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Resumo

A crescente consciéncia ambiental tem destacado a importancia da sustentabilidade
na producio e no consumo. Embora o consumo sustentavel tenha recebido atencao
crescente, a maioria dos estudos foca em produtos, deixando uma lacuna na exploragao de
servicos sustentaveis. Este estudo quantitativo investiga como o comportamento altruista e
as normas de relacionamento (exvhange e communal) influenciam o consumo de servigos
sustentaveis. A pesquisa experimental manipulou a variavel independente (servigo
sustentavel vs. servico regular), com 273 respostas validas coletadas por meio de um

questionario online.

Os resultados mostram que os consumidores tém uma maior inten¢ao de visitar um
hotel sustentavel, mas nao estio significativamente dispostos a pagar mais por isso. As
normas de relacionamento nao afetaram a inten¢ao de visita, e o altruismo nao apresentou
um efeito mediador significativo. Conclui-se que, apesar do interesse pelas praticas
sustentaveis, os consumidores nao estao dispostos a pagar mais, e fatores como normas de

relacionamento e altruismo nao sao determinantes nesse contexto.
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Abstract

The growing environmental awareness has highlighted the importance of
sustainability in production and consumption. Although sustainable consumption has
received increasing attention, most studies focus on products, leaving a gap in the exploration
of sustainable services. This quantitative study investigates how altruistic behaviour and
relationship norms (exchange or communal) influence the consumption of sustainable services.
The experimental research manipulated the independent variable (sustainable service vs.

regular service), with 273 valid responses collected via an online survey.

The results show that consumers have a higher intention to visit a sustainable hotel
but are not significantly willing to pay more for it. Relationship norms did not affect the
intention to visit, and altruism did not present a significant mediating effect. It is concluded
that despite the interest in sustainable practices, consumers are not willing to pay more, and

factors such as relationship norms and altruism are not determinants in this context.

il



Palavras-chave:

Servico Sustentavel

Comportamento do Consumidor
Consumo Sustentavel

Intencao de Visita

Disposicao para Pagar

Normas de Relacionamento

Normas de Relacionamento Troca
Normas de Relacionamento Comunitarias

Comportamento Altruista

iv



Keywords:

Sustainable Service

Consumer Behaviour
Sustainable Consumption
Intention to Visit

Willingness to Pay

Relationship Norms

Exchange Relationship Norms
Communal Relationship Norms

Altruistic Behaviour



Lista de Abreviaturas e Siglas

ONU: Organiza¢ao das Nagbes Unidas
IBM: Institute for Business Value

PIB: Produto Interno Produto

MC: Manipulation Check

SD: Standard Deviation

ATGB: Atitude to Green Behaviour

TBL: Triple Bottom Line

vi



Indice
IR B'a U3 o Ta 1T T 1o XN 1

.~ .
2. RevisA0 da LiteratUrla..ceeeeeeeeeeeeneeeeenseeneeseesseessersssessesssssssessssessssssssnsessdd

2.1. Impacto da Sustentabilidade nas empresas e no Marketing ........... 4
2.1.1.  Servigo Sustentavel.......cccevvvureerunnniniiiii, 6
2.1.2. Comportamento de consumo de servigos sustentaveis................ 8

2.2.  Normas de Relacionamento ..........eeeeeeereeeeininneeeeiniineeennnnnneennnnnne 16

i 21
2.3. -\ L5 a0 3153 o Vo JU I

3. Questao de Investigagao € Metodologia.........cceeveeunnernneieeeiiiiiiinnnnnnnnee. 27
3.1. Questdes, Modelo Teorico e Hipdteses de Investigagio............... 27
3.2. Metodologia de inVestigaga0 ...ccuvurrererrrrereeiniinrreenninireennneneeeennanes 28

3.2.1. Método a utilizar e técnica de recolha de dados .............uuuueeeee. 28

&-T 28
3.2.2,  Pré-TEStE euureurruiruirnireirererresreseeceasensessessssssssssssssssssssssnssssesssssssasses

3.2.3. Instrumento de iNVeStiZaga0....cccevruurrerreeeiiiiiiinnnnieeeeiiiiiiinnnnenene 31
T TG T_ N 0 s U011 5 1N 34

4.  Analise de Dados ......uuueeeeeuiiiiiiiiiiiiiiiiitii s 36
4.1.  Analise do Perfil dos Participantes ......c..cceeevuereeeeeeeiiiiiinnnnnneeeeennnnn. 36
4.2.  Analise das manipulation CRECKS ..............uuuuueeeeeeeeiiiiiinnnnnneeeeennnnn. 37
4.3.  Analise variaveis de CONtrolO .......euveeeeeeiiiiiinnnniiieeeiiiiinnneeeeeeennnn. 39
4.4.  Analise variaveis dependentes ........ccccceeiiivinnnniiieeiiiiiiinnnniiieeee. 39
4.4.1. Intencdo de ViSita ....ccceeeeiiiiiiiiiiinnnniiiiciiiiiinnnnniececcinnnnnneeeee 39
4.4.2. WIlINGNESS 10 PAy.........uununnuueereeeiiiiinnninniieeeeiicntnnnneeeeesseennnnns 40

4.5.  Analise variavel moderadora........uueeeeeeeiiiiiiinniiiiieeiiiinieeee. 40
4.6.  Analise variavel mediadora ........ueeeeeeeeiiiiiiiinnniiieeei, 41
TR 70 s Tel 11 157 1o TN 43
5.1. Discussao de Resultados .....ccoevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiininiininn. 43
5.2.  Limitagdes e futuras investigagOes ....cceeruurrrreeeeriiisiiinnnneeeeeniesnnnnnns 45

vii



APENICES coviiinnniniiiiiiiiiiiiiiiiee e e e s s asnans 47

APENICE A ittt e s s sanaes 47
Revisao BibliografiCa.......cuuuueeeeiiiiiieeniiiiieciiiiecctireccnerecneere e 49
ANEXOS cevririiiiiiiiiiiiiiieeeeiiiirirtee et e e e e st aa s e e s e s s e s s s s s s s s e e eeseee s ssnnns 65

ANEXO 1: Pré-TeSte ccccourrrrriirnririiiiinieiiiiireeiniieeeninteeesnnseessssseessssssesses 65

Anexo 2: QuestioNArio FINal .......civuuiiiiiiiieniiiiiieienieieneeteneeteniecssneeseneeesnneeses 70

Anexo 3: Analise DemografiCa.......eeveeueeeeiiiiiieeiiiiiieinnieecnneeeenee, 79

Anexo 4: Analise Distribui¢ao da Amostra.....ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiininiininnnnnn. 81

Anexo 5: Analise Correlagao Varidveis .oovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinn, 82

Anexo 6: Analise das Manipulation CRECK .............uceeeevcennnnnnnnneeeeeiiciicnnnns 83

Anexo 7: Analise das Variaveis de Controlo .........ueeeeeeiiiiiiinnnnneieeeeiiiiiinnnns 84

Anexo 8: Analise das Variaveis Dependentes........ccccceevviiiiunnneeieeeciiiiiinnnns 85

Anexo 9: Analise Individual de cada dos itens da variavel dependente

WTP 86
Anexo 10: Analise da Variavel Moderadora na Variavel Dependente
(VD_INtencao_ViSita) .....ccceeeeeeiiiiiiinnneieeieniiiiiniiinieeeeeniesesssnsssseeeessssssssssssssessesssns 87

Anexo 11: Analise da Variavel Moderadora na Variavel Dependente

(VD_WTP) 88

Anexo 12: Analise da Variavel Moderadora em cada um dos itens das

variaveis dependentes: VD_Intencao_Visita e VD_WTP........ccccevrrierrinnniennnnn. 89
Anexo 13: Analise da Variavel Mediadora (Efeito Indireto).......cccceeeeeeennn. 920
Anexo 14: Analise da Variavel Mediadora (Efeito Direto).......ccceeevvviieinnnn. 91

viil



Indice de Figuras

Figura 1: Modelo conceptual proposto; Fonte: Elaborado pela autora, 2023

ix



Indice de Tabelas

Tabela 1: Revisao da Literatura sobre comportamento de consumo sustentavel ...... 9

Tabela 2: Revisio de literatura sobre normas de relacionamento exchange e

COMUMIUNAL L1ttt ettt b ettt b bttt s b besesensenes 19
Tabela 3: Revisao de literatura sobre comportamento altrufsta..........ccocveviceiiiinnes 23
Tabela 4: Cenarios a analisar, Fonte de Elaboracao: Autora.......cceveeeevvivereveenecnene 32
Tabela 5: Medidas usadas N0 €STUAO ...vvevererirericcccccciceieieeieteeteeee e 47



1. Introdugao

Com a crescente conscientiza¢ao das questoes ambientais, a sustentabilidade tem
emergido como uma preocupagao para todos os membros da sociedade. A Organizagdo das
Nagoes Unidas (ONU), por exemplo, com o objetivo de promover a sustentabilidade e criar
um futuro melhor e duradouro, definiu uma série de objetivos onde todas as pessoas devem
se esforcar para atender as suas necessidades de preservacio e protegdo do ecossistema, sem
colocar em risco a capacidade de atender as necessidades das geragoes futuras e sem exceder
os limites de longo prazo da capacidade do ecossistema (United Nations, 2022). Um destes
objetivos estabelecidos assenta na produgao e consumo sustentavel (Maciejewski & Lesznik,
2022; United Nations, 2022). O consumo sustentavel é fundamental para garantir o futuro
de todas as espécies. De acordo com as ultimas proje¢oes realizadas pelas Nagoes Unidas
(2022), a populagao global devera crescer para cerca de 8,5 mil milhdes em 2030 ¢ 9,7 mil
milhées em 2050. O que significa que o equivalente a quase trés planetas pode ser necessario
para fornecer os recursos naturais necessarios para sustentar os estilos de vida de hoje. Assim,
para responder a este desafio e garantir a eficiéncia dos recursos, ¢ essencial adotar padroes

de consumo e produgio sustentaveis (United Nations, 2022).

O consumo sustentavel estd associado a compreensio de longo prazo das
consequéncias do consumo individual (Geiger et al., 2018) e implica que os seres humanos
consumam produtos e servicos ambientalmente, socialmente e ecologicamente corretos de
forma a garantir as suas necessidades e sem comprometer a capacidade dos seres humanos
futuros de obter as suas necessidades supridas (Sun et al., 2022). Este tipo de consumo esta
associado a mudang¢as no comportamento do consumidor (Chen et al., 2018), ou seja,
comprar produtos organicos, sustentaveis ou de comércio justo ou, ainda, reduzir o consumo

(Balderjahn et al., 2013; Capiené et al., 2021; Peyer et al., 2017).

De acordo com estudos realizados por diferentes consultoras como o Institute for
Business Value (2022) e a Delloite (2022) ¢ possivel perceber que os consumidores comegam
a priorizar a sustentabilidade. Por exemplo, o IBM descobriu em fevereiro de 2022 que 51%
dos 16.000 consumidores globais interrogados, consideravam que a sustentabilidade
ambiental era mais importante para eles nesse momento do que ha 12 meses atras e que 49%
ja tinham pago um valor superior por produtos sustentaveis ou socialmente responsaveis nos
ultimos 12 meses (Institute for Business Value, 2022). A Delloite por sua vez revelou que os

consumidores em 2022 aumentaram significativamente o seu foco em comprar apenas o que



precisam e em optar por modos de transporte com baixa emissao de carbono em comparagao

com 2021 (Delloite, 2022).

Apesar de toda a preocupagao e priorizagao em torno da sustentabilidade, e tanto
quanto foi possivel explorar, verificou-se que a maioria dos estudos realizados neste ambito
incidem maioritariamente sobre os produtos (Tabela 1), o que revela aparentemente que

pouca importancia tem sido dada aos servigos sustentaveis.

Tendo em conta que 0s servicos sa0 O sector com maior peso na economia com
uma contribui¢do para o PIB em 2021 de 64.4% (The World Bank, 2022), que é o setor mais
empregador e que seu crescimento, nas ultimas décadas, teve um impacto positivo no
crescimento da economia global (Delloitte, 2018) considera-se que ¢ igualmente importante

estudar os servicos sustentaveis (Roy, 2000).

Um servico sustentavel deve garantir que o sistema e 0s processos de servigo estao
alinhados com os objetivos sociais, ambientais e econémicos da organizagdao, a fim de
procurar satisfazer as necessidades de longo prazo dos consumidores, e sem influenciar
negativamente o ambiente natural e social de qualquer uma das partes (Chen, 2022;
Chowdhury & Quaddus, 2016). Sabendo que nos servicos o especto do “relacionamento” ¢é
central, considera-se que as diferentes normas de relacionamento existentes podem ajudar a

melhor compreender o comportamento do consumidor de servigos sustentaveis.

Segundo a teoria das normas de relacionamento, ha dois tipos de normas, exchange
(troca) e communal, cuja principal diferenca sio as normas que regem a concessio e
recebimento de beneficios entre as duas partes do relacionamento e sob a qual operam
(Batson, 2015; Chang & Kim, 2022; Kim & Sung, 2021; Stafford, 2020). Nas relagoes de
troca, as pessoas preocupam-se com a equivaléncia entre o pagar ¢ o receber (Batson, 2015;
Chang & Kim, 2022; Stafford, 2020), enquanto nas relagdes communal, a base do beneficio é
a preocupagao com o bem-estar do outro (Batson, 2015; Chang & Kim, 2022; Stafford,
2020). Estudos mostram que uma telacio communal entre o prestador de servicos e/ou marca
e o consumidor pode ser benéfico, na medida que em ambientes de normas communal os
consumidores apresentam uma atitude mais favoravel e uma avaliagdo mais positiva em
relagdo a marca ( Kim & Sung, 2021), bem como exibem niveis mais altos de perdao as falhas
(Shuqair et al., 2021). No entanto, a pesquisa que existe acerca das normas de relacionamento

ainda nao explorou os servigos sustentavel.



Uma perspetiva evolutiva sugere que as pessoas estao mais dispostas a se sacrificar e
se comportar de maneira pro-ambiental se preverem um ganho material para si mesmas, para
os seus parentes ou para a sua comunidade (Griskevicius, Cantd, & Van Vugt, 2012). Além
disso, diferentes estudos realizados sobre o altruismo mostram que ha um efeito positivo do
mesmo no comportamento sustentavel (Corral-Verdugo et al., 2015; Costa Pinto et al., 2019;
Naderi & Strutton, 2015; Whitley et al., 2018). No entanto, pouco se explorou sobre o

altrufsmo e as normas de relacionamento (Tabela 2).

Neste sentido, esta investigacao pretende responder a seguinte pergunta de
investigacdo: sera que o comportamento altruista favorece o consumo de servigos
sustentaveis independentemente da norma de relacionamento estabelecida? Neste sentido, a
dissertagdo visa explora a intencao de consumo (visitas a um hotel) e o WTP, e perceber se
a correspondéncia apropriada entre o tipo de servigo (sustentavel vs regular) e a norma de
relacionamento com o hotel (exchange ou communal) altera ou nao o comportamento do
consumidor. Com as descobertas deste estudo, espera-se contribuir para possiveis
intervencoes da gestio para promover comportamentos de consumo sustentaveis, propondo
uma maneira mais eficaz de aumentar a intencao de consumo sustentavel, combinando o

altruismo com as normas de relacionamento.

A presente investigagdo encontra-se concebida por cinco capitulos principais,
iniciando deste modo pela Introdugao onde é abordada a contextualiza¢io do problema e
ainda sdo apresentados os objetivos da dissertacao. De seguida, o segundo capitulo consiste
na fundamentagido tedrica, onde sio apresentados os principais conceitos a abordar. E
também nesta etapa que se definem as hipdteses de investigacao. No terceiro capitulo da
investigacdo, ¢ evidenciada a estratégia metodolégica, onde se define natureza da
investigacao, a metodologia, os instrumentos e a forma como os dados serdo analisados. No
quarto capitulo encontra-se a apresentacao, analise e discussido dos resultados. O dltimo
capitulo compreende as conclusoes do trabalho, no qual os resultados obtidos sao discutidos
considerando os objetivos previamente propostos, sao apresentadas limitagoes encontradas

durante a elaboragao da pesquisa feita bem como sugestoes para investigagdes futuras.



2. Revisdo da Literatura

A revisao da literatura apresentada neste capitulo foca os principais topicos
abordados na literatura, relacionados com o tema e questio de investigacio do presente
estudo. Mais concretamente, explora diferentes conceitos apresentados por diversos autores
em torno da sustentabilidade, servico sustentavel e consumo sustentavel. Para além disso, e
com o objetivo de acrescentar suporte cientifico a presente dissertagao, ¢ ainda explorado
neste capitulo, a importancia da sustentabilidade no marketing e para as empresas, bem como
a relacdo que diferentes normas de relacionamento e altruismo podem ter no consumo de

servicos sustentaveis.

2.1.  Impacto da Sustentabilidade nas empresas e no Marketing

A sustentabilidade é um tema que tem despertado interesse entre os consumidores,
e através do qual as organizagOes tém se esfor¢ado para encontrar meios para utilizar os
recursos de forma mais racional, contribuindo para uma produgdo e consumo mais
conscientes, de forma a equilibrar as necessidades das organizagoes e da sociedade (Almeida
etal., 2021). A Sustentabilidade refere-se ao desenvolvimento que atende as necessidades do
presente sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de atender as suas proprias
necessidades (Chabowski et al., 2011; Kumar et al., 2012; World Commission on
Environment and Development (WCED), 1987). Este conceito trabalha com a abordagem
Triple Bottom Line (TBL), uma perspetiva baseada em trés tipos de metas, interpretadas como
as dimensoes da sustentabilidade, nomeadamente: ambiental, econémica e social (Chabowski

et al.,, 2011; Charter et al., 2006; Elkington, 1997; Sulewski et al., 2018).

A dimensao ambiental foca-se no bem-estar do meio ambiente e abrange diferentes
topicos como a qualidade da agua, qualidade do ar e redugao de gases de efeito estufa. Esta
dimensao prevé que o desenvolvimento e o crescimento das empresas e organizagoes

ocorram em harmonia com a preservagao dos recursos naturais e dos ecossistemas (Armindo

etal., 2019).

A dimensao econémica pode ser descrita como um sentimento consciente de cuidar
do bem-estar econémico e pessoal de longo prazo (Balderjahn et al., 2013; Sheth et al., 2011),
ou seja, se um consumidor desejar comprar de maneira sustentavel, este deve escolher
produtos sustentaveis e/ou de comércio justo (Chabowski et al., 2011). Em semelhanga, as

organizagoes devem centrar-se na criagao de valor e na melhoria da capacidade financeira de



longo prazo (Armindo et al., 2019) por meio do uso eficiente de recursos e da capacidade

produtiva (Chen, 2022; Elkington, 1997).

A dimensao social esta relacionada com a ado¢ao consciente de comportamentos que
ajudam ou beneficiam outros (Chabowski et al., 2011). Ou seja, um consumidor deve
procurar adquirir e consumir produtos ou servicos que permitam minimizar ou eliminar
quaisquer efeitos nocivos e que maximizem o impacto benéfico de longo prazo na sociedade
(Chabowski et al., 2011; Ellen et al., 20006). Esta dimensao procura a estabilidade dos sistemas
sociais por meio da equidade e da justica (Armindo et al., 2019) e nesta linha, incentiva as
empresas a considerar o seu impacto na justi¢a social em termos de conhecimento, motiva¢ao
e lealdade dos funcionarios, bem como o seu impacto social na sociedade como um todo.

(Chen, 2022)

Espera-se que ao considerar as trés dimensdes sera possivel alcangar a harmonia entre
a economia, a sociedade e a natureza, respeitar a biodiversidade e os recursos naturais, bem
como promover a solidariedade entre geracOes e paises (Schutte et al., 2009). O TBL ¢
geralmente adotado como um modelo que indica as empresas quais as estratégias necessarias
para que estas se tornem sustentaveis (Nogueira et al., 2023; Yun et al., 2019). Este modelo
tem gerado um impacto positivo na competitividade das empresas (He et al., 2019; Nogueira
et al., 2023) ao contribuir de forma positiva para o crescimento econémico e melhoria das

vantagens competitivas (Gu & Wang, 2022; Nogueira et al., 2023).

Com o aumento das questdes e preocupacées ambientais, sociais, econémicas e
culturais (Dangelico & Vocalelli, 2017), por publico espalhado por todo o mundo, as
atividades das empresas em relagao a questoes de sustentabilidade passaram a ser examinadas,
por perto, por consumidores, partes interessadas e até mesmo pela propria organizagio
(Chabowski et al., 2011). Nesta linha, e para conseguirem ser aceites nos mercados, as
organizagoes tém sido levadas a integrar a Sustentabilidade na sua estratégia e atividades de
negocios (Dangelico & Vocalelli, 2017; Taherdangkoo et al., 2017). Este desafio envolve a
maioria das areas funcionais da empresa, como por exemplo o marketing (Foster & Green,

2000).

O Marketing tem o papel de ajudar as organizacbes a entender as principais
caracteristicas dos produtos ou servigos sustentaveis, identificar os fatores que afetam o

preco, a disposi¢ao dos consumidores para pagar, os canais de venda e as ferramentas



promocionais e, por isso, o seu papel, neste desafio, ¢ fundamental na defini¢ao do conceito
e design do servigo sustentavel, bem como na difusdo e criagao de um mercado sustentavel
(Rettie et al., 2014) ao comunicar e informar os consumidores dos beneficios sustentaveis

dos produtos e servicos (Dangelico & Vocalelli, 2017).

Com isto, fica bastante evidente que a sustentabilidade se tornou uma das questoes
mais importantes da eficacia das estratégias de marketing das empresas (Leonidou et al., 2013;
Leonidou et al., 2013; Taherdangkoo et al., 2017). Na mesma linha, a orientacio dos
profissionais de marketing devera mudar de uma orientacio de relacionamento com o
consumidor para uma orienta¢ao de multiplas partes interessadas, que envolve impactos

economicos, ambientais e sociais (Achrol & Kotler, 2012; Hult, 2011; Limaho et al., 2022).

2.1.1. Servigo Sustentavel

Um servigo ¢ definido como sendo uma atividade ou beneficio procurado por um
cliente ou consumidor, que é essencialmente intangivel, e que nio resulta na apropriagao ou
propriedade de algo (Lovelock, 2008). Dentro dos servicos pode-se encontrar servigos

considerados sustentaveis e é neste tipo de servico que esta dissertacao incide.

O servigo sustentavel pode ser definido como um servigo que atende as necessidades
dos clientes e que pode ser perpetuado por longos periodos sem influenciar negativamente
os ambientes naturais e sociais do cliente, ou seja, baseia-se tanto na utilizagao racional dos
recursos naturais como na consciéncia ambiental (Krcmar, 2010; Wolfson et al., 2015).
Outros autores complementam esta defini¢ao, defendendo que para que um servigo seja
sustentavel, o tema da sustentabilidade deve ser parte integrante do relacionamento entre
clientes e prestadores de servicos, ou seja, deve ser um valor central, e como tal, deve criar
valor em diferentes dimensoes, nomeadamente econémica, social e ambiental (Krcmar, 2010,
Lusch & Vargo, 2006; Wolfson et al., 2015). E ainda defendido que o servico sustentavel
deve procurar identificar, gerir e harmonizar os diferentes aspetos de um sistema de servigos,
desde o processo de design e desenvolvimento até ao uso de materiais e energia (Wolfson et
al., 2015). Deve também integrar e refletir os seus elementos econdmicos, sociais e
ambientais particulares, e estudar os potenciais efeitos de longo prazo dessa integracao
(Wolfson et al., 2015). Outros autores acrescentam o seu valor referindo que os servicos
sustentaveis devem procurar garantir que o sistema e 0s processos de servigo estao alinhados
com os objetivos sociais, ambientais e econémicos da organizagio, a fim de procurar

satisfazer as necessidades de longo prazo dos clientes sem influenciar negativamente o



ambiente natural e social de qualquer uma das partes (Chen, 2022a; Chowdhury & Quaddus,
2016). Por ultimo, uma nova perspetiva acrescenta que a sustentabilidade deve ser entregue

pelos clientes do servigo a geracao seguinte (Wolfson et al., 2015).

Nos ultimos anos, as crescentes preocupagoes ambientais aumentaram o interesse
dos consumidores por produtos e servicos sustentaveis. Muitas empresas de servicos,
incluindo hotéis e restaurantes, comecaram a desenvolver estratégias sustentiaveis como
resposta a0 aumento das preocupagoes dos consumidores em relacio ao meio ambiente
(Langgat et al., 2023). De facto, existem diferentes investigacdes que revelam os beneficios
das praticas sustentaveis nos servigos, como no setor de hospitality (Gossling & Peeters, 2015;
Graci & Dodds, 2008; Li et al., 2020). Neste setor, diferentes variaveis de marketing tém sido
exploradas para perceber os resultados que praticas de hotéis sustentaveis podem gerar no
consumidor, como por exemplo, atitude, inten¢ao comportamental, lealdade, worth-of-nouth,
satisfacao, relacionamento com a marca e disposicao para pagar (Assaker, 2020; Balaji et al.,
2019; Dang-Van et al.,, 2023; Kim & Hall, 2020; Merli et al., 2019; Moise et al., 2021; Robinot
et al, 2021). Chen e Tung (2014) descobriram que as preocupacGes ambientais do
consumidor influenciaram as suas atitudes em relacao a hotéis sustentaveis, que por sua vez
afetou as suas intengoes de visitar os mesmos. Kim e Hall (2020), por sua vez, descobriram
que as praticas de restaurantes sustentaveis influenciam diretamente a lealdade ao servigo

(Langgat et al., 2023).

Os efeitos da sustentabilidade na marca ¢ outro dos tépicos muito abordados (Balaji
et al, 2019; Li et al, 2020; Namkung & Jang, 2013). Chen (2010) explorou os
impulsionadores do valor da marca sustentavel e descobriu que a imagem da marca
sustentavel aumenta a confianca do consumidor em relacio ao desempenho ambiental de
uma organizagdo, o que ajuda a construir um valor da marca favoravel (Balaji et al., 2019).
Namkung & Jang (2013) analisaram as praticas sustentaveis em restaurantes na formac¢ao do
valor da marca com base no cliente, e mostraram que a implementag¢ao de dois aspetos de
praticas sustentaveis, foco em comida e foco ambiental, influenciou positivamente as
percecoes dos clientes sobre a imagem da marca sustentavel e as intengdes comportamentais.
Na mesma linha, um estudo anterior no contexto da industria hoteleira indiana, sugeriu o
impacto positivo de iniciativas favoraveis ao meio ambiente na marca e no seu desempenho

(Manaktola & Jauhari, 2007).



2.1.2. Comportamento de consumo de servigos sustentaveis

Num mundo cada vez mais globalizado, a sustentabilidade emergiu como uma
mudanca que tem transformado cada vez mais o comportamento do consumidor (Sun et al.,
2022). Nesta linha, um novo padrio de consumo comec¢ou a surgir denominado como
consumo sustentavel, que defende que os seres humanos devem consumir produtos e
servicos ambientalmente, socialmente e ecologicamente corretos de forma a garantir as suas
necessidades e sem comprometer a capacidade dos seres humanos futuros de obter suas

necessidades (Sun et al., 2022).

Realizamos uma revisdao sistematica da literatura para pesquisar diversas bases de
dados cientificas on-line e identificar estudos empiricos que exploram o consumo
sustentavel. O conceito de consumo sustentavel tem sido amplamente investigado na
literatura e diversos estudos tém vindo a ser realizados de modo a perceber que fatores
podem influenciar o comportamento sustentavel do consumidor, como por exemplo, a
influéncia social (Gupta & Ogden, 2009; Salazar et al., 2013; Schubert et al., 2021) e o status
(Griskevicius et al., 2010). A Tabela 1 mostra um resumo das pesquisas sistematicas
exploradas que examinam os comportamentos sustentaveis aplicados a diferentes realidades

e influenciado por diferentes variaveis.



Tabela 1: Revisio da Literatura sobre comportamento de consumo sustentdvel

Estudos

Variaveis Dependentes

Achados

Balaji et al. (2019)

Barbarossa & De
Pelsmacker (2016)

Brandao & de
Miranda (2022)

C. C. Chen et al.
(2018)

C. C. Teng et al.
(2018)

Costa Pinto et al.
(2019)

Doran et al. (2022)

Elliott (2013)

Gleim & Lawson
(2014)

Griskevicius et al.

(2010)
Han & Kim (2010)

Han et al. (2009)

Disposicido para pagar mais
Atitude
Intencio de visitar

Padrées de compra de
consumidores sustentaveis e
nao sustentaveis

Comportamento Sustentavel
Intencdo de Compra

Comportamento Sustentavel
Inten¢ao de Compra

Comportamento Sustentavel
Intencao de ficar
Vontade de Cooperar

Intencdo de Reciclagem

Intenc¢do de Compra
Motivo de Consumo

Consumo Sustentavel

Inten¢ao de Compra

Escolha de Produtos
Sustentaveis

Revisitar

Intenciao de visita
Intencio boca a boca
Disposicido para pagar mais

A identificacdo e a confianca medeiam o efeito da percecdo dos atributos sustentaveis do hotel, na atitude, na
intengdo de ficar e na disponibilidade para pagar mais por hotéis sustentaveis.

Motivos altruistas sao um preditor mais importante do comportamento de compra de produtos ecologicamente
corretos para consumidores sustentaveis do que para consumidores ndo sustentaveis

Quanto maior for a consideragdo que um servi¢o de luxo tem pela sustentabilidade, maior ¢ a intengdo de compra
do consumidor. O hedonismo, valor percebido, alta qualidade, gratificacdo de status, a imagem social e a
autoexpressdo percebida influenciam direta e indiretamente aa intencio de compra.

A atitude ambiental, a atitude do produto, a influéncia social e o valor monetario percebido afetam positivamente
a inten¢do de compra. Dentro destes, a atitude do produto ¢ aquela que afeta substancialmente a intencio de
compra.

O valor percebido dos hotéis sustentaveis teve um efeito positivo significativo na intencio de ficar em hotéis
sustentaveis e na vontade de cooperar com as praticas ambientalmente amigaveis dos mesmos.

O altruismo puro esta associado 2 reciclagem, mas ndo a compra sustentavel. O altruismo puro (competitivo) e os
objetivos individualistas (coletivistas) levam a maiores intencGes de reciclagem (compra sustentavel).

Quanto mais os consumidores consideram importante o prazer e a agradabilidade de um produto, menos
provavel é que escolham produtos sustentaveis.

Consumo sustentavel implica status social

Para além do prego, fatores como a ma percecio de qualidade, falta de disponibilidade de produtos sustentaveis e
fidelidade a marca de produtos convencionais sio fatores explicativos da lacuna sustentavel.

Motivos de status levaram as pessoas a escolher produtos sustentaveis em vez de produtos nao sustentaveis mais
luxuosos.

A qualidade do servico, a satisfacdo e a imagem geral tém uma associacdo positiva significativa com a intenc¢ao de
revisitar.

Os consumidores que tém atitudes favoraveis em relacdo a comportamentos sustentaveis na sua vida quotidiana e
imagens positivas de hotéis sustentaveis estdo dispostos a ficar num hotel sustentavel, a recomenda-lo e a pagar
mais.




Estudos

Variaveis Dependentes

Achados

Han & Kim (2010)

Hu et al. (2010)

Kareklas et al. (2014)

Line & Hanks (2016)

M. F. Chen & Tung

(2014)

Moise et al. (2021)

Namkung & Jang

(2013)

Oliver & Lee (2010)

Ramayah et al. (2010)
Sharma et al. (2022)

Sun et al. (2022)

Intenc¢io de visita

Intencao boca a boca
Disposi¢do para pagar mais
Intencio de visita

Intencdo boca a boca
Disposicio para pagar mais
Atitudes sustentaveis
Inten¢des de compra
sustentaveis

Disposicio para pagar
Atitude

Intencio de visitar

Comportamento Sustentavel
Atitude
Intencao de Visita

Satisfacio
Worth of Mouth
Intencio de revisitar

Qualidade percebida
Imagem de marca sustentavel
Inten¢des comportamentais

Intenc¢do de Compra

Intencdo de Compra
Comportamento Sustentavel

Comportamento Sustentavel
Escolha do Produto

A atitude, a norma subjetiva e o controlo comportamental percebido afetam positivamente a intengao de ficar
num hotel sustentavel.

O conhecimento dos consumidores sobre as praticas de restauracio sustentaveis e as preocupagdes ambientais
sdo determinantes importantes das inten¢oes dos consumidores de frequentar restaurantes sustentaveis.

O altruismo prevé atitudes sustentdveis e sustentaveis dos consumidores intengées de compra

A relagio negativa entre luxo e atitudes em relacio a hotéis sustentaveis foi significativa apenas para destinos
urbanos, indicando que, quando a imagem de um destino ¢ definida por atributos naturais, em vez de artificiais,
os consumidores tendem a manter atitudes mais positivas em relacdo aos hotéis sustentaveis.

A preocupacio ambiental dos consumidores exerce uma influéncia positiva na atitude em relacio a hotéis
sustentaveis, normas subjetivas e controle comportamental percebido, bem como a sua perce¢do obrigacio moral,
que por sua vez influencia sua intencdo de visitar hotéis sustentaveis como esperado

As praticas ambientais estio positivamente relacionadas a disposi¢do de divulgar o WOM positivo e a intencdo de
revisitar o hotel

A implementagdo de dois aspetos de praticas sustentaveis (foco em comida e foco ambiental), influencias
percecdes dos clientes sobre a imagem da marca sustentavel e as intengdes comportamentais

A congruéncia da autoimagem e a propensio para procurar informacdo sobre produtos sustentavel tém fortes
relacbes positivas com as inten¢des de compra de um automoével hibrido.

O valor social percebido associado ao consumo de automéveis hibridos tem uma forte relagio positiva com as
inten¢bes de compra de um automaovel hibrido, ao contrario do que acontece com os produtos sustentaveis em
geral.

As consequéncias individuais relativas a quantidade de esfor¢o e conveniéncia dos consumidores estdo
negativamente relacionadas a inten¢dao de compra de produtos sustentaveis

O comportamento do consumidor sustentavel nao ¢ afetado apenas pela atitude, mas também por valores
culturais, pessoais, politicos, psicograficos e éticos

Valores de conhecimento e valores emocionais influenciam significativamente o comportamento de escolha em
relacdo a produtos ecologicamente corretos no Paquistio e na China
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Estudos

Variaveis Dependentes

Achados

Influéncia Social
Conhecimento Ambiental

Y. Kim & Choi (2005)

Y. M. Teng et al.
(2015)

Atitude de compra sustentavel
Intencido de compra

Inten¢io Visita

Existe uma relacio positiva significativa entre a atitude e a inten¢do de compra sustentavel. Para além disso, os
valores biosféricos, altruistas e coletivistas, bem como o conhecimento subjetivo e objetivo demonstraram
influenciar positivamente a atitude e a intencdo em relativamente a selecio de hotéis sustentaveis, respetivamente.

O altruismo afeta positivamente a inten¢ao do cliente em visitar um hotel sustentavel

11



Griskevicius et al. (2010) examinaram como a ativacio de um motivo de status
influenciou as escolhas entre produtos nao sustentaveis mais luxuosos relativamente com
produtos sustentaveis menos luxuosos. Os resultados deste estudo mostram que quando o
preco era igual as compras feitas em publico faziam aumentar as tendéncias das pessoas de
renunciar ao luxo e escolherem um produto sustentavel de prego igual que pudesse sinalizar
sua natureza pré-social (ao contrario do que acontece em compras privadas) (Griskevicius et
al., 2010). Por sua vez, Salazar et al. (2013) estudaram a influéncia social que grupos de pares
como colegas, familiares e amigos podem exercer na decisio de escolha de produtos
sustentaveis e os resultados mostraram que a probabilidade de individuos munidos de
informagoes sobre a escolha de seus pares comprarem um produto sustentavel é trés vezes
maior do que aqueles sem essa informacdo. Na mesma linha, um estudo revelou que a
influéncia de normas injuntivas (descrevem as percecoes das pessoas sobre o que 0s outros
aprovam ou nio), sobre o consumo real de alimentos organicos, ¢ mais forte para membros
de redes sociais em comparagao com estranhos (Schubert et al., 2021). Por sua vez, Gupta
& Ogden (2009) examinaram a natureza da influéncia do grupo de referéncia na cooperagao
individual, e os resultados do estudo revelam que varias caracteristicas do individuo —
confianga, identidade de grupo, expectativa de cooperagao dos outros — foram significativas
na diferenciagiao entre compradores nao sustentaveis e sustentaveis. Os resultados deste
estudo mostraram que individuos que se identificam intimamente com representantes do
segmento eram mais propensos a cooperar na tomada de decisaio de compra sustentavel
(Gupta & Ogden, 2009). Com base nos estudos identificados é possivel perceber a

importancia da influéncia social no comportamento sustentavel.

Para além da influéncia social, as preocupac¢bes ambientais (Chen & Tung, 2014;
Kang et al., 2012), valores de conhecimento (Fryxell & Lo, 2003; Laroche et al., 2001; Sun
et al., 2022) e o valor percebido (Teng et al., 2018) sio outros fatores que foram explorados
e identificados como fatores que influenciam positivamente as intengdes dos consumidores

de comprat/consumir produtos e servi¢os sustentaveis.

Alguns estudos procuraram, inclusive, explorar o impacto de diferentes tipos de
conhecimento, como o ambiental, o sociodemografico e o cultural, na capacidade dos
consumidores de compreenderem e avaliarem o impacto da sociedade no ecossistema
(Diamantopoulos et al., 2003; Laroche et al., 2001; Lee & Moscardo, 2005). Esses estudos,

mostraram que o conhecimento sobre o meio ambiente motiva o comportamento
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sustentavel do consumidor em diferentes partes do mundo. Alguns autores constaram que
individuos com alto conhecimento sobre questoes ambientais estavam mais dispostos a pagar

um preco preminm por produtos sustentaveis (Laroche et al., 2001).

Outros autores analisaram as diferencas nas legislagdes e movimentos ambientais
entre os EUA e o Reino Unido e perceberam que pessoas mais expostas a riscos ambientais,
como polui¢ao do ar e contaminag¢ao da agua, tornam-se mais conscientes dessas questoes.
Consequentemente, essas pessoas também se mostram mais inclinadas a participar em

campanhas contra esses problemas e a adotar comportamentos de consumo sustentaveis.

Os aspetos culturais tém também sido explorados e de acordo com um estudo
realizado os valores culturais do coletivismo sio refletidos no consumo sustentivel dos
consumidores (Ur Rahman et al., 2021). Os resultados da pesquisa de Chan (2001) apoiam
esta ideia, na medida em que, no seu estudo, defende que a tradicional orientacio homem-
natureza chinesa e o coletivismo exercem uma influéncia significativa nas atitudes dos
consumidores chineses em relagdo as compras sustentaveis, que, por sua vez, afetam a sua

intencao de compra sustentavel e o respetivo comportamento sustentavel.

Associado a este novo comportamento, durante o processo de decisio de consumir
ou nao um produto ou servigo sustentavel, os consumidores deparam-se com algumas
barreiras que podem levar a uma lacuna, denominada na literatura como “lacuna verde”, que
se refere a distancia entre a importancia declarada de proteger o meio ambiente e o
comportamento real para ajudar o meio ambiente (Gleim & Lawson, 2014). De acordo com
o estudo realizado por Gleim & Lawson (2014), a lacuna verde pode existir por diversos
motivos, dos quais o preco ¢ o mais comumente observado. No entanto, fatores como
petcecoes de mé qualidade/desempenho, falta de disponibilidade de produtos sustentaveis e
fidelidade a marca de produtos nao sustentaveis sio também questoes importantes que levam
a lacuna. Na mesma linha, outros autores mostram no seu estudo que uma grande barreira
para a compra de produtos sustentaveis é a preocupa¢ao com o desempenho do produto, e
que os consumidores com altos valores pré-ambientais sao mais propensos a acreditar que
os produtos sustentaveis terao o desempenho esperado (Pickett-Baker & Ozaki, 2008). Para
além dos fatores anteriormente identificados, o sacrificio e as consequéncias individuais sao
também apontados como barreiras ao consumo e/ou comportamento sustentavel
(Chwialkowska & Flicinska-Turkiewicz, 2021; Ramayah et al., 2010). Chwialkowska &

Flicinska-Turkiewicz (2021) identificaram o sacrificio percebido associado aos
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comportamentos sustentaveis de ndo compra (GNPBs) como uma barreira critica para a
adogao de comportamentos sustentaveis. Outros autores perceberam que, quanto mais os
consumidores se preocupam com as consequéncias individuais, como fazer um esforco extra
para reciclar, perceber a inconveniéncia da lavagem e o custo adicional envolvido, menos eles
gostariam de comprar o produto sustentavel (Ramayah et al., 2010). Na mesma linha, outros
mostraram que quanto mais os consumidores consideravam importante o prazer ¢ a

agradabilidade de um produto, menos provavel era que escolhessem produtos sustentaveis

(Doran et al., 2022).

Compreender o comportamento de consumo sustentavel pode permitir que as
empresas estabelecam vantagens competitivas tanto a nivel de produtos como a nivel de
servicos (van Birgelen et al., 2009). No entanto, e de acordo com a pesquisa realizada foi
possivel perceber que os estudos incidem maioritariamente sobre os produtos. No ambito
dos servigos, alguns estudos procuram explorar o efeito das atitudes no comportamento do
consumidor (Chen & Tung, 2014; Han et al., 2009; Hu et al., 2010; Jang et al., 2011; Line &
Hanks, 2016; Manaktola & Jauhari, 2007).

Ao explorar as atitudes e comportamentos do consumidor em relagio as praticas
sustentaveis na industria hoteleira, diferentes autores perceberam que héspedes de hotéis
com niveis mais elevados de preocupa¢ao ambiental, apresentam atitudes mais positivas em
relagdo a hotéis sustentaveis, o que por sua vez afeta positivamente as suas inten¢des de visita
(Manaktola & Jauhari, 2007), bem como a disposi¢ao para pagar precos preminm (Kang et al.,
2012). Outros autores também deram o seu contributo ao demonstrar que os consumidores
que tém atitudes positivas em relagdo a comportamentos sustentaveis nas suas vidas
quotidianas e que tém imagens positivas de hotéis sustentaveis estdo mais dispostos a ficar
num hotel sustentavel, recomenda-lo e pagar mais (Han et al., 2009). Da mesma forma, no
setor da restauracao, Jang et al. (2011) constataram que jovens com atitudes positivas em
relagdo a restaurantes ecologicamente corretos estavam dispostos a pagar mais para comer
nesses estabelecimentos. Os resultados das diferentes pesquisas enfatizam assim o papel
significativo do ATGB no comportamento sustentavel. Outros autores procuraram explorar
o impacto das praticas sustentaveis desenvolvidas, e demonstraram que os consumidores que
estao cientes das praticas ecologicamente corretas de uma empresa estao dispostos a
“patrocinar” tal empresa (Hu et al.,, 2010; Manaktola & Jauhari, 2007; Namkung & Jang,
2013; Teng et al., 2018; Vieregge et al., 2007).
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No setor hoteleiro, Teng et al. (2018) descobriram no seu estudo que o valor
percebido das praticas dos hotéis sustentaveis pode afetar positivamente a intengao de ficar
no hotel, bem como de cooperar com as praticas ambientalmente amigaveis. No mesmo
estudo, mostrou ainda que as praticas ambientais podem proporcionar uma resposta
favoravel dos hodspedes, como avaliagdo positiva, aumento do patrocinio e maior
recomendagao. Por sua vez, Manaktola & Jauhari (2007) mostraram que tais praticas podem
determinar a preferéncia e escolha do consumidor, no entanto, a maioria dos consumidores
nao esta disposta a pagar por tais praticas adotadas pelo hotel. Também Moise et al. (2021)
mostraram no seu estudo que a implementacao de praticas sustentaveis tem impacto positivo

no valor percebido, satisfagdo, inten¢ao de revisitar e boca a boca do consumidor.

Da mesma forma, no setor da restaura¢ao, Namkung & Jang (2013) examinaram os
efeitos das praticas sustentaveis em restaurantes na formacao do valor da marca com base
no cliente, e mostrou que a implementacao de dois aspetos de praticas sustentaveis, foco em
comida e foco ambiental, influenciou as perce¢des dos clientes sobre a imagem da marca
sustentavel e as inten¢des comportamentais. Outros autores reforcaram esta descoberta ao
analisar as relages entre o conhecimento dos consumidores sobre as praticas sustentaveis
de um restaurante e a sua intengdo de o frequentar e os resultados revelaram que os
conhecimentos dos consumidores sobre as praticas foram determinantes nas intengdes de
frequentar os restaurantes (Hu et al., 2010). No mesmo estudo, foi explorada a disposi¢ao
dos consumidores para pagar mais para frequentar um restaurante sustentavel em Taiwan, e
mais da metade dos inquiridos indicou uma inten¢ao de pagar um valor adicional de 2 a 6%
em restaurantes sustentaveis, enquanto cerca de um terco estava disposto a pagar entre 8%
e 12% a mais. Por sua vez, Kim & Hall (2020) pesquisaram restaurantes na Coreia e
descobriram que as praticas de restaurantes sustentaveis t¢ém uma influéncia direta no
comportamento dos consumidores em relagio a reducao do desperdicio e a lealdade aos

restaurantes sustentaveis.

H1: O servigo sustentavel (vs. servico nao sustentavel) altera o comportamento de

consumo do mesmo.

Hla: O servico sustentavel (vs. servico nao sustentavel) aumenta a intencdo de

consumo do mesmo.
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H1b: O servigo sustentavel (vs. servico nao sustentavel) aumenta o willingness to pay

do mesmo.

2.2. Normas de Relacionamento

As normas de relacionamento funcionam como regras implicitas de conduta e tém
papéis vitais no funcionamento das relagdes comerciais e nao comerciais (Paulssen et al.,
2016). As normas de relacionamento incluem expectativas em relagdo a0s nossos proprios
comportamentos, bem como aos dos outros (Aggarwal, 2004; Kim & Sung, 2021) e a sua
otientacao refere-se ao tipo de relacionamento que uma parte deseja ao interagir com a outra

(Chang & Kim, 2022).

Clark & Mils (1993) identificaram dois tipos de relacionamento: um relacionamento
communal e um relacionamento exchange, e sugeriram que as relagdes interpessoais podem
comegar como uma relagao de troca e evoluir para uma relacao communal (Shuqair et al.,
2022). A diferenca fundamental entre estes dois tipos de relacionamento sdo as normas que
regem a concessao e recebimento de beneficios entre as duas partes do relacionamento e sob

a qual operam (Batson, 2015; Chang & Kim, 2022; Kim & Sung, 2021; Stafford, 2020).

As relagOes exchange sao baseadas no valor da transagao de entrada-saida (Hur & Jang,
2010) e os beneficios sio dados com expectativas de retorno (Shuqair et al., 2022; Stafford,
2020). Ou seja, os parceiros oferecem beneficios uns aos outros e esperam receber beneficios
comparaveis em troca e o recebimento de um beneficio cria uma obrigacdo de reciprocidade
(Clark & Mils, 1993; Li et al., 2020). Este tipo de relagdo é impulsionado pelo interesse
proprio, reciprocidade e ganho material (Clark & Mils, 1993; Shuqair et al., 2022), e esta
normalmente associado a trelacionamentos cometciais, com conhecidos e com estranhos

(Batson, 2015; Chang & Kim, 2022; Stafford, 2020)

Em contraste, as relaces communal, nao impdem nenhuma obrigaciao de um beneficio
igual em troca. Neste tipo de relacio os beneficios sio em resposta as necessidades do
parceiro de relacionamento e baseados em preocupagdes individuais genuinas (Hur & Jang,
2016; Stafford, 2020) e em normas comunitirias que estdo associadas a amizade e a
preocupagdes mutuas (Clark & Mils, 1993; Li et al., 2020). Os consumidores envolvidos neste
tipo de relacionamento sao mais propensos a procurar beneficios incomparaveis em troca e

até simbolicos como o reconhecimento pessoal, amizade, afinidade e familiaridade (Hur &
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Jang, 2016; Li et al., 2020), e por isso este tipo de relacionamento estda normalmente associado
a amizades, relacionamentos romanticos e familiares (Batson, 2015; Chang & Kim, 2022;

Stafford, 2020).

A estrutura das normas de relacionamento sugere que as pessoas diferem na maneira
como avaliam, percebem e/ou respondem a fornecedores de servicos ou marcas (Clark &
Mils, 1993; Shuqair et al., 2022) e diversos pesquisadores tém se interessado cada vez mais
em entender como as rela¢oes commmunal e exchange afetam as reagOes dos clientes. Tendo por
base os estudos explorados identificados na Tabela 2 varias investiga¢oes tém sido elaboradas
neste dominio, incluindo intenc¢ao de retribuicao de um favor (Clark & Mils, 1993), atitudes
e avaliagdes de marca (Aggarwal, 2004; Kim & Sung, 2021), falhas de servico (Li et al., 2020;
Wan et al.,, 2011), o perdao pos-fracasso dos consumidores no contexto peer-to-peer (Shuqair
et al.,, 2021), satisfagao do cliente com robots de servico (Chang & Kim, 2022), intencao de

compra futura (Shuqair et al., 2022), entre outros.

Kim & Sung (2021) demonstraram no seu estudo que os participantes na condi¢ao
de norma exvhange avaliaram a marca como avaliam um empresario, enquanto os participantes
na condic¢ao de norma communal classificaram a marca como avaliam um amigo ou familiar,
e estes por sua vez demonstravam uma atitude mais favoravel em relagio ao CEO e a marca,
bem como uma maior disposi¢ao de fornecer suas informagées pessoais quando o CEO
divulgava mais detalhes pessoais ao publico. Outros autores, investigaram, como os clientes
com diferentes tipos de relacionamentos positivos com uma empresa (cozmunal ou exchange)
respondem de maneira diferente a falhas de servico com niveis diferentes de gravidade, e
demonstraram que quando as normas de relacionamento eram communal, os consumidores
responderam de forma relativamente positiva na situacao de falha menor (comparativamente
com as normas exchange) mas exibiram atitudes mais negativas quando a falha era maior (Li
et al,, 2020). Outra investiga¢do procurou explorar como as normas de relacionamento
moldam o perdao pos-fracasso dos consumidores no contexto peer-fo-peer, € descobriram que
os consumidores exibem niveis mais altos de perdao em relagao aos fornecedores parceiros

(vs. convencionais) (Shuqair et al., 2021).

Com base nestes estudos, foi possivel perceber que as normas communal tém um efeito
positivo no comportamento dos consumidores. Quando os consumidores estabeleciam

relagées assentes em normas communal com uma marca ou SCfVi(}O, demonstravam uma
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atitude mais favoravel em relagao ao CEO e a marca (Kim & Sung, 2021) e exibiam niveis

maior de lealdade e tolerancia a falhas de servigo (Shuqair et al., 2021).

Apesar das normas de relacionamento ja terem sido exploradas no contexto de
servico conforme apresentado na Tabela 2, ainda nio se sabe como elas influenciam o
consumo de servicos sustentavel. O presente estudo responde a essa lacuna de

conhecimento.
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Tabela 2: Revisio de literatura sobre normas de relacionamento exchange e communal

Estudo Variaveis Sustentavel Produto/ Achados
Dependentes  / Regular  Servigo
Aggarwal Avaliacio da Nao Servico A ag¢lo de uma marca provoca diferentes avaliagdes do consumidor, dependendo de quais normas de
(2004) Marca relacionamento sdo salientes e se as a¢des da marca violam ou estdo em conformidade com essas normas
Cheng et al. Confianca Nao Servico A competéncia percebida afeta positivamente a confianga percebida dos consumidores nos chatbots, enquanto
(2022) Intencdo de 0 atraso na comunicacio a afeta negativamente.
mudanca
Kingshott et al. Confianga Nio Servico Os contratos psicolégicos comunitarios desempenham um papel fundamental na canalizagio de outros tipos
(2020) Compromisso de contratos psicologicos (transacionais e relacionais) para as avaliagGes dos clientes sobre suas marcas de
Satisfacao servigo, em termos de niveis de satisfagdo, confianga e comprometimento com essas matcas.
Lietal. (2020)  Atitude Nio Servico O impacto da gravidade da falha de servico na atitude do consumidor depende do tipo especifico de normas
Intengdo de sair de relacionamento estabelecidas antes da falha. Se as normas de relacionamento eram exchange, os
consumidores demonstraram niveis semelhantes de atitudes em relacio as falhas menores e maiores. No
entanto, se as normas de relacionamento eram communal, os consumidores exibiram, atitudes mais negativas
no cenario de falha maior.
Shuqair et al. Perdio Nio Setvico Esta pesquisa demonstra que os consumidores reagem de maneira diferente ao tipo de fornecedor (par vs.
(2021) Recuperacio convencional) com base no relacionamento normas. Ou seja, consumidores exibem nfveis mais altos de
Social perdao em relagdo aos fornecedores pares (vs. convencionais).
Shuqair et al. Comportamento Nio Setvico A percecio do tipo de relacionamento influencia o cancelamento de reservas dos héspedes (um
(2022) de cancelamento relacionamento comunal com um funcionario do hotel pode aumentar o nimero de cancelamentos de
reservas subsequentes). Uma relagio comunitaria (vs. troca) aumentou o cancelamento sob alta obrigacdo
moral e uma obriga¢ao moral baixa reverte os efeitos.
Stafford (2020) N/a Nio Nao Os individuos que possuem alto grau de for¢ca comunal sdo mais motivados a se envolver em esfor¢os de
manutencio relacional do que aqueles que ndo possuem.
T. Kim & Sung Atitude Nio n/a Os participantes na condigdo de norma de troca avaliaram a marca como avaliam um empresario, enquanto
(2021) os participantes na condi¢io de norma comunal classificaram a marca como avaliam um amigo ou familiar.
W. Chang & Satisfacdo Nio Servico Quando uma empresa tem uma orientagao de relacionamento de troca, os clientes ficam mais satisfeitos
Kim (2022) com robos de servigo funcional do que com robds de servigo social, enquanto para uma orientagdo de

relacionamento comunal, maior satisfacdo emergiu com rob6s de servigo social (vs. robos de servigo
funcional).
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Num contexto de servico as relacoes cliente-fornecedor variam entre os individuos,
e os fornecedores as vezes tentam desenvolver relacionamentos com os clientes de maneira
semelhante aos relacionamentos em contextos sociais mais proximos, como familia e amigos
(Clark & Mils, 1993). Este estudo pretender argumenta que as normas communal fornecem
uma poderosa perspetiva tebrica para explicar o aumento da inten¢ao de consumo de um
servico sustentavel face a um servico nao sustentavel. Esta teorizagao ¢ guiada por estudos
recentes que sugerem que as interagdes e relacionamentos entre pares (vs. parceiros de troca)
sao mais comunitarios (Shuqair et al., 2021). Assim, postula-se que os consumidores estarao
mais propicios a consumir um servico sustentavel se estiver num relacionamento
comunitario com um fornecedor desse tipo de servico do que se for baseado em um
relacionamento puramente de troca. Assim, este estudo propde que o comportamento de
consumo sustentavel é impulsionado pelas perce¢oes do parceiro de relacionamento, ou seja,
se o relacionamento é communal ou exchange. Espera-se que para relacionamentos comunal, o
consumidor, ao ter lacos comunitarios com o funcionario do servico, o avalie de forma
semelhante a outros préoximos (Aggarwal, 2004). Como resultado, espera-se que nessa
situagao a inten¢do de consumo de um servigo sustentavel seja maior. Por oposi¢ao, espera-
se que, quando a norma exchange estiver presente, a inten¢ado de consumo de um servigo
sustentavel seja menor. Assim, propde-se que as normas de relacionamento moderam a

intencao de consumo de servigos sustentaveis, e sao apresentadas as seguintes hipoteses:

H2: As normas de relacionamento moderam a influéncia do servico sustentavel (vs.

nao sustentavel) na intencao de consumo do mesmo.

H2a: Para servicos com normas de relacionamento commmunal, a intencao de consumo

do servico sustentavel sera maior do que do servico nao sustentavel.

H2b: Para servigos com normas de relacionamento exchange a inten¢ao de consumo

do servico sustentavel sera semelhante ao do servico nao sustentavel.

H3: As normas de relacionamento moderam a influéncia do servico sustentavel (vs.

nao sustentavel) no willingness to pay do mesmo.

H3a: Para servigos com normas de relacionamento commmunal, o willingness to pay sera

maior do que do servigo nao sustentavel.

H3b: Para servigos com normas de relacionamento exchange, o willingness to pay sera

semelhante ao do servico nio sustentavel.
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2.3.  Altruismo

O comportamento sustentavel normalmente envolve um #rade-off entre beneficio
individual e coletivo, e nesta linha tem vindo a ser explorado dentro de modelos de altruismo
(Guagnano, 2001).0 altruismo pode ser definido como o comportamento de um individuo
que beneficia outro, intimamente relacionado ou nao, de forma aparentemente prejudicial
para si mesmo (Trivers, 1971). Este conceito tem sido amplamente explorado na literatura e
a sua explicacao tem sido evolutiva. Inicialmente o altruismo foi explicado pela Teoria da
Aptidao Inclusiva, que defende que as pessoas se comportam de maneira mais altruista em
relagdo aqueles com quem estdo mais intimamente relacionadas (Hardy & Van Vugt, 2000).
Por sua vez, Trivers (1971) procurou explicar a cooperagdo e o altruismo em relagio a
individuos nao relacionados, através da Teoria do Altruismo Reciproco, onde defende que
pode haver altruismo entre dois estranhos se o comportamento altruista for retribuido pela
parte recetora, diretamente ou em algum momento no futuro (Costa Pinto et al., 2019;
Griskevicius, Cantt, & Van Vugt, 2012; Hardy & Van Vugt, 2006). Nesta linha, surge o
conceito de altruismo puro, que tendo por base a reciprocidade e a cooperagao, refere-se a
acao de beneficiar os outros a custa de recursos proprios, ou seja, postula o autossacrificio
por um bem maior (Costa Pinto et al., 2019). Trata-se da preocupagdo com o bem-estar da

sociedade e dos outros (Teng et al., 2015).

Por dltimo, outros autores defendem que o altruismo pode evoluir em interagoes
entre estranhos mesmo que essas agdes nao sejam reciprocas (Hardy & Van Vugt, 2000;
Nowak & Sigmund, 2005). Este tipo de altruismo ¢ normalmente explicado a luz das Teorias
da Reciprocidade Indireta (Griskevicius, Canti, & Van Vugt, 2012; Nowak & Sigmund,
2005) , que defende que os organismos podem desenvolver a capacidade de cooperar com
estranhos nao reciprocos porque isso pode estabelecer uma reputacao de bom cooperador.

Ou seja, o altruismo, se exibido publicamente, aumenta a reputa¢ao e o status dos altruistas.

O desejo das pessoas por status é geralmente explicado pela “Costly Signaling Theory”
(Griskevicius, Cantt, & Van Vugt, 2012; Griskevicius et al., 2010). De acordo com esta teoria,
um ato altrufsta é um sinal comunicativo que sinaliza a pré-socialidade de uma pessoa, ¢ a
capacidade que um individuo tem de incorrer em custos. Ou seja, sinaliza que a pessoa dispde
de tempo, energia, dinheiro ou outros recursos valiosos suficientes para poder doar tais
recursos sem um impacto negativo na aptidao, o que esta associado ao status (Bird & Smith,

2005; Griskevicius, Canta, & Van Vugt, 2012; Griskevicius et al., 2010). Podemos dizer que
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o altrufsmo aumenta a reputacdo e o status, que por sua vez torna os torna parceiros de
intera¢ao mais atraentes, proporcionando-lhes beneficios que nio estio disponiveis para os
nao-altruistas (Hardy & Van Vugt, 2006). Esta ideia ¢ apoiada pelo estudo de Hardy & van
Vugt (2006) que demonstra que os membros vistos como mais altruistas ganharam o status
mais alto no grupo e foram mais frequentemente preferidos como parceiros de interagao

cooperativa.

Considerando estes beneficios para aumentar o status, pode-se esperar que as pessoas
se esforcem mais para serem vistas como pré-sociais (Griskevicius et al., 2010). E nesta linha
que surge o conceito do altruismo competitivo, denominado como o processo pelo qual os
individuos tentam competir uns com os outros em termos de generosidade, com o objetivo
de serem percebidas como relativamente mais altruistas, consequentemente aumentarem o
seu status e reputagao, que por sua vez gera beneficios que seriam inatingfveis de outra forma
(Costa Pinto et al., 2019; Hardy & Van Vugt, 2006). O altruismo competitivo prevé ainda
que as pessoas sejam mais altruistas num ambiente publico, onde tenham oportunidade de
ganhar reputa¢ao, do que numa situa¢ao privada. Em apoio a esta ideia, Hardy & Van Vugt
(20006) descobriram que as contribuicdes do grupo aumentaram quando as pessoas sabiam

que suas decisdes eram monitoradas por outros.

Em suma, o altruismo puro defende o autossacrificio por um bem maior, tendo por
base a reciprocidade e a cooperagao, e motiva as pessoas a sacrificar seus proprios recursos
para beneficiar os outros. Em contraste, o altruismo competitivo ¢ impulsionado pela

competi¢ao para melhorar a reputagao e o status (Costa Pinto et al., 2019).

O altrufsmo é uma estrutura de valor pessoal com influéncias significativas no
comportamento (Y. M. Teng et al., 2015). No contexto da sustentabilidade, é geralmente
associado a uma disposi¢ao comportamental que permite o surgimento de comportamentos
pré-ambientais (Verdugo et al., 2011). Como ¢é possivel observar Tabela 3, o conceito tem

sido amplamente explorado.
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Tabela 3: Revisio de literatura sobre comportamento altruista

Produto ou

Altruismo Puro ou

Estudo Sustentabilidade? . .. Achados
Servigo? Competitivo?
. . Altruismo Motivagao altruista (status) pode melhorar a posi¢io do grupo na sociedade e
Asproudis (2011) Nio N/a o ¢ (status) p posie stup
Competitivo aumentar o bem-estar social.
Barbarossa & De . . Motivos altruistas sao um preditor mais importante de compra de produtos
Sim Produto Altruismo Puro P < .
Pelsmacker (2016) sustentaveis do que nio sustentaveis.
. . Os padroes de comportamento de reciclagem de residuos sio muito dependentes
Cecere et al. (2013) Sim Produto Altruismo Puro P P . g p
de atitudes puramente altruistas.
, Individuos a procura de status exibiram alto nfvel de comportamento pré-social
. . Altruismo . . .
Choi & Seo (2017) Nio Produto Competitivo quando o seu comportamento foi reconhecido por outros publicamente em
p comparacio com individuos que nio procuram status.
Corral-Verdugo et . . . .
L. (2015) g Sim N/a Altruismo Puro O altruismo aumenta os comportamentos sustentaveis.
al.
. O altrufsmo puro esta associado a reciclagem, mas ndo a compra sustentavel, e o
Costa Pinto et al. . . iy TR 2
(2019) Sim Produto Ambos altrufsmo puro (competitivo) e as metas individualistas (coletivistas) levam a
maiores intengdes de reciclagem (compra sustentavel).
. . Altruismo PR .
Elliott (2013) Sim Produto .. Consumo sustentavel implica status social.
Competitivo
Follows & Jobber . Os valores de altruismo puro relacionam-se positivamente com as consequéncias
Sim Produto Ambos S . .. Y
(2000) ambientais do consumo, enquanto os valores de altruismo competitivo nio.
Griskevicius et al. Sim Produto Altruismo Motivos de status levaram as pessoas a escolher produtos sustentaveis s em vez de
u o . . :
(2010) Competitivo produtos nao sustentaveis mais luxuosos.
Guagnano (2001) Sim Produto Altrufsmo Puro O altruismo explica a disposi¢io de pagar por produtos reciclados.
. Os individuos podem se comportar de forma altruista por razdes de reputagao
Hardy & Van Vugt . Altruismo P . porta s@ap putac
Nao N/a iy porque beneficios seletivos (associados ao status) sio acumulados para os
(20006) Competitivo
generosos.
(Hartmann et al,, . . . O altruismo relaciona-se significativamente com o comportamento pré-ambiental
Sim Servico Altrufsmo Puro . - . .
2015) (por exemplo, disposicdo de pagar um preco premium pela eletricidade verde).
. . . Uma motivag¢do percebida como altruista pelos consumidores fortalece o
J. Kim et al. (2017) Nio N/a Altruismo Puro ‘ 640 pereebl St p umido
relacionamento entre atitudes em relagdo a marca e inten¢io comportamental.
. . Consumidores tém um pensamento mais favoravel em relacdo a marca quando um
Joo et al. (20106) Nio N/a Altruismo Puro p ¢ q

alto grau de altruismo no marketing de causa é percebido.
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Produto ou

Altruismo Puro ou

Estudo Sustentabilidade? . .. Achados
Servigo? Competitivor

Kareklas et al. . . O altruismo prevé as atitudes sustentaveis dos consumidores e as intengoes de
Sim Produto Altrufsmo Puro ;.

(2014) compra ecologica.

Naderi & Strutton . . O altruismo esta positivamente correlacionado com o comportamento pré-
Sim Produto Altrufsmo Puro . . . . :

(2015) ambiental e a disposicdo a pagar para proteger o meio ambiente.

Y. M. Teng et al. . . . O altruismo afeta positivamente a inten¢ao do cliente em visitar um hotel
Sim Servico Altruismo Puro

(2015)

sustentavel.
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Uma linha de pesquisa sugere que os interesses coletivos e altruistas, em vez dos
individuais, aumentam o consumo sustentavel (Booysen et al., 2021; Cho et al., 2013; Kim
& Choi, 2005; Ur Rahman et al., 2021) e, portanto, individuos de paises coletivistas sio mais
propensos a traduzir suas atitudes e intengdes pro-ambientais em agdes sustentaveis (Bagozzi
et al., 2000; Chwialkowska et al., 2020). Para além disso, evidéncias sugerem que tanto o
altruismo puro — quando uma pessoa ¢ motivada a ajudar os outros e a conservar o meio
ambiente, mesmo com algum sacrificio pessoal — quanto o altruismo competitivo — quando
uma pessoa quer parecer prestativa, mas age com o objetivo de melhorar o bem-estar pessoal,
reputagdo e status do grupo — podem conduzir diferentes tipos de comportamentos
sustentaveis (Costa Pinto et al., 2019). Assim, o consumo sustentavel pode ser considerado
um dilema social, pois os consumidores pesam seus interesses coletivos e individuais (Gupta
& Ogden, 2009; Moisander, 2007). Com base na literatura explorada foi possivel perceber
que o altruismo puro é um preditor mais importante no comportamento de compra de
produtos sustentaveis do que nao sustentaveis (Barbarossa & De Pelsmacker, 2016), que
prevé as atitudes sustentaveis dos consumidores e as intengoes de compra de produtos
sustentaveis (Kareklas et al., 2014) e que esta relacionado com a disposi¢ao dos consumidores

para pagar produtos sustentaveis (Guagnano, 2001; Naderi & Strutton, 2015).

Na mesma linha os estudos que incidem sob o altruismo competitivo sugere que as
pessoas sdo particularmente motivadas a envolverem-se em comportamentos pro-
ambientais, como o consumo sustentavel, que podem sinalizar autossacrificio, especialmente
quando sao motivadas a competir e obter status (Griskevicius, Cantd, & van Vugt, 2012;
Griskevicius et al., 2010). Por exemplo, desejos de status motivam as pessoas a comprar
produtos sustentaveis, especialmente quando alguém esta por perto para vé-los (Griskevicius

et al., 2010).

Com base na pesquisa realizada, é possivel perceber que existem poucas pesquisas
que cruzem o altrufsmo com os servicos sustentaveis, e que pelo que foi explorado até ao
momento, percebe-se que o altrufsmo afeta positivamente a inten¢ao do cliente em visitar
um servico sustentavel, como um hotel sustentavel (Teng et al., 2015), bem como a
disposi¢ao de pagar um prego premium, como por exemplo, a energia renovavel (Hartmann
et al,, 2015). Desta forma, considerando que o altruismo tem apresentado resultados
positivos associados a uma disposicio comportamental que permite o surgimento de

comportamentos sustentaveis, ¢ formulada a seguinte hipotese:
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H4: O altruismo media a relacdo entre um servico sustentavel (vs. ndo sustentavel) e

o comportamento de consumo do mesmo.

H4a: O altrufsmo media a relagdo entre um servigo sustentavel (vs. ndo sustentavel)

na inten¢ao de consumo do mesmo.

H4b: O altrufsmo media a relagdo entre um servigo sustentavel (vs. ndo sustentavel)

no willingness to pay do mesmo
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3. Questdo de Investigagao e Metodologia
Neste capitulo apresenta-se de forma concisa as questdes de investigagdao, as
hipéteses e o modelo tedrico desenvolvido. Posteriormente, explica-se sobre o tipo de
investigacdo bem como os procedimentos metodolégicos que serdo realizados na condugao

da pesquisa.

3.1. Questdes, Modelo Teoérico e Hipodteses de Investigagao
A partir da argumentagdo exposta na revisao de literatura, e de modo a colmatar a
lacuna encontrada na literatura, foi elaborada a seguinte questio de investigacao (QI) abaixo

apresentada:

QI 1: o comportamento altruista favorece sempre o consumo sustentavel de servigos
independentemente da norma de relacionamento estabelecida ou este comportamento tende

a ser favorecido pelas normas communal?

Tendo em consideragdo a pergunta de investigacio deste estudo e a revisao de

literatura efetuada anteriormente, propdem-se modelo de investigacao proposto na Figura 1.

Normas de
relacionamento

(communal vs exchange)

H2a H3a
H2b H3b

Inten¢do de Consumo

Tipo de Servico H1a

(sustentavel vs regular) /
H1b

W iilingness to Pay

H4b
Altruismo

Figura 1: Modelo conceptnal proposto; Fonte: Elaborado pela antora, 2023
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3.2.Metodologia de investigagio

3.2.1. Método a utilizar e técnica de recolha de dados

Existem dois tipos distintos de abordagem de um problema de investigacdo: a
abordagem qualitativa e quantitativa. A investigacao quantitativa ¢ utilizada com o intuito de
realizar previsdes acerca de relaces entre comportamentos e fatores de mercado, descobrir
novas questoes significativas destas relagdes, valida-las e ainda testar hipéteses (Hair et al.,
2014). Tendo em consideragdao que o objetivo do presente trabalho ¢ investigar a associacao
entre diferentes tipos de servicos e o altruismo, bem como o impacto causado pelas normas
de relacionamento no consumo, a metodologia utilizada é a quantitativa, na medida que é
um meio para testar hipdteses e relacionar factos e variaveis (Augusto, 2014). Outro motivo
pela qual foi escolhida a abordagem quantitativa, esta relacionado com o facto da presente
dissertacdo se ficar na analise de relacdes de associacao. Deste modo, a recolha de dados é

realizada através de uma experiéncia.

No presente estudo, fol empregue a investiga¢ao do tipo experimental, na qual se
manipula uma variavel independente e se controlam variaveis externas por meio de
estratégias como a atribui¢ao aleatéria dos sujeitos as condigdes experimentais (Gold et al.,
2001). Esta dissertacao teve com objetivo testar a rela¢ao de causa e efeito entre os diferentes
tipos de servico (sustentavel e nao sustentavel) na intengdo de consumo dos consumidores,
evidenciando uma justificativa plausivel para o uso de uma investigagao experimental para
chegar a conclusoes finais. Assim, neste estudo, a variavel independente foi o tipo de servigo;
a variavel dependente, intengao de consumo, foi medida através da intengdo de visita a um
hotel e o willingness to pay; a variavel moderadora foram as normas de relacionamento (exchange
e communal); e a variavel mediadorafoi o altruismo. O objetivo da investiga¢ao experimental
¢ demonstrar que diferentes niveis da variavel independente provocam diferentes respostas
na variavel dependente (Hernandez et al., 2014a). A variavel independente (tipo de servigo)

foi manipulada em dois niveis: servi¢o sustentavel e servico nao sustentavel ou regular.

3.2.2. Pré-Teste
A literatura sugere que é recomendavel a realizacdo de pré-testes na pesquisa
experimental, com o objetivo de identificar previamente possiveis constrangimentos na
manipulagao das variaveis e no problema de pesquisa (Malhotra, 2006). Um desenho
experimental exige a manipulacio bem-sucedida de pelo menos uma variavel independente

(Hernandez et al., 2014a). Nesta linha, quando uma manipulacdo falha, ¢ recomendavel

28



reiniciar o experimento até assegurar que a variavel independente esta a ser manipulada
corretamente (Hernandez et al, 2014a). Como esta é uma condigdo necessaria para
caracterizar um experimento e para evitar possiveis retrabalhados, foi inicialmente realizado
um pré-teste para garantir que a manipulacio da variavel independente estava a ser bem

realizada (Anexo 1)

O pré-teste foi elaborado na plataforma Qualtrics e foi divulgado nas redes sociais. As
duas primeiras questdes do pré-teste (“Tenho idade igual ou superior a 18 anos e aceito
participar neste questionario?”, “Ja alguma vez esteve hospedado num hotel?” e “Sabe o que
significa o termo "Sustentabilidade"?”) foram perguntas filtro, as quais os inquiridos que
responderam negativamente, terminaram de seguida a sua participagdo no mesmo. De
seguida, na segunda secg¢do, era apresentado o cenario, na qual foi manipulada a variavel

independente (tipo de servico).

Os participantes foram aleatoriamente distribuidos entre as condigoes experimentais,
sendo-lhes apresentado apenas um cenério sem terem consciéncia da existéncia de outro. B
importante garantir que a distribuicdo das condi¢des experimentais seja feita de forma
aleatoria, permitindo que exista a mesma probabilidade de observacdo das diferentes
condig¢bes entre todos os participantes. Ao fazer esta distribuicao aleatéria dos inquiridos,
espera-se que as diferencas individuais estejam distribuidas de tal forma que cada condigdo

experimental possa ser considerada equivalente (Hernandez et al., 2014a).

Foi apresentada a cada participante uma breve descri¢do da sua relagio com um hotel
ficticio, utilizando itens de praticas sustentaveis retirados do estudo de Turker et al. (2014).
A escala utilizada por Turker et al. (2014) foi utilizado pelos autores no contexto de hotéis
sustentaveis e inclui itens relacionados com as principais medidas ambientais implementadas
nos hotéis, nomeadamente, medidas de poupanca de energia e agua, esforcos informativos,
questoes ambientais visuais e externas, bem como iniciativas relacionadas com os quartos e
programas de reciclagem. Apds a apresentacdo aleatéria de cada uma das condigoes
anteriores, os participantes foram expostos as restantes perguntas do questionario divididas

em: perguntas de mwanipulation check e por fim perguntas de carater sociodemografico.

O pré-teste foi respondido por 93 participantes, dos quais 21 foram eliminadas
porque ndo terminaram o questionario. Assim, a amostra do pré-teste analisada corresponde

a 72 participantes, sendo que 52,8% pertencem ao sexo feminino e a idade média é 37,92
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anos (SD= 12,65). E importante ressaltar que a pessoa de menor idade tinha 19 anos e a de
maior idade 70 anos. Relativamente a ocupagdo dos inquiridos, 65,3% ¢é trabalhador por
conta de outrem, e 19,4% por conta propria. Em termos de rendimento, 38,9% da amostra
apresenta um rendimento bruto mensal entre 950€ e 1500€, seguidos de 22,2% que
apresentam um rendimento entre 1500€ e 1900€. Relativamente as habilitagdes académicas,
31,9% dos participantes possuem o grau de licenciatura, bem como 31,9% que completaram

o 12°ano, seguidos por 16,7% que completaram o nivel de mestrado.

Com relagao a distribuicao dos inquiridos nas duas condi¢oes experimentais, dos 72
inquiridos 38 estavam na condi¢ao regular, ou seja, 52,80% amostra visualizou o cenario do
hotel regular. Assim, esta distribuicio demonstra que a amostra estava bem distribuida pelas
2 condi¢oes experimentais. A analise aos itens relacionados com o mwanipulation check (M.C.),
foi conduzida com o objetivo de verificar a eficacia a manipulagao (Hernandez et al., 2014b).
Desta forma, dos 4 itens que constitufam a questao, 2 itens referiam-se ao cenario de hotel

sustentavel, e 2 itens estavam relacionados com o cenario hotel regular.

Primeiramente, para perceber se o teste de verificagao da manipulagao foi eficaz,
foram criadas 2 variaveis novas. Uma variavel da média (M) dos itens SS1 e SS2
(“MC_Sustentabilidade”), e uma variavel da média dos itens SR1 e SR1 (“MC_Regular”). De
seguida, foi feito o teste de correlagdo de Pearson para confirmar se podiamos juntar os 2
itens. O método de correlagao de Pearson é o método mais comum para variaveis numeéricas;
atribui um valor entre — 1 e 1, onde 0 é nenhuma correlagao, 1 é correlagao positiva total e
— 1 ¢ correlagao negativa total. Segundo Cohen (1988), o tamanho do efeito ¢ grande se r
variar mais que 0,5. Na variavel “MC_Sustentabilidade”, o teste mostrou uma correlagao
significancia e forte entre os dois itens do cenario de hotel sustentavel (/{72) = .88, p = .000),
o que significa que quando um item aumenta o outro aumenta 88% das vezes. Também nos
itens correspondes ao hotel regular, os 2 itens demonstraram uma boa correlagao (n(72) =
.70, p = .000). Com estes resultados os itens correspondentes puderam ser agrupados em

duas variaveis conforme descrito acima.

De seguida, foi realizado o teste One-Way ANOVA comparando as médias da
variavel “MC_Sustentabilidade” nos 2 cenarios. Os resultados mostram que os inquiridos
que estavam na condi¢ao do hotel sustentavel apresentaram uma média de concordancia

significativamente superior com as afirma¢oes de sustentabilidade comparativamente com

30



os individuos que se encontravam na condi¢ao do hotel regular (F(1,70) = 18,63, p >,001;

MHafe[Tmfmta’w/ = 5,83, SD:O,99, MH//tz»/Regﬂ/ar = 4,02, SD:2,26)

Relativamente a segunda variavel (“MC_Regular”), observou-se que também existe
diferenca estatisticamente significativa entre as condi¢es experimentais (F(1,70) = 19,13, p
>,001). Para esta variavel, era esperado que os participantes na condi¢ao experimental regular
apresentassem o maior nivel de concordancia com as afirmagdoes correspondentes do que os
inquiridos na condi¢ao sustentavel, o que se verificou (Muwreguar= 4,86, SD=1,96; Mrisseisustentivet
= 3,01, SD=1,59). Considerando que existe diferenca significativa nos 2 cenarios dos hotéis
criados, é possivel concluir que a manipulagao foi bem-sucedida, e deste modo os mesmos

foram utilizados no estudo principal.

3.2.3. Instrumento de investigagao
Tendo em conta a necessidade de avaliar os fatores que influenciam determinado
resultado dentro de uma amostra, o método de recolha dos dados foi por meio da aplicacdo
de questionario, desenvolvido na plataforma Qualtrics. Este instrumento permite a recolha de
dados recolha de dados, composto por perguntas relacionadas com a investiga¢ao em curso,
que podem ser abertas ou fechadas, com o objetivo de obter informagao mais precisa (Ribas

& Fonseca, 2008).

Para a elaboracdo das questées do questionario, teve-se em conta os objetivos da
dissertacao, os conhecimentos adquiridos durante a fundamentacao tedrica e as variaveis
escolhidas para analise. O questionario foi composto por perguntas de resposta fechada
(respostas pré-definidas, com o objetivo de obter informagao mais precisa) relacionadas com
a investigacdo em curso. Apods a elaboracao do questionario, o respetivo link foi partilhado
via WhatsApp e Instagram das contas da presente autora. Foi solicitado aos participantes que
respondessem com a maior veracidade possivel, tendo sido assegurado a total
confidencialidade das suas respostas. Os dados foram recolhidos durante o periodo de 29 de

julho de 2024 a 6 de agosto de 2024.

O questionario é composto por oito secges. A primeira sec¢ao contém as perguntas
filtro, pelo que quem respondesse “nao” a qualquer uma das questdes terminaria o
questionario. Esse filtro foi incluido para auxiliar que apenas o perfil desejado de

participantes respondesse a0 questionario.
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De seguida, na segunda secgdo, era apresentado o cenario, na qual foi manipulada a
variavel independente (tipo de servigo) e a variavel moderadora (normas de relacionamento).
Foram projetados os 4 cenarios identificados na Tabela 4 onde cada participante apenas
observou uma das quatro condi¢des experimentais existentes. O design experimental
utilizado foi o de between-subjects, ou seja, os participantes foram expostos apenas a um dos

cenarios (Charness et al., 2012).

Tabela 4: Cendrios a analisar, Fonte de Elaboracao: Autora

Cenario Tipo de Servigo Norma de Relacionamento
1 Servico Sustentavel Norma Communal
2 Servico Sustentavel Norma Exbange
3 Servico Regular Norma Communal
4 Servigo Regular Norma Exbhange

Os participantes foram aleatoriamente distribuidos entre as condi¢oes experimentais,
sendo-Thes apresentado apenas um cenério sem terem consciéncia da existéncia de outro. B
importante garantir que a distribuicdo das condigoes experimentais seja feita de forma
aleatoria, permitindo que exista a mesma probabilidade de observacdo das diferentes
condig¢des entre todos os participantes. Ao fazer esta distribuicao aleatéria dos inquiridos,
espera-se que as diferencas individuais estejam distribuidas de tal forma que cada condigido

experimental possa ser considerada equivalente (Hernandez et al., 2014a).

Os cenarios foram adaptados de estimulos de normas de relacionamento bem
estabelecidos na literatura de psicologia do consumidor e adaptados para se adequarem aos
conceitos de relacionamentos commmunal e exchange no contexto de hotel (Aggarwal, 2004).
Nesta linha, cada participante foi apresentado a uma breve descri¢ao da sua relagio com um
hotel ficticio, onde no cenario da norma de exchange, o servico em analise foi descrito como
um parceiro de negocios ideal que fornece um valor justo pelo seu dinheiro, e em contraste,
o cenario de norma communal destaca o servigo como um membro e parceiro que se importa,
que tem a missdao de ajudar as pessoas, construir relacionamentos e promover a confianga
mutua. Considerando a especificidade dos hotéis sustentaveis, para a manipulacao do cenario
de servico sustentavel foram utilizados itens de praticas sustentaveis retirados do estudo de
Turker et al. (2014). A escala utilizada por Turker et al. (2014) foi utilizado pelos autores no

contexto de hotéis sustentaveis e, inclui itens relacionados com as principais medidas
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ambientais implementadas nos hotéis, nomeadamente, medidas de poupanca de energia e
agua, esforcos informativos, questdes ambientais visuais e externas, e iniciativas relacionadas

com os quartos e programas de reciclagem.

Apbs a apresentacao aleatoria de cada uma das condigoes anteriores, os participantes
foram expostos as restantes perguntas do questionario divididas em: perguntas relacionadas
com as variaveis (dependente e mediadoras), perguntas de manipulation check (da variavel
dependente e da variavel moderadora), perguntas de controlo, e por fim perguntas de carater
sociodemografico. A Tabela 5 presente no Apéndice A permite observar todas as variaveis
em estudo. De modo a confirmar o grau de confiabilidade dos itens que avaliam uma mesma
variavel, foi verificado o Apha de Cronbach, analise da consisténcia interna de cada escala, cujo
valor devera variar entre “0” e “1”, ndo assumindo valores negativos e deve ser superior a
0.700, considerado o minimo aceitavel em estudos organizacionais (Iacobucci & Duhachek,

2003).

As variaveis dependentes do estudo (intengao de visita e willingness to pay) foram
medidas no bloco seguinte (terceira secgao). A variavel dependente intencao de visita, foi
medida através do instrumento de Han et al. (2010) constituido por trés itens. Esta variavel
visava entender se os inquiridos se sentiam persuadidos a visitar o hotel apresentado no
cenario. A variavel dependente willingness to pay foi medida através do instrumento de Han et
al. (2009), com o objetivo de entender se os inquiridos concordam em pagar um valor
superior ou um extra pelo hotel apresentado. Os itens das duas variaveis dependentes foram
igualmente avaliados através de uma escala Lzkers de 7 pontos (de 1 “discordo totalmente” a
7 “concordo totalmente”). No presente estudo a escala da intengao de visita apresenta um

Alpha de Cronbach no valor de .80, e o willingness to pay de .90.

Na quarta sec¢ao, a variavel mediadora altruismo foi medida através de trés itens de
altruismo puro adotado e dois itens de altruismo competitivo adotado de Costa Pinto et al.
(2019), na qual foi pedido aos participantes que avaliassem numa escala de Lzkers de 1
(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) até que ponto consideravam que cada uma
das afirmagdes se identificava consigo. Esta escala apresenta uma boa consisténcia interna,

pois obteve-se um Apha de Cronbach no valor de .80.

Apbs serem expostos a variavel dependente e mediadora, os participantes iniciaram

os blocos seguintes da manipulation check, ou seja, a verificagdo da manipulacao. Tendo em
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consideragao que a manipulagiao da variavel independente é uma condi¢do necessaria para
inferir causalidade, é necessario que existam variaveis que confirmem a eficacia da

manipulac¢ao (Hernandez et al., 2014a) .

Assim, na secgao cinco o manipulation check foi medido através de 4 itens adaptados
do estudo de Chang (2018) dos quais 2 itens referiam-se ao cenario de hotel sustentavel, e 2
itens estavam relacionados com o cenario hotel regular. Desta forma, com o intuito de
compreender se os participantes se aperceberam que os cenarios eram de servigo sustentavel
ou de servico nao sustentavel, foi pedido aos participantes que avaliassem numa escala de
Likert de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) as afirmagdes presentes na

Tabela 5.

Na sexta sec¢do, foi analisado a eficacia da manipulagao da variavel moderadora, para
avaliar melhor se as manipulagdes de relacionamento realmente ocorreram foi utilizada a
estratégia de Shuqair et al. (2021). Neste seguimento, os participantes foram convidados a
imaginar a marca a ganhar vida e a tornar-se uma pessoa, e foi pedido que avaliassem até que
ponto a marca era semelhante a um amigo préximo, um membro da familia, um empresario
e um comerciante. ClassificagGes altas (baixas) da marca como amigo ou membro da familia
e classificacOes baixas (altas) da marca como empresario ou comerciante seriam consistentes

com a prepara¢ao de normas communal (exchange).

Na seccao 7, foram analisadas variaveis de controlo, nomeadamente a familiaridade
com o hotel e a frequéncia de visita a hotéis sustentaveis e regulares. Por fim, na secgdo 8,
eram apresentadas as questOes de carater demografico, como o género, a idade, as
habilitagbes académicas, a ocupacao dos inquiridos e o local de residéncia. O objetivo destas
questoes era de identificar o perfil dos inquiridos. O questionario esta disponivel para

consulta no Anexo 2.

3.3.3. Amostra

Malhotra & Birks (2006) definiram a amostra como o conjunto de elementos ou
objetos que possuem informagoes procuradas pelo pesquisador, e que tém interferéncia no
efeito da causa. Desta forma, existem quatro dimensdes que sao utilizadas para definir uma
amostra: os seus elementos (individuos sobre o qual ou do qual se deseja a informagao),

unidades de amostragem (unidade que contém o elemento, que esta disponivel para sele¢ao
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em alguma etapa do processo de amostragem), extensao (limites geograficos) e tempo (¢ o

periodo em consideragao; Malhotra & Birks, 2000).

As pesquisas sociais geralmente envolvem um extenso nimero de elementos que
torna dificil considera-lo na totalidade. Compreende-se desta forma, que é fundamental
definir uma amostra, composta por parte dos individuos que compoem a totalidade do
universo de elementos (Prodanov & Freitas, 2013). Existem dois tipos de amostras: a
amostragem causal ou probabilistica, € a amostragem nao-causal ou nao-probabilistica. Neste
estudo, utilizou-se uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia, que envolve a
escolha de uma amostra acessivel da populagao. Assim, os respondentes do questionario
foram selecionados por estarem prontamente disponiveis, e nio por meio de critérios
estatisticos (Prodanov & Freitas, 2013). Esse tipo de amostragem implica que a amostra nao
¢ representativa da populagao, o que limita a generalizagao dos resultados (Malhotra, 2000).
Embora as conclusoes obtidas se apliquem somente a amostra estudada, sem possibilidade
de extrapolagdo confiavel para toda a populagao, esse método apresenta vantagens por ser
mais rapido, econdémico e de facil aplicagao (Magalhies & Hill, 1998). No que concerne ao
tamanho da amostra desejada para um estudo experimental, Hernandez, Basso e Brandio
(2014a) apresentam amostras com pelo menos 30 casos em cada condigdo experimental.
Nesta investiga¢ao, foi impossivel estudar toda a populagao portuguesa devido ao alcance do
questionario e, por isso, a amostra deste estudo classifica-se como numa amostra nao-
probabilistica. Para determinar o nimero de respostas a coletar foi utilizado o programa G-
Power. O G-Power ¢ um software estatistico gratuito que permite ao usuario determinar o
poder estatistico com base em uma ampla variedade de testes. O usuario pode especificar o
tipo de teste que estd a ser executado, o nivel desejado de poder e o nivel alfa para determinar
o tamanho da amostra necessario (Erdfelder et al., 2009). Assim, foi selecionado como teste
a realizar “ANOVA: Fixed effects, special, mains effects and interactions™, o "Power (1-f err prob)” de
0.80, e o nivel de significancia (“a err prob”) de 0.05. Com a introdugao destes parametros,

foi entdo sugerido pelo software coletar 269 respostas.

O questionario foi distribuido nas redes sociais da autora, obtendo 303 respostas.
Contudo, apenas 273 respostas foram consideradas validas. Desta forma na atual dissertagao,
a amostra ¢ composta por individuos que utilizam a internet, em casa ou no trabalho, com
idade superior a 18 anos, que ja estiveram hospedados num hotel anteriormente e que sabem

o que significa o termo “sustentabilidade”.
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4. Analise de Dados
O presente capitulo tem como objetivo analisar os dados obtidos. Para tal, utilizou-
se o software estatistico IBM SPSS Statistics (Statistical Package for Social Sciences (versao
26), que permite analisar cada variavel da forma mais indicada. No geral, utilizou-se testes
univariados (frequéncia, média e desvio padriao), teste One-Way ANOVA, teste de
moderacao (modelo 1) e teste de mediacio (modelo 4) através da macro PROCESS 3.3

desenvolvida por Hayes (2017) .

4.1. Analise do Perfil dos Participantes

Este estudo teve a participagao de 403 individuos. Cooper e Schindler (2016)
consideram que ¢ importante verificar a existéncia de dados em falha, mal codificados e fora
dos limites, visto que permite a melhor analise dos resultados. As trés primeiras perguntas
do questionario, era questoes filtro, pelo que o questionario terminou para 130 participantes.
Deste modo, para este estudo a amostra considerada valida é constituida por 273
participantes, sendo que 63% pertencem ao sexo feminino e a idade média ¢ 31 anos (SD=
9.67). E importante ressaltar que a pessoa de menor idade tinha 19 anos e a de maior idade
54 anos. Relativamente a ocupagao dos inquiridos, 69.2% ¢ trabalhador por conta de outrem,
e 17.2% por conta propria. Em termos de rendimento, 44% da amostra apresenta um
rendimento liquido mensal entre 1001€ e 1500€, seguidos de 17.2% que apresentam um
rendimento entre 1501€ e 2000€. Relativamente as habilitacoes académicas, 32.6% dos
participantes possuem o grau de mestrado, seguidos por 30.8% que completaram o nivel de
licenciatura. Em termos de residéncia, 52% dos inquiridos pertencem ao distrito de Braga e
34.8% ao distrito do Porto. F possivel analisar mais detalhe do perfil dos participantes no

Anexo 3.

Com relagio a distribui¢ao dos inquiridos das condigdes experimentais, relativamente
ao tipo de servigo, dos 273 inquiridos 146 estavam na condi¢ao sustentavel, ou seja, 53.5%
amostra visualizou o cenario do hotel sustentavel. Relativamente a norma de relacionamento
50.2% visualizou a condi¢ao exvhange. Se olharmos individualmente para os 4 cenarios, 28.2%
visualizou o cenario “sustentavel e communal”, 25.3% “sustentavel e exchange”, 24.9% “regular
e exchange’ e 21.6% “‘regular e communal’. Assim, esta distribuicido demonstra que a amostra
estava bem distribuida pelas 4 condigdes experimentais, como ¢ possivel observar no Anexo

4.
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4.2.Analise das manipulation checks

A analise aos itens relacionados com o manipulation check (MC), foi conduzida com o
objetivo de verificar a eficacia a manipulacio (Hernandez et al., 2014a). Desta forma, dos 4
itens que constitufam a questdo, 2 itens referiam-se ao cenario de hotel sustentavel, e 2 itens

estavam relacionados com o cenario hotel regular.

Primeiramente, para perceber se o teste de verificagio da manipulagao da variavel
independente (tipo de servico) foi eficaz, foram criadas 2 variaveis novas. Uma variavel da
média (M) dos itens SS1 e SS2 (“MC_Sustentabilidade”), e uma variavel da média dos itens
SR1 e SR2 (“MC_Regular”). De seguida, foi feito o teste de correlagao de Pearson para
confirmar se era possivel juntar os dois itens de cada uma das novas variaveis criadas. O
método de correlacao de Pearson é o método mais comum para variaveis numéricas e atribui
um valor entre — 1 e 1, onde 0 indica nenhuma correlagdo, 1 indica correlagao positiva total
e — 1 indica correlagao negativa total. Segundo Cohen (1988), o tamanho do efeito é grande
se rvariar mais que 0.5. Na variavel “MC_Sustentabilidade”, o teste mostrou uma correlagiao
significativa e forte entre os dois itens do cenario de hotel sustentavel (1(273) = .86, p = .000),
o que significa que quando um item aumenta o outro aumenta 86% das vezes. Também nos
itens correspondes ao hotel regular, os 2 itens demonstraram uma boa correlagao (£r(273) =
.63, p = .000). Tendo em conta os resultados de correlacio presentes mencionados e
presentes no Anexo 5, os itens correspondentes puderam ser agrupados em duas variaveis

conforme descrito acima.

De seguida, foi realizado o teste One-Way ANOVA comparando as médias da
variavel “MC_Sustentabilidade” nos dos 2 cenarios. Os resultados mostram que 0s
inquiridos que estavam na condi¢ao do hotel sustentavel apresentaram uma média de
concordancia  significativamente superior com as afirmac¢ées de sustentabilidade
comparativamente com os individuos que se encontravam na condi¢ao do hotel regular (F
(1,273) = 53.31, p =.000; MHotelSustentavel = 5.91, SD=1.14; MHotelRegular = 4.50,
SD=1.99).

Relativamente a segunda variavel (“MC_Regular”), observou-se que também existe
diferenca estatisticamente significativa entre as condi¢Oes experimentais (F (1,273) = 62.92,
p = .000). Para esta variavel, era esperado que os participantes na condi¢do experimental
regular apresentassem o maior nivel de concordancia com as afirmagoes correspondentes do

que os inquiridos na condi¢ao sustentavel, o que se verificou (MHotelRegular = 4.78, SD =
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1.63; MHotelSustentavel = 3.18, SD = 1.69). Considerando que existe diferencga significativa

nos 2 cenarios dos hotéis criados, é possivel concluir que a manipulagao foi bem-sucedida.

A andlise anteriormente descritiva foi igualmente realizada para os itens de
manipulation check da variavel moderadora (altruismo). Primeiramente foi criada duas variaveis
novas “MC_Communal” e “MC_Exchange”, e para cada uma delas foi realizado o teste de
correlagao de Pearson que revelou que as variaveis “MC_Communal” (r (273) = .79, p = .000)
e “MC_Regular” (r (273) = .76, p = .000) apresentavam uma boa correlagao, pelo que os

itens correspondentes foram agrupados.

Posteriormente, foi também realizado o teste One-Way ANOVA comparando as
médias da variavel “MC_Communal” nos 2 cenarios. Ao analisar a afirmacao, verificou-se
que o teste foi estatisticamente significativo (F (1, 272) = 4.05, p < 0.05). Os resultados dos
testes One-Way ANOVA que se encontram no Anexo 6, mostram que os inquiridos que
estavam na condi¢io do hotel com relacionamento communal apresentaram uma média de
concordancia significativamente superior com as afirmag¢des de normas de relacionamento
communal comparativamente com os individuos que se encontravam na condi¢ao de normas
de relacionamento exchange (MHotelCommunal = 4.83, SD = 1,52; MHotelRegular = 4.406,
SD = 1.55). Neste sentido, os manipulations checks para o communal deram resultados

significativos, sugerindo que a manipulagdo funcionou.

Foi realizada a mesma andlise para a variavel “MC_Exchange”, no entanto, verificou-
se ao analisar a afirmacao, que as médias ndo eram consistentes com o estudo, uma vez que
no cenario de Hotel Commmunal a média dos itens (M = 5.08, SD = 1.53) é superior ao cenario
do Hotel Exchange M = 5.00, SD = 1.33). Para além disso, como o SIF foi superior a 0.05,
o teste nao foi significativo (FF (1, 272) = 0.24, p > 0.05). Apesar dos resultados obtidos
sugerirem que a manipula¢do nao funcionou como o esperado, o procedimento utilizado na
manipula¢ao ja havia sido utilizado anteriormente por diferentes autores com estudos
publicados em diferentes revistas conceituadas como o Journal of Business Research (W. Chang
& Kim, 2022; Shuqair et al., 2022), no International Journal of Advertising (Kim & Sung, 2021) e
o Journal of Public Relations Research (Li et al., 2020). Assim, este estudo suportou-se do estudo
destes autores para a manipula¢ao das normas de relacionamento (Kim & Sung, 2021; Li et

al., 2020; Shuqair et al., 2022).
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4.3.Anilise variaveis de controlo

De seguida, foi analisado o efeito da variavel independente nas variaveis de controlo
(Anexo 7). A fim de verificar este efeito, foram conduzidos testes One-way ANOVA para as
variaveis de controlo, que inclufa uma escala de familiaridade com o hotel descritivo e a
frequéncia de visitagao a hotéis sustentaveis e regulares. Para estas questdes, é suposto nao
haver uma grande diferenca significativa entre os dois cenarios, uma vez que a sua
equivaléncia significa equidade entre os dois grupos experimentais, demonstrando que nao
ha variaveis externas que possam influenciar as respostas da unidade de teste (Malhotra,
2000). Verificou-se ao analisar a afirmagao de familiaridade (“O Hote/ Vila Especial é-me familiar
(conhego)”), que o teste nao foi significativo (F (1, 272) = 0.98, p > 0.05). Ou seja,
independentemente se a pessoa visualizou o cenario sustentavel ou regular, ambas tém o
mesmo nivel de familiaridade com o hotel. As afirmagées de frequéncia de visita tiveram um
resultado semelhante e verificou-se que tanto a afirmacao relativa ao hotel sustentavel (F (1,
272) = 0.85, p > 0.05), como ao hotel regular (F (1, 272) = 0.18, p > 0.05) nio tiveram
resultados significativos. Ou seja, independentemente se a pessoa visualizou o cenario
sustentavel ou regular, ambas apresentam a mesma frequéncia de visitagdo de um hotel
regular ou sustentavel. A partir destes resultados, é possivel perceber que niao houve
diferenca significativa, comprovando a inexisténcia de fatores externos que possam

influenciar as respostas relacionadas a manipulacgao.

4.4.Analise variaveis dependentes

4.4.1. Intengdo de Visita

Para a analise da variavel intenc¢ao de visita, foi criada uma tnica variavel que engloba
os trés itens correspondentes a esta variavel, e foi conduzido o teste One-Way ANOVA
(Anexo 8). Primeiramente, para verificar se era possivel juntar os trés itens da escala foi
realizado um teste de Apha de Cronbach. Um valor de Alpha superior a 0.700 é considerado
adequado para a combinacdo dos itens (lacobucci & Duhachek, 2003). Neste caso, foi
possivel agrupar os trés itens numa unica variavel (“VD_Intencao_Visita”). Posteriormente,
foi realizado um teste One-Way ANOVA para comparar a intencao de visitar o hotel entre
os participantes que visualizaram o cenario do hotel sustentavel e o cenario do hotel regular,
utilizando a nova variavel criada (VD_Intencao_Visita). O teste mostra que o resultado é
significativamente diferente entre os grupos nas duas condi¢es experimentais em relagao a
intengao de visitar o Hotel (F (1, 272) = 7.85, p < 0.05). Especificamente os participantes

que estavam na condi¢ao de hotel sustentavel concordam que tém mais intengao de visitar o
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Hotel (M = 5.80, SD = 1.19) dos que os participantes que viram a condi¢ao de hotel regular
M = 540, SD = 1.19). Deste modo, a hipétese Hla (“O servico sustentivel (vs. servigo nao

sustentdvel) aumenta a intencao de consumo do mesmo”) é suportada.

4.4.2. Willingness to Pay

Em semelhanca foram realizadas as mesmas andlises para a variavel dependente
Willingness to Pay. De acordo com os resultados do teste de Afpha de Cronbach (0.901), foi
possivel agrupar os 3 itens numa unica variavel (VD_WTP). No entanto, ao contrario do que
ocorreu com a variavel inten¢ao de compra, comparando as pessoas que viram o cenario do
Hotel Sustentavel e o cenario do Hotel Regular em relacio a disposigao para pagar pelo
servigo, utilizando a nova variavel criada (“VD_WTP”), o resultado nao foi significativo. O
teste One-Way ANOVA mostra que o resultado (Anexo 8) nao ¢ significativamente diferente
entre os grupos nas duas condi¢oes experimentais em relacao a disposi¢ao para pagar pelo
hotel (F (1, 272) =3.49, p > 0.05). Estes resultados permitem concluir que nio existe
diferenca entre os participantes que estavam na condi¢ao de hotel sustentavel e aqueles que
estavam na condi¢ao de hotel regular. Uma vez que os resultados para a variavel dependente
“VD_WTP” nao foram significativos, foi realizada uma analise adicional para cada um dos
itens que constituem a variavel, e constatou-se que para o item WIP3 (“Estou disposto a pagar
um valor extra para ficar no Hotel Vila Especial”), os resultados do teste One-Way ANOVA
foram significativos. O teste mostra que o resultado ¢ significativamente diferente entre os
grupos nas duas condigdes experimentais em relagao a inten¢ao de pagar um valor extra pelo
hotel (F (1, 272) = 3.49, p < 0.05), mas nio ¢ para o item WTP1 (“E aceitdvel pagar mais pelo
Hotel Vila Especial”) nem para o item WTP2 (“Estou disposto a pagar mais pelo Hotel 1 ila
Especial’). Deste modo, a hipétese H1b (“O servigo sustentavel (vs. servigo nao sustentavel)
aumenta o willingness to pay do mesmo”) ¢ rejeitada. Estes resultados sao possiveis de visualizar

com mais detalhe no Anexo 9.

4.5.Analise variavel moderadora

Para se testar a moderacao da variavel normas de relacionamento, foi realizado o teste
de moderagao através da macro Process do Hayes, modelo 1. A variavel independente € o tipo
de servigo (sustentavel vs regular), a variavel moderadora sao as normas de relacionamento

(exchange s communal), e a variavel dependente ¢ a intencao de visita e o willingness to pay.

Relativamente a intencdo de visita, os resultados presentes no Anexo 10 mostram

que a interagao nao ¢ significativa, logo nao ha moderacio (#= - 0.73, p > 0.5, LLCI = -0.78).
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Como a moderacdo niao se comprovou, a hipétese H2 (” As normas de relacionamento
moderam a influéncia do servi¢o sustentavel (vs. regular) na intengao de consumo do

mesmo”’) foi rejeitada.

Relativamente ao WTP, os resultados obtidos (Anexo 11) foram semelhantes na
medida que também mostraram que a intera¢ao nao ¢ significativa (# = 0.63, p > 0.5, LLCI
= -0.45). Nesta linha, a hipétese H3 (” As normas de relacionamento moderam a influéncia
do servigco sustentavel (vs. nao sustentavel) no willingness to pay do mesmo”) foi rejeitada.
Como os resultados nao foram de encontro ao esperado, foi realizada a mesma analise para
cada um dos itens de cada uma das variaveis “VD_Intencao_Visita” e “VD_WTP”. Como

¢ possivel observar no Anexo 12 os resultados da intera¢ao também nao foram significativos.

4.6.Analise variavel mediadora
Primeiramente, para verificar se seria possivel juntar os 5 itens da escala foi realizado
um teste de Apha de Cronbach, e tendo em conta o Alpha obtido (0.76) foi possivel agrupar

os 5 itens numa unica variavel (VM_Altruismo).

Para se testar a mediacio do variavel altruismo entre a variavel independente e
dependente, recorreu-se ao modelo 4 da macro PROCESS 3.3 desenvolvida por Hayes
(2017). O teste foi rodado duas vez de modo a realizar a mesma analise com cada uma das
variaveis dependentes. Assim, a variavel independente colocada nos testes foi o tipo de
servico (sustentavel vs regular), a variavel dependente foi a intencao de visita e o willingness to

pay, e a variavel mediadora foi a nova variavel criada (VM_Altruismo).

Relativamente a variavel dependente intencdo de visita, os resultados do teste
presentes no Anexo 13, mostram que o efeito indireto nao ¢é estatisticamente significativo
(Effect = 0.05, LLCI= -0.06, ULCI=0.17). No entanto, o efeito direto da variavel tipo de
servico (sustentavel vs regular) na inten¢ao de visita foi estatisticamente significativo (Effect
= 0.36, p = 0.008, LLCI = 0.09, ULCI = 0.62) como ¢ possivel visualizar no Anexo 14.
Tendo em conta os resultados obtidos, a hipétese H4a (“O altruismo media a relagao entre
um servigo sustentavel (vs. ndo sustentavel) na intencdo de consumo do mesmo”) foi
rejeitada. Relativamente a variavel dependente willingness to pay, os resultados presentes nos
mesmos anexos mostram que tanto o efeito indireto (Effect = 0.07, LLCI= -0.08, ULCI =

0.21), como o direto (Effect = 0.25, p = 0.10, LLCI = -0.04, ULCI = 0.55) nio foram
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estatisticamente significativos. Nesta linha, a hipétese H4b (“O altruismo media a relacdo

entre um servigo sustentavel (vs. nao sustentavel) no willingness to pay do mesmo) foi rejeitada.

Como os resultados nao estao de acordo com o esperado, foram realizadas analises
adicionais de modo a perceber se o altruismo puro, ou o altrufsmo competitivo
individualmente mediavam a relagiao. Assim, em semelhanca foi primeiramente, realizado um
teste de A/pha de Cronbach, para verificar se era possivel juntar os dois itens de altrufsmo puro
numa unica variavel e os dois itens de altrufsmo competitivo. Relativamente aos itens de
altruismo puro tendo em conta o Afpha obtido (0.76) foi possivel agrupar os trés itens e
agrupar numa unica variavel (VM_Altruismo_Puro). No entanto, o mesmo nao aconteceu
com os itens de altrufsmo competitivo que por terem um alfa inferior a 0.70 nao foi possivel
combinar numa tnica variavel. Assim, recorreu-se ao modelo 4 da macro PROCESS 3.3 para
testar a mediacdo do variavel altruismo puro (“VM_Altruismo_Puro”) entre a variavel
independente e dependente. Os resultados do teste presentes no Anexo 13, mostram que o
efeito indireto ndo ¢ estatisticamente significativo (Effect = 0.06, LL.CI= -0.07, ULCI = 0.20)
nem para a variavel dependente intengao de visita, nem para o willingness to pay (Effect = 0.07,

LLCI = -0.07, ULCI = 0.22).

No caso do altrufsmo competitivo, e uma vez que nao ¢ possivel juntar todos os itens
numa so variavel, foi realizada a mesma analise para cada um dos itens isoladamente (“AC7:
Eu quero competir” e “AC2: Eu quero ter reconbecimento Social”). No caso da inteng¢ao de visita, 0s
resultados mostram que o efeito indireto tanto no AC1 (Effect = 0.00, LLCI= -0.05, ULCI
= 0.07) como no AC2 (Effect = 0.01, LLCI = -0.03, ULCI = 0.06) nao ¢ estatisticamente
significativo. O teste mostrou resultados semelhantes com a variavel dependente willlingness
10 pay, ou seja, tanto no AC1 (Effect = 0.01, LLCI=-0.06, ULCI=0.08) como no AC2 (Effect
= 0.02, LLCI= -0.06, ULCI=0.11) os resultados nao foram estatisticamente significativos.
Estes resultados podem ser visualizados com maior detalhe no Anexo 13 (efeito direto) e

Anexo 14 (efeito indireto).

Nesta linha, a hipétese H4 (“O altruismo media a relagdo entre um servigo

sustentavel (vs. ndo sustentavel) e o comportamento de consumo do mesmo”) foi rejeitada.
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5. Conclusio
Depois de serem analisados os resultados da investigagdo no capitulo anterior, ira
proceder-se a discussio dos resultados do estudo, tendo em consideragdo os objetivos
tracados inicialmente, o enquadramento teorico realizado e os resultados obtidos. No final
deste capitulo, e para finalizar este trabalho, serdo identificadas as limitagdes deste estudo e

apresentadas novas sugestoes para serem realizadas em futuras investigacoes.

5.1. Discussio de Resultados

Esta investigacdo visou investigar se a correspondéncia apropriada entre o tipo de
servigo (sustentavel ou nao sustentavel) e a norma de relacionamento (exchange ou communal),
poderia alterar o comportamento de consumo. Em primeiro lugar, pretendeu-se determinar
qual o tipo de servico (sustentavel vs regular) é que tem uma maior influéncia no
comportamento dos consumidores a um hotel. Foi analisado a intengao de visita e o willingness
to pay dos diferentes inquiridos, e os resultados da analise demonstram que os participantes
na condi¢do sustentavel apresentaram maior inten¢ao de visita em comparagao aqueles na
condicao de hotel regular. No entanto, relativamente a segunda variavel (WTP), o resultado
nao foi estatisticamente diferente entre os grupos nas duas condi¢oes, o que permitiu concluir
que ndo existe diferenga entre os participantes que estavam na condi¢ao de hotel sustentavel
e os participantes que viram a condi¢ao de hotel regular. Este estudo foi consistente com
outros estudos realizados, nomeadamente Teng et al. (2018) e Manaktola & Jauhari (2007).
Teng et al. (2018) descobriu que o valor percebido das praticas dos hotéis sustentaveis pode
afetar positivamente a intencdo de ficar no hotel, e ainda que as praticas ambientais podem
proporcionar uma resposta favoravel do héspede, como avaliagio positiva, aumento do
patrocinio e maior recomendagao. Por sua vez, Manaktola & Jauhari (2007) mostraram que
tais praticas podem determinar a preferéncia e escolha do consumidor, no entanto, a maioria

dos consumidores nao esta disposta a pagar por tais praticas adotadas pelo hotel.

Em segundo lugar, o trabalho pretendeu entender se a norma de relacionamento
(exchange ou  communal), alterava o comportamento de consumo. Estudos anteriores
mostravam que uma telacdo commmunal entre o prestador de servicos e/ou marca e o
consumidor podia ser benéfico, na medida que em ambientes de normas communal os
consumidores apresentaram uma atitude mais favoravel e uma avaliagdo mais positiva em
relacdao a marca (Kim & Sung, 2021), bem como exibem niveis mais altos de perdao as falhas

(Shuqair et al., 2021). Nesta linha, esperava-se que em semelhanga, neste estudo, o
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comportamento de consumo se alterasse quando a norma de relacionamento communal eram
ativas. No entanto, isto ndo se verificou pelo que os resultados nao foram consistentes com
esses estudos. Com base nos resultados, nido ¢ possivel afirmar que existe uma
correspondéncia apropriada entre o tipo de servigo (sustentavel ou ndo sustentavel) e a
norma de relacionamento (exchange ou communal), que altere o comportamento de consumo,
e consequentemente aumente ou diminua a inten¢ao de visita ao hotel. Também Salmivaara
etal. (2021) nao mostraram resultados significativos ao relacionar normas de relacionamento
injuntivas com a escolha real ou pretendida de produtos sustentaveis. De maneira semelhante
ao estudo de Salmivaara et al. (2021), os inquiridos deste estudo nio foram questionados
diretamente sobre os motivos da escolha do hotel; a forca desses motivos foi inferida
indiretamente a partir das carateristicas percebidas. Assim, fazendo um paralelismo com o
referido estudo e tal como argumentado pelos autores, os individuos em ambos os estudos
podem nao estar conscientes dos motivos que influenciam as suas escolhas, o que acaba por

impactar os resultados.

Em terceiro lugar, o trabalho procurou entender se o nivel de altruismo do
consumidor influencia a intencdo de visita 2 um hotel sustentavel. Os resultados do estudo
nao foram consistentes com investigagoes anteriores que mostraram um efeito positivo do
altruismo no comportamento sustentavel (Corral-Verdugo et al., 2015; Costa Pinto et al.,
2019; Naderi & Strutton, 2015; Whitley et al., 2018). Estudos anteriores indicaram que o
altruismo puro é um preditor mais importante para o comportamento de compra de
produtos sustentaveis em comparacao com produtos nao sustentaveis (Barbarossa & De
Pelsmacker, 2016). Este conceito prevé as atitudes sustentaveis dos consumidores e as suas
inten¢des de compra de produtos sustentaveis (Kareklas et al., 2014) e esta relacionado com
a disposicao dos consumidores para pagar por produtos sustentaveis (Guagnano, 2001;
Naderi & Strutton, 2015). Com base nos resultados obtidos, nao é possivel afirmar que o
altruismo tem um efeito mediador na intencao de visita ou no wellingness to pay pelo hotel.
Assim, nao é possivel afirmar que o tipo de hotel sustentavel (vs regular) aumenta a intengao
de visita devido a um maior altruismo do consumidor. Este resultado pode nao ter sido
significativo devido ao facto de os inquiridos nao terem consciéncia ambiental. Costa et al.
(2021) demonstraram que o altruismo se relaciona positivamente com a responsabilidade
ambiental, mas que por si s6 nao ¢ motivador; é necessario que haja, primeiramente,
consciéncia ambiental. Em outras palavras, o individuo sé se torna ambientalmente

responsavel se também for ambientalmente consciente.
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5.2.Limitagdes e futuras investigacoes

O presente trabalho apresenta algumas limitagoes que podem ser consideradas para
otientar futuros estudos. Em primeiro lugar, sendo um estudo de natureza quantitativa e
composto por perguntas fechadas e de resposta obrigatoria, pode haver uma limitagdo nas
respostas fornecidas pelos participantes. Portanto, seria interessante alargar a amostra deste
estudo para incluir um nimero maior de participantes de varias faixas etarias e incorporar
uma componente qualitativa, como, por exemplo, um focus group, para tornar o estudo mais
completo. Além disso, a amostra abrangeu apenas residentes em Portugal, maioritariamente
da zona norte (distritos de Porto e Braga), o que pode resultar em uma consciéncia ambiental
semelhante entre os perfis de respondentes. Pesquisas futuras devem ser ampliadas para
incluir diferentes niveis de valor e a cultura dos inquiridos, abrangendo participantes de

outros distritos e, se possivel, de outros paises.

Uma segunda limitagao, podera prender-se com o facto da manipulagao da variavel
moderadora (normas de relacionamento) nio ter apresentado os resultados esperados. Neste
sentido, sugere-se que, em investigagcdes futuras, sejam utilizadas outras abordagens de
manipula¢ao das normas de relacionamento propostas por diferentes autores. Sugere-se
ainda que, em investigacOes futuras, seja utilizada outra escala para a confirmacdo das
manipulation check. Por exemplo, W. Chang & Kim (2022) utilizaram cinco itens para a
orientag¢ao de relacionamento communal (“Os funcionarios do Grove Café tratam-me como um
amigo”, “Tenho um sentimento caloroso pelo Grove Café’, “O Grove Café importa-se
comigo”, “Se o Grove Café desaparecer, ficarei desapontado” e “O Grove Café trata-me de
forma especial.”) e trés itens para orientagao de relacionamento exchange (““Acho que o Grove
Caf¢ fornece um servigo equivalente ao dinheiro que paguei”, “O Grove Café fornece um
servico rapido para conseguir negocios” e “Procurarei outros cafés se o Grove Café nio

fornecer mais um servigo rapido e eficiente.”).

Uma terceira limitagao pode estar relacionada com o facto de as medidas sustentaveis
descritas no hotel nao ter tido o valor percebido esperado, o que pode ter influenciado os
resultados relacionados com o altruismo. O altruismo puro defende o autossactrificio por um
bem maior, baseado na reciprocidade e na cooperagio, e motiva as pessoas a sacrificar os
seus proprios recursos para beneficiar os outros. Caso os inquiridos mais altruistas nao

tenham percebido o impacto das medidas sustentaveis na sociedade, isso pode nao ter sido
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refletido na intengao de visita ou no WTP. Assim, sugere-se que, em estudos futuros, seja

também medida a variavel “impacto percebido” de modo a evitar que esta duvida surja.

Para além disso, o altruismo competitivo, por exemplo, é motivado pela competi¢ao
para melhorar a reputacdo e o status (Costa Pinto et al., 2019), e prevé-se que as pessoas
sejam mais altrufstas em ambientes publicos, onde tém oportunidade de ganhar reputagao,
do que em situagoes privada. Por exemplo, Hardy e Van Vugt (2006) descobriram que as
contribui¢bes do grupo aumentaram quando as pessoas sabiam que suas decisdes eram
monitoradas por outras pessoas. No estudo em analise, estavam cientes de que as respostas
eram confidenciais e, por estarem a responder em locais isolados, pode ter sido
comprometido o efeito do altruismo. Assim sugere-se que, no futuro, a analise seja realizada
através de uma experiéncia onde os inquiridos tenham que dar as suas respostas
publicamente ou com alguém por perto a observa-los, conforme sugerido por (Griskevicius

et al., 2010).

Uma quarta limitacdo encontra-se no facto de se ter utilizado apenas a intencao de
visita e a willingness to pay como variaveis dependentes. Embora a inten¢ao do comportamento
seja um proxy adequado do comportamento real (Chapman et al.,, 2004), é sugerido que
pesquisas futuras se concentrem em comportamentos reais. Além disso, para compreender
melhor se a norma de relacionamento (exchange ou communal), altera o comportamento de
consumo sustentavel, podem ser incluidas outras variaveis associadas ao estudo do
comportamento do consumidor, como a atitude, lealdade a marca (brand loyalty), identificacio
da marca (brand identification), satisfagao, intencdo de revisitar e o worth-of-month do

consumidot.

Uma quinta limita¢ao pode estar relacionada com o servi¢o escolhido para o estudo.
No futuro, seria interessante investigar se estes resultados se verificam em outros tipos de
servicos. Hu et al. (2010), por exemplo, analisaram as relagdes entre o conhecimento dos
consumidores sobre praticas sustentaveis em restaurantes € a sua inten¢ao de frequenta-los,
revelando que o conhecimento dos consumidores sobre essas praticas foi determinante na
sua intengao de visitar os restaurantes. Assim sugere-se que futuros estudos explorem outros
tipos de servicos, como restaurantes, saldes de beleza, entre outros, para verificar se as

normas de relacionamento apresentam resultados de moderagao diferentes.
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Apéndices

Apéndice A
Tabela 5: Medidas usadas no estudo
Variaveis Itens Autor
IV1: Estou disposto a ficar no Hotel Vila Especial Adaptado de
quando viajar Han et al.
Intencido de Visita
) IV2: Pretendo ficar no Hotel Vila Especial quando viajar (2010)
IV3: Farei um esfor¢o para ficar no Hotel Vila Especial
quando viajar
WTP1: E aceitavel pagar mais pelo Hotel Vila Especial Balaji et al.
WTP2: Estou disposto a pagar mais pelo Hotel Vila (2019)
Willingness to Pay
Especial
(WTP)
WTP3: Estou disposto a pagar um valor extra para ficar
no Hotel Vila Especial
AP1: Eu quero cooperar Adaptado de
Altruismo Puro :
AP2: Eu estou motivado para ajudar Costa Pinto et
(AP) 1. (2019
AP3: Eu sacrifico-me pelos outros al. ( )
Altruismo AC1: Eu quero competir Adaptado de
. ; ; Costa Pinto et
Competitivo (AC) AC2: Eu quero ter um reconhecimento social
al. (2019)
SS1: O Hotel Vila Especial criou e estabeleceu novos Adaptado de
servicos baseados na sua preocupagiao com o meio C. H. Chang
ambiente. (2018)
Servico
SS2: Com os novos servicos disponiveis, ficar no Hotel
Sustentavel (SS)
Vila Especial durante uma viagem vai me permitir realizar
praticas ecologicamente corretas e ser socialmente mais
responsavel
SR1: O Hotel Vila Especial criou e estabeleceu novos Adaptado de
servicos baseados na sua preocupacio com o conforto e C. H. Chang
o glamour e ndo com o meio ambiente. (2018)
Servico Regular
(SR) SR2: Com os novos servicos disponiveis, ficar no Hotel
Vila Especial durante uma viagem nio me vai permitir
realizar praticas ecologicamente corretas e nem ser
socialmente mais responsavel
. RC1: Amigo Préximo Adaptado de
Relacionamento i
RC2: Membro da Familia Shudqair et al.
Communal
(2022)
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Relacionamento

Exchange

RE1: Empresario

RE2: Comerciante
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Anexos

Anexo 1: Pré-Teste

Introducao:

O presente questionario insere-se num estudo académico com o intuito de conclusao
de Mestrado em Gestao de Servicos na Faculdade de Economia do Porto (FEP), tendo como

principal objetivo compreender o comportamento dos consumidores.

Nio existem resposta certas ou erradas e pode desistir de responder a qualquer momento.
Os dados obtidos serdo utilizados apenas para fins exclusivamente académicos e serdo
tratados de forma andénima e confidencial. O preenchimento do questionario tem uma

duracao aproximada de 5 minutos.

Agradeco desde ja a sua participagao.

Perguntas Consentimento + Filtro

Tenho idade igual ou superior a 18 anos e aceito participar neste questionario.

e Sim

e Naio

Ja alguma vez esteve hospedado num hotel?

e Sim
e Nio

Sabe o que significa o termo "Sustentabilidade"?

e Sim

e Naio
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Bloco 1 (Cenarios)

e Cenario 1 (Servigo Sustentavel)

Observe, atentamente, a seguinte descricao de um hotel e imagine que é um dos
hotéis que costuma frequentar. As seguintes perguntas estarao relacionadas com a descrigao,

por isso demore o tempo que necessitar a imaginar-se nesta situagao.

Equilibrado sobre as falésias do Canigo, a beira-mar, com uma localizacio
privilegiada e vista fantastica sobre o Oceano Atlantico, o Hotel Vila Especial na Madeira ¢

um hotel de 4 estrelas que dispde de uma oferta diversificada de experiéncias e servigos.

Com a visao de ter uma posicao distinta na ilha e o objetivo de se tornar uma unidade
de referéncia do ponto de vista ambiental, o Hotel Vila Especial comegou no inicio do ano
passado a reestruturar os seus servicos. O Hotel contém agora uma oferta diversificada de
experiéncias e servigos através de parceiros locais. Dispoe atualmente de centenas de painéis
foto voltaicos que garantem a sua autossuficiéncia em termos de energia e cujo excedente é
canalizado para outras unidades do grupo. Todo o Hotel esta equipado com iluminagao led
por sensores, e o sistema atual permite aos héspedes saber o seu consumo e premiar os
héspedes com consumos mais sustentaveis. Para além disso, existe uma excelente oferta
gastronomica local. Todos os dias existe uma carta com diversos pratos confecionados
com alimentos locais e organicos, em que cada héspede pode selecionar diariamente o que
pretende comer e cada prato é confecionado a medida e a pedido de modo a evitar
desperdicios. Todos os quartos estao equipados com dispensadores de shampoo e gel de
banho a granel, e a troca de lengdis, fronhas e toalhas é realizada de acordo com a solicitacao
do héspede. Com todas estas inovagoes o hotel ganhou recentemente o prémio green hotel

da ilha.
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e Cenario 2 (Servigo Regular)

Observe, atentamente, a seguinte descricao de um hotel e imagine que ¢ um dos
hotéis que costuma frequentar. As seguintes perguntas estarao relacionadas com a descri¢ao,

port isso demore o tempo que necessitar a imaginar-se nesta situagao.

Equilibrado sobre as falésias do Canigo, a beira-mar, com uma localizacio
privilegiada e vista fantastica sobre o Oceano Atlantico, o Hotel Vila Especial na Madeira é

um hotel de 4 estrelas que dispde de uma oferta diversificada de experiéncias e servigos.

Com a visdo de ter uma posicao distinta na ilha e o objetivo de se tornar uma unidade
de referéncia do ponto de vista de elegancia e conforto, o Hotel Vila Especial comegou no
inicio do ano passado a reestruturar os seus servicos. O Hotel contém agora uma oferta
diversificada de experiéncias e servicos através de parceiros de elevado prestigio. Dispoe
atualmente de um sistema de iluminagao com artigos exclusivos que garantem uma
iluminagdao glamorosa em todo o Hotel e em todas as outras unidades do grupo. Todo o
Hotel esta equipa artigos de iluminagdao da mais elevada qualidade. Para além disso, existe
uma excelente oferta gastronémica. Todos os dias existe um buffet de comida com diversos
pratos confecionados com alimentos frescos e de qualidade, em que cada héspede pode
escolher diariamente o que pretende comer (um ou mais pratos) nas quantidades que
pretender. Todos os quartos estao equipados com frascos individuais de shampoo e gel de
banho, e a troca de lencéis, fronhas e toalhas é realizada diariamente. Com todas estas

inovagdes o hotel ganhou recentemente o prémio de melhor hotel de luxo da ilha.
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Bloco 2: MC - V. Independente

Q1: Tendo em conta os novos servicos desenvolvidos no Hotel Vila Especial,

indique numa escala 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) até que ponto

concorda com cada uma das seguintes afirmagoes:

e O Hotel Vila Especial criou e estabeleceu novos servi¢os baseados na sua
preocupagdao com o meio ambiente.

e Com os novos servigos disponiveis, ficar no Hotel Vila Especial durante uma
viagem vai me permitir realizar praticas ecologicamente corretas e ser socialmente
mais responsavel

e O Hotel Vila Especial criou e estabeleceu novos servigos baseados na sua
preocupagao com o conforto e o glamour e n3o com o meio ambiente.

e Com os novos servigos disponiveis, ficar no Hotel Vila Especial durante uma
viagem nao me vai permitir realizar praticas ecologicamente corretas e nem ser

socialmente mais responsavel.

Bloco 3: Demograficas

Q2: Género

e Masculino
e Feminino

e Outro

Q3: Idade

Q4: Ocupagio

e FEstudante

e Trabalhador por conta propria

e Trabalhador por conta de outrem
¢ Desempregado

e Reformado

e QOutro
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Q5: Nivel Educacional Completo

Até 20 4° ano
Até a0 9° ano
Até a0 12° ano
Licenciatura
Pés-graduacao
Mestrado

Doutoramento

Q6: Em que intervalo considera situar-se o seu rendimento bruto mensal?

Mais de 820€

Mais de 950€

Mais de 1500€
Mais de 1900€
Mais de 2030€
Mais de 2300€
Mais de 3400€
Mais de 5800€
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Anexo 2: Questionario Final

Introducgio

O presente questionario insere-se num estudo académico com o intuito de conclusao
de Mestrado em Gestao de Servigos na Faculdade de Economia do Porto (FEP), tendo como
principal objetivo compreender o comportamento dos consumidores. Nio existem resposta
certas ou erradas e pode desistir de responder a qualquer momento. Os dados obtidos serdo
utilizados apenas para fins exclusivamente académicos e serdo tratados de forma anénima e

confidencial. O preenchimento do questionario tem uma duragao aproximada de 5 minutos.

Agradeco desde ja a sua participagao.

1* Secc¢io: Perguntas Consentimento + Filtro

Tenho idade igual ou superior a 18 anos e aceito participar neste questionario.

e Sim

e Nio

Ja alguma vez esteve hospedado num hotel?

e Sim

e Naio

Sabe o que significa o termo ""Sustentabilidade'?

e Sim

e Nio
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2* Secgao: Apresentagdo dos Cenarios

e Cenario 1 (Servigo Sustentavel + Norma Communal)

Observe, atentamente, a seguinte descricao de um hotel e imagine que ¢ um dos
hotéis que costuma frequentar. As seguintes perguntas estardo relacionadas com a descricao,

por isso demore o tempo que necessitar a imaginar-se nesta situagao.

Nos dltimos anos, tem passado as suas férias de verdo no Hotel Vila Especial, e sai
sempre satisfeito com os servigos oferecidos. O Hotel Vila Especial ¢ para si, sinénimo
de amizade e familia, uma vez que sente sempre que cles entendem as suas emogoes €
procuram ser responsivos e flexiveis consigo. Em todas as suas visitas ao hotel, sente que
existiu sempre uma preocupa¢ao com o seu bem-estar. Os colaboradores do hotel tratam-
no sempre de forma especial, e demonstram uma genuina preocupa¢do com Os seus

interesses, muitas vezes sugerindo iniciativas para melhorar ainda mais a sua estadia.

Com a visdo de ter uma posic¢ao distinta na ilha e o objetivo de se tornar uma unidade
de referéncia do ponto de vista ambiental, o Hotel Vila Especial come¢ou no infcio do ano
passado a reestruturar os seus servicos. O Hotel contém agora uma oferta diversificada de
experiéncias e servigos através de parceiros locais. Dispoe atualmente de centenas de painéis
foto voltaicos que garantem a sua autossuficiéncia em termos de energia e cujo excedente é
canalizado para outras unidades do grupo. Todo o Hotel esta equipado com iluminagao led
por sensores, € o sistema atual permite aos héspedes saber o seu consumo e premiar os
héspedes com consumos mais sustentaveis. Para além disso, existe uma excelente oferta
gastronomica local. Todos os dias existe uma carta com diversos pratos confecionados
com alimentos locais e organicos, em que cada héspede pode selecionar diariamente o que
pretende comer e cada prato é confecionado a medida ¢ a pedido de modo a evitar
desperdicios. Todos os quartos estao equipados com dispensadores de shampoo e gel de
banho a granel, e a troca de len¢dis, fronhas e toalhas ¢é realizada de acordo com a solicitacao
do héspede. Com todas estas inovagoes o hotel ganhou recentemente o prémio green hotel

da ilha.
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e Cenario 2 (Servigo Sustentavel + Norma Exchange)

Observe, atentamente, a seguinte descricao de um hotel e imagine que ¢ um dos
hotéis que costuma frequentar. As seguintes perguntas estardo relacionadas com a descricao,

port isso demore o tempo que necessitar a imaginar-se nesta situagao.

Nos dltimos anos, tem passado as suas férias de verdo no Hotel Vila Especial, e sai
sempre satisfeito com os servigos oferecidos. O Hotel Vila Especial ¢ para si, sinénimo
de boa relagio comercial, uma vez que sente sempre que fornecem um servigo equivalente a
quantidade de dinheiro que gastou. Em todas as suas visitas ao hotel, sente que o servigo
¢ eficiente, com check-ins sem filas e informagoes prestadas de forma eficaz. Os
colaboradores do hotel sio bem treinados e competentes, demonstrando eficiéncia e

qualidade no servico que prestam.

Com a visao de ter uma posic¢ao distinta na ilha e o objetivo de se tornar uma unidade
de referéncia do ponto de vista ambiental, o Hotel Vila Especial comegou no inicio do ano
passado a reestruturar os seus servicos. O Hotel contém agora uma oferta diversificada de
experiéncias e servigos através de parceiros locais. Dispoe atualmente de centenas de painéis
foto voltaicos que garantem a sua autossuficiéncia em termos de energia e cujo excedente é
canalizado para outras unidades do grupo. Todo o Hotel esta equipado com iluminagao led
por sensores, ¢ 0 sistema atual permite aos héspedes saber o seu consumo e premiar os
héspedes com consumos mais sustentaveis. Para além disso, existe uma excelente oferta
gastronomica local. Todos os dias existe uma carta com diversos pratos confecionados
com alimentos locais e organicos, em que cada héspede pode selecionar diariamente o que
pretende comer e cada prato é confecionado a medida e a pedido de modo a evitar
desperdicios. Todos os quartos estao equipados com dispensadores de shampoo e gel de
banho a granel, e a troca de lengdis, fronhas e toalhas ¢é realizada de acordo com a solicitagao
do héspede. Com todas estas inovagoes o hotel ganhou recentemente o prémio green hotel

da ilha
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e Cenario 3 (Servigo Regular + Norma Communal)

Observe, atentamente, a seguinte descricao de um hotel e imagine que ¢ um dos
hotéis que costuma frequentar. As seguintes perguntas estarao relacionadas com a descri¢ao,

port isso demore o tempo que necessitar a imaginar-se nesta situagao.

Nos dltimos anos, tem passado as suas férias de verdo no Hotel Vila Especial, e sai
sempre satisfeito com os servigos oferecidos. O Hotel Vila Especial ¢ para si, sinénimo
de amizade e familia, uma vez que sente sempre que eles entendem as suas emogoes e
procuram ser responsivos e flexiveis consigo. Em todas as suas visitas ao hotel, sente que
existiu sempre uma preocupa¢ao com o seu bem-estar. Os colaboradores do hotel tratam-
no sempre de forma especial, e demonstram uma genuina preocupa¢do com Os seus

interesses, muitas vezes sugerindo iniciativas para melhorar ainda mais a sua estadia.

Com a visao de ter uma posicao distinta na ilha e o objetivo de se tornar uma unidade
de referéncia do ponto de vista de elegancia e conforto, o Hotel Vila Especial comegou no
inicio do ano passado a reestruturar os seus servicos. O Hotel contém agora uma oferta
diversificada de experiéncias e servicos através de parceiros de elevado prestigio. Dispoe
atualmente de um sistema de iluminagao com artigos exclusivos que garantem uma
iluminagao glamorosa em todo o Hotel e em todas as outras unidades do grupo. Todo o
Hotel esta equipa artigos de iluminacdo da mais elevada qualidade. Para além disso, existe
uma excelente oferta gastronémica. Todos os dias existe um buffet de comida com diversos
pratos confecionados com alimentos frescos e de qualidade, em que cada héspede pode
escolher diariamente o que pretende comer (um ou mais pratos) nas quantidades que
pretender. Todos os quartos estdo equipados com frascos individuais de shampoo e gel de
banho, e a troca de lenc¢dis, fronhas e toalhas é realizada diariamente. Com todas estas

inovagdes o hotel ganhou recentemente o prémio de melhor hotel de luxo da ilha.
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e Cenario 4 (Servigo Regular + Norma Exchange)

Observe, atentamente, a seguinte descricao de um hotel e imagine que ¢ um dos
hotéis que costuma frequentar. As seguintes perguntas estardo relacionadas com a descricio,

port isso demore o tempo que necessitar a imaginar-se nesta situagao.

Nos dltimos anos, tem passado as suas férias de verdo no Hotel Vila Especial, e sai
sempre satisfeito com os servigos oferecidos. O Hotel Vila Especial ¢ para si, sinénimo
de boa relagio comercial, uma vez que sente sempre que fornecem um servigo equivalente a
quantidade de dinheiro que gastou. Em todas as suas visitas ao hotel, sente que o servigo
¢ eficiente, com check-ins sem filas e informagoes prestadas de forma eficaz. Os
colaboradores do hotel sio bem treinados e competentes, demonstrando eficiéncia e

qualidade no servico que prestam.

Com a visao de ter uma posic¢ao distinta na ilha e o objetivo de se tornar uma unidade
de referéncia do ponto de vista de elegancia e conforto, o Hotel Vila Especial comegou no
inicio do ano passado a reestruturar os seus servicos. O Hotel contém agora uma oferta
diversificada de experiéncias e servicos através de parceiros de elevado prestigio. Dispoe
atualmente de um sistema de iluminagao com artigos exclusivos que garantem uma
iluminagao glamorosa em todo o Hotel e em todas as outras unidades do grupo. Todo o
Hotel esta equipa artigos de iluminacdo da mais elevada qualidade. Para além disso, existe
uma excelente oferta gastronémica. Todos os dias existe um buffet de comida com diversos
pratos confecionados com alimentos frescos e de qualidade, em que cada héspede pode
escolher diariamente o que pretende comer (um ou mais pratos) nas quantidades que
pretender. Todos os quartos estdo equipados com frascos individuais de shampoo e gel de
banho, e a troca de lenc¢dis, fronhas e toalhas é realizada diariamente. Com todas estas

inovagdes o hotel ganhou recentemente o prémio de melhor hotel de luxo da ilha.
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3* Secgio: Variaveis Dependentes
QO9: Intengao Visita

Imagine que esta a marcar as suas proximas férias, e pretende reservar um Hotel,
avalie numa escala 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) quanto estatia disposto

a ficar no Hotel Vila Especial:

e Estou disposto a ficar no Hotel Vila Especial quando viajar
e Pretendo ficar no Hotel Vila Especial quando viajar

e Farei um esforco para ficar no Hotel Vila Especial quando viajar

Q10: WTP

Imagine que o Hotel Vila Especial alterou os precos devido aos novos servigos
disponiveis, avalie numa escala 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) até que

ponto concorda com as afirmacdes abaixo:

e E aceitivel pagar mais pelo Hotel Vila Especial
e Hstou disposto a pagar mais pelo Hotel Vila Especial

e Estou disposto a pagar um valor extra para ficar no Hotel Vila Especial

4* Seccao: Variavel Mediadora

Q11: Avalie numa escala 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) até que

ponto concorda que cada uma das seguintes afirmacdes se identifica consigo:

e Eu quero cooperar

e Fu estou motivado para ajudar
e Fu sacrifico-me pelos outros

e Eu quero competir

e Eu quero ter um maior reconhecimento social
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5% Secgao: MC — V. Independente

Q12: Tendo em conta os novos servicos desenvolvidos no Hotel Vila Especial,
indique numa escala 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) até que ponto

concorda com cada uma das seguintes afirmagoes:

e O Hotel Vila Especial criou e estabeleceu novos servigos baseados na sua
preocupagdao com o meio ambiente.

e Com os novos servigos disponiveis, ficar no Hotel Vila Especial durante uma viagem
vai me permitir realizar praticas ecologicamente corretas e ser socialmente mais
responsavel

e O Hotel Vila Especial criou e estabeleceu novos servicos baseados na sua
preocupagao com o conforto e o glamour e n3o com o meio ambiente.

e Com os novos servigos disponiveis, ficar no Hotel Vila Especial durante uma viagem
ndo me vai permitir realizar praticas ecologicamente corretas e nem ser socialmente

mais responsavel.

6* Secc¢ao: MC — V. Moderadora

Q13: Agora imagine o hotel descrito a ganhar vida e a tornar-se uma pessoa, avalie
numa escala de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) até que ponto considera

que o Hotel é mais semelhante a:

e Amigo Préximo
o Membro da Familia
e Empresario

e (Comerciante
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7% Secc¢io: Variaveis Controlo

Q14: Tendo em conta as estadias que realizou em Hotéis, avalie numa escala 1

(nunca) a 7 (sempre) as seguintes afirmagoes:

e A frequéncia (n° de vezes) que esteve hospedado num hotel regular

e A frequéncia (n° vezes) que esteve hospedado num hotel sustentavel

Q15: Tendo em conta a descricio do Hotel Vila Especial, avalie numa escala 1
(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente) até que ponto concorda com a seguinte

afirmacio:

e O Hotel Vila Especial é-me familiar (conhego)

8* Secgdo: Variaveis Demograficas

Q16: Género

e Masculino
e Feminino

e Outro

Q17: Idade

(campo escrita)

Q18: Ocupagiao

e Estudante

e Trabalhador por conta prépria

e Trabalhador por conta de outrem
e Desempregado

e Reformado

e QOutro
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Q19: Nivel Educacional Completo

Até 20 4° ano
Até a0 9° ano
Até a0 12° ano
Licenciatura
Pés-graduacao
Mestrado

Doutoramento

Q20: Por favor selecione o seu distrito de residéncia

(lista pendente)

Q21: Em que intervalo considera situar-se o seu rendimento liquido mensal?

<820€

820€ - 1000€
1001€ - 1500€
1501€ - 2000€
2001€ - 2500€
>2500€
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Anexo 3: Analise Demografica

Item Frequéncia Percentagem
Masculino 100 37%
Feminino 172 63%
Outro 1 0%
Item Minimo Maximo Média Desvio Padrio
Idade 19 54 31,32 9,669
Ocupagio Frequéncia Percentagem
Estudante 33 12.1%
Trabalhador por conta propria 47 17.2%
Trabalhador por conta de outrem 189 69.2%
Desempregado 0.7%
Reformado 0.0%
Outro 0.7%
Rendimento Frequéncia Percentagem
< 820€ 33 12.1%

820 - 1.000€ 45 16.5%
1.001€ - 1.500€ 120 44.0%
1.501€ - 2.000€ 47 17.2%
2.001€ - 2.500€ 10 3.7%

>2.500€ 18 6.6%
Habilitagdes Académicas Frequéncia Percentagem

Até a0 4° ano 1 0.4%

Até a0 9° ano 6 2.2%

Até a0 12° ano 69 25.3%

Licenciatura 84 30.8%
Pés-Graduacgio 22 8.1%
Mestrado 89 32.6%
Doutoramento 2 0.7%
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Distrito Frequéncia Percentagem
Aveiro 22 8.1%
Braga 142 52.0%
Braganca 1 0.4%
Coimbra 1 0.4%
Faro 2 0.7%
Leitia 1 0.4%
Lisboa 5 1.8%
Porto 95 34.8%
Setabal 1 0.4%
Viana do Castelo 1 0.4%
Vila Real 1 0.4%
Viseu 1 0.4%
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Anexo 4: Analise Distribui¢ao da Amostra

Tipo de Servigo Frequéncia Percentagem
Regular 127 46.5%
Sustentavel 146 53.5%

Norma Relacionamento Frequéncia Percentagem
Communal 136 49.8%
Exchange 137 50.2%

Tipo de Servigo Rel Norma Frequéncia Percentagem
elacionamento

Sustentavel Communal 77 28.2%

Sustentavel Exchange 69 25.3%

Regular Communal 59 21.6%

Regular Exchange 68 24.9%
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Anexo 5: Analise Correlagdo Variaveis

Correlagdo de

Conceito Itens Sig Cronbach’s «
Pearson

Servigo SS1

Sustentével 552 086 0-000 -

Servico SR1

Regular SR2 0.63 0.000 -

Relacionamento RC1

Communal RC2 0.79 0.000 )

Relacionamento RE1

Exchange RE2 0.76 0.000 )

Intenciao V1

Visita I\ - - 0.80
V3

Willingness to Pay WTP1
WTP2 - - 0.90
WTP3

Altruismo AP1
AP2
AP3 - - 0.76
AC1
AC2

Altruismo AP1

Puro AP2 - - 0.83
AP3

Altruismo AC1

Competitivo AC2 ) ) 0.64
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Anexo 6: Analise das Manipulation Check

Varidvel E)g)‘;‘:idrifj;’ml Média Il,);;’;‘; ANOVA F  SIG
MC_Sustentabilidade Sli:egrllltlzxrfel g:g? }:?Z F (1,273) = 53.31,p =.000 53.31 0.000
MC_Regular Slf:fegﬁj;d g:zg 123 F (1,273) = 62,92, p =.000 62.92 0.000
MC_Communal %"Z’ZZ i:i2 }g? F (1,272) = 4.05,p < 0.05 405 0.045
MC_Exchange i"Z’ZZ; g:gg 12; F (1,272) = 024,p>0.05 024 0.627
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Anexo 7: Analise das Variaveis de Controlo

Varivel Condigho — predia  Desvio ANOVA F SIG
Experimental Padrio
- Regular 3.63 0.17 _
Familiaridade Sustentivel 3.40 016 F(1,272) =0.98,p>0.05 0.98 0.323
Frequéncia Visita Regular 3.42 1.55 _
Hotel Sustentavel Sustentavel 3.24 1.62 F(1,272)=085p>005 085 0.358
Frequéncia Visita Communal 4.73 1.48 _
Hotel Regular Exchange 4.81 1.44 F(1,272)=018,p>005 018 0668
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Anexo 8: Analise das Variaveis Dependentes

Variavel Condigho — yredia  Desvio ANOVA z  SIG
Experimental Padrio
- Regular 5.40 1.19 _
VD_Intencao_Visita Sustentivel 581 119 F (1,272) =7.85,p<0.05 7.85 0.005
Regular 4.93 1.43 _
VD_WTP Sustentivel 4.80 134 F (1,272) =3.49,p>0.05 3.49 0.063
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Anexo 9: Anailise Individual de cada dos itens da variavel

dependente WTP
Variavel Condigdo /. 4;, Desvio ANOVA Z  SIG
Experimental Padrio

Regular 4.94 1.45 _

WTP1 Sustentivel 520 141 F (1,272) =2.63,p > 0.05 2.63 0.106
Regular 4.44 1.56 _

WTP2 Sustentavel 471 145 F1,272) =3.49,p>0.05 211 0.148
Regular 4.09 1.71 _

WTP3 Sustentivel 4.49 148 F (1,272) =3.49,p < 0.05 4.01 0.044

86



Anexo 10: Analise da Variavel Moderadora na Variavel Dependente
(VD_Intencao_Visita)

Variavel coeff se f P LLCI ULCI
Constant 5.4350 0.1549 35.0907 0.0000 5.1301 5.7400
VD_Tipo_Servigo 0.5000 0.2058 2.4292 0.158 0.0948 0.9053
VM_Tipo_Relaciona ., 0.2117 -0.2952 0.7681 -0.4792 0.3543
mento
Int_1 -0.2107 0.2893 0.7285 0.4670 -0.7803 0.3588
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Anexo 11: Analise da Variavel Moderadora na Variavel Dependente

(VD_WTP)

Variavel coeff se f P LLCI ULCI
Constant 4.6554 0.1796 28.9232 0.0000 43018 5.0089
VD_Tipo_Servigo 0.1931 0.2387 0.8092 0.4191 -0.2768 0.6630
VM_Tipo_Relaciona ), 0.2454 12323 0.2189 -0.7856 0.1808
mento
Int_1 0.2124 0.3354 0.6332 0.5271 -0.4480 0.8728
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Anexo 12: Analise da Variavel Moderadora em cada um dos itens

das variaveis dependentes: VD_Intencao_Visita e VD_WTP

Item coeff se f P LLCI ULCI
1 0.367 0.2881 0.1274 0.8987 -0.5305 0.6069
Iv2 -0.1754 0.3132 -0.5602 -0.5758 -0.7920 0.4411
IvV3 -0.4935 0.4177 -1.1815 0.2384 -1.3159 0.3288
WTP1 0.1474 0.3473 0.4246 0.6715 -0.5363 0.8311
WTP2 0.3207 0.3659 0.8765 0.3815 -0.3997 1.011
WTP3 0.1690 0.3885 0.4350 0.6639 -0.5960 0.9340
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Anexo 13: Analise da Variavel Mediadora (Efeito Indireto)

Variavel Variavel

Dependente Mediadora Effect BootSE BooyLLCI BootULCI

VD_Intencao_ ¢ p Ajiruismo 0.0491 0.0600 0.0645 0.1735

Visita

VD_WTP VM_Altruismo 0.0602 0.0723 -0.0788 0.2059

VD_Intencao_  VM_Altruismo 0.0636 0.0689 -0.0703 0.2014

Visita _Puro

VD_WTP VM_Altruismo 0.0676 0.0726 -0.0725 0.2155
_Puro

VD_Intencao_ , 0.0052 0.0273 -0.0460 0.0651

Visita

VD_WTP AC1 0.0066 0.0349 -0.0627 0.0809

VD_Intencao_ -y 0.0102 0.0205 -0.0283 0.0584

Visita

VD_WTP AC2 0.0249 0.0447 -0.0638 0.1164
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Anexo 14: Analise da Variavel Mediadora (Efeito Direto)

D:;)a;?:rtte Variavel Mediadora  Effect  se t P LLCI ULCI
VD_Intencao_Visita VM_Altruismo 03552  0.1328 2.6746  0.0079 0.0937 0.6167
VD_WTP VM_Altruismo 02523 01522 1.6580 0.0985 -0.0473  0.5520
VD_Intencao_Visita VM_Altruismo_Puro 03408 0.1281  2.6597 0.0083 0.0885  0.5931
VD_WTP VM_Altruismo_Puro  0.2449  0.1517 1.6145 0.1076 -0.0538  0.5436
VD_Intencao_Visita AC1 03992 01422 2.8069 0.0054 01192  0.6791
VD_WTP AC1 03059 01643 1.8625 0.0636 -0.0175 0.6294
VD_Intencao_Visita AC2 03942 0.1436 27445 0.0065 0.1114  0.6770
VD_WTP AC2 02876 01620 17752 0.0770 -0.0314  0.6066
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