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Resumo: A sustentabilidade é uma temática que ganhou importância no âmbito mercadológico e 

acadêmico. Assim, o objetivo deste estudo é examinar de que modo o argumento de 

sustentabilidade se relaciona com a intenção de compra pelo consumidor. Para tanto, realizou-se 

um quase-experimento, com grupos de consumidores de serviços hoteleiros (grupo de controle e 

de experimento), que foram estimulados a responder um questionário, a partir da apresentação 

de imagens (folhetos de um hotel, com e sem o rotulo ambiental). Os resultados indicaram que o 

argumento de sustentabilidade disponível em um dos folhetos apresentados aos respondestes 

(grupo de experimento) produziu avaliações mais positivas do hotel do que no grupo de controle. 

Apesar desse resultado, ou seja, da avaliação positiva em relação à existência do rótulo ambiental, 

não significa que os consumidores pesquisados estejam propensos a frequentar e pagar mais por 

hotéis considerados sustentáveis, a partir da adoção de rótulos ambientais. 

Palavras-chave: Rótulos Ambientais. Sustentabilidade. Intenção de Compra. Serviços Hoteleiros. 

 

Introdução 

 

Introdução 

O ato de consumir bens e serviços se relaciona com vários aspectos, tanto do ponto de 

vista social, cultural, econômico, como antropológico. Atrelado a isso, o rápido crescimento 

industrial e demográfico, bem como o poder aquisitivo da população nas últimas décadas, tem 

colocado em questão a discussão a respeito do seu impacto na preservação ambiental e, 

consequentemente, na qualidade de vida das pessoas. Nesse contexto, é relevante questionar se o 

consumo sustentável é o reflexo desses fatores e se influenciam as decisões dos consumidores, 

não sendo somente o resultado de meras escolhas individuais. 

Vive-se hoje numa sociedade de consumo, mas, ao mesmo tempo, a literatura tende a 

indicar que as pessoas vêm reconhecendo a necessidade de preservação do meio ambiente e do 

uso racional dos recursos. Assim, um dos maiores desafios a serem enfrentados neste novo 
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milênio é fazer com que as forças de mercado protejam e melhorem a qualidade do ambiente, 

com a ajuda de padrões baseados no desempenho e uso criterioso de instrumentos econômicos, 

num contexto harmonioso de regulamentação (TACHIZAWA, 2001). 

Constata-se ainda, que os indivíduos se tornaram mais informados e passaram a conhecer 

mais os seus direitos, principalmente em função dos avanços das comunicações, o que tem levado 

as empresas e os consumidores a se tornarem mais conscientes e, portanto, mais socialmente 

responsáveis. Dessa forma, de acordo com Handelman e Arnold (1999), as empresas passaram a 

enfrentar o desafio de relacionar questões como responsabilidade ambiental e social, com o 

desenvolvimento de ofertas competitivas. Nesse sentido, surge na década de 70 o conceito de 

marketing ambiental, que segundo Peattie e Charter (2003, p. 727) é definido como a “gestão 

holística dos processos responsáveis para identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos 

clientes e da sociedade, de forma lucrativa e sustentável”.  

O compromisso com o meio ambiente é um dos elementos que está na pauta desse novo 

consumidor e das empresas, que estão buscando novas formas de oferecer serviços que sejam 

compatíveis com esse cenário, no intuito de estabelecer relacionamentos de confiança, aumentar 

a reputação e, consequentemente, fortalecer a sua imagem diante da sociedade de modo geral. 

Pelo fato de existir no mercado uma diversidade de produtos e marcas com um nível bastante 

semelhante de serviço, preço e qualidade, as empresas buscam se diferenciar relacionando-se a 

causas sociais, portando-se como empresas socialmente responsáveis, no intuito de atrair 

consumidores que desejam fazer a diferença nas suas compras (Bronn; Vrioni, 2001).  

Dobni e Zinkhan (1990) e Stern et al. (2001) consideram que a imagem é o resultado das 

impressões que o consumidor recebe de fontes variadas. Essa definição trata a imagem de um 

serviço como uma abstração, que enfatiza tanto a percepção do consumidor quanto a divergência 

entre a percepção e a realidade. Os autores consideram que as pessoas compram não somente 

pelo que os serviços podem oferecer, mas também pelo o que eles significam. A compra de um 

serviço, como o hoteleiro, por exemplo, tem uma relevância pessoal e social que vai além de suas 

funções utilitárias. Os atributos simbólicos são tão importantes quanto os atributos funcionais e os 

serviços apresentam uma imagem de personalidade (personality image), que é determinada tanto 

por elementos tangíveis, como intangíveis do serviço (LEVY, 1981).  

Esse contexto força a que algumas ações sejam adotadas pelas empresas, no sentido de se 

tornarem mais responsáveis social e ambientalmente. Os rótulos ambientais, também conhecidos 

por selos verdes, selos ambientais e rótulos ecológicos, surgem, portanto, com o objetivo de 

divulgar práticas menos agressivas ao meio ambiente. De acordo com Baena (2000), por meio 

deste recurso as empresas buscam diferenciar seus produtos “ambientalmente corretos” dos 

concorrentes. Os rótulos ecológicos, portanto, atestam para o consumidor, por meio de um 

símbolo que é atrelado ao serviço ou produto, que estes causam menor impacto ambiental 

quando comparados a outros disponíveis no mercado. 
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Transferindo essa perspectiva para a hotelaria, ressalta-se que as organizações 

pertencentes a esse setor devem estar cada vez mais conscientes de que os serviços prestados 

dependem, fundamentalmente, da conservação e preservação do meio social e ambiental e, para 

tanto, devem começar a adotar algumas estratégias que visam influenciar os consumidores a 

criarem uma imagem positiva sobre elas. Atualmente a avaliação de uma empresa prestadora de 

serviços de hospedagem ainda está muito pautada em seus ativos tangíveis (instalações físicas, 

por exemplo), entretanto, cada vez mais se faz necessário a incorporação de variáveis intangíveis, 

com inclusão de aspectos diferenciais, dentre os quais, destaca-se o elemento sustentabilidade. 

Com isso, é provável que práticas de sustentabilidade possam influenciar nas atitudes dos 

consumidores, em relação as suas intenções de compra (BILOSLAVO; TRNAVCEVIC, 2009).  

Reconhecendo a importância da imagem que o consumidor faz do serviço em relação ao 

processo de intenção de compra, este estudo tem como objetivo verificar se os rótulos 

ambientais, enquanto argumento de sustentabilidade, influenciam na intenção de compra do 

consumidor de serviços de hospedagem. 

Sustentabilidade e Rotulagem Ambiental 

O fortalecimento da imagem de uma empresa também pode ser obtido por meio da 

aquisição de certificados e selos que estas recebem pelo seu desempenho relativo a aspectos 

relacionados à sustentabilidade. Estes selos e certificados refletem o resultado das empresas que 

seguem normas, guias ou princípios de algumas Fundações, Institutos ou Organizações, 

instituições ligadas à ONU, entidades não governamentais ou consultorias atuantes no terceiro 

setor. Existem no Brasil, atualmente, mais de quinze órgãos certificadores que atuam no 

credenciamento de organizações dos mais diversos setores da economia. Em função de uma maior 

consciência ecológica por parte dos consumidores, uma empresa ser ambientalmente responsável 

tornou-se um dos diferenciadores na escolha de serviços ou produtos. Como resultado desse novo 

panorama, surgiram os rótulos ambientais (ou selos verdes), que se constituem em uma forma 

menos complexa de informar os consumidores, identificando os produtos e serviços que podem 

causar menos impacto ao meio ambiente em relação aos seus concorrentes. 

De acordo com Müller (2002), os programas de rotulagem ambiental se tornaram 

mundialmente populares por se enquadrarem numa estratégia sustentável que busca conciliar os 

aspectos ecológico, econômico e sociocultural, permitindo e promovendo inovações tecnológicas 

que resultem em processos cada vez mais sustentáveis. Dessa maneira, são recomendados pela 

Agenda 21, mencionados pela Comissão de Desenvolvimento Sustentável – CSD e pela 

Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Econômico – OECD como uma importante 

ferramenta para a promoção do consumo sustentável. Nesse contexto,diversos países criaram 

seus próprios selos, os quais passaram a ser um diferencial competitivo. Na maioria dos casos, 

servindo de barreira comercial não tarifária. A crescente proliferação de rótulos ambientais gerou 

vários problemas, pois os parâmetros eram pessoais, ou de um grupo de organização ou de um 
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país. Tal situação levou a ISO 14000 a criar normas e critérios gerais para a rotulagem. A rotulagem 

ambiental, de modo geral, é objeto de estudo por parte do Subcomitê 03 da ISO 

(InternationalOrganization for Standardization), que, no Brasil, é representada pela ABNT 

(Associação Brasileira de Normas Técnicas).  

Verifica-se, portanto, que os rótulos ecológicos visam influenciar diretamente o 

comportamento dos consumidores na direção do consumo sustentável (KERN et al, 2001), na 

medida que representam uma etiqueta que identifica o produto/serviço (GEN, 2004).  As 

características inerentes à rotulagem ambiental e as influências que podem exercer na imagem da 

empresa e, consequentemente, no comportamento do consumidor leva a reflexão de como as 

empresas estão trabalhando esses pontos para influenciar na imagem que os consumidores 

formam, principalmente quando se trata do setor turístico, onde atuam as empresas hoteleiras, 

que dependem, fundamentalmente, dos recursos naturais e culturais para a sua sobrevivência.  

Intenção de Compra do Consumidor e Serviços Hoteleiros 

As empresas se comunicam com o mundo exterior por meio de sua missão, visão e valores, 

que se traduzem na imagem organizacional. Esses parâmetros são comunicados continuamente, 

sendo à base das relações com clientes, fornecedores, parceiros e profissionais. De acordo com 

Riordan, Gatewood e Bill (1997), a imagem organizacional é o resultado das percepções de um 

indivíduo sobre as ações, atividades e realizações de uma organização. Nesse sentido, diferentes 

stakeholders podem ter imagens distintas sobre uma mesma organização, em função dos tipos de 

relações que se estabelecem. 

De forma geral, a imagem organizacional se forma a partir de uma visão da maioria 

(SCHULER, 2004), assim recebe reflexos de várias ordens, inclusive das práticas de 

sustentabilidade.  Considera-se, portanto, que informações relativas aos produtos/serviços podem 

ser consideradas como as pistas disponíveis (SZYBILO; JACOBY, 1974) e devem, em princípio, gerar 

respostas dos consumidores. Neste estudo, o argumento de sustentabilidade adotado por 

empresas hoteleiras, traduzido pelo selo verde, pode levar a atitudes favoráveis e aumentar a 

preferência do consumidor (PEREIRA; AYROSA, 2004; OTTMAN, 1994), influenciando na sua 

intenção de compra. A intenção de compra pode ser compreendida como um conjunto de fatores 

que leva uma pessoa a determinada conduta, com tendência a desempenhar um dado 

comportamento em relação a um objeto, marca ou empresa, em uma situação e momento 

específicos, que pode ser ou não transformada em uma decisão posterior relativa à compra de um 

determinado serviço (SOLÉR, 1996; BROWN; DACIN, 1997; BERENS; VAN RIEL; VAN BRUGGEN, 

2005; SEN; BHATTACHARYA, 2001; MOHR; WEBB,2005; SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN, 2006; 

BECKER-OLSEN; CUDMORE;HILL, 2006). Nesse sentido, a intenção de compra pode ser influenciada 

por ações das empresas, neste caso, em relação à adoção de rótulos ambientais (BROWN; DACIN, 

1997). 
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A adoção de rótulos ambientais pode influenciar a opinião dos consumidores e ocasionar 

alterações na avaliação dos serviços a serem consumidos. Manaktola e Jauhari (2007) exploraram 

as atitudes dos consumidores com relação a práticas verdes no setor hoteleiro na Índia e 

demonstraram que os consumidores avaliam positivamente, e estão mais propensos a consumir 

produtos e serviços que desenvolvam ações ambientais e sustentáveis, entretanto, verificou que 

não há propensão para pagarem mais por estes serviços. A partir da pesquisa os autores 

constataram que as escolhas são feitas com base na combinação dos atributos que melhor 

atendem às necessidades dos consumidores, bem como detectaram que atributos diferentes dos 

básicos podem gerar valor agregado ao negócio.  

De acordo com Robinot e Giannelloni (2010), os atributos ambientais são avaliados pelos 

consumidores como básicos, não sendo reconhecidos como critérios diferenciadores. Nesse 

sentido, indicam que há necessidade de que as empresas mantenham um alto nível de ações 

ambientalmente corretas, adotando práticas sustentáveis, mesmo que isso não influencie 

diretamente na satisfação dos consumidores. Para Okada e Mais (2010) os consumidores estão 

mais sensíveis às questões ambientais e sustentáveis e argumentam que estão dispostos a pagar 

um prêmio/valor maior por produtos e serviços ‘verdes’.  

Feitas as considerações relativas ao referencial teórico a ser adotado, apresenta-se os 

caminhos metodológicos a serem seguidos para a consecução da pesquisa. 

Metodologia  

Este estudo é de natureza explicativa (HULLAND; CHOW; LAM, 1996; WINER, 1999; 

CHURCHILL, 1999; AAKER; KUMAR; DAY, 2001; MALHOTRA, 2006; CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 

2007; LATTIN; CARROLL; GREEN, 2011) e se enquadra na modalidade de quase-experimento 

(CHURCHILL, 1999; GRIMSHAW et al., 2000; SHADISH; COOK; CAMPBELL, 2002; MALHOTRA, 2006). 

Apesar das críticas, como a não possibilidade de se configurar um laboratório sem 

interferências de variáveis estranhas e de que os participantes não estarão vivenciando algo real 

no momento da pesquisa, o quase-experimento é aceito na academia e usado em áreas como 

administração e psicologia (por exemplo, COHEN; LEDFORD, 1994; MAYER; DAVIS, 1999; HOLDER; 

BERNDT, 2011; GRANT; HOFMANN, 2011), e vem sendo utilizado também para pesquisas em 

marketing (SZULANSKI; JENSEN, 2004; SMITH, 2006; DEBRUYNE; FRAMBACH; MOENAERT, 2010). 

Verificou-se também que é mais comum a utilização de modelos quase-experimentais em estudos 

que procuram analisar, por exemplo, atitudes e argumentos ecológicos com relação a produtos 

(SERPA; AVILA, 2000; PEREIRA; AYROSA, 2004; VELTER, et al., 2009), sendo esta uma oportunidade 

para adequar e ampliar as análises para o campo dos serviços de hospedagem. 

O universo considerado para esta pesquisa compreendeu os possíveis consumidores de 

serviços de hospedagem. Devido ao caráter não probabilístico aqui adotado, o critério de 

definição do número de respondentes foi baseado nas normas práticas (HAIR et al., 2006) e na 

observação das médias de tamanho de amostra observados em estudos anteriores. Neste sentido, 
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com base em alguns estudos de campo na área do marketing (SERPA; AVILA, 2000; PETROLL; 

DAMACENA; ZANLUCHI, 2004; PEREIRA; AYROSA, 2004), foi definido que deveriam ser 

entrevistados no mínimo 60 respondentes por grupo, para que, após o tratamento dos 

formulários, restasse no total uma quantidade mínima de 100 questionários. De acordo com Hair, 

et al. (2006), Malhotra (2006) e Lattin, Carroll e Green (2011), para o uso das análises variadas e 

multivariadas, é necessária uma amostra mínima de 50 respondentes. Seguindo esta orientação, 

procedeu-se a coleta de dados. Ao final do tratamento e validação, obteve-se 124 questionários 

válidos, sendo 54 do grupo de controle e 70 do grupo de experimento, o que excedeu a 

quantidade mínima de 100 questionários, conforme estudos na área de marketing acima citados. 

Cenário de pesquisa 

Dois cenários foram criados: um o grupo de controle (GC) e outro o grupo de experimento 

(GE) (HULLAND; CHOW; LAM, 1996). O primeiro observou a imagem de um panfleto promocional 

de hotel com ofertas para temporadas em seu formato e com informações originais. O segundo, 

por sua vez, observou o panfleto com um elemento adicional, o selo verde, ou seja, esse grupo 

passou por uma situação induzida de informação voltada à sustentabilidade, por meio da 

manipulação das informações apresentadas no panfleto promocional. A escolha do panfleto como 

cenário se deu devido a sua importância no processo de comunicação de serviços prestados por 

hotéis (BAYOU; BENNETT, 1992; GAIL, 1993; WALKER; LUNDBERG, 2003). 

O panfleto usado foi retirado da internet, eleito de forma aleatória e editado para posterior 

aplicação. Na pesquisa optou-se por adotar um modelo simples e que apresentasse várias opções 

de diárias para facilitar a apreciação dos participantes. O argumento de sustentabilidade usado foi 

o selo de ‘Eco Hospedagem’ criado por um portal de sustentabilidade, o Portal Eco Hospedagem, 

voltado ao setor de hospedagem turística. O selo foi colocado no canto inferior direito com a 

ajuda de um software de manipulação gráfica (modelos a seguir). Depois de examinar os 

panfletos, os participantes preencheram um questionário com as medidas das variáveis 

dependentes e independentes. 
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A pesquisa foi conduzida em locais fechados, climatizados e preparados para o processo de 

investigação. As salas estão localizadas em uma instituição do ensino superior situada no estado 

de Pernambuco, região nordeste do Brasil, sendo esta preparada para ser o laboratório de 

pesquisa. Ressalta-se que estudos desta natureza possibilitam melhor controle sobre as variáveis 

independentes pertinentes ao problema de pesquisa, resultando maior rigorosidade no processo 

(HULLAND; CHOW; LAM, 1996; SAMPIERI, et al., 2006). 

Variáveis, instrumento e coleta de dados 

Na revisão da literatura não foi localizado nenhum instrumento específico que mensurasse 

aspectos de avaliação e intenção de compra para serviços de hospedagem. Com base no que foi 

levantado, verificou-se que, para atender aos objetivos propostos, seria necessário trabalhar com 

quatro dimensões: avaliação da hospedagem, sustentabilidade, imagem do meio de hospedagem 

e intenção comportamental. 

Com relação à sustentabilidade, consideraram-se as perspectivas levantadas na literatura e 

resultadas de estudos relacionados às questões ambientais e de sustentabilidade (HERBERGER, 

1975; TUCKER, 1980; MARTIN; SIMINTIRAS, 1995; LEE; HOLDEN, 1999; CHEN; CHAI, 2010; OKADA; 

MAIS, 2010). Quanto às intenções de compra, foi realizada uma adaptação da escala Purchase 

Intentions Scale (PI) proposta por Schwepker e Cornwell (1991). A concordância do respondente 

foi indicada por meio de escala tipo Likert (MALHOTRA, 2006). O ponto 1 representou discordo 

totalmente e o 5 concordo totalmente; o ponto médio 3 foi considerado como nem concordo nem 

discordo. 

Os dados foram coletados por meio de um questionário estruturado e fechado. Além das 

Titulo: Panfleto original (grupo de 

controle) 

Titulo: Panfleto manipulado (grupo 

de experimento) 
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escalas para medição das variáveis dependentes, o instrumento foi composto por sete questões 

fechadas para levantamento do perfil demográfico dos grupos e outras duas questões 

relacionadas a preferências com relação a serviços hoteleiros (CHURCHILL, 1999; GRIMSHAW et 

al., 2000; SHADISH; COOK; CAMPBELL, 2002; SAMPIERI et al., 2006; MALHOTRA, 2006). 

Conforme orientação de Malhotra (2006), os questionários foram todos numerados e todas 

as opções de respostas codificadas. O pré-teste do instrumento, realizado juntamente com o pré-

teste do cenário, apresentou resultados favoráveis para realização da pesquisa. Ressalta-se que 

todas as seções de experimento foram aplicadas pela pesquisadora, ou seja, não houve auxílio 

externo para coleta de dados. 

A operacionalização da pesquisa se deu da seguinte forma (COOPER; SHINDLER, 2003; 

SAMPIERI et al., 2006; MALHOTRA, 2006): a) Os respondentes foram divididos em grupos, por 

conveniência. Foi definido de forma aleatória quais grupos seriam de controle ou experimento; b) 

Após a definição dos grupos, os participantes foram informados que se tratava de uma pesquisa 

de natureza acadêmica; c) O objetivo de analisar se os aspectos de sustentabilidade influenciam 

na avaliação mais positiva e intenção de compra em meios de hospedagem não foi revelada como 

forma de não influenciar os respondentes; d) Os dois cenários foram apresentados por meio de 

um projetor de imagens. Foi dado um tempo de um minuto e meio antes da entrega dos 

questionários – cada participante respondeu um; e) Embora o questionário fosse autoaplicável, foi 

dada uma breve explanação, com todo o rigor, para não gerar possíveis vieses, como forma de 

minimizar erros de amostragem; e f) Ao final, as imagens foram retiradas e os questionários 

recolhidos. 

Os procedimentos adotados para preparar a escala foram os testes de aderência e 

confiabilidade (AAKER; KUMAR; DAY, 2001; MALHOTRA, 2006). Realizou-se também testes de 

normalidade, cálculo do coeficiente alfa de Cronbach e testes de médias. As análises foram 

finalizadas com estatísticas descritivas, multivariadas e os testes de hipóteses. Todo esse processo 

foi realizado com o auxílio de um pacote estatístico bastante utilizado nas ciências sociais. Para a 

avaliação da validade, foi realizado um confronto teórico (articulação teórica com os achados), 

buscando identificar uma validade convergente ou divergente do que outros resultados indicam 

(COOPER; SCHINDLER, 2003). 

 

 

Resultados e Discussão  

Participaram da pesquisa 124 respondentes, sendo obtidos 70 questionários válidos no 

grupo de experimento, contra 54 questionários válidos no grupo de controle. Na amostra 

experimental houve menor incidência no percentual de homens (24,3%) e uma maior incidência 

de mulheres (75,7%), a mesma situação permaneceu no grupo de controle, com um maior 

percentual de mulheres (63%) e um percentual menos elevado nos homens (37%). Nos dois 

grupos, predominaram os jovens, solteiros, residentes no estado de Pernambuco, distribuídos em 
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12 municípios do Estado. Todos são, atualmente, estudantes do ensino superior dos cursos de 

hotelaria e turismo da Universidade Federal de Pernambuco, com renda familiar variando em 

torno de R$ 3.887,18 (GE) e R$ 5.091,67 (GC). 

Para o melhor entendimento do comportamento da escala e com o objetivo de garantir a 

confiabilidade dos dados, realizou-se o cálculo do coeficiente alfa de Cronbach, que mede a 

consistência interna de escalas múltiplas (MALHOTRA, 2006; HAIR et al., 2006). Nesta pesquisa, 

adotou-se apenas uma escala do tipo Likert de cinco pontos. Os testes apresentaram resultados 

acima de 0,6, ou seja, conforme Hair et al. (2006), valores com este resultado indicam 

confiabilidade satisfatória da consistência interna. Portanto, os resultados obtidos – imagem do 

hotel (α=0,611), avaliação dos rótulos (α=0,635) e intenção de compra (α=0,615) –, apresentam-se 

satisfatórios. 

Mesmo obtendo índices elevados com o alfa de Cronbach, favorecendo a afirmação de que 

há unidimensionalidade na escala utilizada, considerou-se necessário realizar uma análise fatorial 

para avaliar a estrutura interna das correlações entre as variáveis (ARANHA; ZAMBALDI, 2008). A 

interpretação da magnitude do coeficiente de correlação não segue uma regra geral. Conforme 

Malhotra (2006), Hair et al. (2006) e Aranha e Zambaldi (2008), amostras com mais de 100 

unidades podem obter significância com cargas fatoriais a partir de, aproximadamente, 0,40. Aqui, 

optou-se por considerar como significativas as cargas a partir de 0,50. A Tabela 1 demonstra que 

as cargas fatoriais para esta escala apresentaram resultados acima do parâmetro estabelecido. 

O cálculo do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) resultou em 0,725, demonstrando adequação 

das variáveis para aplicação do método. Segundo Malhotra (2006), valores entre 0,5 e 1,0 indicam 

que a análise factorial é adequada. Para avaliar o risco de as variáveis não serem correlacionadas 

na população analisada, procedeu-se com o teste de esfericidade de Bartlett obtendo-se o 

resultado do qui-quadrado de 447,784 com 78 graus de liberdade e nível de significancia de 

p<0,000. Dessa forma, com este resultado para a escala geral, os dados confirmaram a 

possibilidade da utilização do método de análise factorial no presente estudo. 

Analisando a Tabela 1, nota-se que há certa neutralidade nas respostas de acordo com as 

médias apresentadas nas escalas para ambos os grupos de tratamento. As variáveis, em suas 

respectivas dimensões, foram mais bem avaliadas pelo grupo de controle. Com base nas médias 

dos grupos, observa-se que o hotel, por meio da avaliação do folheto, não foi tão bem avaliado. As 

médias um pouco mais elevadas estão na dimensão imagem do hotel, avaliação dos rótulos, 

seguido da intenção de compra. 

As médias relacionadas à imagem do hotel foram as mais altas em ambos os grupos. É 

possível inferir que este aspecto é relevante para avaliação mais positiva de um hotel (ver 

STRONG, 2006). 

 

Tabela 1: Cargas fatoriais, alfa de Cronbach e médias 
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Fonte: dados da pesquisa (2013) 

 

Com base nos resultados dos testes de normalidade apresentados anteriormente, 

verificou-se que o teste mais adequado para comparar as médias seria o U de Mann-Whitney 

(MALHOTRA, 2006; HAIR et al., 2006). Este é um teste estatístico para uma variável de medida em 

escala ordinal que compara a diferença de posição de suas populações, baseada em observações 

de duas amostras independentes. Calcula-se este teste como o número de vezes que um escore da 

amostra ou grupo 1 precede o escore do grupo 2, neste caso, os GE e GC, respectivamente.  

 Para dados paramétricos com o mesmo tipo de amostras, o teste adequado seria o t 

de dois grupos (MALHOTRA, 2006). Neste sentido, para responder o problema de pesquisa que é 

verificar se os rótulos ambientais, enquanto argumento de sustentabilidade, influenciam na 

intenção de compra de serviços hoteleiros por parte de potenciais turistas, aplicou-se este teste 

de diferenças de médias, que pode ser observado na Tabela 2. Já de início pode-se considerar que 

as freqüências de cada variável apresentam proximidade em ambos os grupos, o que indica que 

possivelmente não há diferenças nas respostas. Quanto às demais variáveis da escala de intenção 

de compra, os resultados de significância do teste não forneceram base para concluir que as 

amostras pertencem a populações diferentes. Portanto, em função dos resultados, pode-se 

considerar que a utilização de rótulos ambientais, enquanto argumento de sustentabilidade, não 

influenciam na intenção de compra por parte dos consumidores de serviços de hospedagem. Ou 

seja, embora as pessoas acreditem que ações de sustentabilidade nos hotéis são relevantes, não 

estão dispostas a escolher um hotel por conta disso. 
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 Tabela 2: Teste de diferença de médias - U Mann-Whitney 

 

Fonte: dados da pesquisa (2013) 

 

Conclusões 

Com base na revisão de literatura, é possível perceber que as pessoas estão tendo cada vez 

mais consciência da necessidade do uso racional dos recursos, aliada a práticas sustentáveis, no 

intuito de preservar o meio ambiente. Com o passar do tempo, os indivíduos se tornaram mais 

informados e passaram a conhecer mais os seus direitos, principalmente em função dos avanços 

das comunicações, o que tem levado as empresas e os consumidores a se tornarem mais 

conscientes e, portanto, mais socialmente responsáveis. Porém, os custos associados à 

implantação de práticas ecológicas por parte dos meios de hospedagens requerem altos custos; 

elevando assim o preço final do produto/serviço. 

Assim, de acordo com os dados coletados para a realização desta pesquisa, foi possível 

detectar que a utilização de rótulos ambientais, enquanto argumento de sustentabilidade, não 

influenciam na intenção de compra por parte dos consumidores de serviços de hospedagem. Isso 

significa que, apesar das pessoas acreditem que ações de sustentabilidade nos hotéis são 

relevantes, não estão dispostas a escolher um hotel por conta disso. Embora já se tenham algumas 

evidências empíricas de que estas questões podem influenciar positivamente nas atitudes das 

pessoas com relação à avaliação e, em alguns casos, em suas intenções de compra, considera-se 

necessário desenvolver mais pesquisas neste campo objetivando obter explicações mais precisas 

dessas relações. 
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