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Resumo: O tema sustentabilidade ganhou importância no âmbito acadêmico e empresarial nas últimas 
quatro décadas. Desse modo, observa-se que as empresas de vários segmentos vêm procurando adequar 
suas estratégias almejando alinharem-se a essa tendência. Por exemplo, alguns restaurantes de hotéis já 
estão adotando práticas mais sustentáveis procurando garantir a continuidade do negócio sem prejudicar 
os aspectos econômicos, sociais, culturais e ambientais relacionados à atividade. Isso porque além de ser 
algo relacionado a uma mudança de postura na gestão, essas práticas são necessárias para manutenção do 
setor de turismo. Mas, o consumidor aprova essas práticas? O objetivo deste estudo foi verificar se 
consumidores de serviços turísticos que viajam a lazer aprovam e preferem se hospedar em hotéis em que 
seu restaurante adota práticas de sustentabilidade. Os resultados indicam que 46% dos participantes tidos 
como turistas em potencial tendem a concordar que ações de sustentabilidade são importantes na 
avaliação de um restaurante de hotel e aprovam essas práticas, enquanto 30,1% tendem a discordar. Por 
outro lado, foi possível verificar que estes apresentam pouca propensão a preferir estes estabelecimentos. 
Assim, é possível concluir que, embora o consumidor aprove essas práticas, estas questões pouco 
interferem nas suas preferências quando vão escolher um hotel para suas viagens a lazer. 
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Introdução 

 O tema sustentabilidade ganhou importância no âmbito acadêmico e empresarial nas 

últimas quatro décadas. Desse modo, observa-se que as empresas de vários segmentos vêm 

procurando adequar suas estratégias almejando alinharem-se a essa tendência. Por exemplo, 

alguns restaurantes de hotéis já estão adotando práticas mais sustentáveis procurando garantir a 

continuidade do negócio sem prejudicar os aspectos econômicos, sociais, culturais e ambientais 

relacionados à atividade. 

 As discussões existentes na academia e órgãos empresariais tendem a mostrar que posturas 

voltadas para a prática sustentável podem promover a conscientização das pessoas, facilitando a 

escolha do consumidor, além de sustentar uma tendência favorável na qual a sociedade pode sair 

ganhando. Com isso, é provável que as organizações, neste caso, os restaurantes de hotéis, que 

despertarem mais cedo para as questões de sustentabilidade e modificarem suas práticas de 

gestão, poderão ser as empresas de destaque no futuro em seus destinos turísticos. 

 Em 1990, nos Estados Unidos, devido o aumento da demanda por uma alimentação 

saudável, a organização não governamental (ONG) chamada The Green Restaurant Association, foi 

fundada com o objetivo de criar uma indústria de restaurantes ecologicamente sustentáveis. Hoje, 

a referida organização consta com mais de 300 restaurantes certificados ao redor do mundo, 

tendo desde pequenas cafeterias a grandes redes de serviços alimentícios. No Brasil, observa-se 

que há restaurantes que estão procurando se adequar às questões sustentáveis. Ainda que a 

culinária não seja especificamente orgânica, muitos priorizam uma comida mais brasileira, feita de 

alimentos produzidos regionalmente, procurando manter, por exemplo, os aspectos culturais.  

  Sendo de iniciativa privada, os restaurantes de hotéis são organizações que representam 

um papel importante para o mercado do turismo e seus consumidores tendem a fazer associações 

entre sua qualidade e o hotel. Por exemplo, González (2005) mostra que o quarto do hotel, a 

cordialidade dos funcionários, o restaurante e o preço pago pelo hotel explicam em 56% a 

variação da satisfação com hotéis, sendo que o restaurante apresenta expressiva importância 

neste resultado. Sendo assim, torna-se relevante investigar se os turistas que procuram destinos a 

lazer são favoráveis e preferem se hospedar em hotel no qual seu restaurante pratica ações de 
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sustentabilidade. Assim, o objetivo deste estudo foi verificar se os consumidores de serviços 

turísticos que viajam a lazer aprovam e preferem se hospedar em hotéis em que seu restaurante 

adota práticas de sustentabilidade. Acredita-se que ao atende o objetivo proposto, o estudo trará 

contribuições relevantes uma vez que os resultados alcançados poderão servir de subsídio para 

alinhar as estratégias de desenvolvimento e gerenciamento de restaurantes de hotéis. Além disso, 

será possível verificar de que maneira os consumidores se comportam frente às questões de 

sustentabilidade relacionados aos serviços de hotelaria. 

Restaurantes e a Escolha do Consumidor 

  Estudos afirmam que as pessoas escolhem um restaurante para comer tanto por 

necessidades relacionadas a prazer e diversão, quanto por significados práticos e simbólicos; 

sendo diferente em cada uma das situações ou estilo de pessoa. Por exemplo, Kivela (1997) 

considera que o momento no qual as pessoas pretendem vivenciar uma ocasião, seja social, de 

conveniência, celebração ou negócios, é fator determinante para a escolha de um restaurante.

  Lewis (1981) considera que há cinco atributos importantes para a escolha de um 

restaurante: a qualidade da comida, a variedade do cardápio, o preço, a atmosfera e os fatores de 

conveniência. A qualidade da comida foi considerada como o fator mais importante na escolha de 

um restaurante, porém a importância dada aos outros atributos sofria variações de acordo com o 

tipo de restaurante. Por exemplo, a atmosfera foi considerada mais relevante na escolha de 

restaurantes do tipo gourmet e temáticos do que na escolha dos mais familiares e populares. 

Neste sentido, alinhando-se aos achados de Lewis (1981), Dorf (1992) afirma que o design de um 

restaurante deve estar cuidadosamente alinhado com sua localização, cardápio, preço e imagem 

no geral para que possa atingir seu público-alvo.  

  Ao analisarem o consumo em um restaurante como uma experiência de aspecto 

multidimensional, Andersson e Mossberg (2004) concluíram que os clientes estão dispostos a 

gastar mais com os seguintes itens: interior dos restaurantes, a qualidade dos serviços prestados, 

companhia e a presença de outros clientes, que preenchem suas necessidades sociais e 

intelectuais, durante o jantar, quando comparado com as refeições feitas durante o horário de 

almoço. Cabe ressaltar que os estudos sobre os restaurantes geralmente destacam que essas 
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empresas caracterizam-se por serem organizações prestadoras de serviços complexos que 

geralmente exigem contato entre os profissionais e os consumidores na entrega do serviço, além 

de proverem tanto produtos físicos como serviços (KOTLER, 1973). Porém, estudos mostram que é 

necessário não só criar percepções para os aspectos tangíveis do serviço, mas também 

proporcionar evidências sólidas da experiência intangível, composta por elementos abstratos (por 

exemplo, interação com os funcionários) do que se quer vender (BARBOSA; KOVACS, 2004).  

  Alguns pesquisadores nas últimas 3 décadas (BITNER, 1992; BAKER; PARASURAMAN; 

GREWAL; VOSS, 2002; LIN 2004) tendem a concordar que as pessoas respondem ao cenário de 

serviços de maneira holística. Mesmo que percebam estímulos independentes, é a composição 

total de estímulos que determina a resposta dos indivíduos. Com isso, cada dimensão pode afetar 

a configuração total de forma independente ou por meio de suas interações com as demais 

dimensões. Para Bitner (1992), é necessário variar simultaneamente diversos elementos do 

servicescape para atingir uma percepção do todo que possa influenciar de forma significativa um 

comportamento. Desse modo, é provável que a questão da sustentabilidade esteja presente neste 

contexto de avaliação do consumidor. 

Sustentabilidade e o Consumidor 

Devido às várias discussões sobre a sustentabilidade, com destaque para o tema meio 

ambiente, a consciência ambiental tem germinado na sociedade. Em consequência disso, os 

consumidores têm sido influenciados por estas questões em seus comportamentos de compra. 

Vários estudos analisam o consumidor na compra de produtos ecologicamente corretos e seus 

interesses ambientais e de sustentabilidade (HERBERGER, 1975; TUCKER, 1980; MARTIN; 

SIMINTIRAS, 1995; LEE; HOLDEN, 1999; CHEN; CHAI, 2010; OKADA; MAIS, 2010), seu perfil 

considerando variáveis demográficas e psicográficas, (KASARJIAN, 1971; ANDERSON; 

CUNNINGHAM, 1972; KINNEAR et al., 1974; BROKER, 1976; MURPHY et al., 1978; LEONARD-

BARTON, 1981; AAKER; BOGAZZI, 1982; HUME et al., 1989; SAMDAHL; ROBERTSON, 1989; 

ZIMMER et al., 1994; ROBERTS, 1996; ROBERTS; BACON, 1997; SMITH, 2001; LAROCHE; 

BERGERON; FORLEO, 2001; ROWLANDS, SCOTT, PARKER, 2003; FIRAT, 2009; AWAD, 2011) e suas 
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ações e atitudes de consumo consciente (LEE; HOLDEN, 1999; OKADA; MAIS, 2010; ROBINOT; 

GIANNELLONI, 2010), tendo sido um tema importante dentro do campo.  

Embora tenham sido identificados poucos estudos que tratam esses aspectos 

comportamentais com relação a restaurantes ou algum tipo de serviço pertinente, observa-se que 

aqueles que analisam as atitudes com relação a outros aspectos como embalagens (LAGES; NETO, 

2002; PEREIRA; AYROSA, 2004) e hotéis, por exemplo, sinalizam o modo que os consumidores vêm 

se comportando frente às questões de sustentabilidade, principalmente, ambientais. Manaktola e 

Jauhari (2007), exploraram as atitudes e comportamentos dos consumidores com relação a 

práticas verdes no setor hoteleiro na Índia. Os autores demonstram que os consumidores estão 

mais propensos a consumidor produtos e serviços que desenvolvam ações ambientais e 

sustentáveis, mas não estão dispostos a pagar mais por estes serviços. Destacam que fazem 

escolhas com base na combinação de atributos que melhor atenda às suas necessidades. Além 

disso, consideram que atributos que são diferentes dos básicos podem gerar valor agregado.  

Com o objetivo de examinar se ações ‘verdes’ praticadas por hotéis contribuem para a 

satisfação dos clientes, Robinot e Giannelloni (2010) realizaram um estudo qualitativo que ajudou 

a gerar uma lista de características que contribuem para a satisfação geral com um hotel. Os 

principais resultados mostraram que os atributos ambientais foram avaliados como básicos; o que 

significa que foram vistos como parte integrante da oferta de serviços e não como critérios 

diferenciadores. Os pesquisadores sugeriram então que é necessário manter um alto nível de 

ações ambientalmente corretas e as empresas devem adotar práticas sustentáveis mesmo que 

não influenciem na satisfação dos consumidores.  

Por outro lado, numa perspectiva mais abrangente, Okada e Mais (2010) defendem que os 

indivíduos estão mais sensíveis às questões ambientais e sustentáveis e concordam com a ideia de 

que os mesmos estão dispostos a pagar um prêmio, ou seja, um valor maior por produtos e 

serviços ‘verdes’. Com relação ao produto em si, Martin e Simintiras (1995) realizaram um estudo 

sobre as atitudes em relação a produtos verdes e seu impacto sobre o meio ambiente. Os 

resultados sugerem que não existe nenhuma relação direta entre os produtos ecologicamente 

corretos, conhecimentos específicos sobre o produto e as atitudes ambientais, e que os 
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consumidores simplesmente não acreditam que um produto verde é bom para o ambiente, 

principalmente quando não sabem quais são os impactos que esse produto gera ao meio 

ambiente. Ou seja, os indivíduos estão mais propensos ao consumo ambientalmente correto 

quando sabem os benefícios de suas ações.  

Para Chen e Chai (2010), o crescimento rápido da economia e os padrões mundiais de 

consumo são a principal causa da deterioração ambiental. Consideram que os problemas 

ambientais continuam a se agravar, sendo uma grande preocupação pública e os países devem 

aderir ao movimento verde. Os autores fizeram um estudo com o objetivo de comparar o gênero 

das pessoas com atitudes em relação ao meio ambiente e produtos verdes, analisando também a 

relação entre atitudes, meio ambiente e produtos verdes. Os resultados iniciais mostraram que 

não há diferenças significativas entre o gênero e as atitudes ecológicas dos consumidores. Viram 

que o papel do governo e as normas de preservação do meio ambiente contribuem 

significativamente para uma atitude mais positiva para com esse tipo de produto. 

Procedimentos Metodológicos 

Este estudo é de natureza quantitativa e caracteriza-se como descritivo (CHURCHILL, 1999; 

AAKER; KUMAR; DAY, 2001; MALHOTRA, 2006; CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2007; LATTIN; 

CARROLL; GREEN, 2011). A fim de responder ao objetivo proposto, optou-se por pesquisar um 

grupo de pessoas, que costumam viajar a lazer pelo menos uma vez a cada dois anos.  

Assim, o conjunto universo considerado para esta pesquisa compreende todos os possíveis 

turistas consumidores de serviços alimentícios ofertados por restaurantes de hotéis, aqui 

considerados como infinito. 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 113 questionários válidos. 

A pesquisa foi conduzida em salas de aula de uma universidade federal situada no nordeste 

brasileiro. As salas ficaram fechadas, climatizados e preparados exclusivamente para o processo 

de investigação (HULLAND; CHOW; LAM, 1996; SAMPIERI, et al., 2006). Um grupo avaliou uma 

situação na qual um restaurante de hotel adotava práticas de sustentabilidade e outro avaliou um 
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que não adotava, para que fosse possível analisar as diferenças nas respostas por meio de testes 

de diferenças de médias. Quanto aos participantes, suas características são bem específicas, como 

o elevado grau de escolaridade, já que são estudantes do ensino superior e jovens com idade 

acima de 18 anos. Além disso, todos habitualmente viajam a lazer. 

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

aspectos de preferências por restaurantes. Com base no que foi levantado, verificou-se que, para 

atender aos objetivos propostos deste estudo, seria necessário trabalhar com a dimensão 

intenção comportamental, considerada aqui como uma atitude relacionada à preferência do 

consumidor. Sendo assim, foi realizada uma adaptação da escala Purchase Intentions Scale (PI) 

proposta por Schwepker e Cornwell (1991) para mensurar a preferência (escolha) e intenção do 

consumidor. Além disso, foi colocada uma pergunta com objetivo de saber se o consumidor tende 

a aprovar ações de sustentabilidade praticadas por hotéis. A concordância do respondente foi 

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

totalmente e o 5 concordo totalmente. 

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

escala de intenção e da pergunta de aprovação, o instrumento foi composto por seis questões 

fechadas para levantamento do perfil demográfico dos grupos e outras três questões relacionado 

a práticas e preferências com relação a restaurantes. Questões fechadas requerem menor esforço 

de resposta dos indivíduos, além de facilitarem a codificação e preparação da análise dos dados 

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

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 e multivariadas. 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 indicado por outros resultados (Cooper e 

Schindler, 2003). 



 

IX Seminário da Associação Nacional Pesquisa e Pós-Graduação em Turismo 
30 de agosto e 01 setembro de 2012 – Universidade Anhembi Morumbi - São Paulo 

 

 

8 

 

Resultados e Análises 

Com relação ao perfil dos participantes, 57,5% são do gênero masculino e 42,5% feminino. 

Predominam na amostra, jovens com idades na média de 22 anos, solteiros, residentes de 

Pernambuco, distribuídos em 21 municípios deste Estado Brasileiro. Todos são, atualmente, 

estudantes do ensino superior dos cursos de administração e economia, com renda familiar 

mensal variando em torno de R$ 3.120,00. 

Os participantes viajam a lazer e 68% destes já escolheram restaurantes dos hotéis que 

ficaram hospedados para fazer suas refeições. Além disso, observou-se também que 79,6% dos 

respondentes afirmaram que praticavam ações ambientalmente e socialmente corretas no seu 

cotidiano. Considerando aqueles que costumam ir à restaurante de maneira geral, os homens 

(60,2%) tendem a frequentar mais que as mulheres (39,8%). Isto pode estar relacionado com a 

renda de cada grupo, uma vez que os homens apresentam uma média de renda familiar mensal de 

R$ 3.740,46, enquanto as mulheres dispõem de uma média de R$ 2.277,81. Por outro lado, 

observa-se um equilíbrio nas respostas sobre atitudes ambientais e sociais para os dois gêneros 

(homens e mulheres), o que corrobora com os achados de Chen e Chai (2010).  

 Para testar a aderência da amostra, utilizou-se o teste de Kolmogorov-Smirnov (K–S), 

conforme sugere Malhotra (2006). O teste K–S compara a função de distribuição cumulativa de 

uma variável com uma distribuição específica. O resultado do teste foi significativo (p<0,01) para 

escala utilizada, considerando a amostra total, rejeitando-se a hipótese nula de distribuição 

normal para todas as variáveis analisadas. Neste sentido, a utilização de técnicas paramétricas não 

é recomendada e optou-se, portando, por técnicas não paramétricas (AAKER; KUMAR; DAY, 2001; 

MALHOTRA, 2006; CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2007; LATTIN; CARROLL; GREEN, 2011). 

 Para o melhor entendimento do comportamento da escala, objetivando 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). O resultado obtido 

na escala utilizada foi α=0,877. Na análise fatorial, o cálculo do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

resultou em 0,813, demonstrando adequação das variáveis para aplicação do método. Segundo 

Malhotra (2006), valores entre 0,5 e 1 indicam que a análise fatorial é adequada. Para avaliar o 
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risco das variáveis não serem correlacionadas na população analisada, procedeu-se com o teste de 

esfericidade de Bartlett obtendo-se o resultado do qui-quadrado de 247,997 com 6 graus de 

liberdade e nível de significância de p<0,000. Desta forma, com este resultado para a escala geral, 

estes resultados confirmaram a possibilidade da utilização do método de análise fatorial. 

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

médias apresentadas na escala. Porém, observa-se uma leve tendência para aceitação de 

restaurantes que praticam ações de sustentabilidade. 

Tabela 1: Cargas fatoriais, alfa de Cronbach e médias. 

Variáveis 
Carga 
Fatorial 

Alfa de 
Cronbach 

Média 
(desvio) 

Escolha/Intenção de compra 
 

0,877 
 

1. Ações de sustentabilidade são importantes para minha escolha de 
um restaurante de hotel 

0,747 
 

3,24 (1,20) 

2. Recomendo restaurantes que promovem ações de sustentabilidade 
para conhecidos que pedem conselhos sobre onde comer em algum 
destino turístico 

0,780 
 

3,27 (1,22) 

3. Prefiro restaurantes que adota ações de sustentabilidade 0,840 
 

3,27 (1,20) 

4. Estou disposto a pagar mais por restaurantes de hotéis que 
produzem alimentos por meio de práticas sustentáveis 

0,565 
 

3,01 (1,18) 

Fonte: dados da pesquisa (2011). 

Analisando cada variável da escala, verificou-se que 30,1% dos participantes tendem a 

discordar que ações de sustentabilidade são importantes para a escolha de um restaurante de 

hotel, enquanto 46,0% tendem a concordar. Chama atenção o fato de que 23,9% não apresentam 

nenhuma postura quanto a este item da pesquisa mantendo-se neutros. Analisando apenas as 

frequências, verifica-se que as mulheres (52,1%) tendem a concordar mais do que os homens 

(41,0%). Com relação à recomendação destes restaurantes para conhecidos, observa-se que 48,7% 

recomendam este tipo de estabelecimento. Viu-se também que 42,5% dos sujeitos preferem os 

restaurantes que adota ações de sustentabilidade. No entanto, mais de 25% não apresentam 

preferências e 31% estão neutros quanto a esta variável. Quanto à disposição a pagar mais por 

restaurantes que produzem alimentos por meio de práticas de sustentabilidade, observou-se que 

apenas 37,2% demonstram-se dispostos, enquanto 31,9% não estão dispostos. 
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Para uma melhor avaliação dos resultados das variáveis, realizou-se uma comparação entre 

os grupos de participantes do gênero masculino e feminino, sendo especificado o nível de 

significância p<0,05, bastante comum em pesquisas na área de marketing (SZULANSKI; JENSEN, 

2004; SMITH, 2006; DEBRUYNE; FRAMBACH; MOENAERT, 2010). Adotou-se este procedimento 

visto que observaram-se algumas diferenças nas frequências de respostas para ambos os gêneros. 

Para ver se estas diferenças são significativas, com base nos resultados dos testes de normalidade 

apresentados anteriormente, aplicou-se o teste U de Mann-Whitney para comparar as diferencias 

de médias (MALHOTRA, 2006; HAIR et al., 2006).  

Como visto anteriormente, embora se tenham maiores médias com relação à importância 

dada à sustentabilidade, atitudes de recomendação, preferência e disposição a pagar mais por 

restaurantes de hotéis que adotam práticas sustentáveis por parte dos consumidores, verifica-se 

que os resultados dos testes entre os gêneros não fornecem base para concluir que homens e 

mulheres apresentam opiniões diferentes. Portanto, pode-se considerar que ambos os gêneros 

dos participantes não estão mais propensos a consumir alimentos de restaurantes que 

apresentam características de práticas sustentáveis em seu cardápio. 

Tabela 2: Intenção de compra. 

Variáveis U Mann-Whitney Z Sig. Gênero 

Masculino 

Gênero 

Feminino 

1 1333,000 -1,548 0,122 3,41 (1,15) 3,07 (1,24) 

2 1388,000 -1,227 0,220 3,41 (1,15) 3,12 (1,29) 

3 1347,500 -1,463 0,143 3,44 (1,12) 3,09 (1,26) 

4 1415,000 -1,066 0,286 3,12 (1,18) 2,90 (1,17) 

Fonte: dados da pesquisa (2011). 

Os resultados da variável que indica se o consumidor está disposto a pagar mais por 

restaurantes que produzem alimentos por meio de práticas sustentáveis permitem concluir 

também que estes participantes não estão dispostos a pagar mais para consumir nestes tipos de 

restaurantes. Com isso, percebe-se que estes resultados, alinham-se com os achados de 

Manaktola e Jauhari (2007). Embora seja apenas uma das dimensões que compõem o conceito de 

sustentabilidade, alguns autores como Okada e Mais (2010) defendem que os consumidores estão 
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dispostos a pagar mais por alternativas ambientalmente corretas. Porém, para a amostra 

analisada, verificou-se também que as questões de sustentabilidade não interferem nas 

preferências dos consumidores. 

Conclusões 

 Os resultados revelam que estes possíveis turistas apresentam pouca propensão a preferir 

restaurantes de hotéis que adotam práticas sustentáveis em sua gestão, mas os mesmos aprovam 

essas práticas. Por outro lado, verificou-se que os participantes de ambos os gêneros não estão 

dispostos a pagar mais por estabelecimentos que praticam estas ações. Estes achados alinham-se 

com os de Manaktola e Jauhari (2007) quando consideram que os indivíduos não estão dispostos a 

pagar mais por serviços realizados por meio de práticas de sustentabilidade. Porém, há 

controvérsias quando se trata de argumentos ecológicos, pois Okada e Mais (2010) defendem que 

os consumidores estão dispostos a pagar mais por alternativas ambientalmente corretas.  

Com base nas análises, é possível supor ainda que as questões de sustentabilidade, pouco 

influenciam as preferências dos consumidores no ato de escolher um serviço de hotelaria. 

Embora haja movimento por parte de alguns restaurantes, considerar estes aspectos em 

estabelecimentos de serviços alimentícios ainda não é muito comum. Torna-se relevante, 

portanto, analisar o que realmente deve ser considerado como relevante para um restaurante se 

posicionar como uma empresa sustentável no mercado por meio da produção dos alimentos e sua 

gestão, principalmente os que estão inseridos no contexto de hotéis; já que se insere no contexto 

do turismo sustentável. 

Com relação às implicações gerenciais, este estudo contribui para informar os empresários 

do ramo de alimentação, principalmente os de hotéis, interessados em se posicionar como 

restaurante sustentável sobre a complexidade do processo, bem como indicar que o 

posicionamento sustentável não deve ser realizado apenas como forma de atrair o consumidor. 

Chama-se a atenção para isso porque o mercado vem indicando que o consumidor está mais 

consciente no consumo, porém, não é o que se ver na maioria dos estudos. Portanto, a prática de 

sustentabilidade não deve ter apenas perspectiva mercadológica, mas, principalmente, ambiental 

e social.  
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A contribuição acadêmica desta pesquisa foi testar, em campo, conceitos que estão sendo 

criados para melhorar a gestão das empresas a partir do tema sustentabilidade. Além disso, 

observa-se que tendem a aprovar ações sustentáveis por parte das empresas. A questão que fica é 

saber se isso realmente essas ações não influenciam na escolha do estabelecimento, sendo esta, 

uma sugestão de aprofundamento em pesquisas futuras, já que as mudanças comportamentais 

vêm ocorrendo gradativamente. 
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