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RESUMO ANALITICO

O objetivo deste trabalho consiste em estudar de que forma respondem os hotéis
de topo as motivacGes do turista de luxo, usando para o efeito um estudo de caso realizado
no Hotel Six Senses Douro Valley. Em hotelaria de topo, gracas a forte interacdo humana, os
clientes atribuem um elevado valor a forma como sdo recebidos e tratados, a experiéncia é
avaliada como um todo e todos os detalhes contam. Assim, pensamos ser importante
entender a influéncia do consumo do turista de luxo nos servicos oferecidos pelos hotéis,
verificar de que forma se manifesta o envolvimento dos colaboradores na percecdo da
experiéncia vivenciada pelo turista de luxo e analisar que estratégias de inovacdo e
diferenciacdo existem para que a satisfacdo do hdspede seja plena.

No desenvolvimento do presente estudo optdmos por uma abordagem
metodoldgica qualitativa usando o estudo de caso como forma de pesquisa. Basedmo-nos
em entrevistas semiestruturadas, aplicadas a 17 sec¢des do hotel, e na observacdo direta,
gue foi concretizada pela deslocacdo do investigador para o hotel durante 5 dias, onde se
integrou como residente.

Constatou-se, através dos dados obtidos, que o turista tem uma influéncia direta na
planificacdo e organizacdo dos produtos oferecidos, que sdo cada vez mais personalizados e
variados sem perder de vista a qualidade e a sustentabilidade, quer social quer ambiental,
conceitos intrinsecos ao sucesso do hotel. Foi também verificado que os colaboradores se
envolvem completamente no servico que prestam ao seu hdspede e, por essa via, a
experiéncia que o turista vive ndo pode ser isolada da forma como lhe é oferecida.

Pode concluir-se que o luxo discreto encontrado neste hotel vai de encontro ao
perfil do turista de luxo por recurso a estratégias como recursos humanos, tecnologias,
instalagGes, inovagdo e diferenciagcdo em servicos, qualidade e sustentabilidade, pelo que se

considera que foi possivel cumprir aceitavelmente o objetivo geral do estudo.

Palavras-chave: luxo, hotelaria, turismo, experiéncias, inovacdo, sustentabilidade.



ABSTRACT

The objective of this work is to study how the top hotels respond to the
motivations of the luxury tourist, using a case study carried out at the Hotel Six Senses Douro
Valley. In top hospitality, thanks to strong human interaction, customers attach a high value
to the way they are received and treated, the experience is valued as a whole and all details
count. Thus, we think it is important to understand the influence of luxury tourist
consumption on the services offered by the hotels, to verify how the employees'
involvement in the perception of the experience experienced by the luxury tourist manifests
and to analyze which strategies of innovation and differentiation exist for the satisfaction of
the guest is full.

In the development of the present study we opted for a qualitative methodological
approach using the case study as a form of research. We were based on semi-structured
interviews, applied to 17 sections of the hotel, and direct observation, which was
accomplished by the trip of the researcher to the hotel for 5 days, where he became a
resident.

Based on the data obtained, the tourist has a direct influence on the planning and
organization of the products offered, which are increasingly personalized and varied without
losing sight of the quality and sustainability, both social and environmental, concepts
intrinsic to the success of the hotel. It was also verified that employees are completely
involved in the service they provide to their guest and, for this reason, the experience that
the tourist lives cannot be isolated in the way it is offered.

It can be concluded that the discreet luxury found in this hotel meets the profile of
the luxury tourist by using human resources, technologies, facilities, innovation and
differentiation in services, quality and sustainability, and it is considered that it was possible

to acceptably comply the general objective of the study.

Key words: luxury, hospitality, tourism, experiences, innovation, sustainability.
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1. INTRODUCAO

Neste ponto introdutdrio, apresenta-se o projeto de investigacdo com o objetivo de
fornecer uma visdo geral do seu interesse quer para profissionais de hotelaria quer para
investigadores, sendo o ambito do estudo o turismo de luxo, em particular a hotelaria de
luxo. De seguida, justifica-se a relevancia do tema, adianta-se o problema a investigar,
resumem-se os objetivos, afloram-se alguns dos resultados esperados, descreve-se a

metodologia seguida neste trabalho e conclui-se o capitulo com a estrutura da tese.

1.1. Objeto

De acordo com as perspetivas apresentadas pela Organizacdo Mundial do Turismo
(OMT), o turismo ird assumir-se nos proximos anos como a principal atividade econémica a
nivel mundial.

As previsGes a longo prazo e a analise de tendéncias do turismo indicam que o
numero de chegadas de turistas internacionais no mundo crescerd, por ano e em média,
3,3% entre 2010 e 2030, segundo dados da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2012).
De facto, e de acordo com a United Nations World Tourism Organisation, a chegada de
turistas internacionais cresceu 7% em 2017, tornando o turismo o terceiro maior setor de
exportacdao do mundo (UNWTO, 2018). A mesma organiza¢do aponta para um crescimento
de 3 a 4 por cento do numero de turistas em todo o mundo confirmando que o turismo serd
um dos motores mais poderosos do crescimento e do desenvolvimento mundial (Lusa,
2019). Em Portugal, e segundo dados do Turismo de Portugal (TP, 2019), os resultados
demonstram a capacidade de o turismo gerar mais receita, mais emprego e alargar, cada vez
mais, a atividade ao longo do tempo e do territério.

O turismo é uma atividade econdmica rentdvel, que gera empregos (diretos e
indiretos), fortalecendo a economia e que, por isso, tem que oferecer equipamentos e
servicos qualificados que colaborem para enraizar o setor de maneira intrinseca (Buosi,
Oliveira & Leocadio, 2014). E, neste sentido, a hotelaria surge como potencial cooperador no
gue diz respeito ao processo de expansado do turismo pois presta servigos de alojamento que

promovem a satisfacdo de turistas.
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A industria hoteleira é, entdo, um dos elementos basicos das infraestruturas
turisticas e constitui um fator essencial para o desenvolvimento turistico do pais (Matos,
2015).

Ao longo dos tempos, as empresas turisticas em geral e as hoteleiras em particular,
foram percebendo que a qualidade do servico prestado constitui o seu principal diferencial
competitivo. No entanto, nesta drea de negdcio, a qualidade de servico prestado ndo pode
atribuir-se sé a uma série de estruturas e instalacdes, mas também a uma correta gestdo

integral da qualidade. Na prépria legislacdo dos empreendimentos turisticos pode ler-se que

“..tendo como objectivo a promogdo da qualificagdo da oferta, em todas as suas vertentes, de forma
a atingir elevados niveis de satisfagdo dos turistas que nos procuram, a classificagéo deixa de atender
sobretudo aos requisitos fisicos das instalagbes, como acontecia até agora, para passar a reflectir

igualmente a qualidade dos servicos prestados” (Decreto-Lei n® 39/2008 de 7 de margo).

Mas a qualidade do servico &, por natureza, um conceito subjetivo pois depende da
percecdo que os clientes tém sobre ele. E o resultado de um processo de avaliacdo, onde o
consumidor compara as suas expectativas com a percecao do servigo que recebeu, sabendo
todos que o cliente é cada vez mais exigente o que implica que a hotelaria se tenha que
esforcar por melhorar continuamente a sua prestacdo no mercado (Matos, 2015).

Tal como em outras areas dos servigos, a hotelaria tem vindo a adaptar-se as novas
exigéncias do mercado para melhorar o atendimento aos clientes. O uso das novas
tecnologias ajudaram a modernizagdao de processos, a informatizacao, a profissionalizacao
dos recursos humanos e a criagdo de novos servigos, cada vez mais personalizados e, tudo
junto, colabora para o sistema de qualificagdo dos empreendimentos turisticos (Buosi et al.,
2014). Para os autores, a globalizagcdo e massificacdo dos servigos fez com que as exigéncias
dos clientes fossem mudando e a austeridade formal veio dar lugar a informalidade no
atendimento ao hdspede que, cada vez mais, se preocupa com questdes de sustentabilidade
ambiental e social em detrimento de ostentacao financeira.

O turismo é um setor altamente competitivo, quer do lado da oferta quer do lado
da procura, e tem sabido reagir as tendéncias que o mercado tem exibido. Uma das
tendéncias tem sido o crescimento do segmento do turismo de luxo. A industria hoteleira

nacional tem melhorado o seu desempenho nesta drea e tem procurado responder com
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inovacdo, diversificacdo e criatividade, apostando nos recursos humanos, em tecnologia e
em servicos. O hotel de luxo assegura experiéncias e servicos diferenciados, num ambiente
munido de instala¢cdes e equipamentos de qualidade e confortdveis; o servico serd o
ingrediente que marca a diferenca pela eficiéncia e por ser atento, personalizado e de
exceléncia.

Ao longo desta dissertacdo, teoricamente, aprofundaremos o tema em estudo e
tentaremos perceber de que forma as motivacoes do turista de luxo influenciam o tipo e
nivel de servico oferecido pelos hotéis acompanhando, na pratica, com o estudo do caso

aplicado ao hotel Six Senses Douro Valley (F1).

1.2. Justificacdo e relevancia do tema

O turismo tem vindo a ser, nos Uultimos anos, a maior atividade econdmica
exportadora do pais, contribuindo, em 2018, com 51,5% das exportacdes de servicos e com
18,6% das exportacGes totais, além de as receitas turisticas terem contribuido com 8,2%
para o Produto Interno Bruto (PIB) portugués (TP, 2019). Segundo esta fonte, o emprego no
turismo tem vindo a aumentar (328,5 mil empregos em 2018), com um peso de 6,7% na
economia nacional; o ritmo de crescimento das receitas turisticas (+9,6%) e dos proveitos
globais (+7,3%) sdo mais acelerados que o aumento de hdspedes (+3,8%); verificou-se
diversificacdao de mercados, com crescimento, em 2018, do mercado americano (+21,9%)
e brasileiro (+12,4%); houve um crescimento mais acelerado do mercado interno em 2018
(+5 % hospedes nacionais) em relagdo ao mercado externo (+3% hdspedes estrangeiros).

Um dos segmentos que mais tem demonstrado estabilidade no turismo
internacional tem sido o mercado das viagens de luxo. Segundo Wroblewski (2018), em
Portugal, o turismo de luxo tem crescido muito atraindo turistas de todo o mundo pela sua
gastronomia, pelas paisagens e hotéis que oferecem experiéncias inesqueciveis. Ao todo, em
2017, foram recebidos 20,6 milhdes de turistas em Portugal, sendo que 2 em cada 3 sdo ndo-
residentes na Unido Europeia (Santos, 2018). Entre as nacionalidades com maior
representatividade em territdrio portugués estao os brasileiros, que ocupam o quinto lugar
no ranking de visitantes e somaram, em 2017, 869 mil turistas.

Como veremos na revisao de literatura, o turista de luxo escolhe o local e o hotel

gue impliqgue menos deslocagdes e mais experiéncias internas, como piscinas, parques
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aquaticos, bares, restaurantes, espacos fitness e outras comodidades que podem ser
aproveitadas no préprio hotel. E um cliente muito ligado as tecnologias, procura
experiéncias Unicas, que possam ser partilhadas com amigos, colegas e familiares. Mais do
gue ostentacdo, ele procura personalizacdo e diferenciacdo, algo que torne a viagem num
momento realmente inesquecivel. Procura hotéis bem localizados, com atendimento e
infraestruturas de qualidade e acesso a comodidades extras, como spas e servicos de bem-
estar, aprecia bons momentos de lazer, gastronomia e diversao.

Este estudo introduz a discussdo sobre as possibilidades de execucdo de todas as
pretensdes dos clientes de hotéis de luxo, em beneficio de todos os stakeholders.

O tema surgiu, em primeiro lugar, do gosto e motivacdo pessoal do investigador, dado
gue trabalhou em hotelaria de topo durante 17 anos. Além disso, um estudo detalhado no
setor hoteleiro, ainda que num sé caso, justifica-se pela constatacdo da falta de estudos
sobre as necessidades dos turistas e a forma como os hotéis lhes respondem.

Pretende-se, com este trabalho, perceber a influéncia que as motivacdes e
interesses do turista de luxo exercem sobre a oferta de servicos em hotelaria, escolhendo
para o efeito o hotel Six Senses Douro Valley. Pretende-se, também, analisar o grau de

envolvimento dos colaboradores na satisfacdo global dos clientes e nos objetivos do hotel.

1.3. Problematizagao e objetivos

Consideram-se Empreendimentos Turisticos (ET) os estabelecimentos que se
destinam a prestar servigos de alojamento, mediante remunerag¢ao, dispondo, para o seu
funcionamento, de um adequado conjunto de estruturas, equipamentos e servigos
complementares, ao abrigo do Regime Juridico dos Empreendimentos Turisticos (RJET)
gue na sua versao atual (5.2 alteragdo), esta republicado no Decreto-Lei n2 80/2017, de 30
de junho (TP, 2019).

Embora ndo haja uma definicdo nem classificacdo para ET de luxo (na legislacdo
portuguesa), hd a indicacdo de que o “processo de classificacdo dos empreendimentos
turisticos destina-se a atribuir, confirmar ou alterar a tipologia, o grupo (quando aplicével) e
a categoria dos empreendimentos turisticos, mediante um conjunto de requisitos que se
encontram estipulados, ou genericamente no Regime Juridico dos Empreendimentos

Turisticos (RJET), ou nos regulamentos por tipologias, que dele derivam” (TP, 2019).
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https://dre.pt/web/guest/pesquisa/-/search/107596685/details/maximized

Com base nos requisitos que sdo atras referidos e que se encontram vertidos na
Portaria n2 309/2015 de 25 de setembro, os ET podem ser classificados de 1 a 5 *, sendo
tanto maior a categoria quanto mais requisitos opcionais o hotel tiver como garantidos.
Assim, basta ao hotel oferecer mais equipamentos e servicos complementares do que os
necessarios para ser uma unidade de 5* e comeca a diferenciar-se das outras unidades
hoteleiras que ndo o fazem ao mesmo tempo que tenta responder as motivacdes de cada
cliente.

Face a problematica apresentada, a principal questdo de investigacdo é a seguinte:

De que forma respondem os hotéis as motivagoes do turista de luxo?

Esta questdo vai guiar-nos até ao objetivo geral que é:
e Entender a influéncia do consumo do turista de luxo nos servigos oferecidos pelos

hotéis de topo- o caso do Six Senses Douro Valley.

Para responder a questdo de investigacdo e tentar cumprir com o objetivo geral,
foram formulados os seguintes objetivos especificos:
eldentificar o envolvimento dos colaboradores na perce¢do da experiéncia
vivenciada pelo turista de luxo;
ePerceber as estratégias de inovagao e criatividade desenvolvidas no hotel a fim de
proporcionar ao hdspede uma experiéncia Unica;

eldentificar a satisfagao do hospede sobre a experiéncia que lhe foi oferecida.

1.4. Metodologia

Em todas as pesquisas cientificas é necessdrio definir a metodologia de
investigacdo. No nosso caso, a metodologia seguida serd, em primeiro lugar, a revisdao de
literatura, com o objetivo de fundamentar todos os aspetos relacionados com o tema,
nomeadamente tendéncias em turismo, tendéncias em hotelaria, turismo de luxo, turismo
de experiéncias e inovagao e criatividade em hotelaria e turismo e, em segundo lugar, aplicar
esta base tedrica ao estudo de caso. Escolheu-se o estudo de caso por conveniéncia, dada a
possibilidade de o investigador vir a integrar a equipa de trabalho do hotel Six Senses Douro

Valley, por uns dias e como observador participante, e porque este procedimento supde que

14



se pode adquirir conhecimento do fendmeno estudado a partir da exploracdo intensa de um
unico caso.

Neste estudo de caso, sera utilizada a metodologia de investigacdo qualitativa. Por
um lado, utilizar-se-a o método de observacdo participante e, por outro, vao realizar-se
entrevistas semiestruturadas aos diretores dos varios departamentos e aos colaboradores
dos mesmos departamentos para averiguar o envolvimento dos colaboradores nos servicos

prestados pelo hotel.

1.5. Estrutura do trabalho

Este documento é composto por 7 capitulos. Neste apresentam-se o objeto e a
razdo do estudo, a questdo de partida, os objetivos a atingir e uma breve descricdo da
metodologia de trabalho.

O segundo capitulo contextualiza o turismo de luxo de forma a compreender a
importancia deste na economia nacional e mundial e, dai, a relevancia do presente estudo
que, como ja foi referido, foi aplicado a hotelaria.

O capitulo 3 explora a literatura relevante a hotelaria de luxo, visando introduzir e
confrontar as diferentes teorias sobre o assunto. Examina a importancia das varias
abordagens que diversos autores fizeram sobre as dimensdes que integram as motivagdes
do turista (do lado da procura) e as dimensdes legais que enquadram a hotelaria de topo (do
lado da oferta).

No capitulo 4 faz-se a revisdao da literatura sobre as estratégias de fidelizagdao neste
tipo de hotelaria. E dada especial aten¢do ao desempenho operacional de questdes tangiveis
e intangiveis e a sua relagdo com a satisfacdao do cliente.

No capitulo 5 é apresentada a metodologia de investigacdo, o processo da recolha
de dados e a unidade hoteleira onde decorreu o estudo empirico, assim como as questdes
fundamentais que compdem a entrevista, tendo presente a revisao da literatura realizada e
os objetivos definidos para a investigacao.

No capitulo 6 interpretam-se e discutem-se os resultados obtidos com a aplicagao
das entrevistas comparando com os conceitos tedricos resultantes da revisao bibliografica.

Por ultimo, no capitulo 7, faz-se um balanco do trabalho realizado, apresentam-se

as limitacdes deste estudo e deixam-se sugestdes para pesquisa futura.
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2. TURISMO DE LUXO

Neste capitulo iremos abordar a dimensdo luxo no turismo, falando de conceitos e
evolucdo, passando pela sua esséncia que é a manifestacdo de vontades e experiéncias
Unicas, por parte do consumidor, numa viagem que permitird compreender melhor o luxo

nas viagens e na hotelaria, tema central deste trabalho.

2.1. Conceito e evolugao

O turismo é um setor altamente competitivo que tem sabido reagir as mudancas
gue o mercado tem sugerido e tem tentado responder as novas tendéncias do segmento do
turismo de luxo com inovacdo, diversificacdo e criatividade, apostando nos recursos
humanos e em tecnologia. O valor do luxo tem vindo a mudar de tangivel para intangivel,
significando que o cliente procura cada vez mais experiéncias Unicas e auténticas que vao
muito além do destino ou do hotel escolhido. Com esta tendéncia de mudanca, o mercado
do turismo de luxo tem crescido em clientes que procuram um alto nivel em servicos
personalizados, Unicos e auténticos; além da exceléncia no servico, o turista deste segmento
guer também viver momentos que sejam singulares (Oliveira, 2017). Para esta autora, e
dada a competitividade deste segmento de mercado, apostar na diferenciacdo de um
produto que possa oferecer aos seus consumidores a experiéncia que estes procuram é
fundamental.

Para Argenton (2015), os operadores do mercado turistico procuram identificar
cada vez mais as motivagdes ou necessidades psicoldgicas que fazem com que o seu produto
seja diferente, Unico e memoravel, ou seja, uma experiéncia inesquecivel.

E aqui que surgem os conceitos de turismo e turista de luxo. S3o turistas que sabem
precisamente o que querem, que ndo escolhem os servicos por serem apenas ostensivos,
mas procuram a tranquilidade, o luxo discreto e viagens focadas em experiéncias auténticas
(Freitas, 2013), o que indica, como referem Husic e Cicic (2009), que as atuais tendéncias do
turismo de luxo vao muito para além do destino e da unidade hoteleira selecionada, estado
interligadas com a forma como se vive o local e com as atividades que ai se podem desfrutar.
Trata-se, segundo Barbosa (2017), de conferir valor a uma experiéncia.

O turista de luxo tem uma disponibilidade financeira alargada, mas a gestao do seu

tempo é sempre condicionada. Como escrevem Buckley e Mossaz (2016), os clientes ricos
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em dinheiro normalmente tém pouco tempo e preferem delegar as suas op¢des em agentes
de viagens especializados, o que acontece em maior grau do que com os pobres em
dinheiro, ricos em tempo, por essa razdo os agentes de viagens exercem uma influéncia
direta sobre os destinos dos turistas e o sucesso da viagem. Se acrescentarmos ao que foi
dito a emocdo, a originalidade, a necessidade de bem-estar e de seguranca e o desejo de
renovacdo das experiéncias, temos os fatores comuns a quem procura o turismo de luxo
(Mol, 2014).

De acordo com Menezes e Cunha (2014), num mercado competitivo como o da
industria turistica, impdem-se como resposta a estas novas tendéncias do turismo de luxo
um trabalho e um esfor¢co continuos de criatividade e de inovacdo por parte de todos os
parceiros deste setor, associados a um forte relacionamento humano e a um dominio das
tecnologias (Simonceska, 2012).

No setor do turismo, e em particular da hotelaria, as experiéncias ganham um
destaque acrescido, devendo ser Unicas e memoraveis, pois o cliente ird querer disfrutar
desses momentos da forma mais envolvente possivel, para que guarde essas recordagdes na
memoaria o maximo de tempo possivel (Walls, Okumus, Wang & Kwun, 2011). Na opinido dos
autores, para a construcdo dessas experiéncias, sao essenciais as interacdes entre o cliente e
o prestador do servico e mesmo entre clientes, mas o ambiente que envolve todo o servigo
desempenha um papel relevante na construgdo dessas experiéncias, na medida em que
pode proporcionar uma ligagcao mais forte entre o cliente e o servico.

Falamos com muita frequéncia de luxo, muitas das vezes simplificando a palavra
dando a entender que o luxo é algo simples e natural da sociedade. O luxo, como conceito,
agrega aspetos fisicos e intangiveis relacionados, supostamente, a qualidade superior e
associados a comportamentos sociais como o prazer e o requinte.

Na perspetiva de Barth (2010), o luxo estd relacionado com o que é raro, exclusivo,
restrito e, naturalmente, em fungao dessas condicionantes, mais caro; porque se fosse
acessivel a maior parte das pessoas deixava de ser luxo ja que o luxo é tudo o que sinaliza
prestigio, nobreza, riqueza e um estilo. O autor refere ainda que qualquer servico ou
produto de luxo deve ser de qualidade superior.

Mas nem todos os autores comungam da mesma teoria. Para Mangorrinha (2014),
o luxo, como conceito, incorpora aspetos fisicos e intangiveis. O autor refere que o luxo no

século XX foi-se tornando mais comum e mutdvel e, definido como um estilo de vida, esta
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relacionado com comportamentos, objetos, atitudes mentais e sociais e relacionada a um
conjunto de atividades econdmicas.

Para Matos (2017), um produto de luxo é raro, mas ndao tem de ser caro; este
conceito de luxo esta cada vez mais associado ao turismo de luxo atual, em que os
consumidores procuram acima de tudo qualidade, unicidade e experiéncias diferenciadoras,
mais do que ostentacdo. O turismo de luxo, continua Matos (2017), é um mercado em
ascensdo; mesmo em tempos de crise, foi o que apresentou os melhores indices de
crescimento e mantém a tendéncia, ja que as viagens de luxo cresceram 18% desde 2014 a
nivel global, o dobro das viagens tradicionais e, no ano transato, a populacdo mundial
realizou 54 milhGes de viagens de luxo internacional. A referida autora salienta, ainda, que
os indicadores em Portugal apontam no mesmo sentido e que o turismo de luxo em Portugal
aumentou 20% em hdspedes e dormidas, reflexo da qualidade da hotelaria portuguesa que
assim mostra capacidade de concorréncia para competir com os principais paises de
destinos de luxo.

No entanto, Mangorrinha (2014), defende que a definicdo de luxo no turismo
comega a apresentar mudangas relativamente ao passado recente; agora uma viagem de
luxo é algo atingivel por uma parte de turistas com elevadas condi¢Bes financeiras, algo que
se compra por vaidade, mas ndo essencial.

Para Oliveira (2012), o turismo de luxo procura locais de elite onde se aposte na
diferenciagcdao de um produto que permita aos seus consumidores a experiéncia que estes
procuram. Desta forma, na opinido do autor, o turismo de luxo deixou de ser apenas
associado a marcas hoteleiras ou a destinos, para se relacionar também com a concretizacao
de experiéncias Unicas.

Segundo Dias (2017), o luxo possui definicdes diferentes para pessoas diferentes:
para muitos, luxo é usufruir de objetos preciosos e diferentes a que nem todos tém acesso;
para outros, pode significar viagens Unicas e memoarias de locais inesqueciveis; outros, ainda,
consideram que luxo é privacidade, seguranga ou mesmo tranquilidade.

A evolugao do turismo de luxo tem vindo a demonstrar que o poder financeiro e a
vivéncia de novas experiéncias andam de maos dadas. Para Costa (2012), ao longo dos anos,
o turismo tem sido alvo de inUmeras pesquisas e estudos cientificos realizados por
diferentes areas do conhecimento humano em funcdo da sua capacidade de gerar

desenvolvimento e transformacdo ambiental, social e cultural. O autor indica que alguns
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historiadores referem Roma e a Grécia antigas como sendo o bergo das praticas do turismo,
pois a atividade turistica encontrava-se ligada as elites, que motivadas pelo ganho de status
e pela curiosidade, procuravam descobrir outras terras e outras culturas; a presenca do luxo
no turismo evidenciava-se por se tratar de uma atividade que, na época, era muito pouco
acessivel, e portanto, sé familias abastadas o conseguiam comprar. Hoje, sublinha o autor, o
turismo de luxo acompanha-se com formas cada vez mais requintadas para atrair os mais
abonados e, como exemplo, refere que as cadeias hoteleiras destinadas ao mercado
turistico de luxo, para aumentarem a sua proximidade com os seus clientes, fazem uso do
mundo das redes sociais como forma diferenciadora de vender produtos: os hdspedes
podem agora procurar alojamento e reservar restaurantes por localizacdo ou por preferéncia
de cozinha.

Para Maric, Marinkovic, Maric e Dimitrovcki (2016), nas ultimas décadas, a indUstria
do turismo, nomeadamente a hospitalidade hoteleira, tem vindo a ser considerada o
principal motor do crescimento e da preponderancia do setor de servigos nas economias
nacionais, tanto nos paises desenvolvidos quanto nos paises em desenvolvimento. Para os
autores, as condicoes de luta competitiva cada vez mais intensiva no mercado, impdem o
imperativo da construcdo, manutencdo e melhoria das relagdes com os clientes em
organizagOes de servicos, de modo a proteger tanto os seus proprios como os interesses dos
outros stakeholders; essas condi¢des competitivas fazem com que as organizagbes de
servicos se sintam cada vez mais diferenciadas umas das outras, porque oferecem qualidade
superior, o que resulta numa clientela escassa mas leal, levando a um alto nivel de
satisfacdo, o que implica que as suas expectativas em relagao ao servigco foram atendidas e
superadas.

No que respeita a hospitalidade, segundo os autores, esta tem sido vista como uma
industria global cujos servicos se tornam um modo de vida para muitas entidades
dependentes do turismo em geral. Nos ultimos anos, o volume e as necessidades de servicos
hoteleiros parecem estar a superar a oferta, impondo uma pergunta a alta gestao sobre se a
gualidade e a oferta de servigos correspondem as necessidades e desejos dos clientes e,
ainda mais importante, se vao de encontro e superam as suas expectativas. Na mesma linha
de pensamento estdo Martinez e Bosque (2013), que entendem a industria da hospitalidade
como sendo uma das que mais cresce no mundo, drea que desempenha um papel essencial

no turismo, uma vez que fazer viagens a lugares e locais cada vez mais distantes tem vindo a
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crescer de forma clara. Para os autores, este setor é frequentemente visto como fonte de
recursos economicos, ambientais, sociais e culturais, beneficiando os destinos através do

apoio a criacdo de emprego, melhorias em infraestruturas e percecao cultural.

2.2. Tendéncias do Turismo de Luxo

As empresas cada vez mais procuram estratégias para a criacdo de recordacdes
emocionais, ja que a importancia e notoriedade estardao centradas na conquista da interacao
entre mentes e emocgodes dos clientes (Oliveira, 2017). Para esta autora, o turismo de luxo
segue as tendéncias de todos os outros produtos e servigos de luxo de forma geral, no
entanto, a semelhanca de qualquer outro produto ou servico, o turismo de luxo diferencia-
se pela sua singularidade, imagem e elevados precos; porém, o comportamento adotado
pelos consumidores tem indicado varias tendéncias, desde a distingdo entre o ultra luxo e o
luxo acessivel, um afastamento da ostentacdo e cada vez uma maior preocupac¢ao quer com
os servicos digitais quer com os principios do turismo sustentdvel.

O luxo ja foi sobre atributos e qualidades do produto e encaixava no status e
prestigio (Shukla, 2012), mas também na ostentacdo (Corte-Real, 2013), embora ndo
constitua necessariamente uma vertente do luxo. Para esta ultima autora, muito mais que
exibicdo de rigqueza, ou conquista de um status social por via da ostentacdo, o luxo é algo
inacessivel, incomparavel, e na sua verdadeira esséncia demonstra discricdo e exclusividade.
Mas hoje o luxo define-se a partir do ponto de vista do consumidor, que se foca na
experiéncia incorporada no produto ou servico que se compra e nao na propriedade ou
posse em si (Netto & Miraldi, 2017). Para estes autores, experiéncia significa distincao pela
diferenciagao e singularidade.

Segundo Minelli (2018) as tendéncias que moldam o setor do turismo e viagens de
luxo sdo: 1) a exclusividade e unicidade serdo os principais fatores que caracterizam a
viagem de luxo; 2) o destino serd o principal fator da escolha da viagem, seguido da
experiéncia e, por fim, o hotel. Neste caso, os hotéis boutique serdo a primeira escolha para
hospedagem seguidos pelas principais cadeias hoteleiras; 3) o turismo de luxo sera
influenciado por recomendacdes, quer de consultores especializados, quer por comentarios
online. A referida revista resume, ainda, que o turista de luxo do futuro serd: a) cada vez

mais exigente; b) atento a novos destinos e produtos; ¢) bem informado e dependente da
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economia digital; d) sensivel a solugdes sustentdveis e e) com necessidade de orientacdo
especializada.

Cada vez mais sdo procuradas experiéncias reais vividas com e como os locais
(Makanse, Bordonaro & Mota, 2017). Os autores preveem uma grande atencdo a diferenca,
o que se manifesta na personalizacdo de produtos e experiéncias e faz com que a producdo
em massa se torne obsoleta; questdes como seguranca, privacidade, avaliacdo do servico
prestado, saude e bem-estar serdo fundamentais nos préoximos anos.

N3o hd dados estatisticos exclusivos do aumento do turismo de luxo, pelo que a
analise se baseia nos dados relativos ao turismo em geral. Mas a evolugdo do turismo
mundial tem sido muito positiva. Tem-se assistido a um aumento significativo da procura
turistica, que conjugado com o aumento do rendimento disponivel, necessidade e motivacao
de viajar, crescimento dos mercados emergentes, mudancas demograficas, sociais e
tecnoldgicas, resultou no aumento dos movimentos turisticos internacional e consequente
desenvolvimento econdmico e social dos destinos.

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2018), em 2017 ocorreram 1 323
milhdes de chegadas de turistas internacionais em todo o Mundo, correspondendo a um
acréscimo de 84 milhGes face ao ano anterior. Esta evolucdo representa um acréscimo de
6,8% em 2017, correspondendo a um reforco do crescimento face aos anos anteriores
(+3,7% em 2016). A Europa continuou a merecer a preferéncia dos turistas internacionais,
concentrando a maioria (50,7%) das chegadas (671,1 milhdes), beneficiando de um aumento
de 8,4% em 2017, superior em 6,1% face ao registo do ano anterior. A regido de Asia e
Pacifico manteve a segunda posicdo em termos de regidao mundial de destino de turistas,
representando 24,4% do total e registando um aumento de 5,6% (-1,9%). O continente
americano manteve-se na terceira posi¢ao, com uma representatividade de 15,7%, e foi o
destino preferido de 207,3 milhdes de turistas. Com base em informacao recente divulgada
pelo Banco de Portugal relativa a Balanga de Pagamentos, salienta-se o aumento de 23,0%
no saldo da rubrica Viagens e Turismo em 2017, valor que tinha sido de 12,7% em 2016.

Quanto as viagens de luxo, foi divulgado um relatério sobre as tendéncias que
projetam o que ird definir a experiéncia hoteleira de luxo em 2018 (S.A., 2017). Este autor
identificou cinco tendéncias especificas para as viagens de luxo, das quais destaca a procura
pelo lazer mais personalizado e as novas esferas para a descoberta do interior (histérias

espirituais), como sendo novos desafios e oportunidades que estdo ja disponiveis para
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aqueles que pretendam surpreender e encantar os viajantes nos proximos tempos. As cinco
tendéncias referidas pelo autor sdo: 1) Maior envolvimento e personalizacdo - as coisas
extravagantes ja ndo serdo tdo procuradas dado que estamos na era em que experiéncias
Unicas e memoraveis superam qualquer lembranca fisica e, com a ajuda das redes sociais, as
viagens e a hospitalidade reagem automaticamente ao impacto do efeito do Instagram, e
esta plataforma deverd crescer de 800 milhGes, em setembro de 2017, para um bilido de
utilizadores em 2018. Desta forma, espera-se um crescimento dos consumidores de
experiéncias que se distinguem das massas porque se envolvem totalmente no plano das
suas férias e asseguram cada momento da sua experiéncia, como a criacdo personalizada do
proprio ambiente para o jantar, um aroma personalizado em cada quarto do hotel ou um
passeio singular a um local improvavel; 2) Jornadas espirituais - Os consumidores de luxo
ndo tém dificuldades em deslocar-se mas todos procuram um tipo de viagem
espiritualmente significativa. O crescimento do turismo do bem-estar é um exemplo disso,
mas esta procura por algo mais interior supera o tratamento num spa bem equipado, ou a
meditagdo para o relaxamento. H4 um numero crescente de consumidores que procuram
um desenvolvimento interno que lhes dé uma histéria Unica para partilhar. Fala-se de
experiéncias como a visita a lugares onde se acumula a energia natural da Terra (como a ilha
de Yakushima no Japao), tratamentos de spa a luz das estrelas ou encontrar e identificar
alimentos selvagens e, em seguida, cozinhar estes ingredientes; 3) Fixados pelas coisas
Simples - os clientes de luxo manifestam o desejo de escapar as distragées do mundo digital
da vida quotidiana e querem voltar aos tempos em que a vida era mais simples. No futuro,
os viajantes de luxo modernos, encontrardao consolo em coisas simples e intemporais como a
literatura ou a arte em geral, com o recurso a especialistas que proporcionardao uma viagem
ao passado através de bibliotecas, mordomos literarios, homenageando escritores e
romances classicos, interagindo com artistas e executando as suas préprias obras de arte.
Assim nascem viagens e estadas em hotéis tematicos baseados num poema ou numa obra
literaria como “Alice no pais das Maravilhas”. Estas experiéncias, embora oferecam prazeres
simples, vao de encontro aos desejos dos novos consumidores, por novas lembrancgas, para
poderem sempre recordar; 4) Mordomos e enfermeiros do sono - os viajantes de luxo estdo
cada vez mais preocupados com a qualidade do sono. Os viajantes esperam que os hotéis
sejam paraisos do sono e que lhes proporcionem a melhor noite de descanso, e isso vai

muito mais além de que disponibilizar menu de almofadas. Ha hotéis a oferecer uma terapia
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de sono e servicos de “mordomo” para dormir que se concretiza em tratamentos de Reiki,
uma massagem, cobertores ou toalhas quentes, aromaterapia, um cha, um banho
personalizado, opcdo de escutar uma histdria para poder dormir e configurar a musica
durante o sono, cobertor que evita o desconforto de transpirar durante o sono e é
constituido por 1d Merino para reduzir a humidade, lencdis feitos de madeira de faia
organica, uma fibra que arrefece no verao e aquece no inverno, entre outros prazeres; 5)
Jantar Intuitivo - Os consumidores esperam personalizacdo, até no que é servido durante o
jantar. As marcas de luxo podem criar o ambiente perfeito, basta focar-se no detalhe e ter
uma equipa bem treinada. Neste campo, os turistas esperam ser surpreendidos e compete
aos hotéis fazé-lo. Assim surgem refeicdes personalizadas em locais Unicos, privados e sem
repeticdo, com a equipa a aprender sobre as preferéncias dos héspedes ao longo da sua
estadia, e os pratos a serem constantemente ajustados. Servem-se refeicdes em que os
hospedes tém uma liberdade completa sobre o que comer, onde comer, e até preparar a sua
propria comida sob o olhar do chef. Os hdspedes também podem aceder a adega para
selecionar o seu proprio vinho.

O turismo de luxo é um turismo de experiéncias, em que o desafio é distinguir entre
aquilo que sdo os standards de procedimentos e a personalizacdo do servico que o cliente
cada vez mais exige (Neto, 2015). De caro, inacessivel, ostensivo e materialista o luxo passou
a ser conhecido por ser genuino e auténtico, mas sempre exclusivo (Neto, 2019). Este é um
mercado em ascensdo e, talvez por isso, ainda ndo haja muita informagdao sobretudo na
distingdo entre o que é turismo de luxo e hotelaria de luxo. Assim, nao serd de estranhar
encontrar a cada passo, na revisdo da literatura, os dois conceitos tratados em simultaneo.
Mas também é um facto que uma viagem, de luxo ou ndo, necessita de hospedagem, pois

ndo ha turismo sem hotelaria.

3. HOTELARIA DE LUXO

Ha hotéis de luxo um pouco por todo o mundo, assim chamados porque oferecem
autenticidade do servico, pela localizacao privilegiada, pela arquitetura do estabelecimento,
pelas infraestruturas sofisticadas, ou simplesmente, porque respondem as necessidades dos
turistas que, de todas as nacionalidades, viajam em busca de novas experiéncias. H3,

portanto, quem reserve dormidas pelo hotel em si, e quem o faca como complemento da
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viagem de luxo que escolheu. Vejamos, entdo, um pouco do panorama da hotelaria de luxo,

qguer do ponto de vista do consumidor (procura) quer do ponto de vista da oferta.

3.1. A procura (Perfil do Consumidor de Turismo de Luxo)

O mercado de luxo ndo é para todos. Oliveira (2017) estima que cerca de 3% do
total de turistas no global correspondem ao turismo de luxo, mas ndo é menos importante
referir que as receitas deste tipo de turismo representam 25% das receitas totais sendo oito
vezes superior as do turista tradicional. Na perspetiva da autora, a referida procura pelo
turismo de luxo tem vindo a crescer e a diversificar-se sendo refletida em trés categorias: a)
Luxo Absoluto - individuos com um elevado patrimonio; b) Luxo aspiracional - classificado
por profissionais abastados e c) Luxo acessivel - pessoas que analisam o luxo como parte
essencial da sua forma de vida, mesmo que nem sempre consigam suportar os custos
inerentes a este luxo e recorrendo a sacrificios.

No entanto, segundo a mesma fonte, além do dinheiro hd outros fatores que
influenciam a procura por turismo de luxo, existindo 5 perfis do consumidor identificados
desta forma:

e Super-ativos — 0s que procuram experiéncias ativas e auténticas e elevada
personalizagdo independentemente do custo;

e Exploradores — os que ndao se importam de despender elevadas quantias por
experiéncias mais alternativas e menos conhecidas;

e Candidatos ao luxo — s6 se satisfazem com o nivel maximo de qualidade e conforto,
sdo consumidores muito exigentes relativamente ao servico e ddo muita importancia ao
estatuto social. S3o consumidores mais do género seguidor do que inovador, quer ao nivel
do destino quer da experiéncia, seja hoteleira ou outra qualquer;

e Urbanos - estes consumidores sao, de uma forma geral, mais novos, com um poder de
compra mais baixo, viajam fora de épocas altas e procuram sempre, através da internet, os
valores mais baixos;

e Turistas de luxo standard — os que viajam com a principal motivacdao de relaxar e
abrandar do ritmo do dia a dia.

De uma forma mais pratica, o turista de luxo pretende singularidade e exclusividade

da experiéncia, elevada qualidade de servico na viagem e no hotel, viaja mais do que uma
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vez por ano, permanece (em média) 7 a 10 dias no destino, gasta entre 5 a 10 mil euros por
viagem, viaja para descansar com conforto de forma bastante privada, para ter experiéncias
gastrondmicas e culturais, para apreciar a natureza e usufruir de centros de bem-estar, além
de se deslocar para fazer compras (Machado & Sousa, 2018). Estes autores adiantam que,
num futuro préximo, este turista crescerd de forma bastante significativa e procurara novos
produtos e destinos, experiéncias ainda mais diferenciadas das tradicionais, sistemas de
informagao por recurso as novas tecnologias e terdao interesses crescentes por destinos
ambiental e socialmente sustentdveis.

Ha, ainda, o consumidor de luxo que procura uma experiéncia de lazer para passar
mais tempo com a familia e amigos, para realizar um propdsito muito pessoal, para cuidar da
sua saude e bem-estar e para aprender sobre algum assunto que lhe permita diferenciar-se
das outras pessoas (Madeira, 2009).

Nas ultimas décadas, com o aumento do nivel de vida das populagbes, tornou-se
mais facil o acesso a bens e servicos anteriormente considerados supérfluos e, por essa via,
cresceu o consumo de bens e servicos de luxo. Gomes, Salazar e Leite (2013) destacam os
servicos de lazer, mais especificamente os servicos hoteleiros, como sendo os produtos de
luxo onde mais se notou o aumento da procura e fazem notar que todos os hotéis luxuosos
tém instalacOes e servicos a medida dos desejos dos hdspedes.

Sendo a hotelaria um servigo de pessoas para pessoas, a sua entrega depende
também do cliente, ou seja, trata-se de um servico de coprodugao; quanto mais o cliente
sentir que faz parte e se envolver, maior é a sua satisfacdo. Isto permite que os hotéis de
luxo possam praticar pregos mais elevados porque provam facilmente que o valor percebido
pelo cliente é superior (Walls et al., 2011).

Em hotelaria de topo, gracas a forte interacdo humana, os clientes atribuem um
elevado valor a forma como sdo recebidos e tratados, a experiéncia é avaliada como um
todo e todos os detalhes contam (Neto, 2015). Como consequéncia, entende a referida
autora, e para fazer face a uma exigéncia cada vez mais acutilante, novos estudos revelam
gue é fundamental tratar cada cliente de forma individual e exclusiva, oferecer o maior tipo
de servicos complementares, contribuir para o crescimento pessoal do cliente, fazé-lo sentir-
se em casa, presented-lo com surpresas especiais, entre outros.

Segundo Chen e Peng (2014), apesar de existirem poucos estudos que analisam se o

valor do luxo pode ou nao influenciar a decisdo dos consumidores de comprar produtos de
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luxo intangiveis, existe algum estudo sobre as atitudes dos consumidores em relacdo a
hotéis de luxo e o seu comportamento nestas unidades. Para os autores, as atitudes dos
individuos em relacdo a determinados produtos influenciam a sua decisdo de comprar e as
experiéncias e a simbologia de um hotel de luxo vao de forma direta refletir-se no
consumidor.

Hotéis de luxo sdo os que oferecem altos padrdes de instalacdes e servicos e
apresentam diferenciacdo em aspetos como instalacGes fisicas, ambiente, servicos e
atendimento, que sdo combinados para fornecer ao cliente uma percecdo de produto
luxuoso e exclusivo (Virgens, 2008). De acordo com este autor, um hotel de grande porte
oferece estimulo ao luxo, mas cabe ao héspede, a partir dos seus desejos, objetivos de
viagem e perfil decidir se aqueles servicos sdo de luxo ou apenas convenientes; os clientes
agregam valor ao produto, mas o hotel é o principal estimulador desta relacdo.

Ja para Mangorrinha (2014), a hotelaria de luxo tem reforcado a atencdo sobre a
gualidade de servico praticado, pois uma experiéncia de um mau servico é a razdo para que
o héspede mude de hotel ou de cadeia na viagem seguinte. No entanto, continua o autor, o
luxo na hotelaria pode estar a passar por algumas redefini¢Ges, pelo menos temporarias em
determinados departamentos, pelo que o hoteleiro deve manter o investimento na
recuperacao do servico de exceléncia e definir bem os programas de fidelizacdo, apostando
em equipas fortes e liderangas competentes; algumas estratégias de inovagao sao
fundamentais e revelam atualizagdo com o mundo atual: rdpido check-in, sem passar pela
rece¢ao, para clientes habituais, transporta a ideia de personalizagdao; jantar num
restaurante, ndo s porque tem uma especialidade, mas para entender todo o menu e a
relacdo de um vinho com a gastronomia que esta a degustar; a possibilidade de ver o chefe e
mesmo visitar a cozinha onde tudo se desenvolve; etc., sdo fatores que vao diferenciar o
conceito de luxo e aprimorar o servico de exceléncia.

Nas ultimas duas décadas, assistiu-se a um desenvolvimento significativo do setor
hoteleiro. As empresas hoteleiras, tanto no segmento de cadeias como a nivel
independente, fizeram um esfor¢o para modernizarem as suas unidades de forma a irem de
encontro as exigéncias dos clientes. Investimento em mao-de-obra qualificada,
atualizacdo/introdugdo de novas tecnologias e preocupacdo de uma gestdo compativel com
o mercado atual, foram necessidades que se devem ao aumento explosivo de turistas pela

conjuntura internacional (Gaspar, Santos, Pdlo & Pélo, 2009). Estes autores identificam que
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o setor hoteleiro vive intensas alteracdes nos seus segmentos, com a revitalizacdo ou
inauguracdo de diversos hotéis resort de categoria de luxo e superluxo e estas altera¢des
exigiram repensar as estratégias praticadas pelas organizacdes. Uma das estratégias
comumente usadas pelas empresas para se distinguirem das demais é a diferenciacdo que,
na opinido de Pereira (2013), deverd chegar até aos clientes através da comunicacdo,

nomeadamente, pelos meios virtuais ou digitais.

Ha, portanto, uma tendéncia de ajuste entre a procura de luxo e a oferta que lhe

corresponde.

3.2. A oferta

Dividiremos este ponto em duas partes. Na primeira parte tenta-se expor os
elementos que definem a oferta hoteleira de topo, do ponto de vista tedrico. Na segunda
parte, explica-se a classificacdo dos empreendimentos turisticos, no panorama portugués,

para se tentar perceber, dentro do possivel, o que é um hotel de luxo.

3.2.1. Componentes diferenciadores

O consumo de luxo, para Gomes et al. (2013), esta diretamente relacionado com
objetos tangiveis, como a mobilia do hotel onde o cliente estd hospedado, detalhes visuais,
combinag¢des harmoniosas, iluminagdo correta em cada zona, decoragao coerente com o
espaco do hotel mobilidrio e equipamentos enquadrados no contexto do local, sdo de
relevancia maior para que a satisfacdo do cliente atinja a sua plenitude. Segundo Maric et al.
(2016), a tangibilidade como dimensao inclui objetos fisicos e equipamentos como a piscina,
a qualidade das almofadas, a sauna, os restaurantes, a aparéncia da equipa e a presenca dos
clientes; o aspeto tangivel do servico é uma das raras dimensdes que os clientes na verdade
conhecem e avaliam antes do préprio servico. Para estes autores, os termos "tangibilidade"
ou "qualidade fisica" referem-se a elementos como aparéncia, equipamento, equipa,
material publicitdrio e outras caracteristicas fisicas usadas para a prestacdao de servicos e
usam o termo "tangibilidade" como uma das dimensdes na avaliagdo da qualidade de
servico: se o hotel garante a seguranca dos clientes, se cumpre com os servicos combinados

dentro do prazo previsto ou se o comportamento da equipa é reconfortante, ou seja, a
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tangibilidade no comércio hoteleiro diz respeito a aparéncia externa das instalacdes do hotel
e as suas instalacdes de alojamento e restauracdo, a limpeza ou aparéncia limpa dos
componentes tangiveis e do conforto fisico do ambiente onde os servigos sao prestados. Os
autores argumentam que os elementos tangiveis dos produtos de hotel sdo mais influentes
na satisfacdo geral, pois podem ser modificados ou renovados mais facilmente em
comparacdo com o intangivel.

Num hotel de luxo, as instalacdes desempenham um papel fundamental na criacdo
de identidade, no sucesso de negdcio, na geracdao de riqueza e no fornecimento de
experiéncias aos hdéspedes (Heyes, Beard & Gehrels, 2015). Estes autores sugerem que os
hotéis devem dedicar uma atencdo especial aos elementos tangiveis como as instalacGes e
equipamentos, na sua gestdo de operacbes, para alcancar maior satisfacdo do cliente. No
entanto, em servicos em geral e em hotelaria em particular, a intangibilidade é uma
constante e exige atencdo redobrada.

O servico para conferir valor deverda ser dindmico, personalizado, criar valor
emocional, os colaboradores devem ser flexiveis, a experiéncia tem que ser inteligente
(Sorensen & Jensen, 2015), o turista deve ser ator e ndo so espectador, o destino deve ser
atraente na sua ambiéncia, o que pode passar pela descoberta de paisagens deslumbrantes
e culturalmente auténticas, por um hotel de pormenores, por um regresso a simplicidade
mas com estilo e glamour (Barbosa, 2017), valoriza-se a genuinidade, o tempo, a
exclusividade e a personalizagdao (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft, & Singh, 2010). Tudo isto é
intangivel e leva ao desenvolvimento de conhecimento sobre os desejos e objetivos dos
turistas e melhora o valor da experiéncia (O"Cass & Sok, 2015).

A hotelaria encaixa-se no setor de servicos que tem carateristicas muito préprias e
dificeis de analisar pela grande variedade de oferta, pela sua natureza de servigo invisivel e
pelos pequenos detalhes diferenciadores que nem sempre sao faceis de detetar (Silva,
2013). Esta autora descreve o servico hoteleiro como qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na
propriedade de nada.

A industria hoteleira tem como principal atividade a prestacdo de servicos (Gaspar
et al., 2009) servicos esses que sdo bens intangiveis, intocaveis, intransportaveis, servicos
gue sdo usados em func¢do da producgdo, de alto grau de contacto com os clientes e com

dificil mensuracdo em relacdo a qualidade. Pela complexidade dos servigos, quer em
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guantidade quer em qualidade, na drea da hotelaria e para melhor compreensao, os autores
apresentam para a avaliacdo da qualidade em servicos um conjunto de elementos como:
intangibilidade, consisténcia, competéncia, velocidade no atendimento, flexibilidade,
credibilidade, seguranca, atendimento, acesso e custo; estas tarefas, particulares e inerentes
ao bem turistico, exigem uma estratégia bem delineada que se torna fundamental para a
sobrevivéncia das empresas hoteleiras.

Na opinido de Maric et al. (2016) os aspetos intangiveis da relacdo pessoal e cliente
tém um efeito significativo, positivo ou negativo, no servico de qualidade. Os autores
referem que a qualidade do servico no negdcio hoteleiro tem uma base tangivel e outra
intangivel, de modo que o produto do hotel é uma mistura de elementos separados, mas
mutuamente ligados, tais como design de quartos e hotéis, fornecimento de comida e
bebida, servico dos funcionarios, ambiente geral e atmosfera.

As pessoas sdo, talvez, o recurso intangivel mais importante num hotel,
particularmente se estamos a falar de um hotel luxuoso. Em servicos deve ser feita uma
grande aposta nos recursos humanos, e no setor hoteleiro em particular, os colaboradores
podem fazer toda a diferenca, ja que a imagem da empresa se encontra refletida em cada
atitude de um colaborador (Jesus, 2013).

A gestdo de recursos humanos é um fator muito importante para o sucesso ou
insucesso de uma organizacdao. Na hospitalidade de luxo o cliente valoriza muito a
experiéncia vivida, pelo que, recursos humanos bem treinados, criagdo de servigos
inovadores e diferentes e estratégias de qualidade e sustentabilidade sdao fundamentais para
a fidelizagdo do cliente e, no final, para o sucesso do hotel (Han & Hyun, 2017).

Segundo Sousa (2006), a gestdo de recursos humanos baseia-se, atualmente, no
fato de o desempenho das organiza¢des depender da contribuicdo das pessoas que a
compdem, da forma como estdo organizadas e do investimento que é realizado ao nivel do
seu desenvolvimento; as organizagdes possuem hoje uma visao abrangente do papel das
pessoas, onde estas deixaram de ser vistas como simples recursos com determinadas
competéncias para executar as tarefas e para alcangar os objetivos da organizacao, para
passarem a ser consideradas pessoas na verdadeira acecao da palavra, com valores, crencgas,
atitudes, aspiracdes e objetivos individuais.

Gerir pessoas passa por motivar; passa por oferecer remunerac¢des dignas e boas

condicdes de trabalho, mas também hd outras estratégias que ndo sendo materiais podem
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ter um resultado bastante positivo na lideranca de pessoas. A motivacdo pode ser definida
como processo responsavel pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de uma
pessoa para o alcance de uma determinada meta (Stefano et al., 2001 cit in Ramos, 2007).
Segundo o autor, estas sdo reflexdes que parecem apropriadas para demonstrar que a
gestdo de recursos humanos, apesar de ser uma tarefa complexa, abre varias janelas que
podem ir de encontro tanto ao objetivo da organizacdo como ao encontro dos
colaboradores, pois esta parceria vai resultar na eficacia e na produtividade do foco central
que é a organizagao.

Outro aspeto que parece de relevancia maior é uma correta identificacdo das
necessidades da organizacdo para a funcdo que procura. Nem todas as pessoas servem para
todas as func¢des. Ao considerarmos uma identificacdo errada pode-se trazer instabilidade ou
consequéncias nefastas ao proprio funcionamento da organizacdo. N3o existe investimento
ou tecnologia que funcionem bem se os colaboradores da empresa ndo forem os adequados
para essa funcdo. A exceléncia do servico so se atinge quando existe uma boa gestdao dos
recursos humanos. A exclusdo é sempre um processo facil, mas a requalificacdo esta ao
alcance de um bom gestor e esta medida pode criar uma grande motivacdo para o grupo de
trabalho. Estando ndés numa era de grande exigéncia por parte da propria sociedade
consumista, é de relevancia maior fazer uma gestao correta e apropriada dos recursos
humanos dentro de uma organizagdo. Para que esta gestao seja bem-sucedida, o processo
de recrutamento tem que ser eficaz e bem planificado.

O recrutamento e sele¢ao de recursos humanos na area do turismo e hotelaria sdo,
por um conjunto de fatores, bastante complexos. Afinal sdo pessoas a lidar com pessoas, ja
qgue o foco do mundo do turismo é, naturalmente, as pessoas. Hoje em dia, ao contrario de
um passado recente onde a hotelaria e o turismo eram segmentos no setor das profissdes
gue n3ao mereciam o valor devido, a mdo-de-obra muito qualificada ja ndo é uma
necessidade mais sim uma obrigacao.

A falta de mao-de-obra qualificada tem sido largamente debatida, sendo varios os
motivos identificados na literatura, que vao desde as baixas remunerag¢des até a imagem
gue caracteriza o setor. As préprias pressoes atualmente existentes sobre as organiza¢des (o
downsizing e o aumento da tecnologia, por exemplo) fazem com que se desenvolva a
multifuncionalidade em todos os niveis da organizacdo (Cline et al., 1997 cit in Martins,

2002).
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No que diz respeito as questdes operacionais, os hotéis de luxo tém como ponto
forte a formacado e profissionalismo de diretores e restantes colaboradores, em especial os
qgue trabalham no front office, cuja filosofia de servico deve ser a exceléncia e a
personalizacdo (Israeli, Mohsin & Kumar, 2011). Para estes autores, a decoracdo e o espaco
sdo também pontos importantes para este segmento hoteleiro. Dado que a hospitalidade é
um conjunto de detalhes tangiveis e intangiveis, além de procurar o melhor em tecnologia e
equipamentos (high-tech), os hotéis devem visar o high touch (alto toque pessoal), que sé é
possivel com funcionarios bem selecionados, bem formados, conhecedores das
necessidades dos clientes internos e externos e que saibam ndo sé atender as reclamacgdes
do héspede como ser pré-ativos, corrigindo as falhas mesmo antes de acontecerem (Serafini
& Szamosi, 2015).

A gestdo de recursos humanos tem cada vez maior importancia numa estrutura de
um hotel de luxo, afinal sdo pessoas que lidam com pessoas e o seu estado de satisfacao
deve estar num estado elevado sé assim poderdo corresponder positivamente as
expectativas dos clientes (Xiaobei, Sanders, & Frenkel, 2012). Segundo estes autores, a
hotelaria contemporanea enfrenta um desafio de combinar a eficiéncia com a exceléncia do
servico 24 horas por dia, em especial nos hotéis de luxo onde a expectativa dos clientes é
bastante elevada, e leva os colaboradores a uma disciplina e a uma metodologia de trabalho
consistente com uma qualidade do servico sem oscilagdes; por isso, em hotéis de luxo, o
lider tende a fornecer recursos que auxiliem na coordenagao dos funcionarios, onde se inclui
o feedback de desempenho e coaching que vai melhorar o profissionalismo dos
colaboradores criando maior autonomia nas suas fungdes.

Para dar resposta as exigéncias dos clientes, Kele, Mohsin e Lengler (2017),
incentivam o recurso ao empowerment, medidas destinadas a aumentar o grau de
autonomia e autodeterminagdao, sendo fundamentais para organizagdao porque estas
medidas impulsionam a relagdo e compromisso do colaborador e vao aumentar a sua
produtividade, maior qualidade no servico o que, naturalmente, se vai refletir num aumento
de receita. Segundo os autores mencionados, o empowerment é reconhecido pelos
investigadores e profissionais do mundo da hotelaria como um procedimento de gestao
fundamental e vital que pode manter os colaboradores satisfeitos e comprometidos com a

organizagao.
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Como ja foi dito, a hotelaria é suportada por um conjunto de sensacbes, de
emocdes e de experiéncias quer por parte dos colaboradores quer por parte dos clientes.
Entdo, o que pode ser a razdao da diferenga de uma unidade hoteleira de luxo para outra?
Mady (2015), refere que um simples sorriso pode ser a razdo da diferenca, e reforca que
processos eficientes ndo substituem os colaboradores comprometidos e motivados para
desenvolver as coisas certas, ndao sdo colaboradores sobrecarregados e subvalorizados que
vao conseguir desenvolver o servico de exceléncia que as unidades de luxo precisam. Na
opinido do autor, a forma para motivar os colaboradores baseia-se em quatro pilares
fundamentais: a) Security - uma das mais importantes, ja que os colaboradores ndo podem
estar envolvidos e motivados com a politica da empresa se ndo sentirem o reconhecimento
do seu trabalho, e o fator financeiro é fulcral; b) Forgiveness - gerir as emocdes de cada
colaborador ndo é facil, porém a compreensdo nos momentos dificeis sdo uma das
estratégias que permite ao colaborador conforto num momento menos positivo, mas esta
compreensao tem um tempo de vida e nunca se podera entender como imortal, pois o
crescimento de uma organizacdo ndo se faz com erros consecutivos, mas sim pontuais; c)
Respect - nem sempre a vertente financeira, apesar de importante, pode ser a base do bem
estar de uma equipa, por isso a preocupa¢dao com as condicdes dos seus colaboradores é
importante para que os mesmos sintam motivacdo para ir trabalhar, para se sentirem
desejados e uteis no local de trabalho; d) Communication - a facilidade com que os
colaboradores podem aceder aos seus superiores hierarquicos, ou estes poderem aceder ao
refeitério dos colaboradores, vai ajudar essa comunicagdo; é neste contexto que os
resultados vao aparecer e a exceléncia do servigo e satisfacdo dos clientes vai ser colocado
como primeira prioridade.

Os recursos humanos, como temos vindo a descrever, sdo o suporte de uma
organizagao hoteleira, sobretudo se for considerada de luxo. No entanto, a rotatividade
apresenta valores elevados, o que ndao beneficia as boas praticas de gestdo para o setor.
Mohsin, Lengler e Kumar (2013) apresentam como fatores para este fendmeno a relagao
com os superiores hierdrquicos, o volume e inconstancia de horas de trabalho, fator que
destabiliza a organiza¢ao familiar dos colaboradores, a baixa remuneragdao, o mau ambiente
no local de trabalho, a ma supervisdao dos superiores e o mau investimento das unidades
hoteleiras em recrutar colaboradores pouco qualificados e onde a preocupacdo sao os

baixos custos. A grande rotacdo tem, naturalmente, impactos muito negativos que afetam a
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exceléncia do servico prestado e que se vai refletir na taxa de ocupacdo das unidades
hoteleiras. Ja Pinto (2015) refere que os recursos humanos no setor da hotelaria deixaram
de ser vistos apenas como um suporte as areas operacionais das empresas e que esta
perspetiva mudou em resposta a uma movimentagao no mercado, que passou a tratar os
recursos humanos como capital humano; ou seja, na atualidade, para algumas das
empresas, os recursos humanos sdo vistos como uma fonte de competitividade e tornaram-
se parceiros estratégicos a nivel executivo. Segundo o autor, esta posicdo serviu para que as
empresas se diferenciassem pelos recursos humanos, dando as empresas que utilizam esta
gestdo estratégica de recursos humanos, o que faz toda a diferenca das grandes empresas
das pequenas empresas e permite ter uma capacidade de contratar e reter os melhores
profissionais. Os colaboradores sdao fundamentais na criacdo de ambiente e sdo essenciais
para a hospitalidade e o sucesso da hotelaria s6 pode ser alcancado quando os clientes
encontrarem os colaboradores motivados, leais e satisfeitos (Silva, 2013).

No entanto, Ferreira (2017) diz que sendo a hotelaria um setor que tem
particularidades muito proprias e muito exclusivas que requer estratégias muito especificas,
ndo pode recorrer a variedade de fungGes, mao-de-obra ndo especializada, elevadas taxas
de rotacdo de pessoal, métodos de recrutamento informais, falta de formacdo e baixas
remuneracoes. Estes fatores, diz a autora, aliados a constante alteracdo de habitos e
comportamentos do turista, leva a que a hotelaria seja um setor altamente competitivo, mas
com necessidade de reorganizagdo constante, decorrente das alteragcdes do mercado, para
gue se consiga corresponder as expetativas dos clientes. A formagdo pode ser a resposta.
Mendes (2013) destaca as formagdes on the job e o cross training, que consistem em
formagdao em contexto real: on the job visa a preservagao e transmissdao de Know-how e a
melhoria da capacidade das empresas; cross training tem como objetivo a aprendizagem e
conhecimento de todas as fung¢bdes do hotel, para todos ficarem a saber como os outros
departamentos funcionam.

O esfor¢co para melhorar o ambiente dos estabelecimentos hoteleiros nao se deve
focar s6 nas necessidades dos clientes, mas também se deve ter atencdo a formacgao das
suas equipas. Os colaboradores permitem que os clientes se sintam Unicos e acarinhados
através da atencdo dispensada e do desempenho dos servigos prestados, e a capacidade de
didlogo, a interatividade, a atitude e o forte desempenho sdo fatores importantes para o

sucesso (Silva, 2013).
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A exceléncia do servico ao cliente deve ser o objetivo de qualquer unidade
hoteleira. Ferreira (2017), refere que ndo basta ter ao dispor as melhores instalagdes e
disponibilizar os mais variados servicos, a necessidade de investir também nos
colaboradores deve ser uma preocupacdo, pois sé com colaboradores de qualidade,
formados e com gosto de bem servir vdo conseguir completar a perfeicdo do servico. A
autora define a formacdo como um esforco planeado e sistemdtico para modificar ou
desenvolver conhecimentos, habilidades e atitudes através da experiéncia de aprendizagem,
alcangar um desempenho efetivo numa atividade ou num conjunto de atividades, mas a
formacdo pode ser transportada para uma vertente mais ampla, se for encarada como uma
forma de melhorar o grau de satisfacdo dos colaboradores em relacdo a sua funcdo ou
mesmo a organizacdo. Por isso a formacdo deve ser vista como um investimento para ambas
as partes e nunca com um custo. As empresas investem na formagao das suas equipas
convencidas do aumento da qualidade de servico que, por sua vez, vai trazer um maior

indice de produtividade e mais lucros para a empresa.

3.2.2. Panorama portugués

Em Portugal, a categoria da hotelaria é medida por recurso a estrelas (* de 1 a 5)
que sao atribuidas conforme os requisitos exigidos na legislagdo em vigor. Atualmente, o
RJET, esta consagrado no Decreto-Lei n? 80/2017, de 30 de junho, que é a 52 alteragdo ao
diploma inicial, o Decreto-Lei n? 39/2008, de 7 de marc¢o. Na introducdo deste ultimo

diploma pode ler-se que:

“...e tendo como objectivo a promog¢do da qualificacdo da oferta, em todas as suas vertentes, de
forma a atingir elevados niveis de satisfagdo dos turistas que nos procuram, a classificagdo deixa de
atender sobretudo aos requisitos fisicos das instalagbes, como acontecia até agora, para passar a
reflectir igualmente a qualidade dos servigos prestados.”

E que:
“Opta -se ainda por um sistema de classificagdo mais flexivel que impée um conjunto de requisitos
minimos para cada categoria e que enumera um conjunto de requisitos opcionais, cujo somatorio

permite alcancar a pontua¢éo necessdria para a obtengdo de determinada categoria.”

34



O conjunto de requisitos a que se refere o paragrafo anterior constam da Portaria
n2 309/2015, de 25 de setembro, retificada pela Declaracdo de Retificacdo n? 49/2015, de 2
de novembro, que derivam do diploma inicial, a Portaria n® 327/2008, de 28 de abril. Na

introducao daquela Portaria pode ler-se que:

“A revisdo do sistema de atribuicdo da categoria, em particular, visa promover, por um lado, a
necessdria atualizag@o dos requisitos relativos as instalagbes, aos equipamentos, aos servicos e aos
produtos de lazer e negdcios, bem como, por outro, o reforgo da valorizagdo da qualidade da oferta,
no que respeita ndo sé a qualidade de servico em geral como também ds suas componentes

ambiental, energética e urbanistica.”

Seguindo, entdo, a Portaria 309/2015, de 25 de setembro, a categoria dos hotéis é
atribuida segundo os critérios que constam nos anexos: Anexo | (Estabelecimentos
Hoteleiros e Hotéis Rurais), Anexo Il (Aldeamentos Turisticos) e Anexo Il (Apartamentos
Turisticos). Os requisitos para atribuicdo de 1 a 5 estrelas, consagrados na lei portuguesa
dividem-se em Tangiveis (Instalagcbes e Equipamentos e Mobilidrio) e Intangiveis (Servigos,
Lazer e Negdcios e Qualidade e Sustentabilidade). E de notar, ainda, que o mesmo diploma
divide os requisitos em obrigatdrios e opcionais. No entanto, este sistema de “estrelas” nao
evidencia, por si, os hotéis que atingem o patamar de luxo; apenas os que atingem as 5
estrelas. E esta, também, a opinido de Figueiredo (2017), quando refere que classificar a
hotelaria pela lei portuguesa é algo objetivo, enquanto classificar como “luxo” depende da
perspetiva do cliente, logo é subjetivo.

De acordo com o Travel Bl (TP, 2018), existem atualmente em Portugal 128
Estabelecimentos hoteleiros de cinco estrelas e 17.991 unidades de alojamento com
capacidade de 36.062 camas. Alargando a analise a outras tipologias de Empreendimentos
Turisticos de cinco estrelas, encontramos 17 hotéis apartamento, 15 aldeamentos turisticos,
13 apartamentos turisticos, 8 quintas na Madeira e 7 hotéis rurais, num total de 188
unidades de cinco estrelas que comportam 23.465 unidades de alojamento e 53.297 camas.

Segundo dados do INE (2019), no que se refere a andlise turistica e para o ano de
2018, a hotelaria alojou 1,2 milhdes de hdspedes, que permitiram 2,8 milhdes de dormidas;
as dormidas em Empreendimentos Turisticos foram 75,5% do total, crescendo 3,3%
relativamente ao ano anterior; as dormidas em hotéis de cinco estrelas atingiram o valor de
7625,4 (unidade: 103) em 2018, aumentando 2,1% relativamente ao ano anterior. No
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entanto, valores comparados para os meses de dezembro dos dois anos, revelam um
aumento de 2,7% no n2 de dormidas em hotéis de cinco estrelas (345,5 em 2017 e 354,8 em
2018, unidade 103).

E com este enquadramento legal e estatistico que se parte em busca de estratégias

de diferenciacdo que permitam aos hotéis de cinco estrelas atrair e fidelizar os seus clientes.

4. ESTRATEGIAS PARA A FIDELIZACAO

A estrutura organizacional define as relacdes de dependéncia e interdependéncia
entre os elementos constituintes de uma organizacdo. As organiza¢cdes tém muitas vezes
como propdsito o mesmo objetivo, uma mesma area de negdcio, porém ha também
organizacbes com propésitos diferentes. Segundo Yilmaz (2013), para que as organizacoes
possam atingir o maximo desempenho, devem usar diferentes modelos ou diferentes
técnicas de acordo com a estrutura da organizacao e, uma das areas de interesse na busca
da exceléncia é a “orientacdo estratégica”. Este autor refere que os diretores de hotéis lidam
com alocagao de recursos, potenciais concorrentes e maximizagdo do lucro, o que requer
que eles se concentrem nos recursos e que criem vantagem competitiva e sustentavel.

A estrutura organizacional tem varias condicionantes que determinam a estrutura
adotada por cada empresa, nomeadamente o ambiente, a idade, a dimensao, a tecnologia e
a cultura. A estrutura adotada por determinada organizac¢do faz parte da sua estratégia, uma
vez que sera através dela que ao organizar a forma como os seus membros agem,
influenciard diretamente a concretizagao dessa mesma estratégia (Tavitiyaman, Qu & Zhang,
2011). Os autores referem que o objetivo comum de qualquer negdcio é ter sucesso e
rentabilidade e aumentar o desempenho, o que sé se consegue com uma estratégia que seja
competitiva; isto é um desafio para muitos hoteleiros porque a hotelaria apresenta
mudancas rapidas e drdsticas em virtude da grande concorréncia, da sofisticacao do cliente e
dos rapidos avangos tecnoldgicos.

A procura pelo segmento de luxo tem vindo a aumentar o que tem sido
acompanhado pela concorréncia entre os operadores hoteleiros para a captagao de
consumidores.

Como ja foi referido, para maior satisfacdo dos turistas, a classificacdo dos hotéis

passa a ter em conta a qualidade dos servicos prestados a par com os requisitos fisicos
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(Decreto-Lei 39/2008) e ha um conjunto de requisitos opcionais, que se deixarem de o ser,
pode elevar a perce¢do que o cliente tem sobre a categoria da unidade (Portaria 309/2015).
Neste diploma também se vé que, embora os requisitos fisicos (instalagdes e equipamentos)
sejam fundamentais, hd uma preocupacdo muito grande quer com a qualidade do servico
prestado quer com a quantidade de servicos que sdao oferecidos (lazer e negdcios) mas
cresce o foco na vertente da sustentabilidade (qualidade e sustentabilidade).

Neste contexto, segue-se uma reflexdo sobre o servico e os servicos de lazer
oferecidos em hotelaria de topo e sobre as questdes da qualidade e sustentabilidade, numa

tentativa de se tentar perceber de que forma isso influencia o cliente e vice-versa.

4.1. Os servicos e o lazer

A experiéncia turistica tem vindo a ser alvo de uma crescente atencdo, entre outros
motivos, pela elevada influéncia que exerce, direta ou indiretamente, na satisfacdo e
fidelizagcdo dos turistas. A experiéncia oferecida ao turista depende, portanto, da aposta que
os agentes turisticos fazem na qualidade e na quantidade de servicos.

Carneiro, Kastenholz e Marques (2014) consideram que os responsaveis pelas
unidades turisticas tém de procurar assegurar uma boa experiéncia aos visitantes e que este
objetivo pode ser alcangado através de estratégias eficazes de conservacao e preservagao do
patriménio, que lhes permita dar a conhecer a histéria da regidao, a oferta de trilhos
pedestres que enfatizem recursos e ambientes mais apelativos. Para os autores
mencionados, proporcionar o contacto com outras pessoas, particularmente com residentes,
organizando eventos em que os turistas possam participar, como a recriacdao de costumes
com recurso as culturas locais, € uma forma de desenvolvimento e atracdo turistica. As
experiéncias turisticas contribuem para um conhecimento mais profundo da realidade rural,
para uma experiéncia mais rica em termos sensoriais, melhores emocdes, trazendo assim
uma experiéncia global mais positiva e memoravel (Carneiro et al., 2014).

As experiéncias sdo ofertas econdmicas diferenciadas, e cada vez mais os turistas
procuram novas experiéncias, querem um atendimento que va ao encontro dos seus
desejos, das suas vontades e dos gostos que possuem (Guzmadn, Junior & Santos, 2011).

Segundo estes autores, pela evolucdo e tendéncias socioecondmicas, o Turismo de
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Experiéncia tendera a aumentar, pois o valor econdmico estard centrado nas experiéncias e
nas histérias que tém como objetivo cativar, entreter e fascinar o cliente.

Segundo Neves (2007), o sucesso é ditado pela diferenciacdo de experiéncias que o
produto proporciona ao cliente e essas experiéncias tornaram-se no centro do negécio pois
o consumidor estd hoje disposto a gastar mais em produtos que tragam valor acrescentado e
a economizar noutros. De acordo com a referida autora, sdo estas motivacdes que as cadeias
hoteleiras e alguns hotéis independentes de topo tém de conhecer e antecipar, de modo a
orientar os seus produtos para o mercado e, assim, conseguirem aumentar as suas receitas,
usando estratégias para atingir este objetivo que passam pelo lancamento de cada vez mais
marcas de luxo, direcionadas para os Spas, para criancas e adolescentes e para padrdes de
servico contemporaneos como a aposta na restauracdo e bebidas, distinguindo-se pelas
experiéncias exclusivas que consegue oferecer.

A mesma opinido tem Godfrey (2018), ao mencionar que as marcas de luxo se
expandem para a industria hoteleira de forma a criar uma ligacdo emocional através de
experiéncias Unicas e multissensoriais; estas experiéncias incluem hotéis de luxo, cruzeiros e
restaurantes, bem como vinhos e gastronomia e, mesmo ndo tendo qualquer histdrico na
hotelaria, hd marcas de luxo que se expandiram para hotéis, cafés, restaurantes e spas,
oferecendo experiéncias Unicas personalizadas com conceitos diferentes, influenciando um
novo conceito de hotel: o de luxo.

Pode-se entender que um servigo é uma agao executada por alguém ou por alguma
coisa, caracterizando-se por ser uma experiéncia intangivel, produzido ao mesmo tempo em
que é consumido, ndo podendo ser armazenado, e apresentando dificuldades para ser
produzido em massa ou atender mercados de massa. As caracteristicas que diferenciam os
servicos dos produtos sdo: aintangibilidade, aindivisibilidade, a variabilidade e
a perecibilidade. O critério de satisfacdo é diferente, e o cliente participa nesse processo.
Para Allan (2016), o servigo é a base para vender mais produtos e mais servigos.

Quando falamos de hotelaria de luxo, inevitavelmente falamos de servigo de luxo. O
servico é que vai (na maioria dos casos) diferenciar a grandeza do hotel. Podem existir
magnificos quartos ou um excelente restaurante, mas se o servico ndao corresponder a esse
enguadramento vai condicionar as expetativas dos clientes e, dado que o servico é
desenvolvido por pessoas, se estas nao estiverem envolvidas no espirito do grupo hoteleiro

podem cometer erros irreversiveis.
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A politica de diferenciacdo das empresas hoteleiras nos servicos depende da
estratégia que se quer seguir e da capacidade para inovar. Segundo Alves (2011), ha quem
opte pela lideranga no preco, quem se direcione para o mercado e servicos e quem aposte
no marketing como forma de inovacdo. Para Silva (2013), os negdcios sd se diferenciam
verdadeiramente se houver concentracdo no cliente aumentando a sua satisfacao,
eliminando o seu cansaco e surpreendendo-o criando surpresas.

No setor hoteleiro, a diferenciacdo pelo luxo e super luxo consiste na entrega de um
servico singular que seja percebido pelo cliente usando acbes como a marca, imagem,
tecnologia e servicos o que leva a lealdade dos hdspedes (Gaspar et al., 2009). Para estes
autores, o servico particular que os hotéis resort de luxo oferecem, deve proporcionar algo
inesquecivel que fique registado na histéria de vida dos clientes; estar num resort é muito
mais do que estar num destino turistico, é viver experiéncias Unicas, onde tudo e todos
trabalham em funcdo da satisfacdo do cliente dado que o hdspede, se assim o desejar, pode
viver dentro dele no periodo de férias sem de |3 sair, pelo que a exceléncia do servico tem
gue estar implicita. Neste contexto, os autores sugerem que a oferta de atividades seja
transversal a todos os hdspedes, desde as criancas, aos jovens e adultos, 24 horas por dia,
com chuva ou com sol, privilegiando o contacto com a natureza de forma proxima e
agradavel, seja no campo ou na praia, oferecendo tranquilidade e liberdade, mas onde tudo
é pensado ao pormenor, seja o alojamento, a comida ou qualquer outro servico.

Ha varios fatores de diferenciagdo que podem ser usados pelos hotéis, Alves (2011)
sugere sete, divididos em atributos tangiveis e intangiveis, que podem ser combinados
resultando em possibilidades quase infinitas de oferta: performance superior; estilo e design
superiores; produtos ou servigos inovadores; confiabilidade e durabilidade; conveniéncia;
canais de distribuicdo Unicos e preco diferencial. Ja Mangorrinha (2014) entende que sdo os
pormenores que diferenciam a qualidade do servigo; como exemplo, aponta a possibilidade
dos héspedes terem a sua disposicdo um cozinheiro durante toda a noite que garanta um
servico de quartos (Room-Service), a elaboracdo/criagdo gastrondmica com assinatura
reconhecida, pormenores especiais com as criancas (desenhos nos quartos, babysitter
multilingue, ou aulas de natac¢do), workshops de pastelaria, um Spa como lugar central e
essencial do hotel com personalizagdo do servico, servico de maquilhagem, beleza e
cabeleireiro e a existéncia de campo de golf, sdo alguns fatores importantes e

diferenciadores numa hotelaria com tendéncias de luxo.
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A inovacdo esta diretamente relacionada com a diferenciacdo. Segundo Simao
(2014), esta relacdo é um dos temas mais debatidos e discutidos por parte dos académicos;
a sua importancia é incontestavel para o turismo porque pode posicionar e desenvolver um
destino, um setor ou uma instituicdo. O turismo, como ja vimos anteriormente, é um setor
em permanente transformacdo e as tecnologias foram sempre um apoio fundamental para a
sua evolucdo, pelo que é consensual que as inovacgdes tecnoldgicas tém vindo a assumir um
papel verdadeiramente importante nas Ultimas décadas e que os executivos devem
acompanhar de perto as tecnologias de informacdo (Porter, 2015).

No turismo, a tecnologia abraca o setor de uma forma indireta, mas os servicos
digitais ndo podem ser descurados. Ndo é a tecnologia que cria as atracdes turisticas, mas
pode contribuir fortemente para melhorar o seu impacto em relagdo aos clientes e turistas,
dada a velocidade de transmissdo de informacdo, fator muito importante na divulgacdo de
destinos turisticos, mas também importante porque aumenta o controlo que os turistas tém
sobre o mercado, devido a necessidade de comparacgdo de precos e produtos. O crescente
desenvolvimento da Internet como meio de comunicacdo, informacdo e comercializacdo
leva a maior disponibilizacdo de informacdo a nivel global, a maior facilidade no sistema de
reservas e de pagamento e a maior partilha de opinides culturais e de experiéncias, meio do
qual os clientes ja ndao abdicam para dar a opinido em relagdo a unidade hoteleira,
restaurante, ou mesmo destino da viagem. Do exposto resulta que a inovagdo e a estratégia
em hotelaria ndo passam soé pelos servicos que as unidades podem oferecer aos seus
clientes. Os dispositivos méveis vieram permitir uma maior autonomia e comodidade dos
clientes e a comunicagao entre clientes e hotéis é hoje mais rapida e eficaz. Um hotel de
topo utiliza, frequentemente, ambientes de comunicacdo digital eficientes focados no
cliente, aceitando que os hdspedes fagam um Check-in ou um Check-out usando os seus
smartphones ou tablets, e mesmo permitindo que os colaboradores também o facam para
mais rapidamente atenderem as necessidades dos seus clientes (Jeong, Lee & Nagesvaran,
2016).

Segundo Shum, Gong e Chang (2011), no setor da hospitalidade e dada a enorme
concorréncia, a inovacao é a chave do sucesso, mas a inovac¢ao nao se faz apenas com
maquinas e sim, principalmente, com recursos humanos. Pela natureza intangivel dos

servicos, o sucesso da inovacao na hotelaria assenta, em grande parte, nas atitudes e
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habilidades dos seus colaboradores, pelo que o sucesso da inovacao pode ser uma medida
de desempenho da gestdo dos recursos humanos.

Na industria hoteleira existe uma grande escolha quando se trata de determinar os
atributos que vao adicionar valor a cliente. Podemos falar de qualidade e quantidade de
bens e servicos, instalacdes, capacidade produtiva do estabelecimento hoteleiro adequada
as expectativas dos turistas (oferecer servicos de alimentacdo e bebidas, com qualidade, sem
aumentar o valor do quarto, ou disponibilizar estes servicos com qualidade suficiente para
aumentar os precos), e utilizacdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) e da
internet, tudo isto sdo formas de inovacdo que podem aumentar a competitividade nas
empresas, porque facilitam a gestao com os clientes aumentando a facilidade de contacto e
a troca de informacao (Silva, 2013). Mas, continua este autor, o impacto mais significativo da
inovacdo nos hotéis sdo os servicos adicionais oferecidos: os servicos de despertar, as
fechaduras eletronicas, o aluguer de filmes, o servico de PC, linhas de telefone multiplas,
acesso a internet e cofres eletréonicos no quarto, a personalizacdo de servicos, a flexibilidade
de horarios, a decoracdo do quarto personalizada, servicos de babysitter, entre outros, estes
sim, promovem a unidade hoteleira. A inovacdo também estd relacionada com
caracteristicas fisicas do hotel, como o edificio, e com a sua localizacdo, ambiente ou
atmosfera (do ponto de vista da percecdo sensorial do hdospede), com o precgo praticado e
aceite pelo turista e com os colaboradores como facilitadores da experiéncia (Alves, 2011).

Falar de alojamento é falar, também, de alimenta¢ao, Henriques e Custddio (2010)
reconhecem que a gastronomia é um elemento cultural de grande importancia na
experiéncia de viagem; é um elemento a adicionar a experiéncia turistica porque
proporciona um relacionamento com pessoas e lugares diferentes e assume um forte papel
no desenvolvimento do marketing e valorizagdao de uma regiao.

Relacionar a gastronomia com produtos cultivados nas areas de abrangéncia de
empreendimentos turisticos poderd gerar atividades de grande interesse. E uma forma de
envolver a populacdo da regido no turismo e dai tirarem algum proveito, como seja o
fornecimento dos seus produtos para a comercializagdo. Assim, o desenvolvimento turistico
baseado em itinerdrios e roteiros emerge como uma iniciativa de grande potencial (Costa &
Santos, 2017). Para estes autores, nesta era do turismo, onde os turistas procuram por novas
experiéncias com base na cultura e identidade do lugar, a gastronomia torna-se um

elemento imprescindivel para se desvendar e encantar durante a viagem; a gastronomia por
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consequéncia do turismo, além da valorizacdo das tradicGes, da cultura, dos saberes e
fazeres e da identidade de uma sociedade, proporciona o desenvolvimento e crescimento
local, cria novos usos para os espacos, permite a criacdo de novos produtos gastrondmicos
carregados de simbologias e fortalece o mercado do turismo.

Na opinido de Souza e Lindner (2010), as rotas gastrondmicas combinam a
gastronomia regional com as belezas paisagisticas e atracdes histdérico-culturais, organizam-
se em torno de um produto-chave, que as caracteriza e lhes dd nome; devem oferecer aos
turistas produtos como alimentacdo, produtos agroindustriais, atividades rurais,
entretenimentos na natureza e atividades da cultura regional. Para os autores a valorizacdo
do local pode ocorrer através da comercializacdo de produtos cultivados nas areas que sao
propriedade do hotel, pois, além de servir para a valorizacdo das tradicdes locais, também
podera beneficiar a populagcdo da regido, mesmo aquelas que ndo estdo envolvidas
diretamente com a atividade turistica.

O turismo gastrondmico é uma realidade a que os hotéis ndo estdo alheios. Ha cada
vez mais turistas que associam o prazer de comer a uma viagem. Neste contexto, o mercado
turistico onde se englobam os hotéis, desenvolveu um segmento especializado para atender
a este publico pelo que foram surgindo empreendimentos, geracdao de empregos e
rendimentos, profissionais especializados, produtos diferenciados e visitantes mais sensiveis
a novas experiéncias gastrondmicas, sobretudo para o mercado de luxo (Costa, 2012), o que
é bem vindo porque as experiéncias dos hdspedes nos hotéis de luxo, quando aquelas
superam as expectativas, favorecem a fidelizagdo dos mesmos (Corte-Real, 2013).

Costa e Santos (2015) reforcam que a gastronomia tem importancia relevante para
o turismo, sobretudo para o segmento cultural, quando se pensa na cozinha tipica e regional
como patriménio desde que se distinga o tipo de turista entre o que come porque viaja, e o
gue viaja para comer. Segundo os autores o primeiro ndao manifesta interesse especial pela
gastronomia local, mas deseja que a mesma se adapte as suas necessidades e preferéncias
no destino visitado, nunca esquecendo que um turista mal alimentado é um turista
insatisfeito.

Chegamos a nog¢do de restaurante, um dos setores mais difundidos no mundo.
Oliveira (2002) carateriza o restaurante como um local onde se procura alimento ou
entretimento, mas distinguindo entre o lugar onde se recebe uma refeicao trivial com um

atendimento mediocre e outro onde se experimenta um momento de experiéncia
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acompanhado de um prazer gastrondmico com um servico de exceléncia o que modifica
todo o contexto de um restaurante.

Segundo Han e Hyun (2017), o segmento de luxo na industria da restauracao
cresceu rapidamente nas duas Ultimas décadas; este fenédmeno tem sido dentro dos hotéis
de luxo um fator importante de receita, em especial nas cidades onde os hotéis de luxo sdo
em maior quantidade. Estes autores referem ainda que, em muitos estudos tedricos e
empiricos, a qualidade do ambiente fisico, o servi¢o ou a interagdo com colaboradores e/ou
outros clientes e a comida sdo considerados ferramentas essenciais da qualidade do
restaurante; a qualidade geral de um produto de restaurante abrange experiéncias tangiveis,
como instalacdes fisicas ou alimentacdo, e intangiveis, como o servico. Os autores
mencionam ainda, que a alta qualidade do servico dos colaboradores e a gastronomia
utilizada tém um papel importante para aumentar as experiéncias dos clientes num
restaurante de luxo, o que por sua vez, aumenta as intencdes de voltar. O mesmo entendem
Li, Ye e Law (2013), ao referirem que quando os clientes estiverem satisfeitos com o servico
e os produtos associados, a probabilidade de voltar é grande e isso vai permitir o aumento
dos lucros da empresa.

Na mesma linha de pensamento encontramos Silva (2013), sugerindo que os
restaurantes de hotéis de luxo e o efeito do valor da experiéncia na satisfacdao do cliente no
momento do servigo, indicam que os fatores ambientais no restaurante e a interagdao com os
colaboradores tém uma influéncia positiva no valor da experiéncia do cliente. Refere ainda
que os fatores ambientais, estilo, ambiente e iluminagdo e a interagdo com os outros
clientes aumenta positivamente, de forma indireta, a satisfacdo do cliente através do valor
da experiéncia. Para Han, Kim, Lee e Kim (2018), o numero de restaurantes e de clientes de
luxo tem vindo a aumentar e o principal objetivo é participar em experiéncias de refeicbes
agradaveis inovadoras e de alta qualidade, onde o servico prima pela elegancia e prestigio,
onde se usam ingredientes de qualidade superior, apresentados num ambiente requintado,
com uma baixela personalizada, para que tudo, desde o espaco, a producao e ao servico seja
equilibrado. Assim, a alimentacdao, o ambiente fisico e o servico dos colaboradores sao
considerados vitais para a satisfacao do cliente (Zhang, Jiang & Li, 2013). O mesmo afirmam
Omar, Ariffin e Ahmad (2016), quando referem que os clientes de restaurantes de luxo
esperam sempre um excelente servico por parte dos colaboradores, em que a sua cortesia e

experiéncia sejam um dado adquirido.
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Como ja foi referido atras, a grande vantagem competitiva da hotelaria, que
distinguird uns hotéis dos outros, é a inovacao e diferenciacdo na oferta de servigos. O SPA
(Salus Per Aquam uma expressao que em latim significa "saude pela agua") é um servico
muito apreciado na hotelaria de luxo e pode marcar a diferenca. As Termas de antigamente
foram reinventadas e deram lugar a um novo conceito: o SPA (Bastos, 2011). Esta autora
refere que um SPA é um lugar onde se cuida do corpo e da mente com a ajuda da dgua e é
muitas vezes usada para qualificar um nome de um hotel, os seus frequentadores gostam da
diversificacdo dos produtos e servigcos, gostam da variedade, inovacdo, escolha, gostam de
se sentir livres, gostam de comprar banhos perfumados e massagens exéticas e querem ter a
liberdade de tomar os banhos que desejarem; a nova tendéncia do SPA ndo requer dguas
termais, as vezes nem ha necessidade de agua para além de lavar o corpo depois de se
revestir com produtos extravagantes, como o chocolate, uvas, grdos de café, lo¢des, 6leos,
tudo em meio de massagens singulares, pedras quentes, terapias de cristal, etc. A autora
reforca que o novo SPA apresenta uma clara preferéncia pelos aromas florais e o prazer dos

perfumes.

4.2. Qualidade e Sustentabilidade

Ha algumas décadas que falar de qualidade implica relaciona-la com
sustentabilidade. No inicio da década de noventa do sec. XX foi criado o Modelo de
Exceléncia EFQM (European Foundation For Quality Management) que é um modelo de
avaliagdo da qualidade para ajudar as organizagcdes a perceber o grau de exceléncia
alcancado e, a partir dai, promover a melhoria continua (Pimentel, 2013). Naquele modelo
podem encontrar-se elementos que dao corpo a expressao qualidade sustentavel: incentivo
ao aumento da produtividade pelo uso mais eficiente dos recursos; processos de produgao
gue minimizem os desperdicios; satisfacdo das necessidades dos clientes, mas também dos
colaboradores e da sociedade (todos os stakeholders) e afericdo de resultados nas vertentes
econdémica, social e ambiental. O desenvolvimento sustentavel baseia-se, portanto, nas
guestdes da qualidade e, em hotelaria de topo, esta relacdo deve ser assumida.

Os pontos seguintes tratardao de esclarecer estes dois conceitos para se tentar perceber de
gue forma uma organizacdo consciente responde as solicitacdes dos clientes que, nesta

matéria, sdo cada vez mais exigentes, matéria que tem vindo a ser tratada neste trabalho.
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4.2.1. Qualidade

O desafio de uma organizacao é oferecer uma experiéncia de exceléncia, para além
do padrao estabelecido, e o papel dos colaboradores é fundamental, ja que eles podem num
simples pormenor ser a razdo da satisfacdo do cliente (Brant, 2016). O autor alerta que
manter os colaboradores com indices altos de concentracdo, no mundo da hotelaria, é
fundamental, pois a maior dificuldade ndo estd na execucdo dos servicos, mas em estabilizar
os mesmos num nivel elevado de qualidade.

Nas palavras de Allan (2016), a sustentabilidade do mercado e o crescimento
organizacional no setor dos servicos é baseado na satisfacdo do cliente, que serve como base
a lealdade e a fidelidade, sendo a qualidade a origem dessa satisfacdo. Segundo este autor, a
gualidade e a satisfacdo do cliente, vdo muito além do que é experienciado durante o
servico; envolve também a qualidade dos recursos fisicos como qualidade do quarto em
geral, camas e roupas.

Segundo Lai e Hitchcock (2017), dado que a qualidade de servico é tratada como
uma fonte de satisfacdo do cliente, é necessario manter os turistas fidelizados para que eles
voltem, utilizando estratégias apelativas e inovadoras, como novas tecnologias nos quartos,
experiéncias inovadoras ou desafios inesqueciveis, para que as expetativas superem o que
vdo encontrar num hotel de luxo; o estado positivo e de satisfacdo do cliente é um elemento
importante de ligacdo ao hotel. Na perspetiva de Herstein et al. (2018), uma forma objetiva
de promover a satisfagdo do cliente é fazer com que o servigo de qualidade elevado ndo seja
pontual, em que as oscilagGes sdo uma carateristica, mas se mantenha de forma sustentdvel
e permanente com tendéncia para encantar o cliente em vez de apenas o deixar satisfeito.

Quando falamos de exceléncia do servico ou debatemos o complexo tema das
experiéncias que as unidades hoteleiras devem ter como resposta a satisfacdo do cliente,
Walls et al. (2011) referem que as organiza¢des ndo podem conceder experiéncias aos seus
consumidores mas sim criar o ambiente e as circunstancias em que os consumidores podem
viver essas experiéncias; deve ser o héspede do hotel a adicionar o que deseja viver naquele
momento em fung¢do do seu estado de espirito e da sua motivacao.

Os héspedes sdao hoje mais exigentes. Desejam usufruir de novas experiéncias e
preocupam-se cada vez mais com o conforto, com a personalizacdo e a acessibilidade aos

servicos. No atual contexto de forte competicdo e diversificacdo da oferta turistica, o setor
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hoteleiro esta a apostar cada vez mais em servicos diferenciados e inovadores para atrair e
fidelizar os seus clientes. Pinto (2015) enfatiza que o servico de qualidade deve ser o
principal objetivo dos colaboradores no setor hoteleiro, s assim estarao disponiveis para
atender o cliente de forma a criar valor e fornecer beneficios aos clientes em tempo e
lugares especificos e o esperado é que o resultado da qualidade do atendimento seja
reconhecido e apreciado pelos clientes através de manifestacdes de satisfacdo. Ja Oliveira
(2011) considera que a qualidade de servigo deve ser um determinante da competitividade
gue, como consequéncia, vai aumentar a reputacdao do hotel e retencdo dos clientes. Para
Omar et al. (2016), as organizacdes que oferecem qualidade de servico superior tem um
maior retorno econémico e também um maior nimero de clientes satisfeitos, pelo que ha
necessidade dos fornecedores de servicos estarem ativos de forma a proporcionar um
servico de qualidade superior.

Quando se fala de satisfacdo fala-se de avaliacdo e, em servicos, quem avalia é
sempre o cliente. Maric et al. (2016) referem que a avaliacdo da qualidade do servico ndo
pode ser concebida pelo método tradicional de qualidade do produto, pois os servicos
possuem caracteristicas especificas, que os distinguem dos produtos: intangibilidade,
heterogeneidade e indivisibilidade; ou seja, a qualidade é apenas o que os consumidores
percebem que ela é. O estado de espirito de cada cliente dita uma avaliacdo diferente para o
mesmo servico. Na opinido de Silva (2013), as emogdes que os clientes vivem e sentem
numa estadia numa unidade hoteleira sdo uma componente critica de satisfacao e lealdade.
Para esta autora, os clientes que se relacionam emocionalmente com o hotel sdo mais
vocacionados a voltar, sdo menos sensiveis ao aumento do pre¢o do que aqueles que nao
sentiram as mesmas emogdes, embora exijam atributos especificos que se refletem na
satisfacdo, como a higiene e limpeza, a decoragdao, o conforto, os colaboradores, a
alimentagdo e bebidas, servico de apoio, o quarto e o prego. Apesar disto, a avaliacdo de
uns sera, frequentemente, diferente da avaliagcdo de outros.

Para Alves (2011), a percecdao da qualidade do servico pelo consumidor é
multidimensional e pode ser comprometida se for observado algum dos seguintes gaps: as
expectativas do cliente e a percecdo do profissional responsavel pela estratégia de
marketing da empresa; as percecbes de gestdo e as especificacbes de qualidade dos

servicos; as especificacdes de qualidade dos servicos e sua entrega; a entrega do servico e a
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comunicacdo da empresa com o mercado; e finalmente, a expectativa e a percecdo dos
servicos pelo cliente.

Zaibaf, Taherikia e Fakharian (2013) referem que a falta de literatura existente e
especializada, rotula a hotelaria e turismo com a imagem que é uma industria que se
encontra muito atrds nos padrdes de desenvolvimento sustentdvel em relacdo a outros
setores. Estes autores reforcam que a qualidade de servico é um fator essencial nos hotéis
de luxo, pelo que os clientes esperam sempre que a perfeicdo no servico esteja presente.
Porém, ndo é sé o servico que vai deliciar os clientes; é a conjugacdo de esforcos com cariz
de sustentabilidade, muitas vezes ambiental, nas varias sec¢Oes, sempre com o cliente como
foco, assim como a imagem fisica do espa¢o que atua como moderadora entre o aspeto
técnico e o aspeto mais intangivel (Han et al.,2018). Estes autores entendem que a
satisfacdo do cliente num restaurante dentro de uma unidade hoteleira ajuda a construir
intencBes para revisitar o espaco. Omar et al. (2016) sdo da mesma opinidao, ao indicarem
gue a satisfacdo é uma avaliacdo feita pelos clientes de que o alimento ou o servico que
receberam é pelo menos tdo bom quanto deveria ser; a satisfacdo significativa vai refletir as
avaliacBes subjetivas dos clientes que vao atribuir o desempenho associado a experiéncia de
consumo. Para estes autores, quanto mais os clientes valorizarem os aspetos de uma
experiéncia de jantar, mais eles terdo a vontade de espalhar essa experiéncia e, vontade de
o recomendar, é também um fator positivo que manifesta satisfacao.

Uma unidade hotelaria ndo compete apenas com hotéis da sua drea geografica.
Para Odaklilik e Arastirma (2017) o servico aparece como um elemento estratégico na
competicdo entre hotéis, mesmo longe uns dos outros. Estes autores referem que as
empresas hoteleiras evidenciam esforcos consideraveis para aumentar o numero de
héspedes frequentes e até mesmo para criar fidelizacdo de clientes e, um dos principais
fatores que afetam a criacdo de fidelizagdo, é a satisfacdo que é o resultado da qualidade
percebida do servico. Atitude, qualificacdes, medidas de sustentabilidade e experiéncia,
entre outros aspetos individuais, bem como as caracteristicas do servico, sao eficazes na
criacdo de percecdo de qualidade de servico que leva a satisfacdo do cliente (Almeida, 2016).
Para esta autora, a qualidade e a sustentabilidade na hotelaria sdo fatores determinantes
para o futuro de todos, pelo que devem ser estudadas e utilizadas como fator de

desenvolvimento e protecdo ambiental.
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4.2.2. Sustentabilidade

A nocdo de turismo sustentdvel comecou a ser discutido com atencdo na
Conferéncia de Estocolmo em 1972 e, 20 anos depois, foi tema da Conferéncia das Nagdes
Unidas para o Ambiente e Desenvolvimento, com o objetivo de alterar comportamentos e
pensamentos a quem desenvolve estratégias de desenvolvimento a nivel ambiental, social,
econémico e politico, dado muitas destas medidas terem reflexo destrutivo nos recursos
naturais mundiais (Rodrigues, 2012). Refere a autora que a Comissdo Mundial sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento (WCED, do inglés World Commission on Environment and
Development), tinha como objetivo reverificar os problemas ambientais, desenvolver
propostas para os resolver e permitir que o progresso humano fosse sustentdvel durante o
desenvolvimento sem esgotar os recursos.

O turismo é uma das principais atividades que contribui para o desenvolvimento
socioecondmico e cultural de um pais. Félix e Santos (2013) consideram o turismo como um
dos setores que mais apresenta condi¢cles intrinsecas favoraveis a conciliagdo da sua
atividade com o meio ambiente; apesar de ndo considerarem o turismo uma atividade a qual
se associe a ocorréncia de grandes impactos ambientais, ressaltam que a utilizagdo
desordenada dos recursos naturais por todos os ET pode constituir uma ameaca ao meio
ambiente. Os autores referem que o setor hoteleiro é um segmento que consome varios
recursos naturais cruciais para o desenvolvimento didrio como energia, agua, alimentos e
papéis, e por isso, o crescimento do turismo e da hotelaria pode-se refletir em grandes
impactos ambientais comprometendo os recursos naturais.

Desenvolvimento sustentavel é atender as necessidades das geragdes atuais sem
comprometer as geragoes futuras. Neste contexto, fala-se de questdes econdmicas, sociais e
ambientais e surgiu a teoria do triangulo da sustentabilidade (People, Planet & Profit)
significando que o desenvolvimento sé sera equilibrado se estes trés aspetos forem tratados
como um sistema, o que significa que o ambiente estd relacionado com a economia e com a
ética empresarial (Paz & Kipper, 2016) ou, por outras palavras, ha uma relacdo forte entre
sustentabilidade e resultados econdmicos, sociais e ambientais, tal como nos é apresentado
no modelo EFQM atras referido.

Dado que estamos a tratar o tema das estratégias de fidelizacdo em hotelaria de

luxo, o resultado econédmico ndo sera fundamental ao estudo pelo que nao foi estudado. J3
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as questdes ambientais e sociais sdo cada vez mais usadas pelos clientes como forma de

decisdo entre destinos e entre tipos de alojamento.

4.2.2.1. Social

Cada vez mais o tema da responsabilidade social é visto como mais um ativo das
organiza¢bes, muito importante no caso da hotelaria por ser um setor exigente a nivel do
esforco dos recursos humanos, sendo fundamental que existam formas de gestdo que os
compensem desse esforco e os mantenham motivados. Mesmo a nivel da opinido publica,
dos fornecedores, dos clientes e de outros stakeholders, a andlise sobre a politica social das
empresas € algo cada vez mais frequente, sendo a postura de responsabilidade social
progressivamente valorizada.

Segundo Joyner e Payne (2002), tem ocorrido no seio das empresas uma evolugdo
na aceitacdo deste tipo de postura, resultante da pressdao cada vez maior para que sigam
uma linha de acdo associada a conceitos relacionados com a ética empresarial e a
responsabilidade social. Para os autores, a adocdo de praticas sociais pode ter origens
diversas, como o facto de as empresas quererem fazer o que esta certo, contribuindo de
forma ativa para a melhoria da vida dos seus colaboradores e para a sociedade em geral, ou
pelo facto de encararem estas preocupagdes como uma forma de aumentar a sua
competitividade face a concorréncia, ou ainda com o objetivo de garantir a sustentabilidade
da unidade hoteleira, mas a atual situagdo politica, social e econdmica contribui também
para a evolugdo deste conceito, ja que cada vez mais as empresas se vém obrigadas a gerir
aspetos problematicos relacionados com corrupgdo, fraudes, abusos no campo laboral e
desrespeitos ambientais, entre outros.

Nesta altura, podemos entender que se entrou numa nova fase empresarial
caraterizada pela busca do sentido ético associado ao desenvolvimento empresarial (Jesus,
2002). A responsabilidade social estd também muito associada a sustentabilidade ambiental,
social ou financeira. Apesar do crescente interesse na adocdo de praticas de
responsabilidade social no setor hoteleiro, sdo ainda poucos os estudos sobre os seus
impactos a nivel da performance financeira (Kang, Lee & Huh, 2010). Segundo estes autores
a atividade turistica, em especial a hotelaria, implica o desenvolvimento de um grande

numero de infraestruturas concentradas num espaco e que surgem rapidamente, podendo
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este fato ser perturbador e afetar tanto os recursos como a populacao local, podendo criar
situacdes de degradacdo do ambiente e insustentabilidade.

O desenvolvimento de um destino turistico sem que se recorra a um planeamento
estratégico integrado e sustentavel poderd levar o destino a entrar em fase de declinio
precocemente. A hotelaria, se ndo planear devidamente as suas operacdes, poderd criar
impactos negativos na sua area da atuacdo tendo, portanto, uma funcdo a nivel social, uma
vez que recursos e processos devem ser geridos de forma responsavel de modo a serem
sustentdveis no tempo. Adotar uma postura de responsabilidade social é vantajoso, ndo sé
pelo facto de permitir gerar impactos positivos a nivel ambiental e social, ja que a unidade
hoteleira passa a ter uma imagem mais positiva por parte de clientes, fornecedores e
comunidade local, mas também porque traz impactos positivos a nivel financeiro, uma vez
que adotar estratégias sustentdveis permite a médio/longo prazo diminuir custos
operacionais (Matos, 2015).

Num momento em que cada vez mais todos os elementos que possam valorizar o
servico hoteleiro e a sua competitividade sdo bem recebidos pelos gestores, abracar uma
politica de responsabilidade social pode ser encarado como mais um contributo para a
fidelizacdo dos clientes.

A sustentabilidade social € um tema cada vez mais discutido. Segundo Oliveira
(2017), para além da ética perante a sociedade, é também uma alavanca impulsionadora da
regido pois comegam a existir custos associados a negligéncia da responsabilidade social. A
autora refere que estas praticas criam valor acrescentado ao devolverem a comunidade local
em que a empresa explora a sua atividade industrial ou comercial, varias compensacgdes pelo
uso de recursos locais, mas também cativam a atencdo do cliente pela sensibilidade. S3o as
consequéncias positivas do turismo e que podem ser potenciadas se a atividade turistica for
praticada de uma forma sustentdvel e apropriada, envolvendo a comunidade local e os
turistas e promovendo movimentos de adesao e uma atitude positiva face aos operadores,

por parte dos residentes.

4.2.2.2. Ambiental

Vivendo nds numa era em que as preocupacdes ambientais e naturais fazem parte

do nosso quotidiano, relacionar o turismo de luxo com natureza ou com paisagens

50



protegidas pode ser um contrassenso. No entanto, Ryan e Stwuart (2009) argumentam que
o ecoturismo é compativel com o turismo de luxo. Os autores referem evidéncias de que a
conservacdao é bem recebida por um segmento de mercado de luxo, que entende as
restricdes a penetracdo de espacos naturais pelos visitantes, que ocupa as suas horas de
lazer a plantar arvores, entre outras atividades, pelo bem da natureza e até do patrimdnio
construido e esta diversificacdo, permite aos operadores turisticos identificar e alagar a
oferta no turismo de luxo.

O turismo sustentdvel, para Martins (2013), é o resultado da percecao, avaliacdo e,
consequentemente, do comportamento dos clientes perante o meio ambiente, e faz parte
da consciéncia global mais ampla a nivel de impactos sobre o meio fisico. Para o autor, o
turismo sustentdvel é definido como aquele que desenvolve as suas variadas atividades de
forma a minimizar os impactos ambientais e sociais negativos e a potenciar os aspetos
positivos, pelo que as empresas devem utilizar estas questdoes como novas oportunidades
gue possam transmitir ao cliente mais valor em funcdo da sua satisfacao.

As praticas de gestdo ambiental por parte das unidades hoteleiras sdo um
instrumento importante para a diferenciacdo e para a competitividade, ja que as questdes
ambientais sdo cada vez mais uma preocupacdo dos turistas. Para Sousa e Eusébio (2012), as
preocupacoes ambientais sdo assumidas com relevancia maior pelo setor do turismo uma
vez que é uma atividade que estd fortemente dependente dos recursos naturais e da
gualidade ambiental. Sendo o turismo considerado uma das principais atividades
econdmicas a nivel mundial, é responsdvel por vdrias alteragdes no plano ambiental,
econdmico, social e cultural, pelo que o turismo desempenha um papel preponderante na
preservacdao ambiental. Dentro da industria turistica, a hotelaria desempenha um papel
importante, tanto na vertente da atracdo turistica como nas infraestruturas turisticas e sao
varios os exemplos tanto a nivel nacional como internacional, que tém adotado medidas de
preocupacao e gestdao ambiental (Sousa & Eusébio, 2012). Existem varios fatores que tém
contribuido para que estas iniciativas tenham algum sucesso, nomeadamente a existéncia de
regulamentacao especifica que obriga as unidades hoteleiras a adotarem determinadas
medidas de gestdo ambiental. A necessidade de otimizarem os recursos sdo fatores
importantes, mas a melhoria da prépria imagem do hotel e o0 aumento das preocupacdes

ambientais por questdes sociais e mesmo éticas, sdo uma realidade.
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Para Garcia (2015), as unidades com certificacGes ambientais sdo cada vez mais
procuradas por uma vertente do turismo, sobretudo pela clientela mais informada. Segundo
este autor, cabe aos hoteleiros encontrar estratégias e formas mais originais, focadas na
experiéncia e na sensibilizacdo ambiental dos hdspedes de forma a alcancar a fidelizacdo
pela causa ambiental, ndo comprometendo o cumprimento das suas metas, mas que
possam ainda elevar as expectativas criadas inserindo inovacdo e criatividade, de forma a
conjugar os dois objetivos. Os gestores hoteleiros tém uma pandplia enorme de argumentos
para se preocuparem cada vez mais com as questoes do ambiente, sejam questGes legais,
éticas, sociais, ou mesmo financeiras, pois a seu tempo o retorno serd uma realidade.

No préoximo capitulo serd analisada a unidade hoteleira de luxo “Six Senses Douro

Valley.

5. ESTUDO DE CASO: SIX SENSES DOURO VALLEY

Apresenta-se, agora, a unidade hoteleira em estudo, Six Senses Douro Valley.

5.1. Caraterizagdo Da Unidade Hoteleira

O grupo “Six Senses” esta sediado na Taildndia, na cidade de Banguecoque, foi
fundado por dois sécios nos anos 90 que tinham como objetivo criar um hotel de luxo,
constituido de forma muito responsavel em termos de sustentabilidade. O grupo
rapidamente se tornou conhecido como pioneiro na utilizagao de praticas sustentaveis, pois
nessa altura (hda 25 anos) a hotelaria de luxo, apesar de reduzida, ndo respeitava as
preocupacdes ambientais. Atualmente o grupo é composto por catorze unidades. A primeira
fora do continente Asiatico é o Six Senses Douro Valley.

O Six Senses Douro Valley esta situado na margem sul do rio Douro, entre vinhas
centendrias e um rio com histéria, numa regido classificada desde 2001 como Patrimonio
Mundial pela Unesco. A imponente casa senhorial, contemporanea e sofisticada, foi
convertida em hotel em 2007. Durante o primeiro semestre de 2015, o hotel foi objeto de
obras de renovacdo tendo sido também integradas as mais recentes inovagdes tecnoldgicas.
A estas novidades foi acrescentado um nivel de servigo de exceléncia onde nenhum detalhe
é esquecido e onde, de acordo com o conceito Six Senses, havera lugar para pequenas

surpresas.
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Situado a 125 km do Aeroporto Internacional do Porto, a propriedade de oito
hectares, onde estd localizada esta unidade, dispde de doze departamentos compostos por
cento e setenta e cinco (175) colaboradores, aumentando para duzentos (200)
colaboradores na época alta.

O hotel apresenta um organigrama composto por 12 departamentos, a saber: Sales
& Marketing; Rooms Division — Front office; Rooms Division — Housekeeping, Food and
Beverage - Service; Food and Beverage — Kitchen; SPA; Engineering & Security; Sustainability;
Informatics & Technology; Finance; Human Resources; Other operating Department (artista
residente, Personal Trainner, Welness Coordinator). Embora todos sejam importantes, pois o
hotel funciona como um todo, faremos apenas referéncia aqueles que, por observacdo, nos
parecem ser os mais relevantes.

A rececdo, com uma equipa jovem de dezassete (17) colaboradores, é um espaco
imponente com uma decoracao que identifica perfeitamente a regidao do Douro, onde uma
mesa colossal suportada por pés de sobreiro faz a primeira rececdo aos seus clientes e
identifica de imediato a grandeza da unidade.

O hotel dispGe de cinquenta e sete (57) quartos, com capacidade total para cento e
vinte pessoas (120), incluindo duas (2) suites, uma delas chamada Presidencial, sete (7) vilas
com uma vista sobre o vale e o rio Douro, espelho de dgua que a natureza proporciona, e
qgue enriquece de forma quase indescritivel, a oferta do hotel.

A equipa de housekeeping é constituida por vinte e seis (26) colaboradores jovens
com formacgao profissional e continua. Os quartos tém 40 a 50 metros quadrados, linhas
simples e uma iluminagdo confortdvel e refletem uma atmosfera serena. A vista sobre as
vinhas ou sobre o rio Douro pode ser desfrutada a partir das varandas ou das muitas janelas
panoramicas. As suites, de 58 a 105 metros quadrados, sdo também enquadradas por vistas
panoramicas sobre as vinhas e o rio. Todos os alojamentos dispdem de camas King ou Twin,
ar condicionado, secador de cabelo, almofadas antialérgicas, cofre com luz interna, maquina
de café e chd, TV de 48 polegadas com canais de satélite, minibar e Wifi, roupao, um colchao
concebido manualmente e biodegradavel, telefone portatil que dispde de uma quantidade
variada de fung¢des desde controlo da temperatura a distancia até a reserva para uma
massagem. A decoragao é sébria, de linhas simples e cores acastanhadas que se misturam
com a histdria da regido. A suite Presidencial é composta por trés salas, decoradas com

tapecarias nacionais de Correia de Sa. Os lengdis sao 100% de algodao egipcio, contributo
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importante que reforca a exceléncia da unidade, pois é um produto a que os hdspedes se
referem muitas vezes de forma muito elogiosa. Os apartamentos e villas tém um, dois ou
trés pisos com um, dois ou trés quartos com areas de 140 a 234 metros quadrados. H3,
também, sofds muito confortaveis e lareira (esta muito apreciada pelos héspedes).

A area do Food and Beverage (F&B) tem uma decoracdo muito sébria e diretamente
relacionada com a regido. Nas paredes encontram-se varios quadros com imagens dos
antigos donos do edificio, cores acastanhadas nas paredes que se confundem com as varias
caixas de vinhos de variadissimas marcas que estdo colocadas aqui e ali nas paredes pois ao
virar de cada corredor encontramos a identificacdo de uma casta vitivinicola da regido, ou
uma parede revestida a cortica. A equipa é jovem e composta por trinta (30) colaboradores,
caraterizada pela mescla de género.

A gastronomia é um ponto de diferenciacdo. A unidade hoteleira esta localizada
numa regiao gastronomicamente rica, pela variedade e qualidade dos seus produtos, desde
os enchidos as carnes, as frutas e legumes, passando vinhos sobejamente reconhecidos. O
hotel dispGe de varias alternativas que vao de encontro as expetativas do seu publico. Uma
equipa de cozinha constituida por vinte e nove (29) colaboradores permite aos clientes
viverem experiéncias Unicas como um jantar na gruta, ou uma Chef ‘s Table, onde o cliente
pode disfrutar de um menu de degustacdo de catorze (14) pratos, dentro da cozinha,
habitando a realidade e agitagdo da mesma, ou um jantar no restaurante Vale de Abrado,
dentro do hotel. O restaurante abrange trés ambientes diferentes (Open Kitchen, Terrago e
Dining Room) e, nestes espacos, o cliente vai poder disfrutar de uma grande variedade de
menus e aproveitar os sabores gastrondémicos da regido. Aos sdbados, a noite, o barbecue é
mais uma das ofertas variadas que o departamento de F&B tem para oferecer, sobre uma
latada tipicamente duriense, apresentado em pratos do grés e acompanhado por um copo
de cristal. Estas sdo combinag¢des que transportam até aos clientes a exceléncia do servico
ao mesmo tempo que levam as tradi¢des da regidao, que o hotel tanto protege.

Mantendo a identidade da regido onde se insere, o Six Senses Douro Valley oferece
a mais inovadora experiéncia de vinhos do Douro. O hotel dispée de uma loja de venda
dentro do seu espaco, a que chamou Wine Library, um local onde se pode usufruir de uma
diversidade de vinhos de todas as regides portuguesas com maior incidéncia, naturalmente,
da regido do Douro. Neste espaco pode-se, também, viajar por Portugal inteiro desde o

Minho e os seus vinhos verdes frescos e aromaticos, passando pelo Alentejo até a costa
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Algarvia. Nesta loja pode-se comprar vinhos, artesanato e enchidos da regiao, tudo produtos
de qualidade superior ajustados a qualidade do hotel. Outro dos pontos fortes deste local é
a degustacdo de tapas que se adequa aos varios tipos de vinhos e que permitem que o
cliente possa apreciar melhor o vinho escolhido. Também, aqui, se permite que os clientes
possam desfrutar de provas de vinhos privadas, numa sala térmica e com uma pequena
cozinha onde se podem desenvolver pequenas iguarias para acompanhar. Este espaco
estende-se sobre um terraco com vista para o rio, onde é possivel assistir, aos domingos a
noite, com direito a pipocas a uma sessdo de cinema ao ar livre, a um dos filmes vintage
selecionados pela equipa Six Senses.

O bem-estar dos clientes é uma preocupacdo constante, pelo que, cada dia e cada
momento sdo pensados e avaliados. Para isto existem os Guest Experience Makers (GEM)
gue, depois de estudarem o perfil do seu hdspede, oferecem a possibilidade daquele poder
desfrutar de momentos Unicos e marcantes na passagem pela unidade. Desde organizar uma
viagem a locais de arte pré-histdrica no Vale do Céa e/ou aos parques do Alvdo e do Douro,
visitas a algumas das quintas mais antigas do mundo, passeios a pé ou de carro em vilas
pitorescas, visitas a igrejas historicas e castelos, cruzeiros e atividades aquaticas no rio, ou
tratamentos personalizados no SPA.

A possibilidade de participar numa variedade de atividades vinicas incluindo cursos
de enologia, passeios de barco com jantar, visitas a quintas onde poderd encontrar
produtores e ter a oportunidade de fazer o blend do seu vinho, sdo experiéncias possiveis
neste hotel. O cliente podera, também, participar na pisa das uvas (na época), durante a
vindima, fazer uma caminhada com um guia privado ou um passeio de bicicleta elétrica,
observar pdssaros unicos da regidao, mas para os que desejam ir mais longe, podem voar de
helicéptero ou de baldo de ar quente sobre o Vale Douro.

No Six Senses 0 servigo e 0s servigos sao muito importantes. Assim, existe o Six
Senses Boutique onde hd uma variedade considerdvel de pegas de autor que fazem o
hospede levar boas memorias para casa. Ha, ainda, disponibilidade de um médico 24 horas
por dia, sob pedido, a possibilidade de utilizar a biblioteca que dispde de acesso a Internet e
de uma vasta lista de livros em varias linguas.

A cumplicidade que a unidade tem com os clientes atravessa fronteiras ou barreiras
culturais. A Cabana das Atividades com a sua artista residente, € um exemplo de que a

imaginacao ou criatividade podem estar de maos dadas com o turismo de luxo. Neste local,
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os hospedes podem viver um conjunto de experiéncias, como workshops de pintura em
azulejos cozidos em Sintra, caminhadas, escaladas, paddle, tennis, kayaking, pentaque, entre
muitas outras experiéncias que podem chegar a trinta por semana e que permite que os
hospedes recuem no tempo vivendo desde a pintura das paisagens durienses, as mais
radicais atividades que a natureza pode oferecer.

Mas sendo o SPA a génese do grupo, afinal o grupo inicia a sua atividade no mundo
da hotelaria pelos SPA’s e ndo pelos hotéis, este departamento é crucial na dindmica do
hotel Six Senses. O SPA ocupa 2,200 metros quadrados, é composto por catorze
colaboradores (14), desde terapeutas a rececionistas, dispde de dez salas tratamento, varios
tipos de banho, sauna e piscina interior aquecida, com jatos de agua e sala de Alchemy Bar
onde se desenvolvem os workshops. Ai, os clientes, no maximo de seis, podem criar o seu
esfoliante ou 6leo que desejam utilizar no seu tratamento. Neste SPA, os hdéspedes podem
desfrutar das massagens, yoga, manicure e, até, pintura em telas. Mas, para quem for mais
desportista, pode entrar num ginadsio com todas as condi¢cdes e maquinas de ultima geracdo.
Os tratamentos de assinatura personalizada, bem como programas de varios dias fazem
parte do menu de SPA, existindo uma vasta oferta de tratamentos de inspiracao local que
tém como base citrinos e uvas. Os materiais utilizados sdo amigos do ambiente,
proporcionando uma atmosfera suave e atual, um encontro entre a natureza, as tradi¢Ges
Portuguesas e os elementos da agua, pedra e madeira. Neste espaco, existem também sete
telas penduradas e destinadas a cada dia da semana. No exterior, para além da piscina,
existe um deck de yoga em total harmonia com a natureza, sendo ideal para sessdes de yoga
individuais e de grupo. Um jardim organico de plantas e ervas aromaticas fornece os
ingredientes principais que sao utilizados nos tratamentos de SPA.

Ha uma horta organica, em que se criam produtos de estacdo, varias ervas
aromaticas ou frutas que vao depois para o Earth Lab para serem desidratadas em
workshops realizados pelos hdspedes, que é um dos postais de boas vindas para os seus
clientes. E no Earth Lab (apoiado pela horta organica), que encontramos o melhor
enguadramento para a sustentabilidade, pilar desta unidade hoteleira. H4 um engenheiro
paisagistico, a Gardener Supervisor, que tem uma equipa de seis colaboradores (6) e cuida
dos jardins, de forma a permitir aos seus clientes disfrutarem de momentos Unicos, pela

beleza envolvente.
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O hotel, reconhecido por vérias revistas pelo trabalho exemplar que tem vindo a
desenvolver no turismo de luxo na regido do Douro, tem a preocupagao de participar no
desenvolvimento da mesma, quer promovendo a sustentabilidade ambiental quer a social. A
responsabilidade social ativa do Resort manifesta-se no acompanhamento de vdrias
instituicdes locais, na defesa de espécies em fase de extincdo como os burros de Mirandela,
ou na participagdo na limpeza das estradas que levam os clientes ao seu hotel. Mas a
participacdo na economia local e no seu desenvolvimento passa, também, por uma grande
parte dos seus fornecedores serem locais, permitindo uma relacdo com os produtos da
regido, apesar de os critérios de compra serem muito rigorosos pois os fornecedores sdo
obrigados a cumprir um conjunto de requisitos exigentes para que possam fazer parte da

familia do Six Senses.

5.2. Metodologia do Estudo de Caso

Este ponto descreve e justifica o método de investigacdo e a técnica usada neste
trabalho com o objetivo de validar os objetivos e problema propostos.

O conhecimento cientifico € uma aquisicdo intencional e consciente que resulta da
investigacdo metddica e sistematica da realidade; é um processo que chegou ao maximo do
seu desenvolvimento com a aplicacdo consciente de um método (Galliano, 1986), ou, na
opinido de Fachin (2001), um saber critico, fundamentado, metddico, sistematico, unificado,
universal, objetivo, comunicavel, racional, provisério e que prediz factos. O processo de
investigacdao cientifica é, por isso, composto por um determinado conjunto de
procedimentos, entre os quais a escolha do método que depende da estratégia de pesquisa
ou de um conjunto de decisdes sobre o perfil da investigacao.

O método cientifico € um conjunto de técnicas que sdo utilizadas para investigar os
fendmenos, procurando as relagdes causa-efeito e baseando-se em provas observaveis,
empiricas e mensuraveis para se atingir o conhecimento (Gil, 1999). Ao escolher o método,
deve-se ter em conta os resultados que surgirdo da sua escolha e utilizacdo ja que estes nos
aproximam ou afastam da realidade a estudar.

As pesquisas, dependendo das abordagens metodolégicas que englobam, podem
ser classificadas em dois grupos fundamentais: o quantitativo e o qualitativo. Os métodos

gualitativos empregam, geralmente, procedimentos interpretativos, ndo experimentais, com
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valorizacdo dos pressupostos relativistas e a representacdo verbal dos dados, por
contraposicdo a representacdo numérica, a andlise estatistica, a abordagem positivista,
confirmatdria e experimental proporcionada pelos métodos quantitativos (Silverman, 2000).

A pesquisa qualitativa ndo procura medir os eventos estudados; procura dados
descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo contato direto do
pesquisador com a situacdo estudada, procurando compreender os fendmenos segundo a
perspetiva dos sujeitos, ou seja, dos participantes da situacdo em estudo (Flick, 2009). Para
este autor, o método do estudo de caso envolve uma andlise aprofundada de um fendémeno
desenvolvido num contexto real, baseado numa multiplicidade de perspetivas. Estas
multiplas perspetivas podem provir de multiplos métodos de recolha de dados (tanto
gualitativos como quantitativos) ou derivar de multiplos relatos de diferentes atores. Este
estudo encaixa no segundo caso. E, portanto, uma abordagem de pesquisa qualitativa
usando o estudo de caso como método.

Segundo Sarmento (2000), o estudo de caso é uma avaliacdo de um fendmeno
especifico, como um acontecimento, uma pessoa, uma instituicdo ou um grupo social, ou
uma investigacdo empirica que pesquisa um fenédmeno contemporaneo dentro do seu
contexto real de vida, nomeadamente quando as fronteiras entre o estudo e o contexto real
ndo sdo claramente evidentes. Porém, para Carazo (2006), o método de estudo de caso é
uma ferramenta valiosa para uma pesquisa, pelo facto de medir e registar o comportamento
das pessoas envolvidas no fendmeno estudado; ao invés dos métodos quantitativos, que se
centram apenas na informagdo verbal obtida através de inquéritos por questionario, no
método de estudo de caso os dados podem ser obtidos a partir de uma variedade de fontes,
qualitativas e quantitativas, como através de documentos, registos em arquivo, entrevistas
diretas e observacao direta. O autor indica que o estudo de caso tem sido uma técnica
essencial de pesquisa nas ciéncias sociais e na gestdao de negdcios, bem como nas areas de
educacado, politicas de juventude e desenvolvimento infantil, estudos de familias, negdcios
internacionais, desenvolvimento tecnoldgico e pesquisa sobre problemas sociais.

A metodologia escolhida para esta dissertacdo foi um estudo de caso por
conveniéncia, dada a possibilidade objetiva de o investigador vir a integrar a equipa de
trabalho do Six Senses Douro Valley, por cinco dias, no més de setembro de 2018, como
observador participante, e porque este procedimento supbde que se pode obter

conhecimento do fendmeno estudado a partir da exploracao intensa de um Unico caso.
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Segundo Araujo, Pinto, Lopes, Nogueira, e Pinto (2008), o estudo de caso constitui
uma estratégia de pesquisa utilizada nas Ciéncias Sociais com alguma frequéncia, é a técnica
mais utilizada quando se pretende conhecer o “como” e o “porqué”, esta metodologia
aplica-se quando o investigador tem um conhecimento limitado do estudo ou mesmo
inexistente do campo de investigacdo, é uma abordagem metodolégica de investigacdo
objetiva e adequada quando procuramos compreender ou descrever acontecimentos e
contextos complexos, onde estdo conjuntamente envolvidos diversos fatores relevantes da
entidade estudada. Coutinho e Chaves (2002) identificam e definem esta abordagem
metodoldgica como um plano de investigacdo que envolve o estudo intensivo e detalhado
de uma identidade bem definida, o “caso”. Os autores referem que tudo pode ser um caso,
um individuo, uma personagem, uma comunidade ou, até, uma organizacdo. Para Meirinhos
e Osdrio (2010), o estudo de caso tem como ldgica objetiva varias etapas de recolha, de
analise e de interpretacdo de informagdo com o propdsito de investigar exaustivamente um
caso.

Para Yin (2010), as fontes mais utilizadas nos estudos de caso sdo: documentacao,
registo em arquivos, entrevistas, observacdo direta, observacdo participante e artefactos
fisicos.

Como ja foi referido, nesta investigacdo a abordagem utilizada foi a qualitativa, o
método foi o estudo de caso, e as fontes de obtencdo de dados foram a entrevista e a
observacgao direta.

No nosso estudo, realizaram-se dezassete entrevistas (17) semi estruturadas que
decorreram ao longo dos varios dias de estudo, a 17 chefes de departamentos e secgdes,
passando pela diretora de recursos humanos e diretor geral da unidade. Foi usada uma
abordagem e um conjunto de perguntas que permitisse dar resposta aos objetivos
propostos.

Este trabalho foi planeado com varios meses de antecedéncia. Apds varios
contactos com a diretora dos Recursos Humanos (RH) foi agendada uma visita ao hotel e
marcada uma entrevista com o General Manager (GM) onde foi possivel explicar os objetivos
do estudo, qual o método que se queria aplicar e se definiu a data para a observacao direta.

O estudo pratico teve inicio no dia 20 de setembro de 2018 e prolongou-se por 5

dias. O investigador ndo sé foi autorizado a aplicar as entrevistas para recolher a informacao
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desejada e a circular livremente pelo hotel, como foi acolhido como se fosse um
colaborador, com alojamento e refei¢cdes oferecidas.

No primeiro dia 0 acompanhamento foi feito pela Diretora dos Recursos Humanos.
Apds um briefing geral, seguimos para uma visita guiada a toda a unidade hoteleira, fomos
apresentados a todos os chefes de departamento e de equipas, foram planeadas as visitas e
as horas das entrevistas que se pretendiam executar. A recetividade ndao podia ser melhor.
Toda a equipa manifestou muita abertura e disponibilidade em colaborar com o trabalho.
Neste primeiro contacto com a Diretora dos RH, foram colocadas algumas questdes
funcionais, que podiam condicionar o trabalho, como por exemplo a possibilidade de
utilizacdo do nome do hotel, ou o registo fotografico nas zonas de back office e front office.
Tudo foi autorizado.

Para o segundo dia de trabalho estavam agendadas sete entrevistas. Inicidmos as 09
horas e 30 minutos, pelo departamento da Manutencdo onde percebemos qual a
capacidade de resposta que o departamento tem para resolver os pedidos ou exigéncias dos
clientes; seguiu-se o Economato, as 10 horas e 30 minutos, para sondarmos com que
produtos trabalham no seu dia-a-dia, e se os fornecedores locais sao prioritarios; as 11 horas
e 30 minutos estavamos no departamento de Formacdo, a falar das estratégias para ter
equipas a um alto nivel de motivacdo, ja que esta exigéncia é uma realidade; antes do
almogo, pelas 12 horas e 30 minutos, reunimos com o departamento de Sustentabilidade.
Esta palavra que faz parte do discurso de todos os colaboradores o que explica bastante
sobre a importancia que tem este departamento. Tivemos o privilégio de partilhar o almogo
com a equipa. A sala de refeigdes dos colaboradores é um local com vista sobre as vinhas
centendrias que circundam o hotel. A diversidade gastronémica apresentada espelha a
preocupacao que os recursos humanos tém para esta unidade. Pelas 14 horas fomos
compreender que importancia tem o Front Office e o departamento de Guest Experience
Maker (GEM), quem sdo, o que fazem, como reagem no primeiro impacto com o cliente.
Seguiu-se a gastronomia, pois o hotel fica situado numa regido onde esta é muito rica e,
naturalmente, ndo podiamos deixar de passar pela cozinha. As 15 horas entrevistdmos o
Chef de Cozinha para percebemos o que os clientes mais procuram e pelas 16 horas
passamos no departamento de Sales and Marketing para tentarmos descobrir quais as
estratégias que utilizam para vender os servicos do hotel, terminando aqui as entrevistas do

dia. O nosso trabalho continua pela noite dentro, acompanhando todos os processos de
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funcionamento que uma unidade de luxo desenvolve para ir de encontro a satisfacao dos
seus clientes, até depois das 23h.

O terceiro dia comecgou as 9 horas com um excelente pequeno-almoco (como todos
os outros dias) e haviam sido agendadas trés entrevistas, uma com a Executive
Housekeeping, outra com a Assistant SPA Diretor e outra com a responsavel pela Cabana das
Atividades (artista residente). Durante a manhd, com inicio as 09 horas e 30 minutos,
acompanhdmos uma equipa de Room Attendants. Fomos perceber o tempo que demora a
limpeza de uma suite ou um quarto standard, que plano de trabalho se desenvolve para que
0 pormenor ndo seja esquecido e que a satisfacdo do cliente seja total. O crescimento desta
unidade de luxo, com referéncia em varias revistas, nomeadamente a “Evasfes”, como
sendo o melhor resort da Europa, ndo se faz por departamentos isolados, mas por um
conjunto de energias e compromisso de todos os departamentos. O grupo, que tem como
bandeira os SPA’s, tem nesta unidade um conjunto de servigos nessa area que enriquece a
estadia do seu cliente. Assim, pelas 12 horas, fomos conhecer a Assistant Spa Director.
Durante a entrevista pudemos disfrutar de uma chavena de chd de gengibre, enquanto
conversavamos, e fomos convidados para disfrutar dos servicos de forma a termos a
sensacdo do que |3 se fazia. A transversalidade é visivel. Cada passeio por debaixo de uma
latada ou cada corredor que percorremos, indica que a diversificacdo faz parte do dia-a-dia
dos colaboradores e que esta realidade se vai repercutir nos clientes. Saimos da
tranquilidade e do siléncio do SPA e fomos observar a paisagem, simbolo claro da regiao,
mas também do hotel, ao encontro da Cabana das Atividades. Eram 14 horas. Fomos ver de
perto as atividades que a Artista Residente do hotel pode oferecer, e que proporcionam aos
seus héspedes o contacto com a nossa histéria e tradigoes.

Chegdmos ao quarto dia com cinco entrevistas planeadas. Inicidmos esta jornada
com a Landscape Supervisor, as 9 horas. Sendo a natureza uma das grandes riquezas deste
espaco, ninguém melhor para nos enquadrar do que alguém que trabalha a terra, num local
gue tem a sua volta uma mata com oito hectares. Passamos pela horta organica, onde se
cultivam produtos de esta¢cdo como varias ervas aromaticas ou frutas, que vao depois para o
Earth Lab para serem desidratadas em workshops realizados pelos héspedes. As 10 horas,
falamos sobre as novas tecnologias usadas nesta unidade, em entrevista com o responsavel
pelo departamento de Informatics & Technology; as 11h, no departamento de F&B, ficdmos

a conhecer um pouco do funcionamento desta area, em particular no que diz respeito aos
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varios espagos onde o cliente pode usufruir de alimentos e/ou bebidas. Dado que era hora
do almocgo, ndo podiamos continuar a conversa sobre gastronomia, o que deixamos para
mais tarde. Fomos, entdo, conhecer o Wellness Coordinator, o que aconteceu pelas 12
horas. Ficdmos a saber que este é responsavel pelo projeto Integrater do Wellness, que é um
projeto “Six Senses”, com base no bem-estar do cliente e que vai desde a formatacdo das
refeicbes até a atividades de saude dentro e fora do hotel, sempre de forma altamente
personalizada e com atitudes de sustentabilidade. Mais tarde, pelas 15 horas, voltdmos a
gastronomia, para uma conversa com o supervisor de restaurante. Ai abordamos as
preocupacgdes dos varios restaurantes: Restaurante Vale Abrado; Terroir — Restaurante
Vegetariano; Barbecue — No Jardim; Bar & Lounge; Wine Library e Pool Bar. A imaginacao e a
preocupacdo em ir de encontro as necessidades dos hdspedes, leva a que se crie desde
jantares na gruta ou a um pequeno-almoc¢o numa tenda voltado para o Douro.

Para o ultimo dia foram agendadas as duas entrevistas finais, desta vez com
elementos da direcdo. A entrevista com o General Manager (GM) decorreu pelas 12 horas e
30 minutos, teve a duracdo de 57 minutos, e aconteceu durante o almoco, oferecido por ele,
no restaurante Vale Abrado. O Diretor fez uma breve carateriza¢cdo do grupo Six Senses e do
proprio hotel, e respondeu a algumas questdes de forma a compreendermos melhor o
funcionamento desta unidade. O estudo, no local, caminhava para a reta final. As 17 horas
deu-se inicio a ultima entrevista que durou 27 minutos, com a diretora de RH. Tentamos
perceber como se gerem 175 colaboradores e 30 estagidrios numa unidade de 57 quartos.
Em breve vai aumentar para duzentos colaboradores, mais os estagiarios, em virtude do
aumento do nimero de quartos. A equipa de RH tem como preocupag¢do maior estar atenta
ao bem-estar dos seus colaboradores e ir de encontro as necessidades que eles tém. A regra
é 0 bem-estar deles.

A nossa conversa foi decorrendo e, quando terminou, ficdmos convictos de que os
colaboradores daquele Resort sdo o pilar do sucesso. Nas palavras do Diretor “o nosso
sucesso passa pela satisfacdo da nossa equipa, sé depois disso é que os meus clientes terdo

um servico de exceléncia”.
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5.3. Entrevista

Como ja referido atras, a metodologia seguida foi a qualitativa, através do estudo
de caso, aplicando a entrevista e a observacao direta como fonte para a obtencdo de dados.
A entrevista, segundo Meirinhos e Osério (2010), é considerada uma interacdo verbal que
pelo envolve pelo menos duas pessoas, o entrevistado, que fornece respostas, e o
entrevistador, que solicita informacdo, a partir de uma seriacdo adequada, para depois
retirar as conclusdes sobre o caso em estudo.

As entrevistas, na opinido de Oliveira (2017), sdo uma das técnicas aplicadas
guando o investigador pretende aceder ao conhecimento ou mesmo a opinido dos
intervenientes sobre um fendmeno ou experiéncia em particular, neste caso concreto,
identificar a relacdo entre o turismo de luxo e a sustentabilidade, utilizando os recursos
humanos do setor do turismo de luxo. Ou sdo um instrumento de recolha de dados que
representa uma continuidade do entendimento do investigador, sobre o estudo que esta a
desenvolver (Barbosa, 2012).

Para além da observacdo em que o investigador esteve envolvido, as varias
entrevistas que foram aplicadas nos diversos departamentos e sec¢Ges da unidade, sdo
elementos fundamentais para a caraterizacdo e contextualizacdo do nosso estudo de caso e
imprescindiveis para o conhecimento da hotelaria de luxo. Neste caso, em particular, foi
através das entrevistas que ficdmos a perceber melhor de que forma respondem os hotéis
de luxo as solicitagdes dos turistas que os procuram. Assim, com o objetivo de ampliar a
compreensdo das respostas quantitativas e com o propdsito de tentar cumprir com os
nossos objetivos, foram realizadas 17 entrevistas, conforme Tabela 1, com durac¢do variada,
seguindo uma forma semiestruturada procurando investigar a perce¢dao do diretor, chefes
de departamento e colaboradores no que respeita aos elementos caracteristicos do luxo e

de que forma os clientes interagem neste contexto.

63



Tabela 1 - Ordem das Entrevistas

Nome da Secgao Numero da Entrevista
Manutencgao E1l
Economato E2
Training Manager E3
Sustentability office E4
Front office E5
Cozinha E6
Sales and Marketing E7
Housekeeping ES
SPA E9
Cabana das Atividades E10
Landscape E11
IT Manager E12
F&B E13
Wellness Coordinator E14
Restaurante E15
General Manager El6
Recursos Humanos E17

Fonte: Elaboragdo propria

As entrevistas foram mais ou menos padronizadas, tomando-se especial cuidado
com a preparagao dos entrevistados para aceitagao de gravagdao. Embora houvesse gravagao
a decorrer, houve sempre o cuidado de tirar notas para o caso de algum som falhar. Neste
contexto, para aceder as informacgdes foi elaborado um guido de entrevista (Anexo 1) que,
em funcdo do departamento e dos entrevistados ia sendo adaptado de acordo com as
necessidades. Aquele guido foi sempre apoiado na revisao da bibliografia e nas opinides que
os varios autores emitiram sobre os objetivos em debate e sobre as questdes que se
pretendiam estudar; por isso é que foi possivel adaptar cada entrevista a cada

departamento: os dados que se pretendiam recolher eram, em cada departamento,
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ligeiramente diferentes, embora todos procurando o mesmo fim que é a exceléncia do
servigo.

A todos os entrevistados foi explicado que se tratava de um estudo para uma
dissertacdo de mestrado, subordinado ao tema “Os interesses, objetivos e motivacdes que
levam o turista de luxo a viajar e sua influéncia na inovacdao e diversidade da oferta
hoteleira”; e que os objetivos eram:

e Entender a influéncia do consumo do turista de luxo nos servicos oferecidos pelos
hotéis de topo- o caso Six Senses Douro Valley;

e Analisar o envolvimento dos colaboradores na percecdo da experiéncia vivenciada
pelo turista de luxo;

e Perceber as estratégias de inovacdo e criatividade desenvolvidas no hotel a fim de
proporcionar ao héspede uma experiéncia Unica;

e Avaliar a satisfacdo do hdspede sobre a experiéncia que Ihe foi oferecida.

O guido da entrevista base (ao Diretor Geral) sera apresentado em anexo (Anexo ).
Das 17 entrevistas resultaram 4h30 de gravacdo que, mais tarde, se transformaram em 170
paginas de transcricdes.

Segue-se a analise dos dados e a discussdo dos resultados.

6. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Depois da recolha de dados, por entrevista gravada, e da transcri¢ao da informacao,
foi necessario analisar o conteido com todo o cuidado. S3o varias as técnicas que podem ser
utilizadas, embora neste caso se tenha optado por interpretar os dados através da analise de
conteudo.

A analise de conteldo é a técnica adotada para o processo de elabora¢do dos dados
com vista a transforma-los em informacdo esclarecedora (Bardin, 2011), dado que no
decorrer de uma entrevista pode surgir muita informac¢ao, mas confusa e repetida. Analisar
o conteldo de uma entrevista é, nos termos do autor, procurar as informag¢des que ai se
encontrem, efetuar a exploracdo total e objetiva das mesmas de forma rigorosa. Na
perspetiva de Barbosa (2012), a andlise de conteudo é um trabalho de identificacdo,
reconhecimento, selecdo, ou recorte do conteudo pertinente que, depois se vai classificar,

catalogar, codificar ou distribuir em funcdo de um sistema de categorias, propondo
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interpretagdes em fungao de um trabalho de leitura efetuado com base numa teoria que,
depois, lhe dara significado. E um procedimento um pouco complexo, mas a ideia é ordenar, por
categorias relevantes para os propdsitos de investigacdo, e classificar, todas as ocorréncias
de palavras ou frases significantes de forma a poder extrair-se a informacdo pertinente em
relacdo as questdes formuladas (Bardin, 2011).

Na tabela abaixo (Tabela 2) apresentamos as categorias e palavras significantes que
surgiram da revisdo da literatura. Esta forma de organizacdo dos dados tedricos permitiu o
tratamento e interpretacdo da informacdo recolhida em campo, de forma mais minuciosa,
focando-se nos objetivos da pesquisa.

A interpretagdao dos dados foi realizada com base nas categorias e palavras-chave
gue se encontram relacionadas com os conceitos investigados na revisdo da literatura e que
permitirdo confrontar a teoria com a questdo de partida do nosso estudo de caso “De que
forma respondem os hotéis as motiva¢oes do turista de luxo?” e, também, com os

objetivos propostos.

Tabela 2 - Categorias

Categorias

Palavras/ Frases Chave

Autores

2-0queéoLuxo?

Raro; exclusivo; restrito; caro; inacessivel;
materialista; ostentagao; tranquilidade;
discreto; auténtico; genuino; diferenciagao;
criatividade; inovagao;

Barth, 2010; Neto, 2019;
Oliveira, 2017; Argenton,
2015; Freitas, 2013;
Barbosa, 2017; Mol, 2014;
Walls et al.,2011; Oliveira,
2012; Dias, 2017; Costa,
2012; Matos, 2017;
Menezes e Cunha, 2014.

22 - Perfil do Turista

Pretende singularidade; qualidade de servico;
experiéncias gastrondmicas e culturais;
novas tecnologias; saude e bem-estar.

Machado e Sousa, 2018;
Mangorrinha, 2014;
Madeira, 2009; Neto, 2015;
Gomes et al.,2013; Chen e
Peng, 2014; Virgens, 2008.

32 - Recursos
Humanos

Exceléncia no servigo; competéncia; equipas fortes;
lideranca; mao-de-obra qualificada; colaboradores
flexiveis; o ativo mais importante do hotel de luxo;
formacao.

Oliveira, 2017; Mangorrinha
2014; Gaspar et al.,2009;
Sorensen e Jensen, 2015;
Jesus, 2013; Han e Hyun,
2017; Sousa 2006; Israeli et
al.,2011; Pinto 2014;
Ferreira, 2017.

492 - Tecnologias

Cofres eletrdnicos; sistema de reservas e de
pagamento;

partilha de opinides; Check-in ou Check-out usando
smartphones ou tablets;

fechaduras eletronicas;

Porter, 2015; Jeong et
al.,2016; Silva, 2013; Alves,
2011; Lai e Hitchcock, 2017.
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52 - InstalagOes

Paisagens; edificio; equipamentos; infraestruturas;
SPA’s;

Sorensen e Jensen, 2015;
Wroblewski, 2018.

2 - Servigos
(Atividades)

Trilhos pedestres;

recriagdo de costumes; experiéncias
multissensoriais; cruzeiros; restaurantes; vinhos e
gastronomia; Workshops;

servigo de maquilhagem; beleza e cabeleireiro;
babysitter multilingue; aulas de natagao;
entretenimento.

Carneiro et al.,2014;
Guzman et al.,2011; Alves,
2011; Silva, 2013; Gaspar et
al., 2009; Mangorrinha
2014.

72 - A Qualidade

Satisfacdo; lealdade; fidelidade; recursos fisicos;
quarto; camas e roupas.

Brant, 2016; Allan, 2016;
Herstein et al., 2018; Lai e
Hitchcock, 2017.

2 - A Sustentabilidade

Responsabilidade social; respeito ambiental;
planeamento; fornecedores locais; colaboradores
locais; comunidade local; apoio a instituigoes;
plantar arvores.

Matos, 2015; Hang et al.,
2010; Jesus, 2002; Joyner e
Payne, 2002; Oliveira ,2017;
Ryan e Stwuart, 2009.

2 - Inovagao e
Diferenciagao

Qualidade das almofadas; design de quartos;
servicos combinados; servigos inovadores;

Maric et al., 2016; Heyes et
al.,2015; Jesus, 2013.

programas do sono; RH.

Fonte: Elaboragdo propria

O proximo passo é analisar cada categoria, em tabelas individuais, onde serd
possivel confrontar a teoria com o referido pelos inquiridos nas entrevistas, ou mesmo pelo

observado pelo investigador.

Categoria 1- O que é o luxo?

O conceito de luxo reflete inumeros pontos de vista e o seu significado varias
dimensGes. Na abordagem deste trabalho, verificou-se que os tedricos e os varios
entrevistados apresentam opinides e perspetivas muito parecidas, como podemos observar
na tabela seguinte (Tabela 3).

De acordo com a Tabela 3, verifica-se que as opinides dos entrevistados abordam
de forma consensual, que o turismo de luxo, atualmente, tem dimensdes mais abrangentes
do que um simples edificio imponente. Do que foi dito na entrevista 16 (E16), (o inquirido
desempenha fung¢des de quadro superior), o turismo de luxo é algo subjetivo, o que pode ser
luxo para um, pode n3ao o ser para outro. Por isso o Six Senses Douro Valley tem uma
definicdo prépria do que é o luxo. Na E5, identifica-se o luxo como uma experiéncia, algo
emocional, onde os clientes possam retirar momentos que se identificam com a regido na
gual o hotel esta inserido. A ideia que é transmitida na E15 é que o luxo passa pela vivéncia

de experiéncias que fiquem na memédria dos clientes; esta ideia é reforcada pela E10, onde a
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cabana das atividades desenvolve um papel preponderante na passagem de tradicoes

seculares da nossa histéria local.

Tabela 3 - Categoria 1

Categorias Palavras/ Frases Autores Entrevistas
Chave
“...6 uma questdo enorme e pequena, ao
raro: Barth 2010; Neto, mesmo tempo...o luxo, para uma pessoa é
7
. ] 2019; diferente do luxo de outra pessoa...é uma
12 -0 que é o | exclusivo; N o~ . ” .
Luxo? Oliveira. 2017: definicdo que ndo é universal...” (E16);
' restrito; ’ ’ “...luxo é algo muito exclusivo...a que ndo
caro: Argenton, 2015; temos acesso...quer em termos de posse, quer
7
) i Freitas, 2013; em termos emotivos e emocionais...” (E5);
inacessivel; “ L A .
Barbosa 2017: ...luxo é criar uma experiéncia... uma histéria
. . . 7 ’ . N e 7
materialista; para contar aos seus amigos, a familia... é
~ Mol, 2014; P S . dif ”
ostentac3o; oferecer experiéncias Unicas e diferentes...

tranquilidade;
discreto;
auténtico;
genuino;
diferenciagao;
criatividade;

inovagao;

Walls et al.,2011;
Oliveira, 2012;
Dias, 2017;

Costa, 2012;
Matos, 2017;
Menezes e Cunha,
2014,

Alves 2016;
Gaspar et al., 2009;
Allan, 2016;
Godfrey, 2018.

(E15);
“...0 luxo é---servico,***limpeza.- - -gastronomia,
também -::inovagdo... estamos um passo a

frente do nosso cliente, superamos as
espectativas e antevemos um bocadinho as
necessidades...” (E8);

“...a cabana das atividades em que oferecemos
atividades complementares; acho que isso
acaba por ser um luxo, porque este hotel, esta
“Guest

experience”, na experiéncia ao cliente...” (E10);

companhia investe imenso na
“.-.0 luxo que nés temos aqui, o valor
também que é pago pelos clientes, tem a ver
com o servigo que nds oferecemos.... mais do
que propriamente com todos os materiais que
nds temos aqui... o luxo ndo é sé visivel, mas
mais sentido...” (E17);
“...eu acho que o luxo ...basicamente é saber
ouvir.... tentar fazer uma experiéncia de acordo
com as suas espectativas...acho que é ai que
vem o luxo.... o luxo ndo vem com o ouro, ndo
vem com o que é caro...nada disso, vem com a
qualidade e com o facto de podermos dar tudo
aquilo que o cliente estava a espera...” (E9);

Fonte: Elaboracdo propria

Mas como se menciona na E8, o turismo de luxo n3do vive de departamentos

dispersos nas ideias ou objetivos, bem pelo contrario, a transversalidade no planeamento

passa pelo pormenor; ai o quarto deve viver do detalhe, da qualidade dos seus
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equipamentos passando pela exceléncia do servico. Segundo o que nos foi transmitido na

E17, o servico é o pilar da qualidade e do sucesso, razdao pela qual o investimento nos RH,

sdo uma prioridade. Na E9, justifica-se o turismo de luxo com o privilégio de poder

proporcionar, aos seus hdspedes, momentos de relaxamento superando as espectativas do

cliente, aspeto possivel pelo grau elevado de servico prestado.

Categoria 2 — Perfil do turista de luxo

Da andlise a Tabela 4 percebe-se que tracar o perfil do turista de luxo ndo é linear.

Ha varias opinides e conceitos, quer entre os tedricos quer entre os entrevistados.

Tabela 4 - Categoria 2

Obser
Categorias Palavras/ Frases Chave Autores - Entrevistas
vagao
“...Taxa de ocupacgado...estamos nos 80,
Elevado patriménio; Machado e F2 81, 82%...” (E5);
jz :l'zt:lrsftlla profissional abastado; Sousa, 2018; F3 “a suite...1300 euros...” (E8),

para quem o luxo é
essencial; Super-ativo;
Explorador; Procura
exclusividade da
experiéncia; elevada
qualidade de servico;
experiéncias
gastrondmicas e culturais;
fica 7 a 10 dias no destino;
viaja para descansar de
forma privada; aprecia a
natureza tratamentos de
saude e bem-estar;
sistemas de informacao
com TIC; interesses
crescentes por destinos
ambientalmente e
socialmente sustentaveis;

diferenciacao.

Mangorrinha,
2014;

Madeira, 2009;
Neto, 2015;

Gomes et
al.,2013;

Chen e Peng,
2014;

Virgens, 2008;
Oliveira 2017;

“Somos o hotel mais caro do pais,
agora, temos o preco médio mais
elevado do pais...” (E16);
“...justificar 600€ para um quarto de
40 metros quadrados...”(E16);
“..experience makers é um conceito

do “SixSenses” é muito simples... 0
check-in, o check-out, um telefonema,
ou uma simples mensagem, é tudo
uma experiéncia...”(E5);

“...temos as atividades, temos as
personalizagGes de cada cliente
especifico...um guest experience
maker...” (E5);

“...permitindo ali ao cliente desfrutar
logo de um Welcome Drink...” (E5);
“..nunca dizer um ndo..hd sempre
uma solugdo...” (E5);

“...jornais...temos tudo online...(E12);
“todos os resorts Six Senses, se ainda
ndo tém esse Earth Lab, estdo a
trabalhar nisso...”(E4);
“...experiéncias vividas que sdo
inesqueciveis...” (E5);

“...no alchemy bar...fazemos 0s nossos

scrubs corporais.... para

tratamentos...complete
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rejuvenation...” (E9);

“...0 menu...permite ao hdspede seguir
um  programa de alimentagdo
criterioso...” (E14);

Fonte: Elaboragdo prépria

Por ser um assunto muito subjetivo e delicado (estamos a falar do hdspede!) a
identificacdo do tipo de turista no hotel em causa ndo foi muito clara por parte dos
inquiridos, pelo que em alguns casos, recorreu-se a dados adquiridos na observacdo do
investigador, quer de forma descritiva quer em fotografia.

Sobre o turista de luxo ter elevado patrimdnio, para quem o luxo é essencial, foi
referido na E16 que este é o hotel mais caro em Portugal. Foi dito que o preco do quarto
varia entre 600 euros e 1300 euros (E8) e que a taxa de ocupacdo ronda, em média, os 80%
(E5) o que, combinado com o nimero médio de dias de estada por cliente (7 a 10), é um
indicador de cliente com dinheiro. H3, também, a reforcar esta ideia, as fotos F2 e F3, tiradas
pelo investigador (Anexo 2). Ficou claro que o cliente procura experiéncias Unicas, sendo que
singularidade pode advir da comida, das instalagGes e equipamentos, das tecnologias (E5),
da responsabilidade social (E4) ou da qualidade do servico (E9; E14). O Welcome Drink de
boas vindas é um exemplo do nivel de servico. Baseia-se em trazer para a rece¢do, enquanto
o cliente faz o chek in, um tabuleiro individual composto por toalhas pequenas humidas
(quentes no inverno e frias no verdo), por Vinho do Porto, enchidos e queijos da regido.

Apesar das diferentes opinides sobre os desejos do cliente de luxo, constata-se que

este é muito sensivel ao que é Unico e memoravel.

Categoria 3 — Recursos Humanos

Os Recursos Humanos, ao contrario de um passado recente, sdao atualmente um
elemento relevante no sucesso ou insucesso das organizag¢des. Sendo a hotelaria e o turismo
uma atividade de pessoas para pessoas, 0s recursos humanos tem aqui um papel de
relevancia maior. Na abordagem deste trabalho, verificou-se que tanto os tedricos como os
varios entrevistados partilham as mesmas opinides, deixando clara a importancia do

departamento.
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Como podemos observar na tabela seguinte (Tabela 5), todos os entrevistados

reforcam que a unidade hoteleira ndo tem sucesso por si prdpria, pelos quartos imponentes

ou as belas paisagens durienses. Como referido na E16, os valores da qualidade do servico

do hotel sdo intrinsecos, sdo a seu gene, valores que sé sao possiveis com recursos humanos

com um grau de conhecimento e profissionalismo elevado. Na E3, fica claro que o trabalho

de formacdo tem um papel preponderante e que o hotel tem planos e estratégias definidas

para acompanhar a evolucdo e exigéncia do hdspede. O departamento de formacdo do hotel

permite planificar, antecipar, corrigir e motivar as suas equipas para que os indices de

gualidade se mantenham altos. Para que isso seja possivel, a visdo do grupo leva a

desenvolver programas de formacdo direcionados.

Tabela 5 - Categoria 3

Categorias

Palavras/ Frases
Chave

Autores

Entrevistas

32 - Recursos
Humanos

Exceléncia no
servigo;

Competéncia;
Equipas fortes;
Lideranca;

Mao-de-obra
qualificada;

Colaboradores
flexiveis;

O ativo mais
importante do

hotel de luxo;

Formagao.

Oliveira, 2017;
Mangorrinha 2014;
Gaspar et al.,2009;
Sorensen e Jensen, 2015;
Jesus, 2013;

Han e Hyun, 2017;
Sousa 2006;

Israeli et al.,2011;
Pinto, 2014;
Ferreira, 2017;
Xiaobei et al., 2012;

Silva 2013.

“...podemos ter o hotel bom, lindo, luxuoso,

fantastico...hotel tem sucesso ou ndo,
dependendo da qualidade do servigo...” (E16);
“...um cliente depois de trés dias neste hotel,
sente...é gragas a interagdes com pessoas
auténticas, que gostam de fazer, que n3o é so
um trabalho para ganhar dinheiro...uma vida,
é uma experiéncia, sentem muito orgulho em
trabalhar nesta quinta...” (E16);

“..n6s chamamos ao colaborador host, a
propria palavra ja diz isso mesmo, saber
receber... como recebemos os nossos amigos
ou a nossa familia em casa, ou seja, da forma
mais acolhedora possivel...” (E3);

“..cada host tem uma new host orientation
em que é explicada a visdo e os valores do Six
Senses para que eles entendam o que é que
nds queremos...” (E3);

“..enquanto lideres..por uma equipa,
primeiro temos que saber fazer para depois
saber exigir....al ja consigo o respeito delas e
motivo-as...que estou com elas...nds somos
uma equipa que se corre mal para elas corre
mal para mim.....estamos todas no mesmo
barco...a segunda forma de as motivar é ouvi-
las...” (E8);

“a minha funcdo aqui, é garantir primeiro,

que a qualidade do servico e daquilo que é
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pedido é de exceléncia.... garantir também
que ha satisfagdo com os nossos clientes
internos.... alimentacdo equilibrada, atividade
fisica, a preocupagdo com o bem-estar deles,
tudo o que sdo os valores do “Six Senses”, nds
também tentamos aplicar aos

colaboradores...” (E17).

NOssos

Fonte: Elaboragdo prépria

Os quadros superiores sdo, de acordo com a E8, o ponto de equilibrio das equipas; a

necessidade de haver uma aproximacdo ao grupo e uma demonstracdo de conhecimento

técnico, vai levar que a relacdo profissional se reforce. A hotelaria é uma area naturalmente

exigente pela diversidade de clientes, o indice de exigéncia aumenta quando a qualidade da

unidade aumenta também. A coesdo do grupo, segundo a mesma entrevista, é fundamental

para o sucesso. Na E17, é mencionado que nem sempre é facil ter recursos humanos de

elevada formacdo pois a localizacdo geografica é um entrave e a prépria deslocacdo também

é uma condicionante. No entanto, percebe-se que o hotel valoriza muito os clientes internos

e que o seu bem-estar se vai refletir na qualidade do servico e no seu cliente externo. A

preocupacdo do hotel passa por dar as suas equipas as melhores condi¢des, desde

alimentacdo equilibrada a atividades fisicas programadas.

Categoria 4 - Tecnologias

A evolugdo tecnoldgica tem acompanhado de forma ativa a sociedade e tem sido

responsavel pelo crescimento de varias areas da economia mundial. O turismo e hotelaria

nado passam ao lado deste crescimento, como podemos ver na Tabela 6.

Tabela 6 - Categoria 4

reservas e de
pagamento;

Partilha de

Silva, 2013;

Alves, 2011;

Categorias Palavras/ Frases Autores Entrevistas
Chave
Cofres “...6 um hotel...todo ele é tecnoldgico. Desde
L. Porter, 2015; i 3
o T o eletrénicos; o sistema de manutengdo, desde o controlo
= - lecnologlas das aguas, desde temperaturas, desde tudo o
Sistema de Jeong et al.,2016;

que seja...digamos que engineering, até a dita
propria informatica...” (E12);

“...0s quartos... é controlavel a partir de um
dispositivo moével... podemos fazer todo o

tipo de pedidos, em qualquer localizacdo do
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opinides; Check-in | Lai e Hitchcock, 2017. | hotel ...” (E12);

ou Check-out ...agora telemével, dentro de meio ano...um
tablet, com uma aplicagdo mais dinamica...de

usando fazer ainda mais fungGes...” (E12);

smartphones ou “..jornais, nés temos a parte tecnoldgica,

tablets; temos tudo online...(E12);

Fechaduras

eletronicas.

Fonte: Elaboragdo prépria

A utilizacdo das novas tecnologias tem permitido colocar ao dispor dos clientes
ferramentas mais praticas e confortaveis para o funcionamento das suas necessidades.

Isso mesmo é sustentado na E12, ao ler-se que o cliente do Six Senses Douro Valley,
apesar de n3o se deslocar ao Douro com o objetivo de encontrar essas tecnologias, tem ao
seu dispor essas valéncias, referindo que o hotel é todo tecnoldgico. Ou seja, o cliente pode
fazer todo o tipo de pedidos, em qualquer localizagdo do hotel, desde controlar a
temperatura do ar condicionado do quarto, marcar uma massagem, marcar hora do jantar
ou fazer qualquer reserva para as varias sec¢des. O hotel tem um departamento especifico
para esta drea das tecnologias, por um lado, porque considera que o turista atual, na sua
maioria, ndo se encanta sem isso e, por outro lado, porque a sustentabilidade é uma
preocupacdo constante. Sobre isto basta referir que ndo ha jornais ou revistas em papel,

tudo estd online.

Categoria 5 — Instalagdes

As instalagdes sao o lado tangivel do hotel. Na tabela seguinte apresentamos esta
categoria.

Questdes como a mobilia do hotel, detalhes visuais, combina¢des harmoniosas,
iluminagdao correta, decoragdo, equipamentos enquadrados no contexto do local,
equipamentos como a piscina e o SPA, a qualidade das almofadas, a sauna, os restaurantes e
a aparéncia da equipa sdo de relevancia maior para a satisfacao do cliente. A paisagem, nao
podendo ser considerada tangivel, € muitas vezes confundida com a instalagao e local onde
esta se insere, pelo que foi considerada nesta analise. A Tabela 7, sintetiza e compara a
opinido dos tedricos com a dos inquiridos por entrevista e com a observacdo do

investigador.
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Tabela 7 - Categoria 5

Obser-
Categorias | Palavras/ Frases Autores vagao Entrevistas
Chave
“...a vivéncia é muito interessante...muito
59 - Paisagens; Sorensen e F9 prazeroso ver que os clientes no final do
Instalagdes :diff’dO; Jensen, 2015; dia, saem da piscina de roupdo e vio
uipamentos; ” .
IanraZstruturas; Wroblewski, passear na horta...” (E11);
SPA’s; 2018; “...nés estamos numa casa do século
Decoracio; X!X..}.c.inco .hecfcares de Ena’Fa ...... )
Mobilizrio: Ryan & Stwuart, | F5 F7 histdrica...jardins...romanticos...
Contexto do 2009; F4 (E11);
local; “...apesar deste nosso aspeto, desta nossa
Aparéncia da Gomes et al. forma mais informal... informalidade com
equipa; 2013; muito classe...” (E3);
Instalagbes de “..pontuagdo mais alta que existe é para
alojamento; F8 F3 limpeza que é 9.8..mesmo as
Limpeza; comodidades e as funciondrias estdo com
F6 9.7.."” (E8);

Fonte: Elaboragdo propria

O edificio, equipamentos e infraestruturas sdao importantes neste tipo de hotel,
conforme entendido da E11, onde se fez referéncia ao tipo de construcdo. Também aqui se
fala da informalidade e do contexto do local, quando nos é transmitido que o cliente sai da
piscina e, de roupado, vai passear na horta. A limpeza é um elemento fundamental, segundo a
E8, e a aparéncia da equipa é muito considerada na opinido do inquirido na E3. As
instalagGes foram alvo de observagao atenta do investigador nos 5 dias que passou no hotel.
Assim, reforgam-se algumas ideias, em jeito de reportagem fotografica (Anexo 2), como por
exemplo, a importancia da paisagem (F9), da decoracao (F5 e F7), do mobilidrio (F4), das

instalagGes de alojamento (F6) e da aparéncia dos colaboradores (F3 e F8).

Categoria 6 — Servicos

O perfil do turista tem vindo a alterar-se e, com ele, a hotelaria classica tem vindo a
perder espaco, em alguns casos com tendéncia a desaparecer. O turista, hoje, ndo procura
somente alojamento de qualidade ou gastronomia de requinte. Os habitos mudaram, as
culturas também e as unidades hoteleiras, para se manterem competitivas tiveram de se

adaptar as novas exigéncias. De acordo com os tedricos e os varios entrevistados, a oferta
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diversificada é importante e deve ir de encontro aos varios grupos etdrios porque sé assim
consegue responder aos seus clientes.

Como podemos observar na tabela seguinte (Tabela 8), a quantidade de servicos é
referida por muitos autores como fundamental para cativar e fidelizar o cliente. E, também,
por esta via que a legislacdo portuguesa envereda para a atribuicdo de pontuacdo e
categoria aos hotéis. O Decreto-Lei n? 39/2008, de 7 de margco, impGe um conjunto de
requisitos minimos para cada categoria e enumera um conjunto de requisitos opcionais que,
bem usados, podem diferenciar a oferta existente. Por observacdo do investigador, foi
constatado que, nesta unidade, todos os requisitos considerados na lei como opcionais estdo
implementados, nomeadamente, os que se referem aos servicos.

Neste caso, o hotel tem uma pandplia variada de atividades, podendo rondar as 30
por semana, e tém como funcdo permitir ao cliente ocupar o seu tempo. As atividades
podem ser culturais ou mais radicais. Na E10, salienta-se a possibilidade de o cliente
desfrutar de um wokshop de azulejaria cozido em Sintra, ou de “let's sketch”, ou de

participar em atividades holisticas que sdo um dos pilares do grupo, como “pilates” ou

IIYOgaII.
Tabela 8 - Categoria 6
Categorias Palavras/ Frases Chave Autores Entrevistas
“..tém Yoga logo de manha, tém desenho e
Trilhos pedestres; Carneiro et tém a oportunidade de fazer alguma coisa no
69?%’3”&'905 Recriagdo de al.,2014; Outlet na parte de sustentabilidade...é
(Atividades) i fantastico...” (E10);
costumes; Guzman et " d . i
al. 2011; ..trata-se da experiéncia para o cliente a
Experiéncias nivel de azulejaria, que é o nosso workshop
multissensoriais; Alves, 2011; mais popular...workshops de arte como a
“let's sketch”..na zona do Organic
Cruzeiros; Silva, 2013; Casa...desenhamos...folhas, flores...de forma
muito relaxada..temos também o “art in
Restaurantes; Gaspar et al,, ”
. . nature trazemos elementos da
Vinhos e gastronomia; 2009; .
natureza...folhas...e fazemos composicGes
Workshops; Mangorrinha artisticas, prensando essas folhas, aplicando
2014; cor nessas folhas e prensando em
Servico de maquilhagem; paginas...os clientes fazem composicdes
o Neves 2007. artisticas...” (E10);
Beleza'ecabelellr'elro; “..atividades...as holisticas, da yoga, do
babysitter multilingue; . - . . .
pilates,...sdo a filosofia do grupo do Six
Aulas de natacgo; Senses...temos um calenddrio de atividades
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que varia ao longo do ano, mas na época alta
Entretenimento temos 6 a 8 atividades diarias...” (E10);
“..atividades relacionadas com as vindimas,
com apanha...irem aos lagares pisar as
uvas...temos uma produgcdao de vinho do
Porto..uma atividade que é o “Porto
Nosso”...engloba uma caminhada a uma
adega..com vinhos velhos de 100
anos..fazemos uma  prova..estas  sdo
atividades mais sazonais...” (E14);

“.visitas guiadas as nossas hortas
organicas...workshops...pickles, iogurtes e
chas de forma natural..ao nivel de
webcycling, com a nossa artista
residente...com o] departamento de
sustentabilidade...fazemos pinturas organicas
a partir de frutos, vegetais...” (E14);

“...Alchemy Bar...do SPA, workshop de yoga,
de meditagdo, tagas tibetanas, doshas...” (E9);

Fonte: Elaboragdo propria

Outro dos inquiridos menciona que o hotel vai criando as atividades devidamente
estudadas e programadas, sazonalmente (E14). Estando na época das vindimas, as
caminhadas a determinadas quintas selecionadas sdo uma possibilidade, para que o turista
possa viver experiéncias nos lagares e conviver com a populacdo local e com a sua cultura. A
horta organica é outra possibilidade, onde o cliente pode plantar ou colher, dentro da época,
aquilo que quer comer a refeigcdo e passar no departamento de sustentabilidade e participar
nos varios Workshops. Refira-se, ainda, o salientado na E9, o “Alchemy Bar”, espago onde os
clientes podem criar o seu esfoliante ou 6leo com os produtos da quinta e depois utilizar no

seu tratamento no SPA.

Categoria 7 - Qualidade

A qualidade esta muito ligada a sustentabilidade, mas por serem duas apostas deste
hotel os dois conceitos vao ser estudados separadamente, e analisados na Tabela 9.

A qualidade implica melhoria continua e, portanto, requer produtividade,
consisténcia, competéncia, uso consciente dos recursos e satisfacdo de todos os
stakeholders. Desta forma, e tal como podemos analisar na Tabela 9, estdo em causa
elementos tangiveis e intangiveis, sendo que estes ultimos tém vindo a ser cada vez mais
valorizados. Para oferecer uma experiéncia de exceléncia, o papel dos colaboradores é

fundamental, como ja foi analisado na categoria 3. No entanto, a qualidade como origem da
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lealdade e fidelizacdo, envolve também os recursos fisicos como qualidade do quarto em
geral, camas e roupas (E8).

O Decreto-Lei n? 39/2008, de 7 de marco, promoveu a qualificacdo da oferta, no
sentido de atingir elevados niveis de satisfacdo dos turistas que nos procuram, obrigando a
gue a classificacdo deixasse de atender sobretudo aos requisitos fisicos das instalacdes, para

passar a refletir também a qualidade dos servigos prestados.

Tabela 9 - Categoria 7

Categorias Palavras/ Autores Entrevistas
Frases Chave
“...plataforma...cinco dias por semana,
Satisfagdo; Brant, 2016; ..responder a cada comentdrio Google,
7¢ - Qualidade Tripadvisor, Booking... todas as plataformas
Lealdade; ~ .
...s80 mais de cem cartas de comment cards
Allan, 2016; .
Fidelidade: que recebemos, por semana...” (E16);
“...para os clientes super-ricos ndao é questao
Recursos Herstein et al., 2018; de realmente 500€, 600€, mas sabem muito
humanos e bem o valor de um quarto, de uma
fisicos; experiéncia hoteleira em Portugal e
Lai e Hitchcock, 2017; Internacional...” (E16);
Quarto; “ . P
...quadros, alcatifas...len¢dis sdo... 100% de
Camas e Decreto-Lei n2 80/2017; algodao egipcio...colchdo biodegradavel
roupas. ...feito a mao...” (E8);
“.sempre digo..podem copiar o que
Simplicidade | Gaspar et al., 2009; querem, porque finalmente o que eles
com estilo e copiam agora, n3o é nosso amanh3, é
glamour; .
passado.... sempre estamos a evoluir e fazer
Barbosa, 2017. . . | .
Melhoria coisas maiores e se eles querem copiar,
continua: podem copiar..que ndo podem copiar é a
cultura... podem tentar, mas vdo ser anos
Consisténcia; dificeis...(E16);
Competéncia.

Fonte: Elaboracdo propria

No mesmo sentido, foi revista a atribuicdo de categoria, através da Portaria n2
309/2015, de 25 de setembro, em que é exigida melhoria continua dos requisitos relativos as
instalagdes, aos equipamentos, aos servigcos e aos produtos de lazer e negdcios, bem como,
o reforco da valorizacdo da qualidade da oferta, no que respeita ndo sé a qualidade de

servico em geral como também as suas componentes ambiental, energética e urbanistica.
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E é a melhoria continua que mais ocupa os hoteleiros de topo. Uma qualidade
consistente, que exige anadlise atenta das plataformas de reservas e resposta a todos os
comentdrios, as todas as reclamacgdes, a todos os elogios, pois os clientes reconhecem o
valor do que lhes é entregue e requer uma entrega total a cultura da organizacdo, Unica
vertente que ndo pode ser copiada pela concorréncia (E16). A procura pelo segmento de
luxo tem feito aumentar a concorréncia, pelo lado da oferta mas, parece ndo ser uma

preocupacdo deste hotel pois a qualidade faz parte da sua cultura.

Categoria 8 — Sustentabilidade

As preocupacdes ambientais fazem parte do quotidiano da sociedade mesmo nos
momentos de lazer. Este problema nao escolhe racas ou poder econédmico. Ao contrario do
gue possamos pensar, é possivel desenvolver turismo de luxo com preocupac¢ées ambientais
e o Six Senses é um exemplo disso. Na abordagem deste trabalho, verificou-se que os
tedricos como os varios entrevistados apresentam opinides muito semelhantes, e que
reforcam a ideia da possivel relagdo.

Como podemos observar na tabela seguinte (Tabela 10), a preocupag¢do com o meio
ambiente e sustentabilidade, é transversal a todos os entrevistados. Na E11, podemos
verificar a forma natural de conduzir a natureza sem utilizar produtos invasivos nem para a
natureza, nem para as pessoas, e pela E3 fica a certeza de que o Six Senses trabalha um

segmento de luxo respeitando a natureza sendo sustentavel.

Tabela 10 - Categoria 8

Obser-
Categorias Palavras/ Frases Autores vagao Entrevistas
Chave
“...aproxima-nos muito da
Responsabilidade Matos, 2015; F10 natureza...tanto a horta como todo
82 - social; o resto dos jardins... é ...de forma
Sustentabilida Hang et al., F11 g ”
. . bioldgica...” (E11);
de Respeito ambiental; | 2010; i
F12 “..compostagem, nds
Planeamento; Jesus, 2002; F13 aproveitamos todos os residuos
das madeiras, das podas...fazemos
Fornecedores Joyner e Payne, estilha, temos um bio triturador,
locais; 2002; gue usamos para fazer cobertura
o do solo...” (E11);
Colaboradores Oliveira, 2017;
locais;
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Comunidade local;

Apoio a
instituicdes;

Plantar arvores.

Ryan e Stwuart,
2009.

Martins, 2013;

Sousa e
Eusébio, 2012.

“..colhe-se nas hortas organicas,
lava-se, corta-se, trata-se,
empacota-se e entrega-se aos
departamentos...workshops...exper
iéncias com as nossas ervas, flores,
frutos, pickles, legumes...extrair
dleos essenciais das nossas ervas e
plantas....o cliente....facilmente
consegue perceber o que é que se
faz em termos de
sustentabilidade....seja por banco
de sementes, seja o projeto rios,
seja o celeiro de compostagem,
seja as abelhas, a producdo de
cogumelos, esse é o principal
objetivo....” (E4);

“..em vez de sermos nds a
criar...depois procurar...fazemos ao
contrario...primeiro vemos...que
temos...na nossa quinta e depois
entdo aproveitamos para fazer...”
(E9);

“...hda um fundo de sustentabilidade
de todos os resorts Six Senses é
proveniente de 0,5% do revenue...o
Douro Valley...criangas
desfavorecidas...Burros de
Mirandela ...animais
abandonados...” (E4);

“.lista de peixes...proibida no Six
Senses, tanto a ser servida a
clientes ou a colaboradores...em
extingdo ou pesca... arrasto...” (E4);
“...60% fornecedores...
obrigatoriamente locais... produtos
Ecolab...2022 n3do ao plastico... sigle
use ou take back...” (E4);

“...green key é uma certificacao
portuguesa da bandeira azul...”
(E4);

“... Six Senses... um segmento de
luxo respeitando a natureza sendo
sustentavel...” (E3);

“...Six Senses...diz que ha um preco
de certas coisas, e ndo vamos fazer
qualquer coisa sem pensar no
efeito, o ambiente...” (E16);
“..tecnologia e a sustentabilidade
podem, de uma certa forma, ser o
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contrario... mas na realidade, ndo é
o caso....trabalhar a
sustentabilidade de maneira séria,
tém que experimentar toda a
tecnologia que existe para o
controlo de energia, por exemplo...
é o exemplo mais facil de
compreender, e neste hotel, temos
um sistema de dtica, de controlar
as luzes muito sofisticado...” (E16).

Fonte: Elaboragdo prépria

O inquirido na entrevista E4, destaca que no hotel o cliente facilmente consegue
perceber o que se faz em termos de sustentabilidade e é envolvido nesta ideologia. H3
sempre produtos bioldgicos, da época, nas hortas orgénicas que passam pelo Earth Lab para
serem tratados (Fotos F10, F11, F12 e F13, resultado da observacdo do investigador, Anexo
2). Os legumes, frutas, flores ou ervas aromadticas sdo apanhados, lavados, cortados ou
arranjados, empacotados e entregues aos departamentos onde vao ser utilizados; na
cozinha sdo usados nas refeicGes, nas atividades sdo usados em workshops, experiéncias
para os clientes que, mais tarde, os vao usar em tratamentos no SPA ou no seu banho no
préprio quarto. Existe um banco de sementes, um celeiro de compostagem, um projeto de
protecdo as abelhas, produzem-se cogumelos, secam-se ervas para chas, fazem-se compotas
com as frutas préprias, enfim, constata-se que ha um plano sério de protecdo do meio
ambiente e da saude de todos quantos passam por esta unidade hoteleira. A
responsabilidade social, tdo proclamada pelos tedricos, também faz parte dos principios do
grupo. De acordo com o que foi dito na E9, percebemos que é a natureza (quinta), que
dinamiza o departamento do SPA, e ndo o contrario. Os programas sao planeados e
executados em fung¢do dos produtos que a quinta oferece a cada época. Ja na cozinha e no
restaurante, os produtos que ndo sdo da prépria quinta sdo, em primeiro lugar e
obrigatoriamente, comprados aos fornecedores locais e ndo se compra peixe em vias de
extincdo ou pescado de forma irregular (E4); nesta entrevista também nos foi transmitido
gue ha um programa de rejei¢cdo ao plastico que levara o hotel a “zero plasticos” em 2022.

Ainda relativamente a responsabilidade social, segundo o entrevistado E4, hd um
fundo de sustentabilidade do Six Senses, proveniente de 0,5% dos resultados, para ser
aplicado em causas sociais da regido, como apoio a criangas desfavorecidas, aos Burros de

Mirandela que estdao em vias de extin¢gdo ou a animais abandonados.
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A cultura do grupo é que as regras sejam totalmente cumpridas, como referido na
E16, pois para tudo hd um preco, e ndo se pode atropelar a natureza sem pensar nas

consequéncias.

Categoria 9 — Inovacgao e diferenciagao

A inovacdo e diferenciacdo dos lugares ou dos produtos oferecidos (experiéncias
diferentes), como foi vérias vezes referido, sdo a principal razdo para o turista procurar
determinados destinos. Na revisdo bibliografica desenvolvida neste trabalho, vimos que sdo
varios os tedricos a referir que a exceléncia do servico e, portanto, a satisfacdo do cliente,
passam pela inovacdo e diferenciacdo. De acordo com os vdrios entrevistados, comprova-se
gue o hdspede espera algo diferente naquela unidade hoteleira.

Como podemos observar na tabela seguinte (Tabela 11), a inovacdo ndo deve ser
centrada num departamento ou seccao, mas sim distribuida pelas varias sec¢Oes para que

haja um equilibrio na oferta.

Tabela 11 - Categoria 9

Categorias Palavras/ Frases Autores Entrevistas
Chave
“...cooking classes, posso sugerir Chef’s Table...Open
Qualidade das Maric et al., Kitchen’s Experience...jantar na gruta...(E3);
92 - Inovagdo | almofadas; 2016;

“...Sleep program, é um programa de sono...(E3);

e. o . “...outro programa...Alchemy bar journey...menu de
diferenciacdo | design de Heyes et . ]
quartos; al.2015; opc¢Oes de tratamentos e de produtos...podera fazer
no Alchemy bar... (E9);
servicos Jesus, 2013; “...varios banhos, com diferentes temperaturas, com
combinados; diferentes experiéncias...sala de tratamentos...
Walls et al, fazemos os nossos tratamentos
servicos 2013; individuais...massagens, os corporais...” (E9);
inovadores; “ . ”
Gaspar et al, ....guest experience makers...."” (E5).
programas do 2009;
sono;
Alves, 2011.
RH.

Fonte: Elaboracdo propria

O hotel tem uma enorme preocupag¢do com este assunto, de tal maneira que criou
um departamento proprio sé para o efeito: o Guest Experience Makers (E5); aqui, estuda-se

o perfil do hdspede e desenha-se uma estada diferente em cada caso, pois de acordo com a

81



E3, a possibilidade de o cliente viver experiéncias personalizadas vai engradecer a sua
estada, e leva-la a ser memoravel. E sdo muitas as experiéncias e atividades que sdo
programadas para que o hdspede se sinta Unico, algumas das quais estdo na tabela 11.

Neste hotel, localizado numa regido identificada como Patriménio Mundial da
Unesco, as experiéncias sao vividas de forma natural e espontanea, envolvendo os clientes
gue criam a sua proépria refeicdo, na cozinha com o chef, ou o seu sabonete ou 6leo no
Alchemy bar.

Do observado durante o estudo empirico, no local, pode dizer-se que neste hotel
tudo respira luxo, mas a cultura da empresa esta claramente voltada para oferecer aos seus
hospedes produtos e servicos inovadores e diferentes, profissionais e personalizados,
sempre com o maior respeito pelo ambiente, pelo que se destacam quatro palavras:

inovacdo, diferenciacdo, pessoas e sustentabilidade.

7. CONCLUSAO

Esta dissertacdo teve como objetivo compreender de que forma respondem os
hotéis de luxo as motivagdes do turista de luxo.

Assim, no primeiro capitulo, introduz-se o problema em estudo e os objetivos da
investigacao, que se enquadram bibliograficamente nos trés capitulos seguintes. De seguida,
propde-se o estudo de caso do Hotel Six Senses Douro Valley e, por fim, no ultimo capitulo,
faz-se a andlise e discutem-se os resultados. Neste ponto apresentam-se as principais
conclusdes, contribuicdes e limitacdes detetadas e deixam-se algumas sugestdes para
futuros investigadores.

A realidade alimentou a motiva¢do para o tema. O turismo de luxo é um segmento
importante na economia mundial, em termos de movimentac¢ao de recursos, geragao de
empregos e, no caso nacional, com impactos relevantes na economia.

O turismo de luxo é uma atividade que tem vindo a crescer ano apds ano e tem sido
acompanhado pela exigéncia do turista que procura elevados padrdes de exceléncia do
servico, provocando a oferta reagdes de inovacgao e diversificacao, entre outras questdes a
que o hotel procura dar resposta. E neste contexto que surge a questdo de partida e que nos
orientou ao longo de todo o presente trabalho:

De que forma respondem os hotéis as motiva¢oes do turista de luxo?
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Para responder a esta questdo de investigacdo, foram formulados alguns objetivos
especificos aos quais se procurou dar resposta. O objetivo geral era entender a influéncia do
consumo do turista de luxo nos servicos oferecidos pelos hotéis de topo, usando como
estudo de caso o Hotel Six Senses Douro Valley. Na revisdo da literatura encontrdmos varias
teorias sobre turismo e hotelaria de luxo. Foi dito que o turismo de luxo é algo muito
subjetivo, havendo quem o relacione com grandeza e ostentacdo mas também se percebeu
gue o conceito de luxo tem vindo a mudar de tangivel para intangivel e, nesta perspetiva, o
turista procura cada vez mais experiéncias Unicas e auténticas, que vao além do destino ou
hotel escolhido. A competitividade e pressdo da oferta e da procura, no mundo da hotelaria,
tem levado os gestores hoteleiros a novos desafios, a necessidade de serem criativos e
analisarem constantemente o perfil dos turistas, de forma a irem de encontro as
expectativas dos mesmos. Verificou-se ao longo do estudo empirico que a inovacdo,
criatividade e a oferta de novas experiéncias, Unicas e memoraveis, sdo elementos
importantes para se manterem competitivos. A sociedade atual tem vindo a corrigir os
habitos de consumo e os métodos mais sauddveis e menos invasivos para a natureza fazem
parte do seu estilo de vida. Constatou-se que a influéncia do consumo do turista de luxo nos
servicos oferecidos pelos hotéis de topo é muito forte. O turista tem uma influéncia direta
na planificacdo e organizacdo dos produtos oferecidos, que sdo cada vez mais personalizados
e variados sem perder de vista a qualidade e a sustentabilidade, quer social quer ambiental,
conceitos intrinsecos ao sucesso do hotel.

Um dos objetivos especificos que nos propusemos estudar foi o envolvimento dos
colaboradores na percecdao da experiéncia vivenciada pelo turista de luxo. Os recursos
humanos sdao um aspeto importante para o sucesso da hotelaria. A formacdo e qualificacdo
sdo reconhecidas por todos os tedricos como a forma de se conseguirem padrdes de
gualidade de servico que superem as expetativas dos clientes. O sucesso do hotel em estudo
estd diretamente ligado a prestacdo dos seus colaboradores, uma vez que o seu
desempenho, enquanto dinamizadores ativos das experiéncias vivenciadas pelos hdspedes,
esta associado ao bom funcionamento do mesmo. No entanto, ha que referir que os
colaboradores sao um dos pilares desta empresa, e que sdo tratados como tal, como foi
referido em algumas entrevistas; nestas foi referido que ha um departamento de formacao,
gue a alimentacdo é cuidada e equilibrada e que se tenta perceber as preocupacdes dos

colaboradores, pois para este hotel a satisfacdo do cliente externo sé é possivel se o cliente
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interno estiver motivado e feliz no trabalho. Conclui-se, portanto, que os colaboradores se
envolvem completamente no servico que prestam ao seu hdspede e, por essa via, a
experiéncia que o turista vive ndo pode ser isolada da forma como lhe é oferecida.

O segundo objetivo especifico era perceber as estratégias de inovacdo e criatividade
desenvolvidas no hotel a fim de proporcionar ao héspede uma experiéncia Unica. No quarto
capitulo tratou-se teoricamente das estratégias para a fidelizacdo. Os objetivos comuns a
gualquer organizacdo sdo ter sucesso, rentabilidade e aumentar continuamente o
desempenho. Isto sé se verifica se for definida uma estratégia que seja competitiva. De
acordo com a revisdo da bibliografia, a hotelaria tem vindo a apresentar mudangas muito
rédpidas em virtude da grande concorréncia, da sofisticacdo dos clientes, assim como dos
avangos rapidos da tecnologia. Para maior satisfacdo dos turistas, a legislacdo obriga a que
os hotéis passem a ter em conta a qualidade dos servicos prestados a par com os requisitos
fisicos, havendo um conjunto de requisitos opcionais, que se deixarem de o ser, pode
aumentar a percec¢do que o cliente tem sobre a categoria da unidade e eleva-la a categoria
de luxo. Foi neste contexto que surgiu a importdncia da quantidade de servicos (com
gualidade) e que se viu crescer o foco na vertente da sustentabilidade. Neste hotel, as
experiéncias pretendem-se diferenciadas e para isso existe o departamento Guest
Experiences Makers, que, como foi visto, estuda o perfil de cada cliente para depois lhe
oferecer servicos a medida das suas necessidades. Os turistas deste hotel tém novas
experiéncias todos os dias (se assim o entenderem) e servigos personalizados que vao de
encontro aos seus gostos, sendo que nada é feito que possa prejudicar o ambiente. A
sustentabilidade estd sempre na base de qualquer atividade que seja programada e, em
conjunto com a inovacao, diferenciacdo e recursos humanos formam os pilares deste hotel
de luxo. Podemos concluir que esta unidade hoteleira se pauta por estratégias de inovacao e
criatividade a fim de proporcionar ao hdéspede experiéncias Unicas e que figuem na
memoria.

Finalmente, e como ultimo objetivo especifico, propusemo-nos avaliar a satisfacao
do hdspede sobre a experiéncia que |he foi oferecida. Teoricamente, a avaliacdo da
gualidade do servigo é feita por anadlise a satisfacdo do hdspede a quem, normalmente, é
sugerido que respondam a um pequeno questiondrio. Neste hotel isso é impensavel. E,
portanto, necessdario recorrer a outras ferramentas, mais indiretas. O hotel socorre-se de

todas as plataformas de opinido e dos préprios comentarios dos clientes, através de cartas
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denominadas de comment cards. A politica do hotel determina que o diretor responda,
individualmente e em tempo Uutil, a todos os comentarios dos héspedes. Este procedimento
visa corrigir lacunas e melhorar os indices de qualidade dos servicos prestados. Todos
aqueles comentdrios considerados mais positivos sdao refletidos na motivacdo dos
colaboradores, uma vez que esta informacdo é transmitida ao grupo de trabalho, servindo
como um estimulo na procura da exceléncia.

Relembrando que a interpretacdo dos dados foi realizada com base nas categorias e
palavras-chave que se encontram relacionadas com os conceitos investigados na revisao da
literatura e que permitiram confrontar a teoria com a questdo de partida do nosso estudo de
caso e, também, com os objetivos propostos, conclui-se que o luxo discreto encontrado
neste hotel vai de encontro ao perfil do turista de luxo por recurso a armas como recursos
humanos, tecnologias, instalacGes, inovacdo e diferenciacdo em servicos, qualidade e
sustentabilidade, pelo que se considera que foi possivel cumprir aceitavelmente o objetivo
geral do estudo, desenvolvendo-se investigacdo que permitiu construir um conhecimento
mais profundo sobre a problematica do turismo e hotelaria de luxo, setores de grande
significado em Portugal.

O presente estudo focaliza-se numa realidade muito particular, e teve como
objetivo acrescentar uma nova forma de analise sobre o turismo de luxo: o ponto de vista da
guantidade de servigos e sua natureza, na satisfacdo do hdspede, e vice-versa, ou seja, a
satisfacdo do hospede e sua influéncia no desenvolvimento de servigos novos, diferentes e
dnicos.

Durante a realizagao deste trabalho foram vdrias as limitagdes encontradas. Desde
logo, e em primeiro lugar, a dificuldade com a escolha do hotel; em segundo lugar, a
disponibilidade do hotel em receber o investigador para desenvolver o estudo, devido a
elevada taxa de ocupacdo, e sO a esta causa, pois por parte do hotel, existiu uma abertura
total para que pudéssemos desenvolver o trabalho, e em terceiro lugar, a organiza¢do do
investigador devido as suas responsabilidades profissionais. Destas limita¢des resultou uma
estada considerada curta dentro do hotel (5 dias) o que, se pudesse ter sido mais alargado,
enriquecia as observagdes, e os resultados podiam ser mais abrangentes. Assim, e embora
se reconhe¢cam contribuicdes relevantes, as conclusdes alcancadas devem ser interpretadas

no contexto de estudo, ou seja, generalizacdes devem ser feitas com cuidado.
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Como sugestdes para pesquisas futuras propde-se o desenvolvimento do estudo
iniciado redefinindo algumas das categorias usadas; alargamento do estudo a outros hotéis
considerados de luxo, de cadeia ou mesmo independentes, para se poderem comparar os
resultados aqui encontrados e, por ultimo, sugere-se que este estudo seja aplicado por
recurso a uma metodologia quantitativa, ou mesmo mista, para tentar anular a
subjetividade subjacente a qualquer estudo de indole qualitativa.

Espera-se ter contribuido para estimular outros investigadores com interesse na

area aqui desenvolvida, a fim de colmatar a escassez de estudos na matéria.
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ANEXOS

Anexo 1 - Guido de entrevista

Considera este hotel um hotel de luxo? (porqué, o que é para si o luxo)

Qual o mercado alvo? (origem geografica, motivacdes de viagem, faixa etaria...)
Porque acha que este hotel atrai este tipo de mercado?

Quais as ferramentas de comunicacdo mais usadas? (venda pessoal ao balcdo,
brochuras, publicidade, feiras e exposicdes, site do hotel...)

Quanto as tecnologias...

Que tecnologias usam no back office? (compras, economato, relatérios
financeiros...), no front office (sistema de reservas — o que permite vender? REVENUE
MANAGEMENT), como fazem a promocgdo (net, redes sociais...); como gerem o
restaurante e banquetes;

Que tecnologias tém contribuido mais para a categoria luxo do hotel?

Recursos Humanos...

Como se envolvem com cada cliente?

Que grau de autonomia tém para resolver situacGes?

Promove-se a criatividade e inovagao?

O produto deste hotel e o luxo associado... (Portaria 309/2015)

Localizagdo do hotel: Douro, envolvente rural, vinho...

Instalagdes: investimento, historia, tradicdo/inovagao

Equipamentos e mobilidrio: histdria, conceito

Servigcos: Quarto, A&B, Cozinhas, equipamentos e servicos de lazer, equipamentos e
servicos de negdcios, outros (todos os do hotel) que o hotel disponha e personalize,
guais o0s servicos mais procurados?

Animacdo Turistica — Experience Makers...como se processa este servico? SPA,
Vinhos...como surgem os servigos “surpresa”? como se registam as reagdes do
cliente?

Lazer e negdcios

Qualidade e Sustentabilidade...

O hotel tem certificagdes ambientais?
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10.

11.
12.

Para si, qual a ligacdo entre luxo e responsabilidade ambiental?

Neste hotel, qual a relacdo entre qualidade e sustentabilidade?

Cliente...

Processo de servico personalizado, como comeca e como se desenvolve?

De que forma o cliente participa na sua propria compra?

Como responde o hotel a um desejo ou pedido novo de um cliente? esse pedido &,
posteriormente, integrado nos servicos normais do hotel?

Como tracam o perfil do cliente para personalizar o servi¢o?

Os clientes fazem sugestdes de melhoria? Como acolhe e reage o hotel a isso?

E reclamac¢bes? Como se gerem? Que tratamento?

Como é que os clientes avaliam o servico e os servicos do hotel? H4 possibilidade de
ver um dos inquéritos que estdo a disposicao do cliente?

Ha alguma reclamacdo do valor da fatura?

Acha que a inovacdo influencia os clientes ou os clientes é que influenciam a
inovacdo presente no hotel?

As caracteristicas do vosso produto hoteleiro sdo dificeis de imitar pelos
concorrentes?

Quem s3ao o0s vossos principais concorrentes? Porque s3ao considerados
concorrentes?

Qual é a vossa principal vantagem competitiva?

Principais estratégias de desenvolvimento para o futuro?
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Anexo 2 - Fotografias

Figura—F1

Figura—F4 Figura—F5
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Figura —F6 Figura—F7

Figura — F8 Figura—F9
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Figura—F10 Figura—F11

Figura—F12 Figura—F13
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Anexo 3 — Autorizagao - utilizagdo do nome do Hotel




