa na regido (E.7).

Embora, na opinido dos outros participantes, a “Green Key” ndo permite gerar
vantagem competitiva, pois ndo é esse o intuito (E.4). As empresas certificadas ndo fazem
isto, de todo, para ter vantagem em relacao aos concorrentes, mas sim pela forma como
estdo inseridas na regido e pelos beneficios que trazem para a comunidade local e propria
empresa (poupancga de consumos e consciéncia ambiental) (E.5). Bonilla et al. (2011), Dief
e Font (2010) e Lissner e Mayer (2020) apoiam esta visdo, visto que muitas empresas niao
consideram a vantagem competitiva e reducdo dos impactos ambientais como a
principal razdo para se certificarem. Nao ¢ certo que as certificacdoes originem,
diretamente, uma melhoria do desempenho ambiental e ganhos economicos e, portanto,

vantagem em relacdo a concorréencia.

Ter a certificacdo Green Key &, por Si SO, uma vantagem competitiva, pois
transmite, automaticamente, uma imagemn de preocupa¢ao com o meio ambiente,
com a empresa e com a comunidade. Ao ter um certificado Green Key
diterenciamo-nos da concorréncia pelas prdticas positivas e destacamo-nos na

regido pelas mesmas razoes (E.1).

A entrega dos galardoes as empresas que renovam a certificacdo laz com que
POSSAMOs estar a par com 0s outros hotéis e conversemos ou troquemos ideias.
Para a regido tem impacto nos mantermos atualizados com o que Sao as
tendéncias. Melhora a nossa imagem comercialmente porque beneficiamos de
algo que é procurado agora, havendo uma troca de ideias entre hotéis. Se virmos
que um hotel concorrente estd a ter uma boa prética e que nos achamos correta,
temos que lazer jgual, ndo é para o copiar, mas é porque é o que estd certo. Se nos
conseguirmos influenciar positivamente o outro concorrente que estd a 5> ou 30

km acho que é dtimo, e vice-versa (E.3).
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Ndo fazemos isto, de todo, para termos vantagem comercial em relacao a
concorréncia, mas sim pela forma como estamos inseridos aqui na zona rurdl,
pelos beneficios que nos traz em termos de poupan¢a nos consumos e pela

consciéncia ambiental que sempre aqui houve (E.5).

Internamente, a certificacdo ajuda-nos a Seguir 0S principios que nos
interiorizaimos como importantes e que temnos como compromisso de os seguir,
somos mais tiéis e auténticos a eles. Se nos somos mais fiéis 40s nossos principios,
vamos transmitir mais verdade e mais valores aos nossos clientes, que também
nos traz, de uma forma indireta, vantagem competitiva e melhoria da imagem da
empresa na regido, porque as pessoas vao percecionar aquilo que nos lhe

queremos dar (E.7).

c) Formacio na temdtica da sustentabilidade ambiental para os colaboradores

da unidade hoteleira e sua contribui¢do na consciencializacdo dos hospedes

Perspetiva dos Hoteleiros
Os colaboradores de todos os empreendimentos hoteleiros entrevistados

recebem ou receberam formacdo na temadtica da sustentabilidade ambiental,
contribuindo para a consciencializacdo dos hospedes.

Os colaboradores estdo conscientes dos procedimentos e da importancia da
sustentabilidade, tanto na empresa, como na comunidade. Existe também abertura por
parte da empresa para o surgimento de novas ideias e sugestio de melhoria (E.1 e E.7). A
formacao é fundamental para que todos os trabalhadores do hotel, sem exceg¢do, sejam
capazes de dar uma resposta coerente e jgual entre todos quando o cliente fizer certas
questoes relacionadas com as praticas sustentdveis adotadas, como por exemplo, a baixa
pressio de dgua nos chuveiros devido aos redutores de caudal (E.3). Se os colaboradores
souberem dar uma resposta coesa, adequada e informada ao hospede, ele vai perceber
que isto ndo é apenas uma questao de administracdo, mas que a poupanga de dgua é algo
geral, inerente a todo o hotel (E.3).

Existem programas de educacdo ambiental, com o intuito de sensibilizar e
promover o debate sobre temas importantes na preservacao da biodiversidade,
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disponiveis para hdspedes, statf e comunidade (E.4). Também a celebra¢ao de virios dias
de sensibilizacao das Nagoes Unidas é outra forma de promover a educacdo e chamar a
atencdo para topicos fundamentais que no dia a dia ndo sao considerados (E.4).

As eco meetings entre as equipas do hotel contribuem para a consciéncia
ambiental entre todos. As proprias certificacoes, prémios e nomeacoes resultam do
envolvimento e protissionalismo de todo o staff, bem como do trabalho consistente e
dedicado na prestacao de um servico de exceléncia aos hospedes (E.6).

Porém, de acordo com o entrevistado 5, antes tinham mais formacao no hotel,
mas devido a rotatividade dos colaboradores, a formacdo que tem sido feita ndo é
coerente e sustentada suficientemente. Por outro lado, ainda ndo existe uma estratégia
publica de forma¢cao bem definida, inclusive para as entidades privadas. Apesar de ter
melhorado nos ultimos anos, 0s fdpicos continuam a ser 0s mesmos e ndo chegam, é
preciso inovar. O plano de formacao nao deve estar disponivel apenas para os qguadros
superiores, porque estes conseguem aceder facilmente, tém saldrios maiores. O
problema é que ao capacitarem-se, n3o passam a informagao transversalmente a todo o
staff (E.3). O E.7 também defende que deveria existir mais formacio na temadtica
ambiental para os colaboradores. Acrescenta que os trabalhadores mais velhos tém
maior dificuldade em perceber as questdes de reducao de consumos, no entanto, ja
comecam a ter uma percecao diferente acerca do mesmo, tendo melhorado cada vez
mais.

E através da comunicacio com os hdspedes que os colaboradores transmitem as
praticas e valores da empresa, explicando a importancia de determinados hdbitos
imprescindivers (E.1). A consciencializacdo para com os clientes é feita através de acoes
socials e ambientais presentes na unidade hoteleira e sociedade onde estao inseridos
(E.2). A sustentabilidade faz parte da cultura do hotel, portanto é funcio de cada
trabalhador dinamizar as boas prdticas e iniciativas junto dos héspedes (E.4). Quando
algum cliente tem uma questao, de uma forma simpidtica e disponivel, tenta-se sempre
informaracerca das praticas utilizadas, ndo so através dos colaboradores, mas também
da sinalética disponivel no hotel e aplicacio digital (E.5).

A teoria corrobora a abordagem dos participantes no presente estudo, o
envolvimento dos trabalhadores ¢ crucial na implementacdo de um sistema de gestao

sustentdvel nas unidades hoteleiras (Ayuso, 2006). As empresas que englobam a
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sustentabilidade como parte da sua cultura organizacional, conseguem enfrentar melhor
os desafios e oportunidades que surgem no mercado (Bonilla et al., 2011). E muito
importante contribuir para o bem-estar e motivacdo dos colaboradores, oferecendo-lhes
regalias profissionais e um servico de alta qualidade que, consequentemente, ird
melhorar a satisfacio dos hdspedes e receita econdmica do hotel (Olya et al., 2021).
Além disso, a empatia, flexibilidade, educacao e credibilidade sdo fatores essenciais
que o staff deve ter, facilitando a persuasdo dos clientes em adotarem boas praticas
durante a sua estadia. Uma comunicacao apelativa e conselhos uteis podem aumentar a
satisfacdo e apreciacdo dos turistas, assim como 0 seu envolvimento na conservacao

ambiental (Warren et al., 2017).

Existe abertura por parte da empresa para novas ideias e sugestoes de melhorias
a implementar. L' através da comunicacdo com os hdspedes que os colaboradores
transmitem também as nossas prdticas e explicam a importancia de

determinados hdbitos imprescindivers (E.1).

A formacao é fundamental e passar essa ideia a todos os trabalhadores do hotel,
sem exce¢do, que é para quando o cliente perguntar, termos logo qualquer um dos
1n0ssos colaboradores capacitados para dar uma resposta/mensagem que é jgual
para todos (E.3).

Nesta altura jd é preciso mais, ou seja, ndo podemos passar um plano de
recuperagdo e resiliéncia com todas estas temdticas e depois nao temos um plano
de formacgado realmente capacitado. E' ndo é so para quadros superiores porque, a
maior parte das vezes, eles conseguem aceder de forma mais facil, tém saldrios
malores, logo, se quiserem, capacitam-se. SO que depois ndo passam a informag¢ao

transversalmente a todos, isto devia ser quase obrigatorio e verdadeiro (E.3).

[nicidmos um programa de educa¢do ambiental, com o intuito de sensibilizar para
temas importantes na preservagdo da biodiversidade. As atividades deste
programa estao disponiveis para hospedes, stalf e comunidade. O nosso Earth Lab

é um local especial, onde partilhamos as nossas iniciativas e projetos relacionados
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com a sustentabilidade. E um espaco educativo, que pretende sensibilizar para
estes temas e promover o debate. A sustentabilidade faz parte da nossa cultura,
portanto faz parte do papel de cada trabalhador fazer a dinamizagcao das nossas

boas prdticas e iniciativas junto dos clientes (E.4).

Jd tivemos mais formacdo, mas devido a rotatividade dos colaboradores, a
formagdao que tem sido dada ndo tem sido muito sustentada. Devido a
rotatividade, é diticil tazer uma formacao coerente. Quando hd alguma questao,
de uma forma simpadtica e disponivel, tenta-se sempre informar os hospedes das
prdticas que utilizamos, ndo so através dos colaboradores, mas também da

sinalética no hotel e da aplicagao (E.5).

As certificacoes, prémios e nomeagoes que temos vindo a receber resultam do
envolvimento e do profissionalismo de todos os colaboradores, bem como de um
trabalho consistente e dedicado na prestacao de um servigco de exceléncia aos
clientes. Atuamos com empenho e de forma responsdvel em termos ambientais,
sociais, de seguranca e de qualidade, comprometendo-nos a aplicar as melhores
prdticas, em conformidade com o0s processos estabelecidos e certificados, de

modo a proporcionar um Servigo de elevada qualidade (E.6).

Os colaboradores tém contribuido para as prdticas de RSC, os mais velhos tém
malior dificuldade em perceber as questoes de reducdo de consumos, mas jd
comecam a ter uma perce¢do diferente das coisas, tendo melhorado cada vez
mais. A educacao ambiental é crucial para sensibilizar clientes e colaboradores
(£.7).
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Sintese de evidéncias sobre as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades
hoteleiras que originam maior envolvimento dos stakeholders

Tabela 5 - Sintese de evidéncias sobre as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras que originam maior

envolvimento dos stakeholders

Objetivo 3: Identificar as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras que originam
maior envolvimento dos stakeholders (turistas, colaboradores, parceiros e comunidade local)

Questdes da entrevista Subcategorias Entrevistados

EL; E2;E3;E4; ES;
Reducdo de consumos e gastos | E.6; E.7

E.8; E.9; E.10
Melhor organizacao dos Eé%% ESE4LES
processos internos E:8’ '
Motivacao e envolvimento das EéEE% ESE4LES
equipas E:8’ '

Vantagens Maior educacio, E.L;E2;E3;E4 E.5;
consciencializacio e E.G;E.7
preocupacio ambiental E.8;E.9;E.1I0

. . . EL; E2;E3;E4; ES;
6. Na perspetiva dos Diferenciacdo e F.6:E7
empresdrios no setor reconhecimento no mercado E.8i E.9~ £10
da Hotelaria e — ol —
Turismo, quais sio Estratégia a longo prazo £.8:F.9
4s vantagens e , . ELE.2; E.3; B4 E.5;
desvantagens Compromisso profundo com os L6 L7
relativamente as trés pilares da sustentabilidade D
e E.8; E.9;E.10
certificacdes de T7
sustentabilidade Complexidade '
e/ou ecologicas? E.8; E.10
Morosidade ELE2ES
E.8; E.10
Elevados investimentos EL;E2;ES
Recursos humanos externos E.8
Certificacoes nio crediveis que | E.4

Desvantagens | originam desconfianca E.9
Maior facilidade para unidades
hoteleiras novas/recentes no E.9
mercado
Resisténcia por parte de alguns ro
lideres empresdrios '

Critérios iguais para pequenas, £7
meédias e grandes empresas '
7. Aatribuicdo da Perspetiva positiva
certificacio “Green (diferenciacio e
Key” a unidade reconhecimento no mercado; EL;E2;E3;E7
hoteleira contribuiu influéncia e partilha de ideias
para gerar vantagem entre unidades hoteleiras)
competitiva no . .
mercado e melhorar Perspetiva negativa
(contribuicfio para a E4;E5

a imagem da
empresa na regiao?

comunidade local;
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sensibilizacdo ambiental;
poupanca de recursos naturais)

8. Os colaboradores da
unidade hoteleira
recebem alguma
formacao na
temadtica da

Vdrias acoes de formacio na
tematica da sustentabilidade
(workshops; ecomeetings;
debates; entre outros)

EL; E2;E3;E4; ES;
E.6;E7

Novas ideias e sugestdes de
melhoria

ELE7

sustentabilidade
ambiental? E de que
forma os
colaboradores

Mensagem igual, informada,
coesa e adequada para

. N EL,E2;E3;E4,ES
consciencializacdo dos

. hospedes
contribuem para a N idade d - m
consciencializacio ecessl~ ade de mais e melhor
formacdo para os E3;E5E7

dos hospedes?

colaboradores

Fonte - Elaboracao Propria

11.2.4. Estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras, valorizadas pelos

héspedes, antes, durante e apds a sua estadia

a) Papel da tecnologia digital na procura pelo Turismo Sustentavel (e-wom)

Perspetiva dos Hoteleiros

Todos os hoteleiros entrevistados concordam que a tecnologia digital influencia a
procura pelo Turismo Sustentdvel (E.l a E.7). As ferramentas djgitais trazem imensas
facilidades e tém um potencial de influéncia muito grande (E.4). O e-wom influencia as
comunicagoes interpessoais e, consequentemente, o processo de tomada de decisdo. O
facto de existirem consumidores cada vez mais interessados pelo tema da
sustentabilidade, faz com que a partilha de determinado produto ou servico nas redes
sociais tenha muita visibilidade e procura (E.1). As geragoes mais novas tém mais
facilidade em aceder e uma preponderdncia maior na tecnologia digital, influenciado
completamente as outras pessoas em seu redor (E.3). As redes sociais sdo o meio que
temos para dar atencdo aquilo que é realmente importante, ajudando-nos a chegar as
pessoas e a mudar mentalidades (E.7). Além disso, quando os hodspedes estdo
insatisfeitos, deixam criticas negativas nas plataformas digitais - bad e-wom (E.7).

Esta abordagem ¢ defendida nas investigacdes de Richards (2015), Amaro et al.
(2016) e Beall et al. (2021), onde referem que, nos tltimos anos, surgiu um novo segmento
de turistas, denominado de “flashpackers®. Este tipo de consumidores depende

frequentemente das redes sociais para comunicar a sua experiéncia durante a viagem,
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estando assim plenamente envolvidos no destino. A partilha de feedback positivo por
este segmento tem a capacidade de influenciar fortemente a tomada de decisdo de
outros potenciais turistas para visitarem um destino e/ou reservarem em determinado
hotel. Além disso, a divulgacdo online de experiéncias unicas durante a viagem,
contribuiu para a obtenc¢io de um estatuto social por parte destes turistas (Beall et al.,
2021). Logo, a tecnologia digital ¢ impulsionadora do Turismo Sustentdvel, capaz de atrair
pessoas que se envolvem plenamente na experiéncia turistica sustentdvel de um destino.

Porém, as ferramentas digitais também poderdo trazer algumas desvantagens, como
a sobrelotacdo de lugares e a atracao de consumidores que nao estdo verdadeiramente
interessados na sustentabilidade (Beall et al., 2021), o que corrobora o entrevistado 7.
Hoje em dia, as pessoas postam aquilo que interiorizam como interessante ou que é
“moda’”. Nao € este tipo de turista que os hoteleiros procuram, no entanto, podem
contribuir um pouco para a promoc¢do do destino e/ou empreendimento como
sustentdvel (E.7).

Embora o nicho de turistas preocupados com 0 meio ambiente ser o segmento que
mais contribui positivamente para o destino, estes nao sdo os unicos. Os outros tipos de
consumidores estao interessados em determinadas caracteristicas da viagem, além da
sustentabilidade, como a sua atratividade e a partilha de experiéncias no on/ine. Significa
que os marketeres, diretores e/ou gestores hoteleiros tém aqui uma oportunidade de
promover e incentivar a educacdo e consciencializacdo ambiental inerente aos
diferentes segmentos, providenciando experiéncias sustentdveis unicas e apelativas que
merecem ser divulgadas nas redes socais. Esta estratégia poderd ser uma forma eficaz de
motivar os turistas “tradicionais” a adotarem um comportamento responsavel (Beall et
al., 2021).

Hoje em dia, toda a gente tem redes sociais, entao a estratégia de Marketing passa por
“invadir” os consumidores com imagens e informacoes que os choquem e faca alterar
comportamentos. Para as pessoas mais velhas, a comunicagdo tem que ter um cardter
dramadtico e drdstico (imagens chocantes). Por outro lado, nas geracoes mais jovens,
existe uma maior facilidade na “passagem” da mensagem, recorrendo-se a imagens

apelativas e bonitas (E.7).

O e-wom influencia as comunicagoes interpessoais e, consequentemente, a
escolha de determinado produto ou servigo. O facto de existirem cada vez mais
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pessoas interessadas pelo tema sustentabilidade, faz com que a partilha de algum
produto/servico nas redes sociais tenha muita visibilidade e respetiva procura
(E.1).

Acho que as geragoes mais novas tém mais fdcil acesso a tal e uma
preponderdncia muito maior na tecnologia digital, por isso 6 so mais uma das

vertentes que é completamente influencidavel (E.3).

Sabemos que as ferramentas digitais trazem imensas facilidades e tém um

potencial de influéncia muito grande (E.4).

AS pessoas postam aquilo que interiorizaram como interessante e que é moda. A
tecnologia digital é muito relevante porque é a forma que nos temos de dar
atencdo aquilo que é realmente importante. L' a parte digital que nos ajuda a
chegar as pessoas e a mudar mentalidades. Hoje em dia, toda a gente tem
Facebook e Instagram, entao vamos invadir as pessoas com imagens e informag¢ao
que as laga mudar o “chip”. Nas pessoas de idade, tem que ser uma mudan¢a mais
drdstica, com historias dramdticas e imagens chocantes. Nos jovens é mais facil,
basta umas imagens bonitas e apelativas, para que a mensagem passe Coml
facilidade (E.7).

Perspetiva dos Parceiros

A perspetiva das entidades parceiras é unanime, de facto, a procura por unidades

de Turismo Sustentdvel tem beneticiado do e-wom (E.10).

Hoje em dia, o Mundo djgital influencia toda a gente. Ultimamente, por exemplo,

houve um aumento da procura pela alimentagdo sauddvele bioldgica, o ser humano quer

voltar a um estilo de vida “back to basics”, que € sustentdvel. A tecnologia digital tem o

poder de influenciar extremamente as escolhas dos consumidores, sendo que a

sustentabilidade é o novo luxo (E.9).

Este fendmeno serd cada vez mais exponencial. E muito importante ter uma

estratégia de Marketing e Comunicacdo bem trabalhada pelas empresas, alinhada com
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0s seus valores sustentdveis, onde sabem perfeitamente quem, onde, quando e como
querem atingir (E.9).

Por outro lado, a ABAE (E.8) concorda que a tecnologia digital afeta o Turismo
Sustentdvel, porém, pensava que fosse maior e melhor o trabalho desenvolvido pelas
unidades hoteleiras em informar os seus clientes das agoes que praticam diariamente.
Alguns hotéis optam por ndo fazer este tipo de divulga¢do nas redes sociais, inclusive
unidades na regido Norte, pois acreditam que € considerado “/ixo digital’.

De facto, alguns hoteleiros entrevistados no presente estudo, como € o caso do
E.4, ndo comunica em nenhum lugar sobre o prémio “Green Key” que possuem, pois
acreditam que o intuito do mesmo nao deve ser em atrair os potenciais clientes, mas sim
levar as boas prdticas sustentdveisna vida real a um nivel mais exigente. Adicionalmente,
0 entrevistado 7 explica que gostaria de ter mais estratégias de Marketing digital, mas
devido a falta de tempo e recursos humanos, nao ¢ possivel. Foca-se, principalmente, na

estabilidade econdmica e de postos de trabalho dos seus colaboradores.

Claro que sim, no entanto, achei que fosse maior e melhor o trabalho que
desenvolvem em informar os seus clientes das acoes que praticam diariamente
(L.8).

NOs seres humanos estamos a voltar ao “back to basics”. Hoje em dia, a
sustentabilidade é o novo luxo. £ muita a preocupacdo com o detalhe, com o uso
de materiais da zona e, depois, a alimenta¢cdo que eu acho que traz uma carga
muito importante. Eu ndo tenho duvidas nenhumas que isto vai ser cada vez mais
exponencial. Este djgital bem trabalhado e a aposta das empresas numa boa

estratégia de comunicacao é crucial (E.9).

b) Estratégias de Marketing adotadas pela unidade hoteleira para atrair héspedes

green-friendly antes, durante e apés a sua estada

Perspetiva dos Hoteleiros
As estratégias de Marketing implementadas pelos hoteleiros antes, durante e apos

a estadia dos hospedes sdo diversificadas. No geral, as prdticas estabelecidas antes e
durante a estadia sdo praticamente as mesmas, inerentes as diferentes unidades
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hoteleiras entrevistadas, apoiado na teoria por Cheng e Wu (2015), Preziosi et al. (2019),
Borden et al. (2017) e Ponnapureddy et al. (2017). Centram-se, principalmente, na
divulgacio em plataformas digitais (redes sociais, Booking, websites de reserva focados
em sustainable traveling, assinaturas de e-mail) — E.1, E.2, E.3, E4 e E.7; informacao
exposta no hotel através de sinaléticas/simbolos (logétipo da “Green Key™;
autocolantes/avisos, colocados nos quartos ou zonas comuns do hotel, a informar sobre
a politica de residuos, dgua e energia) - E.I, E.3 e E.4; comunicacio direta com 0s
hospedes para o esclarecimento de duvidas e sensibilizacdo ambiental - E.1, E.3, E.4 e
E.7; parcerias com entidades locais - E.4, E.5 e E.7; workshops e press releases - E.4.

ApOs a estadia, foi referido unicamente pelo E.3, o envio de um questiondrio
interno de satistacdo aos clientes, com algumas perguntas sobre as prdticas de
sustentabilidade adotadas na unidade hoteleira. Além disso, o E.7 acrescenta as
sugestoes de melhoria, sendo importante para perceber, junto dos clientes, aquilo que
pode ser feito pela unidade, de forma a melhorar as préticas ambientais. Também o envio
da fatura por e-mail para evitar os gastos desnecessdrios de papel, é outra medida
adotada. Ou seja, a estadia de cada hospede deve emitir apenas um papel, sendo que na
folha de check-in, onde os clientes assinam por causa da lei da prote¢ado de dados, no seu
verso é emitida a latura para a empresa e, posteriormente, para o cliente é enviada em
formato digital (E.7).

Vdrios investigadores estudaram sobre a importancia da mensagem que ¢é
transmitida aos hospedes, antes, durante e apos a sua estadia. Os hoteleiros tém uma
maior probabilidade de conseguir atrair os turistas e incentivar a uma mudanc¢a no seu
comportamento, caso recorram a mensagens com cardter altruista e emocional, que
demonstrem que ambos estdo a trabalhar em conjunto para um objetivo comum,
desenvolvendo-se uma relacio afetiva (Ponnapureddy et al., 2017; Nelson et al., 2021;
Preziosi et al., 2019; Warren et al., 2017). A mensagem deve ser apelativa, divertida, capaz
de captar a atencdo do publico-alvo e, muito importante, util. A utilidade surge quando a
mensagem estd alinhada com as necessidades e expetativas dos hospedes, levando a sua
familiaridade com um determinado produto e/ou servico (Borden et al., 2017). Também
¢ importante advertir para o tom, duracdo e quantidade de mensagens enviadas, pois nao

devem ser excessivas, levando ao aborrecimento dos consumidores (Borden et al., 2017).
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E de evitar a comunicacio que obriga & adocio de determinados comportamentos
sustentdveis, pois € vista como uma violacdo a liberdade de escolha dos hdspedes (Font
& Scott, 2017). Além disso, nio deve ser centralizada apenas nos atributos sustentaveis
da unidade hoteleira, mas também nas outras comodidades e amenities que contribuem
para a qualidade do servico, de forma a que os esforcos ambientais sejam melhor aceites
pelos clientes (Ponnapureddy et al., 2017).

Outra estratégia de Marketing interessante explorada na revisao de literatura,
adotdvel durante a estadia do hospede, ndo tendo sido referida pelos entrevistados,
assenta na partilha de eco feedback real e verdadeiro com os clientes, ou seja, de forma
que os mesmos acompanhem o seu desempenho ambiental e controlem os seus
consumos. Isto ird permitir que os hospedes se envolvam plenamente nas iniciativas
“verdes” implementadas no hotel, estando motivados em melhorar o seu desempenho
ecologico. Assim, 0 eco feedbackpodera ser uma medida critica na persuasao da maioria
dos clientes, quando explorada corretamente, contribuindo para a veracidade da
informacao partilhada e, consequentemente, a lealdade e identificacdo dos turistas para
com a unidade hoteleira (Karlsson & Dolnicar, 2016; Preziosi et al., 2019; Warren et al.,
2017).

A estratégia de Marketing centra-se principalmente na comunica¢do nas redes
sociais e assinaturas de e-mail, passando por disponibilizar informag¢do para o
cliente consultar. Expor os certificados tanto no estabelecimento, como no

website e redes sociais (E.1).

NOs no check-in, perguntamos sempre ao cliente se quer a mudanga didria de
roupa, jd era algo que laziamos antes, ndo foi pela questao da Green Key. Hd
clientes que perguntam o que é o pin da Green Key e nds explicamos um
bocadinho o que é, ou seja, é visivel, se o cliente quiser saber, informamos.
Fazemos publicacoes normais em redes sociais e recorremos a Booking para

publicar as viagens sustentdveis (E.3).

Apos a estadia, enviamos um questiondrio interno de satistacdo ao cliente, com

duas perguntas sobre a sustentabilidade (E.3).
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Fazendo parte de uma cadeia que se foca tanto em Sustentabilidade e é jd
conhecida por isso mesmo, o hotel acaba por conseguir atrair clientes, por vezes,
sem fazer campanhas diretas. No entanto, fazemos sempre que possivel com o0s
nossos parceiros, mostrando os diterentes workshops, talando das iniciativas que
temos a decorrer, alertando clientes para o uso de pldastico. Enviamos também
diterentes press releases sobre a sustentabilidade. Talvez a maior estratégia
adotada é termos presenca em diferentes websites de reservas, focados em

sustainable travelling (E.4).

Lstamos a tentar desenvolver uma parceria para combater a sazonalidade. Este
parceiro laz percursos pedestres que passam por Sitios onde oS turistas nao
costumam aceder (cascatas. trilhos, entre outros). Perto do hotel, temos dois
desses percursos, que podem atrair os mercados nordicos. Na época do Inverno
nao é tdo atrativo, mas para o cliente nordico isso ndo é um fator eliminatorio

(E.5).

Apos a estadia, tentamos perceber, junto dos clientes, o que ainda podemos lazer
para melhorar as nossas prdticas sustentdveis. Mandamos a latura para o cliente

por e-mail, para evitar a impressao de mais papel (E.7).

Influéncia da certificacdo de sustentabilidade no processo de tomada de

decisdo de compra dos potencias clientes

Perspetiva dos Hoteleiros

Na opinido de todos os entrevistados, a excecdo do E.2, as certificacoes

sustentdveis e/ou ecologicas, por si so, ndo sao um fator suficiente para a tomada de
decisdo de compra dos potenciais clientes, apoiado também pelos autores Lissner e
Mayer (2020), Karlsson e Dolnicar (2016), Ponnapureddy et al. (2017) e Gossling e
Buckley (2016). Para aqueles que tém como prioridade a sustentabilidade, poderd, sim,
ser um fator de escolha (E.1). No entanto, outras varidveis irdo condicionar a escolha dos
hospedes, como: qualidade; servicos disponiveis; preco; contacto com a Natureza;

sazonalidade e localizacdo (E.1, E.3, E.5 e E.7). O fator preco ainda continua a ser das
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principais razoes para reservar em determinado hotel, mas tem melhorado nos ultimos
anos, hd uma maior preocupacdo sobre a sustentabilidade (E.3), corroborado pela
Hosteltur (2022). Em termos de sazonalidade, alguns turistas procuram a unidade
hoteleira, no Inverno, por causa do servico de SPA. Ja no Verdo, procuram pelos espagos
exteriores e atividades que o empreendimento oferece. Também o segmento corporate,
tem em conta a proximidade da unidade com as zonas industriais. 1.0go, a
sustentabilidade nio é, de todo, a tinica motivacio para a reserva (E.5).

De acordo com o E.4, a unica certificacao que tém atualmente é a Green Key,
sendo que ndo divulgam sobre a mesma em nenhum lugar. Os hospedes so sabem dessa
informacao, quando jd estdo presentes no hotel. As certificacdes ndo tém como intuito
atrair os potenciais clientes, mas sim levar as boas préticas sustentaveis a um nivel mais
exigente (E.4).

Assim, cabe aos marketeers personalizarem as suas estratégias de Marketing, de
acordo com o publico-alvo que pretendem atingir e as suas necessidades e/ou
motivacoes (E.1).

De facto, como se comprovou na revisao de literatura, alguns turistas consideram
as certificacoes de sustentabilidade no processo de escolha de compra, porém, como ja
referido anteriormente, ndo é, por si s6, uma razio suficiente para esta escolha (Lissner
& Mayer, 2020). Ou seja, as certificacoes ndo tém um efeito de procura em todos 0s
consumidores, havendo apenas um nicho de mercado realmente preocupado com estas
questdes (Karlsson & Dolnicar, 2016). Quando os galarddes sustentdveis sio
percecionados como uma varidvel que indica um produtivo qualitativamente melhor, ha
uma margem considerdvel para afetar o comportamento de compra por parte deste tipo
de consumidores (Gossling & Buckley, 2016).

Segundo a revista Hosteltur (2022), 70% dos viajantes sentem-se pressionados
para se tornarem mais sustentdveis, durante o processo de compra. Assim, de forma a
motivar uma mudanca de comportamento nos turistas, € crucial os empreendimentos
hoteleiros terem uma comunicacao transparente, honesta, clara, real, fidvel e persuasiva

para com os mesmos (Nelson et al., 2021).

Para quem tem como prioridade a sustentabilidade como fator de escolha, sim.

No entanto, cada cliente pode procurar outros fatores que condicionem a sua
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escolha. As estratégias podem passar por divulgar determinados servi¢os do
estabelecimento, sendo depois adaptados ao publico-alvo que queremos atingir
(E.1).

Ndo, a certiticacao por si SO ndo é suficiente, nesta altura ainda é o prego. No
entanto, estd muito melhor do que estava hd uns anos atrds, hd uma maior

preocupacao sobre a sustentabilidade (E.3)

A unica certificacdo que temos atualmente é o Green Key e, como podem
facilmente verificar, essa informag¢ado ndo estd disponibilizada em nenhum lugar.
Os clientes so tém acesso a essa e outras informacoes quando jd estao connosco
e visitam o nosso Earth Lab. As nossas certificagoes ndo servem o proposito de
atrair clientes, mas sim levar as nossas praticas sempre a um nivel mais exigente
(L.4).

No Inverno, procuram mais pela parte do SPA; No Verdo, pelos espagos exteriores.

O segmento corporate procura pela proximidade com as zonas industriais (E.5).
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Sintese de evidéncias sobre as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades
hoteleiras, valorizadas pelos héspedes, antes, durante e apés a estadia

Tabela 6 - Sintese de evidéncias sobre as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras, valorizadas pelos hdospedes,

antes, durante e apos a estadia

Objetivo 4: Identificar as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras, valorizadas
pelos héspedes, antes, durante e apés a experiéncia turistica

Questdes da entrevista

Subcategorias

Entrevistados

9. Atecnologia
digital
influenciou a
procura pelo
Turismo
Sustentdvel (e-
wom)?

Elevado poder de influéncia na
tomada de decisdo e mudanca de

ELLE2;E3;E4 ES;
E.6; E7

mentalidades E.8;E.9; E.10
Aumento da procura, interesse e

s . ) E.l;
visibilidade pelo estilo de vida L9
sustentdvel (statussocial) '
Criticas negativas (e-wom) E5E7
Atracio de turistas que ndo estdo
verdadeiramente interessados na E.7
sustentabilidade
Facﬂu?ade erp influenciar as E3: L7
geracOes mais novas
Comunicacdo drdstica/dramdtica
para as geracoes mais velhas E.7
(imagens chocantes)
Necessidade de uma estratégia de
Marketing digital bem trabalhadae | E.8;E.9
definida
“Lixo digital”; Falta de recursos E.4; E7
e/ou tempo ES8

10. Quais sdo as
estratégias de

Divulgacao nas plataformas digitais
(redes sociais; OTA; websites de
sustainable travelling: e-mails)

ELE2;E3; E4 E7

Marketing Informacao exposta no hotel
adotadas pela Antes e durante | (através de sinaléticas, simbolos EL;E3;E4
unidade a estadia e/ou avisos)
hote.lelra para C(?munlcaqao direta com os L E3: EA:E7
atrair os hospedes
hospedes Parcerias com entidades locais E4; ES5 E7
green-friendly Workshops e press releases E.4
antes, durante e Questiondrio interno de satisfacio | E.3
apos a sua , . Sugestoes de melhoria E.7
. ApOs a estadia - - - -
estadia? Envio fatura via e-mail, para evitar L7
o desperdicio de papel ’
11. A certificacdo Certificacdo influencia a tomada de £9
de decisio '
sustentabilidade Certificacdo ndo influencia a
¢ um fator tomada de decisdo

suficiente para
influenciar o

Outros fatores/motivacoes: preco;
qualidade; servicos disponiveis;

EL;E3;E4; E5 E7
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processo de contacto com a Natureza;
tomada de sazonalidade; localizacdo
decisio de
compra dos
potenciais
clientes? Se
nao, que
estratégias
adicionais sio
adotadas?

Fonte - Elaborac¢ao Propria

11.2.5. Contribuicdo do Marketing no Turismo Sustentdvel para a dinamizac¢ido da

regido e melhoria da experiéncia no destino

a) Contribuicdo das certificacbes de sustentabilidade e/ou ecoldgicas para o

desenvolvimento sustentdvel do destino turistico

Perspetiva dos Hoteleiros
De acordo com todos os participantes, as certificacdes tém uma panoplia de

beneficios para o desenvolvimento sustentdvel do destino turistico, tais como: uso
correto dos recursos naturais; respeitar a autenticidade sociocultural da comunidade;
implementacdo de boas praticas de gestao; igualdade de oportunidades; uso de matérias-
primas e/ou produtos locais; inspirar a mudanca e inovacdo da regido; sensibilizacdo de
todos os stakeholders (clientes, fornecedores, parceiros, colaboradores, comunidade
local); contribuir para uma maior representatividade da regido; captacio de novos
mercados e segmentos (E.l a E.7). Assim, o crescimento do destino é mais sustentdvel e
positivo a varios niveis (E.I, E.4 e E.7). A sustentabilidade tem que ser vista como algo
obrigatorio e importante, onde todos os stakeholders percebem que tém que contribuir
para tal, pois é um plano e compromisso conjunto, que so trard impactos positivos para
a regido (E.3), o que corrobora os autores Grapentin e Ayikoru (2019), Capacci et al.
(2015), Carballo e Leodn (2018), Lissner e Mayer (2020), Rodriguez et al. (2017) e Karlsson
e Dolnicar (2016).

As certificacOes contribuem para os trés pilares da sustentabilidade: economico,
social e ambiental. Ao nivel econdmico, origina movimentacao de dinheiro e riqueza na

regido, através da compra de bens, produtos e/ou servicos nos empresdrios locais, ou
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seja, cria emprego. A parte social permite que os residentes se sintam envolvidos e que
sintam que o Turismo € algo positivo para o destino, havendo uma aceitagao por parte
dos mesmos. E importante que a comunidade local perceba que o turista ndo lhe vem
“retirar” o espaco, mas sim dar melhor condicoes e promover a regido com bons
momentos. O fator ambiental, com o cumprimento das boas prédticas de RSC definidas.
Logo, as certificacoes ajudam a desenvolver os destinos turisticos (E.7).

Na teoria, existem provas concretas de que as certificacoes melhoram a imagem
dos destinos turisticos (Carballo & Ledn, 2018), atraem novos segmentos de turistas para
visitar a regido (Capacci et al., 2015), influenciam positivamente a economia local,
apoiam o turismo socialmente responsdvel e, ainda, protegem a heranca natural e
cultural do destino (Lissner & Mayer, 2020).

As DMO e operadores turisticos tém um papel extremamente importante na criacdo
de sinergias entre todos os interessados envolvidos no desenvolvimento sustentavel de

um destino, com perspetivas futuras (Rodriguez et al., 2017).

Ao se atribuir um certificado de sustentabilidade e/ou ecologico estd-se a garantir
que o estabelecimento estd a usar devidamente os recursos naturais e a respeitar
a autenticidade sociocultural da comunidade em que se insere. Para além disso, a
empresa estd a comprometer-se a implementar as melhores préticas de gestao de
colaboradores, promovendo também a igualdade de oportunidades. O hotel
também estd a comprometer-se a comprar as materias-primas nos arredores do
mesmo, evitando danos ambientais desnecessdrios. O crescimento do destino é

por estes motivos mais sustentdvel a vdrios niveis (E.1).

Em conjunto com as certificacoes, uma boa comunicacdo fard, certamente, uma

diferenc¢a enorme na captagao de mercados e outros segmentos (£.2).

Se todos os hotéls comegarem a ter um bocadinho de preocupacao e acreditarem
realmente que a sustentabilidade é obrigatoria e tao importante, se calhar todos
0s fornecedores, colaboradores e comunidade local vio comecar a perceber que

tém que fazer por isso, é um plano conjunto (E.3).
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As certificacoes tém diferentes requisitos que, por vezes, obrigam a
implementac¢do de determinadas medidas que terdo impacto no destino em
causa. A existéncia de empresas que tenham boas prdticas e as promovai,
também tem o potencial de inspirar a mudanga e, assim, aumentar o impacto

positivo (E.4)

Contribui para uma maior representatividade da regiao onde nos inserimos (E.5).

NOs ao estarmos certificados pela Green Key, vamos nos preocupar mais com o
desenvolvimento sustentdvel na nossa regido. Origina movimentag¢ao de dinheiro
na regido e uma aceitacdo por parte da comunidade. Por isso, nos temos que ter
destinos que consigam integrar a sustentabilidade nas 3 vertentes: economica,

social e ambiental (E.7).

Perspetiva dos Parceiros
Para o desenvolvimento sustentivel de um destino é necessario todos os

envolvidos interessados frabalharem para o mesmo caminho, de forma a combater as
catdstrofes naturais, cada vez mais presentes no nosso planeta (ONG, hotéis, escolas,
universidades, operadores turisticos, cAimaras municipais, entre muitos outros) (E.8).

A “Green Key” permite que qualquer hotel passe a ser uma “escola” de educacao
ambiental e social para os gestores, colaboradores, turistas, parceiros e comunidade
(E.8). Hd um conjunto de atividades que sao promovidas pela ABAE e desenvolvidas nas
imediacoes dos empreendimentos hoteleiros (ex: limpeza de praias, plantacdo de
drvores em zonas ardidas pelos incéndios), em parceria com operadores locais (escolas
ou agrupamentos de escuteiros).

O E.9 dd um exemplo especifico, em que um proprietdrio de uma unidade
hoteleira certificada, comprometeu-se com a Junta de Freguesia em construir uma igreja,
que nao existia naquela localidade. Isto é um belo exemplo da contribuicdo e impacto
que qualquer hoteleiro pode fazer na comunidade local. A sustentabilidade consiste em
entender as necessidades das pessoas, aquilo que elas precisam, e tentar, dentro do
possivel, satisfazer as suas expetativas. A ABC Hospitality (E.9) refere outras situacoes
que aconteceram em determinados hotéis, como a aquisicao de um buggy elétrico que
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permitiu dar boleia ndo apenas aos hospedes, mas também aos moradores do bairro. E
ainda, a venda de produtos decorativos artesanais aos clientes, produzidos pelos artesdos
da regido. Isto permite que, automaticamente, os hoteleiros sejam acolhidos de uma
forma carinhosa pela comunidade, quando dantes eram considerados “intrusos”. Fazer
parte da comunidade é essencial para quebrar anticorpos.

Todas as entidades privadas, no setor da Hospitalidade, tém um papel muito
importante em potenciar o desenvolvimento sustentdvel do destino, assim como as
organizacoes publicas (E.9).

Para se atingir a sustentabilidade economica, ndo se deverd por em causa a
sustentabilidade social e ambiental, e vice-versa. Uma nao pode existir em detrimento
das outras. Todas elas contribuem para o desenvolvimento do meio de influéncia e
evidenciam a sustentabilidade do destino (E.10).

Hoje em dia, os turistas, além de umas férias relaxantes, procuram envolver-se com
a comunidade local e contribuir para o desenvolvimento sustentdvel da mesma

(Hosteltur, 2022; Carballo & Ledn, 2018; Capacci et al., 2015; Lissner & Mayer, 2020).

Temos todos que trabalhar para o mesmo caminho, ndo so as ONG do ambiente,
mas também universidades como a vossa, para combater as catdstrofes cada vez

mais presentes no n0sso planeta (E.8).

Assim que utilizam a Green Key, 0s hotéis passam a ser uma escola de educag¢ao

ambiental para os gestores, colaboradores, parceiros e locais (E.8).

A sustentabilidade veio trazer uma abertura de formas diterentes de lidar com o
proprio destino. Isto é que é a sustentabilidade, entender o que as pessoas

precisam, entender o outro (E.9).
Lu ndo tenho dividas nenhumas de que o desenvolvimento sustentdvel estd a ser

potenciado por todos estes privados que estdo a ajudar, existem vdrias coisas que

n0s sentimos que estao a melhorar e que estamos preocupados (E.9).
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b) Representatividade da certificacio “Green Key” na Regido Norte

comparativamente as outras regioes de Portugal

Perspetiva dos Hoteleiros
Relativamente a representatividade da “Green Key” na Regido Norte,

comparativamente as outras regioes de Portugal, as opinides dos hoteleiros divergem. De
acordocomosE.leE.2,a“Green Key” tem jgual representatividade por todo o pais, sendo
que essas diferencgas estdo a ficar esbatidas. Esta abordagem ndo se verifica na prdtica,
pois de acordo com a ABAE (E.8) e dados estatisticos, providenciados pela “Green Key”
em 2022, a Regido Norte de Portugal posiciona-se em segundo lugar, com 43 alojamentos
turisticos certificados. Em primeiro lugar, lidera a ilha da Madeira, com 49
empreendimentos com esta certificacdo. Ja os participantes 3 e 5, comprovaram que, de
facto, nos ultimos anos, houve um crescimento de hotéis na regido Norte como membros
da “Green Key” (E.3). Em termos de oferta, existem mais alojamentos locais sustentdveis
na regiao Norte, logo a representatividade é substancialmente maior (E.5).

Os fatores que poderdo contribuir para estas diferencas entre as regioes de
Portugal, segundo o E.1, é a proximidade com a zona demarcada do Douroe alocalizacao
num concelho com o Galardiao Prata da EFarth Check, fazendo com que haja uma
responsabilidade acrescida na preservacao do meio ambiente. Além disso, a regido Norte
é muito procurada devido ao fator Natureza, visto que existem muitos campos verdes
(como o Minho), nio querendo dizer que existe maior consciéncia ambiental nesta

regido, mas, sem duvida, a preocupacao estd inerente (E.5).

Relativamente as diferengas, na regiao Norte, como € 0 n0sso caso, por termos
proximidade com a zona demarcada do Douro e estarmos num concelho com o
Galardao Prata da Farth Check, temos uma responsabilidade acrescida na

preservacao do meio ambiente (E.1).

Em 2018/2019, ndo havia muitos hotéis a Norte como membros da Green Key.
Também foi importante para nos ver que 0s parceiros jd comecam a preocupar-
se com esta filosofia, porque comegou-se a lalar bastante mais da regido do Porto

e Norte nos ultimos 7/8 anos, antes ndo era uma regiao com destaque assim tao
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grande, Porto sim, Norte nem tanto. Isto foi uma forma de se calhar unir mais a

regido nesse sentido (E.3).

Nao vou dizer que existe mais consciéncia sobre este tema na regido Norte, mas
esta preocupacao estd inerente, uma regido que tem muitos campos verdes, como
0 Minho. Os turistas procuram a regidao Norte pelo fator Natureza. Em termos de
oferta, temos muitos alojamentos locais sustentdveis, a oferta é muito maior.
Existem também coisas muito interessantes nas outras regioes, so que no Norte é
Ssubstancialmente maior, logo existe uma maior representatividade de

alojamentos certificados (E.5).

Perspetiva dos Parceiros
A ABAE comprova que, nos ultimos quatro anos, a regiao Norte de Portugal tem

vindo a crescer em termos de certificacoes “Green Key” e acompanhou outras regioes
(E.8), estando de acordo com os dados presentes no website da Green Key (2022). A
causa para tal tendéncia, poderd dever-se a algumas acoes que a ABAE tem desenvolvido
e privilegiado na regiao Norte, nomeadamente workshops de divulga¢do, contando com
0 apoio das autarquias locais (E.8).

Além disso, as unidades certificadas influenciam positivamente as outras para
também se certificarem, havendo um “contédgio sauddvel”, que aconteceu fortemente na
regido Norte, através de programas ambientais que acabam por se disseminar entre 0S
vérios municipios (E.8).

De acordo com o E.10, podera existir uma menor expressado de certificagoes de
sustentabilidade na regido /nterior, explicada pelo menor numero de unidades turisticas
na mesma.

O E.9 ndo se pronunciou quanto a esta matéria, pois ndo tem informacao para dar

uma opinido fundamentada.

Hd uns quatro anos para cd, a regiao Norte tem vindo a crescer e acompanhou as
outras regioes. Temos vindo a privilegiar alguns workshops de divulgacdo, as
vezes contando com o apoio de algumas autarquias. Unidades hoteleiras que jd se

encontram certificadas, atetam as outras para também se certificarem. Héa aquilo
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que eu chamo de um “contdgio sauddvel’, que vai trazendo o alargamento a

outros municipios da regido Norte (E.8).

Menor expressao no Interior, facilmente explicada pelo menor numero de

unidades turisticas (E.10).

c) Papel da pandemia para um Turismo mais sustentdvel (procura e oferta) e

perspetivas futuras para o setor

Perspetiva dos Hoteleiros
Na opinido da maioria dos hoteleiros, ndo hd duvida que a pandemia contribuiu

para um Turismo mais sustentavel, cada vez mais procurado e valorizado. As empresas
tiveram que se adaptar e promover o estabelecimento e/ou destino como seguro, através
de selos como o “Clean and Safe”, que reconhece que o alojamento cumpre todas as
normas de seguranca (E.1). A pandemia fez com que as pessoas ficassem mais alerta dos
riscos e beneficios que uma politica sustentdvel pode trazer (E.2). O E.4 defende o mesmo
ponto de vista, a pandemia fez as pessoas parar e repensar a vida. Muitos negocios foram
reformulados por razoes altruistas, com um interesse verdadeiro na sustentabilidade.
Outros para se anteciparem as alteragoes legais que irdo surgir em breve ou devido a
uma clara oportunidade de negocio (E.4). Também o E.5 refere que a pandemia permitiu
dar tempo para fazer alteracoes necessarias nas suas infraestruturas. Por outro lado, as
pessoas fentaram se alastar das multidoes e estar mais conectadas com a Natureza,
havendo um crescimento na procura por unidades pequenas e descentralizadas, o que
corrobora também a Hosteltur (2022). Obviamente que isto fez com que as pequenas
empresas se adaptassem a uma nova visao do que poderd ser o futuro das mesmas no
setor (E.5).

O participante 7 € o unico que defende que a pandemia ndo contribuiu nadapara
um Turismo mais sustentdvel, pelo contrdrio, despoletou o egoismo da sociedade. Na sua
perspetiva, as pessoas ndo irdo mudar, enquanto ndo se mexer com o seu bem-estar.

No futuro, é essencial continuar a apostar num Turismo sustentdvel, de forma a
criar-se valor social, economico e ambiental para o destino (E.1). Claro que o caminho

indicado para o setor da Hotelaria e Turismo € a continua aposta em politicas de
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sustentabilidade e mais verdes (E.2). Para o entrevistado 3, a principal perspetiva futura
assenta na veracidade daquilo que € publicitado. Fazer-se com que tudo aquilo que estd
a ser promovido e toda a estratégia do Turismo de Portugal seja verdade, de forma aos
empresdrios serem justos para com os clientes (E.3). 7entar que a sustentabilidade se
mantenha ao maximo e que seja a nova normalidade (E.3).

A Covid-19 despertou a consciéncia ambiental dos consumidores, onde o objetivo
a atingir é um equilibrio holistico entre todos os stakeholders, que evite a deterioracao
do meio ambiente, projeta as comunidades locais e combata o colapso econémico. Para
isso, € necessdria uma gestao consciente e responsdvel no setor, potenciando uma

relacdo harmoniosa entre turistas e residentes (Hosteltur, 2022).

As empresas tiveram que se adaptar e promover o estabelecimento/destino como
seguro. No caso da hotelaria foi utilizado o selo "Clean and Safe’, que reconhece
que o estabelecimento cumpre com todos os requisitos de seguranca. No futuro,
tem que se continuar a apostar num turismo sustentivel, de forma a criarmos
valor social, economico e ambiental. Ndo havendo duvida que o Turismo

Sustentdvel serd cada vez mais procurado e valorizado (E.1).

Creio que com a pandemia, as pessoas ficaram mais alerta dos riscos e beneficios
que uma politica sustentdvel pode trazer. Claramente que o caminho para o setor
SO poderd acompanhar as politicas de sustentabilidade e de uma politica mais
verde (E.2).

Muitas marcas dizem que tém produtos, materiais e pessoas sustentdveis, é tudo
sustentdvel, e depois ndo tém substrato, ndo é verdade o que dizem. Isto tem que
ser feito genuinamente pelas pessoas, tentar que a sustentabilidade se mantenha
ao mdximo e que seja a normalidade. A verdade naquilo que estamos a publicitar
para mim é a principal perspetiva, fazermos com que tudo o que estd a ser
promovido e toda a estrategia do Turismo de Portugal seja verdade. Que sejamos
Jjustos com o que estamos a fazer, e que consigamos passar para o cliente o que

estamos a lazer de forma verdadeira (E.3).
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A pandemia fez as pessoas parar e repensar a vida. A pandemia é, claramente, um
resultado do peso da ag¢do humana no ambiente. Muitos negocios foram
reformulados devido a acoes completamente altruistas e que tém um interesse
verdadeiro em operar diferente. Outros para se anteciparem as alteracoes as leis
que irdo surgir muito em breve, e outros foram reformulados devido a uma clara

oportunidade de negocio (E.4).

Deu tempo para lazermos alteracoes nas infraestruturas que anddvamos a adiar
hd algum tempo. Principalmente no ano de 2020/2021, as pessoas tentaraim se
atastar das multidoes. Houve muita procura por unidades pequenas e
descentralizadas, obviamente que isso ajudou e muito. Permitiu a essas pequenas
unidades criarem uma nova visao do que poderd ser o futuro das mesmas no setor.
As pessoas sairam para estarem mais em contato com a Natureza, l0go a

pandemia contribuiu bastante nesse aspeto (E.5).

Perspetiva dos Parceiros
Na perspetiva de todos os parceiros (E.8, E.9 e E.10), a pandemia veio contribuir

para o Turismo Sustentdvel, na medida em que tornou os consumidores e empresarios
mais consciencializados, em busca de um estilo de vida mais sauddvel. Apesar de que,
ainda se veem algumas situacoes desagraddveis, como a poluicao (E.8).

A pandemia trouxe modos de viver diferentes, onde se procura o simples e o
bioldgico. Muitas pessoas comecaram a comprar cabazes bioldgicos produzidos pelos
agricultores da regido ou criaram as suas proprias Asortas em casa. Todas estas alteracoes,
derivadas do contexto pandémico, obrigaram a mudancas drdsticas, quer na parte da
oferta, como da procura (E.9).

Este fendbmeno originou que os consumidores comegassem a repensar nas suas
escolhas, em vista a um modo de vida mais sauddvel, consciente e informado. 1.0g0,
resultou na procura de produtos e/ou servi¢os que respondessem a estes parametros. O
Turismo também teve que se adaptara esta nova realidade, fentando dar resposta a este
novo tipo de consumidores, mais exigentes e informados acerca do que deve ser a
posicdo das unidades hoteleiras no meio em que se inserem e de que forma podem

contribuir para suprimir as suas expetativas (E.10).
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De acordo com a ABAE, as unidades hoteleiras que ja eram certificadas antes da
pandemia, mantiveram-se mesmo durante o periodo em que estiveram fechadas. 1.0go,
contribuiu para os diretores e/ou gestores estarem mais sensibilizados para a questao da
sustentabilidade (E.8).

Em 2022, houve um aumento das candidaturas a Green Key, o que podera ser
devido da pandemia, apoiando a Hosteltur (2022), mas nao so. Os incentivos do Turismo
de Portugal também potenciaram para que o0s empreendimentos turisticos se
candidatassem a este tipo de certificacdes de sustentabilidade (E.8).

O entrevistado 8 acrescentou ainda que, um grupo hoteleiro que se candidatou
este ano e ndo teve sucesso, ird melhorar tudo aquilo que lhe foi sugerido, conforme o0s
critérios, para voltar a tentar no proximo anoreceber o galarddo “Green Key”. Portanto,
isto permite uma aprendizagem por parte das empresas, que também € muito
importante.

Em relacio as perspetivas futuras para o setor, é simples, quem ndo estiver no
caminho da sustentabilidade, estd completamente fora do mercado em poucos anos. A

sustentabilidade exige que n10s precisamos uns dos outros para sobreviver (E.9).

Lste ano, de facto, tivemos mais candidaturas a Green Key, eu diria que pode ser
derivado da pandemia, mas ndo é apenas isso. Os incentivos do Turismo de
Portugal para que os empreendimentos se candidatem a este tipo de certificagoes
de sustentabilidade também contribuiu. A consciéncia que ficou da pandemia
nestas pessoas que estdo a frente das unidades, acredito que seja uma boa
percentagem desta motivagdo. Temos consumidores e lideres empresdrios mais

sensibilizados (E.8).

A pandemia trouxe-nos modos de viver diferentes, procura-se o simples e o
bioldgico. Eu nao tenho duvidas que a pandemia contribuiu para um Turisimo mais
sustentdvel, até porque as alteracoes todas, forcosamente, também estao a tazer
acontecer isso, quer da parte da procura, como da oferta. Gostava que as pessoas

ndo esquecessem realmente o que passamos (£.9).

O lacto de termos passado por um periodo pandémico, com uma durag¢do superior
ao que esperdvamos inicialmente e com a gravidade que lhe esteve associada, tez
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com que, enquanto consumidores, repensassemos as nossas escolhas, e
ponderdssemos um modo de vida mais sauddvel, consciente e informado.
Também o Turismo se estd a adaptar a esta nova procura, tentando dar resposta
a estes novos consumidores, mais exigentes e mais informados, acerca do que
deve ser a posicdo destas unidades no meio em que se inserem e de que forma

contribuem para suprimir as suas expetativas (E.10).

Em relagdo as perspetivas futuras para o setor, quem ndo estiver no caminho da
sustentabilidade, estd fora completamente. L isto é uma questao de poucos anos

porque na sustentabilidade nos precisamos uns dos outros para sobreviver (E.9).

d) Contribuicio da unidade hoteleira para o desenvolvimento sustentdvel,
dinamizacdo e melhoria da experiéncia na regido Norte de Portugal ou do

subdestino onde se insere

Perspetiva dos Hoteleiros
Esta questao relaciona-se com a pergunta 12, sendo que ambas visam explorar a

contribuicdo da unidade hoteleira e/ou certificacdes para o desenvolvimento
sustentdvel do destino turistico. Assim sendo, o ponto de vista dos entrevistados
mantém-se igual ao que ja foi referido anteriormente na pergunta 12. Existem varias
acoes de cardter social e ambiental adotadas pelos empreendimentos hoteleiros que
incentivam a dinamizacdo e melhoria da experiéncia turistica na regido Norte e
subdestino onde se inserem.

A preocupagao com a comunidade local, colaboradores, meio ambiente e uma
gestdo sustentavel que valorize a economia local, ¢ a base da sustentabilidade. A
experiéncia melhora quando é transmitida aos hospedes e 0s mesmos conhecem as
tradicoeslocais, ajudando na conservacao da prépria regiao (E.1).

A preservacao dos recursos naturais, doacdoes a comunidade, parcerias com
entidades locais, consciencializacdo de todos os interessados envolvidos, combate a
sazonalidade, atracio de potenciais turistas (maioritariamente nérdicos), sio algumas
das acoes desenvolvidas pelos hotéis da regido Norte (E.3, E.5 e E.6). Também a

contratagdo de colaboradores e fornecedores locais, oferta aos turistas de experiéncias,
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produtos e/ou servicos desenvolvidos por pequenos empreendedores no subdestino
onde o hotel se insere (E.4). O apoio a projetos educativos, como de cuidado a idosos,
protecdo animal e preservacao de ragas autoctones, ¢ outra medida que valoriza bastante
a comunidade local (E.4).

Para além disso, a preservacao do patrimoénio paisagistico onde a unidade se
insere, é igualmente importante (E.2 e E.5). As pessoas conseguem passar na estrada e
ndo se aperceber da volumetria concreta do edificio, ou seja, em termos
ecologicos/paisagisticos jd tivemos esse cuidado, de ndo ferir o meio onde estd inserido
(E.5). Anualmente, sdo investidos milhoes de euros na recuperagcao e preservacao de
patrimonio classificado para constru¢ao de unidades Pestana (E.2).

O E.7 desenvolve vdrias outras acoes, como: conferéncias sobre a temadtica da
sustentabilidade, realizadas no subdestino onde se insere; ajuda na criacao de caminhos
pedestres na regiao; promogdo das tradicoes e cultura locat permite, ainda, a visita de
escolas e outras entidades.

As DMO, governos, associacdes comerciais e operadores turisticos em cada
regido, tém um papel crucial na educac¢do ambiental entre as comunidades locais e 0s
visitantes do destino. A recetividade e inovacado sdo valores que devem estar sempre
inerentes para uma melhor gestdo sustentdvel, de forma a incentivar ao empenho e
consciéncia entre todos os envolvidos. Consequentemente, levard a atratividade, nao
apenas da unidade hoteleira, mas também do préprio subdestino onde se insere (Kasim
et al., 2014). Se o comportamento responsdvel dos turistas/hdspedes for devidamente
aproveitado, o seu contributo trard muitas vantagens para o desenvolvimento

sustentdvel dos destinos turisticos (Chilufya et al., 2019).

A preocupagdo com a comunidade local, com 0s nossos colaboradores, com o
meio ambiente e uma gestao economica que valoriza a economia local, sao a base
para que exista mais sustentabilidade a vdrios niveis. A experiéncia melhora
quando a mesma é transmitida aos hospedes e 0os mesmos conhecem as tradicoes,

valorizando a zona onde estido (E.1).

Temos contribuido de vdrias formas, nomeadamente a contratacdo de pessoas
locais (malis de 75% dos trabalhadores sao locais), privilegiando os fornecedores
locais, experiéncias que disponibilizamos aos nossos clientes, mas que S3o
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fornecidas por outras entidades ou pequenos empreendedores da zona. Além
disso, temos um Fundo de Sustentabilidade que é usado para apoiar projetos de
cariz social e ambiental na comunidade. Com este fundo apoiamos projetos
educativos, de cuidado a idosos, de prote¢cdo animal e preservacao de ragas

autoctones (E.4).

Tenho ido a algumas conferéncias talar sobre a sustentabilidade e dedicado algum
do meu tempo a comunicar aquilo que acredito, que se é capaz de fazer melhor
neste setor. Tento ajudar sempre a comunidade local nesta dindmica da
comunicagdo por um Turismo mais sustentdvel, nomeadamente através da
insisténcia e persisténcia na criagdo de caminhos pedestres na regido. Ajudo na
promo¢do da nossa cultura e tradigoes, eu faco parte da confraria de
Quintandona, que produz o caldo tipico da nossa regido e que usa os produtos
locais, que ndo deixa de ser um produto sustentdvel. Vou dando algum exemplo
junto das comunidades e das escolas para entenderem este conceito e, ainda, abro

as minhas portas para visitas dessas escolas e outras entidades (E.7).
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e) Outras estratégias adotadas pela unidade hoteleira para envolver os héspedes

com a comunidade local

Perspetiva dos Hoteleiros
Os hoteleiros desenvolvem diversas estratégias para envolver os hospedes com a

comunidade local, nomeadamente: limpeza de praias e outros espacos publicos (E.2, E.5);
plantacio de arvores (E.2); doacdes de bens e refeicoes a entidades locais, como ONG,
bombeiros, lares, entre outros (E.3, E.5 e E.6); oferta de produtos bioldgicos (E.3 e E.4);
vindimas (E.1); voluntariado (E.6); apoio a familias carenciadas (E.4 e E.6); colaboracio
com entidades de protecio animal (E.3 e E.4); participacio em feiras da regido, com
produtos enddgenos e regionais (E.7). Os habitantes locais tém o poder de tornar a
experiéncia dos turistas mais enriquecedora e auténtica (E.7).

Também outras estratégias interessantes foram abordadas na teoria, passiveis de
implementar na prdtica pelas unidades hoteleiras. Por exemplo, através de uma
aplicacdo movel, enviar mensagens/notificacoes aos hospedes que apelem a sua estadia
sustentdvel no destino e os beneficios em contribuirem para a comunidade local. O
conteudo destas mensagens poderia sugerir medidas praticas, como: uso de transportes
publicos; compra de produtos e/ou servicos em empreendedores locais (restaurantes,
artesanato, quintas, entre outros); normas para respeitar as atracoes turisticas e
patrimonio cultural local; convites para atividades Iudicas (Grapentin & Ayikoru, 2019).
Além disso, um sistema de atribuicio de recompensas (ex: descontos em atracoes ou
eventos da regido) poderia motivar os turistas para cumprirem determinada acio
sustentavel. O e-wom originado a partir da interacdo com este tipo de apps, em
comentdrios ou avaliacoes do destino, tinha potencial de sensibilizar o publico em geral
e atrair novos turistas para visitarem a regiao, melhorando o seu envolvimento e relacao
com a comunidade (Grapentin & Ayikoru, 2019).

Por outro lado, segundo Borden et al. (2017), algumas PME nio sdo capazes de
implementar este tipo de iniciativas, devido as suas limitac¢oes financeiras e logisticas.
[sto pode significar que as empresas de maior dimensdo tém vantagem relativamente as
outras (Ayuso, 2007). Além dos custos, a preocupacao em perturbar negativamente a
experiéncia dos hospedes, é outro fator considerado para nao se adotarem tais praticas

sustentdveis (Borden et al., 2017). No entanto, como se verifica pelos resultados obtidos
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nas entrevistas, este ndo ¢ um problema para os hoteleiros com a certificacdo “Green
Key” na regido Norte de Portugal, visto que todas as unidades hoteleiras (pequena e
grande dimensdo) estio verdadeiramente empenhadas no desenvolvimento sustentdvel

do destino onde se inserem e tém capacidade financeira para tal.

Uma das principais estratégias ¢ dar a conhecer as tradi¢oes locais, como a
vindima. Os hospedes tém a oportunidade de participar numa atividade que
caracteriza o meio em que as unidades hoteleiras que se inserem. A atividade é
feita de acordo com antigas tradicoes, em quintas locais e com trabalhadores
desses espacos, que explicam e convivem com os hospedes, cortando e pisando

uvas para tazer o vinho (E.1).

A dgua produzida na zona mais proxima do hotel é vendida na rece¢ao, sendo que
o lucro vai para os bombeiros da regido de Vila Praia de Ancora. Tentamos, sempre
que possivel, que todos os restos de comida sejam sdo doados para o canil
municipal. Também vamos ter agora uma iniciativa engragada, onde vamos pedir
aos colaboradores que tém quintas e drvores de fruto para disponibilizarem essa
fruta no hotel para o cliente levar, é “grab and go”. Porque sendo, essa fruta ia ficar
a estragar-se no chdo. E também uma forma de ligar os colaboradores aos clientes

e vice-versa (E.3).

Trocdmos os colchoes, téxteis, cobertores que jd ndo usamos ou sao antigos e

distribuimos por departamentos de acao social da Cimara, bairros e lares (E.5).

A comunidade local é uma grande anfitrid para os meus hospedes. Os locais

tornam a experiéncia unica e enriquecedora para os turistas (E.7).
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Sintese de evidéncias sobre a contribuicdo do Marketing no Turismo Sustentdvel para
a dinamizacdo e melhoria da experiéncia na regido/destino

Tabela 7 - Sintese de evidéncias sobre a contribuicdo do Marketing no Turismo Sustentdvel para a dinamizacdo e melhoria da
experiéncia na regido/destino

Objetivo 5: Averiguar de que forma o Marketing no Turismo Sustentdvel contribui para a dinamizacio
da regido e melhoria da experiéncia no destino

Questdes da entrevista

Subcategorias

Entrevistados

Uso correto dos recursos naturais

ELLE2;E3;E4;,E5 E6,E7
E.8; E.9;E.10

Envolvimento de todos os stakeholdersna
comunidade local

EL,E2;E3;E4,ES5 EGET
E.8; E.9;E.10

12. De que forma as Respeito sociocultural e distribuicdo de EL,E2;E3;E4, E5 E6 E7
Certlflcac;qgs de riqueza economica E.8; E.9; E.1I0
(S;/lgicgéi?éhgcaaic Uso de produtos e/ou matérias-primas locais | E.1;E.2; E.3; E4; E5; E.6, E.7

. 8 Igualdade de oportunidades ELLE2;E3;E4,E5 E6 EY
contribuem para o FLL AT L ALS 67
dcsonvglvimonto Mudanca e inovacdo do destino E'9’ o
Zlézttf;l éi‘;ﬂg? co? Captacao de novos mercados e segmentos E.2

Maior representatividade e crescimento da EL,E4;E5E7
regiao E9S
Hospitalidade e aceitacdo por parte dos E.7

habitantes locais E.9
Crescimento de unidades hoteleiras E.3;ES

L certificadas na regido Norte E.8

3. A Certlflcac;ilo Proximidade com a zona demarcada do
.Gteen Key” tem Douro e *Galardao Prata £arth Check”™ Bl
;%uilcscn tatividade Elevada procura, devido a Natureza na regido | E.5
napchiéO Norte Fg:%c;r%iﬁzztaecrescida com a preservacao do ELES
gg?ﬁéi%ggg?m WO{'](ShOpS de di.vulga(;é.o na regiao com rs
de Portugal? apoio de autarq}llas locais _

“Conta/glo sauddvel” entre os varios rs
municipios

Turistas e empresdrios mais conscientes e

sensibilizados; E.2; E4; ES
Procura por um estilo de vida mais E.8;E.9;E.10

14. De que forma a sustentivel
pandgml'a Antecipacdo das empresas as alteracoes
Contrlbglu para. legais ou oportunidades de negdécio b4
uin Turl’smo mals " Aumento da procura por alojamentos
sustentgvel (na descentralizados e em contacto com a E.5
perspetiva da Natureza
g gﬁgi Ediai% as Selo Clean & Safe E.l

’ quals as Continua aposta na sustentabilidade no EL,E2;E3
perspetivas futuro ro
i:igﬁg para o Veracidade da informacio partilhada E.3
Crescimento de unidades certificadas e
) . . E.8
incentivos Turismo de Portugal
Egoismo das pessoas E.7

15. Como € que a Valorizacio da economia local EL;E3;E4;E5E.6

unidade hoteleira | Promocio e envolvimento dos hdospedes nas ELE7

tem contribuido
parao

tradicoes regionais

Conservacdo dos recursos naturais

E.1;E3;E4;E5; E6

159



desenvolvimento
sustentavel da
regido Norte de
Portugal ou do
subdestino onde

Doacdes a comunidade local

E3;E4;,E5 E6

Parceiros, fornecedores e colaboradores
locais

EL;E3;E4;ES5 E6

Projetos de cariz social, ambiental e
educativo (visitas de escolas; conferéncias e

seinsere? Eparaa | sessoes de divulgacio sobre a E4;E7

dinamizagdo e sustentabilidade; protecao da fauna e flora;

melhoria da entre outros)

expgriéncia no Consciencializacao de todos os interessados E3. L5 L6

destino? envolvidos oo
Preservacdo do patriménio paisagistico E.2,ES5
Combate a sazonalidade E.5
Limpeza de praias e outros espacos publicos E.2,ES5

16. Que outras Plantacdo de drvores E.2

estratégias sao Doa(;aq de bense refel(gges a ONG., £3:E4:L5:L.6

adotadas pela bombeiros, lares e familias carenciadas

unidade hoteleira | Oferta de produtos bioldgicos E.3;EA4

para envolver 0s Vindimas E.l

hospedes com a Voluntariado E.6

comunidade local, | Colaboragio com entidades de prote¢io £3.pA

de forma animal -

responsavel? Participacio em feiras regionais e outros £7

eventos locais

Fonte - Elabora¢ao Propria
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CAPITULO 12 - CONCLUSAO
12.1 Principais Conclusdes

A escolha do tema da presente dissertacdo deve-se a atualidade e urgéncia do
mesmo. A crise climdtica estd a intensificar os seus impactes, de forma drastica e
acelerada, vdrios destinos turisticos em todo o Mundo, trazendo repercussoes
irreversiveis para o planeta e a sociedade (Higham et al., 2022).

O futuro ndo € favordvel para as proximas geracoes, logo € urgente agir em
resposta as alteracoes climdticas severas, cada vez mais frequentes, que se tém sentido
nos ultimos anos. Os vdrios setores de atividade, inclusive o do Turismo e Hotelaria, tém
o dever de atenuar este fenomeno, através de estratégias inovadoras que contribuam
para um Mundo mais sustentdvel.

Nesse sentido, a presente investigacao foca-se no impacto do Marketing no
Turismo Sustentdvel, direcionado as unidades hoteleiras com a certificacao “Green Key”,
na regido Norte de Portugal. Adicionalmente, considera a perspetiva de algumas
entidades parceiras que auxiliam na certificacdo destes hotéis e potenciam a
sustentabilidade do setor.

Pretende-se trazer uma visao holistica de todos os stakeholders envolvidos, na
perspetiva da oferta e da procura, para a dinamizacdo, desenvolvimento sustentdvel e
melhoria da experiéncia turistica na regidao Norte. Sao igualmente sugeridas algumas
estratégias de Marketing diferenciadoras, tendo por base as tendéncias identificadas em
outros destinos nacionais e/ou internacionais com caracteristicas similares a regiao em
questdo, passiveis de implementar pelos hoteleiros e operadores turisticos.

O objetivo geral do estudo consiste em compreender a importancia do Marketing
no Turismo Sustentdvel, para a promoc¢do das unidades hoteleiras e dinamizacdo da
regido Norte de Portugal. Por conseguinte, os objetivos especificos assentam em: analisar
a oferta de mercado na regido; identificar o perfil dos turistas que valorizam a
sustentabilidade; entender a satisfacdo dos hospedes perante produtos e/ou servicos
hoteleiros amigos do ambiente; identificar as estratégias de Marketing adotadas pelas
unidades hoteleiras que originam maior envolvimento dos stakeholders (turistas,
colaboradores, parceiros e comunidade local); identificar as estratégias de Marketing

adotadas pelos empreendimentos hoteleiros, valorizadas pelos hospedes, antes, durante
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e apos a sua estadia; averiguar de que forma o Marketing no Turismo Sustentdvel
contribui para a dinamizacao da regiao e melhoria da experiéncia no destino.

Por forma a responder aos objetivos definidos, foi selecionada uma metodologia
qualitativa, consistindo num estudo exploratério baseado em entrevistas
semiestruturadas a hoteleiros que possuem a certificacdo “Green Key” nos seus
estabelecimentos, na regiao Norte de Portugal, e, ainda, a algumas entidades parceiras
que prestam consultoria na drea do Turismo Sustentdvel. A amostra final foi de 10
participantes, tendo as entrevistas decorrido via zoomou em formato escrito, permitindo
responder aos objetivos selecionados previamente.

Verificou-se que os hoteleiros e parceiros turisticos em questao, apenas tém um
conhecimento empirico sobre o tema em andlise. O presente estudo permitiu a obtencao
de resultados concretos e fundamentados, que serdo tuteis na segmentacao de mercado
e implementacao de estratégias de Marketing para a captacdo de potenciais turistas,
preocupados com o planeta e sociedade onde se inserem.

Numa perspetiva analitica, aporta descobertas interessantes para a regiao Norte
de Portugal, onde se prevé um continuo crescimento em prol do seu desenvolvimento
sustentdvel, com cada vez mais alojamentos turisticos certificados e a contribuicao dos
mesmos para a distribuicdo da riqueza economica na regido, a sua dinamizacdo e
promocao, assim como o envolvimento responsdvel dos turistas com os habitantes

locais.

Objetivo 1: Analisar a oferta de mercado (unidades hoteleiras sustentiveis) na regiao
Norte de Portugal

Em 2022, foram identificados 19 hotéis premiados com a “Green Key” na regiao
Norte de Portugal. No entanto, na amostra do presente estudo, so foi possivel entrevistar
7 desses hoteleiros, acrescentando-se ainda 3 parceiros turisticos (ABAE, ABC Hospitality
e Global Eco Solutions), perfazendo um total de 10 entrevistados.

Identificou-se ainda que a regido Norte de Portugal teve um crescimento
continuo, ao longo dos ultimos quatro anos, relativamente ao numero de

empreendimentos turisticos certificados.
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Obijetivo 2: Identificar o perfil dos turistas (motivagoes, caracteristicas, padroes de
consumo) que valorizam o Turismo Sustentdvel

Foram encontradas varias motivacdes para a procura dos turistas por unidades
hoteleiras certificadas, tais como: envolvimento com a comunidade; melhor gestao dos
recursos naturais; maior consciencializacdo e preocupacdo ambiental; contacto com a
Natureza; bem-estar animal e social; contribuicao para o desenvolvimento sustentavel
do destino; sazonalidade; comunicacdo digital; qualidade do produto e/ou servico;
localizacdo e distancia até ao destino; hospitalidade e autenticidade dos locais.

Quanto as caracteristicas demogrdficas e socioculturais deste tipo de
consumidores, identificou-se que, maioritariamente, pertenciam ao género feminino.
Adicionalmente, o segmento LGBT também foi abordado como possuindo elevada
preocupacao pelas questoes de sustentabilidade, sendo um segmento a considerar pelos
hoteleiros. As geracdes mais novas, com idades entre 0s 25 e 0s 50 anos, foram mais vezes
referidas pelos entrevistados.

Os paises nordicos e da Europa central, com foco na Alemanha e Holanda, assim
como outras nacionalidades (EUA e Franca), tendem a ser os turistas que mais usufruem
de um estilo de vida sustentdvel e adotam boas praticas ecologicas no seu quotidiano e,
portanto, procuram unidades hoteleiras que vao de encontro aos seus valores ambientais
e sociais.

Normalmente, sdo consumidores com maior poder de compra, ou seja,
pertencentes a classe média-alta, visto que os produtos e/ou servicos ecoldgicos
costumam ter um preco mais elevado. Além disso, possuem um maior nivel de
escolaridade, ndo existindo diferencas significativas em relacdo a profissdo. A duracao
da estadia identificada foi, em média, de 1 a 3 noites.

No geral, os turistas estdo dispostos a pagar mais por experiéncias e/ou
alojamentos turisticos certificados, no entanto, ainda ndo € o principal fator de escolha,
visto que tém em consideracio algumas das motivacoes previamente referidas (preco,
bem-estar e qualidade).

Apesar de existirem alguns consumidores familiarizados com as certificacoes de
sustentabilidade e/ou ecologicas, sendo a “Green Key” a mais reconhecida no mercado,
devido a sua elevada presenca a nivel nacional e internacional, reconhecida pela Unido

Europeia e Associacdo Bandeira Azul, ainda ¢ necessdria mais e melhor informacao
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acerca do assunto. Devido ao elevado numero de certificacoes existentes no mercado,
poderd haver alguma desconfianca e confusdo no publico-alvo, sendo crucial uma
comunicacdo clara, verdadeira e honesta para com o mesmo, de forma a combater o

greenwashing.

Objetivo 3: Entender a satisfa¢do dos turistas perante produtos e servicos hoteleiros
amigos do ambiente

Existem diversas praticas de RSC similares entre os hotéis da amostra do presente
estudo, ao nivel ambiental, social e econdmico, visto que todos devem obedecer a
conjunto de critérios obrigatorios e complementares, de forma a obterem o galardao
“Green Key™.

A satisfacdo dos hospedes relativamente a adocdo destas medidas de RSC,
principalmente as ambientais, divide-se. Apesar de alguns clientes se manifestarem
satisfeitos, pois ja possuem um comportamento responsavel no seu dia-a-dia, outros
hospedes tém uma atitude negativa perante o mesmo. Normalmente, sao turistas que
ainda nao estdo suficientemente sensibilizados para as alteracoes climdticas e o seu
papel na comunidade. Consequentemente, surge o e-wou, ou seja, alguns destes clientes
insatisfeitos deixam criticas negativas nas redes socias. Os hoteleiros tentam contornar
este problema através da comunicacao direta com os hospedes, onde os colaboradores
passam uma mensagem informada, clara, honesta e igual entre todos, com o intuito de
apelar a consciencializacdo ambiental. No entanto, algumas opinides, principalmente
das geracoes mais velhas, sdo dificeis de alterar, dado que as pessoas so irdo modificar a

sua perspetiva quando o proprio bem-estar for comprometido.

Objetivo 4: Identificar as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras
que originam maior envolvimento dos stakeholders (turistas, colaboradores,
parceiros e comunidade local)

Na perspetiva dos empresdrios do setor da Hotelaria e Turismo, existem vdrias
vantagens na implementacao das certificacdes de sustentabilidade, tais como: reducdo
de consumos e gastos; melhor organizacdo dos processos internos; motivacao e

envolvimento das equipas; maior educacdo, consciencializacdo e preocupacao
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ambiental; diferenciacdo e reconhecimento no mercado; estratégia a longo prazo com
retorno financeiro; compromisso profundo com os trés pilares da sustentabilidade.

Ao nivel das desvantagens, destacaram-se a sua complexidade e morosidade para
o cumprimento dos requisitos, os elevados investimentos necessdrios e, por vezes, a
colocacdo de recursos humanos externos.

Além disso, existe uma maior facilidade para as unidades hoteleiras recentes no
mercado, visto que nao necessitam de adaptar os seus equipamentos, infraestruturas e
operacdes ja em funcionamento, como € o caso dos empreendimentos antigos. L.ogo,
deveria existir uma distin¢cdo de critérios, relativamente ao perfodo de existéncia das
unidades, assim como a sua dimensio (pequenas, médias ou grandes empresas). Isto
provoca aresisténcia por parte de alguns lideres empresdrios na adoc¢do de determinadas
praticas sustentaveis.

Por ultimo, também foi abordada a existéncia de algumas certificacdes nao
crediveis no mercado, que originam a desconfianca por parte dos turistas. Assim, é
crucial que os hoteleiros tenham uma estratégia de Marketing fidvel, clara e verdadeira
para com 0s mesmos, evitando o greenwashing.

Na opinido de alguns participantes, a “Green Key” poderd gerar vantagem
competitiva e melhorar a imagem da empresa na regido, contribuindo também para
influenciar positivamente os concorrentes em prol de um objetivo comum, a
sustentabilidade do destino onde se inserem. Por outro lado, alguns hoteleiros
argumentaram que o intuito da certificacdo nao € a diferenciacdo e reconhecimento no
mercado, mas sim a missao unica de contribuir para a comunidade local, sensibilizando
todos os interessados envolvidos para o desenvolvimento sustentdvel da regido.

Todos os colaboradores recebem formacdo na temadtica da sustentabilidade
ambiental, sendo um dos critérios obrigatorios na “Green Key”, através de workshops,
ecomeetings, debates de ideias e sugestoes de melhoria. Tém a funcao de sensibilizar os
hospedes através de uma mensagem informada, coesa e adequada entre todos. No
entanto, alguns participantes sugeriram que deveria existir mais e melhor formacao para
0s seus colaboradores, em conjunto com organizacoes publicas que, atualmente, apenas

oferecem modulos minimos que nao sao suficientes, € necessdrio inovar 0s mesmaos.
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Objetivo 5: Identificar as estratégias de Marketing adotadas pelas unidades
hoteleiras, valorizadas pelos hdspedes, antes, durante e depois da experiéncia
turistica

Nao hd duvida de que a tecnologia digital afeta fortemente a procura pelo Turismo
Sustentdvel. Tem o poder de influenciar a escolha de compra dos consumidores e
potenciar a mudanca de mentalidades. Apds a pandemia, cresceu o interesse por um
estilo de vida sustentdvel, onde as pessoas partilham nas redes sociais, contribuindo para
0 aumento do seu statussocial e visibilidade. Porém, este fenomeno poderd atrair turistas
que ndo estdo verdadeiramente interessados na sustentabilidade, sendo um desafio para
0s marketeers definir em concreto qual € o seu publico-alvo e como o atingir. Logo, ¢
essencial uma estratégia de Marketing digital consolidada e definida, por forma a ser
bem-sucedida.

Hd uma maior facilidade em influenciar as gera¢oes mais novas, visto que usam
diariamente as plataformas digitais e sdo mais recetivas as preocupac¢oes ambientais. Por
outro lado, no caso das geracdes mais velhas, é necessdria uma estratégia de
comunicacdo drastica/dramdtica, com recurso a historias e/ou imagens chocantes,
tendo em vista a alteracdo dos seus comportamentos.

Alguns participantes referiram que nao divulgam as suas prdticas ambientais e
certificacOes de sustentabilidade, pois pode ser considerado “lixo digital” num mercado
de massas, ou ainda por falta de recursos humanos e tempo para tal.

As estratégias de Marketing adotadas pelas unidades hoteleiras antes e durante a
estadia dos héspedes sio diversas, como: divulgacdo em canais digitais (redes sociais;
OTA; websites de sustainable travelling: e-mails); informacio exposta no hotel (através
de sinaléticas, simbolos e/ou avisos); comunicacio direta com os hdspedes; parcerias
com entidades locais; workshops e press releases. Apos a estadia dos mesmos, ressaltam
questiondrios internos de satisfacao, sugestoes de melhoria e envio de fatura via e-mail,
para evitar o desperdicio de papel.

A certificacdo “Green Key” ndo é, por si so, considerada um fator suficiente para o
processo de tomada de decisdo de compra dos potenciais clientes, visto que tém em

conta outras motivacoes, ja referidas anteriormente.
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Objetivo 6: Averiguar de que forma o Marketing no Turismo Sustentdvel contribui
para a dinamizacao da regido e melhoria da experiéncia no destino

As certificacOes de sustentabilidade e/ou ecoldgicas trazem, indiretamente, uma
panoplia de beneficios para o desenvolvimento sustentdvel de um destino turistico.
Algumas dessas caracteristicas referidas ao longo das entrevistas, foram: uso correto dos
recursos naturais; envolvimento de todos os stakeholdersna comunidade local; respeito
sociocultural e distribuicdo de riqueza econdmica; uso de produtos e/ou matérias-
primas locais; igualdade de oportunidades; mudanca e inovacdo do destino; captacdo de
novos mercados e segmentos; maior representatividade e crescimento da regido;
hospitalidade e aceitacao por parte dos habitantes locais.

Comprovou-se que a regido Norte de Portugal obteve um crescimento de
alojamentos turisticos certificados nos ultimos quatro anos, posicionando-se em
segundo lugar relativamente as outras regides, com a lideranca da ilha da Madeira. A
causa para tal tendéncia podera dever-se a proximidade da regido Norte com a zona
demarcada do Douro, que detém o Galarddo Prata Earth Check, assim como outros
prémios atribuidos pela World Travel Awardsa algumas NUTS IIl da regido, contribuindo
para uma preocupacdo acrescida na preservacao do meio ambiente. Além disso, também
a elevada procura pelo Turismo de Natureza, sendo que a regido Norte possui paisagens
naturais unicas.

Segundo a ABAE, a existéncia de vdrias sessoes de divulgacao sobre a temadtica da
sustentabilidade, com o apoio de algumas autarquias locais, assim como o “contdgio
saudavel” entre os vdrios municipios, sdo igualmente fatores que potenciam a elevada
representatividade da regidao Norte.

Na visdo da maioria dos entrevistados, a pandemia motivou um consumo mais
consciente e sustentdvel, com turistas e lideres empresdarios mais sensibilizados e
preocupados com o planeta. Aumentou a procura por alojamentos descentralizados e em
contacto com a Natureza, assim como o numero de empreendimentos certificados. No
entanto, ao nivel das certificacoes, a pandemia poderd ndo ser a unica razao para o seu
crescimento, mas também os incentivos que o Turismo de Portugal oferece aos negocios
sustentdveis e a antecipacdo das empresas as alteracoes legais que se irdo fazer sentir

em breve, originando até algumas oportunidades de negocio.
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As perspetivas futuras para o setor assentam na continua aposta na
sustentabilidade e na veracidade da informacao partilhada com o publico-alvo.

As unidades hoteleiras da regiao Norte contribuem de vdrias formas para o seu
desenvolvimento sustentdvel, assim como para a melhoria e dinamizacao da experiéncia
no destino, incentivando ao envolvimento responsavel dos hospedes com a comunidade
local. Algumas das estratégias adotadas sao: doacOes de bens e/ou refeicoes a
comunidade local; preservacao do patrimonio paisagistico, fauna e flora; sessoes de
divulgacdo sobre a temadtica; limpeza de praias e outros espacos publicos; plantacao de
arvores; oferta de produtos bioldgicos; vindimas; voluntariado; colabora¢do com

entidades de protecdo animal; participacao em feiras regionais e outros eventos locais.

Atualmente, a presenca digital das empresas € imperativa para sobreviverem no
mercado, sendo que vdrias inovacoes tecnologicas surgem diariamente de forma a
melhorar os vdrios setores de atividade, inclusive o da Hospitalidade. Assim sendo, tendo
por base Grapentin e Ayikoru (2019), sugerem-se algumas estratégias de Marketing
digital, possiveis de adotar pelos marketeers, diretores e/ou gestores dos alojamentos
turisticos, assim como de outras entidades envolvidas na promocio do destino (DMO,
Camaras Municipais, Postos de Turismo, entre outros).

Por exemplo, a utilizacdo de aplicacoes moveis (apps) para smartphones, onde
eram enviadas mensagens com informacao clara, breve, honesta e apelativa, acerca de
como o0s turistas poderiam contribuir para a gestao eficiente dos recursos naturais e
envolver-se com a comunidade local, de forma responsdvel.

Ou seja, seriam enviadas notificacoes com alertas sobre a pegada de carbono ou
consumo ecologico dos hospedes, durante a sua estadia. Isto tem o potencial de motivar
0s clientes para melhorarem as suas praticas ambientais. Além disso, ao nivel social e
economico, incentivar a utilizacdo de transportes publicos, a compra de produtos
endogenos e regionais, convites para a participacdo em atividades ludicas e de
voluntariado, assim como, as medidas aceites na visita as atracoes turisticas, com vista a
evitar o turismo massificado e preservar o patrimonio cultural e historico.

Outra estratégia que se sugere, seria a atribuicao de um sistema de recompensas

sempre que o turista cumprisse determinada pratica sustentdvel, dentro ou fora da
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unidade hoteleira, como descontos em monumentos, festivais de musica e experiéncias
gastronomicas na regiao.

As appse o sistema de recompensas sdo uma motivacdo adicional para cativar os
turistas e hospedes, com o objetivo de facilitar o desenvolvimento sustentdvel do destino,
expandir a educacido ambiental para o publico-alvo (e-wom) e, ainda, atrair novos
segmentos e mercados para visitarem a regido e/ou reservarem em determinada

unidade hoteleira.

O futuro do Turismo assenta, principalmente, na mobilidade sustentdvel e no
combate ao greenwashing (Higham et al., 2022), tendo a pandemia contribuido para o
aumento desta preocupacao. Serd necessdrio que a mesma se mantenha ao longo dos
proximos anos. Ainda ha muito por fazer de forma a combater as alteracoes climaticas, e
apenas com o contributo de todos os interessados envolvidos serd possivel tal conquista.

A implementacdo de programas ecologicos abrangentes, as certificacdes por
agéncias independentes crediveis e, ainda, a comunicacdo de uma mensagem clara e
honesta aos clientes, sdo fatores de extrema importancia. SO assim serd possivel que 0s
diretores e/ou gestores hoteleiros assumam um compromisso genuino com a gestao
sustentavel das suas unidades e do subdestino onde se inserem (Rahman et al., 2015).

“O turista sustentdvel é aquele que € soliddrio”, de acordo com o Presidente do
Turismo de Portugal, ou seja, as nossas decisoes devem ser bem ponderadas e
responsaveis, de maneira a perceber como estamos a contribuir positivamente para o
desenvolvimento e valorizacdo do destino turistico. Essa adaptacao ird permitir atingir-
se um circulo virtuoso de sustentabilidade, ao nivel ambiental, social e econémico

(Nabais & Rendo, 2022).

12.2 Limita¢oes do Estudo

A principal limita¢cdo encontrada no desenvolvimento da presente dissertacao, no
que respeita a realizacao das entrevistas, foi a disponibilidade limitada dos participantes
para o agendamento das mesmas, o que resultou na auséncia de algumas respostas. Na
verdade, o objetivo era entrevistar os 19 hotéis definidos inicialmente na amostra, para
abranger a regiao Norte de forma homogénea, o que ndo foi possivel alcancar, tendo sido

aplicadas 7 entrevistas, mais o parecer de 3 parceiros turisticos, perfazendo um total de
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10 entrevistados. Contudo, apesar das dificuldades encontradas, foi possivel realizar uma
andlise aprofundada sobre a regiao na sua totalidade, visto que as respostas comecaram
a obter a sua saturacao teorica, isto é, a informacao recebida comecou a repetir-se entre

os diferentes participantes.

12.3 Recomendag6es para Estudos Futuros

Nas recomendacoes para estudos futuros, sugere-se a realizacdo de uma
investigacao comparativa entre Portugal e alguns paises nordicos e da Europa central
abordados e identificados, com foco na ilha da Madeira, Alemanha e Holanda, visto terem
sido considerados os destinos turisticos onde existe uma maior preocupacdo ambiental,
com elevada quantidade de alojamentos turisticos certificados. Seria interessante
analisar as estratégias adotadas pelas unidades hoteleiras presentes nestes destinos, de
forma a perceber o que poderd estar em falta ou deve ser melhorado noutras regioes para
a sua inovacao sustentdvel, nomeadamente na regido Norte de Portugal.

Outra recomendacado importante assenta na elaboracdo de uma abordagem
metodoldgica quantitativa, através da aplicacdo de questiondrios aos turistas e/ou
hospedes, de maneira a entender-se o seu nivel de satisfacdo com as praticas de RSC
adotadas pelos empreendimentos hoteleiros. Além disso, permitird verificar as suas
motivacoes de viagem, assim como as estratégias de Marketing que mais privilegiam no
processo de tomada de decisdo. Também a inclusido neste estudo dos colaboradores e
residentes locais, seria extremamente importante para compreender, igualmente, o seu
grau de satisfacao relativamente a estas medidas de RSC e a¢des de Marketing. Desta
forma, iria obter-se uma visdo holistica entre todos os stakeholders envolvidos na
dinamizacao, promoc¢ao e desenvolvimento sustentdvel do destino turistico.

Reforcar a educacdo ambiental, ndo apenas num contexto académico e
profissional, mas também de transmissdo de valores aos turistas, ¢ uma medida
necessdria para a sensibilizacdo do setor acerca das questoes de sustentabilidade. Além
das iniciativas e propostas ja desenvolvidas por alguns hoteleiros, propde-se que as
proprias DMO, marketeers e outras entidades governamentais, participem nesta
consciencializacdo ambiental, com vista a valorizacdo responsdvel do planeta e

sociedade.
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APENDICES

Apéndice A - Guido da Entrevista

A presente entrevista € parte integrante de uma investigacdo no ambito do
Mestrado em Direcao Hoteleira, lecionado na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do
Instituto Politécnico do Porto, com o proposito de estudar o impacto das estratégias de
Marketing adotadas no Turismo Sustentdvel na regido Norte de Portugal.

Nesse sentido, € importante conhecer a opinido dos parceiros que ajudam a
certificar ambientalmente os empreendimentos turisticos, como também dos hoteleiros
que possuem a certificacdo de sustentabilidade “Green Key” na regido Norte. O seu
contributo permitird uma maior compreensdo sobre a relevancia das estratégias de
Marketing adotadas no Turismo Sustentdvel, ao nivel da oferta e da procura,
promovendo o desenvolvimento sustentdvel e dinamizacao da regido Norte de Portugal.

Solicitamos que responda a todas as questoes de forma sincera, completa e
objetiva, visto que constituem uma componente fundamental da investigacdo. Todas as
respostas obtidas serdo utilizadas, unica e exclusivamente, para os devidos efeitos do
presente estudo, estando, portanto, garantida a confidencialidade e o anonimato das
mesmas.

Grata pela sua colaboracao!

12 Parte - Direcionada a todos os entrevistados
1 - Na perspetiva dos empresdrios no setor da Hotelaria e Turismo, quais sdo as vantagens
e desvantagens relativamente as certificacoes de sustentabilidade e/ou ecoldgicas?
2 - Quais as principais motivacoes dos consumidores na procura de unidades hoteleiras
com certificacoes de sustentabilidade e/ou ecoldgicas?
3 - Qual é o perfil deste tipo de consumidores? (em termos de género, idade,
nacionalidade, rendimento, profissdo, educacio, duracio da estadia, ...)
4 - Os turistas estdo dispostos a pagar mais por experiéncias e/ou alojamentos turisticos
certificados?
5 — Os turistas estdo suficientemente familiarizados com as certificacdes ambientais e
confiam nas mesmas? Se ndo estiverem familiarizados, o que poderad estar em falta?

(melhor comunicacio, promocio, clareza da informacdo, ...)
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6 - De que forma as certificacoes de sustentabilidade e/ou ecoldgicas contribuem para o
desenvolvimento sustentdvel do destino turistico?

7 - A certificacdo “Green Key” tem igual representatividade na Regido Norte
comparativamente as outras regioes de Portugal?

8 — A tecnologia digital influenciou a procura pelo Turismo Sustentdvel (e-wom)?

9 - De que forma a pandemia contribuiu para um Turismo mais sustentdvel (na

perspetiva da procura e da oferta)? E quais as perspetivas futuras para o setor?

22 Parte - Direcionada apenas aos hoteleiros
1 - Quais as praticas sustentdveis de Responsabilidade Social Corporativa adotadas pela
unidade hoteleira? Os hospedes estao satisfeitos com as mesmas?
2 - Quais sdo as estratégias de Marketing adotadas pela unidade hoteleira para atrair os
hospedes green-friendly antes, durante e apos a sua estadia?
3 — A certificacao de sustentabilidade é um fator suficiente para influenciar o processo
de tomada de decisdo de compra dos potenciais clientes? Se ndo, que estratégias
adicionais sdo adotadas?
4 - A atribuicdo da certificacdo “Green Key” a unidade hoteleira contribuiu para gerar
vantagem competitiva no mercado e melhorar a imagem da empresa na regido?
5 - Os colaboradores da unidade hoteleira recebem alguma formacado na temadtica da
sustentabilidade ambiental? E de que forma os colaboradores contribuem para a
consciencializacdo dos hospedes?
6 - Como € que a unidade hoteleira tem contribuido para o desenvolvimento sustentavel
da regiao Norte de Portugal ou do subdestino onde se insere? E para a dinamizacao e
melhoria da experiéncia no destino?
7 - Que outras estratégias sdo adotadas pela unidade hoteleira para envolver os hospedes

com a comunidade local, de forma responsavel?

182



Apéndice B - Consentimento Informado

No ambito do Mestrado em Direcao Hoteleira da Escola Superior de Hotelaria e
Turismo do Instituto Politécnico do Porto, solicita-se a sua participa¢do na entrevista em
apreco que faz parte integrante de um estudo, elaborado pela estudante Marta Guedes, e
que tem como objetivo principal conhecer o impacto das estratégias de Marketing
adotadas no Turismo Sustentdvel na regiao Norte de Portugal.

Com este estudo, pretende-se analisar a perspetiva dos parceiros que ajudam a
certificar ambientalmente os empreendimentos turisticos, como também dos hoteleiros
que possuem a certificacdo de sustentabilidade “Green Key” na regiao Norte.

O seu contributo permitird uma maior compreensdo sobre a relevancia das
estratégias de Marketing adotadas no Turismo Sustentdvel, ao nivel da oferta e da
procura, promovendo o desenvolvimento sustentdvel e dinamizac¢ao da regido Norte de
Portugal.

A sua participacao terd lugar através de uma entrevista que podera ocorrer no
ambito de uma sessdo gravada, com duracio maxima de 30 minutos, via zoom (com o
investigador ou gravacio auténoma), ou por escrito (enviada via e-mail), com resposta
as questoes apresentadas.

A sua participacdo nesta investigacdo é completamente voluntdria, de cardcter

confidencial e andonima.

A preencher pelo participante
ke, _________ , fui informada/o dos
objetivos da investigacdo de forma clara e inequivoca. Tenho conhecimento de que a
minha participacao € voluntdria, sendo que posso interromper a participacao no estudo

a qualquer momento, sem sofrer qualquer tipo de penalizacao.

Declaro que concordo em participar no estudo “O impacto do Marketing no Turismo
Sustentavel: Estudo de caso aplicado as unidades hoteleiras na Regido Norte de Portugal”
e permito a gravacao desta entrevista, confiando em que apenas sera utilizada para esta
investigacao e nas garantias de confidencialidade e anonimato que me sdo dadas pela

investigadora.

Assinatura:

183



Data:

Desde ja agradeco toda a colaboracao e disponibilizo 0s meus contactos para esclarecer

quaisquer duvidas: Marta Guedes | E-mail: 41200027 @esht.ipp.pt | Telem: 910003078

Nome:
Assinatura:
Data: __/0_/2022
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