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Resumo | Fidelizar clientes, ndo é uma tarefa facil, dado que os clientes estdo, cada vez mais, informa-
dos e exigentes. Assim, é necessario conhecer os determinantes da lealdade do héspede, de modo a que
os hotéis possam implementar eficazmente as suas estratégias empresariais.

Este trabalho tem como objetivo avaliar o grau de satisfacdo dos héspedes Portugueses da Hotelaria do
Douro e ainda analisar os determinantes da sua lealdade. Para tal foi proposto um modelo de investiga-
¢do para examinar como a qualidade de servico percebida e a responsabilidade social empresarial (RSE)
afetam a satisfacdo e a lealdade do hospede, e também como interagem com a imagem corporativa, o
valor percebido e o preco. A anélise de dados foi efetuada com recurso ao modelo de equacdes estrutu-
rais.

Os resultados revelam que a qualidade de servico e a RSE tém um efeito positivo na satisfacdo e na
lealdade do héspede nacional. Estas duas varidveis sdo ainda antecedentes das variaveis: valor perce-
bido, imagem corporativa e preco. As descobertas desta investigacdo fornecem informacdes Gteis sobre
como os hotéis devem estabelecer uma politica de RSE que fomente a qualidade de servico, a imagem
corporativa e a satisfacdo do cliente, e consequentemente oriente 3 fidelizacido do héspede e a competi-
tividade e sustentabilidade da Hotelaria do Douro.

Palavra-chave | Lealdade do Cliente, SERVPERF, Responsabilidade Social, Hotelaria, Douro
Abstract | Building customer loyalty is not an easy task, given that customers are increasingly informed

and demanding. Thus, it is necessary to know the determinants of guest loyalty, so that hotels can

effectively implement their business strategies.
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This work aims to assess the degree of satisfaction of Portuguese guests of Hospitality of the Douro
and also analyze the determinants of their loyalty. To this end, an investigation model was proposed to
examine how perceived service quality and corporate social responsibility (CSR) affect guest satisfaction
and loyalty, as well as how they interact with corporate image, perceived value and price. Data analysis
was performed using the structural equation model (SEM).

The findings reveal that the quality of service and CSR have a positive effect on the satisfaction and
loyalty of the national guest. These two variables are also antecedents of the variables: perceived value,
corporate image and price. The findings of this investigation provide useful information on how hotels
should establish a CSR policy that promotes quality of service, corporate image and customer satisfaction,

and consequently guides guest loyalty and the competitiveness and sustainability of Douro Hotel Industry.

Keywords | Customer Loyalty, SERVPERF, Social Responsability, Hospitality, Douro

1. Introducao

Num mercado globalizado onde os clientes se
tornam, cada vez mais, exigentes, rigorosos e infor-
mados, impondo a crescente necessidade das em-
presas satisfazerem as suas expectativas, € preciso
colocar em destaque a inovacdo dos produtos e os
processos, e elevar a necessidade de maior e melhor
desempenho empresarial associado a qualidade de
servico proporcionado e as experiéncias oferecidas
numa dimens3o o mais socialmente responsavel.
As constantes mudancas comportamentais dos cli-
entes levantam novos desafios para as organiza-
cOes. Prestar servicos de qualidade, proporcionar
ao cliente a melhor experiéncia, e com isso con-
seguir a sua satisfacdo e fidelizacdo, é o objetivo
de qualquer negécio de sucesso, e a hotelaria ndo
é excecdo. As organizacdes hoteleiras convivem
num ambiente de alta competitividade e a neces-
sidade de conquista do cliente ndo consiste apenas
em atender, inclui inovar e surpreender e isso pres-
supde conhecer as expectativas dos clientes para
executar acdes que permitam n3o apenas atendé-
las, mas acima de tudo, superad-las. O setor ho-
teleiro tem-se mostrado um importante segmento
da economia em termos de movimentacio de re-
cursos, criando empregos e principalmente atracdo

de capital. Portanto, hd a necessidade de inovar

e procurar o melhor para os seus clientes, preparar
os seus funcionarios para atender bem e acima de
tudo estar atento a necessidade de cada cliente em
especial (Sousa & Alves, 2019).

O presente estudo tem como objetivo avaliar
o grau de satisfacdo dos hospedes Portugueses da
Hotelaria do Douro e ainda analisar os determi-
nantes da sua lealdade. Para tal foi proposto um
modelo de investigacdo para examinar como a qua-
lidade de servico percebida e a responsabilidade
social empresarial (RSE) afetam a satisfacdo e a
lealdade do héspede, e também como interagem
com a imagem corporativa, o valor percebido e o
preco. A andlise de dados foi efetuada com recurso
ao modelo de equacdes estruturais. A pertinéncia
de trabalho esta relacionada com as conclusdes de
multiplos estudos internacionais, na area do mar-
keting de servicos e mais concretamente, no se-
tor hoteleiro, que apontam para a importancia das
empresas hoteleiras avaliarem os determinantes da
satisfacdo e lealdade do héspede (Chang & Yeh,
2017; Ferreira, Sousa & Goncalves, 2019; Hsin-
Hui, Jay & Thanika 2009; Hu, Kandampully &
Juwaheer, 2009; Kim & Lee, 2010; Krystallis &
Chrysochou, 2014; Lang 2011; Liu & Lee, 2016;
Martinez & Rodriguez del Bosque, 2013; Nadiri &
Hussain, 2005; Nugyen et al., 2018; Sousa & Al-
ves, 2019; Yu & Ramanathan, 2012). Se varios



sdo os estudos a nivel internacional nesta area,
menos s3o os que avaliam o setor hoteleiro em
Portugal, e particularmente no Douro, fazendo re-
curso do modelo de equacdes estruturais. Nesta
medida o estudo apresenta-se inovador quer pelo
modelo de investigacdo definido quer pela meto-
dologia aplicada ao setor hoteleiro do Douro. O
presente trabalho estd estruturado em 5 partes,
apo6s a presente introducdo é realizado o enqua-
dramento tedrico suporte do estudo pratico desen-
volvido, onde se expdem também as hipéteses de
investigacdo. No terceiro capitulo é descrita a me-
todologia utilizada para o tratamento dos dados
e no capitulo seguinte s3o expostos os resultados
obtidos. Finalmente sdo apresentadas as principais

conclusdes, recomendacdes e limitacdes do estudo.

2. Contextualizacdo teédrica

Qualidade do servico

Os primeiros estudos sobre qualidade de servico
tentam explicé-la como uma medida na qual o ser-
vico atende as necessidades do cliente e acarreta
uma comparacio das expectativas do cliente com
suas percecdes do desempenho efetivo do servico
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985; 1988). A
qualidade do servico é composta por cinco dimen-
sdes, de acordo com Parasuraman et al. (1985,
1988): tangibilidade (instalacdes fisicas, equipa-
mentos e aparéncia do pessoal); confiabilidade (ca-
pacidade de executar o servico prometido de ma-
neira confidvel e precisa); capacidade de resposta
(vontade de ajudar os clientes e fornecer um ser-
vico rapido); garantia (conhecimento dos funcio-
narios e a capacidade de inspirar confianca); e em-
patia (atencdo cuidadosa e individualizada que a
empresa presta aos seus clientes). Um dos ins-
trumentos desenvolvidos para medir a qualidade
do servico, é chamado SERVQUAL, que consti-
tui um sistema de qualidade que potencialmente
melhorard a qualidade funcional e o desempenho
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do servico (Meesala & Paul, 2018). No entanto,
este modelo tem alguns criticos e Cronin e Taylor
(1992) propuseram o modelo SERVPERF, que uti-
liza apenas os itens relacionados a componente de
desempenho do SERVQUAL, descartando o com-
ponente de expectativa. Varios estudos avaliaram
a qualidade do servico hoteleiro tendo confirmado
a sua relacdo com satisfacdo e a lealdade do hés-
pede, Lang (2011) considera o servico de qualidade
como um determinante importante da satisfacdo
do cliente e a recomendacdo. Segundo Nadiri e
Hussain (2005), a qualidade do servico aumenta a
satisfacdo do cliente, estimula a intencdo de retor-
nar e inspira recomendacdes. Hua, Kandampully e
Juwaheer (2009) descobriram que os clientes que
recebem um nivel mais alto de qualidade de servico
e percebem valor superior tém um forte impacto
na satisfacdo do cliente. Nesta sequéncia foram
formuladas as seguintes hipéteses:

H1: A Qualidade de Servico tem impacto
direto no Preco.

H2: A Qualidade de Servico tem impacto
direto no Valor Percebido.

H3: A Qualidade de Servico é antecedente

da Imagem Corporativa.

H4: A Qualidade de Servico tem influéncia
direta na Satisfacdo do Héspede.

H6: A Qualidade de Servico tem influéncia
direta na Lealdade do Héspede.

Imagem de Marca

A imagem corporativa é definida como a "im-
pressdo geral'"deixada na mente dos clientes como
resultado de impressdes ou sentimentos acumula-
dos, atitudes, e experiéncias com a empresa, reti-
das na memoéria, transformadas num sentido posi-
tivo/negativo, recuperadas para reconstruir a ima-
gem e lembrar quando o nome da empresa é ou-
vido (Nguyen & Phan, 2018). Diferentes autores
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consideram a imagem de marca como um compo-
nente importante de marcas fortes e determinante
na obtencdo de vantagens competitivas (Chung,
Yu, Choi & Shin, 2015). A imagem de marca de-
sempenha um papel essencial na fundacdo e re-
tencdo da lealdade do cliente no mercado e a sa-
tisfacdo do cliente e as percecdes da imagem de
marca influenciam positivamente a lealdade do ser-
vico (Kim & Lee, 2010; Yu & Ramanathan, 2012;
Hu, Kandampully & Juwaheer, 2009), com satis-
facdo tendo uma influéncia mais significativa na
lealdade do que na imagem (Kim & Lee, 2010;
Yu & Ramanathan, 2012). Assim, acredita-se que
a imagem corporativa cria um efeito positivo na
satisfacdo e lealdade do cliente pelo que foram de-
finidas as hipéteses seguintes:

H4: A Imagem Corporativa tem influéncia
direta na Satisfacdo do Héspede.

H6: A Imagem Corporativa tem impacto di-
reto na Lealdade do Hospede.

Valor Percebido e Preco

O valor percebido é a avaliacdo geral do cli-
ente do valor de um produto ou servico com base
na percecdo do que é recebido e do que é entre-
gue (Nguyen et al., 2018; Hu et al., 2009). Se-
gundo Matzler, Bidmon e Grabner-Kréuter (2006),
a estratégia de precos é um dos principais deter-
minantes para fortalecer e melhorar a satisfacdo e
a lealdade do cliente. Vieira e Damacena (2007)
e Lien, Wen, Huang e Wu (2015) reconhecem nos
seus estudos a importancia do preco e afirmam que
os consumidores estdo a prestar mais atencdo aos
precos em relacdo as suas avaliacdes de recom-
pra. Neste sentido, o preco é comparado a outros
indicadores, como a qualidade percebida, podendo
assim o preco levar a satisfacdo e a fidelizacdo. Al-
guns estudos também relataram que a variacdo do
valor percebido, além da estreita relacdo com um
servico de qualidade, adota uma relacdo significa-
tiva com a entrega do produto e as expectativas

e lealdade dos clientes. Varios autores também
encontraram inameras influéncias de valor perce-
bido na qualidade do servico (por exemplo, Hu et
al., 2009; Liu & Lee, 2016; Nugyen et al., 2018).
Isso ndo significa que o valor percebido precise ser
baixo para que haja satisfacdo, mas que o valor
percebido pelo cliente considerard o valor recebido
e a sua relacdo com o preco pago. Na area da
hotelaria, Hsin-Hui, Jay e Thanika (2009) confir-
mam que o valor percebido de um hotel influencia
positiva e significativamente a imagem de marca.
Atendendo ao exposto foram definidas as hipéte-
ses:

H2: O preco tem impacto direto no Valor
Percebido.

H3: O preco e o valor percebido tém influén-

cia direta na Imagem Corporativa.

H4: O preco e o valor percebido tém influén-

cia direta na Satisfacdo do Hospede.

Satisfacdo do Cliente

Os principais desafios para os setores de servi-
cos sdo a qualidade do servico e a satisfacdo do cli-
ente. No setor de servicos, a satisfacdo dos clientes
é o resultado da percecdo do cliente sobre o valor
recebido em um negécio ou relacionamento, em
que valor é igual a qualidade percebida do servico,
em comparacdo com o valor esperado de transa-
cdes ou relacionamentos com fornecedores concor-
rentes (Parasuraman et al., 1991). A satisfacdo é
o resultado de avaliacdes pds-compra de um cli-
ente de atributos tangiveis e intangiveis da marca
e um determinante essencial da lealdade do cli-
ente (Krystallis & Chrysochou, 2014; Ferreira et
al., 2019; Sousa & Alves, 2019). Clientes satisfei-
tos aumentam a lealdade e transacdes repetidas,
gerando maior lucro (Cronin, Brady & Hult, 2000).
Nesta conformidade foi formulada a sexta hipé6tese

H6: A Satisfacio do Héspede tem impacto
direto na sua Lealdade.



Responsabilidade Social

A responsabilidade social é definida por Lisboa,
Coelho, Coelho e Almeida (2008) como a obriga-
cdo moral das organizacdes que reflete o contri-
buto das suas iniciativas para o desenvolvimento
da comunidade envolvente. No ambito organizaci-
onal, a responsabilidade social diz respeito ao con-
junto de agdes que visam o interesse e o desen-
volvimento da sociedade, nas trés dimensdes: am-
biente, sociedade e comunidade. De acordo com
os estudos de Martinez e Rodriguez del Bosque
(2013), Kaplan et al. (2014) e de Chang e Yeh
(2017) a politica de RSE pode ser desenvolvida e
implementada para fomentar a lealdade dos héspe-
des através dos efeitos mediadores da qualidade de
servico e da satisfacdo do cliente. Nesta sequéncia
foram definidas as seguintes hipéteses:

H2: A Responsabilidade Social tem impacto
direto no Valor Percebido.

H3: A Responsabilidade Social é antece-
dente da Imagem corporativa.

H4: A Responsabilidade Social tem influén-
cia direta e positiva na Satisfacdo do Hoés-

pede.

H5: A Responsabilidade Social tem influén-

cia direta e positiva na Qualidade de Servico.

H6: A Responsabilidade Social tem impacto
direto e positivo na Lealdade do héspede.

Lealdade do Cliente

A lealdade do cliente foi definida como uma
combinac3o de atitudes e comportamento que se
torna um compromisso profundamente adquirido
de recomprar ou apoiar um produto/servico de
forma sistemética no futuro (Oliver, 1999). Es-
ses comportamentos estdo relacionados a intencdo
de recompra e até a intencdo de recomendar o pro-
duto/servico (Sumaedi & Yarmen, 2012; Yuen &
Chan, 2010; Zeithaml et al., 1990). Também ha
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ampla evidéncia da influéncia da qualidade do ser-
vico nas intencdes comportamentais, um grande
corpo de pesquisa demonstrou a relacdo signifi-
cativa entre a qualidade do servico e as inten-
¢Bes comportamentais dos clientes (Parasuraman,
Zeitham!| & Malhorta, 2005; Sousa & Voss, 2010).
Os clientes fiéis representam n3o s6 uma fonte de
receitas estaveis, mas também atuam como um
meio de informacdo boca-a-boca, que é um im-
portante canal publicitario que informalmente liga
a rede de amigos, familiares, colegas de trabalho
e outros potenciais clientes (Shoemaker & Lewis,
1999). No contexto empresarial Bogmann (2000),
retrata que cliente fiel & aquele que esta presente,
e envolvido, aquele que ndo muda de fornecedor,
mantém o consumo frequente elegendo uma orga-
nizacdo em particular sempre que necessita de um
determinado produto. De acordo com os estudos
de Olorunniwo, Hsu e Godwin (2006) e de Kim e
Kim (2005) a lealdade na hotelaria é alcangada por
via da qualidade de servico e da satisfacdo dos seus
héspedes. Clientes fiéis e satisfeitos sdo um ativo
valioso para uma empresa, pois s30 menos sensiveis
ao preco, sdo mais faceis de servir e s3o um impor-
tante potencial para atingir novos clientes através
da recomendacio (Veloso & Monte, 2019, Cronin
& Taylor, 1992; Zeithaml et al., 1996; Bowen &
Shoemaker, 1998; Bowen & Chen, 2001; Fuller-
ton, 2005 e Zakaria et al., 2014). Atendendo ao
exposto foi definida a sexta hipétese:

H6: A Responsabilidade Social, a Qualidade
de Servico e a Satisfacdo do héspede tém
influéncia direta e positiva na Lealdade do
héspede.

Para dar resposta ao objetivo de estudo foi de-
senvolvido um modelo conceptual que visa avaliar:
(1) a responsabilidade social tem influéncia direta
e positiva na qualidade de servico, no valor per-
cebido, na imagem corporativa, na satisfacdo e na
lealdade do héspede; (2) a qualidade do servico
percebido (cinco dimensdes do SERVPERF) con-
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tribuem diretamente para a satisfacdo do cliente,
o preco, o valor percebido pelo cliente e a imagem
de marca; (3) a imagem da marca, o preco e o va-
lor percebido pelo cliente contribuem diretamente
para a satisfacdo do cliente; (4) a satisfacdo do cli-
ente influencia diretamente a lealdade do héspede,

isto &, a intenc3o de retornar e a recomendacio do
hotel. O modelo de investigacdo proposto estabe-
lece o relacionamento entre as variaveis, a partir da
fundamentac3o tedrica e apresenta a seis hipSteses
de investigac3o que foram anunciadas, conforme se

pode visualizar na Figura 1.
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Figura 1 | Modelo de Investigacdo
Fonte: Elaboracdo prépria

3. Metodologia

Foi elaborado um questionario como instru-
mento de investigacdo, no qual foram incluidas
todos os construtos do modelo proposto. As per-
guntas do questiondrio foram construidas a par-
tir dos estudos de Lau et al. (2006); Al Khattab
e Aldehayyat (2011) e Monteiro e Veloso (2013)
que permitiram elaborar os itens que avaliam as 5
dimensdes da qualidade de servico percebido na
hotelaria. No que diz respeito a satisfacio do
héspede, os itens de avaliacido foram desenvolvi-
dos a partir dos estudos de Khattab e Aldehayyat
(2011), Olorunniwo, Hsu e Godwin (2006) e Wu e
Liang (2009). As perguntas relativas & dimensao
da lealdade foram adaptadas de Olorunniwo, Hsu
e Godwin (2006) e de Kim e Kim (2005). Rela-
tivamente aos itens das dimensdes preco e valor
percebido foram adaptadas de Lien, Wen, Huang
e Wu (2015) e Ruy, Han e Kim (2008). Para a

dimensdo imagem de marca recorreu-se aos estu-

dos de Lien et al. (2015) e de Veloso, Fernan-
des e Magueta (2017). Finalmente para a dimen-
sdo responsabilidade social recorreu-se ao estudo
de Martinez e Rodriguez del Bosque (2013). Este
estudo foi aplicado aos héspedes portugueses dos
hotéis do Douro durante o primeiro semestre de
2019. Foi utilizada uma amostragem n&o probabi-
listica pela técnica de conveniéncia. Os questiona-
rios foram distribuidos em versio papel aos varios
estabelecimentos hoteleiros da regido do Douro,
nomeadamente do concelho de Lamego e do Peso
da Régua Neste estudo, os inquiridos foram con-
vidados a preencher trés secdes. A primeira secdo
apresenta questbes de caracterizacdo sociodemo-
grafica, o segundo grupo relativo a caracterizacdo
do servico hoteleiro e motivacio da sua estadia. O
altimo grupo de questdes tem como proposito co-
nhecer qual é a relacdo do héspede com os hotéis
da regido do Douro. A avaliacdo da sua satisfacdo
e dos determinantes da sua lealdade. Os inquiridos

foram convidados a usar uma escala de cinco pon-



tos do tipo Likert (entre 1 = "discordo fortemente'’
e 5 = 'concordo fortemente’) para registar as suas
percecdes.

Posteriormente a recolha de dados realizou-se
o seu tratamento estatistico, o qual foi processado
com o auxilio do programa SPSS — Statistical Pac-
kage for Social Sciences, versdo 21. Para trata-
mento da informacdo facultada pelos dados foram
usadas técnicas da estatistica descritiva. Para a
analise do modelo de medida e do modelo estrutu-
ral recorreu-se ao software Amos (v.21, SPSS INc,
Chicago, IL) usando o método da maxima verosi-
milhanca aplicado aos itens originais. Considerou-
se na andlise do ajustamento os resultados obtidos:
para o comparative fit index (CF1) que deve ser su-
perior a 0,9, para o Parsimony Gooddness of Fit In-
dex que deve ser superior a 0,6 e para o root mean
square error of approximation (RMSEA) que deve
ser inferior a 0,10, de modo a considerar a quali-
dade do ajustamento boa. Ainda na analise fato-
rial confirmatdria & pertinente avaliar a fiabilidade
e validade dos instrumentos de medida. Considera-
se que valores de fiabilidade compdsita acima de
0.7 indicam uma fiabilidade do constructo apropri-
ada. Para valores de Alpha de Cronbach entre 0,7
e 0,8 a consisténcia interna é razoavel, valores en-
tre 0,8 € 0,9 a consisténcia é boa e valores acima de
0,9 a consisténcia € muito boa (Pestana, 2005). A
validade é a propriedade do instrumento de medida
que avalia se estd é a operacionalizacdo do cons-
tructo latente que, realmente, se pretende avaliar.
A validade é composta por trés componentes: fa-
torial, convergente e discriminante. A validade fa-
torial é geralmente avaliada pelos pesos fatoriais
estandardizados, é usual assumir que se estes sdo
no minimo 0.5, o fator apresenta fiabilidade fa-
torial. O quadrado dos pesos fatoriais estandar-
dizados designa a fiabilidade individual do item,
esta é apropriada se o valor obtido for pelo menos
de 0.25. A validade convergente ocorre quando os
itens sdo reflexo de um fator, é avaliada através da
variancia extraida média (VEM), se esse valor é de

pelo menos 0.5 entdo tem-se validade convergente
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adequada. A validade discriminante avalia se os
itens que refletem um fator ndo est3o correlaciona-
dos com outros fatores. A validade discriminante
é demonstrada através do célculo dos coeficientes
de correlacdo dos construtos que devem apresentar
valores estatisticamente significativos e os valores
da raiz quadrada da VEM que devem ser superio-
res as correlacBes entre os construtos (Hair, Black,
Babin & Anderson, 2010).

4. Resultados

4.1. Caracterizacao da Amostra e Estadia

A amostra é composta por 325 individuos dos
quais 59,1% (192) sdo do sexo feminino. A maio-
ria, 53,5% (174) tem idade compreendida entre os
20 e os 39 anos. O estado civil mais comum é ca-
sado ou em unido de facto, 51,7% (138), seguindo-
se o estado solteiro, 33,8% (110). Observa-se que
40,0% (130) dos inquiridos tinham o ensino secun-
dario e a maioria, 52,6% (171) afirmaram terem
concluido o ensino superior. Por outro lado, vé-se
que 69,5% (226) dos inquiridos eram trabalhadores
por conta de outrem. Quanto ao rendimento mé-
dio anual verifica-se que 46,5% (151) afirmaram
que variava entre 10000 e 27500 euros e 28,9%
(94) referiram que auferiam entre 27501 a 50000
euros. A maioria, 76,0% (247) dos héspedes naci-
onais soube da existéncia do hotel pela internet. A
maioria, 77,8% (253) afirmou que era a primeira
vez que ficava hospedado no referido hotel. Con-
tudo, nos dltimos dois anos 31,1% (101) afirma-
ram terem pernoitado em pelo menos trés hotéis.
Quanto ao nimero de noite que ficou hospedado
no hotel atual, este varia entre o minimo de uma e
maximo de trinta noites com média de 2,07 noites
e desvio padrio de 1,94 noites. A maioria, 73,2%
(238) justificou a sua estadia por motivo de lazer.
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4.2 Avaliacdo do Modelo de Medida e do Mo-
delo Estrutural

4.2.1 Avaliacdo das propriedades psicométricas
das varidveis latentes de 1.* ordem da percecdo da
qualidade de servico

Os valores absolutos da assimetria e do acha-
tamento encontram-se dentro dos limites propos-
tos por Kline (2005) para todos os construtos o
que permite assumir a normalidade, assim sendo,
de acordo com Mardco (2010) dado um conjunto
de variaveis que apresentam distribuicdo normal
univariada entdo a distribuicdo condicionada das

variadveis & normal multivariada. O modelo esti-
mado apresentou um ajustamento bom, segundo
os indicadores da qualidade do ajustamento utili-
zados . A validez convergente, fiabilidade compé-
sita (FC) e variancia extraida média (VEM) foram

calculadas para o modelo de medida, conforme se

apresenta na tabela 2. Relativamente a fiabilidade
dos construtos observa-se que os valores da fiabi-
lidade composita variam entre 0,957 e 0,970 que
ultrapassam o ponto de corte de 0,70 considerado
aceitavel. A fiabilidade medida pelo coeficiente de
Alpha de Cronbach é também indicador de bons
resultados dado que o minimo observado foi de
0,920. Quanto a fiabilidade individual dos itens,
todos os coeficientes estandardizados apresentam
valores superiores a 0,5 (tabela 1) o que se tra-
duz em fiabilidade fatorial. O quadrado dos pesos
fatoriais estandardizados designa a fiabilidade indi-
vidual do item, esta é apropriada se o valor obtido
for pelo menos de 0,25 o que se verifica neste es-
tudo, Tabela 1. A validade convergente é avaliada
através da variancia extraida média (VEM), que se
pretende que seja de pelo menos 0,5. Observa-se
na Tabela 2 que o valor de VEM mais baixo foi de

0,842, logo a validade convergente esta garantida.

Tabela 1 | Estatisticas do modelo Percecido da Qualidade de Servico

Itens de cada constructo CE CE*
Fiabilidade

71 - O hotel presta os servigos como prometido, 0,87g%** 0,773
72 - Os funcionarios do hotel =30 henestos no tratamento dos problemas apresentados pelos dientes. 0,515%*=* 0,843
73 - O hotel exacuta o servigo bem 3 primeira tentativa. 0,875+ 0,771
24 - O hotel mantém os registos dos dados dos clientes atualizados & sem erros (tem anotacfes 0,827%%= 0,676
cometas da reserva). ” ’

5 - O hotel mantém os clizntes informados sobre o desempenho dos seus servigos {quande e como 0,852%== 0,726
s8o prestados, o pequenc-zlmoce, a lavandaria, outros).

Capacidade de resposta

7% - Os héspedes tém um atendimento rapido por parte do hotel. 0,875%%* 0,767
7 - Os funciondrios do hotel =30 capazes de responder aos pedidos dos dientes. 0,508+ 0,824
28 - Os funcionarios do hotel estio sempre dispestos 2 ajudar os dlientes. 0,802%+= 0,796
Seguranca/ Garantia

73 - Os funcionarics do hotel =30 sempre dedicados e amigdveis com os dientas, 0,872%%= 0,760
?10 - © hotel oferece um ambiente seguro, 0,881+ 0,775
211 - Os funciendrios do hotel t2m conhecimento para responder sos pedidos & dividas dos clizntes, 0,852%+% 0,726
712 - Os dientes sentemn-se seguros nas suas op_emgﬁes «com os funcicenarios do hotel, como per 0,864%%= 0,746
exemplo: reservas, consume de alimentos & bebidas, telefonemas. 3 !

713 - Og hordrios de funcionamento do hetel (recegio, restaurante, lavandaria) s8o convenientes para 0,837 0,701
os dientes. ! !
Empatia

714 - O hotel dd z0s s=us clientes atencio individualizada. 0,512%*= 0,832
215 - Os funciendrios do hotel comprezndem as necessidades especificas dos clientes. 0,924%*= 0,854
P1E - Os interesses dos clientes s30 sempre prioridade. 0,330%*=* 0,865
Tangibilidade

#17 - O hotel tem equipamentos modernos: mdveis, elevador, TV, internet, ar-condicionado. 0,806%*= 0,550
T1E - As instalagﬁes fizicas do hotel =30 visualmente agradéveis, harmonioszs, limpas & cémodas: 0,853%== 0,728
quartos, rececdo, restaurante.

219 - A aparéncia dos fundonsrios do hotel & cuidada. 0,500%%= 0,810
720 - O hotel oferece servigos rapidos de check-in e chack-out. 0,515%*=* 0,837
?21 - O hotel est3 situade numa localizacdo conveniente e facilmente acessivel, 0,792 0,827
822 - O hotel possui um sistema da resarva facilmente acescival, 0,8E9**= 0,755

CE — Coeficientes estandardizados (peso faterial); CE* — Quadrado dos Coeficientes estandardizados; ¥#% - p<0,001.

Fonte: Elaboracdo prépria



Por sua vez, a validade discriminante avalia se
os itens que refletem um fator n3o estdo corre-
lacionados com outros fatores. A verificacdo da
validade discriminante foi realizada considerando
os coeficientes de correlacdo dos constructos que
apresentam valores estatisticamente significativos
e os valores da raiz quadrada da VEM que devem

ser superiores as correlagées entre os constructos
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(Hair et al, 2010), o que permite concluir que nem
todos os constructos verificam a condicdo da va-
lidade discriminante, conforme Tabela 2, uma vez
que em algumas situacdes a raiz quadrada da VEM
é ligeiramente inferior & correlacdo entre fatores.
Assim sendo, como consequéncia os itens que re-
fletem estes fatores podem estar correlacionados

com outros fatores.

Tabela 2 | Medidas de fiabilidade e validade, correlacdes entre as dimensdes da Qualidade de Servico

Alpha

Dim Cronbach FC VEM Fiab. Resposta Seg. Empatia Tang.
Fiabilidade 0,940 0,967 0,853 (0,924)

Resposta 0,920 0,957 0,881 0,953%** (0,938)
Seguranca 0,934 0,964 0,842 0,966%**  0,081%** (0,918)

Empatia 0,944 0,970 0,916 0,885%F*  0,931%*=  (,954%**  (0,957)
Tangibilidade 0,944 0,968 0,836 0,905%%*  0,913%=  (,049%%* (,022%% (0,914)

FC- Fiabilidade Compdsita; VEM — Varidneia extraida média; oz valores da diagonzl (zombreados) correspondem 3 raiz
guadrada da VEM e os restantes valores 3= correlagfes entre oz construtos. *#% - p<( 001,

Fonte: Elaboracdo prépria

4.2.2. Modelo de Medida

Na validacdo do modelo de medida relativa ao
modelo proposto procedeu-se a avaliacio da fiabi-
lidade dos constructos, validade fatorial, validade
convergente e a validade discriminante seguindo,
igualmente, as recomendacdes referidas por Hair
et al. (2013) e Gefen et al. (2011). O modelo es-
timado apresentou um ajustamento bom, segundo
os indicadores da qualidade do ajustamento utiliza-
dos CFI=0.960; PGFI=0.657; RMSEA=0.078. A
validez convergente, fiabilidade compésita (FC) e
varidncia extraida média (VEM) foram calculadas
para o modelo de medida, conforme se apresenta
na Tabela 2. Relativamente 3 fiabilidade observa-
se que os valores da fiabilidade compésita estio
acima de 0,933 ultrapassando o ponto de corte
de 0,70 considerado aceitavel por diversos auto-
res (Hair et al, 2010; Kline, 2005). A fiabilidade
medida pelo coeficiente de Alpha de Cronbach é
também indicador de bons resultados dado que o
minimo observado foi de 0,899. Quanto a fiabili-
dade individual dos itens, todos os coeficientes es-

tandardizados apresentam valores superiores a 0,5
(tabela 3), o que se traduz em fiabilidade fato-
rial. O quadrado dos pesos fatoriais estandardiza-
dos designa a fiabilidade individual do item, esta
é apropriada se o valor obtido for pelo menos de
0,25 o que se verifica neste estudo, tabela 3. A va-
lidade convergente verifica-se através da condicdo
da VEM de pelo menos 0,5, observa-se na tabela
4 que os valores de VEM s3o de pelo menos 0,824
o que se traduz na verificacdo da validade conver-
gente.

Por sua vez, a validade discriminante avalia se
os itens que refletem um fator n3o estdo corre-
lacionados com outros fatores. A verificacdo da
validade discriminante foi realizada considerando
os coeficientes de correlacdo dos constructos que
apresentam valores estatisticamente significativos
e os valores da raiz quadrada da VEM que devem
ser superiores as correlacdes entre os constructos
(Hair et al, 2010), o que permite concluir que to-
dos os constructos verificam a condicdo da vali-

dade discriminante, conforme tabela 4.
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Tabela 3 | Estatisticas do Modelo de Medida

Itens de cada constructo CE CE2
Percecio da Qualidade de Servigo
Fiabilidade 0,923%=* 0,852
Capacidade 0,540%=* 0,884
Seguranca 0,985%=* 0,931
Empatia 0,925%=* 0,857
Tangibilidade 0,532%=* 0,863
Satisfacdo do Hispede
213 - Mo geral estou satisfeito com o servico deste hotal. 0,503%=* 0,815
224 - Sinto que a minha experidnciz com estz hotel foi agraddvel. D,808*=* 0,806
D15 - Estou satisfeite com a equipa profissienal do hotel. D, 508%=* 0,824
Lealdade do Hdspede
P26 - Se tiver oportunidade de voltar a esta regido, qudo provéwvel € gue fique naste hotel, 0,854%=* 0,759
217 - Recomendaria este hotel a amigos e familiares. 0,9172%=* 0,832
P18 - Gostaria de voltar 2 raservar este hotel, 0,925%== 0,856
P25 - Este hotel & a minha primeira escolha em comparagZo com os cutros hotéis. 0,834%=% 0,535
P30 - M3o mudaria para outro hotel na préxima vez. 0,837%=% 0,701
Preco
731 - Ecte hotel oferece bons servigos 2 um prego adequado. D, B7e*=* 0,876
232 - Os pracos praticados pele hotzl s8o apropriades. 0,934%=% 0,872
Valor Percebido
733 - Vale a pena reservar este hotel. 0,535%=* 0,880
?34 - O valor oferecido pelo hotel & satisfatdrio. 0,524%=* 0,854
935 - A axperiéncia com esta estadia valeu o dinheiro. 0,929%=* 0,863
Imagem Corporativa
036 - A marca de hotzl € um simbolo de sézfus social. 0,764%=+ 0,534
?37 - Este hotel tem uma boa reputacio. 0,524%=* 0,854
73§ - Ecte hotel & popular e muito conhedda 0, B50*=* 0,723
Responsabilidade Social
235 - O hotel protege o meio ambisnte. 0,911%=* 0,830
zsn;gdf;?jb:lonr;\::z:r:eu compromisso com a sociedade na melheria do bem-estar da 09515 0,503
741 - O hotel apoia o desenvaolvimento da comunidade e assoda-s= a causas sociais. 0,934%=% 0,872

CE — Coeficientes estandardizados {peso fatorial); CE’ — Quadrado dos Coeficientes estandardizados; *** - p<0,001.

Fonte: Elaboracdo prépria

Tabela 4 | Medidas de fiabilidade e validade, correlacdes entre as dimenses do modelo de medida
Dim Alpha FC VEM SC LC Preco 3 iC RS QS
Cronbach

Satisfacao 0,930 0,062 0,804 (0,045)

(sc)

Lealdade 0,945 0,970 0,867 0,025°* (0,965)
(o)

Preco 0,933 0,964 0,931 0,887°°* 0,899 (0,95)

Valor Perc. 0,951 0,974 0,926 0,909%%* 0,018 0,948%** (0,962)

(vp)

Imagem 0,899 0,933 0,824 0,813""F 0,848 0,836 0,891~ (0,908)
(1c)

RespSocial 0,951 0,974 0927 0,794*F 0837 0,836 0,874=* 0,956 (0,963)

(Rs)

Qualidade 0,972 0,986 0,933 0,964"%* 0,933 0,005 0,927 (0,825 081" (0,966)

)
FC- Fiabilidade Compésita;

valores as

VEM - Varidncia extralda média; os valores da diagonal, correspondem a raiz

enire os

quadrada da VEM e os

4 0,001

Fonte: Elaboracdo prépria

Caracterizacao das Dimensdes do Modelo de

Medida

Por analise da Tabela 5 verifica-se que os hds-
pedes nacionais estavam muito satisfeitos em to-
das as dimensdes em estudo, quer em termos mé-
dios quer em termos medianos, pois os valores da

média s3o de pelo menos 4,15 pontos e os valores

da mediana s3o de pelo menos 4 pontos.

Contudo, destaca-se a satisfacdo do héspede
(média=4,38; mediana =4,5) e a qualidade do ser-
vico (média=4,35; mediana =4,41). De referir que
os valores de dispersio sdo relativamente modera-
dos, pois estdo acima de 0,5 mais s3o inferiores a
0,80.



JT&D | n.° 34 | 2020 | 201

Tabela 5 | Caraterizacdo das dimensdes do modelo de medida

Minimo Maximo Mediana Média Des. Pad.

Qualidade do servico
Fizbilidade 1 5 4,20 4726 0,65
Capacidade 1 5 4,33 433 0,67
Seqguranca 1 5 4,40 4,32 0,64
Empatia 1 5 4,33 433 0,72
Tangibilidade 1 5 4,33 4,33 0,67
Responsabilidade Social
Ambiente 4,00 4,11 0,83
Sodedade 1 5 4,00 4,27 0,78
Comunidade 1 5 4,00 4,12 0,81

Modelo de Medida
Qualidade do servigo 1 5 4,36 431 0,63
Satisfacao do hdspede 1 5 433 434 0,69
Lealdade do hdspede 1 5 4,20 4,26 0,68
Preco 1 5 4,00 427 0,71
Valor percebido 1 5 433 427 0,72
Imagem 1 5 4,00 4,10 0,76
Responsabilidade Social 1 5 4,00 4,13 0,77

Fonte: Elaboracdo prépria

4.3. Modelo Estrutural do Modelo Proposto
Final

O modelo de medicdo da Qualidade de servico
sobre a Satisfacdo e a Lealdade do héspede foi
avaliado utilizando o software Amos (v.22, SPSS
INc, Chicago, IL) usando o método da maxima
verosimilhanca aplicado aos itens originais. No
ajustamento do modelo, utilizou-se uma estraté-
gia two-step: no 12 passo ajustou-se o modelo de
medida e no 22 passo, ajustou-se o modelo es-
trutural. Na avaliacdo da qualidade do modelo
utilizaram-se os indices CFl e PGFI tendo-se consi-
derando que estes indicavam um ajustamento acei-
tavel para valores superiores a 0,8 e a 0,7, res-
petivamente (Maréco, 2010) como anteriormente
referido. Utilizou-se também RMSEA sendo que
se este inferior a 0,10 o ajustamento é bom e se
inferior a 0,05 o ajustamento & muito bom. A sig-
nificAncia dos coeficientes estruturais foi avaliada
com um teste Z produzido pelo software AMOS
(Critical Ratio e p-value) considerando-se estatis-
ticamente significativas as estimativas dos parame-
tros com p<=0,05. As estimativas dos coeficien-
tes do modelo s3o dadas na forma estandardizada.

Assim sendo, verifica-se que 0 modelo em andlise

apresenta um bom ajustamento . A percentagem
da variabilidade da lealdade do héspede explicada
pelo modelo é de 91%.

A analise da Figura 2 revela que as trajetdrias
causais diretas que apresentam significancia esta-
tistica sdo: "Responsabilidade social —Qualidade
do Servico- 3=0,820 e p <0,001; "Responsa-
bilidade social —Valor Percebido"- =0,251 e
p <0,001; "Responsabilidade social —Imagem"-
=0,743 e p <0,001; "Responsabilidade social
—Lealdade do héspede"- 3=0,228 e p <0,001;
"Qualidade do servico —Preco"- $=0,911 e p
<0,001; "Qualidade do servico —Valor perce-
bido"- 3=0,305 e p <0,001; "Qualidade do ser-
vico —Satisfacdo"- 3=0,861 e p <0,001; "Preco
—Valor percebido"- $=0,469 e p <0,001; "Va-
lor percebido —Imagem"—- 3=0,318 e p <0,001 e
"Satisfacdo do héspede —Lealdade do héspede"—
3=0,762 e p <0,001. Por outro lado, as trajet6-
rias causais de efeitos diretos que n3o apresentam
significAncia estatistica sdo: "Preco —Imagem";
"Qualidade do servico —Imagem"; "Valor perce-
bido —Satisfacdo"; "Preco —Satisfacdo"; "Ima-
gem —Satisfacdo". Os efeitos totais estatistica-
mente significativos sobre Imagem via Valor Per-

cebido sdo: "Responsabilidade social —Imagem"-
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3=0,951 e p =0,001 e "Qualidade do Servico
—lImagem"- $=0,161 e p =0,002. Os efei-
tos totais estatisticamente significativos sobre Sa-
tisfacdo do héspede via Valor percebido e Ima-
gem sdo: "Responsabilidade social —Satisfacio
do héspede"- 3=0,800 e p =0,001; "Qualidade
3=0,977
Os efeitos totais estatisticamente

do Servico —Satisfacdo do hdspede"—
e p =0,003.
significativos sobre a Lealdade via Satisfacdo s3o:
"Responsabilidade social —Lealdade"- (3=0,837
e p =0,001; "Qualidade do servico —Lealdade"-
3=0,744 e p =0,001 e "Satisfacdo —Lealdade"-
3=0,762 e p =0,001. Os restantes efeitos totais
(resultado dos efeitos diretos e indiretos) ndo apre-
sentaram significancia estatistica.

Nesta sequéncia pode-se concluir que as hipé-
teses 1, 2, 3 e 6 foram validadas e a quarta e quinta
hipétese foram parcialmente validadas. Podendo-
se afirmar que a Responsabilidade social influencia
significativa e positivamente a Qualidade de Ser-

vico, sendo que esta apresenta impacto positivo e
estatisticamente significativo no Preco. A Respon-
sabilidade Social, o Preco e a Qualidade de Servico
influenciam significativamente e com impacto po-
sitivo o Valor Percebido. A Responsabilidade So-
cial e Valor Percebido influenciam de forma sig-
nificativa e positiva a Imagem. A Qualidade de
Servico influéncia de modo negativo e significativo
a Imagem. Por outro lado, concluiu-se que o Preco
n3o registou impacto significativo na Imagem. A
Responsabilidade Social e a Qualidade influenciam
de modo significativo e positivo a Satisfacdo do
Hospede. Por outro lado, concluiu-se que o Preco
o Valor Percebido e a Imagem n3o registaram im-
pacto significativo na sua Satisfacdo. Finalmente
a Responsabilidade Social, a Qualidade de Servico
e a Satisfacdo do héspede nacional tém influéncia
direta e positiva na Lealdade do héspede Portu-

gués & Hotelaria do Douro.

Modelo estrutural
X2(df)=733,871;p=,000;x2df=3,097
CFI=,956,PCFl=,821,GFl=,841,PGFI= 664

RMSEA=,080
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Figura 2 | Modelo Estrutural
Fonte: Elaboracado prépria



5. Conclusao

Este estudo teve como objetivo principal ava-
liar a satisfacdo dos héspedes nacionais da Hotela-
ria do Douro e ainda identificar os determinantes
que mais influenciam a sua satisfacio e fideliza-
c30 a Hotelaria do Douro. Para tal, foi aplicado
um questionario aos hdspedes portugueses dos es-
tabelecimentos hoteleiros do Douro. A amostra
é composta por 325 héspedes portugueses. Os
resultados obtidos revelam que os héspedes na-
cionais da hotelaria do Douro estdo globalmente
satisfeitos com os servicos oferecidos pelos hotéis
do Douro. No que respeita & dimensdo da perce-
c3o da qualidade prestada pelos hotéis do Douro,
as 5 dimensdes avaliadas pela escala SERVPERF,
apresentam valores muito satisfatérios. Os héspe-
des consideram que tanto a qualidade intangivel
como a que respeita a parte tangivel, se encontra
muito acima do valor médio, com especial desta-
que para a capacidade de resposta, tangibilidade e
empatia, ou seja os héspedes estdo mais satisfeitos
com a qualidade do servico tangivel (infraestrutu-
ras e equipamentos), empatia e resposta e menos
com a parte intangivel relativa & seguranca e a
confianca. A hotelaria do Douro necessita traba-
Ihar estas dimensdes, particularmente os aspetos
intangiveis relacionados com a confianca e segu-
ranca, de modo a que possam continuar a garantir
e melhorar o nivel de qualidade de servico oferecida
aos seus hoéspedes. No que concerne as restantes
dimensdes avaliadas pelo modelo de investigacdo,
os héspedes portugueses do Douro consideram que
o preco, o valor percebido, a imagem corporativa,
a responsabilidade social e a lealdade do héspede
apresentam valores médios bastante satisfatérios.
De salientar que os niveis de satisfacdo mais bai-
X0S, no entanto muito positivos, sdo apresentados
pelas dimensdes imagem corporativa e responsa-
bilidade social, o que revela que a Hotelaria do
Douro deve canalizar esforcos para o desenvolvi-
mento do grau de satisfacio destas dimensdes e
por consequéncia da satisfacdo e da lealdade do
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héspede nacional.

O modelo de investigacdo definido oferece con-
sideraveis contributos conceituais e empiricos ao
explorar como a RSE e as suas interagdes com a
qualidade do servico, a imagem corporativa, o va-
lor percebido, o preco e a satisfacdo afetam a fideli-
zac3o do héspede na hotelaria do Douro. As con-
clusdes deste estudo fornecem novas ideias para
entender como a qualidade de servico, e a poli-
tica de RSE dos estabelecimentos hoteleiros pode
ser desenvolvida e implementada para fomentar a
lealdade do héspedes através dos efeitos mediado-
res da qualidade de servico e da satisfacio do cli-
ente, tal como demonstrado no estudo de Chang
e Yeh (2017) e no estudo de Martinez e Rodriguez
del Bosque (2013). De salientar que, os resulta-
dos obtidos neste estudo coincidem com os acha-
dos de Martinez e Rodriguez del Bosque (2013),
Kaplan et al. (2014) e de Chang e Yeh (2017)
comprovando o efeito direto e indireto da respon-
sabilidade social empresarial na satisfacdo e fide-
lizacdo do héspede. Claramente, estas pesquisas
contribuem para a investigacdo em RSE, e para o
crescimento das empresas hoteleiras, vendo assim,
uma falta de conhecimento sobre o efeito da res-
ponsabilidade social e da qualidade de servico na
lealdade do héspede do Douro.

Este estudo apresenta particular interesse,
tanto para a literatura como para o setor hote-
leiro, concorrendo para o entendimento das impli-
cacdes da implementacdo de politicas de RSE e
da qualidade de servico percebido, sobretudo para
melhorar a imagem corporativa e o valor percebido
da hotelaria do Douro. Noutras configuracées do
setor hoteleiro, onde preocupacdes alternativas es-
tejam presentes, a estrutura conceitual do modelo
de investigacdo pode servir de base para futuros
estudos tanto conceituais como empiricos, utili-
zando mediadores e medidas alternativas, a fim
de explorar ainda mais a relac3o entre a qualidade
de Servico e a RSE e lealdade do cliente, tal como
proposto por Chang e Yeh (2017).

O modelo estrutural final permitiu validar to-
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das as hipéteses de investigacdo a excecdo de parte
da hipétese 4 e parte da hipétese 5, que foram par-
cialmente validadas, em virtude de preco n3o ter
efeito direto na imagem corporativa e do valor per-
cebido, do preco e da imagem n3o terem revelado
influéncia direta e significativa na satisfacdo do
hospede nacional. Genericamente os achados vdo
ao encontro do proposto pela literatura nesta area,
nomeadamente com os estudos de Lang (2011),
Nadiri e Hussain (2005) e de Hu, Kandampully e
Juwaheer (2009), que corroboraram que a quali-
dade do servico aumenta a satisfacdo do cliente e
estimula a intencdo de retorno e a recomendacio
do servico hoteleiro. Adicionalmente o modelo es-
trutural final sugere que a RSE ajuda a fortalecer
a lealdade do héspede portugués da hotelaria do
Douro, diretamente e por meio do efeito mediador
da qualidade de servico e da satisfacdo do héspede,
tal como comprovado por Chang e Yeh (2017). A
qualidade do servico desempenha um papel crucial
na lealdade dos héspedes nacional da hotelaria do
Douro. Este estudo mostra ainda que, a satisfa-
c3o do cliente funciona como um forte mediador do
relacionamento entre a responsabilidade social, a
qualidade do servico, e a lealdade do cliente. Essa
constatacdo sugere que oferecer uma boa quali-
dade de servico aos hdspedes pode ser uma via
relevante para obter a fidelizacdo do héspede. No
entanto, o efeito serd significativo sempre que o
servico hoteleiro prestado possa aumentar a satis-
facdo dos hospedes.

O modelo estrutural final evidencia ainda, que
a RSE reforca o valor percebido e a imagem cor-
porativa da hotelaria do Douro. No entanto o es-
tudo mostra que a RSE influencia direta e positi-
vamente na satisfacio e na lealdade do héspede
nacional do Douro. Esse resultado pode ser par-
cialmente conferido a disseminac3o da politica de
RSE e ao conhecimento dos héspedes das ativi-
dades de RSE, realizadas pelos hotéis do Douro,
dado que segundo Carrigan e Attalla (2001) con-
tribuem para a consolidacdo das atitudes compor-
tamentais de lealdade do cliente e ainda, de acordo

com Bhattacharya e Sen (2004), a conscientizacio
dos clientes, sobre as iniciativas de RSE de uma or-
ganizacdo, é uma condicdo indispensavel para as
suas atitudes comportamentais favoraveis relativas
a empresa. Os resultados obtidos propdem que os
estabelecimentos hoteleiros do Douro devem con-
tinuar a apostar no reforco da difusdo e comuni-
cac3o da sua politica de RSE e das atividades de
RSE aos seus héspedes, para assegurar a fideliza-
cdo do cliente, além de aperfeicoar a sua imagem
corporativa, a satisfacio e fidelizacdo do héspede.
Isto &, o impacto da politica de RSE na fideliza-
c3o do hoéspede prosseguira significativo somente
se as atividades de RSE forem conhecidas pelos
seus héspedes e podem fomentar a imagem cor-
porativa e aumentar a satisfacio do héspede, bem
como contribuir para a competitividade, a susten-
tabilidade e a rentabilidade dos estabelecimentos
hoteleiros do Douro. Numa perspetiva interdis-
ciplinar, a presente investigacdo apresenta inputs
para o marketing (comportamento do consumidor
em contextos especificos) e para a gestdo hote-
leira e turismo (fidelizacdo de héspedes e gestdo
relacional). N&o obstante estes contributos, este
trabalho possui algumas limitacdes, desde logo no
que se refere a técnica de recolha dos dados. A
amostra é restrita, mas com o tamanho suficiente
para a aplicacdo do modelo de equacdes estrutu-
rais. No entanto os achados do estudo ndo podem
ser generalizados para todos os hotéis, pois refle-
tem apenas informacdes relativas aos estabeleci-
mentos hoteleiros do Douro. Para resolver a essa
limitacdo recomenda-se desenvolver estudos futu-
ros compreendam amostras maiores, alargados a
outros estabelecimentos hoteleiros, estabelecendo
a comparacio da satisfacdo e a lealdade dos hés-
pedes, nacionais e internacionais. Esses estudos
podem analisar se o efeito da RSE e da qualidade
de servico na satisfacdo e na lealdade do héspede
difere entre os estabelecimentos hoteleiros de di-
ferentes classificacdes, de outras regides e entre

grupos de héspedes.
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