Silvia Marisa Gomes Queiroz dos Santos. Expectativas versus

=
4
O
n
al

satisfagdo dos clientes face aos servigos oferecidos: o caso da S.
Hotels Collection

12/2019

ESCOLA
SUPERIOR

P.PORTO

DE HOTELARIA

E TURISMO

POLITECNICO

DO PORTO

MESTRADO EM DIRECAO HOTELEIRA
Direcéo Comercial e Marketing

Expectativas versus satisfacdo dos
clientes face aos servicos
oferecidos: o caso da S. Hotels

Collection
Silvia Marisa Gomes Queiroz dos Santos

12/2019




Politécnico do Porto
Escola Superior de Hotelaria e Turismo

Silvia Marisa Gomes Queiroz dos Santos

Expectativas versus satisfacdo dos clientes face aos servigos oferecidos: o

caso da S. Hotels Collection

Relatorio de Estagio
Mestrado em Direcdo Hoteleira — Direcdo Comercial e Marketing
Orientacdo: Prof.? Especialista Monica Pereira de Oliveira

Coorientacdo: Prof? Doutora Susana Sofia Pereira da Silva

Vila do Conde, dezembro de 2019



Politécnico do Porto
Escola Superior de Hotelaria e Turismo

Silvia Marisa Gomes Queiroz dos Santos

Expectativas versus satisfacdo dos clientes face aos servigos oferecidos: o

caso da S. Hotels Collection

Relatorio de Estagio
Mestrado em Direcdo Hoteleira — Direcdo Comercial e Marketing
Orientacdo: Prof.? Especialista Monica Pereira de Oliveira

Coorientacdo: Prof? Doutora Susana Sofia Pereira da Silva

Vila do Conde, dezembro de 2019



Silvia Marisa Gomes Queiroz dos Santos

Expectativas versus satisfacdo dos clientes face aos servigos oferecidos: o

caso da S. Hotels Collection

Relatdrio de Estagio

Mestrado em Direcédo Hoteleira — Direcdo Comercial e Marketing

Membros do Jdri
Presidente
Prof. Doutor Antdnio Manuel da Silva Melo

Escola Superior de Hotelaria e Turismo — Instituto Politécnico do Porto

Prof.@ Especialista Mdnica Pereira de Oliveira
Escola Superior de Hotelaria e Turismo — Instituto Politécnico do Porto

Prof. Doutor VVasco Ribeiro dos Santos

Instituto Superior de Gestdo e Administracdo de Santarém

Vila do Conde, dezembro de 2019



AGRADECIMENTOS

Terminar mais uma etapa da minha vida nao foi nada facil, mas sem as pessoas importantes
para mim néo teria sido possivel. Contei com o apoio e ajuda de varias pessoas, as quais estou

eternamente grata.

Comeco por agradecer as minhas incriveis orientadoras, a Professora Mdnica Oliveira por toda
a paciéncia e ajuda aos longo destes meses. Muito obrigada pela pessoa que é e pelo apoio que
me deu do inicio ao fim deste projeto. Retribuo também a Professora Susana Silva por toda a
sua disponibilidade e pela forma como sempre me apoiou. Foram um grande incentivo, sem

VOCEs nunca teria conseguido obter este resultado.

Neste longo caminho tenho a agradecer também a minha familia, em especial a minha mae e
ao meu irmdo, por nunca me deixarem desistir e apoiarem a seguir 0s meus sonhos. Ao Ruben
por ter sido incansavel e por me ouvir todos os dias, foste um grande suporte nesta longa jornada

e sem ti ndo tinha alcangcado o que consegui.

Faco também um agradecimento ao instituto onde estudei durante 5 anos, a Escola Superior de
Hotelaria e Turismo, onde comecei na minha licenciatura em Gestao e Administracdo Hoteleira
com professores incriveis e finalizo 0 meu percurso com o mestrado em Direcdo Hoteleira —

Direcdo Comercial e Marketing.

Expresso 0os meus agradecimentos a duas pessoas especiais, a duas grandes amigas que me
acompanharam nesta etapa e que pretendo continuar ao lado delas, a Leonor e a Marine. Foram

muitas conversas e apoio ao longo destes 2 anos.

Por fim, agradeco ao departamento de marketing da S. Hotels Collection pelo acolhimento e
pelos 6 meses de estagio. A minha orientadora Isabel Tavares, pelo incentivo na realizacio
deste projeto e as minhas colegas Barbara Casquinha e Ana Simdes pela forma como me
receberem e por todo o apoio sempre que precisei. Ana, agradeco-te pela pessoa que foste
comigo ao longo do meu estagio e por toda a paciéncia e confianca que depositaste em mim.

Sem vocés este trabalho ndo teria feito sentido.



RESUMO ANALITICO

As expectativas e a satisfacdo dos clientes tém estado em desenvolvimento no estudo do
marketing em hotelaria. Este tema é decisivo para 0 bom posicionamento de um hotel

relativamente a concorréncia.

Sendo poucos os estudos que relacionam a satisfacdo com as expectativas dos clientes
relativamente aos servicos prestados pelo segmento dos hotéis de luxo como tendéncia futura,
0 estagio a desenvolver e o relatorio subsequente tém como principal objetivo analisar e
concetualizar as expectativas dos clientes face aos servicos oferecidos nos hotéis da S. Hotels
Collection. E também, objetivo deste trabalho, analisar e identificar as percecdes dos clientes
face aos servigos e a sua relagdo com os colaboradores, caraterizando o mercado hoteleiro do

luxo e as suas tendéncias futuras.

Planeia-se desenvolver uma proposta para 0 Grupo Sonae, que detém a marca S. Hotels
Collection, onde se realizara um estagio no departamento de marketing para os diversos hotéis,
Porto Palacio Congress Hotel & SPA, The Artist Porto Hotel & Bistrd, The House Ribeira
Hotel, Aqualuz Suite Hotel & Apartamentos e Troia Residence Apartamentos Turisticos e

Moradias.

Tendo em conta o crescimento do turismo em Portugal, os hotéis tiveram a necessidade de se
diferenciar dos restantes utilizando estratégias de marketing em todo o tipo de segmentos. Deste
modo o foco é inquirir os hospedes dos hotéis da S. Hotels Collection e analisar as suas

expectativas.

Para responder aos objetivos da investigacdo, desenvolveu-se um estudo com uma metodologia
que sera quantitativa de carater descritivo, correlacional e transversal, uma vez que se pretende
realizar questionarios aos clientes e aos colaboradores do grupo Sonae durante um periodo de
tempo, onde se deseja analisar a preocupacao dos colaboradores relativamente a perspetiva dos

clientes nos servicos oferecidos.

Participaram na investigacdo 330 clientes dos cinco hotéis da S. Hotels Collection, de ambos
0s géneros, com idade média de 46,8 anos (DP = 13,9). Todos os participantes responderam a
um questionario com questdes sociodemograficas e outras questdes que serviram para avaliar
o0 nivel de satisfacdo dos diversos servicos prestados pelos hotéis. Foram também inquiridos

105 colaboradores dos cinco hotéis da S. Hotels Collection, de ambos 0s géneros, com idade



média de 36,6 anos (DP = 10,8). Também neste questionario todos os participantes redarguiram
relativamente a questBes sociodemograficas e algumas perguntas direcionadas para as suas

percecdes relativamente aos servigos que prestam em cada unidade hoteleira.

Os resultados introdutorios mostraram que os clientes da S. Hotels Collection avaliaram
positivamente os servigos que lhes foram prestados nos diferentes hotéis do grupo. A relacao
entre 0 mesmo tipo de servigo prestado é significativa, ou seja, quando o cliente considera
relevante a qualidade do bar, também avalia as caracteristicas do restaurante. Foram também

detetadas diferencas nos servicos prestados pelos diferentes hotéis do grupo.

Deste modo, é possivel concluir que a satisfagdo dos clientes é de crucial importancia para os
servigos prestados pelos hotéis, essencialmente no segmento de luxo. Como complemento, o
mercado de luxo esta a posicionar-se como tendéncia futura no setor da hotelaria, exigindo dos
hoteleiros atencdo e rigor na prestacdo de servigos e na qualidade dos produtos e servigos

oferecidos ao cliente.

Pretende-se, com os resultados obtidos, criar instrumentos que possibilitem aos gestores
hoteleiros melhorar a prestacdo dos servicos e caminhar na exceléncia garantindo a satisfacéo

dos clientes e o0 negdcio sustentavel.

Palavras-chave: Gestao de expectativas; hotelaria de luxo; necessidades do cliente; perce¢des

dos colaboradores; satisfacdo do cliente.



ABSTRACT

Expectations and customer satisfaction have been developing in the study of hospitality
marketing. This theme is decisive for the good positioning of a hotel in relation to the

competition.

As few studies relate customer satisfaction with expectations of services provided by the luxury
hotel segment as a future trend, the internship to be developed and the subsequent report aim
to analyze and conceptualize customer expectations regarding services offered at S. Hotels
Collection hotels. It is also the purpose of this work to analyze and identify customer
perceptions of services and their relationship with employees, characterizing the luxury hotel

market and its future trends.

It's planned to develop a proposal for the Sonae Group, which owns the S. Hotels Collection
brand, where an internship will be held in the marketing department for the various hotels,
Porto Palacio Congress Hotel & SPA, The Artist Porto Hotel & Bistrd, The House Ribeira
Hotel, Aqualuz Suite Hotel & Apartments and Troia Residence Vacation Apartments and Villas.

Given the growth of tourism in Portugal, hotels had to differentiate themselves from others
using marketing strategies in all types of segments. Thus, the focus is to survey guests of S.

Hotels Collection hotels and analyze their expectations.

To meet the objectives of the study, a study was developed with a, descriptive, correlational and
cross-sectional quantitative methodology, since it is intended to conduct questionnaires to
customers and employees of the Sonae group over a period of time, where we want to analyze

the concern of employees regarding the perspective of customers in the services offered.

A total of 330 clients have participated in the survey from five hotels of the S. Hotels Collection,
of both genders, with an average age of 46,8 years (SD = 13,9). All participants answered a
questionnaire with sociodemographic questions and other questions that served to assess the
level of satisfaction of the various services provided by the hotels. 105 employees from the five
S. Hotels Collection hotels of both genders, with an average age of 36,6 years (SD = 10,8) were
also surveyed. Also, in this questionnaire, all participants answered about sociodemographic
questions and some questions directed to their perceptions regarding the services they provide

in each hotel unit.



The introductory results showed that S. Hotels Collection customers positively rated the
services provided to them at the different hotels in the group. The relationship between the same
type of service is significant, that is, when the customer considers the quality of the bar relevant,
it also evaluates the characteristics of the restaurant. Also, differences were detected in the

services provided by the different hotels in the group.

Thus, it can be concluded that customer satisfaction is crucial for the services provided by
hotels, especially in the luxury segment. In addition, the luxury market is positioning itself as a
future trend in the hospitality industry, demanding the attention and rigor of hoteliers in

providing services and the quality of products and services offered to the customer.

It is intended, with the results obtained, to create tools that enable hotel managers to improve
service delivery and walk-in excellence ensuring customer satisfaction and sustainable

business.

Keywords: Expectation management; luxury hospitality; customer needs; employee

perceptions; customer satisfaction.
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GLOSSARIO

PPH — Porto Palacio Congress Hotel & SPA
TA — The Artist Porto Hotel & Bistrd
TH — The House Ribeira Hotel



INTRODUCAO

O setor do turismo, nos préximos anos ira assumir um papel importante na evolugéo da
economia a nivel mundial, ultrapassando um dos setores lideres como a producdo de
petréleo, afirma Teixeira (2007). Lima-Filho, Marchiotti e Quevedo-Silva (2012),
acrescentam que € uma das atividades com maior expressao econdmica, a par da producao

petrolifera.

Neste setor, é indispenséavel haver diferenciacdo e inovacgdo, assim como a qualidade do
servico oferecido pelas unidades hoteleiras. E importante terem produtos e servicos que

correspondam as necessidades e as expectativas dos consumidores.

Os clientes estdo cada vez mais informados, tém mais conhecimentos do mercado,
conseguem analisar as opinides de outros clientes e deste modo torna-se mais dificil para
as unidades hoteleiras alcancar a satisfacio dos hospedes. E neste momento que surge o

conceito de luxo, um modo de tentar tornar a experiéncia do cliente Unica e diferente.

Surgiu a oportunidade da realizacdo de um estagio no departamento de marketing da S.
Hotels Collection, com a pretensdo de se desenvolver uma investigacdo de modo a
entender quais sdo as expectativas dos clientes relativamente aos servicos oferecidos nos

hotéis do grupo Sonae.

O presente estudo tem como principal objetivo analisar as percecdes dos clientes em
relagdo aos servicos oferecidos nos hoteis, e identificar as suas necessidades, bem como
comparar as expectativas dos clientes com as percecdes dos colaboradores relativamente

aos servigos prestados.

Existem varios estudos que analisam e avaliam a satisfacdo do cliente, no entanto sao

poucos 0s que comparam esta dimens@o com a percecao dos colaboradores.

Posteriormente a revisdo da literatura, foram estudadas cinco unidades hoteleiras do
grupo Sonae e elaborados questionarios direcionados aos clientes e aos colaboradores,

com o auxilio da diretora de marketing do departamento.

Este trabalho divide-se em seis capitulos. No primeiro capitulo desenvolveu-se a revisao
da literatura, explorando os temas relevantes para conhecer o tema estudado. Numa

segunda fase apresentou-se 0 grupo Sonae e a oferta hoteleira do grupo, caracterizando
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cada unidade hoteleira analisada. Posteriormente, exp0s-se 0 objetivo do estagio bem
como todos os trabalhos desenvolvidos ao longo dos seis meses no departamento de
marketing. No terceiro capitulo foi apresentada e explicada a metodologia utilizada, mais
concretamente as questdes e 0s objetivos da investigacao, a descricdo do questionario e
todo o procedimento para a recolha da informacdo. Nesta seccdo foi feita uma

caracterizacdo sociodemogréafica da amostra.

Delineou-se ainda hipéteses de investigacdo que irdo integrar cada uma das dimensdes da
expectativa dos clientes e da percecdo dos colaboradores. Estas hipGteses permitirdo

também auxiliar no esclarecimento a pergunta inicial do estudo.

No quarto capitulo, foi elaborada a analise descritiva e inferencial de toda a informagéo
resultante da aplicacdo dos questionarios. Numa quinta analise foi feita a discussdo dos

resultados obtidos.

Por fim, no altimo capitulo foi exposta a conclusao e as limita¢6es do estudo, bem como
sugestdes de melhorias dos problemas encontrados e contribui¢des futuras para outras

investigacoes.
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1- ADINAMICA DA INDUSTRIA HOTELEIRA

Ao longo do tempo, o turismo tem presenciado Vérias alteragdes, tentando ajustar-se as
necessidades do mercado cada vez mais exigente, afirma Figueiredo (2017). Segundo
Lima-Filho e colaboradores (2012), o setor do turismo inclui o segmento de hotelaria,
sem o qual os viajantes ndo teriam um local seguro para pernoitar e receber 0s servi¢os

basilares humanos como dormir e comer.

Jones (2002) defende que “... a hotelaria consiste em dois servigos distintos — oferecer
acomodacdo para pessoas que estdo longe de casa pernoitarem e fornecer alimento para
quem esta distante de casa ou ndo prepara as proprias refeicdes no momento. Os dois

servigos satisfazem necessidades bem basicas do ser humano: dormir e comer.”

No século passado, com a evolucdo dos transportes e das comunicagdes, a procura por
alojamento durante a viagem aumentou exponencialmente, quer em viagens de lazer, quer
em viagens de negdcios. Segundo Clarke e Chen (2009) as defini¢des de hotéis

comecaram a desenvolver-se nos Estados Unidos no inicio do século XIX.

A hotelaria comecou com uma interacdo entre hospedeiro e hdspede, nas primeiras
sociedades que surgiram, segundo Clarke e Chen (2009). A ligacdo mais antiga define-se
por honra e respeito entre ambas as partes. Era uma honra visitar alguém, e como bom
hospedeiro, tratava-se o0 hdspede com respeito, oferendo 0 méximo de conforto, seguranca
e entretenimento, completam os autores. O hdspede tinha consciéncia do privilégio em
que era tratado pelo hospedeiro e tinha como obrigacdo retribuir a graciosidade com
valores e costumes do hospedeiro. Clarke e Chen (2009) declaram ainda que quando se
analisa as origens mais distantes do setor da hotelaria, reine-se “uma mistura de viagens
para longe ou para perto”, mas todas se caracterizavam pela relacdo de respeito entre o
hospede e o hospedeiro. Esta versdo tem sido muito defendida, mas alguns autores
acreditam que tem sido mal-empregada ao longo dos tempos nos estudos do

desenvolvimento do turismo.

O negodcio de alojamento, segundo Ismail (2004), mencionado por Lima-Filho e
colaboradores (2012), teve origem no tempo da civilizacdo da Suméria e do antigo Egito,
devido a grande necessidade de descanso quando se estava longe de casa. Campos e
Gongcalves (1998), mencionados por Almeida, Brambilla e VVanzella (2016), contam que

registos mais antigos sobre o alojamento comecgaram na Grécia devido a realizacdo dos
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Jogos Olimpicos. Conforme Campos e Gongalves (1998), mencionados por Almeida e
colaboradores (2016), os gregos e 0s romanos tiveram grande impacto no
desenvolvimento deste setor, uma vez que a criagdo de varias estradas proporcionaram o

aumento de viagens e a procura de alojamento para 0s viajantes.

Com o passar dos tempos, a historia da hotelaria sofreu vérias caracterizagdes, até chegar
aos dias de hoje, completam Almeida e colaboradores (2016). Na ldade Media, os
viajantes pernoitavam em monastérios e abadias. Futuramente, eram usados castelos para
0s viajantes, onde se alugavam quartos e deste modo aumentar a fonte de rendimento dos
donos. Castell (2010), mencionado por Almeida e colaboradores (2016), afirma que apés
estes acontecimentos surgiram as hospedarias inglesas e as estalagens, contudo s6 apos a
Revolucdo Industrial e o desenvolvimento do capitalismo que a hotelaria passou a ganhar
maior poder econdémico e a ser comercialmente explorada, declaram Pereira e Coutinho

(2007), mencionados por Almeida e colaboradores (2016).

A partir do final da Idade Média, os servigos de hotelaria foram melhorados, e, comegou
a disponibilizar-se aos viajantes alimentacdo, tratamento para os animais e a limpeza e
manutencdo das carruagens, afirma Duarte (2005), mencionados por Almeida e
colaboradores (2016). Roim e Gongalves (2012), mencionados por Almeida e
colaboradores (2016), concordam que a hotelaria na Europa foi estimulada pela
Revolucdo Industrial entre o final do século XVIII e o inicio do século XIX. Para Vallen
e Vallen (1996), mencionados por Almeida e colaboradores (2016), os primeiros
alojamentos que podem ser considerados impulsionadores de hotéis foram em Nova
York, em 1794, uma vez que a sua principal funcdo era o alojamento e ndo a moradia dos

proprietarios.

Posteriormente, nos finais do século XIX, César Ritz destacou-se pelo seu conceito
inovador de hotelaria, onde era reconhecido por ter a melhor rececdo, acolhimento e
conforto dos clientes, segundo Roim e Gongalves (2012), mencionados por Almeida e
colaboradores (2016).

Ao longo dos anos os hotéis foram evoluindo e houve necessidade de desenvolverem os
seus servicos, dando resposta a “melhoria nos meios de transporte € do aumento da
disponibilidade das pessoas para viajarem”, declaram Pereira € Coutinho (2007),

mencionados por Almeida e colaboradores (2016).
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A hotelaria como se conhecia tradicionalmente sofreu, num passado muito recente,
transformacg6es profundas. O conceito deixou de se cingir ao alojamento e as refeigdes
abrangendo outros conceitos mais amplos como a experiéncia da estadia, a satisfacdo do
cliente, a vivéncia de outros servigcos (SPA, animacao, eventos, entre outros). O turismo
integra atualmente a industria maior e aquela que cresce mais rapidamente, conforme
Quintas (2006). Segundo este autor a industria de viagens e turismo contribui para a
melhoria do nivel de vida e para a comunicacdo das populacGes, quer a nivel local,
regional e internacional. Para além disso, estabelece também “um importante meio de

troca educacional e cultural”, sem prejudicar as tradi¢gdes da regido.

Por outro lado, a industria de viagens e lazer € condicionada pelos fatores externos, tal
como fendmenos demogréaficos, econdmicos, politicos, tecnoldgicos e ecoldgicos,
completa Quintas (2006).

“A industria de viagens e turismo emprega uma em cada nove pessoas ativas, a escala
mundial”, fundamentando o crescimento constante do turismo, diz Quintas (2006). Aris
Anuar, Ahmad, Jusoh e Hussain (2012) comprovam que o turismo tem crescido
drasticamente nas Gltimas décadas, levando a um aumento da receita para a economia dos
paises. O turismo estimula também mudancgas no ambiente social, cultural e ambiental,
que se confirma pela publicacdo do OMT (2018), afirmando que o turismo mundial
cresceu 6% de 2017 para 2018.

Atualmente, a par da industria do petréleo, o turismo ocupa um papel importante na
economia mundial. As empresas comecaram a orientar estratégias para crescerem e se
afirmarem no mercado face aos concorrentes, devido ao aumento da qualidade dos
produtos e servicos, consequente aumento da satisfacdo dos clientes, afirma Machado

(2001), mencionado por Lima-Filho e colaboradores (2012).

Esta satisfacdo do cliente ndo se limita aos produtos tangiveis que o consumidor obtém
no empreendimento turistico como uma boa refeicdo, ou uma cama confortavel. A
qualidade de servico s6 pode ser compreendida com o equilibrio entre os bens tangiveis
e 0s bens intangiveis tais como um bom servi¢o. A hotelaria € uma atividade que tem
como principal objetivo a prestacdo de servigos. Segundo Quintas (2006), as suas

principais caracteristicas séo:
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e Perecibilidade

Para Quintas (2006), o servigo ndo pode ser armazenado, ou seja, se ndo for vendido
naquele periodo, perde-se definitivamente. Quando falamos em alojamento um quarto
dura apenas vinte e quatro horas e ndo sendo vendido nessa noite, perde-se negécio
potencial. Facilmente se percebe que um hotel com 100 quartos tem potencial de 36.500
noites de estadia no final do ano. Basta vender-se 99 quartos numa noite especifica para
ndo se conseguir atingir o valor maximo. Esta perecibilidade que implica curta duracao

do alojamento afeta toda a atividade hoteleira.
e Sazonalidade

A hotelaria esta sujeita a variacdes sazonais, afetando a ocupacdo dos estabelecimentos
hoteleiros. A instabilidade do nivel da procura verifica-se todo o ano, alguns hotéis, como
resorts, ttm uma taxa de ocupacdo maior no Verao, ao contrario de hotéis de cidade que
podem ser procurados mais em épocas de Inverno, completa Quintas (2006). Além deste
fator, influenciado pelo segmento de mercado que procura o hotel, a maioria dos

empreendimentos turisticos esta agregado a um produto turistico que afeta a atividade.
e Intangibilidade

Enquanto que as inddstrias de produtos trabalham com objetos, maquinas, entre outros,
que podem ser tocados e observados, as industrias de servigos fornecem servigos
intangiveis, ndo podem ser vistos, provados ou sentidos. Por outro lado, Quintas (2006),
defende que na maior parte dos casos, estes servicos sdo uma combinacdo de
componentes tangiveis e intangiveis. Com isto o autor pretende confirmar que nos
quartos, o elemento tangivel de se fazer a cama abarca elementos intangiveis como o
conforto, a decoracgéo, a simpatia dos colaboradores, entre outros elementos. Verifica-se
uma tendéncia dos gestores hoteleiros em transformar o intangivel no mais tangivel
possivel. Como exemplo, apresenta-se a preocupacdo dos hotéis na qualidade dos
amenities, na forca da imagem de marca, na vivéncia da experiéncia por parte do cliente,

no acompanhamento pos-venda.
e Variabilidade

Os servicos sdo dependentes de quem os concretiza e do lugar de sua prestacio. E dificil

manter uma consisténcia nos servigos oferecidos, havendo diferengas na forma de atender
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de um colaborador para outro e mesmo nas suas variagdes de humor e de disposicao de
um dia para o outro, afirma Quintas (2006). O grau da variabilidade dos servicos
hoteleiros depende da estratégia que se vai aplicar para a sua execucao, podendo alterar
consoante as metas de cada empreendimento. Pode-se investir na uniformizacdo dos
produtos hoteleiros, havendo menos exigéncia na formacao dos colaboradores. Todos 0s
empreendimentos sdo diferentes e todos os prestadores tém carateristicas Unicas o que
dificulta a uniformizacdo. Esta heterogeneidade existe mesmo num Unico colaborador:
um servico prestado no inicio do turno de trabalho ndo sera igual apo6s oito horas de
trabalho.

e Complementaridade

Os produtos em hotelaria nunca sdo suficientes, sendo que fazem parte de uma jungéo de
servicos, tal como restauracdo, animacdo, entre outros servicgos, que tentam satisfazer os
clientes, conclui Quintas (2006). S6 a complementaridade de todos o0s servigos e produtos
cria a qualidade expectavel. O quarto pode ser muito confortavel e todos os elementos
tangiveis funcionarem com qualidade, mas se o colaborador ndo for acolhedor ou o
pequeno-almoco servido sem qualidade o cliente refletira a sua insatisfacdo para todos 0s

outros servigos da unidade.

Considerando as principais carateristicas dos servi¢os hoteleiros mencionados
anteriormente, facilmente se compreende que a relacdo humana existente entre o cliente
e o colaborador € crucial nesta atividade. Arias, Frias-Jiménez e Gdmez-Figueroa (2016)
defendem que no setor do turismo existe uma forte relagéo entre o cliente e o colaborador
devido as suas caracteristicas Unicas. Esta simultaneidade da prestacédo e da rececao do

servigo influencia a visao que o cliente tem da qualidade do empreendimento.

Esta vivéncia s0 é possivel devido aos recursos humanos existentes e a relacao
permanente que se mantém com os clientes. Segundo Martins e Machado (2002), o nivel
de satisfacdo do cliente depende principalmente do contacto dos colaboradores e do
servico prestado ao cliente. Com o nivel de competitividade presente, uma empresa
precisa de um prestador de servigos motivado e com competéncias, quer ao nivel do
desenvolvimento de tarefas, quer ao nivel pessoal. E féacil aferir que um colaborador
motivado e que acredita no projeto da sua empresa, mais facilmente defendera toda a
estrutura e qualquer situacdo que possa surgir com o cliente. Para este autor, 0s recursos

humanos sdo o recurso fundamental em hotelaria, uma vez que fazem parte do servico
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prestado. Para o desenvolvimento da empresa, Martins e Machado (2002) completam que

se deve apostar no desenvolvimento dos colaboradores.

Segundo um artigo publicado pela Hospedin (2014), a satisfacdo do cliente em qualquer
empresa esta ligada aos colaboradores da mesma. Um colaborador sem energia, com mau
humor e baixa autoestima, desonesto, entre outros aspetos, podera ter sido uma ma
contratacdo, completam os autores do artigo. Para colmatar estas falhas, a Hospedin
(2014) afirma que uma equipa deve ser treinada e avaliada com regularidade, de modo a
aumentar a satisfacdo dos hdspedes. Num empreendimento hoteleiro, todos os
colaboradores tém o dever de saber o que fazer, quando fazer e como fazer. Para um hotel
ser bem-sucedido na satisfacdo dos seus hospedes, € importante que todos os
colaboradores estejam focados e que tenham uma postura correta para alcancarem o

sucesso, pessoal e da unidade.

Hoje em dia, segundo Arias e colaboradores (2016), 0 mercado requer estratégias mais
dindmicas como resposta as necessidades dos clientes. Deste modo o autor complementa
que o turismo enfrenta novos desafios para chegar a satisfacdo do cliente, através de um
servico de elevada qualidade, consequente aumento da competitividade. S6 a qualidade
de servico garante a fidelizacdo do cliente e, em consequéncia, a sustentabilidade do

negaocio.

Conforme Lima-Filho e colaboradores (2012), atualmente é essencial as empresas
prestadoras de servicos conhecerem o seu publico, bem como a maneira como se
comportam no mercado. Esta segmentacdo permite a satisfacdo do cliente, uma vez que
0s produtos e servicos sdo adaptados a esse nicho. As estratégias da empresa dependem
deste conhecimento, visto que os clientes gostam de comunicar com as empresas, além
de satisfazerem as suas necessidades, sendo o objetivo principal do empreendimento
deixar os clientes felizes e fazer com que estes se tornem leais a marca, completa Lima-
Filho e colaboradores (2012).

Um destino turistico precisa de gerir as suas mudancas de acordo com 0s gostos, as
necessidades e os desejos do turista, refere Jawardena (2002), mencionado por Aris Anuar
e colaboradores (2012). Por este motivo, um destino turistico sente a necessidade de se
tornar mais criativo e unico na oferta, mas acima de tudo, de ser uma marca orientada

para o cliente. Um mercado em permanente mutacdo obriga a que o gestor hoteleiro
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acompanhe essas mudancas e va adaptando os seus produtos e servigos as necessidades

atuais.

Em suma, a dindmica da indlstria hoteleira passa pela necessidade permanente de
satisfacdo do cliente. A principal preocupacao dos gestores hoteleiros passa por satisfazer
0s seus clientes (internos e externos) levando-os a fidelizacdo e garantindo a
sustentabilidade do negdcio. SO colaboradores motivados e felizes, que acreditam na

marca, podem prestar um servigo de exceléncia que leve a fidelizacdo do cliente.

1.1 - Marketing na hotelaria

Com o desenvolvimento do marketing, foi possivel alterar a forma de gestdo dos hotéis,
sendo que para Rublescki (2009), mencionado por Pereira (2013), esta mudanca reside
na qualidade da relacdo dos hotéis com os clientes, possibilitando um servico mais
personalizado e rapido com o hospede. De acordo com Kotler (2000) na defini¢do social,
marketing “é um processo social pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam
e desejam através da criacdo, oferta e troca de bens e servigos de valor livremente com
outros”, isto ¢, o marketing desperta nos individuos a satisfacdo de uma necessidade ou
desejo, que ir4 ser terminada com a compra de um servico ou de um produto.
Complementando com o que Casas (2007) define, referido por Lopes (2014), “marketing
é a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos da organizacdo ou do individuo e considerando sempre
0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacbes causam no bem-estar da

sociedade”.

Para Bacha e Carvalho (2014) marketing comeca na ideia da concecdo de um produto e
vai até a venda do mesmo, ndo sendo simplesmente a comunicacdo do produto. O
marketing obtém os seus objetivos através do planeamento, da execucdo e do controlo de
algumas estratégias. Estas estratégias passam pela segmentacdo do mercado, 0
posicionamento e outras varidveis como o0 preco, o produto, a promoc¢éo e o canal de
distribuicdo, designando-se de marketing mix, expdem Cordeiro, Barbone, Cruz e
Francisco (2017). Para Quintas (2006), esses sdo os quatro fatores que influenciam a

deciséo dos clientes. O autor acrescenta que a reputacdo do estabelecimento, bem como
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a cadeia a que pertence e a imagem que passa para 0 mercado, sdo elementos que
condicionam a escolha dos clientes. Mais uma vez se verifica a tendéncia de
transformacdo do intangivel no mais tangivel possivel. A reputacdo e a marca surgem

guase como garantias totais de qualidade.

Segundo Lopes (2014), o marketing tem como objetivos principais conquistar o publico-
alvo; converter os produtos/servicos em vendas; alcancar visibilidade e ajudar na
satisfagdo dos clientes. Deste modo entende-se que este departamento é direcionado para
0 prazer e satisfacdo do cliente, pretende satisfazer os seus desejos e necessidades, por

meio voluntario e competitivo de produtos e servicos, completa Lopes (2014).

O marketing foi se adaptando as necessidades do mercado, mas acima de tudo dos
clientes, comprovam Boaria, Anjos e Raye (2014). Azambuja e Bichueti (2016) afirmam
que o mercado competitivo tem influenciado o comportamento dos consumidores, sendo
importante estabelecer estratégias para aumentar a visibilidade das marcas. A palavra
chave para a aplicagdo de todas as estratégias de marketing sera inovacao tecnoldgica,
que vai afetar o ambiente em redor do marketing e alargar as varias estratégias, segundo
Pedro (2018). Conclui-se assim que hoje em dia a tecnologia é uma realidade na vida de
cada pessoa e de cada empresa, ndo se trata simplesmente de vender os melhores produtos
e servicos, mas também de dar a conhecer a marca aos consumidores, oferecendo-lhes

experiéncias Unicas e exclusivas.

A par disto, as empresas procuram fidelizar os seus clientes atuais, através de estratégias
de marketing de relacionamento, completam Janior, Silva, Gondim e Branddo (2015).
Evans e Laskin (1994), definem o marketing de relacionamento como sendo um método
onde a empresa cria ligacdes a longo prazo com os clientes atuais e de maneira a que o

consumidor e a organizacao trabalhem em conjunto.

Angelova e Zekiri (2011) afirmam que o principal objetivo do marketing é conectar-se
com os clientes atraves da construcdo de um relacionamento forte com o cliente,
respondendo as suas expectativas. Para estes autores o marketing de relacionamento com
o cliente é uma pratica que engloba todas as atividades viradas para a empresa, 0
desenvolvimento e a conservacao de relagdes com os clientes, sendo que o mercado do
século XXI estd em constante crescimento. Desenvolve também relagdes a longo prazo e

melhora o desempenho das organizagdes através da fidelizacéo dos clientes.
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Numa d&tica de marketing turistico Tocquer e Zins (2004), citado por Lopes (2014),
defendem que o marketing turistico “...€ um processo no qual a estrutura da procura
turistica é antecipada e satisfeita através da conce¢do de um produto ou servigo, a
distribuicéo fisica, a fixacdo de um valor de troca, a comunicacao entre a organizacao e o

seu mercado, no interesse maximo da empresa e dos consumidores”.

As estratégias de marketing s3o um “...processo através do qual a empresa atingird os
seus objetivos de retorno dos investimentos através da satisfagdo do mercado alvo”,

enunciado por Tocquer e Zins (2004), citado por Lopes (2014).

Atualmente as empresas estdo em constante mudanga e competicdo, devendo-se este
fendmeno a internet e a exponencial evolucdo tecnoldgica, segundo Vieites e Espifieira
(2008). Os clientes estdo cada vez mais informados e tornam-se muito exigentes,
procuram sobre a empresa, 0s seus produtos e pretendem servicos personalizados e
unicos. A hotelaria e o turismo em geral ndo fogem a este fenémeno. Hoje em dia, com
uma simples procura na internet o cliente conhece qualquer parte do mundo, 0s seus
servicos hoteleiros e os seus produtos turisticos. Com o desenvolvimento e utilizacdo das
tecnologias de informacéo as empresas dispem de vantagens competitivas, reducdo dos

custos, ganham tempo e compartilham mais informacéo, explicam Aksu e Tarcan (2002).

Para Barboza (2016) o marketing € importante em hotelaria uma vez que o hotel tem de
ser a primeira escolha do cliente e a melhor opcéo, sendo que é fulcral haver uma boa
comunicacdo através deste departamento fazendo com que o cliente venha até ao hotel.
Atualmente a oferta hoteleira cresce exponencialmente e é essencial que se crie impacto

na experiéncia do cliente e que o faca voltar e recomendar o hotel.

Segundo este autor, grandes cadeias de hotéis tém um departamento de marketing que se
foca em planear todas as medidas para promover o hotel e deste modo aumentar as vendas
e a satisfagdo e fidelizagdo do cliente. Vieites e Espifieira (2008) reforcam ainda que tais
custos em algumas unidades hoteleiras sdo vistos como investimentos quando aplicados
“de acordo com a realidade do negdcio”. HaA uma preocupagdo no investimento no

departamento de marketing principalmente quando os resultados sao visiveis.

Através de Kotler (2000), facilmente se compreende que o principal objetivo no
marketing num hotel é potenciar as vendas e para tal, € preciso adotar estratégias eficazes

na recolha das necessidades do mercado, no comportamento da concorréncia e nos
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possiveis clientes. Hoje em dia, os hotéis tém de ir a procura do cliente, segundo Lecher
(2003), mencionado por Pereira (2013), que defende que as unidades ndo podem esperar
que seja o cliente a aparecer. Este autor defende, ainda, que € importante contratar-se um
colaborador especializado na area do marketing e com foco no marketing hoteleiro. Trata-
se de um marketing especifico, com carateristicas unicas, muito centralizado no mercado

e no marketing de servicos.

Na gestdo de uma unidade hoteleira, 0 marketing deve auxiliar na préatica de estratégias
encaminhadas para 0 mercado e tentando captar o publico-alvo, afirma Coltman (1995),
mencionado por Pereira (2013). Unidades que tentam captar todos os segmentos de
mercado terdo grandes dificuldades em fidelizar o cliente, uma vez que ndo criam
produtos e servicos especificos para aquele segmento de mercado. No seguimento da
aplicacdo das estratégias voltadas para o cliente, é indispensavel que os hotéis invistam
na sua visibilidade perante o mercado e todos 0s meios de comunicacao, permitindo
alcancar o sucesso, foca um artigo na redacdo Hotelflow (2017). O departamento de
marketing ajuda na percecdo dos produtos oferecidos ao cliente e nas decisdes de

progredir com o negacio.

Segundo Angelova e colaboradores (2011), atualmente os clientes estdo mais cultos e
exigentes com o0s produtos e servi¢os que necessitam, devido ao acesso da informagéo
que tém e as tecnologias de hoje em dia. Com as tarifas a aumentarem exponencialmente,
o cliente procura um servico de maior qualidade e € mais exigente na sua escolha.
Aumenta a qualidade nos fatores tangiveis (decoracdo, espaco, cores, cheiros) e a
exceléncia na prestacdo dos servicos hoteleiros. S6 a conjugacdo destes dois fatores

permite a existéncia do chamado luxo, tendéncia futura de alguma hotelaria.

Embora o luxo seja um conceito pesquisado mais recentemente, a literatura existe e o
topico tem sido investigado nos campos do marketing, da psicologia e da economia
declara Codiroli (2015). O mercado de luxo, para Finestrali e Garrido (2010) esta em
transformacdo ha alguns anos. Luxo ndo é novidade, é um conceito antigo e global, que
foi reinventado varias vezes ao longo dos anos, afirma Devis (2013). Conforme referido
por D’Angelo (2004), luxo ¢ “todo aquele produto ou servico dotado de qualidade,
estética, preco e imagem de marca superiores aos convencionais”. O conceito de luxo ¢
associado a grupos de marcas, objetos e servicos, dependendo tambem das motivacoes

pessoais do consumidor e das experiéncias e produtos Unicos. Para Mangorrinha (2014)
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luxo esta relacionado com percecOes pessoais de conforto, beleza e estilo de vida e

complementa assim a experiéncia, sem comprometer o valor da marca a longo prazo.

O que é luxo para uma pessoa pode ser algo comum para outra, segundo Berry (1994) e
Kapferer (1997), referidos por D’Angelo (2004). Luxo, sin6bnimo de qualidade,
exclusividade e magnificéncia, pode expressar-se de varias formas. O que distingue o
luxo de uma riqueza vazia é a exceléncia e qualidade dos produtos, afirma Benitez (2005).
Ferreira (2004), mencionado por Leal (2011), completa que o significado do conceito de
luxo é caracterizado por grandes despesas e pelo prazer de ostentacdo, grandeza e do que

é sumptuoso.

O luxo refere-se ao que ¢ dispendioso, exclusivo e limitado. “Se for acessivel a maioria
das pessoas, deixa de ser luxo”. Simboliza também o que ¢ de prestigio, de privilégio e

de estilo, preenche Schweriner (2005), exposto por Leal (2011).

Geargeoura (1997), conforme referido por Leal (2011), enumera varios fatores essenciais

que caracterizam um produto/servico de luxo:
e Qualidade (exigéncia do conceito de luxo);
e Publico-alvo (classe mais alta da sociedade);
e Marca forte (que se identifica de imediato pelos atributos);
e Producdo limitada e seletiva (um produto/servi¢o de luxo ndo é um bem comum);
e Diferenciagéo;
e Qualidades intrinsecas (raro, exclusivo, unico e exotico);
e Preco (elevado, provocando o desejo de posso e exceléncia);
e Apelo aos sentidos (toque agradavel, com um bom cheiro e sons harmoniosos);
¢ Representacdo simbolica (sonho, magia e seducdo);
e Conexdo com o passado (bens com tradigdo e historia).
Com o passar dos anos, 0s gestores dos hoteis de luxo enfrentam varios desafios para se

diferenciarem e inovarem. Atualmente o conceito de luxo € assente em experiéncias e ndo
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na riqueza dos produtos tangiveis. Os clientes procuram inspiracao, procuram vivéncias
Unicas e exclusivas do destino e principalmente autenticidade, sendo fundamental que um

hotel de luxo seja diferente do seu ambiente habitual.

Clarke e Chen (2009) afirmam que a diferenca de um hotel de uma estrela ou um hotel de
cinco estrelas ndo esta apenas na classificacdo, mas também na natureza e no espirito do
que é oferecido, quer sejam produtos, quer sejam servicos. O hotel de cinco estrelas
dispde de alojamento e seguranca, mas o0s clientes esperam que a experiéncia lhes
satisfaca as suas necessidades a um nivel mais elevado. Além de que, quanto maior for o
numero de estrelas, maior a tarifa e maior o grau de exigéncia e exclusividade que o

consumidor deseja.

Devis (2013) diz que nas Ultimas trés décadas varias cadeias hoteleiras do segmento de
luxo foram acompanhando este processo. Hoje em dia, o conceito de hotel de luxo esta

em constante mudanc_;a, completa 0 autor.

Coelho (2013) afirma que o setor do luxo esta em crescimento na hotelaria e que 0s
turistas tém cada vez mais interesse neste mercado. O turismo de luxo é guiado pelos
mesmo principios que o conceito de luxo: exclusividade, marcas e precos premium,
afirma Codiroli (2015).

Bakker (2005), conforme Leal (2011), afirmou que nos ultimos anos verificou-se um
aumento significativo na procura de hotéis de luxo, resorts de luxo em cruzeiros, em ilhas
privadas e em iates de luxo. De acordo com Leal (2011), os consumidores deste segmento
“procuram um conjunto completo de servigos turisticos”, como atendimento
personalizado, transporte, atividades fora e dentro do hotel, gastronomia, cultura, entre

outros.

E preciso ter em conta que o conceito turismo de luxo esta em constante mudanca e tem
significados diferentes para pessoas diferentes, dependendo da idade e das origens,
declara Codiroli (2015). No entanto, o facto de estadias em hotéis de luxo ou voos em
jatos particulares se tornarem mais acessiveis, tem como consequéncia a perda de
exclusividade do luxo, segundo o ILTM (2007), citado por Codiroli (2015).

Relativamente as motivagdes dos clientes do segmento de luxo, estas passam
maioritariamente por viagens de lazer, recreio e férias, sendo que negdcios e convencdes

apresentam uma pequena minoria, segundo Tran (2015). De acordo com Oliveira e Pinto
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(2008), referidos por Leal (2011), o principal motivo dos hospedes em hotéis de luxo é o
turismo de lazer e os fatores que determinam as suas escolhas séo, em primeiro lugar, as
instalacOes das unidades hoteleiras, em segundo a localizacdo, seguida dos servigos que
o0 hotel oferece aos clientes. Movem-se também pelo design quer interior quer exterior,
bem como as comodidades intrinsecas: o tipo de quarto, 0 tamanho, os amenities, 0
restaurante e o SPA, acrescenta a Agéncia Financeira (2010), mencionada por Leal
(2011).

Geralmente, os clientes do segmento de luxo nédo se preocupam com 0 preco, mas dao
destaque ao melhor servico/produto, ao mais sofisticado e completo, bem como valorizam
a diferenca, o prazer, a formalidade e a improvisacgéo, diz Garcia (2003), conforme Leal
(2011). “O consumidor dos servigos turisticos luxuosos procura, muitas vezes, algo ndo
evidente, distante dos modismos, diferente e especial”, afirma Amaral (2008), referido
por Leal (2011).

Para além destes fatores mencionados, mais relevante para um hotel de luxo é o servico
inovador e diferenciador que oferece e se posiciona relativamente a concorréncia. Os
hotéis estdo a tornar-se cada vez mais criativos tornando a experiéncia de cada cliente
mais personalizada e luxuosa. Os servigos de portaria vinte e quatro horas, limusine
gratuita, servicos de lavandaria, limpeza a seco, servi¢os de babysitting, entre outros

servicos, sdo alguns exemplos, comprovam Kiessling, Balekjian e Oehmichen (2009).

Relativamente a idade dos clientes de hotéis de luxo, sdo maioritariamente viajantes de
meia-idade, contudo os viajantes de luxo estdo a tornar-se pessoas mais jovens, segundo
0 ILTM (2011). Os clientes do segmento de luxo sdo pessoas com poder econémico,
dispostas a gastar o seu dinheiro em atividades de relaxamento, de acordo com Popescu
e Olteanu (2014). Selecionam hotéis e viagens de luxo, para compensar 0 excesso de
stress do seu trabalho excessivo e acreditam que os seus esfor¢os e dedicacdo serdo
recompensados através de férias caras, onde podem gastar o dinheiro que ganham e assim
obtém servicos de elevada qualidade. Querem também provar que sdo bem-sucedidas e

mostrar o seu padréo de vida na sociedade, complementam Popescu e Olteanu (2014).

Outro fator que se destaca neste tipo de turista € o uso de novas tecnologias,
principalmente a internet. Mas o que realmente diferencia este tipo de turista é a
autenticidade, a procura de novas experiéncias e exclusivas, em novos destinos; a

personalizacdo, uma forma de criar memorias aos hdspedes, conhecendo as suas

30



preferéncias e lembrar datas especiais. A simplicidade e a perfei¢cdo, onde tudo deve
funcionar perfeitamente. A privacidade, o conforto e a seguranca sdo também
valorizados, as empresas procuram investir na imagem da marca e na singularidade,
porque é necessario diferenciarem-se das outras marcas pela qualidade e exclusividade,
segundo ILTM (2011).

1.2 - O fator humano como diferenciacdo no marketing

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes e independentes, mostrando interesse por
experiéncias Unicas, afirma Buhalis (2003). Os clientes atuais e os futuros sentem
necessidade de mudanca, que exige uma constante analise do ambiente de negdcios, de
modo a descobrir quem séo, onde estdo e a sua opiniao relativa ao servico e a atencao que
recebem, declaram Arias e colaboradores (2016). O autor diz que, hoje em dia, a elevada

competitividade leva a um maior entendimento da satisfacdo dos clientes.

Compreender a imagem percebida pelos clientes, de uma unidade hoteleira, € essencial
para afetar as variaveis que identificam a satisfacdo dos clientes e abarcam as expectativas
dos mesmos, a qualidade percebida e o valor percebido, segundo Arias e colaboradores
(2016). Para Ro e Wong (2012), mencionados por Li, Ye e Law (2012), espera-se que 0s
colaboradores coloquem em primeiro lugar os interesses dos hdspedes e estejam aptos

para responder as suas necessidades, alcancando a sua satisfacao.

A satisfacdo dos clientes é usualmente considerada como os niveis de servico que
excedem as expectativas e despertam interesse dos hdspedes. Sera crucial identificar os
atributos essenciais vistos pelos clientes como as suas necessidades e expectativas numa

perspetiva de Yang, Jou e Cheng (2011), citados por Li e colaboradores (2012).

A satisfacdo do cliente é um conceito importante no departamento de marketing que
satisfaz as necessidades e desejos dos clientes. Proposto por Oliver (1980), conforme Li
e colaboradores (2012), a satisfacdo do cliente € um comportamento ou avaliagdo que é
formada pelos consumidores comparando as suas expectativas do que eles gostariam de
receber de um produto com as suas percecdes subjetivas do desempenho que realmente

recebem desse produto, completa Oliver (1980), referido por Li e colaboradores (2012).
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No que concerne a industria hoteleira, o cliente ficara satisfeito se os produtos e servigos

oferecidos superarem o valor pago.

A satisfacdo e a fidelizacdo do cliente sdo elementos fulcrais para aumentar a
competitividade das organizac@es, que segundo Arias e colaboradores (2016), s6 podem
ser atingidas através das necessidades e expectativas dos hospedes. S6 com clientes
satisfeitos conseguimos a sustentabilidade do negdcio e a manutencdo da quota de
mercado. Segundo Abbasi (2010), a satisfacdo do cliente tem uma relagéo direta com o
excelente desempenho do colaborador. O desempenho do mesmo envolve competéncia,

gentileza, hospitalidade, cortesia, rapidez e sensibilidade.

Existem vérios estudos relacionados com a satisfacdo dos clientes e os fatores que
influenciam o processo, afirma Abbasi (2010). Este autor diz que na area dos negdcios a
satisfacdo do cliente € uma forma de ganhar dinheiro e as empresas em crescimento

definem as suas estratégias no comportamento direcionado para os clientes.

Kotler (2000), define satisfacdo como a sensacéao de prazer ou desilusdo de um individuo,
resultado da comparacéo da sua percecdo de um produto e das suas expectativas. Com a
visdo mais detalhada de Oliver (1997), conforme Abbasi (2010), acrescenta que € o nivel

geral de satisfagdo com um servico ou experiéncia de um produto.

Relativamente a definicdo do conceito existe falta de consenso por parte de varios
investigadores, uma vez que analisam o termo de perspetivas diferentes, assegura
Agyapong (2011). Ferrugem e Oliver (1994, citados por Agyapong) definem a satisfacéo
como a “resposta de atendimento ao cliente”, sendo uma avaliagdo e uma resposta apoiada
nas emoc0des para um servico; Rust e Oliver (1994, citados por Agyapong) sugerem que
a satisfacdo ou insatisfacdo do cliente — uma reacdo cognitiva ou afetiva, aparece como
uma resposta a um conjunto de encontros de servico; Giese e Cote (2000, citados por
Agyapong) defendem que a satisfacdo do cliente abrange trés elementos — cognitivo,
afetivo ou conativo; Anderson e Fornell (1994, citados por Agyapong) sdo da opinido que
a literatura existente ndo é muito esclarecedora sobre a diferenca entre qualidade e
satisfacdo. Definem satisfacdo como uma experiéncia depois do consumo que compara a
qualidade percebida da qualidade esperada, sendo que a qualidade de servigo é uma
avaliacdo global de prestacdo de servicos de uma empresa; Halstead e colaboradores
(1994, citados por Agyapong) descrevem a satisfagdo como uma resposta afetiva,

salientada no desempenho do produto em comparagdo com algum standard antes da
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compra, durante e apds; Mano e Oliver (1993, citados por Agyapong) dizem que a
satisfagdo € uma atitude ou julgamento que varia, focada no produto e avaliada depois do
consumo e por altimo Fornell (1992, citado por Agyapong), identifica a satisfagdo como

uma avaliagéo fundamentada na experiéncia de compra e focada no servico.

Segundo Arias e colaboradores (2016), para entender o cliente é necessario estar atento
ao comprador, de modo a saber quais sdo as suas necessidades e observar o seu nivel de
satisfagdo. Um elemento bésico para este processo € a analise da qualidade percebida do
servico na perspetiva da satisfacdo do cliente externo, que sem duvida representara

vantagens para os hotéis, reforga o autor.

Na literatura existem modelos que reconhecem que clientes satisfeitos facilmente se
convertem em clientes fiéis, porém esta satisfacdo ndo implica necessariamente
fidelizacdo ou lealdade. Arias e colaboradores (2016) acrescentam que os clientes com
um indice de satisfacdo de 80% apenas repetem as suas compras em 40% dos casos. Em
hotelaria e turismo este fator prende-se com outros aspetos: vontade de conhecer outros

destinos, visitar outros locais, motivagédo das viagens, entre outros.

Tudo isto referido anteriormente, implica uma boa relacdo entre a qualidade percebida
pelos clientes e a satisfacdo no trabalho dos colaboradores que prestam 0s servicos,
garantem Arias e colaboradores (2016). Todas as empresas devem ser capazes de
satisfazer os seus clientes e para alcancar este objetivo é importante alinhar o servi¢co com
as expectativas dos clientes. Conforme Arias e colaboradores (2016), os clientes
valorizam experiéncias positivas, preferencialmente aquelas que tém em atencdo as suas

necessidades e expectativas.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) fazem a distingdo entre qualidade de servico e
satisfacdo como “a qualidade do servico percebida ¢ um julgamento global, ou atitude,
relacionada a superioridade do servigo, ao passo que a satisfacdo esta relacionada com
uma transagio especifica.” A satisfacdo do cliente € um ponto positivo para a obtencéo
de lucro na empresa. Angelova e colaboradores (2011), completa afirmando que quanto
maior a satisfacdo do cliente com os produtos ou servi¢os oferecidos, maior € a
oportunidade de negdcio, uma vez que a satisfacdo do cliente os leva a voltarem, a

fidelizarem-se a marca e a boa publicidade boca a boca.
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Estes clientes quando saem satisfeitos facilmente falam bem da sua experiéncia e
recomendam o produto ou servi¢o a outras pessoas. Contudo, quando os clientes estdo
insatisfeitos dificilmente voltam e procuram novamente informagfes sobre aquela
empresa ou marca, concorda Kotler (2000). Czepiel (1990), citado por Abbasi (2010),
define a qualidade de servigco como uma percecao do cliente relativa a um bom servico
ou a superacgdo das suas expectativas. Estes fatores sdo considerados, segundo Geetika
(2010), referido por Abbasi (2010), como elementos chave para elevar a satisfacdo do

cliente.

A qualidade do servigo ndo tem apenas um papel importante para satisfazer os clientes,
afirma Grzinic (2007), citado por Abbasi (2010), mas segundo Kaul (2005), citado por
Abbasi (2010), é também considerada uma mais valia pelos consumidores e uma forma

de posicionar o produto num ambiente dinamico.

A definicdo de qualidade pode variar consoante a pessoa e a situagdo, segundo Agyapong
(2011). Boshoff e Gray (2004), conforme Agyapong (2011), dizem que a qualidade de
servico pode diferenciar uma organizacdo das restantes e tornar-se mais competitiva.
Pode também ser medida em termos da percecdo do cliente, das suas expectativas, da
satisfagdo e atitude do mesmo, afirma Sachdev e Verma (2004), citados por Agyapong
(2011).

Para Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994), a “qualidade percebida ¢ a opinido do
consumidor sobre a exceléncia ou superioridade de uma organizacdo como um todo. E
uma forma de atitude, relacionada (mas ndo equivalente) a satisfacéo e que resulta de uma

comparacao de expectativas com percecdes da performance.”

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988, 1990), mencionados por Agyapong (2011),
desenharam um modelo que distinguiu cinco dimensfes da qualidade de servigo:

tangibilidade, confiabilidade, capacidade de resposta, garantia e empatia.

e A tangibilidade engloba o aspeto das instala¢Ges, bem como do equipamento, dos

colaboradores e dos materiais de comunicagéo;

e A confiabilidade abrange a capacidade de executar o servigo de forma precisa e

confiavel;

e A capacidade de resposta envolve a vontade de ajudar os clientes;
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e A garantia compreende o conhecimento e a capacidade dos colaboradores em
transmitir confianca. Inclui também competéncia, cortesia, credibilidade e

seguranca;

e A empatia abarca a prestacdo de atencdo individual ao cliente. Inclui acesso,

comunicacgdo e compreenséo do cliente.

Segundo Oh e Parks (1997), mencionados por Al Khattab e Aldehayyat (2011), os hotéis
com uma boa qualidade de servigo conseguirdo melhorar a sua participagdo no mercado
e consequente a receita. Entre todas os pedidos dos clientes, a qualidade de servico tem
tido um fator critico no sucesso de qualquer empresa, consta Parasuraman e colaboradores
(1988), mencionados por Al Khattab e Aldehayyat (2011).

“O modelo SERVQUAL, por Parasuraman e colaboradores (1988), sugere que as
diferencas entre as expectativas dos clientes sobre o desempenho de uma classe geral de
provedores de servicos e sua avaliacdo do desempenho real de uma empresa especifica
nessa classe resultam em percec6es de qualidade. Assim, o primeiro passo para satisfazer
os clientes é determinar o nivel de atendimento ao cliente por meio da avaliacdo da
qualidade do servico. Mas ha um consenso entre os pesquisadores, pois discutem se o alto

grau de qualidade do servigo sempre traz satisfacdo.”

Bitner e colaboradores (1990), referido por Agyapong (2011), sugeriu um modelo
alternativo onde definiu a qualidade de servigco como sendo a ideia geral do cliente sobre
aempresa e 0s servigos que oferece. Antreas (1997), referido por Agyapong (2011), expds
que as percegdes dos “provedores de servicos” face a satisfagdo do cliente sdo um papel

da percecéo da qualidade de servico.

Edivinsson e Malone (1998), citados por Pontes e Kirschner (2010), corroboram que 0s
colaboradores sdo fulcrais para o desenvolvimento de uma empresa, originando nas
organizagbes uma elevada preocupacdo face a gestdo e envolvimento dos seus

colaboradores.
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1.3 - As expectativas do cliente em hotelaria

Os clientes de empreendimentos hoteleiros, segundo Quintas (2006), criam algumas
expectativas pessoais relativamente aos estabelecimentos, sendo elas referentes ao
conforto dos quartos, ao servico eficiente e profissional, as instalacdes bem conservadas
e a limpeza. Os clientes desejam também tratamento personalizado, seguranca, animacao,
precos que lhes sejam vantajosos, experiéncias Unicas, entre outros. Para Bicalho (2002),
mencionado por Teixeira (2007), depois de criada a expectativa, o cliente considera-a

como um elemento decisivo.

As expectativas dos clientes desenvolvem-se através do conhecimento antecipado do
servigo e das necessidades de cada cliente, afirma Teixeira (2007). Conforme Quintas
(2006), as expectativas dos clientes em hotelaria ndo param de aumentar, esperando

sempre um servigo mais consistente, e cada vez mais elevado.

Percecdo € algo que é avaliado e entendido por cada cliente e varia consoante a sua
compreensdo, cada cliente tem ideias diferenciadas face a determinados produtos e
servicos, dizem Angelova e colaboradores (2011). “A satisfagdo do cliente ¢ determinada
pelas percecOes e expectativas dos clientes face a qualidade dos produtos e servigos”,
expbem Angelova e colaboradores (2011). A percecdo do cliente concede vérias

informacdes Uteis para as empresas desenvolverem as suas estratégias de marketing.

Angelova e colaboradores (2011), consideram que o elevado nivel de qualidade de servic¢o
é fundamental para atrair os clientes e a maneira mais facil de os levar a satisfacdo. Estes
autores concluem que a percecao do cliente e a satisfacdo do mesmo estdo interligados,
se 0 servico percebido esta préximo das expectativas do cliente, facilmente se chega a

satisfacdo do cliente.

As expectativas representam um papel fundamental na satisfacdo. Quando um produto ou
servico satisfaz as necessidades do cliente, pode contribuir para a formacéo de satisfacao.
Os clientes desejam receber produtos e servigos de qualidade, logo as empresas
pretendem oferecer produtos e servigos dotados de qualidade. O conceito “expectativa” ¢
fundamental para as empresas, tendo diferentes aplicacfes. Relacionada com a satisfacdo,
é vista como uma previsdo do cliente relativa ao que eles esperam que va acontecer numa

troca ou transacao. Segundo Oliver (1981), referido por Angelova e colaboradores (2011),
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(13

. as expectativas sdo probabilidades definidas pelo consumidor da ocorréncia de

eventos positivos e negativos se o consumidor se envolver em algum comportamento™.

A perspetiva da qualidade de servico, € definida como desejos e vontades, o que deve ser
oferecido, em vez do que é oferecido. As expectativas dos clientes sdo construidas a partir
de experiéncias anteriores, conselhos de amigos e informacdes de profissionais do
marketing, explica Kotler (2000). A qualidade do servico é vista assim como a distin¢ao
entre as percecoes e as expectativas dos clientes face ao servigo que receberam. De acordo
com Parasuraman e colaboradores (1988), referido por Angelova e colaboradores (2011),
as empresas devem evitar que as expectativas sejam demasiado altas, por este motivo na

primeira experiéncia do cliente devem adequar o servico.

Conforme Hayes (1998), mencionado por Teixeira (2007), o conhecimento das
expectativas dos clientes é fundamental para os estabelecimentos, pois permitem dar a
conhecer a maneira como o cliente entende qualidade de servico e ajuda na execucao de

inquéritos que analisem a satisfacdo dos clientes.

Esta tarefa ardua de percecdo da satisfacdo do cliente e das suas necessidades basicas,
leva a que todos os dias os diferentes empreendimentos turisticos se preocupem com 0
processo de alcancar os valores de exceléncia de forma a satisfazer os clientes e fideliza-

los.

Para alcancar todos estes objetivos 0 que sera que se pode fazer num hotel? Segundo
Torres (2009), “sao 2 ouvidos e uma boca... para ouvir mais e falar menos!” Para esta
autora, € muito importante ouvir o cliente, o principal gerador de receitas de cada negocio.
Atualmente os clientes procuram experiéncias e nao se satisfazem com o basico, tudo tem

de ser servicos extras e beneficios extras para eles.

Aos olhos de Torres (2009), um cliente quando vai a um hotel, espera muito mais do que
uma cama boa ou uma casa de banho limpa. O cliente procura servigos diferenciadores,
decoracbes modernas, boa localizagdo, tecnologias atuais, entre outras experiéncias,

como SPA, parque de estacionamento, atendimento personalizado, e muito mais.
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1.4 - A relevancia de ouvir o cliente

Identificar o tipo de hospedes que frequentam um hotel é importante para o sucesso da
organizacdo, afirma Cachoeira (2018). Deste modo é possivel oferecer servicos
diferenciados ao cliente, superandos as suas expectativas, completa o autor. Em qualquer
hotel, um servico de reservas online é um servico basico, segundo Cachoeira (2018). A
internet disponibiliza um servigo de atendimento mais personalizado, quando o cliente
preenche os seus dados como o género, a idade, nacionalidade, e-mail, entre outros, é
possivel ficar a conhecer alguma coisa acerca daquela pessoa. Através da redacdo SCR
(2018) € possivel perceber que uma reserva eficiente é fundamental para identificar as

caracteristicas do hdspede, identificar quais sao as suas preferéncias e o perfil do cliente.

Posteriormente a reserva, € possivel que se consiga agrupar os clientes por categorias, ou
seja, identificar caracteristicas similares entre eles e deste modo saber o que o cliente
procura. Segundo a redacdo SCR (2018) no check-in o rececionista consegue reconhecer
mais informagdes, como o motivo da viagem do cliente, os seus desejos, as necessidades,
entre outros. Apos a estada do cliente, fazer um estudo de satisfagdo é também importante
para ouvir o cliente, e assim perceber pontos de melhoria no hotel. Neste sentido, 0s
opinion-cards assumem extrema importancia. Apenas detetando as falhas conseguimos

melhorar o servigo e caminhar no sentido da exceléncia.

Apesar de tudo, prestar um servico de qualidade é indispensavel independentemente do
perfil de cada cliente, afirma a redacdo SCR (2018). Como complemento, o autor defende
que os colaboradores do hotel necessitam de saber os servigos que séo prestados, bem
como terem habilidade para identificar as caracteristicas de cada cliente. Cada cliente tem
necessidades e desejos distintos, sendo que clientes satisfeitos recomendardo o hotel e

tendem a voltar.
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2- O GRUPO SONAE
2.1 - Apresentagdo do grupo SONAE

O estagio realizado no grupo Sonae no departamento de marketing teve como local de
acolhimento o Porto Palacio Congress Hotel & SPA, situado na Avenida da Boavista, no

Concelho do Porto.

Segundo a SONAE SGPS (2019), a Sonae foi fundada a 18 de agosto de 1959 pelo
empresario Afonso Pinto de Magalhdes, com o objetivo de produzir laminados
decorativos, a Laminite. A denominacao atual Sonae teve origem a partir da designagéo
social da empresa — Sociedade Nacional de Estratificados que em 1965 contrata Belmiro
de Azevedo para ingressar na empresa de madeiras e que, passados nove anos, em 1974
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Figura 1 - Logotipo do grupo Sonae

assume o controlo desta empresa.
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Fonte - Sonae SGPS (2019)

Em 1971 comecou a diversificar-se, através da aquisicdo da fabrica e aglomerados de
madeira, Novopan e com investimentos adicionais destinados a producdo de aglomerado

revestido, Aglomerite.

Em 1984, época de alteracdes profundas em Portugal, constitui 0 Modelo Continente
Hipermercados e cria a Sonae UK Ltd, atual Sonae Industria, para expandir as suas
atividades para o estrangeiro. No ano seguinte abre o primeiro hipermercado em Portugal,
o Continente em Matosinhos. Ja em 1986 lanca a Sonae ho mercado de capitais e inaugura
0 Hotel Porto Sheraton, através de um franchising, atualmente designado por Porto
Palacio Congress Hotel & SPA.

PORTO PALACIO

CONGRESS HOTEL & SPA
* Kk Kk K K

Figura 2 - Logotipo do PPH

Fonte - S. Hotels Collection (2019)
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Dois anos mais tarde, ha a constituicdo da Holding do Grupo — Sonae Investimentos,
SGPS e em 1989 o Grupo compra a Star, uma operadora de viagens. Neste mesmo ano
inicia a atividade do Grupo no ramo da imobiliaria, abre os dois primeiros centros
comerciais geridos pela Sonae em Portimdo e Albufeira e adquire a Spanboard, uma
empresa de materiais de constru¢do com fabrico proprio na Irlanda. A Sonae torna-se o

maior grupo portugués ndo financeiro de capitais maioritariamente nacionais.

No ano de 1990, através da SONAE SGPS (2019), verifica-se que se d& o lancamento do
Publico, o primeiro jornal de expansdo nacional e cria-se a Sonae Distribuigdo Brasil.
Trés anos mais tarde a Sonae industria adquire uma posicdo de controlo na Tafisa, um
dos maiores Grupos no setor dos painéis de madeira de Espanha e em 1994 constitui a
Sonae Turismo. Um ano mais tarde a Sonae € a primeira empresa Portuguesa representada
no WBCSD (World Business Council for Sustainable Development) e abre a Health
Clubs Solinca. J& em 1997 abre o Centro Colombro, o maior centro comercial da

Peninsula Ibérica e adquire o Torralta em Troia.

Em 1998 lancam a Optimus e em 2001 abre o Algarve Shopping e lancam o comercial da
WeDo. Em 2003 ha o lancamento do Fundo Sierra e em 2004 a parceria com a Mds e
Cooper Gay. No ano a seguir da-se o spin-off da Sonae inddstria e em 2007 Belmiro de
Azevedo torna-se chairman da Sonae. Neste ano adquire a Carrefour Portugal pela Sonae
distribuicdo, o grupo reforca a internacionalizacdo da Sonae Sierra com 50% dos ativos

fora de Portugal e lanca mundialmente a Banda Larga Mével — Kanguru.
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Figura 3 - Logotipo da Sonae Sierra

~
-3

L 00000
>4
00000

00000

4
A

Fonte - Sonae SGPS (2019)

Em 2008 a Sonae distribuicdo e RAR formalizam o acordo para juntar operacdes de
viagens a Geotur e a Star, criando uma nova empresa. Neste ano ha também o
relangcamento do retalho nao alimentar em Espanha, o grupo Boulanger especializado em

eletrodomésticos e eletronica de consumo.

Em 2009 celebra-se assim os 50 ano da Sonae onde 0 grupo apresenta a estratégia
corporativa e reorganiza areas de negdécio, criando, também, uma nova estratégia de
negocio, dedicada a gestdo de investimentos e inicia a sua atividade com a marca
espanhola Zippy, completa a SONAE SGPS (2019).

40



No ano de 2010 lanca a nova identidade corporativa e expande-se internacionalmente
com 46 novas lojas com enfoque em Espanha. H& a abertura das cinco primeiras lojas da
Zippy na Arébia Saudita e no ano seguinte a Worten adquire sete lojas em Espanha e a
marca Zippy entra em novos mercados, como a Turquia, o Egipto e o Cazaquistdo. As
marcas Berg e Deeply também se expandem internacionalmente neste ano e a Sonae

vende o Ledo de Ouro em Cannes pela identidade corporativa.

Figura 4 - Logotipo da Worten

Fonte - Sonae SGPS (2019)

No ano seguinte, a Optimus e a Nespresso fazem uma parceria, com o inovador servico
de pagamento por telemdvel em méquinas de venda coletiva. A Optimus langa também o
servico de telecomunicacdes moveis 4G e lanca uma emissdao obrigacionista de 200
milhdes de euros chamada “Obrigagdes Continente”. Por fim em 2012 fecha-se 0 negécio

de franchising Meu Super que chegou a ter vinte e cinco lojas.

"NESPRESSO.

Figura 5 - Logotipo da Nespresso
Fonte - LogoEPS.com (2019)

Um ano mais tarde da-se a fusdo entre a Zon e a Optimus, dando origem a marca NOS.
Em 2015 a Sonae FS lanca o cartdo Universo e adquire a Losan e elege-se Paulo de
Azevedo como Presidente do Conselho de Administracdo e Angelo Paupério como Co-
CEO do grupo. Neste mesmo ano, o engenheiro Belmiro de Azevedo anuncia a sua

decisdo de ndo se candidatar ao Conselho de Administracdo da Sonae.

Em 2016 a Sonae MC abre o seu primeiro supermercado especializado em comida
saudavel — Go Natural e fica com 51% da participacdo do empreendimento. Ja em 2017,
langa a Dr. Well’s, a sua primeira clinica especializada em medicina dentaria e medicina

estética.

Passando para 2018, a Sonae e 0s CTT constituem uma sociedade para a exploracéo de
oportunidade de negdcio no setor do comércio eletronico. Reforca também a posic¢éo na

Sonae Sierra com a aquisicdo de 20% de participacdo do seu capital. A Sonae SGPS
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celebra 0 acordo com a Corpfin Capital visando a aquisicdo de 60% do capital da

Tomenider SL.

Segundo dados fornecidos pelo departamento de marketing da S. Hotels Collection, grupo
Sonae esté presente e opera em onze paises, com enfoque em Portugal. O elevado sucesso
desta marca deve-se aos valores que assentam na empresa, tal como ética, confianca,
pessoas no centro do sucesso, ambicdo, inovacdo, responsabilidade social, frugalidade,
eficiéncia, cooperacado e independéncia. Os colaboradores estédo no centro da organizagéo
e sdo um fator distintivo no mercado, pelo seu talento, energia, profissionalismo e

dedicacéo.

® CO CTION
Figura 6 - Logotipo da Sonae Hospitality
Fonte - S. Hotels Collection (2019)

2.2 - Oferta hoteleira do grupo

Relativamente a industria hoteleira, foco de interesse deste trabalho, o grupo Sonae detém
amarca S. Hotels Collection que contém trés unidades hoteleiras no Porto, o Porto Palécio
Congress Hotel & SPA, o The House Ribeira Hotel e o The Artist Porto Hotel & Bistrd,
que abarca também o restaurante A Escola by The Artist. Em Troia opera ainda no
Aqualuz Suite Hotel & Apartamentos, no Troia Residence Apartamentos Turisticos e
Moradias, no One Troia by José Mourinho e no Troia Golf, como delineado no esquema

a seguir apresentado:
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Tabela 1 - Estrutura hoteleira do grupo Sonae, S. Hotels Collection

oo ]

S. Hotels

Fonte - Elaboracdo propria

43



Recentemente a S. Hotels Collection também opera em Lagos, no Aqualuz Lagos Suite
Hotel & Apartamentos, e no final de 2020, inicio do ano 2021 ir& abrir um hotel em Santa

Apolonia, através de dados fornecidos pela S. Hotels Collection (2019).

Com o objetivo de comunicar unicamente com o “trade” e ndo com o consumidor final,
a S. Hotels Collection apresenta-se como uma “marca agregadora”, e assume também
“um papel de selo de qualidade”. Ou seja, “quando as pessoas veem a S. Hotels Collection
sabem que aquele projeto tem qualidade em dois sentidos: primeiro no servigo ao cliente,
que é a prioridade da empresa; depois do ponto de vista de gestdo, porque também esté a
ser criada uma equipa de gestdo hoteleira especialista nas varias areas comercial,
marketing, revenue, e ai sim, a S. Hotels Collection faz sentido”, afirma Isabel Tavares

(2018), diretora de marketing do departamento.

A S. Hotels Collection é assim uma marca agregadora uma vez que abrange as varias
unidades hoteleiras mencionadas anteriormente, mais o hotel-escola — A Escola by The
Artist. Permite comunicar a oferta hoteleira do grupo Sonae, sendo facilmente
compreensivel. A comunicacdo da S. Hotels Collection posiciona a cadeia em termos de

percecdo de qualidade e apela ao lado da experiéncia e da emogéo.

O investimento em hotelaria comegou com o Porto Palacio Congress Hotel & SPA, uma
unidade mais direcionada para 0 segmento de negdcios situado na Boavista, onde se
destaca um Centro de Congressos com onze espagos que se adaptam a qualquer tipo de
evento e o VIP Lounge, um espaco no 19° com vista sobre o Porto. Ha dois anos seguiu-
se a abertura do The Artist Porto Hotel & Bistrd, em parceria com Escola de Hotelaria e
Turismo do Porto do Turismo de Portugal I.P., com um conceito diferenciador de hotel-
escola. Através da parceria com a Escola de Hotelaria o Hotel, durante um certo periodo

de tempo, a unidade tem estudantes a estagiar em diversos departamentos.

Ainda no Porto, segue-se 0 The House Ribeira Porto Hotel situado no coragéo da Baixa
onde se verifica maior crescimento da procura (e também da oferta) para os segmentos
de turismo e lazer. Em Troia existem ainda duas outras unidades: o Aqualuz Suite Hotel
Apartamentos, composto por 365 apartamentos que envolve as unidades Troia Mar, Troia
Rio e Troia Lagoa. Este espaco dispde ainda de um Wellness Center e de um Business
Center com capacidade para 800 pessoas. Ainda em Troia, surge o Troia Residence com
apartamentos turisticos totalmente mobilados e equipados, com 0s servicos e a

conveniéncia de um hotel.
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Segundo material fornecido pelo departamento de marketing da S. Hotels Collection,

COmMO MIssao o grupo pretende:
e Dinamizar a economia e promover o bem-estar;

e Criar valor econdmico e social a longo prazo transmitindo os beneficios do

progresso e da inovacdo a um numero cada vez maior de pessoas;

e Alcancar o top dez do ranking nacional de operadores hoteleiros, focado nos
grandes centros urbanos (Lisboa/Porto) e principais destinos de sol e praia
(Algarve/Troia), garantindo a qualidade dos servicos para os clientes e criagéo de

valor para o acionista.

A visdo da S. Hotels Collection é ser o operador de referéncia no servico hoteleiro de
qualidade, em Portugal, nos segmentos de lazer e negdcios, segundo dados fornecidos

pelo departamento de marketing da S. Hotels Collection.
De seguida apresentam-se as unidades hoteleiras que fazem parte do grupo:
e The House Ribeira Porto Hotel

E O The House Ribeira Porto Hotel, um hotel de

—
ol

.‘7‘

i quantro estrelas, foi inaugurado em 2016 e
= localiza-se na zona historica da Ribeira no Porto,
a 100 metros do Palécio da Bolsa e é 0 mais
recente hotel da Sonae Capital, compravam
dados facultados pela equipa de marketing do
grupo. O hotel é vocacionado para o turismo de
' lazer, turistas que queiram conhecer a cidade,
conforme website oficial da Booking (2019) e
Figura 7 - Fachada do TH dados fornecidos pelo departamento de

Fonte - Departamento de Marketing da  marketing da S. Hotels Collection.
S. Hotels Collection

Este hotel é atual, ousado e requintado, que procura autenticidade e que dispde de 55
quartos modernos e sofisticados. Inclui o The House Bar e um Lounge, bem como uma
area de Grab & Go na rececdo, que disponibiliza uma variedade de refei¢6es ligeiras.
Oferece ao cliente o “GuestU Smartphone”, um telemovel disponivel para utiliza¢ao dos

hospedes durante toda a sua estadia, que lhes permite efetuar chamadas gratuitas
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internacionais, ver o mapa da cidade e roteiros com programas preparados para os clientes
e permite manter o contacto do cliente com a rece¢cdo, mesmo estando fora do hotel,
completa o website oficial da Booking (2019). O seu publico-alvo s&o pessoas da classe

média, entre os 20 e os 40 anos.

Figura 8 - Quarto do TH

Fonte - Pedro Sampayo Ribeiro

Figura 9 - Pequeno-almoco do TH

Fonte - Pedro Sampayo Ribeiro

e The Artist Porto Hotel & Bistro
O The Artist Porto Hotel & Bistré € um hotel-escola e foi inaugurado em 2014, com
uma localizacdo privilegiada no coracéo do Porto a 100 metros da Rua Santa Catarina. O
hotel é vocacionado para turistas que pretendam uma experiéncia com o hotel,
experiéncias Unicas com a interacao dos alunos da Escola de Hotelaria e Turismo do Porto
n’A Escola by The Artist, refere Isabel Tavares (2018), diretora do departamento de

marketing da S. Hotels Collection.
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Figura 10 - Fachada do TA

ros—g

Fonte - Pedro Sampayo Ribeiro

Com uma decoracdo contemporanea e inspirada no mundo das artes, proporciona um

ambiente confortavel e acolhedor. Funciona como um hotel-escola para os alunos,

permitindo a cada cliente fazer parte do processo de aprendizagem de cada aluno.

Figura 11 - Quarto do TA

Fonte - Pedro Sampayo Ribeiro

Dispde de 17 quartos espagosos e
modernos. Inclui o Restaurante A
Escola by The Artist que envolve um
menu executivo ao almogo e um menu
com sugestdo do chefe (cinco ou
pratos pratos) ao jantar e o B’Artist,
um bar com zona de lounge onde se
pode ouvir musica ao vivo, segundo
dados fornecidos pelo departamento
de marketing da S. Hotels Collection e
o website oficial da Booking (2019).

Oferece ainda o “GuestU Smartphone”, tal como o The House Ribeira Hotel, um

telemovel disponivel para utilizagdo dos hdspedes durante toda a sua estadia, que lhes

permite efetuar chamadas gratuitas internacionais, ver o mapa da cidade e roteiros com

programas preparados para os clientes e permite manter o contacto do cliente com a

rececdo, mesmo estando fora do hotel. O seu segmento sera pessoas da classe média/alta,

entre 0s 20 e os 50 anos.
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Figura 12 - Bar do TA

Fonte - Pedro Sampayo Ribeiro

e Aqualuz Suite Hotel & Apartamentos

O Aqualuz Suite Hotel & Apartamentos, uma unidade hoteleira de quatro estrelas, foi

inaugurada em 2008 e
localiza-se na Peninsula de
Troia. O hotel é vocacionado
para as familias e casais que
pretendem um ambiente
calmo e relaxado, com um
edificio moderno,
confortavel e  funcional,
segundo o website oficial da
Booking (2019) e
informagdes fornecidas pelo
departamento de marketing

da S. Hotels Collection.

Figura 13 - Fachada do Aqualuz

Fonte - Departamento de Marketing da S. Hotels

DispGe de 365 apartamentos, divididos entre o edificio Troia Mar (113 apartamentos), o

edificio Troia Rio (121 apartamentos) e o edificio Troia Lagoa (131 apartamentos), com

um ambiente contemporaneo, em tons neutros. Inclui o Restaurante Azimute (Troia Mar

e Rio), o Restaurante Peninsula (no Troia Lagoa), o Bar Atrium, o Beach Bar e o Beach

Club. Disponibiliza também um Centro de Eventos e seis salas de reunido equipadas, bem

como espagos para as criangas — Baby Corner, Kids Club e Teen Club.
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b
Figura 14 - Quarto do Aqualuz

Fonte - Pedro Sampayo Ribeiro

Oferece ainda piscina interior e exterior, sauna, jacuzzi, banho turco e sala de fitness;
servico regular de Ferry e Catamaran; campo de ténis e golfe. Vocacionado para familias

e casais com poder econémico razoavel, entre 0s 25 e 0s 55 anos.

Figura 15 - Piscina do Aqualuz

Fonte - Pedro Sampayo Ribeiro
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e Troia Residence Apartamentos Turisticos e Moradias
O Troia Residence Apartamentos Turisticos e Moradias, uma unidade hoteleira de
quatro estrelas, foi inaugurada em 2008 e localiza-se na Peninsula de Troia, junto aos
acessos a praia Troia Mar e Bico das Lulas. O hotel é vocacionado para as familias e
casais que pretendem um ambiente calmo e relaxado.
Divide-se em:
e Acala (11 apartamentos);
e Marina (78
apartamentos);
e Praia (100 apartamentos);
e Beach Houses (12

apartamentos).

Dispde ~ de  apartamentos Figura 16 - Fachada dos apartamentos Acala

luxuosos, alguns com piscina Fonte - Pedro Sampayo Ribeiro

privada, com vistas

deslumbrantes sobre o Oceano Atlantico, sobre a Marina e até para o Estuario do Sado,
através de dados fornecidos pelo departamento de marketing da S. Hotels Collection e o

website oficial da Booking (2019).

Figura 17 - Interior de um apartamento Acala

Fonte - Pedro Sampayo Ribeiro

Disponibiliza piscina exterior, Centro de Bem-estar Aqualuz para 0s hdspedes
desfrutarem de uma massagem ou tratamento de beleza e cada apartamento tem direito a
um lugar de estacionamento. O publico-alvo sdo familias e casais com elevado poder
econémico, entre 0s 25 e 0s 55 anos.
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Figura 18 - Exterior dos apartamentos Acala

Fonte - Pedro Sampayo Ribeiro

e Troia Golf

O Troia Golf, foi inaugurado em 2000 e localiza-se entre o Estuario do Sado e a Serra da
Arrébida, na Peninsula de Troia. Dispde de um campo de golfe com dezoito buracos, que

se estende ao longo da praia com magnificas vistas para o0 mar.

R B R
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Figura 19 - Exterior do Troia Golf

Fonte - Departamento de Marketing da S. Hotels

Foi desenhado pelo arquiteto de golfe norte-americano Robert Trent Jones Senior e

considerado pela revista Golf World o 17° melhor campo de golfe da Europa Continental.
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e Porto Palacio Congress Hotel & SPA

Segundo o website oficial da Booking (2019) e dados fornecidos pelo departamento de
marketing, o Porto Palacio Congress Hotel & SPA, um hotel de cinco estrelas, foi
inaugurado em 1986 e localiza-se no P

centro da cidade do Porto, na Avenida \

da Boavista, perto das areas dos
negocios e financeira. O servico é
centrado nas especificidades e
exigéncias de todos os hospedes. A
unidade € vocacionada para 0 turismo
de negbcios e lazer e pretende
proporcionar experiéncias Unicas aos ‘
hospedes, marcadas por elevados Figura 20 - Fachada do PPH

padrdes de qualidade. Fonte - Departamento de Marketing da S. Hotels

Ao nivel do alojamento dispde de 251 quartos com uma decoracdo elegante e confortavel.
O hotel abarca o restaurante Madruga para o pequeno-almoco buffet e eventos, o HUB
Gastrobar no lobby do hotel e 0 VIP Lounge no 19° piso, com uma vista panoramica sobre

a cidade do Porto.

Figura 21 - Suite Presidencial do PPH

Fonte - Pedro Sampayo Ribeiro
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Disponibiliza ainda um Centro de Congressos com capacidade maxima de 600 pessoas,
inclui 11 salas de reunido equipadas com tecnologias audiovisuais e uma éarea
multifacetada, o Wellness & Beauty Lab, um espaco com SPA e cabeleireiro. Proporciona

um ambiente de plena tranquilidade e relaxamento.

Apesar do hotel ndo ter uma segmentacdo especifica pode-se considerar que 0 seu

targeting séo pessoas da classe alta entre os 25 e 0s 50 anos.

Figura 22 - Lobby do PPH

Fonte - Pedro Sampayo Ribeiro

2.3 - Estagio no departamento de marketing

O estdgio no departamento de marketing da S. Hotels Collection teve como
responsabilidade auxiliar o departamento conhecendo toda a rotina para obter experiéncia

e conhecimento da profissdo, visto ser o primeiro contacto com esta area de hotelaria.

Inicialmente o trabalho foi acompanhar as redes sociais e analisar os dados estatisticos
que se podem obter através do Facebook e do Instagram, bem como acompanhar o
desenvolvimento de todos os projetos que sdo desenvolvidos no departamento para

promover cada hotel.

Rapidamente se percebeu que este departamento é transversal a todos as unidades
hoteleiras do grupo Sonae, o que foi uma tarefa mais dificil de perceber, visto ha
colaboradores no Porto e colaboradores em Troia. A comunicagéo diaria era fulcral para
que todo o trabalho fluisse e fosse possivel trabalhar em equipa, havendo reunides via

Skype constantemente.
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Apdbs a primeira semana de estagio com sede no Porto Palacio Congress Hotel & SPA,
houve a oportunidade de ir até Troia conhecer a restante equipa e 0s hotéis, o Aqualuz
Suite Hotel & Apartamentos e o Troia Residence Apartamentos Turisticos e Moradias.
Deste modo, foi muito mais facil perceber todo o processo que era realizado no
departamento, como se dividiam as campanhas, como se dividia a comunicagdo e a

divulgacdo de cada uma delas.

Ao fim de quatro dias, de regresso ao Porto, foi altura de continuar com a gestéo das redes
sociais e a andlise da concorréncia, com o acompanhamento da colega de Troia.
Diariamente se faziam reunifes pelo Skype, tentando também perceber os restantes
projetos da equipa e dando apoio no seu desenvolvimento. Cada projeto tinha de ser
pensado e preparado nos prazos estipulados, sendo que o departamento tinha bastante
trabalho a desenvolver. O grande projeto do departamento nestes meses de estagio, foi o
desenvolvimento e criacdo de um website completamento diferente e novo para todas as

unidades hoteleiras, bem como a criagdo de um mapa interativo de Troia.

s> & # 5 SR A : : e
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Figura 23 - Aniversario dos 33 anos do PPH

Fonte - Departamento de marketing da S. Hotels

Posteriormente, e apds conhecimentos mais profundos de todas as unidades hoteleiras,
incluindo o The Artist Porto Hotel & Bistro e o The House Ribeira Hotel, foi realizado o
questionario a aplicar a cada hotel da S. Hotels Collection. Para chegar ao objetivo
principal acompanhou-se os diversos hotéis, aplicando os questionarios de modo a seguir

melhor todo o processo do estudo em analise.
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As funcdes executadas foram fundamentais para adquirir conhecimentos na area, sendo
importante para estruturar a revisdo da literatura. Todo este processo ajudou também no
crescimento pessoal, visto que a equipa tem colaboradores no Porto e em Troia, sendo
que a boa comunicacdo tinha de ser constante e claro procurar sempre saber quais 0s

projetos que estavam a ser desenvolvidos e em que ponto se encontravam.

Todo este processo foi também fulcral para a construcao e aplicacdo dos questionarios,
permitindo analisar com mais detalhe e precisdo as expectativas dos clientes e as
percecOes dos colaboradores nos varios hotéis estudados da S. Hotels Collection. Era
importante conhecer as unidades, saber quais os servigos diferenciadores que ofereciam
aos clientes e conhecer também os colaboradores, sendo possivel elaborar o questionario

mais detalhado e preciso.

Sendo o0 grupo Sonae uma empresa com varios anos de experiéncia, entende-se que 0s
conhecimentos a alcangar serdo bastante Gteis para 0 caso em estudo e para crescimento

profissional.

2.4 - Novas tendéncias: o luxo na hotelaria

Com o passar dos anos, os gestores dos hotéis de luxo enfrentam desafios e oportunidades

para se posicionarem no mercado com o seu negécio.

Num artigo publicado por Barbosa (2019), o autor afirma que os consumidores procuram
experiéncias, memadrias e significados e que o simples facto de comprar ja ndo faz sentido.
Neste mesmo artigo, Beatriz Blecher, uma ex-hoteleira e especialista na area dos servicos,
explica que os clientes precisam de experiéncias inesqueciveis e diferenciadoras. Hoje

em dia ndo chega ter um edificio com produtos de qualidade, completa Barbosa (2019).

Os perfis dos consumidores de luxo mudaram, deste modo as marcas tentam oferecer
experiéncias de acordo com este novo mercado, confirma Beatriz Blecher, mencionada
por Barbosa (2019). Completa dizendo que Varios servigos como a alta gastronomia com
chefes de renome, SPA, tecnologias inovadoras, entre outras, ja ndo sao diferenciadoras
uma vez que fazem parte do dia a dia de grandes hotéis. Para fazer a diferenca num
estabelecimento hoteleiro, Beatriz Blecher, mencionada por Barbosa (2019), ressalta que
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0 hdspede precisa de experiéncias que criem impacto e surpreendam, sendo o staff um

ponto importante para fazer com que o cliente se sinta especial.

Segundo a ex-hoteleira, os setores de luxo e hotelaria ja se vem juntando ha algum tempo.
Vérias marcas de luxo tém investido em negdcios direcionados para a hotelaria e
restauracdo, assim como a hotelaria de luxo se tem preocupado cada vez mais com a
experiéncia do cliente, desde a &gua aromatizada como bebida de boas-vindas a fragrancia
do lobby.

Luxo é uma tendéncia que esta a evoluir, a ideia de uma vida equilibrada, atividades
fitness, SPA, entre outras experiéncias, estdo a ganhar exceléncia nos hotéis de luxo. Os
novos consumidores do turismo de luxo procuram um servico de qualidade para o seu
bem-estar e experiéncias inesqueciveis. Através de Galhanone (2005), citado por
Figueiredo (2017), verifica-se que o mercado de luxo tem vindo a crescer e é um setor

essencial para o desenvolvimento do mercado global.

Este aumento da procura por bens e servigos de luxo, segundo Figueiredo (2017), deveu-
se pela crescente utilizacdo das tecnologias, pela procura por qualidade de servico, algo
que fosse extraordinariamente exclusivo. Posteriormente apareceram outros Servicos
diferenciadores ligados ao luxo, como lavandarias, restaurantes melhores, servico de

bagageiro, centros de estatica, entre outros.

Assim, conclui-se que a hotelaria se luxo se distingue pela experiéncia Unica e elegante,
sempre focada na qualidade do servigo prestado ao cliente. A hotelaria ligada ao luxo
difundiu-se entdo por todo 0 mundo, tendo até chegado aos paises menos desenvolvidos”,
afirma Figueiredo (2017).
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3- METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

Para 0 desenvolvimento e entendimento de um projeto de investigacdo € essencial
procurar e compreender a informacédo, estudar a tematica principal e por fim recolher

todas as conclusdes, segundo Figueiredo (2017).

Este capitulo divide-se em trés partes, na primeira parte apresentam-se as questdes do
estudo e os objetivos, bem como as respetivas hipdteses da investigacdo. Na segunda
parte é feita uma descricdo dos questionarios desenvolvidos, referindo as caracteristicas
de cada um e todo o procedimento para o desenvolvimento dos mesmos. Conclui-se com
a terceira parte com a caracterizacdo sociodemografica da amostra dos questionarios

realizados.

Existem varios métodos de pesquisa que servem para aumentar o valor da informacao
reunida. A metodologia a executar neste projeto sera quantitativa de carater descritivo,
correlacional e transversal, com questionarios como instrumento de trabalho, permitindo
assim investigar com mais detalhe as expectativas dos clientes face aos servigos
oferecidos nos hoteéis da S. Hotels Collection e as percec¢des dos colaboradores em cada
unidade hoteleira. A investigacdo desenvolve-se com a intencdo ndo s6 de explicar a
realidade do grupo Sonae, como também de a compreender. Os questionarios foram
realizados utilizando questdes abertas e fechadas permitindo avaliar os objetivos

propostos no capitulo seguinte, tentando compreender o ponto de vista de cada inquirido.

3.1 - Questdes da investigacao e objetivos

Os questionarios sdo dirigidos aos colaboradores da S. Hotels Collection que lidem
diariamente com os hospedes e aos clientes que frequentam os hotéis a estudar do grupo

Sonae.
A execucao deste projeto teve por base uma questao principal e trés questdes de pesquisa:

e As expectativas dos clientes relativamente aos servicos oferecidos nos hotéis da
S. Hotels Collection, correspondem as perce¢des dos colaboradores referentes ao

que o cliente esta a receber?
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e Quais sdo as expectativas dos clientes relativamente aos servigos oferecidos
nos hotéis da S. Hotels Collection?

e Quais sdo perspetivas dos colaboradores em relacéo aquilo que oferecem aos
hospedes?

e Qual o grau de satisfacdo dos clientes nos hotéis do estudo em questao?
De modo a desenvolver o estudo em questdo, foram definidos varios objetivos.

Com os objetivos gerais pretende-se caracterizar a industria hoteleira e compreender o
peso do marketing nos hotéis atualmente. Deseja-se analisar as percecGes dos clientes em
relagdo aos servigos oferecidos nos hoteis e identificar as suas necessidades. Com 0s
objetivos especificos pretende-se conhecer quais 0s elementos que os consumidores dos
hotéis da S. Hotels Collection mais admiram, assim como as suas preferéncias e
exigéncias mais frequentes; identificar as caracteristicas/servicos oferecidos que levam a
compra dos servi¢os no grupo Sonae e identificar as principais fontes de influéncia dos
clientes sobre o consumo de produtos de luxo. Pretende-se ainda comparar as expectativas

dos clientes com as percec@es dos colaboradores relativamente aos servigos prestados.

Cada objetivo tem uma finalidade para a execugdo deste projeto de investigacdo, sendo
que no final espera-se obter resultados esclarecedores e que contribuam para a melhoria
dos estudos relativamente as expectativas dos clientes face aos servicos oferecidos em

comparagdo com a percecdo dos colaboradores nos servicos que oferecem.

Apos a aplicacdo do questionario, sera fundamental recolher e analisar estatisticamente
os dados obtidos. Serdo discutidos posteriormente todos os resultados relativos a
investigacdo, de maneira a descobrir as percegdes dos clientes e aquilo que os

colaboradores pensam que eles recebem dos servicos do hotel.

3.1.1 - Hipoteses

Ao longo do desenvolvimento do trabalho foram levantadas varias questfes, das quais

foram criadas vinte hipoteses, permitindo uma analise mais facil dos resultados.

No gue concerne aos clientes, foram formuladas as seguintes hipdteses:
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H1 — Ha relacdo entre a percecdo do conforto do hotel e a perce¢do do conforto

das areas comuns, do ponto de vista do cliente.

H2 — Ha relacdo entre a percecdo do cliente face a simpatia e amabilidade dos

colaboradores e a experiéncia geral do cliente ao pequeno-almogo.

H3 — Ha relacdo entre a percecdo do cliente face a simpatia e amabilidade dos

colaboradores e o servico de atendimento prestado no restaurante.

H4 — Os clientes quando avaliam a sua experiéncia no restaurante sao

influenciados pela experiéncia no bar.

H5 — A avaliacdo do pequeno-almogo é mais positiva no The House Ribeira Hotel,

em funcéo do hotel onde o ciente ficou hospedado.

Relativamente aos colaboradores, algumas das hipdteses criadas sdo iguais, de modo a

facilitar o cruzamento de ambas as variaveis:

H6 — Ha relacdo entre a percecdo do nivel de conforto em funcdo da unidade

hoteleira no qual o colaborador trabalha.

H7 — Ha relacdo entre a percecdo do conforto do hotel e a perce¢édo do conforto

das areas comuns, do ponto de vista do colaborador.

H8 — Ha relacdo entre a percecdo do colaborador face a simpatia e amabilidade

dos colaboradores e a experiéncia geral ao pequeno-almoco.

H9 — Ha relacdo entre a percecao do colaborador face a simpatia e amabilidade
dos colaboradores e o servico de atendimento prestado no restaurante.

H10 — Ha diferencas na percecdo do nivel de conforto em funcdo da unidade

hoteleira no qual o colaborador trabalha.

H11 — Ha diferencas na percecdo face a simpatia e amabilidade do colaborador

em da unidade hoteleira no qual o colaborador trabalha.

Sendo possivel comparar ambas as variaveis, criou-se hipoteses que as relacione:

H12 — O conforto do hotel e das restantes areas do hotel, bem como do quarto é

mais valorizado pelos clientes do que pelos colaboradores.
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H13 — Ha diferencas entre a percecdo da simpatia e amabilidade do colaborador

em funcéo de ser cliente ou colaborador.

H14 — Os colaboradores avaliam mais positivamente o SPA do Porto Palacio

Congress Hotel & SPA do que os clientes.

H15 — Relativamente a aplicagdo GuestU do The Artist Porto Hotel & Bistrd e do
The House Ribeira Hotel, é mais valorizado pelos colaboradores do que pelos

clientes.

H16 — Para os clientes, a avaliacdo do pequeno-almoco dos hotéis em estudo €

mais positiva do que para os colaboradores.
H17 — O bar é mais apreciado pelos clientes.

H18 — Os clientes ttm uma melhor percecéo relativamente a equipa de animacéo

de Troia, bem como das salas preparadas para as criancas.

H19 — Do ponto de vista do cliente, os colaboradores sdo melhor avaliados do que

do ponto de vista do proprio colaborador.

H20 — No geral, os clientes ttm uma melhor experiéncia do que aquilo que o0s

colaboradores pensam que eles estéo a usufruir.

Todas as hip6teses mencionadas anteriormente, foram fundamentais para responder aos

objetivos propostos e confirmar ou refutar as questdes da investigacao.

3.2 - Descricdo do questionario

De modo iniciar a realizacdo dos questionarios, comegou-se por elaborar as questfes a

inquirir, de acordo com os servicos de cada unidade hoteleira. Os questionarios foram

aplicados ao maior namero de clientes e colaboradores possivel.

Foi realizado um questionario para os hdspedes e outro para os clientes para cada unidade

hoteleira, as perguntas foram iguais para ambos, no entanto foram adaptadas consoante

os servigos oferecidos em cada hotel. O principal objetivo desta deciséo foi a comparagéo

60



dos resultados obtidos com mais precisdo e deste modo ser possivel analisar 0s mesmos

aspetos quer por parte do cliente, quer por parte do colaborador.

Os questionarios realizados aos clientes no Porto Palacio Congress Hotel & SPA, The
Artist Porto Hotel & Bistro e no The House Ribeira Hotel s&o compostos por vinte e seis
perguntas fechadas e oito perguntas abertas, dando um total de trinta e quatro questdes.
Em Troia, o questionario conta com trinta e uma perguntas fechadas e oito perguntas

abertas, totalizando um questionario com trinte e nove perguntas.

Relativamente aos questionarios dirigidos os colaboradores, no Porto Palacio Congress
Hotel & SPA o questionario é composto por vinte e cinco perguntas fechadas e sete
perguntas abertas, totalizando trinte e duas perguntas. No The Artist Porto Hotel & Bistr
e no The House Ribeira Hotel sdo vinte e trés perguntas fechadas e sete perguntas abertas,
dando um total de trinta perguntas em cada hotel. Por outro lado, em Troia o questionario
é composto por trinta perguntas fechadas e sete perguntas abertas, somando trinta e sete

perguntas.

Existem varia¢gdes no numero de perguntas efetuadas em cada hotel e variando também
de cliente para colaborador, visto que todas as unidades hoteleiras dispem de servicos
distintos, relativamente ao SPA no Porto Palacio Congress Hotel & SPA, aos restaurantes
e aos bares de cada unidade hoteleira e a equipa de animacéo disponibilizada apenas em

Troia.

Todos o0s questiondrios foram iniciados com perguntas de carater demogréfico,
relativamente a idade, nacionalidade, género, estado civil, nivel de habilitacdes, e duas
perguntas adicionais para os clientes, sendo elas o nimero de noites da estadia e 0 motiva
da viagem. Estas questdes serviram para caracterizar os inquiridos, sendo possivel
comprar se estes fatores influenciavam as suas percecdes relativamente aos servicos
prestados (colaboradores) ou servicos recebidos (clientes) nos hotéis da S. Hotels

Collection.

As perguntas seguintes serviram para o0s clientes e os colaboradores analisarem a sua
percecdo de conforto relativamente a cada secc¢ao do hotel, sendo elas a entrada, a rececéo,
o lobby, o quarto e as restantes areas comuns. De seguida pretendeu-se perceber aquilo
que os clientes estavam a receber e aquilo que os colaboradores pensam que estdo a

oferecer, no que concerne aos servigos prestados ao pequeno-almogo, as restantes
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refeicOes disponibilizadas em cada hotel e aos bares existentes. Segue-se 0 questionario
direcionando as perguntas para a confianga, 0os conhecimentos e a capacidade de

comunicacéo dos colaboradores para com o cliente.

A pergunta final pretende-se que o cliente avalie a sua experiéncia no geral e o
colaborador avalia a sua opinido no geral relativamente ao hotel, é também feita uma
pergunta onde cada inquirido pode propor melhorias para elevar a sua satisfacdo

relativamente ao hotel em questéo.

Os questionarios realizados aos colaboradores foram sempre em portugués, no entanto
para os questionarios aplicados aos clientes foram construidas duas versfes, uma em

portugués e outra em inglés.

3.2.1 - Procedimento - recolha de informacao

Apos a elaboracdo e validacdo do questionario, procedeu-se a sua aplicacdo. Com a
concordancia da orientadora do estagio no local, foram definidos os dias em que os
questionarios iam ser aplicados, bem como as horas mais adequadas. Para auxiliar esta
decisdo, analisou-se os dias onde havia mais check-outs em cada unidade hoteleira e
assim tomou-se uma decisdo, sendo possivel ver na seguinte figura os dias em que se
procedeu em cada hotel a aplicacdo do questionario, tendo inicio a 10 de marco e fim a 6
de abril.

Posteriormente a aplicacdo dos questionarios, foi construida uma base de dados no IBM
SPSS - Statistical Package for the Social Sciences, versdo 24 e inseridas todas as

respostas. Depois de introduzidos os dados, passou-se para a sua analise.

A primeira fase é a analise descritiva, ou seja, foram calculados 0 maximo e 0 minimo
para todas as variaveis, bem como a média e o Desvio Padrdo (DP) para as variaveis
intervalares, a média para as variaveis ordinais e a moda para as variaveis nominais. A
seguir passou-se para a andlise de estatistica inferencial. Com esta seccdo foi possivel
definir vérias hipoteses. Para as hipoteses 1 a 4 e 6 a 9 foi feita uma analise de Spearman.

Das hipoteses 12 a 20 foi feita uma analise de Mann-Whitney e para as hipéteses 5, 10 e
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11 foi feita uma anélise de Kruskal-Wallis. Deste modo foi possivel perceber o nivel de

significancia entre cada variavel e realizar o teste de diferencas.

3.3 - Caracterizacdo sociodemogréfica da amostra

Posteriormente a selecdo do instrumento a utilizar, é fulcral definir a populacdo a
questionar. Pretende-se encaminhar o estudo para os colaboradores da S. Hotels
Collection que lidem diariamente com os hospedes e para os clientes que frequentam os

hotéis.

Apds estas escolhas, define-se a amostra e a técnica de amostragem. A amostra dos
questionarios foi tedrica e o0 tamanho foi definido pela saturacao dos dados, uma vez que
seria impossivel inquirir todos os colaboradores e todos os clientes dos cinco hotéis S.

Hotels Collection onde o estudo foi aplicado.

Analisando o estudo, percebe-se facilmente que o universo sdo os hotéis da S. Hotels

Collection, trés deles no Porto e dois em Troia.

A realizacdo do questionario foi de carater presencial, permitindo obter melhores
percecdes das respostas. Os hospedes foram abordados ao check-out, ou pelo menos no

dia que fizerem o check-out, alcancando todos os pontos da sua estadia.

Analisando com facilidade, percebe-se que o objetivo do estudo equivale a um universo
de hotéis de quatro e cinco estrelas em Portugal, da cadeia da S. Hotels Collection, tendo
um impacto positivo para as unidades hoteleiras perceberem o que pode ser melhorado e

aquilo que se deverd manter, numa perspetiva do cliente.

Todos os questionarios vdo permitir analisar as diferencas entre a perce¢do dos
colaboradores e aquilo que os clientes estdo a receber verdadeiramente, em comparacgéo

com as suas expectativas.

Foram efetuados num total 435 questionarios, sendo que 330 inquiridos eram clientes e
105 eram colaboradores, todos concluidos com sucesso. Destes 330 questionarios feitos

aos clientes, na tabela 2 analisa-se as unidades hoteleiras estudadas do grupo Sonae.
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Tabela 2 - Questionarios realizados aos clientes

HOTEL TOTAL
Porto Palacio Congress Hotel & SPA 135
The Artist Porto Hotel & Bistré 50
The House Ribeira Hotel 90

Troia —inclui o Aqualuz Troia Hotel e 0 -
Troia Residence

Fonte - Elaboracdo propria

As idades dos protagonistas estdo compreendidas entre os 19 anos e os 83 anos, sendo a
média de 46,83 anos (DP = 13,92).

A maioria dos inquiridos é de nacionalidade portuguesa, representando 103 clientes
(31,2%), seguindo-se da nacionalidade inglesa com 43 inquiridos (13%). Existem varias
nacionalidades apenas com 1 inquirido, sendo elas do Uruguai, Noruega, Cabo Verde,
Turquia, Japdo, Luxemburgo, China, Irlanda e Finlandia, representando 0,3% cada uma
das respostas mencionadas. Todos os inquiridos responderam a esta pergunta e a moda

das nacionalidades é a portuguesa.

Dos 330 inquiridos, na tabela 3 pode-se analisar a distribui¢&o por género:

Tabela 3 - Total dos clientes inquiridos por género

GENERO N %
Feminino 164 49,7%

Masculino 166 50,3%
TOTAL 330 100%

Fonte - Elaboracdo propria
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A grande maioria sao individuos casados 197 (59,7%), seguindo-se os solteiros com 77
inquiridos (23,3%). A minoria sdo 6 clientes viluvos (1,8%). Foram contabilizadas um

total de 330 respostas (100%) e a moda do estado civil sdo os inquiridos casados.

A formacdo académica com mais respostas por parte dos clientes é a licenciatura, sendo
o valor central (mediana), como se comprova na tabela 4. O cliente com o nivel de
habilitacdes mais baixas é o 2° ciclo e com o nivel de habilitacdes mais elevado € o
doutoramento. A esta questdo responderam 312 participantes (94,5%) e 18 (5,5%)

preferiram nao revelar o seu grau de formacédo académica.

Tabela 4 - Nivel de habilitaces académicas dos clientes inquiridos

HABILITACOES

ACADEMICAS N v

2° Ciclo 1 0,3%

3° Ciclo 8 2,6%

12° Ano 49 15,7%
Licenciatura 165 52,9%
Mestrado 79 25,3%
Doutoramento 10 3,2%
TOTAL 312 100%

Fonte - Elaboracéo propria

A média das noites de estadia foram 2,67 noites (DP = 1,43), sendo 0 minimo 1 noite e 0
maximo alcangado 7 noites. A grande maioria dos clientes estava em lazer, revelando 216
inquiridos (65,5%), no entanto as viagens de negocio representaram 114 inquiridos

(34,5%), totalizando 330 respostas em ambas as variaveis. A moda é o lazer.

Na tabela 5, observa-se o total dos 105 questionarios realizados aos colaboradores.
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Tabela 5 - Questionarios realizados aos colaboradores

HOTEL TOTAL
Porto Palacio Congress Hotel & SPA 35
The Artist Porto Hotel & Bistrd 18
The House Ribeira Hotel 22

Troia —inclui o Aqualuz Troia Hotel e 0 30
Troia Residence

Fonte - Elaboracdo propria

Os colaboradores inquiridos tém idades entre 0s 19 anos e 0s 62 anos, sendo a média das
idades de 36,63 anos (DP = 10,81), obtendo-se 105 respostas (100%) validas.

A maioria dos inquiridos é de nacionalidade portuguesa, representando 101 colaboradores
(96,2%), seguindo-se da nacionalidade brasileira com 2 inquiridos (1,9%). Com 1
inquirido tem a nacionalidade inglesa (1%) e cabo Verdiana (1%). Todos o0s

colaboradores responderam a esta questdo e a moda das nacionalidades é a portuguesa.

Os participantes sdo maioritariamente mulheres, a moda do género é o feminino.

Responderam o total dos 105 colaboradores (100%) inquiridos.

Tabela 6 - Total dos colaboradores inquiridos por género

GENERO N %
Feminino 62 59%

Masculino 43 41%
TOTAL 105 100%

Fonte - Elaboracdo propria

66



A grande maioria séo individuos solteiros 49 (46,7%), seguindo-se os casados com 41
inquiridos (39%). A minoria sdo 2 clientes vitvos (1,9%). Foram contabilizadas um total

de 105 respostas (100%) e a moda do estado civil sdo os inquiridos solteiros.

Na tabela 7 podemos analisar que a habilitacdo académica com mais respostas por parte
dos colaboradores € 12° ano, sendo o valor central (mediana). O inquirido com o nivel de
habilitacdes mais baixas € o 1° ciclo, com 1 inquirido, por outro lado, com o nivel mais

elevado € o mestrado. A estdo questdo responderam os 105 participantes (100%).

Tabela 7 - Nivel de habilitacGes dos colaboradores inquiridos

HABILITACOES

ACADEMICAS N v

1° Ciclo 1 1%

2° Ciclo 1 1%
3°Ciclo 10 9,5%
12° Ano 45 42,9%
Licenciatura 42 40%
Mestrado 6 57%
TOTAL 105 100%

Fonte - Elaboracdo prépria
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4 - APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Apos a realizacdo dos questionarios, foi necessario reunir toda a informacéo para analisar
0 contetldo com precisdo e detalhe. Para uma melhor compreenséo, os resultados irdo ser

apresentados por clientes e por colaboradores.

Com os resultados introdutdrios € possivel perceber que os clientes que frequentam o The
Artist Porto Hotel & Bistrd tem nivel de habilitagdes superiores, maioritariamente clientes
com o mestrado, totalizando 43,2% (19 inquiridos). J& no Porto Palacio Congress Hotel
& SPA, The House Ribeira Hotel e em Troia, sdo sobretudo clientes com a licenciatura,
respetivamente 50,4% (64 inquiridos), 55,8% (46 inquiridos) e 58,2% (32 inquiridos).

Ja na analise dos colaboradores € possivel perceber que os colaboradores do The Artist
Porto Hotel & Bistr6 tem nivel de habilitacGes superiores, totalizando 55,6% licenciados.
Ja no Porto Palacio Congress Hotel & SPA sdo mais colaboradores com o 12° ano
(51,4%), no The House Ribeira Hotel e em Troia, sdo mais licenciados, respetivamente
36,4% e 40%.

Relativamente ao questionario, as perguntas fechadas eram avaliacfes de 1 a 4, sendo 1

muito mau, 2 mau, 3 bom e 4 muito bom.

4.1 - Andlise descritiva dos clientes por variavel

e Servico de atendimento prestado pelo colaborador

No atendimento prestado pelo colaborador no momento que o cliente chegou ao hotel, a
avaliacdo mais baixa foi mau com 2 classificac6es (0,6%) e a mais alta foi muito bom
com 316 respostas (95,8%). O total de respostas validas foram 330 (100%) e a mediana

é a avaliacdo muito bom.

Foram realizadas algumas perguntas aos clientes, de sim e néo, a respeito de melhorias
por parte do colaborador, as quais séo apresentadas na tabela seguinte e as respostas dos
inquiridos. Em cada tabela é apresentada a percentagem e o numero absoluto entre

paréntesis.
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Tabela 8 - Melhorias no servico de atendimento do ponto de vista do cliente

MELHORIA SIM NAO
Postura do colaborador 0% 100% (330)
Tom e entoacdo da voz 0,3% (1) 99,7% (329)
Entusiasmo com que o

) 0% 100% (330)
colaborador recebe o cliente
Prontidao na resolucéo de
0,9% (3) 99,1% (327)
problemas
Fardas 0% 100% (330)

Fonte - Elaboracéo propria

Através da tabela 8, é possivel perceber que nenhuma das melhorias mencionadas
anteriormente tém influéncia na opinido do cliente. Deste modo, foi realizada uma

pergunta aberta para perceber o que condicionou a avaliacdo do cliente.

Tabela 9 - Sugestdes de melhoria dos clientes inquiridos do servico de atendimento

2

“Eramos um grupo grande e a rececio ¢ confusa. O servigo no check-in demorou um bocado.
“Nao me informaram do GuestU nem de sitios que podia visitar na cidade.”

“Nado nos explicaram nada acerca dos servigos oferecidos no hotel e ndo era por falta de
funcionarios, ndo havia nenhum cliente na rececdo. Procuramos no quarto e também nao

encontramos.”

“Parecia ser um estagiario e ndo fui informado de muitas coisas, onde ¢ o restaurante, o horario

do pequeno-almocgo, essas coisas importantes.”

“Todos os colaboradores deveriam falar e perceber bem inglés, ¢ um ponto a melhorar.”
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“Tivemos uma reunido na sala Corgo e pedimos para reporem a agua, mesmo dizendo que
pagdvamos foi muito complicado. N&o nos limparam a sala depois de uma reunido e

precisdvamos para outra reunido a tarde.”

“Queriamos deixar o carro no parque e foram muito lentos para nos ajudarem, ndo sabiam

explicar onde o deveriamos deixar.”

“Nao fomos bem informados, no primeiro dia tivemos agua gratis € no segundo dia tivemos

de pagar.”

Fonte - Elaboracéo propria

Tabela 10 - Elogios dos clientes inquiridos do servigo de atendimento

“A resolucdo de problemas por parte dos colaboradores foi muito boa. Tive algumas

dificuldades em comunicar com alguns colaboradores, mas nada de grave.”

“Cheguei tarde ao hotel, mas facilmente me arranjaram uma sopa. Os colaboradores foram
muito naturais e com pouca formalidade, o que é um ponto positivo para mim. Informaram-
me de forma sucinta os servicos do hotel e também ndo me macgaram, uma vez que eu cheguei

cansado.”
“Colaboradores cinco estrelas, servigo excelente e muito bom, muito simpaticos e atenciosos.”
“Fizemos o check-in trés horas antes e foram impecaveis.”

“Foram muito uteis com os mapas € a explicagdo dos sitios para visitarmos.”

“Foram sensacionais, muito amaveis e prestaveis. Disponibilizaram algum tempo para nos
explicarem os sitios para visitar e recomendarem restaurantes. Gostamos de saber o que as
pessoas locais comem, onde vao as compras e o que fazem, foi interessante porque na rece¢ao

nos disseram tudo.”
“foi fantastico, toda a gente foi simpatica”
“Os colaboradores Foram muito simpéaticos € deram-nos vinho do Porto de boas vindas.”

Fonte - Elaboracéo propria
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Muitos clientes referiram que o servi¢o de atendimento foi excelente, os colaboradores

foram acolhedores, gentis, amaveis e sempre prontos a ajudar.

Alguns referiram que h& diferencas no servico prestado consoante o colaborador e ndo

sdo informados da oferta disponivel no hotel.

A barreira linguista foi outro problema mencionado e é um fator a considerar.

e Conforto do hotel

Analisando a tabela 11, referente ao conforto do hotel, os clientes do Porto Palacio
Congress Hotel & SPA avaliaram mais positivamente este fator, por outro lado, os
clientes do The Artist Porto Hotel & Bistrd avaliaram de forma mais positiva o conforto
da rececdo, representado na tabela 12. Em Troia, os clientes apreciam mais as restantes

areas comuns, comprovando-se pela tabela 13.

Tabela 11 - Conforto do hotel do ponto de vista dos clientes

PPH TA TH Troia
Muito Mau = = 1,1% (1) -
Mau - 4% (2) 1,1% (1) 1,8% (1)
Bom 29,6% (40) 26% (13) 46,7% (42) 41,8% (23)
Muito bom 70,4% (95) 70% (35) 51,1% (46) 56,4% (31)

Fonte - Elaboracéo propria

Tabela 12 - Conforto da rececdo do ponto de vista dos clientes

PPH TA TH Troia
Muito Mau -- -- -- --

Mau 2,2% (3) - - -
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Bom 20% (27) 20% (10) 31,1% (28) 34,5% (19)
Muito bom  77,8% (105) 80% (40) 68,9% (62) 65,5% (36)

Fonte - Elaboracdo prépria

Tabela 13 - Areas comuns do ponto de vista dos clientes

PPH TA TH Troia
Muito Mau - z-- = -
Mau 3% (4) 2% (1) 3,3% (3) ~
Bom 20,7% (28) 20% (10) 31,1% (28) 32,7% (18)
Muito bom 76,3% (103) 78% (39) 65,6% (59) 67,3% (37)

Fonte - Elaboracéo propria

Para o conforto do hotel, 0 maximo foi a avaliagdo muito bom, com 207 respostas (62,7%)
e a avaliagdo mais baixa foi muito mau, com 1 resposta (0,3%). O total das respostas

dadas foram 330. A mediana foi a avaliacdo muito bom.

Passando para o conforto da rececdo e das restantes areas comuns, a avaliacdo mais baixa
foi mau, respetivamente 3 avaliacoes (0,9%) e 8 avaliacdes (2,4%). A mais alta foi muito
bom, respetivamente 243 respostas (73,6%) e 238 respostas (72,1%). Todos os clientes

responderam a ambas perguntas e a mediana para as duas variaveis é muito bom.

e Quarto e casa de banho

E também possivel analisar que o quarto e a casa de banho sio fatores positivos para os
clientes do Porto Palacio Congress Hotel & SPA, exibindo 97,1% de avalia¢®es positivas
no quarto (131 respostas) e 99,2% de avaliagdes positivas na casa de banho (134
inquiridos). Apesar de ser o hotel com mais avaliagbes de bom e muito bom nestas

variaveis, o The Artist Porto Hotel & Bistrd foi o hotel com mais avaliagdes de muito
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bom no quarto, 74% (37 avaliacdes) e o Porto Palacio Congress Hotel & SPA teve 70,4%

avaliacdes de muito bom (95 respostas).

Ao nivel da luminosidade do quarto, o The Artist Porto Hotel & Bistr6 é o melhor hotel
classificado do grupo, com 100% avalia¢des positivas. J& 0 The House Ribeira Hotel é o

pior classificado, com 7,8% avaliacGes negativas (7 avaliacoes).

A avaliacdo mais alta no quarto foi muito bom, com 197 respostas (59,7%) e a avaliacdo
mais baixa foi muito mau com 1 resposta (0,3%). Ao nivel da luminosidade, a avaliacdo
mais alta foi muito bom com 237 avaliacGes (71,8%) e com 14 respostas a avaliacdo mais

baixa de mau (4,2%)

Na casa de banho, com 231 classificacfes (70%) esta a avaliacdo mais alta de muito bom

e com 2 avaliagdes (0,6%) estd a avaliacdo mais baixa para esta variavel.

Para estes 3 pontos, responderam 330 clientes (100%) e a mediana € a classificacdo de

muito bom.

Foram realizadas varias perguntas com resposta de sim e ndo relativamente a melhorias
no quarto e a sugestdo mais significativa foi respeitante ao ar condicionado, dos 330
clientes 47 (14,2%) responderam que devia ser melhorado. Na pergunta aberta, os clientes

fizeram varias sugestdes de melhoria e elogios relativamente a percecdo dos quartos.

Tabela 14 - Sugestbes de melhoria dos clientes inquiridos do quarto

“O acesso a internet é péssimo e havia equipamentos avariados, como 0 exaustor e a televisao
que funcionava mal. As janelas ndo sdo em condi¢des, ouve-se 0 vento em dias de mau tempo.
O nosso quarto nos dois primeiros dias ndo foi bem limpo e tivemos de pedir as 20h para nos

virem limpar o quarto em condigdes.”

“A alcatifa estava muito suja e passa luz pelas cortinas.”

“Cheirava a po6 (talvez pela alcatifa) e o quarto estava muito quente.”

“A almofada podia ser mais confortavel e quarto para trabalhar tem pouca luz.”

“A Cama deveria ser de casal e no beliche debaixo saiu a ldmpada que tinha no candeeiro.”
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“A decoracdo podia ser mudada e o quarto precisa de uma remodela¢do. A madeira € muito

escura e torna o quarto escuro.”
“A limpeza deveria ser melhorada.”
“A luminosidade poderia ser melhorada e ter reguladores de luz.”

“A porta da casa de banho ndo fecha bem e o ar condicionado refrescava, mas estava calor no
quarto. O controlo das luzes ¢é dificil de aprender, quando estava a tentar acender a luz de um

dos lados da cama, acende as duas juntas.”

“A vista € ma e tinha muito lixo |4 fora. O quarto parece bonito, mas ndo é pratico, nao

funciona. Também precisava de alguma manutencédo por causa das luzes.”
“Cheirava a esgoto quando entramos no quarto.”
“Impecével, mas podiam fazer um upgrade as televisdes e as tecnologias no quarto.”

“Tivemos dificuldade em utilizar o ar condicionado e podia ter mais espago no roupeiro, era

pequeno.”

“Tinha mais expectativa em relacdo aos quartos. O ambiente é muito frio (pouco acolhedor),
insipido (um bocado "cru"). Falta a sensa¢do de conforto tanto no quarto como nos materiais

usados.”

“E necessaria uma remodelacdo, para tornar o quarto mais moderno e era essencial trocar as

televisdes. nota-se que esta na altura de fazer um refresh.”

Fonte - Elaboracéo propria

Tabela 15 - Elogios dos clientes inquiridos do quarto

“A cama é excelente, o hotel € muito calmo e central.”
“A vista era magnifica.”
“Era espagoso, ndo havia ruido e a cama era também espacgosa.”

“Estava muito limpo.”
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“Gostei muito dos reguladores de luz.”

“Na minha perspetiva o quarto € muito bom.”

“O quarto é funcional, limpo, com boa luminosidade, as cores sdo agradaveis.”
“Muito confortavel e tranquilo.”

“O quarto ¢ pratico e estava muito limpo.”

“O quarto era grande, excelente e a cama muito confortavel.”

Fonte - Elaboracéo propria

Em relacdo aos pontos a melhorar no quarto, foram dados apenas alguns exemplos, mas
varios clientes se queixaram das camas e das almofadas que eram muito desconfortaveis.
Outro ponto a melhorar e que varios clientes mencionaram foi a sujidade das alcatifas,
tinham varias manchas e deviam ser substituidas ou serem sujeitas a uma limpeza

profunda.

Os quartos sdo pequenos e muitos clientes consideram pouco funcionais. E possivel
concluir que os clientes da S. Hotels Collection ddo muito valor ao nivel de luminosidade
do quarto e a limpeza, visto haver um namero elevado de sugestbes referentes a estes

pontos.

Hoje em dia, os clientes estdo cada vez mais informados e procuram experiéncias
diferenciadoras, outro foco no grupo Sonae, do ponto de vista do cliente, deveria ser a
atualizagdo das novas tecnologias, por exemplo as televisdes que ja sdo antiquadas, a

Internet que é muito lenta, colocar fichas USB nas paredes, entre outros aspetos.

No geral, os quartos precisavam de uma renovacéo e de varias melhorias, sdo estes fatores
que pesam na decisdo do cliente e o fazem voltar ao hotel, um servico de elevada

qualidade e que os faca sentir especiais.

Para além disto, outro grande problema dos quartos é a ma insonorizagao, ouve-se muito

barulho e por vezes é dificil para o cliente dormir nestas condigdes.

Referente a casa de banho os clientes afirmaram que varias melhorias devem ser feitas.

Alguns concordam que a banheira ndo é muito moderna e torna-se dificil de entrar e
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manusear, outros clientes referiram que a banheira vedava mal e enquanto tomavam
banho a agua vinha para o chdo. “A casa de banho cheirava mal”, “A casa de banho ¢

pequena’.

Alguns clientes mencionaram ainda a falha na agua quente e falta de manutengdo dos

equipamentos.

Por fim, outro ponto a melhorar é a decoracdo da casa de banho.

e Simpatia e amabilidade dos colaboradores

A simpatia e amabilidade dos colaboradores é um fator importante em todas as unidades,
no entanto no The Artist Porto Hotel & Bistrd os clientes foram unanimes e todos
classificaram como muito bom. J& as outras unidades tém alguns clientes a classificarem

como bom, mas apenas uma pequena minoria.

Nesta varidvel responderam 330 clientes, dos quais 307 (93%) classificaram como muito

bom e 23 (7%) como bom. A mediana ¢ a avaliacdo muito bom.

Os clientes fizeram alguns comentarios relativamente ao servigo de atendimento que Ihes

foi prestado, alguns a elogiar e outros a propor melhorias para elevar a sua satisfacéo.

Tabela 16 - Sugestbes de melhoria dos clientes inquiridos do servico de atendimento

“Os colaboradores foram sempre muito simpéticos, mas lentos, havia falta de staff.”
“Deviam ser mais personalizados na atribui¢do dos quartos.”
“Eramos um grupo grande e a rece¢éo é confusa. O servico no check-in demorou um bocado.”

... “A demora a fazerem-me o check-in, tive de esperar algum tempo para me darem a chave

do quarto.”

“Nao fomos bem informados, no primeiro dia tivemos agua gratis e no segundo dia tivemos

de pagar.”

“Todos os colaboradores deveriam falar e perceber bem inglés, é um ponto a melhorar.”
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“Tivemos uma reunido na sala corgo e pedimos para reporem a agua, mesmo dizendo que
pagdvamos foi muito complicado. N&o nos limparam a sala depois de uma reunido e

precisdvamos para outra reunido a tarde.”

“Queriamos deixar o carro no parque e foram muito lentos para nos ajudarem, ndo sabiam

explicar onde o deveriamos deixar.”
“O servigo foi demorado.”

“Parecia ser um estagiario a atender-me e ndo fui informado de muitas coisas, onde € o

restaurante, o horério do pequeno-almogo, essas coisas importantes.”
“Né&o me informaram do telemével nem de sitios que podia visitar na cidade.”
“Os colaboradores sdo muito prestaveis, mas um pouco demorados.”

“Nao nos explicaram nada acerca dos servicos oferecidos no hotel e ndo era por falta de
funcionarios, ndo havia nenhum cliente na rececdo. Procuramos no quarto e também néo

encontramos.”

Fonte - Elaboracdo prépria

Tabela 17 - Elogios dos clientes inquiridos do servigo de atendimento

“A rececdo estava cheia, mas foi rapido.”

“A resolucdo de problemas por parte dos colaboradores foi muito boa. Tive algumas

dificuldades em comunicar com alguns colaboradores, mas nada de grave.”

“Cheguei tarde ao hotel, mas facilmente me arranjaram uma sopa. os colaboradores foram
muito naturais e com pouca formalidade, o que é um ponto positivo para mim. Informaram-
me de forma sucinta os servigos do hotel e também ndo me macaram, uma vez que eu cheguei

cansado.”
“Colaboradores cinco estrelas, servigo excelente e muito bom, muito simpéticos e atenciosos.”

“Excelente, a qualquer hora tinha sempre alguém disponivel.”
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“O staff é fantastico, muito eficientes e prestaveis, muito bons naquilo que fazem. Perderam

algum tempo para nos explicarem tudo direitinho.”

“Foram sensacionais, muito amaveis e prestaveis. Disponibilizaram algum tempo para nos
explicarem os sitios para visitar e recomendarem restaurantes. Gostamos de saber 0 que as
pessoas locais comem, onde vao as compras e o que fazem, foi interessante porque na rececao

nos disseram tudo.”

“Quando chegamos receberam-nos em portugués, ndo € um grande problema porque estou em

Portugal. Foram muito atenciosas.”
“Os colaboradores sdao muito simpaticos e fui muito bem atendido.”
“Foram muito prestaveis na explicacao de sitios para visitar e comer no porto.”

“Foram muito prestaveis, responderam as nossas questdes e deram-nos ideias de sitios para

visitar.”
“Foram muito simpaticos e deram-nos vinho do porto de boas vindas.”
“Foram muito Gteis com 0s mapas e a explicacdo dos sitios para visitarmos.”

Fonte - Elaboracdo prépria

De uma forma geral percebe-se que os colaboradores sdo atenciosos e simpaticos com 0s
clientes e ttm uma boa capacidade na resolucdo de problemas. Obteve-se mais de metade

dos comentarios como “foram muito prestaveis”, “foram muito amaveis”, “excelente”,

“muito acolhedores”.

Alguns clientes queixaram-se da demora no check-in ou no restaurante, no entanto no The
Artist Porto Hotel & Bistro é necessario tem em consideracdo que durante alguns meses
do ano, os alunos da Escola de Hotelaria fazem 14 o seu estagio, condicionando assim o

servico prestado ao cliente.

Por vezes os clientes ndo sdo informados de todos 0s servicos existentes no hotel, o que
pode resultar por falta de colaboradores, pela existéncia de estagiarios, ou até mesmo por
algum colaborador que naquele dia ndo lhe apeteceu mencionar todos 0S servigos ao

cliente.
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e Pequeno-almogo

No que concerne ao pequeno-almoco, em Troia os clientes sentem-se mais satisfeitos com

este servico prestado, contemplado na tabela 18, sendo que apenas 4 clientes (7,3%) nédo

experimentaram o pequeno-almoco de um universo de 55 inquiridos. Percebe-se que o

hotel com mais avaliagbes negativas foi o The Artist Porto Hotel & Bistrd e pode-se

revelar pelo facto de ser um pequeno-almogo a carta, enquanto que os restantes hotéis é

buffet e pelo facto de existirem muitos alunos da Escola de Hotelaria.

Tabela 18 - Avaliagdes do pequeno-almogo do ponto de vista dos clientes

Muito Mau

Mau

Bom

Muito bom

PPH TA TH Troia
- 4,9% (2) -
5,9% (8) 2,4% (1) 4,4% (3) 29 (1)

28,9% (39) 43,9% (18) 19,1% (13) 31,4% (16)
65,2% (88) 48,8% (20) 76,5% (68) 66,7% (34)

Fonte - Elaboracéo propria

O total de clientes que experimentou o pequeno-almoco foram 295, dos quais 194 (65,8%)

responderam como muito bom e 2 (0,7%) como muito mau. A mediana é a resposta muito

bom.

Como forma de melhorar a experiéncia do cliente, na tabela seguinte apresentam-se

algumas opinides dos inquiridos, como forma de melhorar e elogiar.

Tabela 19 - Sugestbes de melhoria dos clientes inquiridos do pequeno-almogo

“A comida era boa, mas seria melhor o buffet. Nao nos explicaram o menu, simplesmente nos

deram a carta e ficaram a olhar para nds. deviam ter explicado em que consistia 0 pequeno-

almogo e faltava alguém na sala para os orientar e dizer o que fazer, como atender o cliente,

tinham vergonha e estavam nervosos, falta de experiéncia e orientacdo. Pedimos manteigas
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(daquelas de pacote normais) e passado 10 minutos nada, trouxeram-nos ao fim de algum
tempo aquelas manteigas no prato com sabores e s6 queriamos manteiga de pacote. Nao

entendiam muito bem o que diziamos.”

“A equipa é muito atenciosa. Falta variedade de pastelaria, podiam variar de dia para dia, estive
4 dias e comi sempre 0 mesmo. Tal como o péo e a Unica coisa que tem de Portugal séo as
natas, falta identidade de Portugal, poderiam colocar mais produtos portugueses. Um show
cooking na sala era uma mais valia e nas mesas deverias ter informacdo da comida que

podemos pedir e que fazem ao momento.”
“A maquina de café é muito fraca.”

“A qualidade € boa, mas falta variedade (tipo saladas, para este hotel a oferta é limitada). Ter
opcBes mais saudaveis, ter uma seccdo com mais oferta de produtos sem glaten e sem lactose
também era bom, a minha filha é intolerante e ndo tem grande variedade de produtos e o pdo
que tem € duro. tivemos de pedir vérias vezes, demoraram muito a repor a comida. Seria

interessante ter um espago com alguém a cozinhar a nossa frente.”

“A sala € pequena para toda a gente e tem espago para melhorar relativamente a qualidade da

comida e a variedade das bebidas.”
“Demorou muito tempo, o servigo ¢ lento.”

“Eu e 0 meu marido pedimos uma omelete para cada um e demoraram 15 minutos, ndo pedimos
nos outros dias nem mais nada porque demoram uma eternidade. As garrafas de sumo nédo séo
higiénicas, toda a gente toca com as mdos. Falta alguma variedade nos produtos e era melhor

ter uma area de show cooking.”
“Preferia um espago com vista para a rua, ou com um jardim.”

“Podia ter mais variedade de queijos, mais variedade de comida quente (salsichas por

exemplo).”

“Podia ter mais variedade de comida e mais luz exterior, a vista do VIP lounge é muito melhor

e faz parte da experiéncia.”

“Poderia ter mais variedade de fruta fresca laminada.”
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“Os ovos pareciam artificiais, ndo gostei.”

“O staff deveria estar melhor organizado e o espago é pequeno. Podia haver sumos naturais de

fruta, os da maquina nao sao bons.”

Fonte - Elaboracdo prépria

Tabela 20 - Elogios dos clientes inquiridos do pequeno-almoco

“A comida é muito boa, nunca comi tanto de manha.”
“A melhor omelete que comemos até hoje, um especial elogia a cozinheira.”

“A nossa experiéncia foi muito boa, o staff foi muito simpético, experimentamos o buffet e o

pequeno-almoco a pedido e foram muito prestaveis connosco.”
“As garrafas do sumo sdo bonitas.”

“E interessante ser servido por alunos e que estdo a aprender, sentimos que fazemos parte do

seu crescimento, muito bom. E mais conveniente o buffet.”
“Eu s6 pedi bolos e um café e estava tudo muito bom.”

“Experimentei primeiro o pequeno-almogo buffet e depois no segundo mudou e era a pedido.

Eu prefiro o buffet, ¢ mais rapido e posso repetir quando quiser.”

“Gostamos muito do pequeno-almoco e do bar, como sabemos que sdo estudantes, estavam
nervosos, tentamos ser sempre cordiais e 0s mais tranquilos possiveis para eles perceberem

que ndo havia problemas se fizessem algum erro.”

“Pedimos ovos mexidos e vieram em 2 minutos.”

“O pequeno-almogo é muito completo e bom.”

“O pequeno-almocgo é muito bom, com muitas escolhas, produtos frescos e diferentes.”

“O espaco e maravilhoso, agradavel e amplo. O café estava quente, o que eu adorei e valorizo

muito num café da manha.”
“O bolo do dia era muito bom.”

Fonte - Elaboracéo propria
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Vaérios clientes queixaram-se relativamente a variedade do pequeno-almoco, falta
qualidade no pdo, a maquina de café do The House Ribeira Hotel e de Troia é péssima,
falta variedade e qualidade na fruta, os sumos e fruta deviam ter mais qualidade e podiam
ser naturais. Alguns clientes queixam-se também da variedade de iogurtes e leites

disponiveis.

Existem também varios clientes a elogiarem o pequeno-almoco, que foi perfeito e havia
muita variedade. Estes fatores sdo influenciados ndo s6 pela unidade hoteleira, mas

também pela expectativa do cliente relativamente ao servico.

No que concerne ao servico prestado ao pequeno-almogo, alguns inquiridos queixaram-
se do tempo de espera, a reposicao do buffet por vezes era demorada e no pequeno-almoco
a Carta do The Artist Porto Hotel & Bistrd os pedidos por vezes demoravam muito a

chegar.

E de salientar que a musica e a temperatura da sala ao pequeno-almoco, bem como a

iluminacdo ndo sdo fatores importantes para os clientes.

e Restaurante

Passando para o restaurante ja se verifica que no Porto Palacio Congress hotel & SPA
serdo precisas algumas alteraces. E o pior hotel classificado no que respeita & qualidade
da refeicdo, com 29,5% avalia¢bes negativas, com 13 respostas. O hotel com menos
clientes a experimentarem o restaurante € o The House Ribeira Hotel, apenas 1 cliente
experimentou, representando 1,1%, que se verifica pelo facto de este hotel ndo ter grande
variedade de produtos e o foco ser o pequeno-almoco. O hotel melhor classificado pelos
clientes no restaurante € o The Artist Porto Hotel & Bistrd, afirmando os clientes terem

tido uma experiéncia muito boa, com 95,8% classificacfes positivas (23 clientes).

No restaurante a avaliagdo mais alta foi muito bom com 50 respostas (53,2%) e com 2
respostas (2,1%), a avaliacdo mais baixa de muito mau, totalizando todas as classificacbes
94 clientes (100%). No bar apenas 12 clientes experimentaram, sendo que 7 (58,3%)

avaliaram de muito bom e 3 (25%) de mau. A mediana em ambos os casos € muito bom.

Relativamente ao restaurante, no Porto Palacio Congress Hotel & SPA os clientes

sugeriram muitas melhorias para o VIP Lounge. Sugerem uma renovacgéo da carta, que
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devia ser mais atual e com comida de melhor qualidade. Comentam que 0 espaco nao esta
a ser bem aproveitado e que podiam ter mais opg¢des, como comida mais saudavel e ndo

apenas saladas.

Um cliente afirma que “A comida do VIP Lounge para um hotel de cinco estrelas néo
estd nos padrdes, deixa muito a desejar. O servico foi horrivel, foi muito lento e tivemos
de pedir varias vezes a mesma coisa. A comida veio fria e pedimos vinho, deixaram-nos
a garrafa na mesa por abrir e tivemos de pedir que nos viessem abrir a garrafa. Foi

péssimo.”

Outros clientes queixam-se do servico demorado no VIP Lounge e que nunca
recomendariam este restaurante a amigos. Todos 0s comentarios obtidos deste espaco

foram negativos e apenas sugeriam melhorias, o unico elogio obtido foi a vista.

Nos restantes restaurantes da S. Hotels Collection, os clientes sairam bastante satisfeitos.
Propuseram um servigo mais rapido, mas que a comida era boa e com qualidade. “Devia
haver maior rapidez na resposta aos pedidos”, comenta um cliente. “Gostamos muito do
restaurante, a comida estava muito boa. Os colaboradores foram muito prestaveis, com a

reserva no restaurante e a explicacdo do conceito. Sdo dinamicos e gentis”.

e Percecao geral relativamente aos colaboradores

No nivel de confianca transmitida pelos colaboradores, 270 clientes (82,6%)
classificaram como muito bom e 2 como muito mau (0,6%), havendo 327 respostas

validas, dos 330 inquiridos.

Referente aos conhecimento e formac&o dos colaboradores 0 maximo foi muito bom, com
246 respostas (75,5%) e a classificacdo minima foi mau com 5 respostas (1,5%).
Responderam 326 clientes (98,8%) e 4 (1,2%) preferiram ndo fazer nenhuma avaliacgéo.
Na capacidade que os colaboradores tém para comunicar houve 284 (87,4%) respostas de
muito bom e 2 (0,6%) de mau, dando um total de 325 respostas 98,5%) validas e 5

omissas. (1,5%).

Concernente a todas as variaveis, a mediana foi a avaliagdo muito bom.
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e Experiéncia geral dos clientes

No geral, 231 clientes (70,2%) responderam que a sua experiéncia foi muito boa e apenas
6 (1,8%) avaliaram de ma. A esta questdo apenas 1 cliente (0,3%) preferiu ndo fazer

avaliacdo. A mediana a esta pergunta foi a avaliagcdo muito bom.

Os clientes deixaram alguns comentarios, apresentados a seguir na tabela 21 e 22.

Tabela 21 - Sugestbes de melhoria dos clientes inquiridos da experiéncia geral

“O hotel esta a fazer uma melhoria lenta naquilo que o mercado pede, devia ser mais atual.”

“A minha experiéncia foi boa, e € um bom hotel para ficar, mas quando chegamos ao hotel
ficamos um bocado perdidos, deviamos ter alguém que nos encaminhasse a rececao. Alguém

que nos dissesse onde ir e o que deviamos fazer.”

“Algumas pessoas do staff ndo estavam confortaveis a falar inglés, pedimos um café e disseram

" o

"nao".
“Apenas o cheiro na casa de banho a esgoto.”

“Néao gosto dos cheiros (aqueles perfumes artificiais que tem nos corredores e na parte da

rece¢do).”
“Falta o fator "wow" quando entramos no hotel.”

“Falta um espaco de bar, uma area diferente, um espaco confortavel, com cadeiras confortaveis

para relaxar, um espago de lounge seria mais interessante.”

“Faz-me confusdo um hotel tdo grande ter este pequeno-almoco enfiado ca em baixo. se fosse

no local do bar no piso zero era melhor e teria visibilidade para a rua.”

“O hotel € muito barulhento e quando fizemos o check-in pediram-nos o cartdo de crédito e

ndo nos explicaram porqué.”

“No restaurante deviam melhorar muito. ndo entendem inglés, pedimos salmdo e ndo
entenderam, tivemos de pedir duas vezes e mesmo assim foi complicado. a nossa experiéncia

no geral foi boa, mas pecou pelo servigo no restaurante.”
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“Seria interessante o hotel disponibilizar um servico de bicicletas para podermos visitar as

ruinas e fazer passeios.”

Fonte - Elaboracdo prépria

Tabela 22 - Elogios dos clientes inquiridos da experiéncia geral

“A atencdo é muito personalizada, um hotel pequeno com pessoas muito amaveis e esta bem

localizado.”

“Sou cliente habitual e os colaboradores sempre me trataram muito bem, prestam um servigo

diferenciador.”

“A experiéncia foi muito boa, o quarto era estupendo (um pouco pequeno, mas estava tudo

bem), a localizacdo do hotel ¢ muito boa e as pessoas sdo muito simpaticas ¢ amaveis.”

“A nossa experiéncia foi muito boa, voltaremos e recomendamos. As areas sao boas, a

localizagd@o ¢ boa e adoramos o espaco dos quartos.”

“A rececionista foi amavel, explicou-nos tudo, sempre com um sorriso no rosto, gostamos

muito.”
“Estou muito contente, o hotel ¢ bom ¢ com uma localizagdo muito boa e central.”

“Foram muitos prestaveis quando chegamos ao hotel, o quarto ndo estava pronto e ficaram
com as malas até chegarmos mais tarde. O vinho do porto, a garrafa de agua no quarto e o
guarda chuva sdo pequenas coisas que nao esperavamos. E mesmo o tempo que tiveram
connosco a explicarem-nos os sitios para visitar com 0 mapa, foi muito bom e excelente. As

pessoas foram muito acolhedoras e prestaveis.”

“As recomendacbes por parte do colaborador foram muito boas. Gostamos muito,

aproveitamos e se voltarmos j& sabemos onde ficar.”

“Gosto do espaco do lobby porque posso estar com 0S meus amigos a conversar e ndo
precisamos de estar no quarto todos juntos. Como éramos muitos o pequeno-almoco ficava
muito caro, entdo pudemos ir comprar e trazer para o hotel e comer neste espacgo todos juntos

sem qualquer problema. Foi uma boa experiéncia, recomendo e voltaria.”
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“Os conselhos gque o colaborador nos deu sobre a cidade foram bons e Uteis, deixamos as malas

no hotel e mais logo vimos buscéa-las, por isso confiamos em vocés.”

“Os colaboradores foram sempre muito educados e disponiveis para nos ajudarem sempre que

fol necessario.”

Fonte - Elaboracéo propria

Muitos sdo os elogios aos colaboradores, bastante prestaveis e simpaticos. Pode-se
concluir que os colaboradores séo o ponto forte de todas as unidades hoteleiras, claro que
existem sempre alguma excecao e problemas que acontecerem, no entanto com a elevada
quantidade de comentarios positivos percebe-se que os clientes no geral saem satisfeitos

e com um servigo de qualidade.

Relativamente ao Porto Palacio Congress Hotel & SPA os clientes dizem que a
remodelacdo tornou a rececdo e o conforto do hotel menos acolhedor, € um hotel mais
“frio” e distante dos clientes. J4 o VIP Lounge tem um espago incrivel, mas muito mal

aproveita e a carta é fraca para o preco praticado.

Vaérios clientes recomendariam o hotel e pretendem voltar, apesar de todos os pontos
negativos do grupo Sonae, alguns clientes em algumas unidades hoteleiras sentem-se bem

nos hotéis e tiveram uma experiéncia incrivel.

4.1 - Teste de hipoteses dos clientes

4.1.1- Analise correlacional

Assim no que se refere a hipotese 1 — Ha relacdo entre a percecdo do conforto do hotel e
a percecdo do conforto das areas comuns, do ponto de vista do cliente, tal como se observa
na tabela 23, existe uma relacdo estatisticamente significativa entre as duas variaveis
conforto do hotel e conforto das areas comuns. Os clientes estavam satisfeitos com o nivel

de conforto do hotel no geral. Assim é possivel confirmar esta hipotese.

No que se refere a relacdo do conforto do hotel e do conforto do quarto, a relagdo também
é estatisticamente significativa e positiva entre ambas, portanto aceita-se também esta

hipétese.
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Tabela 23 - Coeficiente de correlacdo de Spearman para a variavel conforto do hotel

Areas comuns Quarto
Conforto do hotel ,D95*** ,D14***
**% 5= 000

Fonte - Elaboracéo propria

A hipotese 2 — Ha relacédo entre a percecdo do cliente face a simpatia e amabilidade dos
colaboradores e a experiéncia geral do cliente ao pequeno-almoco, pode ser confirmada

através do teste de Spearman (rsp = ,147; p=,011).

Quando o cliente classifica de forma positiva este fator, a sua opinido relativamente a

experiéncia global do pequeno-almoco vai ser também positiva.

Referente a hipdtese 3 — Ha relacdo entre a percecdo do cliente face a simpatia e
amabilidade dos colaboradores e o servigo de atendimento prestado no restaurante, da
mesma forma, quando o cliente avalia o servi¢o de atendimento prestado no restaurante,
avalia também de forma positiva a simpatia e amabilidade dos colaboradores (rsp = ,244;

p=,017). A relacdo entre ambas é significativa, logo pode-se confirmar esta hipotese.

Para a hipotese 4 — Os clientes quando avaliam a sua experiéncia no restaurante sao
influenciados pela experiéncia no bar, afirma-se que ha uma relacdo estatisticamente
significativa quando os clientes do grupo Sonae avaliam a qualidade dos pratos servidos
no restaurante e a qualidade dos pratos servidos no bar (rsp = ,986; p =,000). Contudo,
ndo ha uma relacdo significativa entre a avaliacdo do servico de atendimento no
restaurante e o servigo de atendimento no bar (rsp =,730; p = ,062). Deste modo n&o é

possivel confirmar esta hipotese.

4.1.1 - Teste de diferencas

Assim relativa a hipotese 5 — A avaliacdo do pequeno-almogo é mais positiva no The
House Ribeira Hotel, em funcédo do hotel onde o ciente ficou hospedado, a avaliacdo do
pequeno-almocgo é estatisticamente significativa em funcdo do hotel onde o cliente ficou
hospedado (x? = 8,496; p =,037). Deste modo foi possivel analisar a unidade hoteleira

onde o cliente mais aprecia 0 pequeno-almoco. Através da tabela seguinte, podemos
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observar que o posto médio € mais elevado no The House Ribeira Hotel e deste modo

confirmar a hipotese.

Tabela 24 - Posto médio referente a avaliacdo do pequeno-almogo

HOTEL N U
PPH 135 146,83
TA 41 122,80
TH 68 163,38
Troia 51 150,86

TOTAL 295 --

Fonte - Elaboracdo prépria

4.2 - Anélise descritiva dos colaboradores por variavel

e Servico de atendimento prestado pelo colaborador

Para esta varidvel, os colaboradores consideram ser um fator importante em todas as
unidades hoteleiras. Do ponto de vista do colaborador, o atendimento prestado no
momento que o cliente chegou ao hotel tem a avaliacdo mais alta de muito bom, 55,7%
(54 respostas). Por outro, a pior avaliacdo, com 4,1% avaliacdes (4 respostas) € mau. O
total de respostas validas foram 97 (92,4%), com 8 respostas (7,6%) omissas. A mediana

é a avaliacdo muito bom.

Foram realizadas algumas perguntas aos colaboradores, de sim e ndo, a respeito de
melhorias por parte do colaborador, as quais sdo apresentadas na tabela seguinte e as
respostas dos inquiridos. Em cada tabela é apresentada a percentagem e o numero

absoluto entre paréntesis.
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Tabela 25 - Melhorias no servigo de atendimento do ponto de vista do colaborador

MELHORIA SIM NAO
Postura do colaborador 9,3% (9) 90,7% (88)
Tom e entoacao da voz 6,2% (6) 93,8% (91)
Entusiasmo com que o

] 13,4% (13) 86,6% (84)
colaborador recebe o cliente
Prontiddo na resolucéo de
8,2% (8) 91,8% (89)
problemas
Fardas 18,6% (18) 81,4% (79)

Fonte - Elaboracéo propria

E facilmente percetivel que o fator mais questionavel pelos colaboradores foi o
entusiasmo com que os colaboradores recebem o cliente, no entanto apenas uma pequena

minoria considerou um ponto a melhorar.

Tabela 26 - Sugestdes de melhoria dos colaboradores inquiridos do servico de
atendimento

“A entrada de estagiarios e de colaboradores novos baixa sempre um bocado a qualidade do

servigo.”

“A rececdo do Residence é a mesma do Aqualuz, por isso reflete-se em ambos. Depende da
época do ano, no verao as filas de espera e o staff sazonal ndo ajudam em nada. Na época baixa,
o staff € mais robusto, ndo tem tanta confuséo — volumo de trabalho diferente. No Residence
deviamos fazer acompanhamento mais personalizado ao cliente, em época alta o balcdo devia

ser maior e ter mais postos de trabalho.”

“Deviamos ndo sufocar tanto o cliente, fazemos um servi¢o muito bom em termos de rececao
e pedem-nos para estar sempre em cima do cliente e ir constantemente as mesas perguntar se

querem mais e o cliente diz que nao, € chato para ambos.”
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“Devia haver mais consisténcia/qualidade no servigo, mas para isso era necessario terem

sempre as mesmas pessoas na rececao.”

“Depende muito do colaborador e depende do estado do hotel, se 0 hotel tiver cheio o servico

vai variar, podemos sempre melhorar, um bocadinho de tudo, mas nunca vai ser perfeito.”

“Temos os standards da Sonae, os colaboradores mais antigos ja estdo a par destes standards
todos, infelizmente Troia trabalha muito com a sazonalidade e isso dificulta o atendimento ao

cliente e os sazonais quando vem, ja vem numa altura de pico e ndo temos tempo de os ensinar.”
“Precisavamos de ter mais staff disponivel para poder receber as pessoas.”

“Por vezes ndo ha consisténcia no servico devido ao nimero elevado de clientes a chegarem.
Melhorava um bocadinho a postura do colaborador, as vezes é complicado passar muitas horas
na rececdo de pé e os colaboradores precisam de relaxar, somos humanos, temos todas essas
atencdes, mas nao somos maquinas, seria ideal serem os colaboradores a verem primeiro o

cliente e ndo ao contrario.”

Fonte - Elaboracéo propria

Tabela 27 - Elogios dos colaboradores inquiridos do servico de atendimento

“A minha percecdo ¢ que o ambiente da parte dos colegas é simpatico, muito cordiais e muito

atenciosos, ¢ um ambiente muito bom, bom atendimento.”
13 H H H H EL)
Somos muito elogiados no hotel pela simpatia dos colaboradores.

“Somos um hotel escola e temos sempre aquele pensamento “o que vai calhar ao cliente”, mas

esperamos que saia sempre o melhor. Esperamos ter um hotel-escola do mesmo nivel.”

“Somos mesmo muito bons no atendimento ao cliente e realmente ¢ o que marca o hotel (o

servico das pessoas, o cuidado e isso que nds temos).”

“Os colaboradores sdo muito simpaticos, dindmicos e solicitos. Estd muito ajustado, equipa

dindmica e muito viva, com muita vontade em agradar o cliente.”

Fonte - Elaboracéo propria
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Um ponto a melhorar claramente em Troia do ponto de vista dos colaboradores seria criar
uma rececdo distinta do Aqualuz e do Troia Residence, podendo haver maior
personalizagdo no atendimento prestado ao cliente. Os colaboradores consideram que o
cliente quando vem para o Residence se sente um bocado perdido e confuso. Os
colaboradores também sugerem oferecer um welcome drink aos clientes quando chegam

ao hotel.

Vérios clientes referem melhorias no espaco das rececdes, torna-las mais praticas para

receber o cliente.

Os colaboradores consideram que deveriam estar mais atentos ao cliente e antecipar as
suas necessidades, manter os standards do hotel e assim facilita a resolucéo dos problemas

para o cliente.

Percebe-se que ha muitas limitacbes com o staff, visto haver poucos colaboradores em

algumas unidades hoteleiras para prestarem um servico de qualidade para o cliente.

e Conforto do hotel

No conforto do hotel os colaboradores do The Artist Porto Hotel & Bistro avaliaram mais
positivamente, no entanto, os colaboradores do The House Ribeira Hotel avaliaram de
forma mais positiva o conforto da rececdo, como se pode comprovar pela tabela 28 e 29.
Apesar destes valores serem mais positivos nesta unidade hoteleira, no The Artist Porto
Hotel & Bistrd e no Porto Paldcio Congress Hotel & SPA ha maior percentagem de

avaliacBes em muito bom no conforto da rececéo.

No The Artist Porto Hotel & Bistr6, os colaboradores apreciam também as restantes areas

comuns, tendo os valores mais altos em bom e em muito bom, suportado pela tabela 30.

Tabela 28 - Conforto do hotel do ponto de vista dos colaboradores

PPH TA TH Troia

Muito Mau -- -- -- --
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Mau 5,7% (2) - 4,5% (1) 10% (3)
Bom 62,9% (22) 33,3% (6) 63,6% (14) 63,3% (19)
Muito bom  31,4% (11) 66,7% (12) 31,8% (7) 26,7% (8)

Fonte - Elaboracdo prépria

Tabela 29 - Conforto da rececdo do ponto de vista dos colaboradores

PPH TA TH Troia
Muito Mau - -- -- --
Mau 8,6% (3) 5,6% (1) 4,5% (1) 40,7% (11)
Bom 42,9% (15) 44,4% (8) 59,1% (13) 40,7% (11)
Muito bom 48,6% (17) 50% (9) 36,4% (8) 18,5% (5)

Fonte - Elaboracdo prépria

Tabela 30 - Areas comuns do ponto de vista dos colaboradores

PPH TA TH Troia
Muito Mau - -- - -
Mau 8,6% (3) - 18,2% (4) 7.4% (2)
Bom 60% (21) 11,1% (2) 68,2% (15)  74,1%% (20)
Muito bom 31,4% (11) 88,9% (16) 13,6% (3) 18,5% (5)

Fonte - Elaboracdo prépria

No conforto do hotel, 0 maximo foi a avaliagdo muito bom, com 38 respostas (36,2%) e
a avaliagdo mais baixa foi mau, com 6 resposta (5,7%). O total das respostas dadas foram

105. A mediana foi a avaliagdo bom.

Para as variaveis conforto da rececdo e restantes areas comuns, a avaliagdo mais baixa foi

mau, respetivamente 16 avaliacdes (15,7%) e 9 avaliagdes (8,8%). A classificacdo mais
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alta foi muito bom, respetivamente 39 respostas (38,2%) e 35 respostas (34,3%). Foram
contabilizadas num total 102 respostas (97,1%) e 3 clientes (2,9%) ndo deram a sua

opinido, a mediana em ambas as variaveis é bom.

e Quarto e casa de banho

Para os colaboradores do The Artist Porto Hotel & Bistrd, os quartos desta unidade
hoteleira s&o mais valias para o hotel, tendo mais avaliagdes significativas, 29,4% bom
(5 respostas) e 70,6% muito bom (17 respostas). A avaliagdo mais baixa foi nos hotéis de
Troia, com 23,3% colaboradores a classificarem como mau (sendo um total de 7
respostas). Responderam a esta pergunta um total de 103 colaboradores (98,1%), dos 105

inquiridos (100%), bem como na avaliacéo referente & casa de banho.

Ao nivel da luminosidade do quarto, o The Artist Porto Hotel & Bistré € o melhor hotel
classificado do grupo, com 94,1% avaliacGes positivas (16 respostas). Ja o The House
Ribeira Hotel € o pior classificado, com 31,8% avaliagBes negativas (7 avaliacdes). As
respostas obtidas foram 101 (96,2%) e 4 colaboradores (3,8%) ndo deram a sua opiniao

relativamente ao nivel de luminosidade do quarto.

Referente a casa de banho os colaboradores do Porto Palacio Congress Hotel & SPA
foram os que melhor avaliaram este fator, com 97% de avaliacBes positivas (33

colaboradores inquiridos).

A avaliagdo mais alta no quarto foi muito bom, com 30 respostas (29,1%) e a avaliacéo
mais baixa foi mau com 18 respostas (17,5%). Ao nivel da luminosidade, a avaliacdo
mais alta foi muito bom com 53 avaliacdes (52,5%) e com 19 respostas a avaliacdo mais
baixa de mau (18,8%)

Na casa de banho, com 32 classificacdes (31,1%) esta a avaliacdo mais alta de muito bom

e com 17 avaliacGes (16,5%) esta a avaliacdo mais baixa para esta variavel de mau.

Para o quarto e a casa de banho a mediana é bom e para o nivel de luminosidade a mediana

€ muito bom.
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Foram realizadas varias perguntas com resposta de sim e néo relativamente a melhorias
no quarto e a sugestdo mais significativa foi respeitante ao ar condicionado, dos 330

clientes 47 (14,2%) responderam que devia ser melhorado.

Os colaboradores fizeram vérias sugestdes de melhoria e elogios relativamente a percegdo

dos quartos, as quais serdo apresentadas a seguir.

Tabela 31 - Sugestdes de melhoria dos colaboradores inquiridos do quarto

“A nivel sonoro ¢ mau, ouve-se muita coisa. As mesas do room service em alguns quartos nao

entram abertas sequer, a nivel de Internet ha muitas falhas.”

“A suite presidencial ndo esta ao nivel de uma suite presidencial pelo prego que € cobrado,
falta-lhe requinte, luxo e espaco. As madeiras sdo nobres e caras, é material bom, mas j& esta
um bocado retro, as cobertas ndo s&o de um hotel de cinco estrelas, as camas estdo muito bem
feitas, as almofadas sdo espetaculares, mas aquelas cobertas ndo pode ser, as cortinas e 0s
moveis sdo bonitas, o design € que ja ndo é o mais atual. Uma rececdo do século XXI e uns
quartos do século XIX. As almofadas sdo confortaveis, mas as cadeiras ndo sdo. A limpeza
tem de ser melhor, as alcatifas estdo manchadas e isso ndo pode acontecer. Os cobertores

também precisam de um upgrade ¢ ha quartos que tém vistas muito mas.”

“Na limpeza devia haver mais ateng¢ao aos detalhes, pequenas coisas que nao se vém a primeira

vista — maganetas, rodapés.”

“O Residence tem 4 propriedades diferentes. No geral os quartos sdo robustos e bons, 0s
materiais sao bons, € o melhor produto que temos em termos de inventario em todas as
unidades (Acala, os apartamentos da Praia s&o fantésticos, os da Marina sdo simpaticos, mas
tém muitos problemas de manutencdo). As casas que nao foram utilizadas ddo muitos
problemas — ar condicionados, caldeiras, estores que quebram facilmente, decks das moradias
desgastados — tudo o que tenha a ver com manutencdo é um problema, surgem muitos mais

problemas do que nos hotéis.”

“Os clientes ndo conseguem fazer videochamadas nos quartos, para trabalhar conseguem, mas
para lazer ndo conseguem (videochamadas para a familia por exemplo), uma vez que a Internet

é ma. As tecnologias, os telefones, o minibar, principalmente as televisdes podiam ser
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melhoradas — o tamanho do quarto supera os outros hotéis, o quarto € amplo, as janelas sao

grandes.”

“Os quartos precisavam de uma remodelagao (as alcatifas, o papel de parede, alguns pequenos

aspetos), bem como as televisGes precisam de ser todas substituidas para umas mais atuais.”

“Tem alguns quarto/apartamentos muito bons, excelentes areas, mas estao muito datados. A
mobilia estd uma tragedia, esta toda lascada, quadros empenados, tem de ser substituidos com
urgéncia. As camas sdo desconfortaveis, o chdo esta a levantar e estd muito desgastado, precisa
de chdo novo, mobiliario novo. Agua entra em alguns quartos quando chove. De dia os quartos
tém muita luz, exceto os virados para a Lagoa, a hora do almogo ficam mais escuros e a noite

a iluminagdo é ma.”

“O tamanho dos quartos ndo é standard, tem quartos muito pequeninos e o cliente pode
reservar qualquer um, o cheiro a esgoto dos quartos também é mau e os materiais (mobilias
sdo de fraca qualidade, mesa de cabeceira, comoda e cadeira ndo séo bons, as televisfes sao

pequenas.”

“O ar condicionado ¢ muito antigo e funciona mal. O acesso a Internet é fraco. Tirava as
alcatifas, mudava as televisfes, tornava o quarto com mais luz (a mobilia é muito escura e

aquelas cabeceiras que ja ndo se usam).”
“A infraestrutura esta desgastada, os quartos precisam de uma renovagado.”

Fonte - Elaboracéo propria

Tabela 32 - Elogios dos colaboradores inquiridos do quarto

“Sao quartos agradaveis e confortadveis, em termos de temperatura e conforto, sensacao de
chegar a casa e de poder relaxar, bem decorados com todas as facilidades necessarias, sinto-

me muito acolhido, um local excelente para lazer e trabalho.”
“Entra no ambito do hotel, tem a parte artistica e € confortavel.”
“No geral os clientes gostam muito das camas, dizem que sdo confortaveis.”

“Sao apartamentos mais completos.”
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“Para este tipo de hotel, para este tipo de segmento nao melhorava nada.”

Fonte - Elaboracdo propria

e Simpatia e amabilidade dos colaboradores

A simpatia e amabilidade dos colaboradores € um fator importante e mais prezado no The
Artist Porto Hotel & Bistrd na perspetiva dos colaboradores. Foi onde houve mais
respostas de muito bom, 83,3% (15 avalia¢des). Por outro lado, em Troia é onde 0s
colaboradores se dividem mais e classificaram 50% bom (15 respostas) e 50% muito bom

(15 respostas).

Responderam a esta pergunta um total de 104 colaboradores (99%) e apenas 1 (1%),
preferiu ndo dar a sua opinido. As respostas variaram entre bom e muito bom, sendo a

mediana muito bom.

e Pequeno-almogo

Fazendo referéncia ao pequeno-almoco, os colaboradores do The House Ribeira Hotel
sentem-se mais satisfeitos, avaliando 94,8% (18 respostas) positivamente. Em Troia € o
pequeno-almogo menos apreciado pelos colaboradores, 18,8% (3 respostas) avaliagoes
negativas. Contudo, no Porto Palacio Congress Hotel & SPA houve 3 avaliacBes
negativas ao pequeno-almoco no VIP Lounge e 3 avaliacbes negativas no pequeno-
almoco do Madruga. Como houve mais respostas positivas, estas avaliacbes foram

diluidas, respetivamente 13% e 13,3%.

O total de colaboradores que experimentou o pequeno-almoco foram 99, a mediana € a

resposta muito bom. No geral as opinides variam de mau e muito bom.

No Porto Palécio Congress Hotel & SPA os colaboradores experimentaram mais 0
pequeno-almogo no VIP Lounge, sendo a mediana bom. As opinides neste hotel variam

de muito mau para muito bom.

Como forma de melhorar a experiéncia do cliente, na tabela seguinte apresenta-se

algumas opinides dos inquiridos, como forma de melhorar e elogiar.
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Tabela 33 - Sugestbes de melhoria dos colaboradores inquiridos do pequeno-almogo

“A quantidade dos produtos e a variedade ¢ boa, mas a qualidade ndo. Os paes ndo sdo bons,
"péezinhos feitos com amor” era o que deveria ter no pequeno-almoco. O p&o ou sai quente e

o cliente come logo na hora ou entdo fica duro, que é o que acontece atualmente.”

“O espago ¢ fantastico, mas o pequeno-almoco € igual ao do Madruga, venho para um cinco
estrelas e espero mais, fiquei desiludido quando vi 0 pequeno-almoco, menos variedade que
no Madruga e a mesma qualidade do Madruga que ndo € fantéstica. Sugeria passar a ter um
pequeno-almoco a carta a semelhanga que tem no The Artist que € fantastico, mais simples e

poupavamos.”

“Ha muita coisa a evoluir, relativamente a qualidade das matérias primas, ndo podemos dizer
que estamos a trabalhar com matérias premium porque ndo estamos e temos falta de staff que

¢ um grande problema que acaba por gerar muitas reclamacdes por parte dos clientes.”
“Melhorava mais a qualidade dos produtos e introduzia uma estacdo de show cooking.”

“O pequeno-almogo é fraco, em termos de variedade, de qualidade do produto e visualmente,
para muitas pessoas 0 pequeno-almoco é o mais importante e agora no Madruga existe servigo
a mesa do café e cha (o que melhora o servico). Deveria ter alguém na entrada a fazer rececao,
deveriam tirar o sistema micros virado para o cliente. A decoracdo € agradavel. Um show
cooking na sala fazia toda a diferenca, acho que podiamos melhor muito, se ndo tiver um
pequeno-almoco excecional faz toda a diferenca, nota-se a falta de reposicdo constante.

Melhorar o espeto visual.”

“Acrescentava mais produtos biologicos e saudaveis (leites vegetais, produtos sem glaten que

ha sempre pouca variedade).”

“A tinica coisa que ndo gosto é do espaco fisico, aquela mesa corrida, o espaco devia ser mais

confortavel tal como as cadeiras e é o melhor pequeno-almogo das nossas unidades.”

“O bar é sempre quente, mas a sala do pequeno-almoco é fria. O pequeno-almoco peca pelo
servigo, ndo pelo produto. Ndo had acompanhamento do cliente, sente-se perdido. O pequeno-
almoco é assegurado pelos alunos e isso pode ser prejudicial por este fator. Devia-se dar uma

explicacéo ao cliente, dizer que se quiser algum pedido extra que o cliente pode pedir (omelete,
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uns ovos mexidos daqui e dacold), queixam-se que ndo sdo servidos com café e leite. Ja vi

muitas vezes os colegas ficaram “quietos” na sala e isso causa desconforto ao cliente.”

“Acrescentava mais produtos biologicos e saudaveis (leites vegetais, produtos sem glaten que

héa sempre pouca variedade).”

“O buffet desiludiu-me um bocado, € pouco variado, o cliente nem sempre é informado que
pode pedir quentes, ndo se entende muito bem o conceito, tem pouca variedade e ndo é téo

caseiro.”

Fonte - Elaboracéo propria

Tabela 34 - Elogios dos colaboradores inquiridos do pequeno-almogo

“Eu acho o pequeno-almoc¢o fantastico, tem uma variedade imensa de produtos, é bem

composto.”

“Gosto muito, o pequeno-almogo é caseiro, 0s bolos sdo bons, o atendimento € mais

personalizado, o pessoal ¢ genuino.”

“A minha experiéncia com o pequeno-almogo a carta correu lindamente, a comida é boa, a
quantidade e variedade da carta também. Surpreendeu-me pela qualidade, por ser diferente o

conceito.”
“Tem bastante variedade.”

“O nosso pequeno-almogo estd muito bem, tem muita variedade, tudo fresquinho, 0s nossos

clientes gostam muito.”

“E o melhor pequeno-almogo do Porto e arredores.”
“O VIP Lounge ganha pontos pela vista.”

“A sala esta melhor, foi melhorada com as obras.”

Fonte - Elaboracdo propria
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e Restaurante

Em Troia, no ponto de vista dos colaboradores, o restaurante € o pior do grupo. Dos 20
colaboradores que experimentaram o restaurante em Troia, 25% (5 avalia¢des) avaliaram
como mau, ja o The Artist Porto Hotel & Bistrd é o hotel que tem o melhor restaurante,

100% dos colaboradores (15 respostas) avaliaram positivamente.

No restaurante a avaliagdo mais alta foi muito bom com 24 respostas (50%) e com 5
respostas (10,4%), a avaliagdo mais baixa de mau, totalizando 48 respostas (45,7%) e 57
colaboradores (54,3%) que nunca experimentaram o restaurante do hotel onde trabalham.
No bar apenas 17 clientes (16,2%) experimentaram, sendo a avaliacdo mais alta de muito
bom com 4 respostas (23,5%) e a avaliagdo mais baixa de mau com 5 classificagOes

(29,4%). A mediana em ambos o0s casos é muito bom.

Muitos colaboradores referiram que o servi¢co no VIP Lounge é mau, a nivel de carta é
caro e os produtos ndo séo de qualidade para a carta que tem. A confecdo dos pratos
principais fica aquém do desejado e o servico é demorado. Deviam ser feitas mais obras

que ndo foram feitas e ha falta de pessoal.

As opiniBes relativamente aos restaurantes do grupo dividem-se, ha quem refira que a
comida e o servigo € soberbo e rapido. Outros dizem que os pratos ndo vao de encontro

ao que o cliente gosta.

“Por muito competente ou incompetente que sejamos, com uma sala cheia, se ndo
tivermos uma equipa qualificada, entramos em stress e isso reflete-se na qualidade da

prestagdo do servigo.”, menciona um colaborador inquirido.

Outro membro do staff afirma que “O servigo no restaurante foi um bocado lente e
distraido (estive muito tempo a espera de que me retirassem o prato, houve uma
descoordenacdo desnecessario no servico. Falta um bocado envolvéncia por parte dos
colaboradores, ndo falo em falta de disponibilidade ou prontidao para realizar tarefas, mas

as vezes ir um bocado mais além disto.”

Alguns inquiridos referiram que ter estagiarios no restaurante € um problema e diminui a

qualidade do servigo.

Relativamente ao bar, 0 espaco ndo é extraordinario e podia ser melhorado. O nivel de

confianca transmitido ao cliente no bar e cafeteira deixa um bocado a desejar. O mesmo
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acontece com a formacéo e os conhecimentos dos colaboradores. As areas de alimentagéo
sdo menos acolhedoras para o cliente. As mudangas que se fizeram ndo foram
enquadradas com o resto do hotel, o restaurante e o bar ndo estdo muito acolhedores,
tinhamos um conceito mais familiar. Umas das areas que esta abaixo daquilo que os

clientes esperam € o bar.

e Percecdo geral dos colaboradores

No nivel de confianga transmitida pelos colaboradores, 45 colaboradores (44,1%)
classificaram como muito bom e 9 como mau (8,8%), havendo 102 respostas (97,1%)
validas, dos 105 inquiridos (100%).

Referente aos conhecimento e formacéo dos colaboradores o0 maximo foi muito bom, com
19 respostas (18,3%) e a classificacdo minima foi mau com 13 respostas (12,5%),
completando 104 respostas (99%) validas. Na capacidade que os colaboradores tém para
comunicar houve 31 (30,1%) respostas de muito bom e 1 (1%) de muito mau, somando
103 respostas (98,1%) dos 105 colaboradores (100%).

A mediana das 3 variaveis foi a avaliacdo bom.

e Opinido geral dos colaboradores

No geral, os colaboradores afirmam que o The Artist Porto Hotel & Bistrd é o hotel
melhor classificado, 100% dos inquiridos (18 respostas) avaliaram positivamente.
Ressalva-se que foi o0 hotel com menos colaboradores inquiridos, visto ser o hotel mais
pequeno do grupo. O Porto Palacio Congress Hotel & SPA foi o Unico hotel com
classificacbes de muito mau na experiéncia global dos colaboradores, representando
11,5% (4 inquiridos).

A avaliagdo mais alta de muito bom totaliza 39 respostas (37,1%) e a mais baixa de muito
mau com 1 colaborador inquirido (1%). Todos os colaboradores responderam a esta

questdo e a mediana desta variavel foi a avaliacdo bom.

Grande parte dos colaboradores inquiridos referiram que o hotel precisa de uma

renovacdo, ficar mais moderno, principalmente os quartos, fazer um refresh, a nivel de
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decoracdo e limpeza. A rececédo do Porto Palacio Congress Hotel & SPA esta bem melhor
e acolhedora depois das obras, mas falta um fator “wow” no hotel, este hotel néo

acompanhou 0s progressos para se manter no nivel cinco estrelas.

Outros clientes mencionaram que ha muitos problemas de comunicacdo entre
colaboradores e a barreira linguistica é enorme principalmente no francés. Ha muitos
problemas de manutencdo que ndo sdo resolvidos porque ndo tém a equipa técnica

disponivel no hotel.

Quanto ao SPA os colaboradores dizem € perfeito, um espaco muito agradavel, distintivo

e relaxante. Apenas melhoravam a limpeza e manutencao visto que ja tem doze anos.

O GuestU é muito util, do ponto de vista dos colaboradores e permite uma proximidade
diferencial na relacdo com o héspede, o feedback é muito bom por parte dos clientes,
todos dizem que € uma mais valia. Apesar disto, alguns inquiridos queixam-se que 0

GuestU encrava muitas vezes.

Quanto a Troia ha problema nas pessoas sazonais, muitas ndo tem qualificacdes
esperadas, falta de confiangca e comunicacdo, o que faz com que diminua a qualidade do

servico. A equipa de animacdo é espetacular.
Comprova-se com alguns comentarios de clientes:

“O balcdo da recegdo ¢ muito alto e o cliente muitas vezes tem de estar muito tempo a
espera, devia haver uma rececdo mais acolhedora, se o cliente estd a espera podia ser
servida uma bebida enquanto aguarda, os check-ins sdo muito demorados, em vez do
cliente estar em pé, podiamos arranjar uma rececao onde eles pudessem estar sentados e
terem uma melhor rececdo. Relativamente as informacdes passadas aos clientes, na
rece¢do nao se informa de tudo, mas na confirmac&o da reserva é enviada essa informacao
e no quarto junto ao diretorio tem essa informacdo toda. A equipa de animacdo €
espetacular, mas fazem as atividades e ndo nos dao informacao de onde sao as atividades
e ndo conseguimos informar o cliente, devia ser melhorada a comunicagdo connosco. As
salas para as criangas estdo muito bem conseguidas, pelo menos as criancas ficam
entretidas, mas o kids club neste momento nédo tem espaco exterior e pode gerar confuséo
da parte dos pais e vai gerar confusdo na Torre do Rio porque as criangas vao brincar e
gritar na Torre. Neste momento o nivel de confianca é mais baixo, porque nunca estamos

completamente a par de tudo e demora algum tempo até termos esse conhecimento.

101



Existem alteracfes de Ultima hora e o cliente fica mal informado e n6s ndo temos culpa,
mas o cliente também ndo. Existem muitas alteragcdes a acontecer e n6s ndo conseguimos
divulgar ao cliente. Temos uma grande dificuldade no hotel, os colaboradores sazonais.
As vezes perguntam-me coisas e estou a atender clientes e ndo consigo responder a tudo,
acaba por falhar a comunicagdo com o cliente e ndo temos tempo de formar o colaborador

para ele estar confiante o suficiente para saber satisfazer o pedido do cliente.”

“O SPA ¢ um espago muito agradavel, distintivo e relaxante. O buffet do VIP Lounge ¢
pouco variado, ndo tem muita qualidade, o espaco é fantastico e o atendimento € fraco,
pessoas que nao falam 100% portugués. O servigo € pouco consistente e o atendimento
ndo é fantastico). A carta do VIP Lounge é reduzida, ndo é extraordinaria. Esperava muito
mais para um local daqueles, mais qualidade da comida na carta, mais variedade, melhor
atendimento, mais personalizado, ter um nivel diferente. Espero uma coisa “wow” ¢
chego 14 e ndo, tem uma area de fumadores e ndo devia ter, sente se 0 cheiro por vezes.
No Nautilus sdo simpaticos e acolhedores sobretudo quando estd 14 o Rui, é uma das
figuras da casa, devia estar mais no VIP Lounge, personaliza mais as coisas, é diferente,
a qualidade € boa, o espaco ¢ giro, ndo ¢ “wow” mas ¢ simpatico. O VIP Lounge deveria
ser explorado por alguém que saiba trabalhar num bar, alguém com contactos. Como bar
ndo é ideal, ndo com os nossos formatos, como restaurante ainda ndo encontramos o
conceito ideal. Precisamos de alguém que traga um conceito diferente, com boa musica e
que encha aquilo. Os colaboradores sdo confiantes, mas sao atirados as feras muito cedo
e vacilam. Falta-lhes atitude e produtividade em querer ajudar o cliente e ndo € por falta
de conhecimento. E um cinco estrelas banal, é o que me custa aqui um bocado. N&o é
surpreende, um bocadinho amorfo, ha 10 anos atras era muito bom, a 20 anos atras era
“wow”, hoje ndo é nada de especial. Onde esta o “wow”? Somos um cinco estrelas. O
que nos caracteriza para sermos um cinco estrelas? Onde esté o brilho das cinco estrelas,
as pessoas, 0 servico, o surpreendente? Somos muito formais e robustos de cinco estrelas
a antiga, mas falta o brilho, chegar 14 acima e ter um restaurante “wow”. O VIP Lounge
tem uma localizacdo fantastica e onde esta o fogo de artificio? O menu de almoco hoje
foi costeletas com arroz. Passando 7 anos esta igual. Falta o fator “wow”, falta-nos

produto.”

“A rececao do hotel ¢ uma érea fria, demasiado ampla, mas estad melhor posicionada. O
bar acho que perdeu o impacto de ser um hotel de cinco estrelas, as pessoas entravam

aqui e viam a imponéncia, os grandes cadeirdes, os sofas ndo sdo confortaveis para os
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clientes, fizeram isto muito bonito, mas ndo perguntaram opinido a quem trabalha aqui.
Isto foi feito por alguém que ndo percebe hotelaria, nem uma maquina de gelo ou para
lavar copos temos dentro do bar. Se um cliente quer meia de leite ou um expresso, temos
de ir la dentro tirar. O requinte € muito bonito, mas o bar nao é funcional, ndo percebo
esta decoracdo, o bar ndo é seguro, facilmente um cliente tem acesso as garrafas ou ao
sistema. O VIP Lounge e o Nautilus a nivel de carta sdo caros e 0s produtos ndo séo de

qualidade para a carta que tem. O servi¢o no restaurante ¢ muito bom.”

4.3 - Teste de hipdteses dos colaboradores
4.3.1- Andlise correlacional

Assim no que se refere a hipdtese 6 — Ha relacéo entre a percecdo do nivel de conforto
em funcdo da unidade hoteleira no qual o colaborador trabalha, verifica-se que ndo ha
uma relagdo estatisticamente significativa entre as varidveis conforto do hotel e unidade

hoteleira (rsp = -,065; o =,509) pelo que ndo se confirma a hipétese.

A hipdtese 7 — Ha relacéo entre a percecao do conforto do hotel e a perce¢do do conforto
das areas comuns, do ponto de vista do colaborador, é reforcada pela tabela a seguir
apresentada onde se observa a distribuicdo das variaveis de satisfacdo referentes ao
conforto do hotel e das restantes areas, as quais se percebe que ha uma relagdo
estatisticamente significativa entre elas, os colaboradores estavam satisfeitos com o nivel

de conforto do hotel no geral. Esta hipotese pode ser assim confirmada.

Tabela 35 - Coeficiente de correlacdo de Spearman para a variavel conforto do hotel

Areas comuns
Conforto do hotel ,354***
***p o ’000

Fonte - Elaboracdo propria

A hipoétese 8 — Ha relacdo entre a percecdo do colaborador face a simpatia e amabilidade

dos colaboradores e a experiéncia geral ao pequeno-almoco, pode ser confirmada através
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do teste de Spearman (rsp = ,329; p = ,018). Quando o colaborador classifica de forma
positiva este fator, a sua opinido relativamente a experiéncia global do pequeno-almoco

vai ser também positiva.

Referente a hipotese 9 — Ha relacdo entre a percecdo do colaborador face a simpatia e
amabilidade dos colaboradores e o servigo de atendimento prestado no restaurante, da
mesma forma, quando o cliente avalia o servigo de atendimento prestado no restaurante,
avalia também de forma positiva a simpatia e amabilidade dos colaboradores (rsp =,391;

0 =,009). A relacdo entre ambas é significativa, logo pode-se confirmar esta hipotese.

4.3.1 - Teste de diferencas

Relativamente a hipétese 10 — Ha diferencas na percecdo do nivel de conforto em fungéo
da unidade hoteleira no qual o colaborador trabalha, pode-se confirmar, na medida em
que ha uma relagéo estatisticamente significativa entre as variaveis (x*> = 9,408; p=,024).
O The Artist Porto Hotel & Bistré é o hotel no qual os clientes tém uma percecdo maior
ao nivel do conforto (U = 70,00).

Para a hipotese 11 — Ha diferencas na percecdo face a simpatia e amabilidade do
colaborador em funcdo da unidade hoteleira no qual o colaborador trabalha, verifica-se
que as diferencas entre as duas variaveis sdo significativas (x*> = 12,652; p = ,005) pelo
que se confirma a hipétese. O hotel com uma percecdo maior relativamente a simpatia e
amabilidade dos colaboradores é o The Artist Porto Hotel & Bistr6 (U = 66,33) e 0 Porto
Palacio Congress Hotel & SPA é o hotel do grupo onde os colaboradores consideram um

nivel de simpatia mais baixo (U = 42,88).

4.4 - Diferencas entre colaboradores e clientes

Para responder as perguntas de partida, “Quais sdo as expectativas dos clientes
relativamente aos servicos oferecidos nos hotéis da S. Hotels Collection?” e “Quais sdo
perspetivas dos colaboradores em relacao aquilo que oferecem aos hospedes?” cruzou-se
a variavel “func¢ao” do inquirido, ser cliente ou ser colaborador, e deste modo testar as

hipoteses e serd possivel perceber se ha relagdes significativas entre ambas.
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Portanto, a hipotese 12 — O conforto do hotel e das restantes areas do hotel, bem como do
quarto € mais valorizado pelos clientes do que pelos colaboradores, é totalmente
confirmada, tal como se observa na tabela 38. Existe uma diferenca significativa entre
estas variaveis, relativamente ao conforto do hotel, ao conforto da rececdo, das restantes
areas comuns e do quarto. Na tabela seguinte apresentam-se os niveis de significancia na

relacdo entre cada variavel e a funcéo, ser colaborador ou ser cliente:

Tabela 36 - Nivel de significancia entre as variaveis em funcao de ser colaborador ou

ser cliente
Conforto do Rececédo do i
Areas comuns Quarto
hotel hotel
U 12529,000 10270,500 10321,000 11232,000
p ,000 ,000 ,000 ,000

Fonte - Elaboracéo propria

Relativamente ao conforto do hotel do hotel, da rececdo do hotel e das restantes areas
comuns, os clientes tém uma percecdo superior aos colaboradores, ou seja, os clientes
avaliaram mais positivamente estes fatores, comprovando-se pela analise do posto médio

apresentado na tabela 37.

Tabela 37 - Posto médio por variavel

Conforto do Rececédo do i
Areas comuns
hotel hotel
Clientes 232,53 236,38 236,22
Colaboradores 172,32 152,19 152,69

Fonte - Elaboracdo propria
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Na avaliacdo do quarto este fator também se verifica, os clientes (U = 234,46) avaliaram

mais positivamente do que os colaboradores (U = 161,05).

No que se concerne a hipotese 13 — Ha diferencas entre a percecdo da simpatia e
amabilidade do colaborador em funcdo de ser cliente ou colaborador, ha diferencas
significativas entre a simpatia e amabilidade do colaborador (x? = 10931,000; p = ,000)
pelo que se pode confirmar esta hipotese. Para os clientes U = 236,38 e para os
colaboradores U = 157,61. Este valor € mais elevado nas avaliacfes dos clientes e assim
se conclui que para os clientes a percecdo da simpatia e amabilidade dos colaboradores €

mais elevada.

Na hipotese 14 — Os colaboradores avaliam mais positivamente o SPA do Porto Palacio
Congress Hotel & SPA do que os clientes, verifica-se que entre clientes e colaboradores
n&o ha diferencas estatisticamente significativas na avaliacio do SPA (x? = 136,500; p =

,764), pelo que se rejeita a hipdtese.

Referente a hipdtese 15 — Relativamente a aplicacdo GuestU do The Artist Porto Hotel &
Bistré e do The House Ribeira Hotel, é mais valorizado pelos colaboradores do que pelos
clientes, verifica-se que entre ser cliente ou colaborador ndo ha diferencas significativas
na avaliagdo e utilidade da aplicagdo GuestU (x? = 745,000; p = ,362), sendo assim n&o é

possivel confirmar esta hipotese.

Passando para a hipétese 16 — Para os clientes, a avaliacdo do pequeno-almoco dos hotéis
em estudo é mais positiva do que para os colaboradores, no que concerne ao pequeno-
almoco, comprova-se que existe diferengas entre a variavel de cruzamento, ser cliente ou

ser colaborador (x? = 6350,500; p = ,035). Esta hipdtese é assim confirmada.

Para os clientes, o pequeno-almoco é mais valorizado, pelo que se analisa pelo posto

médio.
Tabela 38 - Posto médio por variavel
Pequeno-almoco
Clientes 177,47
Colaboradores 150,52
Fonte - Elaboracdo propria
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Para a hipdtese 17 — O bar € mais apreciado pelos clientes, em relacdo ao servico de
atendimento prestado e a qualidade dos pratos servidos no bar dos hotéis da S. Hotels
Collection, ndo ha diferengas estatisticamente significativas entre as variaveis, tal como

se observa na tabela 39. A hipdtese ndo se confirma.

Tabela 39 - Nivel de significancia entre as variaveis em funcao de ser colaborador ou

ser cliente
Qualidade dos pratos do Qualidade do servico de
bar atendimento do bar
X2 73,500 94,500
p ,180 716

Fonte - Elaboracdo prépria

Verifica-se na hipotese 18 — Os clientes tém uma melhor percecdo relativamente a equipa
de animacdo de Troia, bem como das salas preparadas para as crian¢as, que ndo ha
diferencas estatisticamente significativas entre a equipa de animacao de Troia, bem como
das salas preparadas para as criangas em funcéo de ser cliente ou colaborador, assim néo

se confirma a hipotese.

Tabela 40 - Nivel de significancia entre as variaveis em funcgéo de ser colaborador ou

ser cliente
o Interacéo da equipa Salas
Organizacéo das ] .
o de animacao com as preparadas
atividades preparadas ) )
criangas para as criancas
U 170,000 216,500 80,500
P ,086 ,891 232

Fonte - Elaboracéo propria
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Relativamente a hipdtese 19 — Do ponto de vista do cliente, os colaboradores sdo melhor
avaliados do que do ponto de vista do préprio colaborador, analisou-se as diferengas entre
o nivel de confianca nos colaboradores, os conhecimentos e a formag&o dos colaboradores
e a capacidade que tém para comunicar com o cliente. Através da tabela 41 pode-se
verificar que existem diferencas estatisticamente significativa, pelo que se aceita a

hipdtese.

Tabela 41 - Nivel de significancia entre as variaveis em funcao de ser colaborador ou

ser cliente
Nivel de confianca nos Conhecimentos e Capacidade de
colaboradores formacao comunicacao
X2 10131,000 6949,500 6994,500
P ,000 ,000 ,000

Fonte - Elaboracéo propria

Com a andlise do posto médio, conseguiu perceber-se que os clientes tém uma percecéo

maior relativamente a estes fatores.

Tabela 42 - Posto médio por variavel

Nivel de

) Conhecimentose  Capacidade de
confianca nos

formacéo comunicacao
colaboradores
Clientes 235,02 246,18 244 48
Colaboradores 150,82 119,32 119,91

Fonte - Elaboracdo propria
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Na hipotese 20 — No geral, os clientes ttm uma melhor experiéncia do que aquilo que os
colaboradores pensam que eles estdo a usufruir, verificou-se que existe uma diferenga
significativa entre a experiéncia geral e ser cliente ou colaborador (x? = 11412,500; p =
,000). Como o posto médio é mais elevado nos clientes, U = 235,92 para os clientes e U

=161, 69 para os colaboradores, é possivel afirmar que esta hipdtese é confirmada.
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5- DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com o desenvolvimento do turismo ao longo dos anos e reconhecendo a necessidade de
prestar, cada vez mais um servico de qualidade, este estudo pretendeu caracterizar a
industria hoteleira e compreender 0 peso do marketing nos hotéis atualmente, bem como
analisar as percecfes dos clientes em relagcdo aos servigos oferecidos nos hotéis e

identificar as suas necessidades.

E importante 0 mercado adaptar-se para responder as caréncias dos consumidores,
conforme Figueiredo (2017), e tal como se verificou no estudo realizado a S. Hotels
Collection pretende dar resposta ao seu mercado. Através das varias unidades hoteleiras
e dos servicos diferenciados que presta em cada hotel, é possivel agradar a varios
pablicos-alvo. Com a abertura do novo hotel em Santa Apol6nia no préximo ano e com
a geréncia do hotel em Lagos, o leque de op¢bes do grupo aumentou. Cada hotel tem
também restaurantes e conceitos diferentes. Os clientes tornam-se exigentes e a cada dia

valorizam mais os servicos oferecidos.

Com a evolucdo dos meios de transporte e das comunicacfes, segundo Clarke e Chen
(2009), a procura por alojamento durante as viagens cresceu drasticamente. A hotelaria
sofreu varias alteracdes até chegar aos dias de hoje, ganhando cada vez mais poder
econdémico, declaram Pereira e Coutinho (2007), mencionados por Almeida e
colaboradores (2016).

O primeiro objetivo especifico era caracterizar a inddstria hoteleira e compreender o peso
do marketing nos hotéis atualmente. O marketing tem um peso fundamental hoje em dia,
sendo possivel auxiliar na gestdo dos hotéis, comprovado por Rublescki (2009),

mencionado por Pereira (2013).

O objetivo de cada hotel é conquistar o seu publico, aumentar as vendas, destacar-se face
a concorréncia e deixar o cliente satisfeito, segundo Lopes (2014). Para isto, 0 marketing
teve de se adaptar as necessidades dos clientes, tendo impacto no comportamento dos
consumidores, concluem Azambuja e Bichueti (2016). A S. Hotels Collection para
responder as exigéncias do seu mercado, tem de ouvir o seu publico-alvo e perceber o
que procuram. O Porto Pal&cio Congress Hotel & SPA sofreu renovagfes recentemente,
visto ser um hotel a posicionar-se no segmento de luxo precisa de responder a procura

dos seus clientes. Os restantes hotéis, no geral estdo bem posicionados, quer do ponto de
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vista do cliente quer do ponto de vista do colaborador, no entanto tém um longo percurso

para se tornarem lideres do mercado.

O marketing é essencial na resposta as necessidades dos clientes e da procura, auxiliando
no desenvolvimento dos produtos ou servicos turisticos. Segundo Pedro (2018), a palavra
chave para as estratégias de marketing sdo inovacéao tecnoldgica, completando que hoje
em dia as tecnologias sdo uma realidade na vida de cada individuo. Isto é comprovado
pela opinido de vérios clientes e colaboradores no estudo realizado que afirmam que
deveria haver uma atualizacdo nas tecnologias dos hotéis, bem como das televisdes e das
entradas USB existentes. Através do marketing € importante criar relacbes com o0s

clientes, conseguindo dar resposta as suas expectativas.

Através do segundo objetivo geral, analisar as percecdes dos clientes em relacdo aos
servigos oferecidos nos hotéis, bem como identificar as suas necessidades, foi possivel
perceber que cada vez mais 0s hdspedes procuram experiéncias e servicos de qualidade,
como se comprova por Arias e colaboradores (2016), onde afirmam que os clientes

procuram experiéncias diferenciadoras de elevada qualidade.

Os clientes sentem necessidade de mudanca, exigindo uma analise constante do mercado,
para saber quem sdo os clientes, 0 que procuram e a sua opinido em relacao aos servicos
que recebem, afirmam Arias e colaboradores (2016). Os consumidores hoje em dia n&o
se limitam a produtos tangiveis, como cama confortavel e uma boa refeicdo. Tal como se

observou no estudo realizado, os clientes referem que esta € uma dimenséo importante.

Quintas (2006) considera que as principais carateristicas dos servicos hoteleiros como a
perecibilidade, a sazonalidade, a intangibilidade, a variabilidade e a complementaridade
sdo fundamentais para a satisfacdo do cliente. Aqui estdo compreendidos quer os fatores
tangiveis, quer os fatores intocaveis, como a decoracdo, o conforto, a simpatia dos
colaboradores, entre outros fatores que elevem a experiéncia do cliente. Estes fatores séo
comprovados pelos clientes inquiridos na presente investigacdo, onde sugerem varias

melhorias e referem varios elogios a estas dimensdes.

Facilmente se compreende que existe uma relagdo humana entre o cliente e o colaborador,
sendo crucial nesta atividade. Com os resultados obtidos dos questionarios, é possivel
confirmar a opinido de Quintas (2006). Os clientes da S. Hotels Collection mostraram

importancia no que concerne ao conforto do hotel e dos quartos e elogiaram positivamente
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a simpatia e a prestabilidade dos colaboradores. Como ja foi referido, os colaboradores
do grupo Sonae em hotelaria s&o uma mais valia na experiéncia do cliente. Os
colaboradores também avaliaram de forma bastante positiva os seus colegas. Mostraram
estar sempre disponiveis para com o cliente, na explicacdo do mapa da cidade, no
aconselhamento de locais para visitar e para comer e até mesmo para conversarem e fazer

companhia aos clientes.

Por outro lado, pretendia-se conhecer os elementos que os consumidores dos hotéis da S.
Hotels Collection mais admiram, assim como as suas preferéncias e exigéncias mais
frequentes. Nos hotéis onde o estudo se desenvolveu, percebe-se que ndo estdo a
responder totalmente as necessidades dos clientes, visto os clientes sugerirem varias
melhorias, como “O hotel esta a fazer uma melhoria lenta naquilo que o mercado pede,
devia ser mais atual”, “Falta o fator "wow" quando entramos no hotel”, “No restaurante
deviam melhorar muito”, “Os ovos pareciam artificiais, ndo gostei” ou até mesmo no
quarto com coisas basicas como a limpeza, “A limpeza deveria ser melhorada”, “Cheirava

a esgoto quando entramos no quarto”.

Varios inquiridos sugeriram melhoras no quarto, como atualizacéo das novas tecnologias,
renovacdes, atualizar o hotel, entre outros aspetos relevantes para a qualidade da sua
estadia. Tal como diz Jawardena (2002), mencionado por Aris Anuar e colaboradores
(2012), é necessario responder as necessidades do cliente e deste modo tornar a sua oferta

Unica, tal como os hdspedes do grupo Sonae procuram.

Adicionalmente, pretendia-se identificar as caracteristicas/servigos oferecidos que levam
a compra dos servigos no grupo Sonae. No presente estudo, os clientes procuram um
servico de qualidade nos hotéis que frequentam e principalmente colaboradores que os
ajudem e acima de tudo com elevada simpatia. Através de Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988, 1990), mencionados por Agyapong (2011), facilmente se percebe as varias
dimensGes relacionadas com a qualidade do servico, sendo que os clientes que foram
inquiridos mostraram ser importante para eles estes fatores defendidos pelos autores. O
aspeto do hotel, os colaboradores, a confiabilidade nos servigos prestados, a capacidade
de resposta e a vontade de ajudar o cliente e a capacidade dos colaboradores em

transmitirem confianca aos clientes.

Os clientes criam algumas expectativas relativamente ao conforto dos quartos, ao servigo

prestado pelos colaboradores e a limpeza, teoria defendia por Quintas (2006). No estudo
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realizado verifica-se que aspetos como o conforto as camas e das almofadas e acima de

tudo a limpeza, devia ser algo totalmente melhorado.

Por outro lado, Ro e Wong (2012), mencionados por Li e colaboradores (2012), defendem
que os colaboradores devem colocar em primeiro lugar os interesses dos hdspedes e que

estejam sempre disponiveis para responder as suas necessidades.

Os clientes da S. Hotels Collection, auxiliaram no suporte desta opinido, fazendo
referéncias positivas e bastante significativas relativamente aos colaboradores do grupo.
“Foram muito prestaveis, responderam as nossas questdes e deram-nos ideias de sitios
para visitar”, “Foram muito tteis com os mapas e a explicagdo dos sitios para visitarmos”,
“Foram muito simpaticos e deram-nos vinho do porto de boas vindas”, maior parte dos
comentarios relativamente aos colaboradores sdo a elogiar, a dizer que foram muito
prestaveis e muito simpaticos e que fizeram a diferenca na estadia do cliente. Os
colaboradores da S. Hotels Collection sdo sem ddvida uma mais valia para o grupo,
tornando a experiéncia do hospede Unica. “Colaboradores cinco estrelas, servico

excelente e muito bom, muito simpéticos e atenciosos”, afirma um hospede.

Ao longo da realizacdo dos questionarios, percebeu-se que varios clientes da S. Hotels
Collection se preocupam com o prec¢o, contrariando Garcia (2003), conforme Leal (2011),

que afirma que “os clientes do segmento de luxo ndo se preocupam com 0 prego”.

Sob outra perspetiva, pretendia-se identificar as principais fontes de influéncia dos
clientes sobre o consumo de produtos de luxo. Atualmente, os hotéis da S. Hotels
Collection precisam de percorrer um longo caminho para se posicionarem no segmento
de luxo. Tal como Benitez (2005) afirma, luxo é algo com qualidade, exclusivo e
magnifico, sendo que varios clientes se mostraram bastante satisfeitos com os servi¢cos
oferecidos, destacando os seus colaboradores, sendo um fator diferenciador do grupo.
Contudo, “Ferreira (2004), mencionado por Leal (2011), completa que o significado do
conceito de luxo é caracterizado por grandes despesas e pelo prazer de ostentacéo,

grandeza e do que é sumptuoso”, sendo que nao se verifica, ainda, nos hotéis estudados.

A hotelaria de luxo se tem preocupado cada vez mais com a experiéncia do cliente, desde

a agua aromatizada como bebida de boas-vindas a fragrancia do lobby.

Por fim, o propdsito era comparar as expectativas dos clientes com as perce¢des dos

colaboradores relativamente aos servigcos prestados. Percebe-se que os colaboradores
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estdo alinhados com os clientes. Quer os clientes quer os colaboradores tém uma percecéo
elevada referente ao servico de atendimento prestado pelo colaborador. O mesmo se

verifica na percecao de conforto do hotel, das restantes areas comuns e do quarto.

No que concerne as avaliagOes referentes aos colaboradores, quer os clientes quer 0s
colaboradores tém uma perce¢do semelhante e bastante positiva. “Apesar de tudo, prestar
um servico de qualidade é indispensavel independentemente do perfil de cada cliente,
afirma a redagdo SCR (2018). Como complemento, o autor defende que os colaboradores
do hotel necessitam de saber os servicos que sdo prestados, bem como terem habilidade
para identificar as caracteristicas de cada cliente. Cada cliente tem necessidades e desejos

distintos, sendo que clientes satisfeitos recomendarao o hotel e tendem a voltar.”
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CONCLUSAO

Pelos resultados do questionario, é evidente que os hospedes que frequentam os hotéis do
grupo Sonae, sdo adultos entre os 19 anos e os 83 anos. Ja os colaboradores da S. Hotels

Collection tém idades compreendidas entre 0s 19 anos e 0s 62 anos.

Viajam principalmente por motivos de lazer, seguido pelo motivo de negdcios. Sdo
principalmente hospedes provenientes de Portugal e do Reino Unido. A maioria dos

colaboradores sdo de nacionalidade portuguesa.

O presente relatorio de estagio tinha como objetivo analisar as expectativas dos clientes
relativamente aos servigos oferecidos nos hotéis da S. Hotels Collection correspondiam

com as percecdes dos colaboradores referentes ao que o cliente estava a receber.

Terminada a investigacdo tedrica e empirica, € possivel concluir que apesar das unidades
hoteleiras terem dificuldade em se diferenciar face a concorréncia e se focarem na
satisfacdo dos clientes, é possivel inovarem e terem uma posi¢do favoravel no mercado.
Um cliente feliz fard a melhor publicidade do hotel, espalha facilmente pelos seus amigos
e pela internet a boa experiéncia que teve. Tal como Lima-Filho e colaboradores (2012)

afirmam, o objetivo principal das unidades hoteleiras é deixar os clientes felizes.

Através da andlise dos dados obtidos dos questionarios pode-se concluir que os clientes
do grupo Sonae valorizam quer o servico prestado pelos colaboradores quer as
infraestruturas de cada unidade hoteleira. Estes resultados sdo comprovados por Quintas
(2006), que afirma que s6 o complemento entre todos os produtos e servico dita a
qualidade expectavel pelo cliente. O autor completa que o quarto pode ser excecional ou
0 pequeno-almoco servido com qualidade, mas se o colaborador nédo for acolhedor ou

simpatico, o cliente mostrara a sua insatisfacao relativamente aos restantes servigos.

Relativamente ao servico de atendimento prestado pelo colaborador e a simpatia e
amabilidade dos mesmos, os clientes e os colaboradores do grupo Sonae tém uma elevada
perspetiva relativamente ao servico que é prestado no check-in e & atencdo dada pelo
colaborador ao longo da estada do cliente. Conforme Martins e Machado (2002), a
satisfacdo do cliente € diretamente influenciada pelo contacto com os colaboradores e

pelo servigo prestado aos cliente.
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Sdo algumas as avalia¢des negativas, onde os clientes propuseram um servigo mais rapido
e eficaz por parte do colaborador no check-in, melhor informagéo relativa aos servigos
oferecidos no hotel e as lacunas verificadas nalguns idiomas, nomeadamente no inglés, o
qual considerando insuficiente. A maioria dos clientes elogiou os colaboradores pela
rapida resolucdo de problemas, pelo excelente servico prestado e pela atencdo dado em
explicar o mapa da cidade e pelas recomendagOes fornecidas acerca de restaurantes e
pontos turisticos, na eficiéncia e na amabilidade para com o cliente. O The Artist Porto
Hotel & Bistr6 € o hotel melhor avaliado pelos clientes relativamente a simpatia dos seus
colaboradores. Este fator também é uma mais valia para todos os hotéis do grupo que o

consideram um ponto diferenciador na estada do cliente.

Nem sempre é possivel responder a todas as necessidades dos clientes e devia haver uma
maior consisténcia e sustentabilidade no servigco. Por outro lado, os colaboradores
também preconizaram os colegas, dizendo que sdo muito simpaticos com os clientes,
bastante prestaveis e dindmicos. Este espirito de equipa melhora e valoriza todo o servico

prestado ao cliente.

Passando para o conforto do hotel, verifica-se que os clientes tém uma percecdo melhor
no nivel de conforto geral do hotel, bem como das areas comuns e do quarto do que 0s
colaboradores. Contudo, os colaboradores do The Artist Porto Hotel & Bistro valorizam
bastante o conforto dos quartos. Quer os clientes quer os colaboradores afirmam que o
nivel de luminosidade € um ponto negativo e a limpeza devia ser melhorada, bem como
0s quartos precisam de uma atualizagdo das novas tecnologias, no entanto em alguns

casos a Vvista do quarto e o seu espaco sdo elogiados.

No que concerne o pequeno-almocgo, quer os clientes quer os colaboradores tém uma
percecdo semelhante destacando ser um fator importante na sua estada. Em Troia, do
ponto de vista do cliente, localiza-se o hotel com o melhor pequeno-almoco, ja os
colaboradores consideram ser o The House Ribeira Hotel que melhor fornece este servico.
Por outro lado, os colaboradores de Troia consideram ser o pior pequeno-almo¢o do
grupo. Os hospedes sugeriram um show cooking na sala, referindo ser uma mais valia e
oferecer uma melhor qualidade em alguns produtos, tal como o péo, o café, 0s sumos
naturais (maior variedade), entre outros aspetos. Por parte dos colaboradores, consideram
ser importante elevar a qualidade dos produtos disponiveis, bem como tornar a sala mais

acolhedora. Concordam com os clientes que deveria haver uma area de show cooking na
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sala. Mais variedade de produtos e a disposicdo da sala por parte de alguns colaboradores

também seria um ponto a melhorar.

No restaurante tanto os clientes como os colaboradores consideram que o The Artist Porto
Hotel & Bistrd é o melhor hotel classificado do grupo. Em contraste, o Porto Palécio
Congress Hotel & SPA é o hotel com mais avaliagcdes negativas por parte dos clientes.
Por parte dos colaboradores o restaurante de Troia € o pior avaliado. Do ponto de vista
de ambos, a vista do VIP Lounge é uma mais valia para esta unidade hoteleira, no entanto

a oferta gastronémica devia ser melhorada.

Na apreciacdo global do hotel e da experiéncia, a maior parte dos clientes inquiridos
mostrou-se satisfeito, sugerindo melhorias ao nivel das estruturas do hotel e alguns pontos
nos colaboradores, mencionados anteriormente. Neste sentido, a relacdo entre o cliente e
o colaborador é fundamental para tornar a experiéncia inesquecivel. Este aspeto também
é defendido por Angelova e Zekiri (2011) que sdo da opinido que o marketing defende
que o objetivo serd que o colaborador se relacione com os héspedes, criando ligacdes com

o cliente de modo a responder as suas expectativas.

Comprovado por Barboza (2016) e pelo estudo realizado, grandes cadeias de hotéis tém
um departamento de marketing focado em projetar e desenvolver medidas para divulgar

o0 hotel e aumentar quer as vendas, quer a satisfacdo do cliente.

Para o conjunto dos 5 hotéis, do ponto de vista do cliente, verificou-se que a rubrica que
apresenta uma correlacdo mais forte é a relacdo entre a qualidade dos pratos servidos no
restaurante e a qualidade dos pratos servidos no bar (rsp =,986), seguida da relacédo entre

o conforto do hotel e das areas comuns (rsp =,595).

Do ponto de vista do colaborador, a seccdo que apresenta uma correlagdo mais forte é a
relacdo entre a simpatia e amabilidade do colaborador e do servico de atendimento

prestado no restaurante (rsp =,391).

LimitacOes do estudo

No que se refere as limita¢6es do estudo, podemos referir que o elevado numero de dados
que resultaram da realizacdo dos questionarios aos clientes e aos colaboradores
complicou a anélise dos mesmos. O espa¢o de tempo para analise carecia de ser maior
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para ser possivel fazer-se uma comparagdo mais profunda das opinides dos clientes e dos

colaboradores.

Outra limitagéo da investigagéo foi o facto de néo se ter analisado os restaurantes pelos
diferentes hotéis, ou seja, em vez de se ter analisado todos no conjunto do grupo Sonae,
seria interessante analisar o restaurante por hotel, realizando desta forma, um estudo mais

profundo e meticuloso.

Por outro lado, apesar de terem sido analisadas cinco unidades hoteleiras, a amostra
referente aos colaboradores apresenta um numero reduzido dificultando a andlise e

consequente possibilidade de generalizacéo de resultados.

Existe também a consciéncia de que este é apenas um contributo para conhecer um pouco
esta realidade. No entanto, seria Util a realizacéo de estudos de carécter qualitativo para
conhecer em maior profundidade as dimensbes analisadas, o que permitiria criar
instrumentos para que o gestor tomasse decisdes de direcdo que permitissem a melhoria

continua, a fidelizagdo dos clientes e a sustentabilidade do negdcio.

ImplicacGes para a pratica e sugestfes de futuros estudos

No que se refere a possibilidade de estudos futuros seria interessante analisar
separadamente as perspetivas dos clientes das percecdes dos colaboradores relativamente
aos servicos da S. Hotels Collection. Deste estudo, poderia resultar uma segunda
investigagdo com o cruzamento de ambas as variaveis. Considera-se que deste modo os

resultados apresentados seriam mais aprofundados e pormenorizados.

Tendo em conta os objetivos deste trabalho, seria interessante aplicar o questionario a
outras unidades hoteleiras em Portugal, com as mesmas dimensoes, obtendo outro tipo de
amostras, para se conseguir perceber as diferencas para o grupo Sonae e melhorar o

universo de estudos na area.

Para além disso, acrescentar ao questionario algumas questdes como a expectativa dos

clientes antes de chegar ao hotel e no final da sua estadia se recomendaria o hotel.

Este estudo sera um instrumento essencial para as unidades hoteleiras, podendo conhecer

melhor os seus clientes e as suas preferéncias. Sera também Util para verem os pontos que
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devem ser melhorados e aqueles que devem ser mantidos, bem como da parte do
colaborador. Perceber se os colaboradores estdo satisfeitos com o hotel e deste modo

passar esta satisfacdo para o cliente.

Sugere-se a todas as unidades hoteleiras do grupo que em primeiro lugar ougam 0s seus
colaboradores, percebam o que se esta a passar no dia-a-dia do hotel e s6 depois ouvir 0
cliente. Fazer um estudo de mercado para saberem onde devem atuar e aquilo que os

clientes procuram gquando escolhem o hotel.

O grupo Sonae podera investigar os hdspedes frequentes, estudando se 0 aumento da sua
satisfagdo provoca uma maior satisfacdo e uma perspetiva diferente de um cliente que néo

voltard mais.

Torna-se crucial a criacdo de standards quer para cada hotel, quer para o grupo. Deste
modo o grupo Sonae conseguira criar standards na sua cadeia de hotéis, possibilitando
ser conhecido por aqueles fatores, principalmente, em Portugal e no resto mundo.
Observa-se varias opinides relativamente aos quartos ou aos espacos do hotel, bem como
algumas opinides dispares no servigo de atendimento ou nos colaboradores, sendo

possivel concluir que todos os hotéis operam de maneira diferente.
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ANEXOS

Anexo A — Questionario aos clientes do PPH em portugués

8.
9.

Idade: anos

Nacionalidade:

Género

Feminino

Masculino

Estado civil

Solteiro
Casado
Divorciado
Viavo

Unido de Facto

Nivel habilitagcdes

1° ciclo do ensino basico (até ao 4° ano de escolaridade)
2° ciclo do ensino basico (até ao 6° ano de escolaridade)
3° ciclo do ensino basico (9° ano)

12° ano (ensino secundario)

Curso Profissional/Técnico

Licenciatura

Pds-graduacéo

Mestrado

Doutoramento

NUmero de noites da estadia:

Motivo da viagem

Negocios

Lazer

Como avalia o conforto do hotel numa escala de 1 a 4?

Numa escala de 1 a 4 como classifica a rececdo do hotel?

10. E relativamente as restantes areas comuns (lobby e bar)?
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11. Numaescala de 1 a4 como avalia o atendimento prestado pelo colaborador na sua

chegada ao hotel? (Tendo em conta se foi bem-recebido e se satisfizeram as suas

necessidades)

e O que melhorava no servico de atendimento que lhe foi prestado?

o Postura do colaborador

o Tom e entoagdo da voz

o Entusiasmo (com que o receberam)
o Prontid&o na resolucédo de problemas
o Fardas

o Outro:

12. No momento que efetuou o check-in o colaborador informou-o de todos 0s

servicos do hotel, se Ihe foram dadas a conhecer todas as facilidades existentes?

13. Avalie numa escala de 1 a 4 a sua satisfacdo relativamente a simpatia e

amabilidade dos colaboradores.

14. Como avalia 0 seu quarto numa escala de 1 a 4?

15. Como avalia o nivel de luminosidade do seu quarto numa escala de 1 a 4?

16. Em relacéo a casa-de-banho, como classifica numa escala de 1 a 4?
17. No que concerne ao pegueno-almoco, teve a oportunidade de o experimentar no

hotel?

e Se sim, foi no VIP Lounge, no Nautilus ou no_Madruga? Avalie a sua
experiéncia numa escala de 1 a 4.

18. Relativamente ao VIP Lounge ou Nautilus teve a oportunidade de experimentar?

e Sesim, avalie, numa escala de 1 a 4 a qualidade dos pratos que lhe foram

servidos.

e Avalie numa escala de 1 a 4 o servico de atendimento que Ihe foi prestado

pelo colaborador.

19. Os colaboradores estavam disponiveis para 0 ajudar sempre que necessitou?

20. Teve a oportunidade de experimentar o SPA?
e Sesim, avalie a sua experiéncia numa escala de 1 a 4.
e Como avalia a prestacdo dos colaboradores nesta experiéncia numa escala
de1la4?

21. Avalie numa escala de 1 a 4 o nivel de confianca que lhe foi transmitido pelos

colaboradores.
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22.Numa escala de 1 a 4, como classifica os conhecimentos e formacdo dos

colaboradores?
23. Avalie a capacidade de comunicacdo dos colaboradores numa escala de 1 a 4.

24. No geral, como qualifica a sua experiéncia, numa escala de 1 a 4?

e O que podera ser melhorado para elevar a qualidade e satisfacdo da sua

proxima estadia?
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Anexo B — Questionario aos clientes do PPH em inglés

10.
11.

Age: __ years
Nationality:
Gender

e Female

e Male
Marital status

e Single

e Married

e Divorced

e Widow(er)
Academic Qualifications

e Higher Certificate

e National Diploma

e Bachelor’s degree

e Honour’s Degree

e Master’s degree

e Doctoral degree
Number of nights of stay:
Purpose of the travel

e Business

e Leisure

How do you rate the comfort of the hotel on a scale of 1 to 4?

On a scale of 1 to 4, how do you rate the hotel reception?
What about the other common areas (lobby and bar)?

On ascale of 1 to 4, how do you evaluate the assistance provided by the employee

upon arrival at the hotel? (Considering you were welcomed and that they satisfied

your needs)

e What would you improve in the customer service you were given?

o Employee posture
o Tone and intonation of the voice

o Enthusiasm (when welcoming client)
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12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.

19

21.
22.
23.
24.

o Problem-solving readiness
o Uniforms
o Other:

At the time you checked in, did the employee inform you of all hotel services and

all the facilities available?

Evaluate on a scale of 1 to 4 your satisfaction with the courtesy and kindness of

employees.
How do you rate your room on a scale of 1 to 4?

How do you rate the brightness of your room on a scale of 1 to 4?

In relation to the toilet, how do you rate it on a scale of 1 to 4?
About the breakfast, did you have the opportunity to try it at the hotel?

e If so, was it in the VIP Lounge, Nautilus or Madruga? Evaluate your

experience on a scale of 1 to 4.
Regarding the VIP Lounge or Nautilus did you have the opportunity to try any of

them?

e If so, evaluate the dishes quality on a scale of 1 to 4.

e Evaluate on a scale of 1 to 4 the customer service.

. Were the employees available to help you whenever you needed?
20.

Did you have the opportunity to try the SPA?
e If so, evaluate your experience on a scale of 1 to 4.

e Evaluate on a scale of 1 to 4 the customer service in your experience.

Evaluate on a scale of 1 to 4 the level of trust transmitted to you by the employees.

Onascale of 1 to 4, how do you rate the knowledge and training of the employees?

Evaluate employees' communication skills on a scale of 1 to 4.

Overall, how do you rate your experience on a scale of 1 to 4?

e What could be improved to raise the quality and satisfaction of your next
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Anexo C — Questionario aos colaboradores do PPH em portugués

5.

© © N o

Idade: anos
Nacionalidade:
Género

e Feminino

e Masculino

Estado civil
e Solteiro
e (Casado

e Divorciado
e Viuvo
e Unido de Facto
Nivel habilitacdes
e 1°ciclo do ensino bésico (até ao 4° ano de escolaridade)
e 2%ciclo do ensino bésico (até ao 6° ano de escolaridade)
e 3°ciclo do ensino béasico (9° ano)
e 12°ano (ensino secundario)
e Curso Profissional/Técnico
e Licenciatura
e Pds-graduacao
e Mestrado
e Doutoramento

Como avalia o conforto do hotel numa escala de 1 a 4?

Numa escala de 1 a 4 como classifica a rececdo do hotel?

E relativamente as restantes &reas comuns (lobby e bar)?

Numa escala de 1 a 4 como avalia o atendimento prestado pelo colaborador na

chegada do cliente ao hotel? (Tendo em conta se foi bem-recebido e se

satisfizeram as suas necessidades)

e O que melhorava no servico de atendimento que é prestado?

o Postura do colaborador
o Tom e entoagédo da voz

o Entusiasmo (com que o receberam)
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o Prontiddo na resolucédo de problemas
o Fardas
o Outro:

10. No momento do check-in o colaborador informa sempre de todos os servicos do

hotel, se ddo a conhecer todas as facilidades existentes?
11. Avalie numa escala de 1 a 4 a sua satisfacdo relativamente a simpatia e
amabilidade dos colaboradores.

12. Como avalia 0 quarto numa escala de 1 a 4?

13. Como avalia o nivel de luminosidade do quarto numa escala de 1 a 4?

14. Em relagédo a casa-de-banho, como classifica numa escala de 1 a 4?
15. No que concerne ao pequeno-almogo, teve a oportunidade de o experimentar no

hotel?

e Se sim, foi no VIP Lounge, no Nautilus ou no_Madruga? Avalie a sua

experiéncia numa escala de 1 a 4.

16. Relativamente ao VIP_Lounge ou_Nautilus teve a oportunidade de experimentar?

e Se sim, avalie, numa escala de 1 a 4 a qualidade dos pratos que sdo

servidos.

e Auvalie numa escala de 1 a 4 o servico de atendimento que é prestado pelo

colaborador.

17. Os colaboradores estdo disponiveis para ajudar o cliente sempre que necessario?

18. Teve a oportunidade de experimentar o SPA?
e Sesim, avalie a sua experiéncia numa escala de 1 a 4.

e Como avalia a prestacdo dos colaboradores nesta experiéncia numa escala
de 1a4?

19. Avalie numa escala de 1 a 4 o nivel de confianca que é transmitido pelos

colaboradores.

20. Numa escala de 1 a 4, como classifica os conhecimentos e formacdo dos

colaboradores?

21. Avalie a capacidade de comunicacdo dos colaboradores numa escala de 1 a 4.

22. No geral, como qualifica o hotel e as instalagcdes, numa escala de 1 a 4?

e O que podera ser melhorado para elevar a qualidade do hotel e a sua
satisfacdo?
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Anexo D — Questionario aos clientes do TA em portugués

1. ldade:  anos
2. Nacionalidade:
3. Género

e Feminino

e Masculino

4. Estado civil
e Solteiro
e (Casado

e Divorciado
e Viuvo
e Unido de Facto
5. Nivel habilitacGes
e 1°ciclo do ensino bésico (até ao 4° ano de escolaridade)
e 2%ciclo do ensino bésico (até ao 6° ano de escolaridade)
e 3°ciclo do ensino béasico (9° ano)
e 12°ano (ensino secundario)
e Curso Profissional/Técnico
e Licenciatura
e Pds-graduacao
e Mestrado
e Doutoramento
6. NUmero de noites da estadia:
7. Motivo da viagem
e Negobcios
o Lazer

8. Como avalia o conforto do hotel numa escala de 1 a 4?

9. Numa escala de 1 a 4 como classifica a rececdo do hotel?

10. E relativamente as restantes areas comuns (lobby e bar)?

11. Numaescalade 1 a4 como avalia o atendimento prestado pelo colaborador na sua

chegada ao hotel? (Tendo em conta se foi bem-recebido e se satisfizeram as suas

necessidades)
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e O que melhorava no servico de atendimento que lhe foi prestado?

o Postura do colaborador
o Tom e entoagédo da voz
o Entusiasmo (com que o receberam)
o Prontiddo na resolucédo de problemas
o Fardas
o Outro:
12. No momento que efetuou o check-in o colaborador informou-o de todos os

servicos do hotel, se Ihe foram dadas a conhecer todas as facilidades existentes?

13. O rececionista informou-o da aplicacdo GuestU?

e Seteve a oportunidade de utilizar o GuestU, avalianumaescalade 1 a4 a

utilidade esta aplicacdo ao longo da sua estadia.

14. Avalie numa escala de 1 a 4 a sua satisfacdo relativamente a simpatia e
amabilidade dos colaboradores.

15. Como avalia 0 seu quarto numa escala de 1 a 4?

16. Como avalia o nivel de luminosidade do seu quarto numa escala de 1 a 4?

17. Em relacédo a casa-de-banho, como classifica numa escala de 1 a 4?
18. No que concerne ao pequeno-almogo, teve a oportunidade de o experimentar no

hotel?

e Sesim avalie a sua experiéncia numa escala de 1 a 4.

19. Teve conhecimento do restaurante a Escola by The Artist e do seu conceito?

20. Teve a oportunidade de experimentar algum dos pratos do restaurante?

e Sesim, avalie, numa escala de 1 a 4 a qualidade dos pratos que lhe foram

servidos.

e Avalie numa escala de 1 a 4 o servigo de atendimento que Ihe foi prestado

pelo colaborador.

21. Os colaboradores estavam disponiveis para o0 ajudar sempre que necessitou?

22. Avalie numa escala de 1 a 4 o nivel de confianca que lhe foi transmitido pelos

colaboradores.

23.Numa escala de 1 a 4, como classifica os conhecimentos e formacdo dos

colaboradores?
24. Avalie a capacidade de comunicacdo dos colaboradores numa escala de 1 a 4.

25. No geral, como qualifica a sua experiéncia, numa escala de 1 a 4?
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e O que podera ser melhorado para elevar a qualidade e satisfacdo da sua

proxima estadia?
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Anexo E — Questionario aos clientes do TA em inglés

1. Age:

years

2. Nationality:

3. Gender

Female
Male

4. Marital status

Single
Married
Divorced
Widow(er)

Non-marital partnership

5. Academic Qualifications

Higher Certificate
National Diploma
Bachelor’s degree
Honour’s Degree
Master’s degree

Doctoral degree

6. Number of nights of stay:

7. Purpose of the travel

8. How do you rate the comfort of the hotel on a scale of 1 to 4?
9. Onascale of 1 to 4, how do you rate the hotel reception?
10. What about the other common areas (lobby and bar)?

Business

Leisure

11. On ascale of 1 to 4, how do you evaluate the assistance provided by the employee

upon arrival at the hotel? (Considering you were welcomed and that they satisfied

your needs)

What would you improve in the customer service you were given?

o Employee posture

o Tone and intonation of the voice
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12.

13.

14.

15.
16.
17.
18.

19.

20.

21.
22.
23.
24,
25.

o Enthusiasm (when welcoming client)
o Problem-solving readiness

o Uniforms

o Other:

At the time you checked in, did the employee inform you of all hotel services and

all the facilities available?

Did the receptionist inform you of the GuestU application?

e If you had the opportunity to use the GuestU, evaluate on a scale of 1to 4

the utility of this application in your stay.

Evaluate on a scale of 1 to 4 your satisfaction with the courtesy and kindness of

employees.
How do you rate your room on a scale of 1 to 4?

How do you rate the brightness of your room on a scale of 1 to 4?

In relation to the toilet, how do you rate it on a scale of 1 to 4?
About the breakfast, did you have the opportunity to try it at the hotel?
e If so, evaluate your experience on a scale of 1 to 4.
Did the employee make to know the restaurant A Escola by the Artist and the

concept?
Did you have the opportunity to try the restaurant dishes?

e If so, evaluate the dishes quality on a scale of 1 to 4.

e Evaluate on a scale of 1 to 4 the customer service.

Were the employees available to help you whenever you needed?

Evaluate on a scale of 1 to 4 the level of trust transmitted to you by the employees.

Onascale of 1 to 4, how do you rate the knowledge and training of the employees?

Evaluate employees' communication skills on a scale of 1 to 4.

Overall, how do you rate your experience on a scale of 1 to 4?
e What could be improved to raise the quality and satisfaction of your next

stay?
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Anexo F — Questionario aos colaboradores do TA em portugués

5.

© © N o

Idade: anos
Nacionalidade:
Género

e Feminino

e Masculino

Estado civil
e Solteiro
e (Casado

e Divorciado
e Viuvo
e Unido de Facto
Nivel habilitacdes
e 1°ciclo do ensino bésico (até ao 4° ano de escolaridade)
e 2%ciclo do ensino bésico (até ao 6° ano de escolaridade)
e 3°ciclo do ensino béasico (9° ano)
e 12°ano (ensino secundario)
e Curso Profissional/Técnico
e Licenciatura
e Pds-graduacao
e Mestrado
e Doutoramento

Como avalia o conforto do hotel numa escala de 1 a 4?

Numa escala de 1 a 4 como classifica a rececdo do hotel?

E relativamente as restantes &reas comuns (lobby e bar)?

Numa escala de 1 a 4 como avalia o atendimento prestado pelo colaborador na

chegada do cliente ao hotel? (Tendo em conta se foi bem-recebido e se

satisfizeram as suas necessidades)

e O que melhorava no servico de atendimento que é prestado?

o Postura do colaborador
o Tom e entoagédo da voz

o Entusiasmo (com que o receberam)
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o Prontiddo na resolucédo de problemas
o Fardas
o Outro:

10. No momento do check-in o colaborador informa sempre de todos os servicos do

hotel, se dao a conhecer todas as facilidades existentes?

11. Se teve a oportunidade de utilizar o GuestU, avalia numa escala de 1 a 4 a utilidade
esta aplicacéo.

12. Avalie numa escala de 1 a 4 a sua satisfacdo relativamente a simpatia e

amabilidade dos colaboradores.

13. Como avalia o guarto numa escala de 1 a 4? Como avalia o nivel de luminosidade
do quarto numa escala de 1 a 4?

14. Em relacéo a casa-de-banho, como classifica numa escala de 1 a 4?

15. No que concerne ao pegueno-almoco, teve a oportunidade de o experimentar no
hotel?

e Sesim avalie a sua experiéncia numa escala de 1 a 4.

16. Teve a oportunidade de experimentar algum dos pratos da Escola by The Artist?

e Sesim, avalie, numa escala de 1 a 4 a qualidade dos pratos que lhe foram

servidos.

e Avalie numa escala de 1 a 4 o servico de atendimento que Ihe foi prestado

pelo colaborador.

17. Os colaboradores estdo disponiveis para ajudar o cliente sempre que necessario?

18. Avalie numa escala de 1 a 4 o nivel de confianca que é transmitido pelos

colaboradores.
19. Numa escala de 1 a 4, como classifica os conhecimentos e formacdo dos

colaboradores?

20. Avalie a capacidade de comunicacdo dos colaboradores numa escala de 1 a 4.

21. No geral, como qualifica o hotel e as instalagdes, numa escala de 1 a 4?

e O que podera ser melhorado para elevar a qualidade do hotel e a sua
satisfacdo?
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Anexo G — Questionario aos clientes do TH em portugués

1. ldade: anos

2. Nacionalidade:

3. Género

Feminino

Masculino

4. Estado civil

Solteiro
Casado
Divorciado
Viavo

Unido de Facto

5. Nivel habilitacbes

1° ciclo do ensino basico (até ao 4° ano de escolaridade)
2° ciclo do ensino bésico (até ao 6° ano de escolaridade)
3° ciclo do ensino basico (9° ano)

12° ano (ensino secundario)

Curso Profissional/Técnico

Licenciatura

Pds-graduacéo

Mestrado

Doutoramento

6. NuUumero de noites da estadia:

7. Motivo da viagem

Negdcios

Lazer

142



10.

11.

12.

13.

Como avalia o conforto do hotel numa escala de 1 a 4?

Numa escala de 1 a 4 como classifica a rececdo do hotel?

E relativamente as restantes areas comuns (lobby e bar)?

Numa escala de 1 a 4 como avalia o atendimento prestado pelo colaborador na
sua chegada ao hotel? (Tendo em conta se foi bem-recebido e se satisfizeram as
suas necessidades)

e O que melhorava no servico de atendimento que lhe foi prestado?

o Postura do colaborador

o Tom e entoagédo da voz

o Entusiasmo (com que o receberam)
o Prontiddo na resolucéo de problemas
o Fardas

o Outro:

No momento que efetuou o check-in o colaborador informou-o de todos 0s
servicos do hotel, se Ihe foram dadas a conhecer todas as facilidades existentes?

O rececionista informou-o da aplicacdo GuestU?

e Se teve a oportunidade de utilizar o GuestU, avalia numa escala de 1 a 4
a utilidade esta aplicacdo ao longo da sua estadia.

14. Avalie numa escala de 1 a 4 a sua satisfacdo relativamente a simpatia e

amabilidade dos colaboradores.

15. Como avalia 0_seu quarto numa escala de 1 a 4?

16. Como avalia o nivel de luminosidade do seu quarto numa escala de 1 a 4?

17.

18.

Em relacdo a casa-de-banho, como classifica numa escala de 1 a 4?

No que concerne ao pegueno-almoco, teve a oportunidade de o experimentar no
hotel?

e Sesim avalie a sua experiéncia numa escala de 1 a 4.

19. Teve a oportunidade de experimentar algum snack disponivel no hotel?

e Sesim, avalie, numa escala de 1 a 4 a gualidade dos pratos que Ihe foram
servidos.
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e Avalie numa escala de 1 a 4 o servico de atendimento que lhe foi
prestado pelo colaborador.

20. Os colaboradores estavam disponiveis para 0 ajudar sempre que necessitou?

21. Avalie numa escala de 1 a 4 o nivel de confianca que Ihe foi transmitido pelos
colaboradores.

22. Numa escala de 1 a 4, como classifica os conhecimentos e formacdo dos
colaboradores?

23. Avalie a capacidade de comunicacdo dos colaboradores numa escala de 1 a 4.

24. No geral, como qualifica a sua experiéncia, numa escala de 1 a 4?

e O que podera ser melhorado para elevar a qualidade e satisfacdo da sua

144



Anexo H — Questionario aos clientes do TH em inglés

1. Age:  years
2. Nationality:
3. Gender

e Female

e Male

4. Marital status

e Single

e Married

e Divorced

e Widowf(er)

e Non-marital partnership
5. Academic Qualifications

e Higher Certificate

e National Diploma

e Bachelor’s degree

e Honour’s Degree

e Master’s degree

e Doctoral degree
6. Number of nights of stay:
7. Purpose of the travel

e Business

e Leisure

8. How do you rate the comfort of the hotel on a scale of 1 to 4?
9. Onascale of 1 to 4, how do you rate the hotel reception?

10. What about the other common areas (lobby and bar)?
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11. On a scale of 1 to 4, how do you evaluate the assistance provided by the
employee upon arrival at the hotel? (Considering you were welcomed and that
they satisfied your needs)

e What would you improve in the customer service you were given?

o Employee posture

o Tone and intonation of the voice

o Enthusiasm (when welcoming client)
o Problem-solving readiness

o Uniforms

o Other:

12. At the time you checked in, did the employee inform you of all hotel services
and all the facilities available?

13. Did the receptionist inform you of the GuestU application?

e If you had the opportunity to use the GuestU, evaluate on a scale of 1 to
4 the utility of this application in your stay.

14. Evaluate on a scale of 1 to 4 your satisfaction with the courtesy and kindness of
employees.

15. How do you rate your room on a scale of 1 to 4?

16. How do you rate the brightness of your room on a scale of 1 to 4?

17. In relation to the toilet, how do you rate it on a scale of 1 to 4?

18. About the breakfast, did you have the opportunity to try it at the hotel?
e If so, evaluate your experience on a scale of 1 to 4.

19. Did you have the opportunity to try out some snacks available at the hotel?
e If so, evaluate the dishes quality on a scale of 1 to 4.

e Evaluate on a scale of 1 to 4 the customer service.

20. Were the employees available to help you whenever you needed?

21. Evaluate on a scale of 1 to 4 the level of trust transmitted to you by the
employees.

22.0n ascale of 1 to 4, how do you rate the knowledge and training of the
employees?
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23. Evaluate employees' communication skills on a scale of 1 to 4.

24. Qverall, how do you rate your experience on a scale of 1 to 4?

e What could be improved to raise the quality and satisfaction of your next
stay?
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Anexo | — Questionario aos colaboradores do TH em portugués

1. Idade: _ anos
2. Nacionalidade:
3. Geénero

e Feminino

e Masculino

4. Estado civil
e Solteiro
e (Casado

e Divorciado
e Vilvo
e Unido de Facto
5. Nivel habilitacbes
e 1°ciclo do ensino basico (até ao 4° ano de escolaridade)
e 2%ciclo do ensino bésico (até ao 6° ano de escolaridade)
e 3°ciclo do ensino basico (9° ano)
e 12°ano (ensino secundario)
e Curso Profissional/Técnico
e Licenciatura
e Pds-graduacao
e Mestrado
e Doutoramento

6. Como avalia o conforto do hotel numa escalade 1 a 4?

7. Numa escala de 1 a 4 como classifica a rececao do hotel?

8. E relativamente as restantes areas comuns (lobby e bar)?
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9. Numa escala de 1 a 4 como avalia o atendimento prestado pelo colaborador na
chegada do cliente ao hotel? (Tendo em conta se foi bem-recebido e se
satisfizeram as suas necessidades)

e O que melhorava no servico de atendimento que é prestado?

o Postura do colaborador

o Tom e entoacdo da voz

o

Entusiasmo (com que o receberam)
o Prontid&o na resolucédo de problemas
o Fardas

o Outro:

10. No momento do check-in o colaborador informa sempre de todos os servicos do
hotel, se ddo a conhecer todas as facilidades existentes?

e Seteve a oportunidade de utilizar o GuestU, avalia numa escalade 1 a 4
a utilidade esta aplicacéo.

11. Avalie numa escala de 1 a 4 a sua satisfacdo relativamente a simpatia e
amabilidade dos colaboradores.

12. Como avalia o guarto numa escala de 1 a 4? Como avalia o nivel de
luminosidade do quarto numa escala de 1 a 4?

13. Em relacdo a casa-de-banho, como classifica numa escala de 1 a 4?

14. No que concerne ao pegueno-almoco, teve a oportunidade de o experimentar no
hotel?

e Sesim avalie a sua experiéncia numa escala de 1 a 4.
15. Teve a oportunidade de experimentar algum snack disponivel no hotel?

e Sesim, avalie, numa escala de 1 a 4 a gualidade dos pratos que lhe foram
servidos.

e Avalie numa escala de 1 a 4 o servigo de atendimento que lhe foi
prestado pelo colaborador.

16. Os colaboradores estdo disponiveis para ajudar o cliente sempre que necessario?

17. Avalie numa escala de 1 a 4 o nivel de confianca que €é transmitido pelos
colaboradores.
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18. Numa escala de 1 a 4, como classifica os conhecimentos e formacado dos
colaboradores?

19. Avalie a capacidade de comunicacdo dos colaboradores numa escala de 1 a 4.

20. No geral, como qualifica o hotel e as instalagdes, numa escala de 1 a 4?

e O que podera ser melhorado para elevar a qualidade do hotel e a sua
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Anexo J — Questionario aos clientes de Troia em portugués

1. ldade: anos

2. Nacionalidade:

3. Género

Feminino

Masculino

4. Estado civil

Solteiro
Casado
Divorciado
Viavo

Unido de Facto

5. Nivel habilitacbes

1° ciclo do ensino basico (até ao 4° ano de escolaridade)
2° ciclo do ensino bésico (até ao 6° ano de escolaridade)
3° ciclo do ensino basico (9° ano)

12° ano (ensino secundario)

Curso Profissional/Técnico

Licenciatura

Pds-graduacéo

Mestrado

Doutoramento

6. NuUumero de noites da estadia:

7. Motivo da viagem
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e Negocios
o Lazer

8. Como avalia o conforto do hotel numa escala de 1 a 4?

9. Numa escala de 1 a 4 como classifica a rececdo do hotel?

10. E relativamente as restantes areas comuns (lobby e bar)?

11. Numa escala de 1 a 4 como avalia o atendimento prestado pelo colaborador na sua
chegada ao hotel? (Tendo em conta se foi bem-recebido, se satisfizeram as suas
necessidades e se estavam disponiveis para o ajudar sempre que necessitou)

e O que melhorava no servico de atendimento que lhe foi prestado?

o Postura do colaborador

o Tom e entoacdo da voz

(@)

Entusiasmo (com que o receberam)
o Prontid&o na resolucéo de problemas
o Fardas

o Outro:

12. No momento que efetuou o check-in o colaborador informou-o de todos os servicos do
hotel, se Ihe foram dadas a conhecer todas as facilidades existentes?

e Na rececdo foi-lhe perguntado se tinham alguma necessidade ou se precisava
de alguma coisa, no caso de terem criangas?

e Foi informado dos servicos disponiveis para as familias?

13. Avalie numa escala de 1 a 4 a sua satisfacdo relativamente a simpatia e amabilidade
dos colaboradores.

14. Como avalia 0 seu quarto numa escala de 1 a 4?

15. Como avalia o nivel de luminosidade do seu quarto numa escala de 1 a 4?

16. Em relacéo a casa-de-banho, como classifica numa escala de 1 a 4? (Enumerar das
seguintes raz0es aquelas que melhorava)

17. No que concerne ao pegueno-almoco, teve a oportunidade de o experimentar no hotel?

e Sesim avalie a sua experiéncia numa escala de 1 a 4. (Enumerar das seguintes
razdes a

18. Teve a oportunidade de experimentar o restaurante Azimute do hotel?
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e Sesim, avalie numa escala de 1 a 4 a qualidade dos pratos que Ihe foram
servidos.

e Avalie numa escala de 1 a 4 o servico de atendimento que lhe foi prestado pelo
colaborador.

19. Teve a oportunidade de experimentar algum prato disponivel no bar Atrium do hotel?

e Sesim, avalie, numa escala de 1 a 4 a qualidade dos pratos que Ihe foram
servidos.

e Avalie numa escala de 1 a 4 o servico de atendimento que lhe foi prestado pelo
colaborador.

20. Usufruiu de algum servigo da equipa de animacdo para as criangas?

e Sesim, como avalia numa escala de 1 a 4 a organizacdo e as atividades
preparadas?

e Avaliede 1 a4 ainteracdo com a equipa de animacao.

¢ Relativamente as salas para as criangas, se usufruiu deste servico, como avalia
0 espaco numa escala de 1 a 4?

21. Avalie numa escala de 1 a 4 o nivel de confianca que Ihe foi transmitido pelos
colaboradores.

22. Numa escala de 1 a 4, como classifica os conhecimentos e formacdo dos
colaboradores?

23. Avalie a capacidade de comunicacdo dos colaboradores numa escala de 1 a 4.

24. No geral, como qualifica a sua experiéncia, numa escala de 1 a 4?

e O que podera ser melhorado para elevar a qualidade e satisfacdo da sua
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Anexo K — Questionario aos clientes de Troia em inglés

1. Age:  years
2. Nationality:
3. Gender
e Female
e Male
4. Marital status
e Single
e Married
e Divorced
e Widow(er)
e Non-marital partnership
5. Academic Qualifications
e Higher Certificate
e National Diploma
e Bachelor’s degree
e Honour’s Degree
e Master’s degree
e Doctoral degree
6. Number of nights of stay:
7. Purpose of the travel
e Business
e Leisure

8. How do you rate the comfort of the hotel on a scale of 1 to 4?

9. Onascale of 1 to 4, how do you rate the hotel reception?
10. What about the other common areas (lobby and bar)?

11. On a scale of 1 to 4, how do you evaluate the assistance provided by the employee upon

arrival at the hotel? (Considering you were welcomed , that they satisfied your needs

and they were availabre to help you when you needed)

e What would you improve in the customer service you were given?

o Employee posture
o Tone and intonation of the voice
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o Enthusiasm (when welcoming client)
o Problem-solving readiness

o Uniforms

o Other:

12. At the time you checked in, did the employee inform you of all hotel services and all

the facilities available?

e Did the receptionist ask if you need something, in case you have children?

e Have you been informed about the services available to families?

13. Evaluate on a scale of 1 to 4 your satisfaction with the courtesy and kindness of

employees.
14. How do you rate your room on a scale of 1 to 4?

15. How do you rate the brightness of your room on a scale of 1 to 4?

16. In relation to the toilet, how do you rate it on a scale of 1 to 4?

17. About the breakfast, did you have the opportunity to try it at the hotel?
e If so, evaluate your experience on a scale of 1 to 4.

18. Did you have the opportunity to try the Azimute restaurant in the hotel?

e If so, evaluate the dishes quality on a scale of 1 to 4.

e Evaluate on a scale of 1 to 4 the customer service.

19. Did you have the opportunity to try some dishes available at Atrium bar in the hotel?
e If so, evaluate the dishes quality on a scale of 1 to 4.

e Evaluate on a scale of 1 to 4 the customer service.

20. Did you have any children's animation team service?

e If so, how do you rate the organization and activities prepared on a scale of 1 to
4?

e Evaluate the interaction with the animation team on a scale of 1 to 4.

e Regarding to the rooms for children, if you enjoyed this service, how do you

evaluate the space on a scale of 1 to 4?
21. Evaluate on a scale of 1 to 4 the level of trust transmitted to you by the employees.

22.0n ascale of 1 to 4, how do you rate the knowledge and training of the employees?

23. Evaluate employees' communication skills on a scale of 1 to 4.

24. Qverall, how do you rate your experience on a scale of 1 to 4?

e What could be improved to raise the quality and satisfaction of your next
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Anexo L — Questionario aos colaboradores de Troia em portugués

5.

© © N o

Idade: anos
Nacionalidade:
Geénero

e Feminino

e Masculino

Estado civil
e Solteiro
e (Casado

e Divorciado
e Viuvo
e Unido de Facto
Nivel habilitacdes
e 1°ciclo do ensino basico (até ao 4° ano de escolaridade)
e 2°ciclo do ensino basico (até ao 6° ano de escolaridade)
e 3°ciclo do ensino béasico (9° ano)
e 12°ano (ensino secundario)
e Curso Profissional/Técnico
e Licenciatura
e Pos-graduacdo
e Mestrado
e Doutoramento

Como avalia o conforto do hotel numa escala de 1 a 4?

Numa escala de 1 a 4 como classifica a rececdo do hotel?

E relativamente as restantes areas comuns (lobby e bar)?

Numa escala de 1 a 4 como avalia o atendimento prestado pelo colaborador na chegada

do cliente ao hotel? (Tendo em conta se foi bem-recebido, se satisfizeram as suas

necessidades e se estavam disponiveis para o ajudar sempre que necessitou)

e O que melhorava no servico de atendimento que é prestado?

o Postura do colaborador
o Tom e entoagdo da voz

o Entusiasmo (com que o receberam)
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o Prontid&o na resolucédo de problemas
o Fardas
o Outro:

10. No momento do check-in o colaborador informa sempre de todos os servicos do hotel,

se ddo a conhecer todas as facilidades existentes?

e Na rececdo perguntam sempre ao cliente se tem alguma necessidade ou se

precisa de alguma coisa, no caso de terem criancas?

e O cliente é informado dos servicos disponiveis para as familias?

11. Avalie numa escala de 1 a 4 a sua satisfacdo relativamente a simpatia e amabilidade dos

colaboradores.

12. Como avalia 0 guarto numa escala de 1 a 4? Como avalia o nivel de luminosidade do

quarto numa escala de 1 a 4?
e Em relagdo a casa-de-banho, como classifica numa escala de 1 a 4? No que

concerne ao pegueno-almoco, teve a oportunidade de o experimentar no hotel?

e Sesim avalie a sua experiéncia numa escala de 1 a 4.

13. Teve a oportunidade de experimentar o restaurante Azimute do hotel?

e Se sim, avalie, numa escala de 1 a 4 a qualidade dos pratos que Ihe foram

servidos.

e Avalie numa escala de 1 a 4 o servico de atendimento que Ihe foi prestado pelo
colaborador.

14. Teve a oportunidade de experimentar algum prato disponivel no bar Atrium do hotel?

e Se sim, avalie, numa escala de 1 a 4 a gualidade dos pratos que lhe foram

servidos.

e Avalie numa escala de 1 a 4 o servico de atendimento que Ihe foi prestado pelo

colaborador.

15. Usufruiu de algum servico da equipa de animagao para as criancas?

e Se sim, como avalia numa escala de 1 a 4 a organizacdo e as atividades

preparadas?
e Avaliede 1 a4 ainteracdo com a equipa de animacao.

e Relativamente as salas para as criancgas, se usufruiu deste servigo, como avalia

0 espaco numa escala de 1 a 4?

16. Avalie numa escala de 1 a 4 o nivel de confianca que é transmitido pelos colaboradores.

17. Numa escala de 1 a 4, como classifica os conhecimentos e formacdo dos colaboradores?
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18. Avalie a capacidade de comunicacdo dos colaboradores numa escala de 1 a 4.

19. No geral, como qualifica o hotel e as instalagcdes, numa escala de 1 a 4?

e O que podera ser melhorado para elevar a qualidade do hotel e a sua satisfagcdo?
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