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Palavras-chave: Resumo

Advocacia do consumidor; A literatura académica apresenta caréncia de estudos de sustentabilidade das empresas e advoca-
Percepcao de sustentabilidade; cia do consumidor no setor do turismo. Na Gltima década, os investigadores do turismo integraram
Atitude sus_tentével; a teoria do comportamento, explicando a inconsisténcia intengdo-comportamento a partir de diferen-
Preocupacao ambiental; tes angulos tedricos. Neste sentido, esta investigacao realiza uma analise sobre como a percepgao
Comportamento cidadao. de sustentabilidade no setor hoteleiro afeta a advocacia do consumidor. Além disso, o artigo explora

a importancia da atitude sustentavel dos consumidores e sua preocupagado ambiental como mode-
radoras dessa relagdo. A cidadania do consumidor € utilizada como teoria de base, pois indica que
0 consumidor se envolve em comportamentos voluntarios a organizacao (por exemplo, boca a boca
e advocacia). Realizou-se uma pesquisa quantitativa para testar as trés hipoteses; o questionario foi
composto por 34 itens validados na literatura, no contexto de experiéncia com hotéis e a técnica de
modelagem de equagdes estruturais baseada na variancia foi utilizada para andlise dos resultados.
Os dados foram coletados entre junho e agosto de 2023. A amostra final foi de 104 consumidores.
Identificou-se que a advocacia do consumidor é explicada pela percepcao de sustentabilidade, toda-
via, a atitude sustentavel e preocupagado ambiental ndo moderam a relagdo. A sustentabilidade pra-
ticada pela empresa gera saidas positivas ao consumidor, ampliando o entendimento sobre os de-
terminantes da advocacia do consumidor, contribuindo ao entendimento do comportamento cidadao

do cliente.
Keywords: Abstract
Consumer advocacy; The academic literature presents a need for studies of the sustainability of businesses and consumer
Perception of sustainability; advocacy in the tourism sector. Tourism researchers have integrated behavior theory in the last dec-
Sustainable atitude; ade, explaining the inconsistency between intention and behavior from different theoretical frame-
Environmental concern; works. In this sense, this research analyzes how the perception of sustainability in the hotel sector
Customer citizenship. affects consumer advocacy. In addition, the article explores the importance of the sustainable atti-

tude of consumers and their environmental concerns as moderators of this relationship. Consumer
citizenship is a fundamental theory, because it involves voluntary behaviors connected to the organ-
ization (e.g., word of mouth and advocacy). Quantitative research was conducted to test the hypoth-
eses; the questionnaire consisted of 34 items validated in the literature in the context of experience
with hotels, and the technigue of modeling structural equations based on variance was used to ana-
lyze the results. Data were collected between June and August 2023. The final sample was 104 con-
sumers. We found that the perception of sustainability explains consumer advocacy. However, the
sustainable attitude and environmental concern do not moderate the relationship. Sustainability

1 Artigo realizado por pesquisadores do Grupo de Estudos em Turismo do Extremo Sul (GETES).
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practices in the company generate positive outcomes for the consumer, expanding the understanding
of the determinants of consumer advocacy and contributing to the understanding of the customer's

citizenship.
Palabras clave: Resumen
Defensa del consumidor; La literatura académica carece de estudios sobre sostenibilidad empresarialy defensa del consumi-
Percepcion de sostenibilidad; dor en el sector turistico. En la Gltima década, los investigadores de turismo han integrado la teoria

Actitud sostenible; del comportamiento, explicando la inconsistencia entre intencién y comportamiento desde diferentes
Preocupacion ambiental; angulos tedricos. En este sentido, esta investigacion realiza un analisis de como la percepcion de
Comportamiento ciudadano. sostenibilidad en el sector hotelero afecta a la defensa del consumidor. Ademas, el articulo explora
la importancia de la actitud sustentable de los consumidores y su preocupacion ambiental como
moderadores de esta relacion. La ciudadania del consumidor se utiliza como teoria de base, ya que

Revisado em pares. indica que el consumidor adopta comportamientos voluntarios hacia la organizacion (por ejemplo, el
Recebido em: 03/06/2024. boca a boca y la defensa). Se realiz6 una investigacion cuantitativa para probar las hipétesis. El cu-
Aprovado em: 26/08/2024. estionario estuvo compuesto por 34 items validados en la literatura; en el contexto de la experiencia
Editor: con hoteles y la técnica de modelado de ecuaciones estructurales basadas en la varianza lo que fue

Glauber Eduardo de Oliveira Santos.  ytilizado para analizar los resultados. Los datos se recogieron entre junio y agosto de 2023. La mues-
tra final fue de 104 consumidores. Se identificé que la defensa del consumidor se explica por la
percepcion de sustentabilidad, sin embargo, la actitud sustentable y la preocupacion ambiental no
moderan la relacion. La sostenibilidad practicada por la empresa genera resultados positivos para el
consumidor, ampliando la comprensién de los determinantes de la defensa del consumidor, contri-
buyendo a la comprension del comportamiento ciudadano del cliente.

Como Citar: Pereira, L. C. et al. (2024). A percepcao de sustentabilidade do héspede afeta a advo-
@ cacia do consumidor na hotelaria?. Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo, Sdo Paulo, 18,
e-2969, 2024. https://doi.org/10.7784/rbtur.v18.2969

1 INTRODUCAO

O setor do turismo e da hotelaria traz para o consumidor decisoes diferentes das que estao relacionadas a vida
cotidiana, um exemplo é a acao de reservar um hotel, observando se o mesmo tem atitudes sustentaveis ou nao,
para a tomada de decisdo final (Ganglmair-Wooliscroft & Wooliscroft, 2016). A concepc¢ao da UN Turismo (World
Tourism Organization (1998) ainda é muito usada na atualidade para prever desenvolvimento sustentavel do tu-
rismo e atender as necessidades dos turistas atuais e das regioes anfitrids, ao mesmo tempo que protege e au-
menta as oportunidades para o futuro. Prevé ainda que se conduza a gestao de todos os recursos de tal forma que
as necessidades econdmicas e sociais possam ser satisfeitas, mantendo ao mesmo tempo a integridade cultural,
0s processos ecoldgicos essenciais, a diversidade bioldgica e os sistemas de suporte a vida (UNWTOQ,1998; 2003).
Portanto, é necessario que empresas reflitam suas politicas e praticas, buscando sustentabilidade e sobrevivéncia
as geracoes futuras, ainda assim, devem almejar a sustentabilidade financeira de suas operacoes - para propria
sobrevivéncia no mercado.

Quanto ao crescimento do setor de turismo a nivel mundial, o bardbmetro do turismo mostra que o mesmo esta
experimentando uma boa recuperagao, com destinos como Franca, Espanha, Estados Unidos, Italia e Turquia se
destacando como os mais visitados em 2023. A Franca consolidou sua posicao como o destino mais popular, re-
cebendo 100 milhGes de turistas internacionais, seguida pela Espanha com 85 milhdes e os Estados Unidos com
66 milhoes. Além disso, esses paises também lideram em receitas de turismo, com os Estados Unidos gerando
USD 176 bilhoes, seguidos pela Espanha (USD 92 bilhdes) e Reino Unido (USD 74 bilhdes). Essa recuperagao é
impulsionada por uma demanda crescente, facilitada pela reabertura de mercados e pela melhoria da conectivi-
dade aérea, refletindo um otimismo renovado para o futuro do turismo global (UN Tourism, 2024a).

Neste contexto, o desempenho do setor hoteleiro do Brasil apresentou um crescimento mais expressivo nos pri-
meiros meses de 2023, proporcionando um aumento de 20% na receita por quarto disponivel quando comparado
com 2022. Ressalta-se que em 2023 a taxa de ocupacao teve um aumento de 2% e o preco da diaria média cresceu
18% quando comparado com 2022 (Panorama da Hotelaria Brasileira, 2024). Ainda de acordo com os dados da
Organizacao Mundial do Turismo, os niveis de taxa de ocupacgao hoteleira tém se aproximado, desde 2023, dos
niveis pré-pandemia (UN Tourism n.d.). Isto mostra que o desempenho do mercado hoteleiro esta aquecido, com-
parado ao periodo pandémico, e ja superou o cenario pré-pandemia em alguns locais, por exemplo na América do
Sul e América Central (UN Tourism, n.d.).

Importante salientar que o setor do turismo e da hotelaria que se mostra em constante recuperacao econémica
tende a agravar consideravelmente problemas ambientais, que sdo gerados a partir da falta de agdes sustentaveis
efetivas, sendo responsavel por cerca de 8 a 10% das emissoes globais de gases de efeito estufa (Cevik, 2023).
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Neste contexto, os gestores de hotéis precisam notar que suas operacoes tém impactos negativos no meio ambi-
ente (Trabandt et al., 2024). Por essa razdo, muitos hotéis tém adotado medidas praticas para incentivar um com-
portamento mais sustentavel por parte dos héspedes, visando minimizar seu impacto ambiental (Becken &
Dolnicar, 2016; Trabandt et al., 2024). Alguns exemplos dessas medidas incluem acdes importantes como reduzir
a frequéncia de limpeza dos quartos, promover a reutilizacao de toalhas e lengois, e incentivar o consumo de ali-
mentos com baixas emissoes de carbono (Ahmad et al., 2023).

0 crescimento com a preocupacao ambiental, por parte dos consumidores, pode gerar comportamentos voluntarios
desses clientes (cidadania), como, por exemplo, possibilidade pagar mais para se hospedar em um hotel sustenta-
vel (Boronat-Navarro & Pérez-Aranda, 2020). Destaca-se que na Ultima década, os investigadores do turismo inte-
graram, complementaram ou superaram a teoria do comportamento, explicando a inconsisténcia intengcao-compor-
tamento a partir de diferentes angulos teéricos (Nieto-Garcia et al., 2024). Nesse sentido, praticas sustentaveis
dos hotéis podem servir de estimulos a resposta positiva do consumidor, a partir de uma constru¢cdo ambiental que
o héspede € estimulado a gerar um comportamento sustentavel (nudges) (Souza-Neto et al., 2023).

Ap6s a crise da COVID19, algumas mudancas nos habitos cotidianos dos consumidores foram verificadas, como o
maior uso de midias sociais, gerando maiores volumes de avaliagoes e boca a boca de clientes (Sheth, 2020). As
avaliacOes geradas nas midias sociais e as trocas de informacoes entre os clientes podem representar um impulso
na captacao de futuros clientes no setor hoteleiro, uma vez que a taxa de ocupacao de hotéis aparenta ser positi-
vamente influenciada pela pontuacao das revisdes de outros hospedes (Viglia et al., 2016). Observa-se que no
setor hoteleiro, em funcao das caracteristicas dos servicos, o consumidor desempenha o papel de coprodutor do
servico, ou seja, ele desempenha atividades e produz o servigco durante o consumo (Zeithaml et al., 2018). Esse é
um papel (“in role”) normativo e requerido do hospede durante a execugao do servigo (Roy., 2015; Yi & Gong,
2013). Além do papel normativo, a literatura sugere que o consumidor pode desempenhar um papel voluntario
(“extra role”) na criacao de valor com a empresa (Groth, 2005). Esse comportamento cidadao (Gong & Yi, 2021) se
caracteriza por uma atividade voluntaria dos clientes na busca da criacdo de valor com a empresa (Gong et al.,
2021; Gong & Yi, 2021; Groth, 2005).

Assim a analise do comportamento cidadao do consumidor é abordada em perspectiva unidimensional e multidi-
mensional (Gong & Yi, 2021). Um comportamento identificado na analise multidimensional é a advocacia do con-
sumidor (Yi & Gong, 2013). O comportamento de advocacia apresenta consumidores que “sao apaixonados por
endossar os produtos, assim eles ajudam novos consumidores, encorajam a repeticao de compra e aumentam a
consciéncia da marca” (Sweeney et al., 2020, p. 139).

A advocacia do consumidor se refere a um comportamento de recomendacao, uma comunicagao em que o cliente
busca influenciar terceiros sobre uma empresa, produto ou marca (Sweeney et al., 2020; Yi & Gong, 2013). Apesar
de apresentar semelhanca com a boca a boca, 0 comportamento de advocacia € uma recomendacgao mais forte e
emocional (Sweeney et al., 2020). Mesmo demonstrando relevancia, a analise sobre a advocacia do consumidor
apresenta pouca definicdo tedrica e empirica (Sweeney et al., 2020). Estudos que testem a relacao positiva entre
praticas de responsabilidade social e advocacia do consumidor sao necessarios, uma vez que pesquisas anteriores
focam em atitudes nao responsaveis das empresas e na advocacia negativa (Xie et al., 2019), bem como a repli-
cacao de modelos relacionados em outros paises (Castro-Gonzalez et al., 2019). Além disso, a revisdo da literatura
do constructo de comportamento cidadao nao apresentou artigos que relacionassem responsabilidade social ou
sustentabilidade com esse comportamento voluntario (Gong & Yi, 2021).

Em estudos recentes, a advocacia do consumidor tem sido estudada em uma perspectiva empirica para reter cli-
entes aos servicos de streaming de video baseado em assinatura (Ariesmendi et al., 2023); e em uma perspectiva
tedrica para integrar a literatura sobre comunicagao e servicos, ao envolver os consumidores no processo de idea-
¢ao, criagao e disseminacao de valor (Bilstein et al., 2022). Entretanto, ainda que a literatura académica apresente
estudos sobre a advocacia do consumidor, ha uma lacuna no conhecimento cientifico sobre a sustentabilidade das
empresas e a advocacia do consumidor no setor de turismo. Portanto, este estudo busca contribuir para diminuir
essa lacuna a partir de uma pesquisa empirica realizada com hospedes do setor hoteleiro.

Neste sentido, esta investigacao tem como objetivo principal avaliar a relacao direta entre a percepcao de susten-
tabilidade, na experiéncia hoteleira, e advocacia do consumidor, com moderacao de atitude sustentavel e preocu-
pacdo ambiental, utilizando a perspectiva tedrica de comportamento cidadao do consumidor.

Quanto a organizacao, esta investigacao estrutura-se da seguinte maneira: a introducao apresenta o contexto e a
relevancia da atitude sustentavel e preocupagcao ambiental no turismo e na hotelaria. Em seguida, sao abordados
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temas como a percepcao de sustentabilidade no contexto turistico e a relacao entre a advocacia do consumidor e
a sustentabilidade. A metodologia de pesquisa € detalhada, apresentando os detalhes da coleta de dados e trata-
mentos dos dados, através de modelagem de equacgdes estruturais. Apos, apresenta-se os resultados do estudo. A
discussao dos resultados destaca as principais descobertas e implicacées para o setor do turismo. A conclusao
sintetiza os achados e oferece recomendacgoes para praticas sustentaveis no turismo, culminando em considera-
coes finais que ressaltam a importancia da sustentabilidade como diferencial competitivo e apontam para futuras
pesquisas e acées no campo.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Comportamento cidadao no turismo

0 comportamento do consumidor € um processo que abarca varios estagios, a partir do reconhecimento do pro-
blema (necessidade ou desejo), busca de informacoes, avaliacao de alternativas e compra, considerando aspectos
sociais dos clientes e comportamentos pés-compra (Solomon & Russel 2024). Yi e Gong (2013) discutiram em seu
estudo o comportamento de cidadania do consumidor, eles sinalizaram que o comportamento de cidadania do
consumidor é composto por feedback, advocacia, ajuda e tolerancia. Esses comportamentos sao voluntarios e nao
sao necessarios para a cocriacao de valor, mas proporcionam um valor extraordinario para a empresa. O feedback
dos clientes, por exemplo, pode ajudar a empresa a melhorar o processo de criacao de servigos a longo prazo. A
advocacia, por sua vez, envolve recomendar a empresa para outras pessoas, o que pode contribuir para a lealdade
do cliente e a reputacao positiva da empresa (Yi & Gong, 2013).

Algumas investigacoes abordaram o conceito de comportamento cidadao no turismo de varias maneiras, sem al-
cancar um consenso geralmente aceito. Tsai et al. (2016) argumentaram que o comportamento cidadao no turismo
resulta da interacéo entre os comportamentos cidadaos dos turistas e suas percepg¢oes, emogdes, conhecimento
e responsabilidade associadas a civilizacdo durante suas atividades turisticas. Além disso, destaca-se que o com-
portamento cidadao no turismo também inclui acoes pré-ambientais (Qiu et al., 2018), que visam proteger o0 meio
ambiente ou minimizar os impactos negativos da atividade humana sobre ele, tanto no cotidiano quanto em ambi-
entes externos especificos (Miller et al., 2015).

No contexto mencionado, é relevante observar que os residentes podem ser afetados pelo turismo de maneiras
tanto positivas quanto negativas, sendo o comportamento cidadao, especialmente dos turistas, um fator determi-
nante. Os impactos adversos podem prejudicar ndo apenas os residentes, mas também a economia, a cultura e o
meio ambiente, potencialmente obstruindo os esforcos em prol do turismo sustentavel. Portanto, justifica-se a ne-
cessidade de reduzir os impactos negativos tanto no ambiente quanto na sociedade para promover um turismo
sustentavel (Sun & Nasrullah, 2024). Quando um destino turistico ndo é adequadamente planejado e carece de
gestdo ambiental, o desenvolvimento do turismo pode acarretar sérios problemas para os habitantes locais. Isso
inclui questoes como poluicao de esgotos, sobrecarga nos recursos hidricos e gestao inadequada da agua, além
da reducao da biodiversidade (Teh & Cabanban, 2007).

2.2 Advocacia

A advocacia do consumidor se refere a recomendar o negécio seja a empresa ou o funcionario para outras pessoas,
como amigos ou familiares. Isso sinaliza lealdade do consumidor com a empresa € promog¢ao dos interesses da
empresa além dos interesses individuais do cliente. A advocacia através da boca a boca positivo é frequentemente
um indicador de fidelidade do cliente e contribui significativamente para o desenvolvimento de uma reputacao
positiva da empresa, promog¢ao dos produtos e servicos da empresa, avaliacoes de qualidade de servico mais altas
e aumento do tamanho da base de clientes (Yi & Gong, 2013).

Ahmad et al. (2023) enfatizam a necessidade de revisao das estratégias de comunicacao de marketing para ope-
radores turisticos, propondo uma comunicacao de marca mais estratégica com e para os consumidores. Essa abor-
dagem mais focada e eficaz na comunicagao é fundamental para construir relacionamentos duradouros com os
clientes no setor de turismo.

Sweeney et al (2020) destacam a importancia da advocacia do consumidor como uma ferramenta influente que é
capaz de moldar percepcdes e impulsionar vendas, especialmente em setores de servicos onde a interacao direta
entre cliente e funcionario desempenha um papel fundamental.
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Dessa forma a advocacia corresponde um comportamento extra-role (voluntario) do consumidor, no qual o cliente,
apds uma experiéncia significativa ou afeto a marca, ird gerar uma recomendacao mais forte (Sweeney et al., 2020).
Nesse sentido, esse comportamento de advocacia € considerado como parte da cidadania do consumidor, junta-
mente com outros comportamentos como feedback, ajuda e tolerancia (Yi & Gong, 2013). Assim a advocacia dos
consumidores é vista como uma forma de contribuicdo para a empresa, podendo influenciar positivamente a per-
cepgao da organizacao e a criagao de valor.

2.3 Percepgao da sustentabilidade

Entende-se por percepgao o registro, por parte do consumidor, dos estimulos gerados pelas organizacoes (Hoyer &
Maclnnis, 2010). A partir disso, a percepcao de sustentabilidade € uma resposta do cliente ao comportamento
ambientalmente responsavel da empresa (Fatma et al., 2016). No setor de turismo, essa abordagem também é
relevante. Empresas turisticas que adotam uma postura firme e positiva em responsabilidade social e ambiental
tendem a melhorar significativamente a percepcao dos consumidores quanto a sustentabilidade. Uma empresa
que faz parte do cluster turistico que se engaja em investir em sustentabilidade ndo apenas incentiva seus clientes
a apoiarem sua marca, mas também a direcionar recursos financeiros para iniciativas que promovem o bem-estar
ambiental, favorecem o desenvolvimento sustentavel e estabelecem diretrizes para uma economia mais equili-
brada do ponto de vista ambiental (Rahman et al., 2024).

Neste contexto, a percepcao ambiental do turista esta ligada em experimentar satisfacao que é visto como um tipo
dessa utilidade positiva e que causa bem-estar (Kahneman, 1999). Dado que o turismo frequentemente gira em
torno da busca pela satisfacdo, aumentar essa sensacao pode ser uma estratégia eficaz, potencialmente com uma
influéncia significativa no comportamento dos héspedes (Dolnicar, 2020).

Ao analisar os artigos revisados por Gong e Yi (2021), identificaram-se dois que relacionaram responsabilidade
social ou sustentabilidade. Os resultados apontam que a responsabilidade social aumenta a cidadania do consu-
midor (Hur et al., 2018) e que a atitude do consumidor em relagdo a uma companhia aérea que respeita 0 meio
ambiente afeta positivamente a advocacia do consumidor (Hwang & Lyu, 2020). Observa-se a sustentabilidade
ambiental como parte do constructo responsabilidade social (Fatma et al., 2016; Pan et al., 2021). Além disso,
alguns consumidores estao dispostos a pagar um preco mais elevado para uma hospedagem sustentavel (Boronat-
Navarro & Pérez-Aranda, 2020). Acredita-se que a percep¢ao de sustentabilidade (uma acao que pode ser consi-
derada um extra-role da empresa) gerara compromisso voluntario do cliente, no presente estudo a advocacia. As-
sim:

H1: A percepc¢ao de sustentabilidade tem um impacto positivo e significativo na advocacia do consumidor.
2.4 Atitude sustentavel

Conforme Katz (1960) a atitude no nivel individual é definida como a organizacao especifica de sentimentos e
crencas que orientam a avaliacao positiva ou negativa de uma pessoa em relagcao a um objeto, simbolo ou situacao.
Para Haugtvedt et al. (2008) as atitudes sao formadas a partir das crencas sobre as caracteristicas de um objeto
(como um produto) e a avaliagdo subjetiva dessas caracteristicas. Caso um consumidor acredite que um produto é
de alta qualidade (uma crenca) e valoriza a qualidade (uma avaliagao), sua atitude em relagao ao produto sera
positiva. Desta forma, a atitude sustentavel do consumidor perpassa questdes relacionadas as praticas sustenta-
veis, como o comportamento sustentavel de um hotel que pode incluir preocupacdes ou atitudes ambientais e
sociais e estar enraizada na I6gica de buscar oportunidades para desenvolver uma vantagem competitiva (Koch et
al., 2020).

Compreende-se que entender as atitudes do turista com o destino e a comunidade sao importantes pois as mesmas
influenciam diretamente a satisfagcao e a lealdade em relacao as destinacoes turisticas (Celik & Rasoolimanesh,
2023). Uma experiéncia turistica mais sustentavel e menos degradante ao meio ambiente pode proporcionar uma
sensacao de consumo ético, resultando em uma experiéncia hedonica mais rica, marcante e auténtica. Isso poten-
cializa a chance de o turista revisitar o local. Além disso, uma experiéncia de consumo ético no turismo pode levar
0 consumidor a uma imersao na cultura local, fortalecendo o comércio e promovendo maior justi¢a social e valori-
zagao cultural (Oliveira et al., 2021).

Assim, a compreensao dos fatores como atitude sustentavel, percepcao da sustentabilidade e advocacia do con-
sumidor sao essenciais para leitura da percepcao do consumidor, fidelizacao e geracao de valor para a marca.
Desta forma entender como o consumidor esta pensando desencadeia uma série de insigths para gestdo que
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tendem a melhorar de forma eficaz comportamentos e percepcoes positivas (Lin et al., 2022). No que tange as
atitudes, elas sao caracterizadas na literatura como sendo positivas ou negativas, e sao importantes para prever a
atitude comportamental do consumidor no setor hoteleiro (Robinot et al. 2021). Espera-se que consumidores com
maior atitude sustentavel percebam mais praticas das organizacoes e. assim, tenham maior propensao a falar
positivamente da experiéncia. Assim:

H2: A atitude sustentavel modera a relacédo entre a percepcao de sustentabilidade e a advocacia do consumidor.
2.5 Preocupagao ambiental

O turismo engloba uma ampla gama de contextos de producao e consumo, que vao desde transporte e acomodacao
até alimentacao e atividades recreativas. Esse contexto oferece muitas oportunidades para que visitantes e em-
presas do setor tenham comportamentos e solucoes que reduzam os impactos ambientais. Dentro desse cenario,
é fundamental abordar politicas relacionadas a padrdes de producao e consumo sustentaveis, bem como praticas
de economia circular (World Tourism Organization, 2024).

A preocupagao ambiental dos consumidores é considerada um dos principais preditores da intengcdo comporta-
mental pré-ambiental, sendo amplamente apoiada na literatura especializada. Essa preocupacao influencia as ati-
tudes e comportamentos dos consumidores em relagdo a protecao do meio ambiente e a adogao de praticas sus-
tentaveis. Portanto, a compreensao da preocupacao ambiental é essencial para entender o engajamento dos con-
sumidores em comportamentos pré-ambientais e para desenvolver estratégias eficazes de marketing e comunica-
cao que promovam a sustentabilidade (Alzubaidi et al., 2021). Acredita-se que clientes com maior preocupagao
ambiental se atentem as praticas sustentaveis e isso resulte em comportamento positivo a organizagdo. Assim:

H3: A preocupacao ambiental modera a relagao entre a percepcao de sustentabilidade e a advocacia do consumi-
dor.

0 quadro 1 e a figura 1 resumem as hipdteses do estudo.

Quadro 1 - Hipéteses do estudo

Hipoteses

H1 | A percepcao de sustentabilidade tem um impacto positivo e significativo na advocacia do consumidor.

H2 | A atitude sustentavel modera a relagdo entre a percepgao de sustentabilidade e a advocacia do consumidor.

H3 | A preocupacao ambiental modera a relagao entre a percepcao de sustentabilidade e a advocacia do consumidor.
Fonte: os autores (2024).

Figura 1 - Modelos estruturais do estudo
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Fonte: os autores (2024).
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3 METODO DE PESQUISA

A pesquisa se caracteriza como descritiva, quantitativa e transversal. Um questionario foi aplicado, utilizando a
plataforma Google Forms, entre os meses de junho e agosto de 2023. A amostra é nao probabilistica e foi coletada
por conveniéncia através das redes sociais, totalizando 110 respondentes.

Os constructos foram mensurados com base em itens ja validados na literatura académica. A advocacia do consu-
midor foi mensurada com base nos trés itens apresentados em Yi e Gong (2013) e traduzidos por Frio e Brasil
(2016). Além desses, foram utilizados os 12 itens desenvolvidos por Sweeney et al. (2020). A percepgao de sus-
tentabilidade foi mensurada por 11 itens, adaptados de estudos anteriores (Fatma et al., 2016; Jung et al., 2020;
Kim et al., 2015). O constructo atitude sustentavel foi verificado através de quatro varidveis adaptadas do estudo
de Koch et al. (2020). Preocupacao ambiental foi mensurado a partir dos seis itens utilizados por Alzubaidia et al.,
(2021). As questoes foram respondidas em uma escala tipo Likert variando de 1 a 5 pontos, na qual 1 correspondia
a discordo totalmente e 5 a concordo totalmente.

Os itens foram traduzidos para o portugués e retraduzidos. Apds consolidacao da versao final, os itens foram enca-
minhados para avaliacdo de cinco especialistas da area de gestao e turismo, contando com dois doutores e trés
doutorandos. Apés essa avaliacao, duas variaveis do modelo de Sweeney et al, (2020) foram retiradas, pois nao se
adequavam ao escopo do estudo, consolidando-se a versao final do instrumento 34 variaveis.

Além dessas questoes, o questionario apresentava o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido e questoes sécio-
demograficas. Solicitava-se que o respondente recordasse de sua Ultima experiéncia em um Hotel, no periodo de
12 meses anteriores a coleta. A partir da amostra inicial de 110 respondentes, 6 optaram por nao participar do
estudo, totalizando uma amostra final de 104 pessoas.

A avaliacao dos resultados foi realizada com a modelagem de equagdes estruturais baseadas na variancia, em
funcao da baixa relacado de parametros e respondentes (Hair et al., 2022). A primeira analise realizada foi a verifi-
cacao de confiabilidade de validade convergente, verificando-se cargas fatoriais superiores, Alpha de Cronbach e
confiabilidade composta acima de 0,7 e variancia extraida acima de 0,5 (Hair et al. 2019).

A validade discriminante foi obtida a partir do critério de Fornell e Larcker (1981), indicando que a raiz da variancia
extraida deve ser superior a correlagdo dos constructos. Complementarmente, verificou-se o critério de cargas cru-
zadas, avaliando o valor mais elevado da carga fatorial no constructo a que pertence e nao nos demais (Hair et al.
2022). Esse critério € menos rigoroso, devendo ser utilizado como complementar a outros (Hair et al. 2022) ou até
mesmo evitado (R6nkkd & Cho, 2022).

Para o teste de hipéteses, utilizou-se a técnica de Bootstraping com 5000 amostras e a interacao entre a variavel
independente e moderadoras, ou seja, a variavel independente foi multiplicada pela variavel moderadora, gerando
uma nova medida. Nesse sentido, trés variaveis explicativas sdo avaliadas concomitantemente (variavel indepen-
dente, variavel moderadora e a interacao entre variavel independente e variavel moderadora) (Hair et al. 2022)
Aceitou-se a hipotese a nivel de confianca de 95% (t-value > 1,96). Utilizou-se os softwares SPSS e o PLS para
verificacao e analise dos dados. Além disso, o pacote do R SEMiInR (Hair et al. 2021) também foi utilizado.

Com relacao aos aspectos éticos, essa pesquisa foi submetida para avaliacao no comité de ética da Universidade
Federal do Rio Grande e sua execucao foi aprovada, conforme Certificado de Apresentacao de Apreciacao Etica
nimero 53676621.0.0000.5324.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A amostra foi composta por pessoas que se identificaram do sexo feminino (n = 72) com a participacao de 30,8%
que se identificaram como masculino. A maior parte dos respondentes reside na regiao sul do Brasil (69,2%), possui
renda superior a R$ 8.000 (36,5%) e com média de idade de 40,2 anos (0 = 11,3).

Inicialmente, verificou-se carga fatorial, varidncia extraida e confiabilidade composta dos dados. As cargas fatoriais,
em linhas gerais, apresentaram valores superiores a 0,7; as medidas de confiabilidade composta e Alpha de Cron-
bach excederam o valor de O,7. Por fim, o menor valor de varidncia extraida identificado foi de 0,594. Os resultados
atestam para unidimensionalidade, confiabilidade e validade convergente dos constructos, estando descritos na
Tabela 1.
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Tabela 1 - Modelo de mensuracgao

Constructos Média o Carga fatorial

Atitude sustentavel a=,776 CC=,853 ave=,594 3,689 1,112

Eu utilizo iluminagdo que economiza energia 4,067 1,193 0,734
Eu utilizo eletrodoméstico que economiza energia 3,808 1,270 0,871
Eu presto atengao para reducao de CO2 3,192 1,428 0,759
Eu controlo o uso de agua 4,163 0,977 0,710
Preocupagao ambiental o=,917 CC=,934 ave =,705 4,379 0,799

Eu me preocupo com a condi¢do do meio ambiente 4,433 0,932 0,837
N6s, humanos, estamos destruindo o meio ambiente 4,471 0,934 0,808
Eu abriria mao de alguns bens para um meio ambiente mais limpo 3,913 1,124 0,789
As condicoes ambientais pioram a cada ano 4,423 0,900 0,769
Eu me preocupo com a escassez dos recursos naturais no futuro 4,481 0,924 0,929
Nés precisamos mudar o comportamento para proteger o meio ambiente 4,558 0,901 0,863
Percepcao de sustentabilidade o= ,933 CC=,943 ave =,601 2,937 0,917

0 hotel utiliza energias renovaveis em um processo produtivo compativel com o ambiente 2,933 1,134 0,631
0 hotel esta preocupado em respeitar e proteger o ambiente natural 3,260 1,199 0,791
gnr;gtel tem uma predisposicao positiva em usar, comprar ou produzir bens amigos do ambi- 3,125 1.155 0,845
O hotel reduz seu consumo de recursos naturais 3,077 1,058 0,810
0 hotel divulga aos seus clientes sobre praticas ambientais 2,971 1,376 0,733
O hotel participa de certificacoes ambientais 2,625 1,286 0,712
O hotel utiliza materiais amigos do ambiente 2,817 1,139 0,825
O hotel considerou o ambiente durante todo o processo de design 2,798 1,234 0,759
O hotel previne a poluicao ambiental durante o processo de producao e distribuicao 2,779 1,222 0,852
O hotel esta preocupado em melhorar o bem-estar da sociedade 2,875 1,180 0,724
0 hotel comporta-se de forma responsavel em relagdo ao ambiente 3,058 1,078 0,816
Advocacia do consumidor o=,960 CC=,965 ave=,677 3,264 1,033

Eu falo coisas positivas sobre a empresa para outras pessoas* 3,865 1,089 0,758
Eu recomendo a empresa para outras pessoas*™ 3,913 1,080 0,804
Eu incentivo amigos e parentes a utilizar os servicos dessa empresa* 3,788 1,163 0,836
Quando eu recomendo esse prestador de servicos, eu sempre faco enfaticamente** 3,279 1,265 0,893
Eu sou entusiasmado em recomendar esse prestador de servigos** 3,327 1,310 0,911
Eu tenho apenas coisas boas para falar sobre esse prestador de servigos** 3,144 1,194 0,818
Ao discutir sobre este prestador de servigcos, peco as pessoas que considerem usa-lo** 3,452 1,181 0,826
B s oo aan s oo 100 e g0 cvgoramente ecomendoenioles 5005 iam  oss
Ellé%ei::;dnfggtzsggrzrrensitriiir de servigos se as pessoas fizessem comentarios negativos sobre 2,942 1,201 0,829
Eu descrevo esse prestador de servigos como o melhor dessa categoria** 2,971 1,347 0,805
Egn:cz)nutterioz; r;raei;ggsfgsa\(sjszgsiggrf experiéncia positiva com esse prestador mais do que 3,202 1,347 0,857
Quando falo deste prestador de servigos, costumo compara-lo aos seus concorrentes, expli- 2913 1,330 0,710

cando porque 0s concorrentes nao sao tao bons**

Eu tenho a iniciativa de promover ativamente esse prestador de servi¢os (por exemplo, pas-
sando detalhes desse provedor de servigos ou entrando em contato com ele em nome de ou- 2,683 1,402 0,787
tros, se necessario) **

*Yi e Gong (2013); ** Sweeney et al., 2020.
Fonte: autores (2024).

Na continuagao, verificou-se a validade discriminante dos dados. A raiz da variancia extraida dos constructos apre-
sentou valor superior a correlacdo com demais constructos, atestando a diferenca entre os constructos (Fornell &
Larcker, 1981). O resultado pode ser verificado na Tabela 2. Complementarmente, a validade foi identificada a
partir do critério de cargas cruzadas e HTMT (correlagao mais elevada foi 0,649), atestando-se a validade discrimi-
nante (Hair et al., 2021).
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Tabela 2 - Validade discriminante

1 2 3 4
Advocacia (1) ,823
Atitude sustentavel (2) ,441(,486) 771
Percepcao de sustentabilidade (3) ,618(,637) ,392(,453) , 775
Preocupagao ambiental (4) ,420(,423) ,574(,649) ,261(,279) ,839

Nota: valores em italico representam a correlagao; valores em negrito apresentam a raiz da variancia extraida; valores em parénteses indicam
0 HTMT.
Fonte: autores (2024).

Os resultados mostraram que 0s quatro constructos sao divergentes, representando conceitos e formas de medir
diferentes. A estimacao do modelo de mensuragao serviu para testar e confirmar o arranjo interno da atitude sus-
tentavel, da preocupacdo ambiental, da percepcao de sustentabilidade e da advocacia do consumidor aplicados
ao turismo e hotelaria.

Como (ltima etapa da analise, foram verificadas as hipoteses propostas. Para isso, foram executados 4 modelos.
O primeiro indicou apenas a relacao entre percepcao de sustentabilidade e advocacia do consumidor. Os modelos
2 e 3 mantiveram a relacao direta e inseriram-se, separadamente, a variavel moderadora como independente e
sua interacao com percepgao de sustentabilidade. Por fim, o modelo 4 contemplou ambas as moderadoras como
independentes e suas interacdoes com percepcao de sustentabilidade.

A primeira hip6tese do estudo indica que a percepcao de sustentabilidade no hotel ird gerar maior comportamento
de advocacia do consumidor (H1). Os dados (B = ,621; p < 0,001) suportam a hipétese. Observa-se que a relagao
foi atingida em todos os modelos. As hipoteses 2 e 3 afirmam que a relacao entre a percepcao de sustentabilidade
e advocacia do consumidor € moderada pela atitude sustentavel (H2) e preocupacao ambiental (H3), os resultados
mostraram-se nao significantes (p > 0,1), levando a rejeicdo de ambas as hipdteses. O modelo inicial aponta para
explicacao de 38,6% da advocacia do consumidor e 0 modelo final, com todas as variaveis, apresenta um r2 de
46,3%. Os resultados podem ser observados na Tabela 3.

Tabela 3 - Modelo estrutural

Variavel dependente: advocacia do consumidor

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4
Variavel B (t-value) B (t-value) B (t-value) B (t-value)
Percepcao de sustentabilidade ,621 (12,098* **) ,548 (7,955***) ,545 (8,443%**) ,522 (7,221***)
Atitude sustentavel - ,208 (2,510%) - ,096 (1,055 n.s.)
= - I
Percepcao dfa sustentabilidade ati ) -062 (1,014n.s.) ) -057 (,735n.5.)
tude sustentavel
Preocupagao ambiental - - ,279 (2,828%*) 244 (2,279%)
= - * )
Percngao de_sustentabllldade preo ) } 1002 (0,022n.5.) 053 (0,473n.5.)
cupacao ambiental
R2 advocacia do consumidor 0,386 0,433 0,454 0,463
Nota: n.s: ndo significante; * p < 0,05; ** p < 0,01 *** p < 0,001
Fonte: autores (2024).
0 quadro 2 e a figura 2 resumem o resultado do teste de hipéteses.
Quadro 2 - teste de hipéteses
Hip6teses Resultado
H1 | A percepcao de sustentabilidade tem um impacto positivo e significativo na advocacia do consumidor. Suportada
H2 | A atitude sustentavel modera a relagdo entre a percepgao de sustentabilidade e a advocacia do consumidor. Rejeitada
H3 | A preocupagao ambiental modera a relagao entre a percepgao de sustentabilidade e a advocacia do consumidor. Rejeitada

Fonte: os autores (2024).
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Figura 2 - Modelo final
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Fonte: os autores.

Os resultados apontam que os hospedes, ao perceberem que o hotel busca gerar praticas sustentaveis, respondem
com um comportamento voluntario de propagar informacdes positivas e forma enfatica, ou seja, a advocacia do
consumidor. Neste cenario, a percepcao de uma atitude interpretada como voluntaria da empresa - praticas sus-
tentaveis - gera outra resposta do consumidor, construida com base no comportamento cidaddo. Essa relacao é
apoiada pela teoria do comportamento cidadao do consumidor, que sugere que 0s consumidores se envolvem em
comportamentos voluntarios, como a advocacia, em resposta a praticas sustentaveis (Gong & Yi, 2021). Além disso,
0s resultados da pesquisa demonstram que a percepgao de sustentabilidade tem um impacto positivo e significa-
tivo na advocacia do consumidor, reforcando a importancia de uma comunicacao estratégica sobre praticas sus-
tentaveis para cativar o publico-alvo e fomentar a lealdade (Sweeney et al., 2020).

Paradoxalmente, os resultados levam a rejeicao das hipéteses moderadoras, ao mesmo tempo que indica que o
comportamento sustentavel prévio dos hospedes nao é fator que interage com as politicas da empresa, demonstra
que a percepcao de sustentabilidade é suficiente para explicar o comportamento de advocacia do consumidor,
independente da autopercepcgao de sustentabilidade dos héspedes - ou a distintos niveis de atitude sustentavel e
preocupacao ambiental.

Os achados desse estudo contribuem com o aprofundamento da perspectiva teérica de comportamento cidadao
(ou cidadania), atitude voluntaria de clientes (Gong & Yi, 2021). Ao selecionar uma dimensao especifica, a advoca-
cia do cliente (Sweeney et al., 2020) e testar seus efeitos a partir da sustentabilidade, amplia-se o entendimento
do comportamento cidadao no que concerne responsabilidade social e sustentabilidade, os quais tém gerado pou-
cos estudos relacionados com a perspectiva teodrica da cidadania (Gong & Yi, 2021).

Além disso, os resultados contribuem para mensuragao da advocacia do consumidor em dois eixos: atestou a vali-
dade de constructo da escala de Sweeney et al. (2020), demonstrando sua adequabilidade ao contexto do turismo
(especificamente na hotelaria) e no Brasil, ampliando a validade externa do modelo; e concatenou os itens das
escalas de advocacia (Sweeney et al., 2020; Yi & Gong, 2013) em um modelo validado, mensurando o constructo
de maneira ampla, captando o fendmeno da advocacia em sua integralidade.

A partir dos resultados, considera-se que a mensuragao da advocacia do consumidor, sobretudo no contexto da
hotelaria e do turismo, € uma ferramenta gerencial que pode auxiliar no posicionamento dentro do setor. A valida-
¢ao da escala de Sweeney et al. (2020) para medir a advocacia do consumidor pode auxiliar os gestores a compre-
enderem melhor como as praticas sustentaveis podem gerar impacto no comportamento dos héspedes.

Assim ao identificar quais aspectos das iniciativas sustentaveis mais impactam nos consumidores, as empresas
podem desenvolver estratégias de marketing mais direcionadas e eficazes, focando nas caracteristicas que real-
mente fazem a diferenca para seu publico-alvo. Além disso, a mensuracao tem como caracteristica fornecer um
feedback que pode ser utilizado para aprimorar continuamente as operagdes e a comunicacao da empresa. E a
medida em que a advocacia do consumidor se fortalece em relacao a empresa, devido a percepgao positiva das
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praticas sustentaveis, a imagem da marca tende a melhorar e gerar um marketing boca a boca positivo, com po-
tencial de atrair novos clientes.

5 CONCLUSAO

0 presente estudo teve como objetivo avaliar a relacao direta entre a percepcao de sustentabilidade, na experiéncia
hoteleira, e advocacia do consumidor, com moderacdo de atitude sustentavel e preocupacao ambiental, utilizando
a perspectiva teérica de comportamento cidaddo do consumidor.

A partir de uma pesquisa quantitativa com pessoas que se hospedaram em hotéis, os resultados demonstraram
que, independentemente da autopercepcao de sustentabilidade ambiental do hdéspede, as praticas sustentaveis
do hotel irdo gerar o comportamento de advocacia do consumidor. Portanto, o cliente tendera a defender e falar
positivamente de um hotel, se perceber que o mesmo adere as praticas de sustentabilidade ambiental. Neste sen-
tido, é necessario ter estratégias que reforcem a percepcao de sustentabilidade e demonstrem o compromisso com
a preservacao do meio ambiente, a fim de contribuir ndo apenas para a fidelizacao dos clientes, mas também para
a construcao de uma reputacao sélida no mercado da hotelaria, além da construcdo de uma educacao sustentavel
a esse hdspede, criando uma perspectiva pessoal voltada as questoes ambientais.

Este estudo possui quatro contribuicdes teéricas. A primeira contribuicdo académica do artigo é encontrada ao
explorar a perspectiva teérica de comportamento cidaddo do consumidor e sua relagdo com a sustentabilidade do
provedor de servicos, ampliando o entendimento desse papel extra com base em uma dimensao especifica, a ad-
vocacia do consumidor.

A segunda contribuicdo académica do estudo relaciona-se em explorar o comportamento cidadao e a advocacia do
consumidor no contexto do turismo e da hotelaria. Ressalva-se que o setor de turismo, especificamente a hotelaria,
corresponde a um servigo e por isso a advocacia de consumidores pode auxiliar a atrair novos clientes.

A terceira contribuicao teorica se refere ao aprofundamento do entendimento da advocacia do consumidor. Como
evidenciado no texto, este constructo é recente e compreende uma atitude mais intensa que o boca a boca. No
presente estudo, demonstra-se que esse comportamento pode advir da percepcdo de praticas sustentaveis do
meio de hospedagem, ampliando a compreensao sobre o constructo.

Por fim, outra contribuicdo tedrica corresponde avaliacdo da dimensionalidade dos modelos de advocacia do con-
sumidor. Além de ampliar o entendimento da escala de Yi e Gong (2013), ja validada no Brasil, demonstrou eficacia
do modelo de Sweeney et al., (2020). Por fim, os itens de ambas as escalas foram testados conjuntamente, ampli-
ando a dimensionalidade do modelo, aplicando no Brasil € no setor de turismo e hospitalidade.

Como contribuicao gerencial, demonstra-se que as praticas de sustentabilidade apresentadas nos hotéis (por exem-
plo, sensor de iluminacao, solicitacdo de economia de agua na troca de toalhas, etc.) ird gerar uma resposta do
consumidor, nesse caso, a advocacia. Por se tratar de um servico, a escolha de um meio de hospedagem passa
pela troca de informacodes entre clientes, reduzindo a intangibilidade. Com base no resultado do presente estudo,
os gestores devem construir uma cultura, ndo apenas um discurso, de sustentabilidade ambiental, pois gerara
outputs positivos dos héspedes. Outra implicagao pratica sugere que as organizacoes hoteleiras devem investir na
profissionalizacao da comunicacao estratégica, baseada em praticas sustentaveis, a fim de cativar o seu publico-
alvo.

Apbs se atingir os objetivos do estudo, algumas limitagdes sao verificadas e deverao ser avaliadas em novas inves-
tigacoes. Primeiramente, considerou-se apenas hospedes de hotéis, sem avaliar demais meios de hospedagem,
bem como outros players do turismo (agéncias, museus, restauracao, transportes, etc.). Outra limitagao do estudo
se relaciona com a escolha de um estudo exclusivamente quantitativo, sem avaliar caracteristicas da percepcao
de sustentabilidade mais salientes. Ademais, a utilizagao de uma amostra por conveniéncia e com formulario online
representa limitagao inerente a esses métodos. Ainda relacionado com a amostra, aproximadamente 70% dos res-
pondentes sao residentes da regido sul do Brasil, além disso, obteve-se um total de 104 respondentes, limitando
a generalizagao dos resultados.

Sugere-se que novos estudos busquem integrar o entendimento da sustentabilidade percebida e advocacia do
consumidor em contextos diversos aos hotéis (economia compartilhada, alimentacao, destinos, etc.) e ampliando
variaveis em analise (percepcao de eficiéncia e comportamento pré-ambiental, por exemplo). Ademais, futuras pes-
quisas deveriam investigar quais sao os elementos de sustentabilidade especificos que o turista identifica e gera
maior percepc¢ao de sustentabilidade. Por fim, os achados do presente estudo deveriam ser ampliados a uma gama
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maior de héspedes, comparando diferentes destinos e motivos para viajar, atingindo, ainda, uma amostra mais
diversificada em termos de regides de residéncia dos respondentes.
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