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RESUMO ANALITICO

Este trabalho, desenvolvido no ambito do Mestrado de Diregao Hoteleira — Dire¢do Comercial
e Marketing da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Politécnico do Porto tem como
principal objetivo conhecer e consolidar os determinantes que garantam a satisfacdo do
cliente na hotelaria. Apresentam-se pontos de vista de diferentes autores, no sentido de

enquadrar as diferentes tematicas abordadas no desenvolvimento do estudo.

O estudo foi desenvolvido durante um estagio de 960 horas no M.Ou.Co Hotel no
departamento de direcdo. Durante esse periodo a estudante passou por diferentes
departamentos de forma a ter uma visdo mais alargada da qualidade de servico da unidade
hoteleira. Foram utilizados dados primarios e secunddrios cuja recolha foi feita através do
levantamento das reviews da UH durante os primeiros seis meses do ano nas diferentes
plataformas de opinido, e a criagdo e aplicagdo de uma entrevista, estruturada em artigos
cientificos e proposta a todos os chefes departamentais que estavam na empresa ha mais de

seis meses.

Foi possivel compreender as necessidades dos hdspedes com bastante detalhe e conhecer a
opinido dos chefes departamentais sobre varios temas desenvolvidos em Revisdo de
Literatura, fazer comparacao de informacdo e posteriormente retirar ilagdes cruciais para as

decisOes estratégicas de gestao.

Apds o levantamento e tratamento de toda a informacao, a estudante elaborou um plano com

propostas de melhoria para a unidade em questao.

Concluiu-se que o M.Ou.Co Hotel é um hotel que necessita melhorias em varias areas
departamentais, no entanto tem bastante potencial de crescimento através da

implementacao das propostas desenvolvidas e outras que possam surgir.

Palavras-chave — Cliente; Héspede; Hotelaria; Qualidade de servico; Recursos Humanos.



ABSTRACT

This work, developed in the scope of the Master in Hotel Management - Commercial
Management and Marketing of the Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Politécnico do
Porto has as main objective to know and consolidate the determinants that ensure customer
satisfaction in hotels. The points of view of different authors are presented, in order to frame

the different themes addressed in the development of the study.

The study was developed during a 960-hour internship at M.Ou.Co Hotel in the management
department. During this period the student went through different departments in order to
have a broader vision of the quality of service of the hotel unit. Primary and secondary data
were used whose collection was done by surveying the reviews of the UH during the first six
months of the year in the different opinion platforms, and the creation and application of an
interview, structured in scientific articles and proposed to all departmental heads who had

been in the company for more than six months.

It was possible to understand the needs of the guests in great detail and to know the opinion
of the departmental heads on various topics developed in Literature Review, make

comparison of information and then draw conclusions, that allows strategic decisions.

After gathering and processing all the information, the student developed a plan with

improvement proposals for the unit in question.

It was concluded that the M.Ou.Co Hotel is a hotel that needs improvements in several
departmental areas, however it has enough growth potential through the implementation of

the developed proposals and others that may arise.

Keywords - Customer; Guest; Hospitality; Quality of Service; Human Resources.



SUMARIO

AGRADECIMENTOS ...ttt sttt ettt et e b e st e st e s bt e e bt e sanesabeesaneenneesnneenneas i
RESUMO ANALITICO ..ottt ettt ettt se et esese s st sesesenas ii
ABSTRACT .ttt ettt ettt e b e e at et e s at e e bt e sab e e beesate e beesaeeenbeesateeabeesaeeenbeenateebeenaeeans iii
SUMARIO ..ottt bbbt iv
[ = e [l T (U - PRSP X
LiSta @ GrAfiCOS ....eeeeeiiieeiieete ettt ne e e e e nnees Xii
LiSta d@ TAD@IAS ..ottt ettt e s ne e Xii
[ = e IR F=d - 1RSSR Xiii
GLOSSARIO ..ottt Xiv
1N 2(0] 01U 070 TR 1
I, REVISAO DA LITERATURA ...ttt ettt sttt sttt be s st se s ss st sesn s s sesens 3
1. TurismOo € HOeIAria ..coueeiiieieeeee e e e 3
1.1 CONCEItO dE TUIISIMO.c..ueiiiiiiieiiee ettt ettt ettt e e et e st e st esateesneeesneeas 3
1.2 Contribuicao do turismo para o crescimento eCoNOMICO......cccceeveccciiiiieeeeeeecccrreeeeeaen. 6
1.3 Contribuicdo da hotelaria para o crescimento do turiSMOo .........coeevevvvveeeeeeeeecccinreeeeeen. 7
1.4 A HOEEIAMA .t e e s 9

i Definicdes de Hotelaria e as suas caracteristicas gerais.......cecevvvveveeeeeeieccvvvenenenn. 9

ii. Breve apresentacdo da evolucdo da Hotelaria ao longo dos tempos ................... 11

iii. Os diferentes tipos de empreendimentos turisticos .........ccccceveeeieicciiiieeeeeeee e, 17

iv. Os diferentes tipoSs A€ SEIVICOS .....ccurvieieiieiieiciireeeeee e eeccrrrree e e e e eeseenrreeeeeeeeeeeans 19

B Y, -1 (=] 11 Y= OO U P PPRURRN 20

i O Marketing HOtEIEIN0 ....uuviiiiee e r e e e e e 20

ii. O MaArketing dOS SEIVICOS. ...uuiiiiiiiiciiieeiee e ettt e e e eeseesbrrrre e e e e e eeeeeasbreseeeeeeeeenans 21

T Y T o V] olo LU P TSRS 24

i. Caracterizagao dOS SEIVICOS ..ociiiiiiiiiieeiee e ettt e e et e e e e e e e s ereree e e e e e e e eenans 24



N O (VT | [To F-To [l =T 4 s BT =T Vi oo L PP OUPRPRRRPRUPPR 27
ii. O conceito de qualidade €M SEIVIGOS ...ccceiiveicciiiiieiee e e e e e 27
iii. Qualidade em servigos Na hotelaria....ccceve e 29
iv. As expetativas do cliente versus a oferta hoteleira......cccoccoeeeeiceiiiniiieee e, 31
V. A “word-of-mouth” positiva e a perce¢ao da qualidade...........ccoceeeevcvieeeiiiineeens 33
vi. Percecdo da Qualidade de Servico: Gestores vs Prestadores de Servicos e Clientes

34

5.  Os Recursos HUManos em Hotelaria .......coovieiiiiiiiiiiiieceieeeeeeeeee e 39
i A importancia dos recursos humanos nos servigos hoteleiros..........ccccccevecvveennns 39
i O Marketing Relacional .........ccei i 40
ii. Relagdo cliente/colaborador.........cceecieeciieiieceece e 42
iii. A motivagdo do colaborador........oeueiiiiiei e 44
V. O compromisso do Colaborador.........uuueeiiiiieccciiieeiee e 45
vi. A rotatividade dos colaboradores na industria hoteleira.........cccccooeriiiniiicennnn. 48
vii. A comunicagdo interna como fator de SUCESSO ......cccuvvviiieieeeee i 49
viii. O marketing interno para a qualidade de Servigo .......ccccceeeeeeeiecciireeeeeee e, 50

T O 6 11T o | £ TP P RO PPPRPPRRTRRO 53
i A Orientagdo Para 0 CHENTE ..oovvi i e e e e 53
ii. Melhor compreensdo da satisfacdo do cliente......cccoeeeeeeeeieiiciivreeeee e, 56
iii. As dimensdes da satisfacdo do cliente......cooi i 57
iv. A importancia da fidelizagdo do cliente em turismo e hotelaria........c.cccceeeuvveenns 59
CARACTERIZAGAO DA EMPRESA .....covvvetetetetete ettt se e s e bbb s s s s 63

R \Y/ I 01U I o TN e F= =l 2o o 3 o]t 4 1 [< IO 63

O Yo =Tt g Vo1 =1 I @Yo ] o o HUU U SRROPPP 63

1.1.1 Organigrama POrto DOIME....cccoceiiieie e 64
i Aparthotel Oporto Batalha.........ooooiiiiiiii e 64



ii. Aparthotel Oporto ENtreparedes ... ..o ueieiiiiiieeeniieee st e e see e s sveee e 65
iii. Aparthotel Oporto Alves da VEIZa .....cccevviveeieei e 65
iv. Aparthotel Oporto ANSEIMO......ueiii i e e e e eerrree e e 66
V. Aparthotel OpPorto PalacCe .......uieiieiiieeceieee et 66
00 A |V LU o I T o =] SR 67
1.2.1 Organigrama IMLOU.CO ....oooeeeeeeeeeceeeeeee e 71
1.2.2 Organigrama Area CUILUFAl .........ccovoveveveeieieeeeeeeeeeeeeeee et 72
1.2.3 Y T (o YA Y- Lo B =R V= 1 (o] (=L RO 73
1.2.4 A Qualidade de Servigo N0 M.OU.CO HOtEl ....ccovuviieiiiiiiiee e 75
i Atendimento Personalizado........ooccceiiiiieiic e 75
ii. WEICOME DIiNK .....uveeeeaeeeeiieeeeee ettt ettt e e e e e e et be e e e e e e e s anraeeeaeeens 75
iii. [TV [ole T YAl L4 =1 PP UUP 76
iv. GUEST U e 77
V. Shuttle Personalizado.........ccouiiiieeiiei et eerrree e e et 78
1.2.4.1 Relacionamento com os Clientes e Qualidade de Servigo........cccccveeeeeicccvvierennnnn. 78
APRESENTACAO DAS ATIVIDADES DESENVOLVIDAS.......coveeerieeeeeeeeerceeeieeeeee e, 80

1. Descricdo das Tarefas Realizadas N0 EStAZIO ....vveeeeieeiiciiiiiieiiee e, 80
1.1  Departamento de RECEGCAOD.....cii it e e e et e e e e e e e 82

i.  Realizacdo de check-ins € check-0UtS .......cceeviiiiiicciiiiiee e, 83

ii.  Tratamento de RESEIVAS .......uuiiiiieeiie it e e e e e e e e e e enrraneeeeeas 84

iii. Acompanhamento a0s ClIENTES.....ccov it 84

iv. Procedimentos de chamadas........ccceeeiiiieiciiiiie e 84

v. Manual de Procedimentos RECECA0........coiuriiiiiiee i 85

vi. Software de Gestdo de Recursos Humanos - Factorial......cccccceeecciiiiieieiiieccnnnneee, 85

vii.  Transicdo de Sistemas — MEWS para Protel.......ccccocovvveveeiieiiiiiiinreeeeeee e, 85

1.2  Departamento de HOUSEKEEPING ........eeeeeeeeeeeceiirrieeieeeeeieeiiitreeeeeeeeeeeeeiinrseeeseseseeenans 85

i.  Procedimento de verificacdo de qUArtoS........cccceecurrreeieeeeeiiiiirreeeee e, 87

1.3  Departamento da QUalidade.......ccccurreeiiiieiieiiiieeeee e 88

Vi



i. Analise de indicadores de satisfacdo (ReVIEW Pro).......cccceeeeeiieeeeecinieeeeeciieee e, 88

ii. Vistorias de limpeza em todos os empreendimentos.........cccccvvvveeeeeeievccnvienenennn. 89

T I VYO @1 S < o] o 4o - [ oo 1TSS 89

1.4 Departamento de Revenue Management .....cccueeeeriiieeeiriiiieeseniieeeeesireeeessvneeeeenns 90

[ D T 11 1V U= o To Y o PR 90

I D 11 =Tt [o N G- - | P UPPRRTRRP 91

i.  Acompanhamento das avaliagdes de clientes ........ccccceeeeeeieiccineeeeee e, 91

i, ANALISES dE DAUOS ...cuevveeeeeiiie ettt e e e 92

LTI oo T3 o 4 = olo 1= PP PP 92

iv. Acompanhamento dos KPl da empresa.....cccceeeeccviiieiee e, 92

1.6 Departamento de Recursos HUMANOS ........ccccuvviiiiieeiee i e e ee e ee e e e 92

i, Recrutamento € SEIECA0D .......uuiiiiieei i 93

2. Analise Critica ao estagio desenVoIVIdO ........cceeeiieciiiiieiiiiee e 94
V. METODOLOGIA ...ttt e ettt e et e e et e e e steeeeteeeebaeeeseeessseeessseeessseesanseesnsseenns 97
1. o 0N A AV 1] - [P 98
1.1  Caracterizagdo da Amostra das ENtrevistas.......ccccccveeeecciiieeeee e 100
2. ANALISE UE REVIEWS ...eeeieiiiiieeciiiee e cettee ettt e st e e s et e e e e e e e s naae e e e enraeeeesnnneeeas 101
2.1  Perfil dos Avaliadores das REVIEWS .........ceeeeeeeieiiciiiiieeee et e e e evrree e e e 101
3. Caracterizagdo da EMPIeSa . .ccccc i cciiieeeeee e e e e e e e e e e e e e e e eareraraeeaeesennnns 103
V. INTERPRETACAO E ANALISE DOS DADOS.....euieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeesesseeeeaens 104
1. o LNV - [N 104
1.1  Apresentacdo dos RESUITAAOS ........ccuveeeieeiiiiiciiiieeeee e eenrreee e e e e eeans 104

(T O TV F- | To - o [ o [T T Y ol e USRS 104

ii. Qualidade de Servigo Na Hotelaria........c..eeeeeuiieeicciee e 105

([ TR S To = [ [oF-To o Lo Mol 1 T=T o} { SIS 105

iV.  Servicos mais Valorizados .......ueueeiiiiieiciiiiiieie et e e e 106

v. Qualidade de Servico N0 M.OU.CO HOtEl .....ccuvvvveeieiieiiiiiieeeeeee et 106

vi. Monitorizacdo da Qualidade de Servigo ......ccccuvuieieeeeeicccieeee e 107

vii. T (] aTol = e Lo ol [ T=T o1 o TSR 107

viii.  Conhecimento das opiniGes dos CIENTES .......eeeeeeeeeiiiiiiririeeee e 108



IX.  Servigos @ MEINOTIAr......uiiiiiiiiee e s s 108

D O V= Tol - [ g - [l 1SS UPPR 109
DT XY o 1= o 3l T 1Y 1 € V7o 1P 109
Xii. RECUISOS HUM@NOS ..ottt babsssssessesssssssnsnsnsnsnnnnns 109
xiii.  Gestdao da Orientacdo para 0 Cliente .....ccccevvvieeeeei i 110
xiv.  Turnover e Retengdo de Colaboradores........cccceeveieiecciiiieeiee e 110
2. Sintese dos Resultados das ENtreVvistas ........cceeeeviieeeiniiieeeenieee e 112
3. ANBIISE UE REVIBWS ..ottt ettt ettt bbb e s esbae s 113
3.1 REOVIEW PrO....coeeieiiiiiiiiiiiiiiieieieeeteeeeeeeee ettt ettt ettt e e e e e e e e ee e ee e e e e e s et e teeeeeeeseseeeeeeeeees 115
3.1.1 ANAlISE daS REVIEWS ...uviiiiiiieiiiiciiie ettt stt et e st e s ve e s siaeessabee s aaeesnnaeeens 116
3.1.1.1 Categorias que afetam positivamente 0 GRl........ccceovvvcciiiieeeee e, 118
(T 601 -] o To ] =T (o SRR 119

il EStabeleCimeNntO. ..o e s 119
1T O [V =1 o o TSP PP PPP O PPRPPPPP 120
(A2 e Tor- | 2 Tor- o 1SRRI 122

LY = q o 1= 4 1= o [l - IR USRI 122
YT AN 4 0] o TT=] oL O PSPPSR PP 123
vii. Ta T =1 = Yol 1T 125

A 4L PR =Y oY/ o o PRSI 126
3.1.1.2 Categorias que afetam negativamente 0 GRl.......cccoooeviciiiiieeeei e, 126
i.  Quarto e Casa de Banho........cccoeeiiiieiiiiie e 127

T o171 = S TP P P PP PPRTPPPP 128
TR o Tor=1 4 Yot [ o PR 129
LAV | o 1 7 ] = Tolo 1T PR 130

LY N4 0] o 1T=T o P 130
3.1.1.3 Sentimento de Partilha, a Fidelizacdo e a Gestdo de Expetativas................ 131
4. Sintese da andlise das REVIEWS .........cccueeruieiniieiiiieeriee et 134
4.1 Comparacao de Resultados das Entrevistas com as Opinides dos Clientes ........ 135
PROPOSTAS DE MELHORIA ... ettt ettt sttt e s sttt e e s sba e e e s sabaa e e s saataeeesnanneeeas 138
P < - S PP PTPOPPPP 139

viii



[ CT=X3 = o Mo Lo} = T 1 (U1 1 1 Lo T rrr OO R TPPRRRRPR 139

iii.  EStacionamento PrOPriO.....ccueecccciiiee e ceeee ettt e e et e e e e saree e e e e arae e e 140

iv. Amenities e Maquina de Café N0s QUArtoS ........ccccueeeieiiiieeeeciieee e 141

A Y 4 (U1 o F= ok Lo T PP PPPPPPPP 141

Vi. Atualizagdo do GUEST U ....ceeiiiiieiiieeee et e e e e e e e e e 142

vii. Fomentar técnicas de Cross Selling, Up Selling e WOW ........ccccvvveevcvieeeenneee. 142

Viii.  Manutengao PreventiVa ...ttt e e e s 143

ix. Politicas de Combate a Rotatividade .......cccoocuvieeiiiiiiiiiiiiiee e 143

1. Plano de Carreiras e Gestao de Desempenho......cccccceveievcciiiieeeeeeceeccciieeeeen, 143

P o] 41U ] a1 Tor-Tor-To i [ 0| 1] o o - 1SR 143

3. BeNefiCios REAIS ....ciiiiiiieieiiiiie ettt s e 144
CONCLUSAD ...ttt ettt ettt ettt ettt ettt e s ae et eas et ese s et essesese s esensesesesetensne 147
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.........ocueirieeiiieieiieeisisie sttt sssssssssssessssssessssessssssesssssnns 150
ANEXOS ...ttt e st e e st e e s e bt e e e e e b bt e e e s bbt e e s e aabaaee e e abaeeeenabraeeeanns 171
Anexo A — Avaliagao dO ESTAZIO.....c.uuiiiiiciiiee et e e e 171
ANEX0 B — GUIZ0 Da ENTreViSTa ..cciiiiiiiciiiiieiee ettt ettt e e e e e e e e s s s sanreeeeeeeees 172
Entrevistas sobre a qualidade de SErvigO ...t 172
ANEXO € = ENTrEVISTAS cevvviiiiiiiiiiiiiiiiiieittiteteteteteteeeeetereeeeerereeeearesererereseseseassesssesesssssssesessnnsssnsnnes 174
ENtrevistado 1 — RESPOSTAS. ....uuiiiiiiii ettt e ettt e e e et e e e e e e e ebrer e e e e e e e e e nnntreneeeeeas 174
ENtrevistado 2 — RESPOSTAS. ....uuiiiiiiii ettt e et e et e e e e e e e e b tr e e e e e e e e e anntrereaaaeas 177
ENtrevistado 3 — RESPOSTAS. ....uvuiiiiiiieieiiiirieeeeeeeeecirreee e e e e eesearrereeeeeeeesnbrraereeeeeessnanrrereeeaens 180
ENtrevistado 4 — RESPOSTAS. ....uuiiiiiiii ettt e ettt e e e e s e e e e e e e e er e e e e e e e e e nnrtreneaaeeas 183
ENtrevistado 5 — RESPOSTAS. .. .uviiiiiiiieieiiiirieeee e e eeccrrree e e e e e e seearreeeeeeeeeessabrraeeeeeeeesenanrreneeeaens 186
ENtrevistado 6 - RESPOSTAS ...uuuiiiiiieiie it e e e et e e e e e e et raeaaeas 189
ENtrevistado 7 - RESPOSTAS ...uuuiiiiiie it e e e e et e e e e e e et araeaaaas 192



Lista de Figuras

Figura 1 - Quadro Conceptual de determinantes COSE .........cccvvvveeeeiiiiciiieeee e, 54
Figura 2 - Organigrama TranSVersal.......uuueeeiiciiie ettt e st e s srae e e s s srae e e s saaeeeeens 63
Figura 3 - Organigrama Aparthotel OPorto........ccccceviiieeii e 64
Figura 4 - Aparthotel Oporto Batalha..........ceeiiiiiiiiiiiiic e 64
Figura 5 - Aparthotel Oporto ENtreparedes ........cccevvieieeeiee e e e e 65
Figura 6 - Aparthotel Oporto AIVes da VEIZa........cuiivuiiiiiiiiiieeerciee et eree e e e s e e 65
Figura 7 - Aparthotel Oporto ANSEIMO .......uiiiiiiuiiiei it e e s saaeeeeees 66
Figura 8 - Aparthotel Oporto Palace.........uuueeeeiiiiieee e 66
Figura 9 - Restaurante M.OU.CO .......uuuiuieieieiiiiieieieiereteieretetereraseraserebesereresesssaresesasssssnsssnsnsnsnsnnes 67
FISUIa 10 — Bar IMLLOU.CO. . .uuuiuiuiiiiiiieteiereretererereseretererererereteterererererereeeeeeree.e..........—..———.. 68
Figura 11 - MUSICOTECA IMLOU.CO ...eeviiiiiiiiiiiiiiiieieieieietetetetetareraseseaeeabesessbssssssasasesssssssnsssnsnsnsnsnnes 68
Figura 12 - Jardim IMLOU.CO ...uuiiiiiee ettt e e e e e sttt re e e e e e e s e naree e e e e e e e e s nnnnnranneaeeeas 69
FIBUra 13 - PiSCING IM.OU.CO..uuuiiiiiiiiiiiiiiieiiieteieteteietetetatesatesasesasesasssssasssssssssssasssssssssssnsssnsnsnsnnnnes 70
Figura 14 - ESplanada M.OU.CO ...cceeeiieiiiiiieeee ettt e e s e trre e e e e e e e narer e e e e s e e e s ennneanneeeeeas 70
FIgUra 15 - MLOU.CO HOTEN ..ottt et e e e s e e e e s areeeeenns 71
Figura 16 - Organigrama IM.OU.CO........uuuuuuuiuieieieiereieiererererererarerarererererererereraraea—aa——a—a—a—ana—a—a———. 72
Figura 17 - Organigrama Area CUILUIAl.........cocviuiiieeieeceeeeceeee ettt 73
Figura 18 - WeICOME DIiNK ....uurrieeeieeiieiiiieeee ettt e eestrrree e e e e e e eatraeeeeeeeeessnanrsaneeeeens 76
FIgura 19 - WelComMeE LETEET ...uuiiiieee et e e e e e e e e e e e s eeeeeeeas 76
Figura 20 - Welcome Letter - HONEYMOON ........ooiiiiiiiiiee ettt ettt e e e e e e nrraneee e 77
T (0T T A R G 1) U N 78
Figura 22 - KPI 32 Trimestre MLOU.CO ...ouvuuieii it e e e e ee e e e e e e e e e eaa e e e e e e e eneees 79
Figura 23 - Cronograma EStAgIO ..eeceii i e 81
T UL A Y=ol ot To B AV, 1N 10 TN o T 82
(UL T A T O o - PR 86
Figura 26 - Amenities do QUAI0 .....cooeciiiiieee et e e e e e e e e e s eeeaeaeas 86
Figura 27 - Amenities da Casa de Banho (1) ......ccoecvvrreeeiieeeieiiirieeeee e eeitrreee e eeesnrreeeee e 87
Figura 28 - Amenities Casa de Banho (2).....coooccuiiiiiiiiicceceee ettt e 87
Figura 29 - CheckliSt lIMPEZA ...uveeeiiieiieiiiieeeie ettt e et re e e e e e e e s eaaarreneeeeees 89
Figura 30 — Fontes das AvaliagOes REVIEW Pro...........ueeieeiii ittt 102
Figura 31 - Pontuacdo do Perfil Na FONTE ...euuiiii ittt 102



Figura 32 - Idiomas/ Paises de origem ReVIEW Pro .......ccccccceveeiienienieeiienienieeie e 103

Figura 33 — Resumo Geral REVIEW Pro .......eeev oottt 116
Figura 34 - indice de EVOIUGE0 dO GRI REVIEW PrO........c.eevevecreeieieieieteteeceeeteee e 117
Figura 35 - Resumo e Evolugdo da SEMANLICA......ceeeeiiiiiiiciiee e 118
Figura 36 - Ala Central do M.OU.CO HOTEl ...ccoouiiieiiiiiieeceee e e 120
Figura 37 - Sala da SUItE DEIUXE .cceeeeeeieeeeee et e e e e e e s en e e e e 121
Figura 38 - MAOVEIS dE MUSICA ...vuveeiiiiieeeiiiiiee e eeiieee et ee e st e st e e e s et e e s sabae e e ssnteeeesnnsneeens 121
Figura 39 - Testemunho LOCAlIZAga0 (1) ..eevveeerreeeiieeeiiieeeiieeeieeeeieeeetee e e e ereeesaaee e snveeeneeas 122
T U] - W O I o o I € = o LYol o 123
Figura 41 - Agenda Cultural de JUINO M.OU.CO ....coeiviiiiiiiiiiiee et 123
Figura 42 - FOto CONVIVIO Dj SET...cciiuiiiieeeiiiiie ettt ettt e e ra e e e e enra e e e e eaneea s 124
Figura 43 - FOto CONVIVIO CONCEITO ..uvviiiiiiiiieiciiieeceieee e esrte e seitre e s e e s s aae e e s ssrae e e s naneeeas 124
Figura 44 - Testemunho INStalag0es (1) ..ccveeeeeeiiieeieiiieee ettt 125
Figura 45 - Testemunho INSTalag0es (2) .oocvvveeieeiiieeiiiiiee et e e e e e e 125
Figura 46 - Testemunho SOBre 0 GUESE U....cciiiiieiiiiiieeiee et e e e nren e e 126
Figura 47 - TeStEMUNNO SEIVICO ..ciiiuuiiiiieiiiiie ettt ettt e e e e e sbe e e e e sare e e e e saneee s 126
Figura 48 - Aspetos Negativos NO QUAIO.......uuuiureieiiiiiiieiiieiereiererarerereierererereberareranerereeenaeaaane 128
Figura 49 - Testemunho PequeN0-alMOGO ......ccoeeiiiiiieiee et e e e nerer e e 129
Figura 50 - Testemunho LOCalIZAgE0 (2) cuuvveeeieeiieiiiirieeiee ettt eertrrree e e raneee e 129
Figura 51 - Testemunho LOCAliZaga0 (3) ..ccvveeeeeiriieeieiiiie et e e e e e e e e e e anee s 130
Figura 52 - Testemunho INStalag0es (3) .vveeeeeeeiiiiiciiiieeiee et e e ee e 130
Figura 53 - Testemunho Barulho (1) ....ccoociiii oottt 131
Figura 54 - Testemunho Barulno (2)....cccvveeeeeiei ettt eertrrree e e e e e nrrareee e 131
Figura 55 - Testemunho Partilna (1) ....ccceoouieeieeiiiee ettt e 131
Figura 56 - Testemunho Partilna (2)....ccccveeeeeieiieiiieeeeee et 132
Figura 57 - Testemunho Fidelizagao (1)...ccueeeeeeiiiee ettt 132
Figura 58 - Testemunho Fidelizagao (2)...ccueeeieeiiiee ettt et 132
Figura 59 - Testemunho FIdEliZAga0 (3)..uuuureeieeiiiiiiiiiieeieeeeeieiirreeeee e eeerrrrere e e e e e e esanrreneeeeens 132
Figura 60 - Testemunho EXPetativas (1) ...ccceeeecuiieeieiiie ettt et et 133
Figura 61 - Testemunho EXPEtatiVas (2) ...ueeeeiieeieiicirreeeieeeeeieciiireeeee e e eeeitrreereeeeeeeesansreneeeeens 133
Figura 62 - Indicador Limpeza Booking M.OU.CO ........ceveeiiiieciiiiiiiee et et e e 135

Xi



Lista de Graficos
Grafico 1 - Balanga Turistica Portuguesa, Viagens e Turismo, 2009 — 2021 ..........cccccvveeeennnenn. 7

Grafico 2 - Dormidas de residentes e de ndo residentes nos estabelecimentos de alojamento

turistico, por més - valores acumulados .........cc.eeeeeiiiiiei i e 9
Grafico 3 - Categorias que Afetam Positivamente 0 GRI.........coooovieiiiiiiiiiei e, 118
Grafico 4 - Colaborador .........oiiiiieieeeeee e e s 119
Grafico 5 - Categorias que Afetam Negativamente 0 GRI..........coooveiiiiiiiiii i, 127

Lista de Tabelas
Tabela 1 - Evolucdo do conceito de turismo (1911-1992) segundo Barretto (1997)e Cunha
(2000). et ee ettt ettt e ettt et et ettt e ee et et e et et eeee et aeeeeee et et e e eteeeteeeeeeeeeeeneaeenanen. 3

Tabela 2 - Evolucdo da Hotelaria (do Império Romano ao séc. XIX) segundo King (1995) e

o 1T o X (s T« 18 RSP 12
Tabela 3 - Temas, QUESTOES € REFEIENCIAS.......cccvveerieieee ettt ettt e e e e e et s e e eeeeeeens 99
Tabela 4 - Tépicos mais mencionados pelos entrevistados ..........cccccvveeeeeiiieeecciieee e, 113
Tabela 5 - Tabela Resumo de Tépicos Mais Mencionados pelos Clientes .........cccceeevviveeeenne 134
Tabela 6 - Comparacdo de tépicos mais mencionados pelos clientes e entrevistados......... 136

xii



Lista de Siglas

ADR — Average Daily Rate

AMA - American Marketing Association

BAR — Best Available Rate

COSE — Costumer Orientation of Service Employees
CQl - Competitive Quality Index

EH — Estabelecimentos Hoteleiros

EUA — Estados Unidos da América

F&B — Food and Beverage

GRH - Gestdo dos Recursos Humanos

GRI — Global Review Index

HACCP - Hazard Analysis and Critical Control Point

IA — Inteligéncia Artificial

IHIP - Intangibility, Heterogeneity, Inseparability e Perishability

INE — Instituto Nacional de Estatistica

ISO - Organizagao Internacional de Padronizagdao
KPI - Key Performance Indicators

MI — Marketing Interno

OMT — Organizacdao Mundial de Turismo

ONU - Organizac¢ao das Nag¢des Unidas

OTA — Online Travel Agency

OTB — On the Books

PIB — Produto Interno Bruto

PMQ - Preco Médio por quarto

PMS — Property Management System

RevPar — Revenue per Available Room

RM — Revenue Management

RN - Room Nights

TIC — Tecnologias de Informacao e Comunicacao
UH — Unidade Hoteleira

VIP — Very Important Person

WOM — Word-of-mouth

Xiii



GLOSSARIO

A

Ala carte — Usa-se para referir que o servico de restauracio é feito segundo o que estd na lista
de pratos (ex.: menu a la carte), e o cliente pode escolher entre variadas iguarias.

ADR — Ou Preco Médio por Quarto (PMQ) significa rendimento por quarto ocupado, medido
através da relagdo entre a receita de alojamento e o numero de quartos ocupados, no periodo
de referéncia.

Amenities — Artigos de higiene pessoal especificos, como mini sabonetes, shampoo em

pequenos frascos e acessorios, disponibilizados nos hotéis.

o

COVID-19 - A doenca por coronavirus (COVID-19) é uma doenca infeciosa causada pelo virus
SARS-CoV-2. Teve o seu primeiro caso confirmado em Portugal em marg¢o de 2020.

Chatbot - Unido de palavras em inglés chat (conversa) e bot (robsd), € um programa de
computador desenvolvido para realizar conversas com humanos. E utilizada a Inteligéncia

Artificial para encontrar respostas e executar tarefas simples, de forma automatica.

Competitive Quality Index - O indice de Qualidade Competitiva ™ fornece uma métrica de
desempenho de reputacdo em comparagdo com a concorréncia. Mede a média da
concorréncia e fornece uma métrica facil de identificar se o desempenho do hotel é superior

ou inferior ao do seu conjunto competitivo.

Competitive Set — Um conjunto competitivo é um grupo de hotéis que sdao concorrentes com
o empreendimento e é selecionado com o objetivo de aferir o desempenho da unidade face

a sua concorréncia.

Cross Training — Formacgdao implementada nas empresas que oferecem ao colaborador a

oportunidade de desempenhar, por um dia ou mais, funcoes diferentes.

D
Daily Report - O Daily Revenue Report mostra-lhe um resumo das receitas geradas nos
diferentes outlets, juntamente com as taxas e reservas detidas, por dia, com os montantes

liquidos que Ihe sdo gerados por cada dia num intervalo de datas que selecionar.
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Daily Pick-Up - Apresenta a evolugao da entrada de reservas de quartos desse dia para os
restantes dias futuros. Este permite ajustar as nossas tarifas com base no volume de reservas
para determinada data e validar os precos por segmento. Este apresenta valores reais contra

os do Forecast.

G

GRI - Global Review Index (GRI) ou indice de Analise Global em portugués, é uma pontuacdo
de reputacdo online para um hotel individual, grupo de hotéis ou cadeia com base em dados
de reviews recolhidos de 142 agéncias de viagens online (OTAs) e sites de revisdo em mais de

45 linguas.

H

HACCP - O sistema de Analise de Perigos e Controlo de Pontos Criticos (HACCP) tem na sua
base uma metodologia preventiva, com o objetivo de poder evitar potenciais riscos que
podem causar danos aos consumidores, através da eliminacdao ou reducdao de perigos, de
forma a garantir que ndo estejam colocados, a disposicdo do consumidor, alimentos nao

seguros.

K

KPI - Um Indicador-chave de desempenho (KPI), sdo ferramentas de gestdo para se realizar a
medicdo e o consequente nivel de desempenho e sucesso de uma organizacdo ou de um
determinado processo, focando no “como” e indicando qudo bem est3o os processos dessa

empresa, permitindo que seus objetivos sejam alcancados.

M

Metasearch — Um motor de pesquisa metasearch é uma ferramenta de pesquisa que agrega
informacgdes de varios outros motores de pesquisa numa Unica lista. Por exemplo, a
metasearch de hotel teria como alvo os viajantes, onde |hes seria mostrada uma lista agregada
de sitios para comparar os precos e a disponibilidade do hotel em tempo real. Ex. Trivago.
Marketeer - O marketeer é o profissional responsavel, dentro de empresas e agéncias de

publicidade e comunicacgao, pelo planeamento e implementacdo destas acdes.
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Mise-en-place - O termo utilizado para a montagem da mesa, quando se colocar o talheres,
copos e pratos, assim como os outros utensilios utilizados para degustar e saborear os

alimentos.

N

Night Auditor - A fungdo de um Night Auditor ou Auditor da Noite é uma das fun¢des da
Rececdo; consiste em avaliar as atividades financeiras do hotel e também é responsavel por
todas instala¢des durante a noite.

Normas ISO — As normas ISO, foram criadas pela Organizagdo Internacional de Padronizagao

(1SO), com o objetivo de melhorar a qualidade de produtos e servicos.

(o)

OTB - OTB é uma das siglas mais utilizadas na gestdo de receitas hoteleiras. OTB significa "On
the Books”. Os hoteleiros utilizam-no quando olham para o futuro para ver quantos quartos
estdo reservados e a que tarifas para um determinado dia. Em suma, mostra a ocupacao atual
confirmada e as receitas para o futuro.

Outsoursing - Outsourcing é uma expressdao em inglés normalmente traduzida para portugués
como terceirizacdo. O outsourcing é um processo usado por uma empresa no qual outra

organizacdo é contratada para desenvolver uma certa drea da empresa.

P
Pequeno Almoco Buffet - um pequeno-almogo buffet oferece diferentes secgdes, divididas

entre alimentos frios, quentes e também bebidas, disposta de forma cuidada e harmoniosa.

R

Review Pro — Ferramenta que ajuda os hotéis a ouvir e agir de acordo com o feedback dos
hdspedes de forma rdpida e eficiente para superar as expectativas.

REVPAR — Rendimento por quarto disponivel, medido através da relacdo entre a receita de
alojamento e o nimero de quartos disponiveis, no periodo de referéncia.

Room Nights (RN) — total de quartos alugados para um determinado periodo.
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S

SERVQUAL - O SERVQUAL mede a qualidade do servico baseando-se nas expectativas do
cliente em contraponto com a percegao que esse mesmo cliente tem em relagdo ao servigo
que recebeu. SERV (“servigo) + QUAL (“qualidade”).

Status do quarto —situagcdo em que o quarto se encontra-livre, sujo, ocupado, em manutencao,
entre outros.

Soft Skills - Define habilidades comportamentais, competéncias subjetivas dificeis de avaliar,

tais como, por exemplo, atitude e postura.

Tarifa BAR — Best available rate; melhor tarifa praticada para o periodo em questao.

Taxa de Ocupacao - A taxa de ocupacao é calculada dividindo o nimero de quartos vendidos
pelo numero total de quartos, considerando o periodo em analise (didrio, semanal, mensal,

semestral, anual).
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INTRODUCAO

No Século XXI devido a elevada concorréncia e competitividade, nasce a preocupagao por
parte dos hotéis na diferenciacdo, apostando no atendimento personalizado aos clientes e na
criagdo de conceitos diferenciadores. Obrigou os hotéis a inovar, a apostar em estratégias de

marketing mais apelativas e em sistemas de gestdo hoteleira mais eficazes (Paulos, 2016).

Para dar resposta ao aumento da concorréncia, o negdcio hoteleiro ird concentrar-se ainda
mais na satisfacdo das necessidades do hdspede, enquanto humaniza o local de trabalho, o
que resultara em reduc¢do de custos e aumento da rentabilidade (Holjevac, 2003). Além da
concorréncia, o préprio cliente vai se transformando. Atualmente, os cidadaos sao mais ativos
e informados, exigindo um servico de maior qualidade e instalagdes de lazer diversificadas
(Moutinho, 2000). Os desejos e expectativas dos clientes estdo em constante evolucdo e
mutagdo, em consonancia com a propria sociedade. As novas mentalidades, as novas formas
de vida, as diferentes necessidades, a evolucdo da tecnologia e a prépria globalizacdo
conduzem e conduzirdo a um mercado de consumidores cada vez mais exigente (Parasuraman

& Grewal, 2000).

Devido a esta mutac¢do constante, um fator crucial para o sucesso da organizacao é a medicao
da Qualidade (Parasuraman et al., 1988). Segundo Oakland (2000), a qualidade de servico é
uma forma de gerir processos empresariais para garantir a satisfacdo completa dos

consumidores em todas as fases, tanto interna como externamente.

A eficiéncia de todo o sistema so é possivel se controlarmos e analisarmos as exigéncias dos
clientes, bem como definirmos e controlarmos o processo e implementar melhorias

constantes (Grzini¢, 2007).

Dada as especificidades da qualidade de servico e a sua relevancia no setor hoteleiro,
acreditou-se ser pertinente o estudo exaustivo do mesmo. O tema que nos propusemos a
desenvolver, “Determinantes da satisfacdo e lealdade em servicos de Hotelaria — caso

M.Ou.Co Hotel”, tem como objetivo geral:

e Conhecer e consolidar os determinantes que garantam a satisfacdo do cliente na

hotelaria.



E como objetivos especificos:

e Analisar as experiéncias positivas do cliente que garantem a satisfacao;

e Conhecer o perfil e as necessidades dos segmentos alvo do hotel;

e Acompanhar os indicadores de qualidade existentes em hotelaria e adapta-los a
realidade do hotel;

e Desenvolver planos de melhoria na jornada do cliente que melhorem a satisfagao do
cliente e fidelizagao;

e Conhecer oimpacto da prestacdo de um servico de qualidade em hotelaria e ainerente
fidelizacao e retencdo do cliente;

e Aferir se a satisfacdo e motivacdo do colaborador se reflete na exceléncia de servico.

O estudo divide-se seis partes interligadas entre si, que a seguir se apresentam. Na primeira
parte é realizada uma revisdo da literatura que tem como finalidade consolidar a literatura
existente e os conceitos sobre as diferentes temdticas aplicadas nesta investigacado.
Inicialmente, faz-se uma breve contextualizacdo do Turismo em Portugal, da evolucdo da

Hotelaria ao longo do tempo e a previsao do futuro da hotelaria a nivel mundial e nacional.

A segunda parte deste estudo permite conhecer a Entidade de Acolhimento e o grupo onde
se desenvolveu a investigacdo, a sua missao, visdao e valores, assim como a qualidade de

servigo presente no empreendimento turistico em questéo.

Na parte seguinte, a parte trés, sdo apresentadas as atividades desenvolvidas durante o
periodo de estagio no M.Ou.Co Hotel. Nessa parte sao descritas detalhadamente as atividades

por departamento e é realizada uma analise critica a esse periodo.

Na parte quatro é dada a conhecer a metodologia aplicada neste estudo e na parte seguinte,

parte cinco, sdo analisados e apresentados os dados obtidos e a analise dos mesmos.

Na dltima parte, parte seis, desenvolvem-se as propostas de melhoria face aos resultados

obtidos na parte que antecedeu a conclusao.

Ambiciona-se, com este estudo, que os diretores hoteleiros e os chefes departamentais das
areas operacionais compreendam o valor real da qualidade de servico e quais os principais

determinantes da satisfacdo e qualidade na hotelaria.



l. REVISAO DA LITERATURA
1. Turismo e Hotelaria

1.1 Conceito de Turismo

A nogado de turismo como uma nova atividade humana com multiplas influéncias foi tomando

forma, mas foi na transicdo do século XIX para o XX que ocorreu o desenvolvimento de estudos

cientificos sobre o tema e as primeiras tentativas da criacdo de definicbes de turismo

(Barretto, 1997; Cunha, 2010). Barretto (1997) apresentou vdrias definicGes de turismo,

organizadas cronologicamente:

Tabela 1 - Evolugdo do conceito de turismo (1911-1992) segundo Barretto (1997)e Cunha (2010)

“Turismo é o conjunto de todos os fendmenos, em primeiro lugar de ordem
econdmica, que se produzem pela chegada, estada e partida de viajantes numa
comuna, provincia ou um estado determinado e, por consequéncia estdo

diretamente ligadas entre eles”

Herman Von
Schullern

(1911)

“Quem interpreta o turismo como um problema de transporte, confunde este com
o trafego de turistas. O turismo comeca onde o trafego termina, no porto de
turismo, no lugar de hospedagem. O trafego de viajantes conduz ao turismo,
porém, ndo é turismo propriamente, nem sequer em parte. Turismo é a soma das
relagGes existentes entre pessoas que se encontram temporariamente num lugar

e 0s naturais desse local”.

Robert
Glucksmann

(1939)

“Movimento de pessoas que abandonam temporariamente o lugar de residéncia
permanente por qualquer motivo relacionado com o espirito, o corpo ou a

profissdo”.

Schwink

“Conjunto de viagens cujo objetivo é o prazer ou por motivos comerciais ou
profissionais ou outros andlogos e durante os quais a auséncia da residéncia
habitual é tempordria. Ndo sdo incluidas em turismo as viagens realizadas para ir

ao local de trabalho”.

Borman (1930)

“Trafego de viajantes de luxo (aqueles que tém conducgdo prépria) que se detém | Josef Stradner
num local fora do seu lugar fixo de residéncia e com sua presenca naquele pais ndo

perseguem nenhum propdsito econémico, mas buscam a satisfagdo de uma

necessidade de luxo”.

— - -

Trafego de pessoas que se afastam temporariamente do seu local fixo de | Morgenroth

residéncia para deter-se em outro local com o objetivo de satisfazer suas




necessidades vitais e de cultura ou para realizar desejos de diversas indoles,

unicamente como consumidores de bens econdmicos e culturais”.

“O conjunto de relacdes pacificas e esporadicas entre viajantes que visitam um

local por motivos nao profissionais e os naturais desse lugar”.

Benscheidt

“Conjunto de viagens tempordrias de pessoas, motivadas por necessidades de

Michele Troisi

repouso, de cura, espirituais ou intelectuais”. (1942)
“Turismo é o conjunto das relacdes e dos fendmenos produzidos pela deslocacdao | Walter
e permanéncia das pessoas fora do seu local habitual de residéncia, desde que tais | Hunziker e
deslocacgGes e experiéncias ndo sejam utilizadas para o exercicio de uma atividade | Kurt Krapf
lucrativa principal, permanente ou temporaria”. (1942)

“Turismo é, de um lado, conjunto de turistas; do outro, os fenbmenos e as rela¢des
gue esta massa produz em consequéncia de suas viagens. Turismo é todo o
equipamento recetivo de hotéis, agéncias de viagens, transportes, espetaculos,
guias-intérpretes que o nucleo deve habilitar para atender as correntes (...).
Turismo é o conjunto das organizacGes privadas ou publicas que surgem para
fomentar a infraestrutura e a expansao do nucleo, as campanhas de propaganda
(...). Também s3do os efeitos negativos ou positivos que se produzem nas

populacdes recetoras”.

Luis Fernandez

Fuster (1973)

“O turismo é a atividade de transporte, cuidado, alimentagao e entretenimento do
turista; tem um grande componente econ6mico, mas suas implicagdes sociais sao

bem mais profundas. Estimula o interesse no passado, na arquitetura e na arte...”.

Donald
Lundberg
(1974)

“O turismo é o conjunto de deslocamentos voluntdrios e temporais determinados
por causas alheias ao lucro; conjunto de bens, servicos e organiza¢des que
determinam e tornam possiveis estes deslocamentos e as relacdes e fatos que

entre aqueles e os viajantes tém lugar”.

J. 1. Arrillaga

(1976)

“O turismo é o conjunto das relagdes e fendmenos resultantes da viagem e da
estada de pessoas para as quais o lugar da estada ndo é nem a residéncia principal

e durdvel nem o lugar usual de trabalho”.

Kaspar (1981)

“O turismo é o movimento tempordrio de pessoas para destinos fora dos locais

Mathienson e

normais de residéncia e de trabalhos, as atividades realizadas durante a estada, e | Wall (1982)
as facilidades criadas para satisfazer a necessidade dos turistas”
“O turismo é um fendmeno social que consiste no deslocamento voluntario e | Oscar de La

tempordrio de individuos ou grupos de pessoas que, fundamentalmente por

motivos de recreac¢do, descanso, cultura ou saude, saem do seu local de residéncia

Torre (1992)




habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa nem
remunerada, gerando multiplas inter-relacdes de importancia social, econ6mica e

IM

cultura

“O turismo é a soma dos fendmenos e relagdes resultantes da interacdo dos | Mclntosh et al.
turistas, fornecedores de negdcios, governos e comunidades anfitrids no processo | (1995)

de atrair e receber estes turistas e outros visitantes”.

“O turismo é a soma de fendmenos e rela¢des resultantes da interagdo nas regides | Tribe (1997)
emissoras e recetoras, dos turistas, fornecedores de negdcios, governos,

comunidades e ambientes”

“Turismo é o estudo do homem longe do seu local de residéncia, da industria que | Jafar — Jafari
satisfaz as suas necessidades, e dos impactos que ambos, ele e a industria, geram | (2001)

sobre os ambientes fisico, econdmico e sociocultural da area recetora”.

Fonte: Barretto (1997) e Cunha (2010) adaptado pela autora

Segundo a definicdo da Organiza¢dao Mundial do Turismo - OMT, o "turismo compreende as
atividades que as pessoas realizam durante as suas viagens e estadas em lugares diferentes
do seu entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de
lazer, negdcios ou outras”(OMT, 1998, p. 11). Uns anos mais tarde definiu-se o turismo como
“deslocag0es curtas e temporais das pessoas para destinos fora do lugar de residéncia e de

trabalho e as atividades empreendidas durante a estada nesses destinos” (OMT, 1998, p. 45).

Segundo o INE (2022a), turismo sdo as “atividades realizadas pelos visitantes durante as suas
viagens e estadas em lugares distintos do seu ambiente habitual, por um periodo de tempo
consecutivo inferior a 12 meses, com fins de lazer, negdcios ou outros motivos nao

relacionados com o exercicio de uma atividade remunerada no local visitado”.

A revisdo apresentada da definicdo de turismo revelou algumas de suas fragilidades, mas
indicou avancos na procura pela compreensdao comum de fendmenos dindmicos que se
expandiram com a mudanca dos estilos de vida. Nenhuma das definicbes manifestadas
considera todos os conceitos simultaneamente, embora muitas delas compartilhem
elementos em comum. No entanto, mesmo considerando todos os conceitos, outras
concecles sdo necessarias para entender e descrever o turismo como uma atividade

multidimensional s3o excluidos. E certo que a definicdo ndo pode ser um "saco" que se



transforma numa mistura incompreensivel, mas deve articular plenamente o que deve ser

definido (Cunha, 2010).

O mesmo autor, apds a andlise de varias definicdes desenvolvidas ao longo dos anos, sugeriu
a seguinte definicdo na tentativa de aglomerar todos os elementos referidos em definicdes
anteriores: “o turismo é o conjunto das atividades licitas desenvolvidas por visitantes em razao
das suas deslocagles, as atragdes e os meios que as originam, as facilidades criadas para

satisfazer as suas necessidades e os fendmenos e relagdes resultantes de umas e de outras”.

1.2 Contribui¢ao do turismo para o crescimento econémico
De acordo com os dados provisérios da Organizacdo Mundial do Turismo, as chegadas de
turistas internacionais atingiram 427,0 milhdes em 2021, mais 5,3% em relacdo ao ano

anterior e menos 70,9% do que em 2019 (INE, 2022a).

Em 2021, o Produto Interno Bruto (PIB) registou um crescimento de 4,9% em volume, o mais
elevado desde 1990, apds a diminuigdo histérica de 8,4% em 2020, e que refletiu os efeitos
marcadamente adversos da pandemia COVID-19 na atividade econdmica. Em termos
nominais, o PIB aumentou 5,7% em 2021 (-6,7% em 2020), atingindo cerca de 211 mil milhdes

de euros (INE, 2022a).

Os resultados divulgados pelo Banco de Portugal, relativos a Balanga de Pagamentos de 2021,
indicam um aumento de 28,1% no saldo da rubrica de Viagens e Turismo (-62,2% em 2020 e
+5,1% em 2019), refletindo alguma recuperagdo da contragdo de 2020, mas ainda abaixo dos
niveis de 2019 (-51,6% em compara¢do com 2019). As receitas/créditos (exportacdes de
turismo) cresceram 28,9% (9,9 mil milhGes de euros em 2021), um ritmo ligeiramente menor
do que o do crescimento das despesas/débitos (importa¢des de turismo), que aumentaram

30,3%, totalizando 3,6 mil milhdes de euros (INE, 2022a).



Grafico 1 - Balanga Turistica Portuguesa, Viagens e Turismo, 2009 — 2021
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Fonte: INE (2022a)

A atividade turistica é imprescindivel para a economia devido a sua alta contribuicdo para o
pais (OMT, 1998, p. 43). E um sector "que muito contribui para o bem-estar econémico do
pais. Para além do seu impacto na Balan¢a de Pagamentos, no Produto Interno Bruto (PIB) e
do seu papel na criacdo de emprego, investimento e rendimento, é-lhe também reconhecida

a funcao de motor de desenvolvimento de outras atividades econémicas" (Daniel, 2010).

1.3 Contribuicao da hotelaria para o crescimento do turismo
A generalidade dos meios de alojamento turistico registou 16,0 milhGes de hdspedes que
proporcionaram 42,6 milhdes de dormidas, traduzindo-se em aumentos de 36,9% e 40,7%,
respetivamente (-60,4% e -61,1%), pela mesma ordem, em 2020. Face a 2019, registaram-se

diminuicOes de 45,8% no numero de hdspedes e de 45,2% no de dormidas (INE, 2022a).

Nos estabelecimentos de alojamento turistico (hotelaria, alojamento local e turismo no
espaco rural/habita¢do), os proveitos totais ascenderam a 2,3 mil milhdes de euros (+61,2%)
e os de aposento a 1,8 mil milhdes de euros (+62,8%). Face a 2019, registaram-se decréscimo

de 45,8% e 45,7%, respetivamente (INE, 2022a).

O setor do alojamento turistico registou 2,4 milhGes de hdspedes e 6,0 milhdes de dormidas
em abril de 2022, correspondendo a aumentos de 424,6% e 548,4%, respetivamente (+462,6%
e +540,6% em marco, pela mesma ordem). Face a abril de 2019, registaram-se crescimentos
de 1,6% e 1,1%, respetivamente. E a primeira vez, desde o inicio da pandemia, que se registam

crescimentos face ao periodo homadlogo anterior a pandemia (INE, 2022b)



Os proveitos totais atingiram 389,2 milhdes de euros e cresceram 726,2% e os proveitos de
aposento corresponderam a 291,0 milhdes de euros (+728,5%). Comparando com abril de

2019, registaram-se aumentos de 16,2% e 16,8%, respetivamente (INE, 2022b).

O rendimento médio por quarto disponivel (RevPAR) situou-se em 51,6 euros em abril de 2022
e o rendimento médio por quarto ocupado (ADR) atingiu 92,2 euros. Em relacdo a abril de

2019, quer o RevPAR quer o ADR aumentaram 13,3% (INE, 2022b).

No conjunto dos primeiros quatro meses de 2022, as dormidas aumentaram 449,2% (+181,0%
nos residentes e +1 022,1% nos ndo residentes), mas continuam abaixo (-11,9%) dos niveis do
mesmo periodo de 2019, como consequéncia da diminui¢do dos ndo residentes (-18,4%),

tendo as dormidas de residentes aumentado 3,4% (INE, 2022b).

Os proveitos acumulados de janeiro a abril de 2022 cresceram 607,4% no total e 591,2% nos
relativos a aposento (-4,2% e -2,9%, face a igual periodo de 2019, respetivamente). No
conjunto dos primeiros quatro meses de 2022, considerando a generalidade dos meios de
alojamento (estabelecimentos de alojamento turistico, campismo e coldnias de férias e
pousadas da juventude), registaram-se 6,4 milhdes de hdspedes e 16,1 milhGes de dormidas,

correspondendo a crescimentos de 376,8% e 395,4%, respetivamente (INE, 2022b).

Hospedes e dormidas superaram valores de abril de 2019. O setor do alojamento turistico
registou 2,4 milhdes de hdspedes e 6,0 milhGes de dormidas em abril de 2022, refletindo-se
em crescimentos de 424,6% e 548,4%, respetivamente (+462,6% e +540,6%, pela mesma
ordem, em marco). Face a abril de 2019, os hdspedes aumentaram 1,6% e as dormidas
cresceram 1,1%. E a primeira vez, desde o inicio da pandemia, que se registam crescimentos

face ao periodo homdlogo anterior a pandemia (INE, 2022b).

Em abril, o mercado interno contribuiu com 1,9 milhdes de dormidas, tendo aumentado
193,6% (+15,0% face a abril de 2019). A recuperacao dos mercados externos tem vindo a ser
notdria, tendo-se atingido 4,1 milhdes de dormidas de ndo residentes em abril (+1 403,2%;
peso de 68,0%), o valor mais alto desde o inicio da pandemia, traduzindo-se, ainda assim, num

decréscimo de 4,4% face a abril de 2019 (INE, 2022b).

No conjunto dos primeiros quatro meses do ano, as dormidas aumentaram 449,2% (+181,0%

nos residentes e +1 022,1% nos nao residentes). Comparando com o mesmo periodo de 2019,



as dormidas diminuiram 11,9%, como consequéncia da diminuicdo dos ndo residentes (-

18,4%), dado que os residentes aumentaram 3,4% (INE, 2022b).

Grafico 2 - Dormidas de residentes e de nao residentes nos estabelecimentos de alojamento turistico, por
més - valores acumulados
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Fonte: INE (2022b)

Conclui-se que, de acordo com Baptista (2003) que “a hotelaria é, em todo o mundo, a coluna
vertebral do turismo, gerando um valor acrescentado relativamente elevado com servicos

parcialmente muito personalizados”.

1.4 A Hotelaria

i. DefinicGes de Hotelaria e as suas caracteristicas gerais
Segundo Castelli, (2001) “hotel” pode definir-se como uma “edificacdo que, mediante o
pagamento de didrias, oferece alojamento a clientela indiscriminadamente”. Ja Hospitalidade
“é o ato humano, exercido em contexto doméstico, publico e profissional, de rececionar,
hospedar, alimentar e entreter pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat natural.”

(Camargo, 2004).

A hotelaria requer relagGes entre anfitrido/colaborador e hdspede/cliente, que estdo
envolvidos em interacbes face-a-face. O anfitrido compreende e antecipa os desejos e
expectativas do hdspede e tem as aptiddes de trabalho para o fornecer. O anfitrido também
tem competéncias sociais e interage com os hdspedes com cortesia, mas mantém uma
distancia social, a menos que o hdspede tenha assinalado que uma relacdo menos formal é

desejada (King, 1995).



O colaborador da linha da frente é apoiado por uma organizacao que fornece tanto os recursos
necessarios para prestar o servico, como o conhecimento profundo dos desejos e expectativas

dos hdspedes através de uma pesquisa de mercado em curso (King, 1995).

O sistema de prestacao de servicos é o meio pelo qual o anfitrido satisfaz as necessidades e
expectativas do hdspede. Tanto o anfitrido como a organizacio de apoio tém a
responsabilidade de garantir a seguranca e o bem-estar do hdspede. Além disso, a organizacao
proporciona um ambiente de trabalho que é hospitaleiro para os colaboradores e da-lhes
poder para que possam satisfazer eficazmente os desejos e necessidades dos hdspedes, e
podem resolver rapidamente quaisquer problemas que surjam na prestacao do servico (King,

1995).

Existe um processo de hospitalidade que inclui rituais sociais associados a chegada e a partida,
especificamente a saudacdo inicial e o acolhimento do héspede a chegada, e a partida, a
despedida, o agradecimento e o convite para regressar. Estes rituais definem o estatuto do
hospede, reconhecendo a sua importancia para a organiza¢do. O servico que é prestado
garante a seguranca, conforto e bem-estar do convidado, indo ao encontro das suas
necessidades e desejos generosamente. Alguns clientes/convidados podem ndo querer, ou
ser incapazes de desempenhar o seu papel nestes rituais sociais. O anfitrido tem as
capacidades sociais para orientar o convidado de modo que o cliente/convidado receba o nivel
de servico desejado, o servico a outros convidados ndo seja afetado, e a organizacdo ndo seja
perturbada por tais convidados. A este respeito, o colaborador /anfitrido mantém o controlo

sobre o processo (King, 1995).

Refere Brotherton (1999) que King (1995) confunde o comportamento hospitaleiro com
hospitalidade e cai na armadilha de sugerir que uma das caracteristicas importantes da
hospitalidade é fazer o hdspede "sentir-se em casa". Toda a questdo do "sentir-se em casa" é
baseada no pressuposto de que a vida doméstica de um individuo é semelhante a algum tipo
de idilio estereotipado da classe média, mas se um individuo tem uma vida doméstica
miserdvel, a Ultima coisa que ele gostaria de sentir é como se estivesse em casa! Mesmo que
a vida doméstica de um individuo seja confortdvel, segura e gratificante, um dos principais
motivos e beneficios de ficar num hotel, comer fora num restaurante ou na casa de outra

pessoa é que o individuo se sinta diferente de estar em casa. H4 um valor de novidade, uma
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oportunidade de fazer e experimentar algo diferente, uma liberdade das rotinas e obrigacdes
do dia-a-dia, envolvidas em receber hospitalidade longe de casa. Assim, a hospitalidade é
invariavelmente concebida para fazer os hdspedes sentirem-se como se ndo estivessem em

casa, e é desejada precisamente por este aspeto.

Segundo o autor, as formas de definicdo utilizadas por varios autores baseadas nessa
abordagem, sdo demasiado vagas e imprecisas. Sugere a criagao de uma definicdo onde tem
presente o “produto” da hospitalidade que, quando combinada com os elementos "processo"
e "motivo", fornece uma base tanto para identificar a esséncia genérica da hospitalidade como
para a diferenciar de fendmenos que ndo devem ser considerados como hospitalidade. A
definicdo de hospitalidade mais suscetivel de alcancar estes objetivos é a seguinte: “Um
intercdmbio humano contemporaneo, que é realizado voluntariamente, e concebido para
melhorar o bem-estar muituo das partes envolvidas através do fornecimento de alojamento e

comida ou bebida.”

A hospitalidade foi definida de uma forma mais especifica por Pizam & Shani (2009) através
de quatro abordagens: profissionalismo, hospitalidade, hospitalidade como experiéncia, e
hospitalidade como uma filosofia. O profissionalismo centra-se na compreensdo das
capacidades, atitudes e caracteristicas dos funciondrios de hospitalidade. A hospitalidade
refere-se ao servico de hospitalidade que enfatiza o comportamento acolhedor para com o
cliente. A hospitalidade como experiéncia incorpora elementos de desempenho tais como a
atuacdo no servico ao cliente que leva a hospitalidade como uma experiéncia. A hospitalidade
com uma filosofia enfatiza o servico amavel e a generosidade. Embora haja desacordo entre
investigadores sobre a definicdo e disciplina da hospitalidade, uma componente central que é
geralmente aceite, é que o principal inquilino da hospitalidade que é considerada a prestacao

de servicos genuinos de hospitalidade e experiéncias hospitaleiras (Teng, 2011).

ii. Breve apresentacdo da evolucdo da Hotelaria ao longo dos tempos
Nos tempos antigos, as viagens eram vistas como um destino para sofrer e ndo como uma
experiéncia agradavel (Leed, 1991), por isso ndo havia razdo para fornecer mais do que o

minimo de facilidades.
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Tabela 2 - Evolugdo da Hotelaria (do Império Romano ao séc. XIX) segundo King (1995) e Hilario (n.d.)

Grécia

Antiga

“(...) havia pousadas para viajantes, mas eram conhecidas por ladrdes e
vermes, e, portanto, evitadas se possivel”.

“(...) existem relatos que a atividade “hospedeira” ja acontecia na época
dos Jogos Olimpicos da Antiguidade (século VIII a.C.), com locais para

” o u

receber e hospedar atletas e espectadores”. “O estddio e o pddio, onde se
homenageavam os vencedores e ficava a chama olimpica, faziam parte da
infraestrutura projetada para o evento. Mais tarde foram acrescentados
os balnedrios e uma hospedaria, com cerca de 10 mil metros quadrados,
com o objetivo de abrigar os visitantes. Este foi o primeiro hotel que se

tem noticia.”

White
(1970);
Andrade
(2000);
Hilario

(n.d.)

Império

Romano

“(...) os viajantes, na sua maioria administradores, militares, mensageiros
ou comerciantes e agricultores que transportavam mercadorias,
dispunham de instalagGes mantidas por pessoas nomeadas pelo governo”.
“(...) ha razdes para crer que os animais de carga dos viajantes eram
tratados melhor do que os viajantes. O objetivo das acomodacGes era
facilitar o comércio e a administracdo governamental, em vez de

n u

proporcionar conforto”. “(...) as viagens floresceram com a construgao de
autoestradas e pontes por todo o Império. Havia estalagens a intervalos
regulares, que também serviam como lojas, salées e bordéis. Os
estalajadeiros roubavam os seus hdspedes sempre que conveniente.
Homens ricos recorriam a hospitalidade privada de amigos ou funciondrios
locais, ou entdo traziam os seus préprios criados e dormiam nas suas
carrogas ou tendas”.

“E possivel que Olimpiadas de fato tenham marcado o inicio da Hotelaria,
mas certamente foi a expansdo do Império Romano que criou nas pessoas
o habito de se hospedarem em locais diferenciados. Foi também essa
expansdo do Império que alavancou a construcdo de varias pousadas ao
longo das vias. Mas essa expansdo sofreu, a principio, resisténcia dos
moradores locais, uma vez que na maior parte das vezes, os viajantes que

passavam pelas cidades eram "invasores" romanos que estavam levando

ordens do Imperador ou recolhendo informacgGes para ele”.

Durant
(1944);
White
(1970);
Gongalves
e Campos

(1999)

Idade
Média

“(...) acomodacgGes eram providenciadas por mosteiros ao longo da rota

para aqueles que viajavam por razdes religiosas, peregrinos ou em

Durant

(1944)
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negacios da igreja. Os monges viam o servico aos viajantes como parte do
seu servico a Deus; os beneditinos recebiam todos os convidados como se
fossem o Cristo. O objetivo das acomodacdes fornecidas pelas ordens
religiosas nao era proporcionar conforto e prazer, mas servir a Deus indo
ao encontro de uma necessidade humana”.

“O Cristianismo trouxe consigo os novos preceitos de amor ao préximo,
fazendo com que os moradores de muitos lugares do mundo oferecessem
melhor tratamento aos peregrinos, tornando-os hdspedes especiais ao
dar-lhes pousada”.

“Esse episddio gerou uma proximidade entre hdspedes e donos de
hospedarias, passando a ter especial importancia histérica na trajetdria do
setor. A qualidade no atendimento comecou a ser considerada de extrema

importancia”.

“(...) o desenvolvimento das estradas por toda Europa e o crescimento do
comeércio entre os paises, fez com que a hospedagem comecasse a possuir
parte significativa da economia local. No século XII, as viagens na Europa
voltavam a se tornar mais seguras, e rapidamente as hospedarias se
estabeleceram ao longo das estradas. aprimorando, assimilando e
aplicando novos conceitos. Leis de regulamentacdo de precos, aumento
na qualidade dos servigos, na higiene e na alimentacdo foram apenas
algumas das melhorias que foram acontecendo. Aos poucos, diversos
paises implantavam leis e normas para regulamentar a atividade hoteleira,
especialmente a Franca e a Inglaterra.”

“Ha referéncias assinalando que foi na Franga, em 1407, onde criou-se a
primeira lei para registo de hdspedes visando aumentar a seguranga das

hospedarias”

Gongalves

e Campos

(1999)

Séc. XllI-
XV
Séc. XVI

“O estabelecimento de rotas regulares de autocarros no inicio do século
XVI ajudou muito ao crescimento das viagens. As estradas foram
melhoradas e grandes pousadas foram construidas em rotas principais
para servir este comércio. (...) Com as melhorias nas viagens, os
aristocratas e os ricos descobriram os beneficios para a saide ao tomarem
as aguas nas termas. (...) Bath, Inglaterra, recebeu 8000 visitantes em
1715. No inicio, estes viajantes aristocraticos alugaram casas ou

apartamentos e trouxeram os seus préprios criados, mas a medida que a

White
(1970)

13



procura cresceu para acomodacgbes adequadas, foram construidos bons
hotéis para servir este comércio de "qualidade". Desenvolvimentos
semelhantes estavam a ocorrer noutros locais com fontes termais, como

St Moritz na Suica, dando origem a tradi¢cdo hoteleira suica”.

Séc. XVIII | “(...) o pessoal doméstico da nobreza francesa ficou desempregado. Alguns | Gongalves
deles procederam a abertura de hotéis e estabelecimentos alimentares | e Campos
para atender as crescentes classes médias e mercantes, na Europa e nos | (1999)
Estados Unidos”.

“(...) na Inglaterra, no periodo de 1750 a 1820, as estalagens foram
substituidas pelos Inns, que ofereciam diversidade de servicgos, alto padrao
de limpeza e excelente alimentagdo”.

Séc. XIX “Como os industriais acumularam riqueza no século XIX, procuraram | White
imitar os estilos de vida da nobreza, tanto em casa como nas suas viagens; | (1970);
por isso, foram construidos "grandes hotéis", que muitas vezes se | Lundberg
assemelhavam a palacios ou chdteaux”. (1970);
“(...) pousadas mais preparadas ja trabalhavam como agenciadores de | Gongalves
diligéncias, uma vez que se tornavam ponto de saida e de chegada dos | e Campos
viajantes e ofereciam passagens para essas viagens. Algumas das maiores | (1999)

pousadas daquele periodo foram projetadas especificamente para se
integrar com esse meio de transporte (carruagem). Elas dispunham de
escritério de reservas e salas de espera, enquanto muitas "estacées"
possibilitavam ao viajante fazer reservas e comprar passagem de
diligéncias, de varias rotas, a partir da pousada - o Hotel Royal, na
Inglaterra, por exemplo, tinha um total de 23 linhas. A chegada das
ferrovias foi um duro golpe para os meios de hospedagem existentes na
época”.

“Hotéis e pousadas foram construidos nas redondezas das estagdes de
trens e ndo mais ao longo das vias por onde passavam as diligéncias, pois
nessas muitas hospedarias ja estavam estabelecidas e muitas outras

estavam fechando suas portas.”

Fonte: (King (1995) e Hilario (n.d.) adaptado pela autora

A Europa foi a grande pioneira no desenvolvimento da Hotelaria, com destaque para

Inglaterra e a Franga, mas com o tempo viu-se ultrapassada no que diz respeito a qualidade e
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modernizagao, perdendo aos poucos a sua superioridade para a nova poténcia que surgia no

final do século XIX e inicio do XX - os Estados Unidos da América (Hilario, n.d.).

A grande diferenga para o desenvolvimento e crescimento da hotelaria nos EUA foi a
consciéncia de igualdade que se desenvolveu no pais. Enquanto no século XIX na Europa, os
Unicos que podiam desfrutar de luxos eram os aristocratas, nos Estados Unidos esses luxos
estavam a disposicdo de quem pudesse pagar, sendo que ndo era importante se esses

pertenciam a classes nobres ou ndo (Hilario, n.d.).

O grande publico da hotelaria americana, no final do século XIX, era a classe média, o que
representou para os empresarios da época um grande desafio em desenvolver conceitos que
satisfaziam esse publico com igualdade no atendimento e precos mais acessiveis. Nota-se
nessa época o desenvolvimento de um padrdo de atendimento, com dignidade, respeito e

principalmente privacidade, diferente do que existia na altura na hotelaria (Hilario, n.d.).

No final do século XIX, a expansdo da economia norte americana provocou aumento no
turismo de negdcios e no de lazer. O conceito de quartos "double" e "single", bem como a
disponibilizacdo de utensilios para higiene pessoal e sabonete de cortesia (que hoje
denominamos de amenities), remonta ao ano de 1829, numa iniciativa do "Tremont House",

de Boston, considerado o maior e mais caro hotel da época (Hilario, n.d.).

A continuacdo das inovagdes veio com César Ritz, em 1870, ao construir o primeiro hotel em
Paris, considerado o marco inicial da hotelaria planeada, que além de casa de banho privada,
investiu nos uniformes dos colaboradores. O modernismo tem o seu inicio em 1908, com a
inauguracdo do "Statler Hotel" em Bufalo. Statler que deveria ser chamado "o primeiro
hoteleiro moderno", deixou a sua marca ao providenciar facilidades nos seus hotéis para o
viajante que mesmo os hotéis de luxo do dia ndo forneciam: portas corta-fogo, fechaduras em
todas as portas, uma casa de banho privada com todos os quartos, espelho de corpo inteiro,
telefones, dgua corrente na casa de banho, jornal matutino gratuito para os hdspedes e mais

tarde, um radio em todos os quartos (Hilario, n.d.; King, 1995).

Statler criou, ainda, um slogan que contribuiu muito para o marketing do hotel: "A room and

a bath a dollar and a half" (Um quarto e um banho por um délar e meio) (Hilario, n.d.).
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Contratou também americanos em vez de gestores europeus formados, e foi pioneiro nas
relagbes entre a gestao hoteleira e os colaboradores. Proporcionou aos seus empregados
férias com remuneracdo, cuidados de saude, partilha de lucros e uma semana de trabalho de
6 dias. Statler teve grande sucesso na padronizagdo de politicas de pessoal, padrdes
operacionais, comodidades e caracteristicas arquitetdnicas num grupo de hotéis, e ao fazé-lo,
forgou os seus concorrentes a mudar as suas formas de funcionamento. Assim, a pratica da
hospitalidade demonstrada aos aristocratas europeus foi modificada, padronizada e

comercializada, e oferecida ao publico viajante (King, 1995).

Os hotéis de Statler acabaram por ser vendidos em 1954 a outro hoteleiro de sucesso, Conrad
Hilton, cuja empresa foi mais tarde a primeira empresa hoteleira a internacionalizar-se,
levando a comercializacdo da hospitalidade de volta aos locais europeus de onde ela teve

origem (King, 1995).

O Século XX foi de grande desenvolvimento para o setor hoteleiro nos EUA, excluindo os
periodos da primeira guerra e da grande depressao. As grandes redes hoteleiras expandiram-
se em todo o mundo, com o compromisso de manter a qualidade e a eficiéncia, seguindo

sempre o mesmo padrao (Hilario, n.d.).

O periodo da Primeira Guerra Mundial (1914 a 1918), coincide com uma estagnacdo na
expansao do setor, que volta a reagir de 1910 a 1920, com a construgao de luxuosos e famosos
hotéis, como o Hotel Pennsylvania (atual Stlater) em Nova York; New Yorker (de Ralf Ritz) em
Nova York e Stevens Hotel (hoje pertencente a marca Hilton) em Chicago. A década de 30
marca a grande depressao (1929 a 1939) e o pior periodo para a hotelaria norte-americana

(Hilario, n.d.).

O setor hoteleiro comecou a dar sinais de recuperacao na Segunda Guerra Mundial (1939 a
1945). Grandes negdcios foram feitos principalmente no que se diz respeito a industria bélica.
Milhares de americanos foram convocados para a guerra e outros milhares deslocavam-se das
suas casas em negodcios. A falta de mado de obra qualificada neste periodo, teve uma
repercussao nos padrdes de qualidade e eficiéncia dos hotéis. Apesar disso, a procura por
quartos era muito grande que resulta na construcdo de um maior niumero de hotéis. A

recuperacdo significativa do setor viria apenas na década de 50 (Hilario, n.d.).
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Segundo Beni (2003), é a partir dos anos 50 que se assiste a um forte incentivo por parte do
governo para a construcdo de estabelecimentos hoteleiros nos centros das grandes capitais

europeias.

Na década de 50, surgiram nos Estados Unidos os motéis, que se multiplicaram rapidamente,
gue fizeram concorréncia com os hotéis. Com o passar do tempo, houve uma incorporacao
dos motéis pela associa¢cdo norte-americana de hotéis, o que possibilitou a aproximagao das

duas categorias (Hilario, n.d.).

Os resorts (conjuntos turisticos) foram disseminando-se por toda a costa mediterranica e, nos
anos 70, com as crises do petréleo, os hotéis comegaram a especializar-se, surgindo os hotéis
para homens de negdcios. Muitos hotéis evoluiram e especializaram-se nessa area e sao os
gue associamos ao turismo MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions) (Paulos,

2016).

No Século XXI devido a elevada concorréncia e competitividade, nasce a preocupagao por
parte dos hotéis na diferenciacdo, apostando no atendimento personalizado aos clientes e na
criacdo de conceitos diferenciadores. Obrigou os hotéis a inovar, a apostar em estratégias de

marketing mais apelativas e em sistemas de gestao hoteleira mais eficazes (Paulos, 2016).

Este século tem sido marcado pelos ataques terroristas, como o de 11 de setembro de 2001,
e pelos surtos de doencas, como o COVID-19, que deixam o mundo inteiro reticente quanto a
viajar, mas que num momento pds-acontecimento apela a um enorme fluxo turistico. Além
disso, temos de ter em consideracdo que a Internet nos dias de hoje tem um grande impacto
na hotelaria, especialmente devido ao intenso uso das redes sociais e dos sites de avaliacao
on-line (Paulos, 2016), que levou aos hotéis ter uma grande preocupacao e consciéncia da sua

imagem digital.

iii.  Os diferentes tipos de empreendimentos turisticos
De acordo com a legislacgio em vigor em Portugal!, “consideram-se empreendimentos
turisticos os estabelecimentos que se destinam a prestar servicos de alojamento, mediante
remuneracao, dispondo, para o seu funcionamento, de um adequado conjunto de estruturas,

equipamentos e servicos complementares”. Ndo se consideram empreendimentos turisticos

! Decreto-Lei n2 39/2008, de 7 de marco, e 80/2017, de 30 de junho
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para efeitos do presente decreto-lei: a) As instalagGes ou os estabelecimentos que, embora
destinados a proporcionar alojamento, sejam explorados sem intuito lucrativo ou para fins
exclusivamente de solidariedade social e cuja frequéncia seja restrita a grupos limitados; b) As
instalagbes ou os estabelecimentos que, embora destinados a proporcionar alojamento
tempordrio com fins lucrativos, ndo rednam os requisitos para serem considerados
empreendimentos turisticos. 3 - As instalacdes e os estabelecimentos referidos na alinea b)
do numero anterior revestem a natureza de alojamento local e sdo regulados por decreto-

lei.”. Os empreendimentos turisticos podem ser integrados num dos seguintes tipos:

a) Estabelecimentos hoteleiros;

b) Aldeamentos turisticos;

c) Apartamentos turisticos;

d) Conjuntos turisticos (resorts);

e) Empreendimentos de turismo de habitagao;

f) Empreendimentos de turismo no espaco rural;
g) Parques de campismo e de caravanismo;

h) Empreendimentos de turismo da natureza.

Neste caso iremos apenas destacar os estabelecimentos hoteleiros pois é o foco desta
investigacdao. “Os estabelecimentos hoteleiros sdao empreendimentos turisticos destinados a
proporcionar alojamento tempordrio e outros servigos acessorios ou de apoio, com ou sem
fornecimento de refei¢cBes, e vocacionados a uma locagao didria” e estes podem ser: “Hotéis”,

“Hotéis-Apartamentos” e “Pousadas”.

Segundo Quintas (1998) os Estabelecimentos Hoteleiros (EH) sdo uma componente
fundamental de toda a indUstria hoteleira, dado que sdo estes que oferecem condicdes para
albergar turistas, fornecendo-lhes alojamento, alimentacdao e também animacao, garantindo

assim todas as condi¢Oes para garantir a satisfacdo dos turistas.
Foi aprovado o sistema de classificacdo apenas nos tipos de empreendimentos turisticos:

a) Estabelecimentos hoteleiros;
b) Aldeamentos turisticos;

c) Apartamentos turisticos
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Os empreendimentos turisticos referidos acima sao classificados na respetiva tipologia e
grupo, nas categorias de um a cinco estrelas, de acordo com o estabelecido no Decreto-Lei n.2
39/2008, de 7 de marco e 80/2017, de 30 de junho, e em funcdo do cumprimento dos
requisitos previstos na Portaria n2 327/2008, de 28 de abril e 188/2015, de 25 de setembro.

iv.  Os diferentes tipos de servicos

Para que um hotel possa funcionar de forma organica sdao necessdrios determinados servicos
obrigatérios para funcionamento dos EH:

a) Servico de recegao e portaria;
Servico que presta todo o acompanhamento do cliente no momento do check-in e check-out,
mas também durante toda a estada do cliente com o fornecimento de todas as informagdes
necessarias.

b) Servico de limpeza e lavandaria;
Um departamento que lida com a limpeza didria dos quartos e dreas comuns assim como o
tratamento de roupas de clientes (e funciondrios).

c) Servico de alimentacgado e bebidas;
Fornecimento de comidas e bebidas aos clientes durante a sua estada. Pode ser ou ndo aberta
a clientes externos.

d) Servicos complementares.
As portarias referidas? distingue entre os requisitos minimos e os requisitos opcionais, cujo
somatorio permite alcancar a pontuacdo necessaria para a obtencdo de determinada
categoria. Os servicos complementares s3ao servigos, ndao considerados obrigatérios,

importantes para obtencdo de determinada categoria.

2 Portaria n2 326/2008, de 28 de abril e 188/2015, de 25 de setembro.
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2. Marketing

i. O Marketing Hoteleiro
A evolugdo do marketing permitiu uma série de mudancgas na gestao hoteleira. Rublescki
(2009) afirma que a importancia do marketing consiste na qualidade e no grau de relagdo
possuido pelos hotéis para com os seus clientes e potenciais clientes oferecendo uma relagao

mais interativa, personalizada e rapida.

O marketing hoteleiro passou a ser entendido para além do conceito fundamental de
determinar e satisfazer as necessidades dos clientes, para se tornar uma forma de estruturar
um negdcio que visa, fornecer valor real aos clientes alvo, motivar a compra e, em ultima

analise, resolver os problemas dos clientes (Dev et al., 2010).

A criacdo de valor e satisfacdo do cliente estdo no centro do marketing da industria hoteleira
e de viagens. Embora muitos fatores contribuam para o sucesso de um negécio, as empresas
mais bem-sucedidas a todos os niveis estao fortemente focadas no cliente e fortemente

empenhadas no marketing (Dev et al., 2010).

Kim & Cha, (2002) defendem que, quanto mais tempo um cliente permanece numa relacao
com um hotel, mais rentavel este é para a unidade. Ao ficar retido na unidade, a probabilidade
de aumento dos consumos dos diferentes servicos incrementa. Estes autores mencionam
também que é o marketing relacional que proporciona beneficios para a industria da
hospitalidade, tais como: satisfacdo do cliente, continuidade do relacionamento, “word-of-
mouth” e revisita. J4 Kim et al. (2001) argumentaram que a comunicacao é o elemento mais
importante na conservac¢do de uma relacdo de longo prazo entre os hotéis e os seus hdspedes.
A comunicacdo permanente com o cliente solidifica a relacdo e fortalece a seguranca. Narteh
et al. (2013) constataram que a capacidade que um hotel tem para comunicar de forma
frequente e eficaz com os clientes tem um impacto significativo na decisdo de lealdade dos
mesmos. Clientes informados, conhecedores e envolvidos em todas as atividades e facilidades
sdo compradores fiéis. Além disso, o sentimento de reconhecimento e pertenca sdo

solidificados levando ao retorno permanente.

Como o aumento das vendas é um dos objetivos para a industria hoteleira, Kotler (2003) que

devem adotar-se estratégias de marketing eficazes para a procura e obtencao de informacdes
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dos clientes - as suas necessidades e desejos - o comportamento da concorréncia e para a

identificacdo de novos clientes.

A hotelaria ndao é vista apenas como a criagdo de um relacionamento transacional, mas
também a construgdo de uma relagdo pessoal com os seus clientes. Ariffin & Maghzi (2012)
verificaram que a criacdo de uma relacdo especial entre os clientes e a unidade hoteleira é

vista como uma dimensado importante na explicacao da hospitalidade em hotéis.

O marketing de hospitalidade aponta para todos os participantes no processo de criagao de
valor, que devem ser capacitados no seu papel e sdo considerados uma fonte primaria de
inovacdo, conhecimento organizacional, e valor da empresa. Logo, uma empresa de
hospitalidade bem-sucedida deve implementar a nocdo de valor do trabalhador da linha da
frente através da comunicacdo nos dois sentidos, implementacao do processo de trabalho, e
delegacdo. Enquanto a investigacdo mostra a importancia de satisfazer os clientes, uma
guestdo tangencial é gerir o comportamento dos empregados para que eles sejam capazes de

satisfazer os clientes (Magnini & Kim, 2016).

ii. O Marketing dos Servicos
Os quatro Ps de marketing — produto, preco, promocao e local — sdo apenas parcialmente
adequados para conduzir uma estratégia eficaz de marketing de servicos. Booms & Bitner
(1981) propuseram os trés P’s adicionais — pessoas, evidéncia fisica e processos — e sdo vitais

para a industria de servicos.

O reconhecimento da importancia dessas trés variaveis adicionais de comunicacdo levou os
profissionais de marketing de servico a adotarem o conceito de marketing mix expandido para
servicos, onde, para além dos 4 P’s tradicionais, o marketing mix de servicos inclui pessoas,

evidéncia fisica e processo (Zeithaml| & Bitner, 2003).

O fator pessoas refere-se a todas os agentes humanos que contribuem para ou estdo
envolvidas no desenvolvimento ou fornecimento de um servigo e influenciam as perce¢des do
comprador, nomeadamente os colaboradores da empresa, o cliente e outros clientes no
ambiente de servicos (Gradinaru et al., n.d.; Zeithaml et al., 2010; Zeithaml| & Bitner, 2003).

Dada a forte influéncia na qualidade e na execugdo dos servicos, os colaboradores, o préprio
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cliente e outros clientes estao incluidos no elemento pessoas do composto de marketing de

servicos (Zeithaml & Bitner, 2003).

Normalmente, os servigos sdao produzidos e consumidos no mesmo momento, ou seja, 0s
clientes estdo presentes nesse momento e fazem parte do processo de producdo do servico.
Alguns autores chamam a este momento, o momento da verdade, onde todo o processo é
testado. Como ja referido, as pessoas (o quinto P), desempenham um papel importante na
prestacdo de servico pois podem influenciar a qualidade do servico assim como as percecoes
do consumidor. A sua personalidade, a forma como agem, falam ou se vestem, podem ser
todas relevantes para o que um consumidor sente que beneficiou desse servico especifico
(Gradinaru et al., n.d.). Além disso, o préprio cliente participa na qualidade, definindo, por

exemplo, com a sua atitude, como o servico sera prestado.

Embora muitos economistas valorizem o fator eficiéncia a varios niveis, substituindo
frequentemente o capital humano pela tecnologia, os mesmos consideram que as pessoas

continuam a ser o cora¢do de cada empresa (Gradinaru et al., n.d.).

Hoffman & Bateson (2003) consideram que a satisfacdo do colaborador de uma empresa de
servicos esta claramente relacionada com a do cliente, o que significa que, se uma empresa
de servicos quer os seus clientes satisfeitos a satisfacdo dos colaboradores deve ser levada em
consideracdo, pois a imagem publica de uma empresa de servicos é o seu pessoal (Zeithaml &

Bitner, 2003).

As evidéncias fisicas dizem respeito ao ambiente em que o servico é prestado e onde a
empresa interage com o cliente, sao todos os componentes tangiveis que facilitam o
desempenho ou a comunicacdo entre vendedor e cliente e afetam o marketing de servicos
(Zeithaml et al., 2010; Zeithaml & Bitner, 2003). Aqui incluem-se, todas as representacdes
tangiveis do servico, tais como brochuras, cartdes de visita, sinalizacdo e equipamento, assim
como o local onde o servico é oferecido. Sdo elementos necessarios para os servicos porque
os clientes, geralmente, tém pouco com que julgar a qualidade real da oferta intangivel

(Zeithaml et al., 2010).

Hoffman & Bateson (2003) afirmam que a administracdo eficaz da evidéncia fisica é

particularmente importante para empresas de servicos. Devido a intangibilidade dos servicos,
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os clientes ndo tém fontes objetivas de informagdes ao fazer avaliagdes e muitas vezes eles
examinam a evidéncia fisica que cerca o servigo. A evidéncia fisica (physical evidence) visa
compensar o fato de os servicos serem inerentemente intangiveis e, por isso, ndo poderem
ser observados, tocados ou sentidos (Kotler et al., 2002). Trata-se de um fator chave que pode
ajudar um cliente a determinar a qualidade dos seus servicos, fornecendo o maximo de provas
(tangiveis) possivel. Desta forma, o consumidor pode avaliar os servigos sem ter de confiar
estritamente na confianga dos sentimentos. Uma empresa que se concentra na concegdo de
servicos, lancando engenhosamente pistas palpaveis, pode facilmente melhorar a percecao

do cliente, contribuindo para uma grande experiéncia (Gradinaru et al., n.d.).

Finalmente, o processo — que inclui os sistemas operacionais, procedimentos, mecanismos e
fluxo de atividades através dos quais o servico é prestado —aborda como o servico é entregue,
0 que, em muitos casos, pode ser considerado pelos clientes como sendo tao importante
como o resultado do servico (Zeithaml et al., 2010; Zeithaml & Bitner, 2003). Os processos
referem-se a forma de uma organizacao fazer negdcio. Os processos podem ser simples ou
bastante complicados, muito coerentes ou extremamente diversificados (Kotler et al., 2002).
Um processo deve ser concebido para a conveniéncia do cliente e a julgar a partir do seu ponto
de vista, concentrando-a assim nas suas necessidades especificas. Quando uma empresa
tendo em mente a eficiéncia, confia nas suas atividades de concecdo e redesenho de
processos, ndo so tera clientes satisfeitos, mas também os seus colaboradores. Uma parte
interessante e Util dos processos de concecdo é envolver os clientes e torna-los parte do
fendmeno, transformando-os em participantes (temporariamente) na coproduc¢do do bem de

servico (Gradinaru et al., n.d.).

Os trés novos elementos do composto de marketing de servigos (pessoas, evidéncia fisica e
processos) estdo incluidos no composto de marketing tradicional como elementos separados
por estarem dentro do controle da empresa, e qualquer um deles, ou mesmo todos, podem
influenciar a decisdo inicial do cliente de comprar um servigo, assim como o nivel de satisfacdo

de um cliente e suas decisdes de recompra (Zeithaml & Bitner, 2003).

Marketing de servicos é, segundo Kotler (2003), o conjunto de atividades que analisam,
planeiam, implementam e controlam medidas definitivas para satisfazer a procura por

servicos, da forma mais adequada, tendo em conta expetativas, desejos e necessidades dos
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clientes com satisfagao, qualidade e rentabilidade. O mesmo autor refere que profissionais
satisfeitos, bem formados, motivados e produtivos, prestam servigos de elevada qualidade, e,
consequentemente, provocam a satisfacdo dos clientes, fidelizando-os (Kotler & Armstrong,

2001).

A estratégia de Marketing de Servicos centra-se na entrega de processos, experiéncias
intangiveis para os clientes, contrariamente aos produtos, que entregam bem fisicos e
baseiam-se em transacdes. Toda a empresa e suas fungdes, direciona-se para o cliente. Todas
essas fungbes como o marketing, as vendas, os recursos humanos e as operagdes, devem
trabalhar em conjunto para criar uma estratégia de marketing de servicos. Resumindo, a
estratégia de marketing de servicos esta centrada no cliente, no uso e nas rela¢des criadas

(Vargo & Lusch, 2004a).

3. Servigos

i. Caracterizacdo dos Servicos
Para Kotler (2003, p. 142), "Servico é qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa
oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de qualquer
coisa". Semelhante a Kotler, (Lovelock & Wright, 2003, p. 5) definem o servico como “um ato
ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um
produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em

propriedade de nenhum dos fatores de producgao”.

Hoffman & Bateson (2003) admitem que a distingdo entre bens e servicos nem sempre é
perfeitamente clara. Na verdade, é muito dificil fornecer um exemplo de um bem puro ou de
um servico puro. Um bem puro implicaria que os beneficios recebidos pelo cliente ndo
contivessem elementos fornecidos por um servico. Da mesma forma, um servico puro nao
conteria bens tangiveis. Os autores continuam afirmando que muitos servigos contém pelo
menos alguns elementos de bens tangiveis, como o menu de um restaurante, o extrato
bancario ou a politica escrita de uma companhia de seguros. A maioria dos bens, por sua vez,

oferece pelo menos um servico, como é o caso da entrega.

Os servigos caracterizam as empresas e a maior parte da sua oferta é intangivel, sendo
realizadas um conjunto de atividades para responder as necessidades e expetativas dos

consumidores (Egan, 2008). O mesmo autor refere a existéncia de quatro caracteristicas que
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definem os servigos que sdo amplamente aceites por investigadores e prestadores de servico.

As chamadas caracteristicas IHIP sdo as seguintes:

e Intangibilidade: Um servico ndo pode ser avaliado no seu sentido fisico. Nao sdo
palpaveis, sdo imateriais (Gradinaru et al., n.d.). Como sao intangiveis, ndo podem ser
analisados antes da compra. A atividade da hotelaria é assim caraterizada pelo elevado
desafio que a carateriza. Logo, as caracteristicas de intangibilidade que definem os
servicos incluem fatores como a confiabilidade, simpatia e atencdo, e estes fatores
apenas podem ser avaliados apds a compra do servico (Egan, 2008). Contudo, sdo
poucos os servigos 100% intangiveis. Como a intangibilidade é algo incerto e incorre
um certo risco, as empresas tém tendéncia a acrescentar aspetos tangiveis aos seus
Servigos.

e Inseparabilidade: Os produtos podem ser produzidos e depois consumidos em
qualquer local, a qualquer momento, ao contrdrio dos servigcos que sdo produzidos e
tém de ser consumidos nesse exato momento (Egan, 2008). Existe uma simultaneidade
na prestacao de servico e no consumo desse mesmo servico (Regan, 1963). Para que a
inseparabilidade do servico ocorra é necessario existir um prestador de servico e um
cliente que tem de estar presente quando se da o servigo. Parasuraman et al. (1985)
refere que sdo insepardveis, pois ndo podem ser separados dos seus fornecedores
dado que o processo ocorre simultaneamente. Além do fendmeno ser simultaneo, o
cliente também participa na qualidade de servico, definindo, muitas vezes como o
mesmo é prestado.

e Variabilidade/Heterogeneidade: O servigo é algo dificil de padronizar pois é feito por
e para seres humanos. O servigco é adaptado as necessidades de cada cliente e varia
consoante a pessoa que estd a prestar o servico (Egan, 2008). Parasuraman et al.
(1985) menciona que os servicos sao reflexo da variacdo de produtor para produtor,
de cliente para cliente e de local para local. Por sua vez, Kotler (2003) reforca que sdo
variaveis, ja que um servico nunca é prestado de forma igual, pois dependem de quem
os executa e de onde sdo executados. Se considerarmos que essa heterogeneidade
existe no préprio colaborador individual (o servico que prestamos as 09h00 da manh3,
nado serd o mesmo prestado as 19h00 da noite) imaginemos uma organizacdo com 70

colaboradores, todos com necessidade, desejos e motivacdes distintos.
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e Perecibilidade: O servico ndo pode ser armazenado nem pode ser vendido noutro dia,
porque ocorre em tempo real (Egan, 2008). Kotler (2003) refere que sdo pereciveis
pois ndo podem ser armazenados como os produtos e mantidos em stock (Zeithaml et

al., 1996).

Servicos podem ser definidos como agdes, processos e desempenhos e integram diversas
categorias. Servicos como hotéis, transportes ou saude, sao oferta em si e de si mesmos e sao
as principais atividades de criacdo de receita dessas empresas. Outro servico é o servico ao
cliente, que inclui o servico prestado em apoio aos produtos de uma empresa. Esse tipo de
servigo, nao produz diretamente receita, apenas responde a pedidos de clientes, perguntas e
gueixas e fornece respostas e solucdes. O servico também pode ser um valor acrescentado
para produtos manufaturados, como a formacao, instalacdao e servicos de reparagdo, para os
bens que produzem, normalmente mediante o pagamento de uma taxa. Por fim, muitos
servicos sao derivados de ou sao fornecidos por produtos manufaturados como os telemdveis

e softwares (Zeithaml et al., 2010).

Nos primeiros estudos, como referido anteriormente, os investigadores distinguiam os
servicos dos bens, ao identifica-los como intangiveis, pereciveis, variaveis em que o produtor
e o consumidor eram inseparaveis (Zeithaml et al., 2010). Mas, recentemente, tem sido
sugerido que estas caracteristicas distintas ndo devem ser exclusivas dos servicos, mas
também s3do relevantes para os produtos, pois “todos os produtos sdo servicos” e o
“intercdmbio econdmico é fundamentalmente sobre prestacdo de servicos” (Vargo & Lusch,

2004b).
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4. Qualidade em Servigos

ii. O conceito de qualidade em servicos
As primeiras tentativas para definir a qualidade na industria de servigos derivaram em grande
parte dos elementos tangiveis dos produtos, tais como aparéncia fisica, especificacoes
técnicas e outras pistas sensoriais. Os consumidores utilizam frequentemente estes atributos
de substituicdo para avaliar a qualidade do que é essencialmente intangivel. Contudo, sdo os
elementos intangiveis - inseparabilidade, heterogeneidade, perecibilidade e variabilidade - de
um servico que sdo os determinantes criticos da qualidade do servico percebida pelo
consumidor final. A qualidade do servi¢co é avaliada ndo sé no resultado, mas também na
forma como é prestado durante o processo do servi¢co e no seu efeito final na percecdo dos

consumidores (Douglas & Connor, 2003).

Segundo Oakland (2000), a qualidade de servico é uma forma de gerir processos empresariais
para garantir a satisfacdo completa dos consumidores em todas as fases, tanto interna como
externamente. E uma abordagem que conduz a um aumento da competitividade, eficacia e
flexibilidade de toda a empresa. Os beneficios decorrentes de uma alta qualidade refletem-se
numa maior competitividade posicionamento no mercado, mas também num melhor

resultado comercial (Grzini¢, 2007).

Kotler & Keller (2012) referem que a satisfacdo do cliente ird depender da qualidade do
produto/servico. Parasuraman et al. (1985), definiram qualidade de servico como a
comparacdo entre as percecbes do consumidor na realidade do servico com as suas
expetativas iniciais. E seguro dizer que: Percecdes de Servico — Expetativas de Servigo =

Qualidade de Servico (Hamer, 2006).

A natureza interativa do processo do servigo resulta na avaliacao da qualidade por parte do
consumidor imediatamente apds a prestacdo e o desempenho desse servico. Uma influéncia
global sobre o nivel de satisfacdo ou insatisfacdo do atual processo de avaliagao é retirada das
membdrias de experiéncias anteriores encontradas na prestacao de servicos semelhantes. Isto
pode levar a uma modificacdo na atitude do consumidor em relacao a posteriores prestacdes
de servicos. Este nivel melhorado de (in)satisfacdo ndo pode ser facilmente identificado ou
controlado pelo prestador de servicos, mas é Unico e pessoal para esse consumidor, em

particular naquele momento. Tais condicdes competitivas e imprevisiveis colocam os

27



consumidores numa posi¢cdo extremamente poderosa, pois tém o potencial de criar, manter
ou destruir reputagdes através de comentdrios a outros potenciais consumidores ou através

dos meios de comunicacdo social (Douglas & Connor, 2003).

Atualmente, a qualidade é o resultado do crescimento e necessidades cada vez mais
diversificadas dos consumidores, a par de um aumento exponencial da concorréncia,
globalizagdao dos mercados e o desenvolvimento de tecnologia moderna. Os problemas na
medic¢do da qualidade do servico decorrem da falta de clareza e pardmetros mensuraveis para

a determinacgdo da qualidade (Grzini¢, 2007).

Os consumidores tém dificuldade em definir qualidade, no entanto todos a reconhecem
(Goetsch & Davis, 1997). Isso permite concluir que a qualidade é subjetiva, variando de
individuo para individuo. A complexidade e subjetividade dificultam o desenvolvimento de
uma investigacdo tedrica e condicionam o surgimento de uma definicdo universal (Reeves &
Bednar, 1994). Estes autores defendem que o reconhecimento da qualidade pode ser algo
determinante para o crescimento econdmico rentavel, como elemento diferenciador no
mercado. Garvin (2002) foi o autor que — para tornar este conceito mais exato — dividiu as

varias definicdes de qualidade por categorias:

e Transcendental - Qualidade é sindnimo de exceléncia, é absoluta e universalmente
reconhecida e associada a alta realizacdo;

e Baseada no produto - A qualidade é precisa e uma variavel mensuravel, ou seja, tem
como foco a objetividade. As diferencas de qualidade, refletem as diferencas na
guantidade de algum ingrediente ou atributo do produto;

e Baseada na producdo - A qualidade estd relacionada com praticas de engenharia e
producdo, ou seja, associada a conformidade com as normas;

e Baseada no utilizador - Assume-se que os consumidores individuais tém diferentes
desejos e necessidades. Sendo que os bens que melhor satisfazem as suas preferéncias
sdo aqueles que se consideram ter maior qualidade. Trata-se de uma abordagem com
elevado grau de subjetividade;

e Baseada no valor - A qualidade é definida em termos relagdo de custo ou preco. Um
produto de qualidade caracteriza-se por uma boa performance e conformidade, a um

preco ou custo aceitavel.
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iii. Qualidade em servicos na hotelaria
Atualmente, os hdspedes da industria hoteleira sao mais sofisticados e mais conhecedores.
Os hoéspedes sdo muito informados e quando se trata de industrias hoteleiras o mais
importante fator a ter em conta é a qualidade do servigo prestado do hotel (Ali, Gardi, et al.,

2021).

Uma vez que a qualidade do servico levard a satisfacdo do hdspede, serd necessario
implementar uma estratégia de qualidade de servico bem-sucedida (Othman et al., 2019). A
ma qualidade de servico no hotel levard a que os hdspedes insatisfeitos aumentem, como

resultado levara a uma diminui¢gdao do desempenho hoteleiro.

Os hotéis que tentam melhorar a sua quota de mercado através da descida de precos correm
o risco de ter um impacto negativo na sua rentabilidade a médio e longo prazo. Ao reduzirem
as tarifas a praticar e de forma a manter o lucro, baixam os custos, prejudicando
drasticamente a qualidade do servico prestado. Os héspedes, em geral, ndo consideram o
preco quando estdo a comparar servigos - o seu principal objetivo é a qualidade. Portanto, os
hotéis devem estabelecer um certo nivel de qualidade que satisfaca as necessidades do cliente

e demonstre essa qualidade na pratica (Othman et al., 2019).

A respeito da importancia da qualidade de servico, num mundo em mudanca, conclui-se que,
nado é o preco que fideliza o cliente, mas, dominantemente, a qualidade dos servicos prestados

(Kandampully & Suhartanto, 2000).

Como resultado, a qualidade do servico tornou-se o principal foco para os gestores
progressistas de hotelaria. E imperativo compreender como os consumidores percebem a
qgualidade da oferta do produto, incluindo o servico, e como estas percec¢ées influenciam a
decisdo final de compra do consumidor. Tendo compreendido a perce¢do dos consumidores
sobre a qualidade, a organizacdo deve ser capaz de identificar se existe ou ndo uma lacuna
entre a expectativa dos consumidores e a percecao dos gestores sobre a expectativa dos
consumidores. Isto facilita ao gestor o desenvolvimento de sistemas de gestao de qualidade
adequados, o que deve maximizar a satisfacdo do consumidor (Douglas & Connor, 2003). A
maioria dos estabelecimentos criam manuais com processos e formas de atuacdo de forma a
padronizar os seus servicos, tentando ter uma linha de atuacdo que leve a qualidade de

servigo.
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Cadotte & Turgeon (1988), elaboraram um estudo sobre os atributos da qualidade nos
servicos de hotelaria com recurso ao registo de reclamagdes e elogios feitos pelos clientes. Os
autores construiram um ranking comparativo com quatro atributos: insatisfacao, satisfacao,
criticos e neutros. Os atributos de insatisfagdo sdo os que dizem respeito ao que os clientes
consideram requisitos bdsicos do servico como a disponibilidade de utilizar multibanco como
meio de pagamento, por exemplo. Estes atributos bem desempenhados ndo melhoram a
avaliagdo do empreendimento, mas se se tratar de um desempenho fraco ou inexistente, tais

factos podem provocar insatisfacao por parte do cliente.

Os atributos de satisfacdo sdo os que por norma recebem mais elogios do que reclamacées,
como a existéncia de um lobby grande, com espacgos abertos ou um elevador em vidro. A nao
existéncia desse lobby grande ndo causa insatisfacdo, mas se existe, é capaz de surpreender o

cliente pois é algo inesperado por sua parte (Cadotte & Turgeon, 1988).

J4 os atributos criticos podem receber comentarios tanto positivos como negativos, sendo
considerados os fatores-chave da operag¢dao do hotel, como a limpeza ou a qualidade do
servico. Os atributos criticos podem representar uma ameaca ou uma oportunidade,
consoante a forma que sdao desempenhados. A zona do aceitdvel pelo cliente pode ser
bastante reduzida. Sdo estes os atributos que os gestores devem ter em atencdo para que a
performance atinja a exceléncia e consisténcia no dia a dia, visto que os standards minimos ja

sdo requeridos (Cadotte & Turgeon, 1988).

Os atributos neutros sao os dizem respeito aos fatores que nao recebem nem elogios nem
reclamacdes, sendo vistos como ndo relevantes para os standards dos clientes (Cadotte &

Turgeon, 1988).

As praticas de gestdo da qualidade na industria hoteleira tém seguido em grande medida os
padrdes estabelecidos pela industria transformadora. Estas prdticas visam controlar e
assegurar a qualidade dos principais aspetos tangiveis, tais como comida, bebida, alojamento
e instalagdes fisicas. No entanto, na industria hoteleira, o consumidor geralmente considera
o produto tangivel como sendo em grande parte indiferenciado. Isto deixa os elementos
intangiveis da prestacdo de servicos e qualidade como as unicas formas possiveis de

diferenciar a oferta de produtos da de outros concorrentes no mercado. A compreensao das
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expectativas dos consumidores relativamente a qualidade é crucial para a sobrevivéncia

(Douglas & Connor, 2003).

Sabemos que a retencdo de clientes afeta positivamente os lucros através, por exemplo, da
reducdo de custos para a empresa, a disponibilidade de pagar um preco superior e a word of
mouth positiva por parte dos hospedes (Zeithaml, 2000). E necessério entender como as
varidveis da qualidade do servigo influenciam a reten¢ao dos clientes e os seus resultados
financeiros positivos. A autora menciona que muita pesquisa ainda precisa ser feita para

validar essas evidéncias e criar um coerente e integrado conjunto de provas.

A hotelaria é uma atividade que esta considerada como uma das industrias com mais
envolvimento por parte do cliente. Os hotéis ndo oferecem apenas abrigo com uma cama
limpa, mas as experiéncias também acompanham estes beneficios funcionais. Em varios
casos, as experiéncias sdo a razdo pela qual os hdspedes pagam muitas vezes mais pela mesma
cama limpa, segura e confortavel. As experiéncias positivas apoiam estratégias de alto preco
de hotéis de luxo. Os ricos ambientes fisicos e as interagdes sociais tornam a hospitalidade um
dominio atrativo para analisar experiéncias. O desafio aqui reside em determinar as varidveis
que influenciam o conjunto de decisGes dos consumidores relativamente as experiéncias
(Cetin & Dincer, 2014), fazendo com que os gestores tomem as decisdes estratégicas

adequadas que levam a exceléncia do servico.

iv. As expetativas do cliente versus a oferta hoteleira
Expetativas em servicos sdo o nivel de servico que o cliente acredita e/ou espera que deve
receber (Khan & Su, 2003). Referem Minciotti et al. (2008), que para entender as expetativas
dos clientes em relagdo ao servico, é preciso entender quando é que os clientes avaliam a
qgualidade de um servico e qual o momento onde criaram expetativas através de um padrao
interno do qual tém conhecimento antes da experiéncia de servico. Experiéncias anteriores,
informacdes de terceiros, marketing, promessas de fornecedores, caracteristicas do grupo a
que pertence, do pais de origem, cultura e muitos outros fatores internos presentes no

individuo e que condicional a sua expetativa.

Zeithaml et al. (1993) mencionam que o cliente cria expetativas com base em trés aspetos:
nas suas experiéncias passadas, no “word-of-mouth” e no eficiente marketing das empresas.

Estes aspetos formam a imagem do servico que o cliente espera receber — servico desejado
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(Minciotti et al., 2008). O efeito da “world-of-mouth” é crucial, porque um cliente insatisfeito
pode propagar a sua insatisfacdo com o servico a dezenas de pessoas e com isso os esforgos

para conseguir novos clientes podem ser em vao (Kotler, 1992).

Szymanski & Henard (2001) dividiram as fun¢des das expectativas de satisfacdo em duas: a
antecipacao da satisfacdo e o papel das expectativas como referéncias comparativas. Quando
discutimos as expectativas como antecipagao, o cliente pensa que as expectativas tém uma
influéncia direta nos niveis de satisfacdo. Quando discutimos as expetativas como referéncias

comparativas, o cliente compara a sua experiéncia a experiéncias anteriores.

Assim, o conceito de expectativas é o padrao em relagdo ao qual os resultados do desempenho
sdo medidos. Se os resultados reais do consumidor excederem as expectativas, o consumidor
serd chamado satisfeito; se as expectativas excederem os resultados, o consumidor sera

considerado como insatisfeito (Ullah, 2012).

Omachonu et al. (2008) explicaram que, de acordo com o indice de Satisfagdo do Cliente
Americano (ACSI), as expectativas do cliente sdo avaliadas solicitando-lhe que se lembre do
nivel de qualidade que esperava com base nos seus conhecimentos sobre servico ou bens e

experiéncia real com um bem ou servigo.

Tendo por base a mais conhecida teoria de Oliver (1997) acerca das expetativas dos
consumidores — Paradigma da Desconfirmacdo das Expetativas — estas expetativas servem
como ponto de referéncia para a avaliacdo da experiéncia de consumo efetiva, fazendo
posteriormente a comparacao entre a expetativa que tinha inicialmente e a sua percecdo de
performance do produto/servico. Com essa comparacdo o cliente compreende se tudo o que

aconteceu foi ao encontro do que inicialmente idealizou.

Resumidamente, o Paradigma da Desconfirmacao, descreve a satisfacdo como resultante de
um processo comparativo. Os resultados dessa comparag¢do podem ser equacionados em trés
niveis diferentes: Desconfirmacdo Negativa (quando o servico é pior do que as expetativas,
levando a insatisfacdo); Desconfirmacdo positiva (quando o servico é melhor do que o
esperado); Desconfirmacdo zero ou confirmacdo (quando o servico vai ao encontro das

expetativas) (Oliver, 1997).

32



Segundo Ariffin & Maghzi (2012) é necessdrio um conhecimento aprofundado sobre as
expetativas dos hdspedes, incluindo a compreensdao dos fatores que moldam essas
expetativas. E fundamental para o hotel esse conhecimento aprofundado, visto que os

clientes comparam as suas perce¢des com a avaliagao da qualidade global do servigo.

V. A “word-of-mouth” positiva e a percecdo da qualidade
O elevado risco envolvido com produtos de hotelaria significa que os clientes ndo podem
"experimentar antes de comprar". Para agravar isto, na hotelaria os produtos/servigos sdo
frequentemente pré-comprados por parte de estrangeiros e desconhecidos locais (Solnet et

al., 2010).

O “word-of-mouth” ou boca-a-boca positiva (WOM), pode aliviar a percecao do risco de
aquisicdo de um servico de hospitalidade. Como resultado, a WOM pode ser um fator
persuasivo na determinagao das atitudes e comportamentos nas compras dos clientes (Brown

et al.,, 2002).

Numa industria madura, caracterizada por forte concorréncia, baixo produto diferenciacdo e
custos promocionais limitados, tem como dificil tarefa, a necessidade de destacar-se da
concorréncia. No caso de companhias aéreas e hotéis de marca, a oferta de produtos dos rivais
é quase idéntica (Gagnon & Roh, 2007) e o preco é o fator-chave nas decisdes de compra
(Gilmore & Pine, 2002). As marcas podem reduzir o risco percetivel para os clientes. No
entanto, a abundéancia e a percecdo da semelhanca das marcas de hospitalidade podem gerar
confusdo no momento de tomada de decisdo da compra (Bailey & Ball, 2006). Deste modo, a
diferenciacdo entre ofertas aparentemente idénticas pode ser problematica para os clientes,
de tal forma que histdrias e relatos de outros tornam-se altamente influentes (Solnet et al.,

2010) e solidificam a imagem retida do destino e estabelecimento.

De facto, a WOM é reconhecida como uma das forcas de mercado mais poderosas (Cheng et
al., 2006; Mangold et al., 1999) - uma questdo fundamental de marketing para as empresas é
se os clientes estdo dispostos a recomendar os seus produtos ou servicos a amigos e

conhecidos (Reichheld, 2003).

Gerar emocg0es positivas para um produto ou servico é visto como uma estratégia importante

para alcancar uma maior ocupacao e rentabilidade (Han & Back, 2007). Tornar-se o tema de
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histérias positivas representa uma ferramenta de marketing poderosa e invejavel para uma
empresa, e a maioria das empresas aspiram a esse estatuto "lendario". Uma perce¢dao muito
positiva de uma empresa entre os clientes pode superar um desempenho financeiro positivo

(Solnet et al., 2010)

Vi. Percecdo da Qualidade de Servico: Gestores vs Prestadores de Servicos e Clientes
Abordando o conceito mencionado nos capitulos anteriores, Jiang & Wang (2006) definiram a
percecdo da qualidade como a avaliacdo do desempenho do servigo recebido e como este é
comparado com as suas expectativas. Outro aspeto que Jiang & Wang (2006) referiu foi que
as avaliagdes ndo se baseiam em atributos de servico; pelo contrdrio, dependem dos
sentimentos ou a memdria do cliente. Assim, os clientes medem a qualidade do servico em
termos de quanto prazer tém recebido de um servico. Os autores concluiram que o papel da
percecdo da qualidade do servico na satisfacdo do cliente é estabelecido, mas as condi¢Ges
sob diferentes dimensdes de efeito influenciardo ou nao a avaliagao da qualidade do servigo

e a satisfacdo do cliente.

Existem motivos razodveis para esperar diferencas entre a avaliacdo do servico ao cliente por
parte da Direcdao e o que os clientes realmente experimentam. Fundamentalmente, a
diferenca deve-se ao facto de que para os gestores o valor do cliente é um produto comercial
a ser entregue aos clientes enquanto para a cliente este é um servigo a ser experimentado

(Parasuraman et al., 1985, 1988).

A importancia das dimensdes superiores em entender a qualidade de servico ndo pode ser
subestimada. No entanto, comparar as expetativas de servigo com as perce¢des de servigo
oferece uma perspetiva esclarecedora. As perce¢des de qualidade daqueles que prestam o
servico e daqueles que o consomem sdao muito distintas (Parasuraman et al., 1985). Solomon
et al., (1985) concluiu que o consumidor avalia a qualidade em fun¢do da percecdo da forma
como o servico é executado. A lacuna entre as expetativas e a perce¢ées de desempenho

determinam o nivel de qualidade de servigo na perspetiva do consumidor.

A qualidade do servico, que envolve sempre o cliente como parte de uma transacao, ird,
portanto, ser sempre um equilibrio: o equilibrio entre as expectativas que o cliente tinha e as

suas percecOes do servico recebido. Um servico de “alta qualidade” é aquele em que o cliente

as percecoes satisfazem ou excedem as suas expectativas (Saunders & Graham, 1992).
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Parasuraman et al. (1985) definiram a qualidade percebida de um servico como a diferenca
entre as expectativas dos consumidores de servigo e as percegdes do servigo efetivamente
prestado. A diferenca entre a qualidade percebida e a qualidade esperada pode ser medida
pela SERVQUAL. Parasuraman et al. (1988) desenvolveram um instrumento de 22 itens,
reconhecido como SERVQUAL, que é amplamente utilizado como um instrumento genérico
para medir a qualidade do servigo. Os artigos do instrumento representam cinco dimensdes

pelas quais os consumidores avaliam a qualidade do servico:

1. Fiabilidade: a capacidade de fornecer um servico como esperado pelo cliente.

2. Garantia: o grau em que o cliente pode sentir-se confiante de que o servico sera fornecido

corretamente.

3. Tangibilidade: a qualidade do ambiente fisico e dos materiais utilizados em prestagao do

servigo.

4. Capacidade de resposta: a capacidade de resposta do prestador do servico ao individuo

necessidades de um determinado cliente.
5. Empatia: a cortesia, compreensdo e simpatia demonstradas pelo servi¢o fornecedor.

Note-se que estas sdo medidas externas: s6 podem ser obtidas apds o servico ser entregue.
Sofrem, assim, os problemas acima assinalados para as medidas de qualidade de servico: a
falha sé pode ser detetada quando é demasiado tarde para responder (Saunders & Graham,

1992).

Tais medidas tém grande valor, ndo no processo continuo de melhoria, mas também podem
indicar os alvos que devem ser visados. Eles definem o que o cliente esta a espera e, portanto,
o que devemos melhorar. A fim de entregar estas expectativas, precisamos de medidas
internas: medidas que nos digam como podemos antecipar o que o cliente espera. Mais
importante ainda, como podemos saber antes da entrega que o servico ird exceder as

expectativas do cliente? (Saunders & Graham, 1992).

(Zimerman & Enell, 1988) aconselham que uma consulta cuidadosa com o cliente seja feita e

gue uma avaliacdao do desempenho dos concorrentes é necessdria para criar quaisquer escalas
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ou medicdes de qualidade, colocam num quadro restrito de quatro normas de qualidade. As

quatro categorias de qualidade de servigo sdo:

Pontualidade;

Integridade;

Previsibilidade;

Satisfacdo do cliente.

A pontualidade do servico foi referida por varios autores como um componente importante
na qualidade de um servico. E uma caracteristica razoavel do servico receber alta prioridade
porque o servico tem de ser produzido a pedido e o intervalo no fornecimento é um elemento

do produto real (Saunders & Graham, 1992).

A integridade trata da integralidade do servico e deve definir quais os elementos a ser
incluidos no servico, para que o cliente o considere como um produto satisfatério. Esta norma
estabelecerd com precisdo quais as caracteristicas essenciais para o servico (Saunders &

Graham, 1992).

A previsibilidade refere-se a consisténcia do servico e também a persisténcia, ou seja, a
frequéncia da procura. "Os padrdes de previsibilidade identificam os processos adequados e
procedimentos que precisam de ser seguidos (...) podem incluir normas para a disponibilidade
de pessoas, materiais e equipamento, e horarios de funcionamento" (Zimerman & Enell,

1988).

Finalmente, a satisfacdo do cliente destina-se a proporcionar os objetivos de sucesso, que
podem basear-se na posicdo relativa no mercado para a prestacao de um servico especifico

(Saunders & Graham, 1992).

Uma vez determinados estes padrdes de servico, o passo seguinte é desenvolver técnicas de

medicdo para monitorizar a forma como os padroes estdo a ser alcancados.

Uma outra importante fonte de diferenca é a comunicacdo. Os hotéis podem ter como
objetivo o reflexo de uma imagem especifica e que suscite um certo nivel de expectativa; os

hdspedes do hotel podem perceber e interpretar isto de forma diferente. Isto é consistente
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com Tsang et al. (2000), que referem que a percec¢des dos turistas e gestores de um hotel

diferem, devido as diferencas nas expectativas de qualidade de servigo.

Hamer, (2006) refere que o desempenho do servico recebido pelos consumidores deve
exceder as suas expectativas e aconselha os profissionais a atender a esse aspeto. O fosso
entre a expectativa e a percecdo da qualidade do servico estd relacionado com a
satisfacdo/insatisfagdo do consumidor. Assim, o autor sugeriu algumas implicagGes de gestao,
qgue levam a insatisfacdo e a satisfacdo total. A partir deste resultado, os gestores devem
procurar expectativas menores dos consumidores, ou seja, comprometer-se menos com o
cliente, prometendo menos, a fim de assegurar que possam ir além dessas expectativas (ou

seja, entrega excessiva).

Por outro lado, hd quem seja de opinido que, devido a falta de expectativa e desempenho, as
percecOes de qualidade de servigo resultam em perce¢des de qualidade inferior (ou seja,
expectativas mais baixas dos consumidores); expectativas elevadas de desempenho de servico
serdo associadas a perce¢les elevadas de qualidade de servico. Hamer (2006), sugeriu,
portanto, que os gestores que querem aumentar a percecao da qualidade do cliente deveriam
diminuir a diferenca entre a qualidade esperada e o servigo efetivamente recebido através do
aumento das expectativas em vez de tentarem maximizar a diferenca entre o servico prestado
e as expectativas. As expectativas podem ser consideradas como equivalentes as percegdes
de qualidade de servico antes da utilizagcdo do servico. Estas percecées antes da utilizacdo do
servico sdo entdo expectativas, de acordo com o desempenho percebido, e tornam-se

percecdes de qualidade apds a utilizacdo do servigo.

O mesmo autor apontou algumas desvantagens de expectativas baixas, referindo que, se os
consumidores esperarem um servico baixo, irdo considerar a empresa de servicos como um
fornecedor de servigos de qualidade relativamente baixo. Mesmo que as empresas de servi¢os
excedam as expectativas dos consumidores, continuardo a ser percebidas como prestadoras
de servicos de baixa qualidade. Se a empresa entrasse no fendmeno de "sub-promessa", entao
as expectativas ndo poderiam ser revistas até um nivel que seja benéfico para uma empresa.
Assim, a "sub-promessa" resultara em niveis inferiores de percecdo da qualidade do servico.
Por conseguinte, é importante lembrar que é melhor responder a expectativas elevadas do

gue exceder expectativas baixas.
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Estudos anteriores identificaram potenciais discrepancias entre a percecao da gestdo e a
experiéncia real dos clientes na industria hoteleira. Ou seja, os gestores sobrestimam o servigo
que prestam (Coyle & Dale, 1993; Saleh & Ryan, 1991; Tsang et al., 2000). Além disso, é
provavel que os gestores tenham grandes expectativas quanto ao nivel de servico que a
organizacdo esta a prestar (Gowan et al., 2001). Isso significa que os gestores ndo tém um
conhecimento profundo das necessidades dos clientes, considerando que praticam um bom

servico e por isso nada tém de fazer para o melhorar.

A prestacdo de servigos envolve colaboradores, gestores e clientes; isto pode criar diferencas
entre as percecoes do servico prestado tal como sdo vistas pelos gestores e os servicos
experimentados pelos clientes (Gowan et al., 2001; Hartline et al., 1995). Estas diferencas
surgem como resultado da falta de congruéncia entre os planos dos gestores e a forma como
estes sao executados pelos colaboradores. As diferengas registadas entre gestores e clientes
podem também surgir da comunicacdo (o que os gestores planearam comunicar) e das
mensagens recebidas pelos clientes. Uma vez que os colaboradores tém mais contacto com
os clientes (Gowan et al., 2001), as diferencas entre gestores e empregados iriam exacerbar

ainda mais as diferencas entre gestores e clientes (Coyle & Dale, 1993; Tsang et al., 2000).
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5. Os Recursos Humanos em Hotelaria

i. Aimportancia dos recursos humanos nos servigos hoteleiros
A Gestdo dos Recursos Humanos (GRH) é um conjunto de técnicas e estratégias de gestdo
criadas para criar conexdo entre as pessoas e a organizacao com o fim de alcancar os objetivos
organizacionais. De um modo geral, “diz respeito a todas as decisdes de gestdo que afetam a
relacdo entre a organizacdo e os empregados” (Beer et al., 1985). Deve ser criado um
ambiente motivador e seguro para garantir a satisfacdo dos colaboradores e melhorar o seu

desempenho organizacional.

O marketing interno de servigos e a gestdao de recursos humanos estdo intimamente
relacionados (Pitt & Foreman, 1998) e normalmente envolvem componentes de
implementacao tais como formagao, motivagao, disseminagdo de informacao e capacidade de
resposta (Lings & Greenley, 2005). Uma empresa precisa de recursos centrados no
conhecimento e na lideranga para desenvolver, gerir e implementar cadeias de processos,

interacGes, decisoes e resultados (Gronroos, 2006)

Outra questdo relevante para uma empresa é todo o ciclo que integra o recrutamento, pré-
selecdo, selecdo, formacdo e motivacdo dos colaboradores de servico. E essencial para que
um colaborador possua tanto competéncias técnicas como competéncias interpessoais
combinadas com uma atitude saudavel, centrada na simpatia e na capacidade de inter-

relacionamento (Gradinaru et al., n.d.).

Por conseguinte, as empresas devem procurar recrutar membros hospitaleiros para as suas
equipas, procurar formas de motivar os colaboradores, e fornecer formacao util para melhorar
a comunicac¢ado e o conhecimento (Teng, 2011) no sentido de poder satisfazer as necessidades

dos segmentos-alvo.

Os colaboradores do hotel sdo um fator importante nos negécios de sucesso, porque sao estes
gue prestam servicos aos héspedes. Por exemplo, se os colaboradores do hotel ndo prestam
o0 servico certo aos hdspedes, isso ird conduzir a um efeito negativo - os hdspedes podem nao
voltar ao mesmo hotel. Por outro lado, se o pessoal do hotel for capaz de prestar o servico
certo aos seus hdspedes, neste caso os hdspedes terdo uma experiéncia positiva e poderao
voltar (Sultan et al. 2020, citado por Ali et al., 2021). Por conseguinte, € muito necessdrio a

direcdo de um hotel satisfazer os seus colaboradores.
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(Vargo & Lusch, 2008) argumentam que é fundamental para uma empresa reconhecer os
colaboradores como recursos operacionais valiosos e investir no seu desenvolvimento. Isto

levard a um colaborador satisfeito que ira oferecer um servico de exceléncia ao cliente.

Atualmente, a questdo enfrentada por qualquer organizagdo é sobre como melhorar de forma
sustentdvel o conhecimento e competéncias dos seus recursos humanos, de acordo com os
desafios enfrentados pela organiza¢do. Portanto, os esforgos para melhorar o conhecimento
como processo de aprendizagem tornaram-se um fator importante e decisivo para a
exceléncia dos recursos humanos. Isto significa que é necessario um esforgo para tornar o
processo de aprendizagem como parte do comportamento do trabalho (Mubarok &

Darmawan, 2019).

Sem uma cultura de aprendizagem, um individuo ndo pode ter uma organizacdo de
aprendizagem e sem uma organiza¢do de aprendizagem é impossivel para uma organizagao
melhorar a exceléncia dos seus recursos humanos (Mubarok & Darmawan, 2019). A prestacao

de um servico de qualidade é um processo continuo, que implica uma melhoria permanente.

Lendas urbanas de exceléncia de servicos podem ter efeitos positivos para uma empresa de
hospitalidade que vai para além da WOM dos seus clientes. A hotelaria é uma industria
caracterizada por uma elevada rotatividade de colaboradores, e colaboradores de qualidade
estavam em escassez. Como certos tipos de personalidade s3ao atraidos para func¢des de
servico como parte de um desejo de prestar servicos de alta qualidade (Schneider, 1980), as
empresas com uma reputacdo de exceléncia de servico atrairdo naturalmente mais e
melhores colaboradores do que aquelas com uma reputacdo fraca, ou indefinida.
Internamente, a narragdo de histérias entre colaboradores também tem um efeito positivo
nos resultados organizacionais, pois contribui para a construcdo de um clima organizacional
unido (Schneider et al., 2000) e leva os empregados a compreender como gerir e executar

melhor certos aspetos das suas funcdes de prestacdo de servicos (Lundberg, 2008).

i. O Marketing Relacional
O Marketing Relacional aparece como uma evolucdo do marketing. Berry (1983), sugere uma
definicdo que ainda se mantém atual e aceite pela maioria dos investigadores, considerando
gue o conceito fundamental do marketing relacional é a atracdo, manutencdo e a valorizacdo

das relagdes com os clientes. Para o autor, as atividades tradicionais do marketing sao apenas
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uma porg¢ao do marketing relacional, uma vez que estas ndao se baseiam apenas em atrair
clientes, mas também em estabelecer um crescente nivel de interacdo entre as partes

envolvidas, ao longo do tempo.

O marketing relacional tem como principal funcao identificar, estabelecer, manter e realcar
relacionamentos com os consumidores e os outros stakeholders, com a finalidade de alcancar
todos os objetivos com maior éxito (Gronroos, 1990). O mesmo autor menciona que, o que
foi referido é apenas conseguido através de um intercambio mutuo e pelo cumprimento das
promessas. Para desenvolver fortes relagdes com os mesmos é essencial a existéncia de um
entendimento das suas capacidades e recursos, bem como necessidades, metas e desejos

(Egan, 2001).

Atender e vender aos clientes fidelizados é tdo importante para o sucesso do marketing e da
empresa a longo-prazo, como atrair novos clientes. Para isso, é necessario existir um bom
atendimento por parte dos colaboradores pois assim se mantém o bom relacionamento com
os clientes. Apds isso, é necessdrio consolidar o relacionamento empresa-cliente, transformar
os clientes indiferentes em clientes fidelizados e servir os clientes como clientes. Tudo isto é

marketing (Berry, 2002).

Ward & Dagger (2007), mencionam que o marketing relacional aumenta a oportunidade de
mercado da empresa e ajuda a alcancgar taxas altas de retengao de clientes, pelo que, nao é
apenas uma vantagem competitiva de uma empresa em termos de capacidade de criacdo de
valor para o cliente. O marketing de relacionamento estd, de uma grande forma, dependente
da qualidade desse relacionamento. Essa qualidade é tida através da percecao e da avaliacdo
dos colaboradores da empresa por parte dos clientes, em relacdo a comunicacdao e
comportamento dos mesmos. A qualidade de relacionamento é algo muito emocional pois
envolve sentimentos e emocdes dos clientes, através da relacdo cliente-colaborador (Kim &

Cha, 2002).

As estratégias do marketing relacional servem para incentivar o cliente a permanecer na
empresa sem pensar na concorréncia e aumentar o seu grau de relacionamento com a
organizac3o (Berry, 2002). E uma estratégia defensiva que tem como objetivo manter uma
relacdo de longo prazo com os clientes, com a finalidade de compreender as suas

necessidades, satisfazé-los e entdo alcancar a lealdade do cliente, e como consequéncia, um
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maior desempenho do negdcio (Sin et al., 2006). Logo, é necessario compreender as
necessidades e expetativas dos seus clientes, algo que esta em constante mudanga, surgindo

muitas vezes situa¢des imprevisiveis (Mcilroy & Barnett, 2000).

O marketing de relacionamento esta vocacionado para desenvolvimento de lideranga,
satisfacdo e, consequentemente, fidelidade por parte do cliente. Num mercado onde o cliente
dispGe de varias escolhas, uma relagdo solida e pessoal é a forma mais correta de manter o

cliente fidelizado (Oliveira, 2009).

ii. Relag¢do cliente/colaborador
Na hotelaria, o futuro de uma empresa depende muito da perce¢dao da qualidade das

interacGes entre clientes e colaboradores (Chi & Gursoy, 2009).

Ao longo dos anos, as empresas tém reconhecido os beneficios de estabelecer e fortalecer as
relacdes com os seus clientes. O que comecgou por ser chamado “maketing relacional” ou
“gestdo de relacionamentos” terd iniciado a criagcdo de uma filosofia de negdcio na crenca que
reforcar lacos com os clientes existentes aumenta a satisfacdo dos clientes e a habilidade das
empresas de servir clientes. Isto evita os grandes custos que, tanto empresas como clientes,

podem experienciar na procura de novos parceiros (Claycomb & Martin, 2001).

Posto isto, é de reforgar que a relagao com o cliente é particularmente notavel no setor dos
servicos, por variadas razoes: (1) porque os servicos sao intangiveis e os clientes normalmente
tém muito pouco para avaliar antes de ter o compromisso na compra. O prestador de servi¢o
pode ser o aspeto mais tangivel do servico e, aos olhos do cliente pode ser equiparado com o
servigo propriamente dito. A percecdo da qualidade da relagdao com o prestador de servigos
pode ser proporcional com a qualidade de servico em si; (2) a dificuldade de avaliar os servicos
antes de realizar o compromisso da compra muitas vezes significa que os clientes tém de
confiar na credibilidade do prestador de servicos e as suas experiéncias anteriores para
entender se o servico prometido vai corresponder as suas expetativas. Isso quer dizer que os
clientes geralmente ndo compram servicos, mas sim promessas de servicos (Claycomb &

Martin, 2001).

Uma forte e saudavel relacdo entre clientes e prestadores de servico gera a confianca que é

necessaria para os clientes se comprometerem com o servi¢o. De forma semelhante, porque

42



€ muitas vezes impossivel de remover servigos “com defeito” antes que cheguem aos clientes,
uma forte relagdo entre os dois lados por vezes ajuda a recuperar de percalgos inevitdveis

(Claycomb & Martin, 2001).

Como foi anteriormente referido, Kim & Cha (2002) mencionam que a qualidade das relacées
entre cliente e colaborador refere-se as perce¢des e avaliacdes dos clientes sobre a
comunicagdo e comportamento dos funciondrios de servigos individuais, tais como respeito,
cortesia, calor humano, empatia e ajuda. Isto envolve a inducdo de sentimentos e estados

emocionais através de interagdes cliente-colaborador.

O colaborador precisa estar motivado para criar uma boa relagao com os clientes. O papel dos
colaboradores é determinante na percecdo do que os clientes tém na mente em relacdo a
qualquer empresa através do seu desempenho e dos seus atos. As empresas gastam enormes
verbas para verificarem a fidelidade dos seus clientes, mas na maioria das vezes ignoram um
fator muito importante: aumentar o nivel de satisfacdo e motivacdo dos seus empregados de

forma a atingir os seus objetivos financeiros e ndo financeiros da empresa (Awan et al., 2014).

Rosenthal & Masarech (2003) afirmam que varias empresas do sector dos servigos consideram
os seus colaboradores como um ativo valioso e prestam muita atencdo ao seu aliciamento e
desenvolvimento das suas competéncias. As empresas investem nos seus recursos humanos
para satisfazer as necessidades que surgem na altura com respeito a satisfacdo do cliente e
isto motivou os empregados de uma empresa a fornecer servicos de qualidade. O nivel de
motivacdo dos empregados também aumenta com o aumento ao nivel das suas

competéncias.

Budwar (2008), descreve o facto de que as raizes da lealdade dos clientes sdo estabelecidas
com base no nivel de motivacao do colaborador e na satisfacdo do cliente. Defende que
motivacdo e compromisso pessoal do colaborador com o seu trabalho é o fator primordial
para a cdlculo da motivacdo dos colaboradores, especialmente na industria de servigos.
Conclui que é a motivacdo dos empregados que decide se o colaborador tera elevada moral,
ética laboral, lealdade organizacional e entrega de servicos de qualidade ao cliente com
estima. A motivacao do colaborador leva a que seja empenhado e que continue a melhorar a

sua qualidade de trabalho que, em ultima andlise resulta na melhoria da qualidade do servico.
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A satisfacdo dos colaboradores tem uma importancia fundamental para o crescimento

financeiro uma empresa.

Gestores lidam com a dificuldade de determinar os fatores ndo econdmicos que criam um
bom ambiente de trabalho e que ajudam a manter os colaboradores felizes e satisfeitos. Os
fatores ndo econdmicos como contribuicdo reconhecida, sentir-se envolvido nas tomadas de
decisdo e os gestores manterem uma linha de comunicagao aberta com eles, influenciam a

satisfacdo no trabalho (Spinelli & Canavos, 2000).

Os hoéspedes tém como fator importante o tratamento que recebem por parte dos
colaboradores de um hotel e ficam felizes se os colaboradores responderem as suas
necessidades individuais. Pode concluir-se que um colaborador feliz, influencia a atitude do

hdspede em relacdo ao hotel (Spinelli & Canavos, 2000).

iii. A motivacdo do colaborador
O conceito de motivagdo surge durante os anos 40, dando inicio a uma extensa literatura, nas
mais diversas areas. Varios diciondrios, segundo Ruthankoon & Ogunlana (2003) tendem a

definir o conceito como “o ato de despertar o interesse de alguém para algo”.

Sansone & Harackiewicz (2000) definiram a motivacdo como, "qualquer estimulo gerado
internamente que provoca a geragao e a dire¢do do comportamento"”. No mesmo seguimento
de pensamento, Stoke (1999) citado por Adeyemo & Aremo (1999) declara que motivacao é
"Um atributo mental que conduz ao grau de lealdade de uma pessoa e mais tarde este nivel

de lealdade fornece a base para o desempenho organizacional" é chamado motivacao.

“A motivacao dos colaboradores é um tépico considerado interessante entre os gestores e os
investigadores da industria hoteleira” (Siu et al., 1997, p. 44). Acreditou-se durante muito
tempo que, para motivar um colaborador, bastava aumentar o seu nivel de remunerag¢ao ou
premia-lo pelo seu desempenho. No entanto, a motiva¢cdao é muito mais do que isso, ndo nasce
apenas de fatores que estao no ambiente organizacional, mas sim de necessidades que variam

de pessoa para pessoa ao longo do tempo.

Bateman & Snell (1999) afirmaram que se empregados de uma organiza¢do estdo motivados,

terdo um desempenho acima do seu nivel de inteligéncia e competéncias percebidas.
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Mencionaram também que mesmo as pessoas talentosas ndao conseguirao um nivel étimo, se

estiverem menos motivados.

Segundo os autores Ryan & Deci (2000) e Thomas (2002) citados por Giingor (2011), ao
contrario de colaboradores desmotivados ou menos motivados, colaboradores motivados sao
autéonomos e orientados por si proprios. Maioritariamente, as empresas focam-se demasiado
nos seus clientes externos e na margem de lucro que deles pode resultar, mas esquecem-se
de um aspeto de grande importancia, é necessario ter recursos e que esses recursos tenham

capacidade de criar valor.

v. O compromisso do colaborador
Greenberg & Baron (2000, p. 181) definem o compromisso organizacional como uma
"extensdo para que um individuo identifica e esta envolvido com a sua organizacdo e/ou ndo

esta disposto para a deixar".

O compromisso dos empregados é definido como o apego psicoldgico sentido por uma pessoa
a organizagdo. Os individuos empenhados acreditam em, e aceitam, objetivos e valores
organizacionais. Querem permanecer na organizagao e comprometer-se a prestar um servigo

de qualidade em nome da organizagao (Chen, 2007).

Chen et al. (2002) verificaram que o compromisso estava relacionado com o desempenho dos
colaboradores. O compromisso dos empregados serve como um vinculo psicolégico que
encoraja os individuos a agirem de forma consistente com os interesses da organiza¢do. Por
exemplo, Farh et al. (1998) descobriram que o compromisso dos empregados estava

positivamente relacionado com o desempenho das vendas.

As cinco construgdes universais de compromisso de trabalho s3o: Etica Profissional
Protestante (presente na ética do trabalho), compromisso de carreira, compromisso

organizacional (continuidade e afetividade), e envolvimento no trabalho.

e A Etica Protestante no Trabalho (PWE) acredita que o trabalho arduo é importante e
gue os tempos livres e o excesso de dinheiro sao prejudiciais. A PWE é considerada um

"atributo relativamente fixo ao longo da vida" (Morrow, 1983, p. 495).
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e O compromisso de carreira é definido como "a atitude de cada um perante a sua
profissdo ou vocacdo". O compromisso de carreira ndo parece ser uma atitude
particularmente manipulada (suscetivel de mudanga) (Morrow, 1983).

e O compromisso de continuidade é definido como "a medida em que os empregados
se sentem comprometidos com as suas organizacdes em virtude dos custos que
sentem estar associados a partida"(Meyer & Allen, 1984, p. 375).

e O compromisso afetivo define-se como um conjunto de "sentimentos positivos de
identificacdo, apego e envolvimento com a organizacao do trabalho" (Meyer & Allen,
1984, p. 375). Os trabalhadores com forte compromisso afetivo permanecem porque

o desejam.

O compromisso organizacional (continuidade e afetividade) pode flutuar durante a vida de um

empregado (Morrow, 1983, p. 495).

e O envolvimento no trabalho é "uma crencga descritiva do trabalho atual e tende a ser
uma funcdo de quanto o trabalho pode satisfazer as necessidades atuais" (Kanungo,

1979, p. 342).

O envolvimento no trabalho parece demonstrar um nivel de estabilidade moderado; PWE e o
compromisso de carreira sdao também relativamente estaveis; o compromisso organizacional
pode ser sujeito a manipulagdo; e o envolvimento no trabalho é moderadamente mutavel

(Morrow, 1983).

O compromisso afetivo pode ser considerado o mais desejavel para uma organizacao,
atendendo a que, tratando-se de empregados com elevada afetividade o compromisso é mais
suscetivel de contribuir voluntariamente para o desempenho organizacional e até fazer mais

do que se espera deles (Morrow, 1983).

O compromisso com a organizacdo pode ser benéfico para a satisfacdo do cliente de duas
formas. Por um lado, os empregados estdo geralmente comprometidos com as suas
organizacdes para prestar um servico de alta qualidade aos clientes (Boshoff & Tait, 1996).
Por outro lado, colaboradores empenhados estdo satisfeitos com o seu trabalho e este

sentimento de satisfa¢do é transmitido aos clientes (Ulrich & Lake, 1991).
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Maxwell & Steele (2003) definem o compromisso organizacional como uma forte crenca e
aceitacdo dos objetivos organizacionais, como uma vontade de exercer um esforgo
consideravel e um desejo de manter a filiacdo organizacional. Maxwell e Steele também veem
que a interagdo social, niveis de remuneragao mais elevados e a expansao dos seus papéis
constroem o compromisso, enquanto o conflito de papéis, os colegas de trabalho pouco

amigaveis, e a percegao de baixo niveis de importancia diminui o compromisso.

A medida que o tempo avanca, o elemento de confianca, solidariedade entre trabalhadores e
contratos psicoldgicos, tornam-se predominantes na compreensdo de como se desenvolve o

compromisso organizacional (Martin, 2008).

Ahmad et al. (2011) destacam a necessidade de uma adequada relacdo pessoa-organizacao
para desenvolver o compromisso organizacional e trazer em conta os temas de compromisso
nomeadamente, de compromisso afetivo, continuo e normativo. Este ultimo, ajudou
certamente a fundamentar o compromisso como conceito e aprofundou o entendimento,
salientando-se que continua a crescer a medida que novas variaveis sao acrescentadas, como
se vé no trabalho de Passarelli (2011), que propde que quanto mais qualificados forem os
empregados (uma area em que as organizagdes se concentraram nos Ultimos tempos) e
guanto maior for a organizacdo para a qual trabalham (a medida que as organizacdes se

fundem como resultado da concorréncia), mais empenhados estes estarao.

O compromisso organizacional é conhecido como a abordagem de vontade pessoal e o
autocontrolo de um empregado da organizacao onde esse empregado em particular esta a
trabalhar (English & Chalon, 2011). O compromisso organizacional capturou uma rapida
atencao das organizagdes, investigadores e profissionais do desenvolvimento organizacional

desde as ultimas duas décadas.

Antes o compromisso organizacional era normalmente negligenciada, mas com o rapido
aumento de concorréncia, globalizacdo, e desenvolvimento de normas das organizacdes foi
alvo de mais atencdo e mais tarde considerado como o fator essencial para reduzir a rotacado
dos empregados e a retencdo efetiva das pessoas talentosas pelas suas organizacdes (Lim et

al., 2017).
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vi.  Arotatividade dos colaboradores na industria hoteleira
A intencdo de rotatividade refere-se a consciéncia ou pensamentos dos colaboradores sobre
deixar o trabalho (Akgunduz & Cin, 2015). Referimo-nos as inten¢Ges de desisténcia como a
ideia de desistir, a inten¢do de procurar outro emprego noutro lugar, e a intengao de desistir
como avaliada no modelo de rotatividade de Mobley et al. (1978). Mobley et al. (1978)
desenvolveu uma escala que era utilizada para avaliar a inteng¢ao de retirada da organizagao.

Os niveis sdo:

(1) Penso muito em abandonar a organizagao,

(2) Estou a procurar ativamente uma alternativa a organizacao,

(3) Assim que for possivel, deixarei a organizacao.

O estudo das atitudes dos trabalhadores é certamente Util uma vez que, saber o porqué destes
trabalhadores estarem infelizes pode ajudar a organizagdao a concentrar os seus esfor¢os na
raiz do problema. Estudos anteriormente realizados sobre o tema focaram-se nas atitudes de
um individuo sobre o seu ambiente de trabalho no que diz respeito ao trabalho em si, aos
supervisores e aos colegas de trabalho e as atitudes relacionadas consigo mesmas (isto é, a
satisfacdo no trabalho com o compromisso organizacional) ou a rotatividade, o absentismo e

varios outros comportamentos (Firth et al., 2004).

Do nosso ponto de vista e a julgar pela investigacdo a que tivemos acesso, ndo foi ainda
analisada de forma extensiva a maneira como cada individuo se sente, em relacdo a
organizacao onde trabalha, o que requer uma analise mais cuidada das suas atitudes, ou seja,

as suas caracteristicas e disposicdo influenciam o tipo de atitude sobre a organizacao.

A este respeito, Silva (2006) levanta uma série de questdes das quais se destacam duas: Existe
uma pessoa “certa” que melhor se enquadra na industria hoteleira? Se assim for, existem
caracteristicas especificas que as empresas da industria hoteleira devem ter em atencdo no

momento do recrutamento?

As atitudes especificas dos empregados que tém sido estudadas s3do o compromisso

organizacional e a satisfacdo no trabalho. Estas sdo apontadas como razdes que contribuem
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para a rotatividade, uma vez que os individuos insatisfeitos tém mais probabilidades de deixar

0s seus respetivos empregos (Smith et al., 1996).

A rotatividade dos empregados tem sido uma questdo de gestao critica na industria hoteleira.
Altas taxas de rotatividade de empregados resultam em custos diretos e indiretos, tais como
custos associados ao recrutamento e formacdo de novas contratacdes, e a perda de

conhecimento organizacional e cultura coesa (Robinson et al., 2014).

Silva (2006) menciona (através de um estudo a varios autores) que as razées para o abandono
organizacional sdo, a baixa remuneracdo, os beneficios inadequados, as mds condi¢des de

trabalho, a ma moral e atitudes dos trabalhadores e o recrutamento inadequado.

O compromisso dos colaboradores no sector hoteleiro é frequentemente medido pela
rotatividade dos empregados. A rotatividade dos empregados, no entanto, ndo é
necessariamente toda negativa; de facto, as organizacbes precisam de rotacdo para gerar
novas ideias de novos colaboradores e permitir que os empregados saiam para outras

oportunidades de carreira (Dalton et al., 1982).

Brien et al. (2015) referem também que a rotatividade dos colaboradores tem uma relacao
com um servico ao cliente de baixa qualidade e aumenta os custos de recrutamento e

formacao dentro das organizagdes de alojamento.

vii. A comunicagdo interna como fator de sucesso

A comunicagdo interna pode definir-se como um indicador de partilha de conhecimento,
discussdo de ideias e desenvolvimento dentro de uma empresa. Segundo Simdes (2008), a
comunicac¢ao é, neste momento, assumida como um fator que colabora com as dinamicas de

trabalho e, consequentemente, com o desempenho de cada colaborador ou da equipa.

Segundo Tavares (2005, p. 25) “a comunicac¢do é o sangue que mantém a organizac3do viva. E

ela que transforma as ideias, os sentimentos, os planos e as decisdes em a¢des produtivas.”.

Pimenta (2009) afirma que a comunicag¢do interna assume um papel importante dentro da

empresa, tendo como objetivo principal motivar e integrar os colaboradores.

A comunicacdo eficaz ajuda a direcao das organizacdes a desenvolver equipas de trabalho

autodirigidas ou autogeridas. Os diretores esperam que as equipas ajudem a reduzir a sua
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responsabilidade para que seja possivel concentrar a tomada de decisGes nas raizes da
operagao (Smith, 1998). As equipas autodirigidas constituem uma excelente oportunidade
para integrar o pensamento, métodos e ferramentas de qualidade no trabalho do dia a dia,
uma vez que sao realizadas atividades interdependentes em vez de trabalhos individuais. Isto
pode alcancar melhores resultados, tais como respostas rapidas e flexibilidade (Logan, 1995

citado por Fletcher, 1999).

Numa revisdo da literatura tradicional, é demonstrado que a comunicacdo e o sucesso
organizacional estdo altamente relacionados. Muitos investigadores sugerem que a gestao é
comunicacdo. A comunicacdo organizacional desempenha um papel bem mais importante do
que o comum das pessoas considera. Importa vé-la como uma disciplina que tem em conta

varios aspetos legais e direcdes benéficas (Mubarok & Darmawan, 2019).

A comunicagdo interna é uma forma de comunicacdo formal ou informal que é realizada
internamente em todos os niveis da organizacdo (Kalla, 2005). E considerada como um
intercdmbio de informacgdes e ideias realizadas numa organiza¢do (Bove & Johnson, 2000). De
acordo com Curtis et al. (2000), hd varias razdes pelas quais a comunicacdo ocorre numa
organizacao, nomeadamente para: dar e receber informacao, influenciar os outros, estimular
o interesse, reduzir o atrito e capacitar a sociedade a realizar a sua tarefa ou educar
comportamentos. Parece-nos evidente que, se um empregado ndo tem conhecimento dos
objetivos da empresa e ndo recebe feedback relacionado com o seu trabalho, estad aberto o
caminho para a desmotivagdo e o desinteresse. Por isso, torna-se uma razao urgente para o
desenvolvimento da comunicagdo interna dentro de uma organizagao. Varios resultados de
numerosos estudos mostram que uma empresa com uma estratégia de comunicagao serd
mais bem-sucedida do que uma empresa com comunicacdo deficiente (Mubarok &

Darmawan, 2019).

viii. O marketing interno para a qualidade de servico

Existiu uma rapida emergéncia de literatura acerca do marketing interno (Ml), mas segundo
Ahmed & Rafig (2003) ainda se trata de um conceito pouco aplicado na pratica. Os mesmos
autores consideram que um dos maiores obstaculos a implementacdo do marketing interno

nas organizagdes é a caréncia de um conceito Unico que defina o que é o marketing interno.
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Berry (1981), pioneiro na definicgdo de marketing interno, considera o colaborador como
cliente interno e o trabalho como o produto, e propde o marketing interno como resposta a
resolucao da falta de qualidade e consisténcia dos servicos prestados. De facto, Cardy &
Lengnick-Hall (2011) referem que, perante um mercado cada vez mais competitivo, torna-se
necessario reter e satisfazer as necessidades do capital humano, uma vez que se trata de um
dos recursos capazes de conceder vantagem competitiva as organiza¢bes, de forma

sustentavel.

Bose & Prakash (2019) sugerem que a definicdo de marketing interno varia consoante a
perspetiva através da qual é analisado. Assim, os autores consideram que o marketing interno
pode ser entendido como sinénimo de gestdo de recursos humanos, como um conjunto de
técnicas de marketing externo aplicadas ao cliente interno, como uma condicdo necessaria
para a satisfacdo do cliente externo e, por fim, como uma fonte de vantagem competitiva para
a organizagao. Os mesmos autores mencionam que o crescente reconhecimento da
importancia do papel dos colaboradores, sobretudo no ambito do setor de servicos, fez com
gue as organiza¢Bes reconhecessem os colaboradores como seus clientes internos, com

vontades e necessidades proprias.

O marketing interno é levado a cabo pela lideranca da empresa, através da qual se
desenvolvem e gerem colaboradores motivados e orientados para os servicos (Gronroos,
1981). Mais especificamente, estas sdo atividades que a empresa se compromete a formar e
motivar, recompensando os empregados para que estes sejam capazes de realizar um servico

de qualidade (Zeithaml| & Bitner, 1996).

O marketing interno é bem-sucedido quando implementa as nog¢des de satisfacdo do cliente
em combinacdo com a satisfacdo dos empregados, o que gera um efeito de espelho entre os

dois (Noe et al., 2010).

Uma das tarefas mais desafiantes na hospitalidade é mostrar sentimentos auténticos e
positivos devido a maior quantidade de interacdo entre os fornecedores da linha de frente e
os clientes (Noe et al., 2010). E importante compreender que as experiéncias de hospitalidade
sdo avaliadas tanto nas dimensGes emocionais como no ambiente fisico (Ariffin, 2013). Neste
ambito é fundamental que o colaborador seja um embaixador da empresa para entregar, ndo

s6 os componentes tangiveis, mas também os emocionais. Consideramos que, os empregados
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com uma autoestima bem estruturada e motivados, sao fundamentais para trabalhar na
industria hoteleira (Chu et al., 2012) porque desenvolvem mais facilmente a capacidade de

servir, com gosto, sendo deste modo individuos mais hospitaleiros.

As raizes do conceito de Ml residem nos esforgos para melhorar a qualidade de servigo. Um
pressuposto-chave subjacente a visdo do Ml baseia-se nas no¢des de que "para ter clientes
satisfeitos, a empresa deve também ter empregados satisfeitos". Empregados satisfeitos
criam clientes satisfeitos que sdo mais leais e, portanto, criam mais lucro para a empresa

(Ahmed & Rafiqg, 2003).

Além disso, (Gummesson, 2000, p. 28) resumiu a importancia do MlI, referindo que "a
capacidade de um empregado para influenciar e satisfazer as necessidades de outros dentro
da organizacdo é considerada um antecedente para a satisfacdo do cliente externo. Sé se as
relacdes com os clientes internos funcionarem, é que a qualidade do resultado pode ser
excelente, criando assim satisfacdo, ou ainda melhor, clientes externos encantados". Como
resultado, a empresa deveria pensar como vender os produtos internos aos clientes internos
para atingir os objetivos da empresa e obter uma prestacdo de servicos de alta qualidade. Ao
vender o produto corretamente ao colaborador, mais facilmente ele o vendera ao cliente.
Drakes et al. (2005) concluiram que a empresa deveria fazer os seus empregados adorar a sua

marca, que assim convencera o cliente a ama-la também.

A este respeito, Vasconcelos (2008) argumentou que as estratégias de marketing externo
serdao melhoradas, melhorando em primeiro lugar a estratégia do MI, o que implica,
desenvolver as relagdes internas entre os clientes internos (os empregados) e satisfazer a
necessidade dos clientes internos e prestadores de servigos para os tornar mais enquadrados

e motivados (Tsai & Tang, 2008).
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6. O Cliente

i. A Qrientacdo para o cliente
Na literatura que referencia o marketing, o impacto da orientacdao de uma empresa para o
cliente no seu sucesso econdmico a longo prazo é, em grande parte, indiscutivel. O conceito
de orientagao para o cliente evoluiu assim para um dos principais campos de investigacdao de

marketing (Hennig-Thurau & Thurau, 2003).

A ideia subjacente a orientacdo do cliente - que estd intimamente relacionada com o
pensamento fundamental por detras do proprio marketing - é que uma empresa tem de
responder adequadamente as necessidades e desejos dos seus clientes a fim de assegurar que
estes adquiram os produtos e servicos da empresa, experimentem um elevado grau de
satisfacdo com estes bens e servigos, e depois se tornem clientes leais dessa empresa. Embora
raramente seja explicitado na literatura, a orientacdo para o cliente pode ser vista como um
dos principais fundamentos do marketing de relacionamento (Hennig-Thurau & Hansen,

2000).

No marketing de servicos, o comportamento dos colaboradores desempenha um papel
central em relacdo a percecdo de satisfacdo e qualidade de servico de um cliente. Isto é
especialmente verdade para os colaboradores da linha da frente, ou seja, os empregados que
interagem pessoalmente com o cliente como parte do encontro de servico. Como
consequéncia, pode esperar-se que a orienta¢do para o cliente dos empregados de servico
influencie fortemente o desempenho comercial de uma empresa de servicos através do

desenvolvimento de relagdes duradouras cliente-colaborador (Bove & Johnson, 2000).

Kelley (1992) foi um dos primeiros investigadores a estudar a construcdo da orientacdo para
o cliente em colaboradores do setor dos servigcos (COSE). O autor considera que a orientacao
do cliente dos empregados da linha da frente de uma empresa de servicos é crucial para o
sucesso empresarial, propondo e testando empiricamente um quadro conceptual de
determinantes COSE, que incluem construcbes organizacionais tais como, clima
organizacional e socializacdo, bem como construgdes pessoais, tais como esforco e dire¢ao

motivacional.
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Figura 1 - Quadro Conceptual de determinantes COSE

Fonte: Kelley (1992) adaptado pela autora

O autor, com este estudo, conseguiu comprovar que a maior parte das hipéteses formuladas
no quadro conceptual tém relacdo positiva. A Unica descoberta inesperada diz respeito a
relacdo entre o esfor¢o de motivagdo e a orientagdo para o cliente. Foi antecipada uma relagao
positiva; contudo, os resultados deste estudo indicaram que ndo havia uma relacdo
significativa entre estas duas construcdes. A conclusdo nao significativa relativamente a esta
relacdo pode dever-se a natureza das tarefas a serem executadas pelos colaboradores de
servigo que foram analisados. Foi sugerido que a diregao motivacional dos empregados pode
ter sido uma influéncia mais forte no desempenho do que o esforco de motivacao (Kelley,

1992).

Apds Kelley, Brown et al. (2002) definem o COSE como uma "tendéncia ou predisposi¢cdo do
individuo para satisfazer as necessidades do cliente num contexto de trabalho" e
conceptualizam-no como bidimensional. De acordo com o seu pensamento, COSE é composto

por:

e Uma dimensdo de necessidades que cobre a crenga do empregado de que ele ou ela
pode satisfazer os desejos dos clientes;
e Uma dimensdo de prazer que representa a medida em que o empregado gosta de

interacdes com os clientes.
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Donavan et al. (2004) baseiam-se nas conclusdes de Brown et al. (2002) e adotam a sua

definicao de COSE. No entanto, o seu interesse esta nas consequéncias do COSE, Donavan et

al., 2004)aplicam uma perspetiva intra-organizacional e, consequentemente, consideram o

compromisso organizacional do empregado e a sua satisfacdo profissional como resultado,

variaveis do seu modelo estrutural. Em contraste com Brown et al. (2002), argumentam que

COSE consiste em cinco dimensodes intituladas, "necessidade de mimar", "necessidade de ler
"o

o cliente", "necessidade de relagdo pessoal", "necessidade de entregar"”, e "necessidade de

comunicar".

Finalmente, Hennig-Thurau & Thurau (2003) definem o COSE como o comportamento do
colaborador em interagBes pessoa-a-pessoa e surge uma conceptualizagdo tridimensional de
COSE. A sua abordagem baseia-se nos requisitos que devem ser satisfeitos pelos empregados
para satisfazer as necessidades dos consumidores durante a interacdo empregado-
consumidor. Os mesmos autores baseiam-se em Von Rosenstiel (Von Rosenstiel, 1988 citado
por Hennig-Thurau & Thurau, 2003) que faz a distingdo entre "conhecimento individual",
"vontade pessoal", e "subsidio social" como pré-requisitos para o comportamento geral dos

empregados, introduzindo a este respeito trés dimensdes COSE:

e As competéncias de um empregado, orientadas para o cliente;
e A sua motivagao para servir os clientes;

e A sua auto-percecdo da autoridade deciséria.

Ao contrdrio do trabalho anterior neste campo, esta abordagem é de tipo dedutivo pois,
segundo Hennig-Thurau & Thurau (2003), um empregado sé pode comportar-se num sentido
totalmente orientado para o cliente se todas as dimensdes existirem, ou seja, se estiver

motivado, competente e autorizado a tratar os clientes de acordo com as suas exigéncias.

Segundo Hennig-Thurau (2004), COSE é a caracteristica de um colaborador de servigco que tem
a capacidade e aptiddes para identificar, compreender e satisfazer as necessidades do cliente,

e atua para esse fim.

COSE consiste em quatro caracteristicas possuidas pelos empregados de servico: (a)
competéncias técnicas, (b) competéncias sociais, (c) motivacdo e (d) autoridade decisdria

(Hennig-Thurau, 2004). Competéncias técnicas e sociais sdo aquelas de que um empregado
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necessita para responder as necessidades do cliente; motivagao refere-se ao incentivo pessoal
do empregado para satisfazer essas necessidades; autoridade deciséria é a liberdade
percebida pelo empregado para fazer o que é necessario para satisfazer as necessidades do

cliente (Hennig-Thurau & Thurau, 2003).

Num estudo centrado nos clientes das empresas de meios de comunicacdo e agéncias de
viagens, verificou-se que estas quatro dimensdes tinham um impacto positivo na satisfagao,
compromisso e retencdo do cliente (Hennig-Thurau, 2004) - trés consequéncias da construcao
do COSE que foram consideradas cruciais para o sucesso das empresas de servigos e que foram

consideradas como uma medida indireta do desempenho empresarial.

ii.  Melhor compreensao da satisfacdo do cliente
As empresas de alojamento tém sido desafiadas a aumentar os seus niveis de qualidade e de
servico, a melhorar a conce¢ao dos seus produtos e a diminuir os tempos do seu ciclo de
desenvolvimento de produtos. Foram feitos progressos significativos nestas areas,
considerando-se que um dos objetivos mais importantes no mercado hoteleiro hoje é

proporcionar satisfacdo total ao cliente (Skogland & Siguaw, 2004).

Em 1980, Oliver define a satisfacdo como a avaliacdo da discrepancia percebida entre as
expetativas e a realidade do desempenho do produto. Por outras palavras, é a avaliacdo que
o cliente faz para saber se o produto/servico vai ao encontro das suas expetativas. Mais tarde
em 2014, o mesmo autor refere que a satisfacdo do consumidor é exceder as suas expetativas

desencadeando emog¢des muito positivas (Oliver, 1980, 2014).

A satisfacdo do cliente é considerada como um dos resultados mais importantes de todas as

atividades de marketing numa empresa orientada para o mercado (Carev, 2008).

E necessario definir uma estratégia eficaz de servico, como refere Minciotti et al. (2008). O
primeiro passo para definir essa estratégia € identificar as necessidades dos clientes e se essas
estdo a ser atendidas ou ndo pela empresa, da forma mais adequada. Lovelock & Wright

(2003) apontam os passos para identificar a estratégia adequada:

e Determinar os atributos mais importantes do servico para atender e superar as

expetativas dos clientes;
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e Apresentar os atributos importantes do servigo, nos quais os concorrentes sao mais
vulneraveis;

e Delimitar as capacidades e potenciais de servigos da empresa;

e Avaliar competéncias e incompeténcias do servico, pontos fracos e fortes dos recursos,
reputacdo do servico e razao de ser;

e Desenvolver uma estratégia de servico que se dirija as necessidades importantes e
permanentes do cliente, que explore pontos vulneraveis da concorréncia e se ajuste

as capacidades e potencial da empresa.

Importa satisfazer o cliente da empresa para expandir o negdcio, para ganhar uma maior
qguota de mercado, e para adquirir retorno e negécios de referéncia — requisitos que

conduzem a uma maior e melhor rentabilidade (Barsky, 1992).

Minciotti et al. (2008) consideram que a medicao da satisfacdo dos clientes em servicos
acarreta vantagens para a empresa porgque permite a implementacdo de negdcios repetitivos
do cliente, o que gera um maior lucro que, por consequéncia, cria uma alta satisfacdo dos
acionistas, desencadeando deste modo um maior investimento (Oliver, 2014). Conclui-se que

a satisfacdo de clientes esta diretamente ligada ao crescimento do negécio.

Para as empresas, entre os diversos beneficios adquiridos por reter consumidores altamente
satisfeitos, incluem-se a menor elasticidade dos pregos, o afastamento de seus consumidores
das ofertas da concorréncia, a reducdo dos custos de transacdes futuras, custos de falha
reduzidos, um menor custo para atrair novos clientes e a melhoria da reputacdao da empresa

(Fornell, 1992).

No entanto, Reichheld (1996) tem salientado uma modificagcdo de paradigma que estabelece
a lealdade como principal alvo das estratégias de marketing e ndo mais a satisfacdo. O mesmo
autor, afirma que o problema é que, se a pontuacao relacionada a satisfacao nao for associada
com a lealdade do cliente e os lucros gerados por eles, ela pode muito bem se tornar um fim

em si mesma.

iii.  As dimensdes da satisfacdo do cliente
Embora uma investigacdo da satisfacdo geral com os servicos forneca uma visao relevante da

lealdade, um conhecimento ainda maior pode ser obtido através da disseminacdo da
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satisfacdo nas suas varias dimensdes, especialmente numa industria onde o comportamento
de mudanca e a lealdade do cliente sao primordiais (Rust & Zahorik, 1993). De facto, algumas
dimensdes da satisfacdo podem ser antecedentes mais importantes de comportamento de

compra repetida e lealdade do que outras.

As dimensdes comuns de satisfacdo com componentes de servico incluem: qualidade do
servico, qualidade do produto, preco e localizagdo. Os investigadores sugerem que o "fator
pessoas" (ou seja, a qualidade de servico), em termos de tangibilidade, fiabilidade, capacidade
de resposta, garantia e empatia (Parasuraman et al., 1994), pode ser o mais silencioso na
determinacdo da satisfacdo geral e das compras repetidas na industria de servicos (Ganesh et
al., 2000; Yuksel & Yiksel, 2002). Como em outras relagdes sociais, a ligacdo entre o
representante do hotel e o héspede é mais pesada quando o hdspede faz um julgamento de
satisfacdo do que quando o héspede nao faz tal julgamento. Crosby et al. (1990) descobriram
gue a qualidade da relacdo entre o representante do hotel e o hdspede determina a
probabilidade de intercambio continuo (ou seja, lealdade) entre essas partes no futuro. Estes
e outros estudos parecem sugerir que ter uma relagdao interpessoal com alguém da

organizacdo pode levar um cliente a tornar-se mais empenhado, ou leal, a essa empresa.

Na industria hoteleira, atualmente, um dos maiores desafios para os gestores é oferecer e
manter a satisfacdo e lealdade dos clientes. A satisfacdo dos clientes é um elemento
importante da atividade de marketing que liga o processo de compra e consumo com
fenédmenos de pds-compra (Ha & Jang, 2009). Os elevados niveis de satisfacdo tém estado
ligados ao desenvolvimento de rela¢gdes duradouras (Hennig-Thurau & Klee, 1997). A melhoria
dos niveis de satisfacdo do cliente é importante para as empresas devido a influéncia na
economia (Fornell et al., 2006). Um grau superior de satisfacdo do cliente tem varias
vantagens para o prestador de servigos/ marca como o aumento da reputacdo da marca,
maior fidelidade dos clientes, preco mais baixo elasticidade, tendéncia reduzida de comutacao

e word of mouth positiva (Anderson et al., 1994; Fornell, 1992).

Os investigadores propuseram que beneficios como os custos de mudanca, as percecdes de
valor e a confianca levam ao compromisso de relacionamento. Deste modo percebe-se que o
compromisso em relacdo a empresa pode ser um importante fator de fidelizacdo do cliente

(Bowen & Shoemaker, 1998; Rather, 2017).
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iv.  Alimportancia da fidelizagao do cliente em turismo e hotelaria
A fidelidade do cliente tem sido considerada como um fator importante que leva a ganhar
vantagem competitiva sobre outras empresas sob um ambiente altamente competitivo e
dindmico. Trata-se de uma constru¢dao multidimensional que se baseia em duas componentes,

atitude e comportamento (Leninkumar, 2017).

A fidelizagdo baseia-se na disposi¢cdo de um cliente em recomprar com frequéncia no futuro
um servigo/produto de uma determinada marca ou de um portefélio da mesma marca, dando
preferéncia a estes e recomendando-os (Lam et al., 2004), independentemente dos esforgos
do marketing da concorréncia em procurar um comportamento de mudanca no consumidor
(Oliver, 1999). A fidelidade do cliente é fundamental, uma vez que vai permitir a construcado
de uma base de dados para um conhecimento mais profundo, o que proporciona a maior
satisfacdo dos clientes e a sua retenc¢do, de modo a tornd-los lucrativos num certo periodo

(Uncles et al., 2003).

A retengdo de clientes deve ser uma preocupagdo constante das empresas que procuram
atuar de modo competitivo, afirmando-se perante a concorréncia (Cobra, 2004). O mesmo
autor defende que é necessaria a intervengao de todos os elementos envolvidos no processo
e também a descoberta dos desejos dos clientes, procurando satisfazé-los da melhor forma

possivel.

Em 1999, Shoemaker e Lewis viram a fidelidade do cliente "o futuro do marketing de
hospitalidade". Sugeriram que a chave para o sucesso do marketing era passar de taticas
baseadas em transacGes, tais como descontos, para estratégias centradas na construcdo de

relacdes com a marca (Shoemaker & Lewis, 1999).

A fidelidade do cliente, tema dominante na investigacdao de marketing, tornou-se uma
preocupacado essencial para os gestores, sendo entendida por muitos como uma compulsio
estratégica. Esta preocupacdo crescente deve-se principalmente a profunda concorréncia,
particularmente nas industrias de servicos, e ao atual enfoque na relacdo entre clientes e
prestadores de servicos, que é a esséncia da abordagem de marketing relacional (Rather &

Sharma, 2017).
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Devido a importancia da lealdade dos clientes, as empresas estao a tentar aumentar a
lealdade dos seus clientes através de programas de fidelizagdo e estratégias de marketing de

relacionamento (Hallowell, 1996).

Segundo Sachs (2015), a fidelizacdo de clientes é a criacdo de uma relacdo construtiva e
duradoura entre empresa e cliente e o produto. Assim, é muito importante que a empresa
esteja atenta as necessidades e gostos dos clientes, podendo deste modo destacar-se da

concorréncia.

Para que isso aconteca da forma correta, a principal etapa na fidelizacdo de clientes é definir
o seu publico-alvo. Para isso, a empresa devera fazer uma segmentacao eficaz para conseguir
conhecer os seus clientes e as suas caracteristicas comuns. Essa segmentag¢ao permite ainda
estimar a sensibilidade do cliente as ag¢des de fidelizagao efetuadas pela empresa (Meyer-

Waarden, 2008).

Kotler e Keller em 2012 referiram que, no passado, a industria hoteleira acreditava que o
objetivo do marketing era conquistar, de forma constante, novos clientes, com a preocupacao
de os satisfazer, proporcionando-lhes a melhor experiéncia durante a sua estada no hotel. A
angariacao de novos clientes era o objetivo principal, mas os autores afirmam que este tipo
de marketing (marketing de conquista) ndo é suficiente para os dias de hoje e que os

hoteleiros terdo de adotar um marketing de fidelizacdo (Kotler & Keller, 2012).

Na hotelaria existe uma elevada concorréncia de mercado e, ndo se pode assumir que exista
uma ilimitada procura de clientes disposta a repetir a mesma experiéncia. Logo, é importante
que os hotéis tenham a capacidade de adaptar os seus servicos as mudancas a ocorrer no
mercado (necessidades, estilos de vida...), de forma a aumentarem a fidelidade e retencao dos

clientes (Min et al., 2002).

O aumento da sofisticacdo e do conhecimento das exigéncias dos consumidores, em sintonia
com o aumento da concorréncia empresarial, criou um desafio para a industria hoteleira. Por
conseguinte, os gestores hoteleiros estdo a procurar formas de compreender os fatores mais
influentes que afetam a lealdade dos clientes, que os possam ajudar a implementar
estratégias de marketing que assegurem que os hoteleiros recebam a lealdade dos clientes

existentes e potenciais para maximizar o seu valor vitalicio. Durante varios anos, o
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desenvolvimento da fidelizagao do cliente foi o principal objetivo das atividades de marketing

de numerosas empresas (Rather & Sharma, 2017).

A industria hoteleira reconhece que a qualidade de servigo superior é um dos fatores mais
importantes para poder criar valor ao seu servigo e por sua vez, levar a fidelizagao do cliente.
Melhorar a qualidade de servigo tornou-se, entdo, obrigatério para toda a industria para que
exista uma maior participagao no mercado e consequentemente uma maior rentabilidade do
negocio, independente de fatores internos ou externos. Os hotéis que pretendem melhorar a
sua quota de mercado através da descida de pregos, correm o risco de prejudicar a sua
lucratividade a médio e longo prazo (Ernst & Young, 1996 citador por Lee et al., 2003). Logo,
é qualidade de servigo e ndo o preco, o principal fator para que um hotel consiga diferenciar-
se da concorréncia, bem como, conquistar a fidelizagdo dos clientes (Kandampully &

Suhartanto, 2000).

Concluindo, consideramos que, a Hotelaria é um servico em constante mudanca. Atualmente,
os gestores precisam de se adaptar as novas exigéncias dos hdspedes. Cada vez mais os
clientes sdo exigentes em relacdo a qualidade e ndo ao preco. As razées de fidelizacdo passam
pela qualidade de servico percebida em todas as dreas de um estabelecimento hoteleiro. Todo
o cliente gosta de ser bem tratado, sentir que é valorizado e sentir-se Unico. O foco dos

gestores tem de destacar o prestador de servico.

O prestador de servico é o “rosto” da empresa e ird ser sempre a memaria mais clara que o
cliente vai reter, quando se lembrar da experiéncia. Para conquistar o cliente, a base
fundamental é a “conquista” do colaborador. Um colaborador que acredita no produto/
servico que vende e presta, serd um colaborador mais motivado e vendera com agrado e
satisfacdo os servicos da unidade, estando motivado para prestar servico e desempenhar as
suas fungdes. As empresas terdo de adotar politicas de “conquista” ao colaborador para que

o cliente saia “conquistado”: um colaborador feliz leva a um cliente satisfeito e fiel.

Adicionalmente, o colaborador tera de possuir orientacdo para o cliente que é, de certa forma,
intrinseca a personalidade do mesmo, mas poderd ser trabalhada através de formacdo

continua.
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Um cliente satisfeito é fundamental para o seu retorno e fidelizagdo. Existem muitos aspetos
que os clientes podem considerar positivos, mas se o servigo ndo for do agrado, dificilmente

voltardo.

Em suma, os colaboradores de hotelaria que trabalham com foco na satisfacdo do héspede,
potencializam o crescimento das empresas hoteleiras com a consequente fidelizacdo de

clientes e com a sustentabilidade do negdcio.
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. CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

1. M.Ou.Co, Lda e Porto Dorme
A empresa M.Ou.Co, Lda e Porto Dorme sao duas empresas independentes, mas partilham a
mesma gestdo e direcdo. O M.Ou.Co Hotel pertence a empresa M.Ou.Co, Lda e os alojamentos

locais da marca Aparthotel Oporto pertencem a empresa Porto Dorme — Servigos Hoteleiros

Lda.

Devido a dindmica das empresas, foi necessdrio a criacdo de uma equipa transversal que

exerce fungdes nas duas empresas e o seu organigrama € o seguinte:

Figura 2 - Organigrama Transversal

Fonte: Autoria Prépria

Estes cinco departamentos reportam a direcdo geral diretamente, constituida por apenas uma

pessoa.

1.1 Aparthotel Oporto
A Aparthotel Oporto agrega cinco alojamentos locais que se localizam no centro do Porto e
integram, ao todo, 75 apartamentos, com tipologias de TO a T3. Os seus nomes, regra geral,
tém o nome da rua em que se inserem. Os edificios sdo, a sua maioria, recuperados e
reabilitados com exce¢ao do Aparthotel Oporto Anselmo que foi inaugurado pouco antes do
M.Ou.Co Hotel e tem uma arquitetura muito semelhante ao hotel. A Aparthotel Oporto dispGe

de um organigrama préprio com colaboradores exclusivamente da empresa Porto Dorme.
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1.1.1 Organigrama Porto Dorme

Figura 3 - Organigrama Aparthotel Oporto

Responsaveis
Recegao

Diregdo Geral

Responsavel de
Manutengdo/HSK

Fonte: Autoria Prépria

Os rececionistas reportam aos responsaveis da rececao que sao trés, um por cada edificio com
rececao. Os técnicos de manutencdo e empregadas de andares reportam ao responsavel de
Manutengdo/HSK, com responsabilidade dos dois departamentos na empresa Porto Dorme.

Esses responsdaveis reportam apenas a direcdo geral.

i Aparthotel Oporto Batalha
O Aparthotel Oporto Batalha é um edificio do século XIX, reabilitado em 2017. No processo de
reabilitacdo, muitos detalhes arquiteténicos, mosaicos hidrdulicos e tetos trabalhados foram

recuperados.

Esta localizado na Rua Entreparedes 80, a 50 metros da Praca da Batalha, perto da Rua de
Santa Catarina, do metro do Bolhdo e também da estacdo do comboio de Sdo Bento. Permite

aceder a pé, as principais atracdes da cidade do Porto.

DispOe de dez apartamentos entre TO e T2.

Figura 4 - Aparthotel Oporto Batalha

Fonte: Manual de Acolhimento M.Ou.Co Abril 2022
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ii. Aparthotel Oporto Entreparedes
Localizado na mesma rua do anterior, o Aparthotel Oporto Entreparedes possui igualmente
uma localizagao privilegiada, préximo da Praga da Batalha, a poucos minutos do metro e da
estacdo de comboio de S3o Bento. E possivel aceder as mais importantes atragdes da cidade

do Porto a pé.

DispOe de oito apartamentos entre TO e T2.

Figura 5 - Aparthotel Oporto Entreparedes

Fonte: Manual de Acolhimento M.Ou.Co Abril 2022

iii. Aparthotel Oporto Alves da Veiga
O Aparthotel Oporto Alves da Veiga é outro edificio recuperado do século XIX. E decorado em
estilo Art Deco e foi conservado todo o encanto das mansdes da época: ceramica original, teto
esculpido, madeiras expostas, entre outros. Esta localizado na Rua Alves da Veiga 65, a poucos
minutos da Rua de Santa Catarina e da esta¢cdo do metro do Bolhdo. Permite aceder a pé, as

principais atracdes da cidade do Porto.

DispOe de vinte e um apartamentos entre TO e T3 e conta com parque de estacionamento,

elevador, piscina exterior e jardim.

Figura 6 - Aparthotel Oporto Alves da Veiga

Fonte: Manual de Acolhimento M.Ou.Co Abril 2022
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iv. Aparthotel Oporto Anselmo
O Aparthotel Oporto Anselmo esta localizado na Rua Anselmo Braancamp 165, fica a 8
minutos a pé da estacdo de metro do Bolhdo e poucos minutos da estacdo de metro do campo
24 de agosto. E inserido numa area mais residencial tornando-se muito acolhedor para o

cliente que usufrui dos seus espacos.

Conta com trinta apartamentos, distribuidos entre TO e T2 e todos tém varanda ou jardim
privado. Apenas um apartamento dispde de jacuzzi e esta drea possui alguns servicos

disponiveis para os clientes como piscina exterior, sauna, elevador e parque de

estacionamento.

Figura 7 - Aparthotel Oporto Anselmo

Fonte: Manual de Acolhimento M.Ou.Co Abril 2022

V. Aparthotel Oporto Palace
O Aparthotel Oporto Palace é na Rua D. Jodo IV 570/588, ndo tem recec¢do propria e a sua
rececdo é a mesma do alojamento referido anteriormente. Estd localizado a poucos minutos
do Aparthotel Oporto Anselmo e igualmente, com faceis acessos a zona do Bolhdo e a estacao
do metro e do autocarro do Campo 24 de Agosto. Permite aceder, a pé, as principais atracdes
da cidade do Porto. Este espaco dispGe de sete apartamentos entre TO e T2, com parque de

estacionamento e elevador.

Figura 8 - Aparthotel Oporto Palace

Fonte: Manual de Acolhimento M.Ou.Co Abril 2022
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1.2 M.Ou.Co Hotel
O M.Ou.Co hotel, inaugurado em setembro de 2021, localiza-se na Rua de Frei Heitor Pinto 65
- Bonfim, Porto. E fruto de um processo de recuperacdo de uma antiga fabrica téxtil e foi

mantida a sua estrutura.

O conceito inicial do M.Ou.Co hotel era ser um espaco cultural de referéncia nacional com um

hotel incorporado.

Tem uma area total de 5 000 metros quadrados que englobam, para além dos 62 quartos, um
restaurante, bar, uma coffee shop, uma musicoteca — com uma colecdo de mais de 400 discos
de vinil e livros dedicados a area da musica. Todos os hospedes tém acesso a requisi¢ao de

gira-discos, guitarras, auscultadores e pianos para usufruirem nos seus quartos.

O elemento diferenciador do hotel é a sala de espetaculos com a capacidade para 300 pessoas
em pé e 180 pessoas sentadas. E nesse local onde sdo realizados os varios concertos com

bastas nacionais e internacionais. O local é também utilizado como sala de eventos.

Figura 9 - Restaurante M.Ou.Co?

Fonte: Autoria prépria

3 Mise en place do pequeno-almogo
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Figura 10 — Bar M.Ou.Co

Fonte: Autoria Prépria

Figura 11 - Musicoteca M.Ou.Co

Fonte: Autoria Prépria
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O projeto conta também com trés salas de ensaio e um espaco inovador dedicado a saude do
musico: area especializada em saude que trabalha com os musicos e instrumentistas, numa
analise em performance da execucdo do instrumento. Exploram-se as diferentes questdes
relacionadas com a saude fisica, a execugdao musical, as queixas relacionadas a performance e
a melhoria continua do desempenho. A partir de conhecimentos da ergonomia, sdo analisados
a postura e os movimentos ao tocar, bem como o contexto de produg¢dao da musica: o
instrumento e o espaco, os dispositivos auxiliares de apoio, as praticas de estudo e a

apresentacao.

Tem vdrias areas exteriores como jardim, piscina e esplanada.

Figura 12 - Jardim M.Ou.Co

Fonte: Autoria Prépria
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Figura 13 - Piscina M.Ou.Co

Fonte: Autoria Prépria

Figura 14 - Esplanada M.Ou.Co

Fonte: Autoria Prépria
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Sdo 11 as tipologias existentes, todas elas com um nome de uma mdusica associada a viagens:
Have Love, will travel! (budget room); Ticket to Ride (quarto duplo com varanda); Voyage,
Voyage! (quarto duplo); Born to be Wild (suite com kitchette e sofa-cama); Inmigrant Song
(suite com kitchenette); The Passanger (suite com kitchenette e varanda); Vamos Fugir (suite
com kitchenette e jardim); On the Road Again (quarto duplo duplex); Guaranteed (T1 Duplex);
Porto Sentido (T1 duplex com varanda); La vuelta al Mundo (quarto adaptado); todos eles

com nomes de musicas de variados artistas.

Figura 15 - M.Ou.Co Hotel

Fonte: Manual de Acolhimento M.Ou.Co Abril 2022

1.2.1 Organigrama M.Ou.Co
Essencialmente a equipa estd dividida em dois grandes grupos: o de alojamento e o de
comidas e bebidas. O departamento de alojamento que esta dividido pelas areas de rececao,
housekeeping e manutencao, reporta ao sub-diretor. O departamento de comidas e bebidas
reporta ao diretor de F&B, que é um consultor externo. Todos os colaboradores tém um
responsavel a quem reportar, com excecao do departamento de manutencdo, que reporta

diretamente ao sub-diretor.
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Figura 16 - Organigrama M.Ou.Co
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Fonte: Autoria Propria

1.2.2 Organigrama Area Cultural
No M.Ou.Co para além da parte operacional, existe também a drea cultural, responsavel por

todos os espetdculos e atividades que decorrem nos espacos e esta dividido da seguinte

forma:
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Figura 17 - Organigrama Area Cultural
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Fonte: Autoria propria

O departamento cultural é liderado por um elemento da administracdo. A diretora cultural,
que lhe reporta, é responsavel também pela coordenacdo da equipa externa, que esta
presente em dias de eventos. Conta também com o auxilio da assistente de producdo. A
responsavel pela saude do musico integra o departamento cultural, desempenhando funcoes

num projeto inovador que é “Saude do Musico”, apresentado anteriormente.

1.2.3 Missao, Visao e Valores
A Missdo, Visdo e Valores sdo um conjunto de principios fundamentais que dirigem uma
organizacdo. Eles geralmente sdo estabelecidos na criacdo de uma organizacdo durante o
planeamento estratégico e sao formalmente documentados e revistos com regularidade. A
Missdo, Visdo e Valores sdo ferramentas de gestdo que as empresas podem usar para definir
a sua estratégia, alinhando o seu objetivo e promovendo uma reflexdao sobre o presente e

futuro da empresa.
Missao

A Missdao de uma empresa é a razao de ser do negdcio, isto é, qual o objetivo que a empresa

possui, a sua entrega ao cliente. Assim, a empresa considera como missdo:

e Criar sinergias com a comunidade local através da promocdo de iniciativas tematicas;
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e Proporcionar experiéncias personalizadas, descontraidas e surpreendentes em que a
qualidade, quer da programacao cultural, do produto e servico esteja sempre presente

em todos os contextos do Mouco com um vetor Unico e transversal que é a Musica.
Visao

A visdo de uma empresa é onde ela pretende estar no futuro, isto é, ao saber o que pretende
atingir pode estabelecer a estratégia e as tomadas de decisdo para o futuro. Assim, a empresa

definiu como visdo:

e Ser um espaco multidisciplinar de referéncia em Portugal, com uma programacao
disruptiva e dinamica assente num conceito integrado e de proximidade com o cliente,

nos trés eixos principais Cultura, Hotel e Restaurante.

Valores

Os valores sdo as atitudes, comportamentos e postura que a empresa pretende ter, na sua

relagdo com toda a comunidade que os envolve. Assim, a empresa definiu como valores:

e Autenticidade e Genuinidade — Somos verdadeiros e sinceros em tudo que fazemos.
Queremos oferecer a melhor experiéncia aos nossos clientes, colaboradores e publico
em geral;

e Criatividade/originalidade — Encorajamos nossas equipas a utilizarem a criatividade e
a originalidade como geradores de diferencial para o nosso negdcio;

e Integridade — Valorizacdo da arte, dos artistas, do publico e dos colaboradores do
espaco - valorizamos as artes em geral e as pessoas e apoiamos com paixao os projetos
que envolvem estas vertentes;

e Pessoas como base e pilares do projeto — Os nossos colaboradores sdo a base de nossa
estrutura e o diferencial dos servicos e projetos que disponibilizamos aos nossos
clientes, parceiros e comunidade em geral. Como parte da nossa cultura queremos
capacita-los e apoia-los no desenvolvimento de suas competéncias.

e Exceléncia e Qualidade — A nossa meta é a exceléncia e a qualidade e por isso
trabalhamos com entusiamo e perseveranca, além de buscar obter sempre as

melhores solu¢des para nossas atividades.
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1.2.4 A Qualidade de Servigo no M.Ou.Co Hotel
A qualidade de servi¢co, como ja referido anteriormente, ndo passa pelo preco praticado. Isto
é, consegue-se compreender que, devido a constante mudanca no mundo e nomeadamente
na industria hoteleira, ja ndo é o preco que fideliza o cliente, mas é, na sua maioria, a qualidade
dos servicos prestados pelas organizacdes (Kandampully, 2000). E o M.Ou.Co Hotel ndo é
excegdo, existe uma constante preocupag¢ao em prestar um servigo de qualidade e, ao longo
dos meses de funcionamento, foram tomadas diferentes medidas com o objetivo do cliente

ter uma maior percecdo da importancia dada a essa prestacdo de qualidade.

i Atendimento Personalizado
Os clientes sdao muito diversificados, no entanto, existe uma caracteristica comum em grande
parte deles: gostam de se sentir especiais. O atendimento personalizado é uma forma dos
clientes se sentirem valorizados e apreciados. O atendimento personalizado pode ser definido
como um conjunto de técnicas criadas com o objetivo de fazer com que o cliente se sinta Unico

e especial.

No M.Ou.Co hotel existe uma grande preocupacdao em fazer o cliente “sentir-se em casa” e
chamar sempre o cliente pelo nome. O hotel também tem como caracteristica a sua
informalidade de tratamento com o cliente e os uniformes sdo muito “casuais” (camisa bege

e calcas de ganga).

Para ter o atendimento adequado é necessario, ndo sé compreender as suas necessidades,
mas também as antecipar. Nos comentarios abaixo é possivel compreender o trabalho

excecional da equipa do M.Ou.Co.

ii. Welcome Drink
O objetivo do M.0Ou.Co, como ja foi mencionado, esta bastante preocupado com os clientes e
claro com o seu bem-estar. Durante os meses de verdo, nos dias de maior calor, foi
disponibilizado ao check-in uma bebida refrescante. Estava disponivel numa pequena mesa

perto do balcdo da rece¢do e eram sempre de diferentes sabores.
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Figura 18 - Welcome Drink

Fonte: Autoria propria

iii. Welcome letter
Com o objetivo de criar uma maior proximidade com o cliente, sdo criadas as welcome letters.
As welcome letters ou cartas de boas-vindas sao um cartao, preparado pela equipa de rececao,
para se deixar no quarto do cliente VIP. Juntamente com ela, é colocado um gira-discos no

quarto (que tem de ser requisitado pelo hdspede na rece¢ao) com alguns discos selecionados.

Figura 19 - Welcome Letter
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Fonte: Autoria Prépria
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Para além das welcome letters, em casos especiais, sdo deixados pequenos “mimos” aos
clientes. Ex. Quando encontram uma reserva com um comentario “lua de mel” é pedido a
cozinha algo para colocar no quarto e é escrita uma welcome letter personalizada. No caso da

foto abaixo, a welcome letter foi escrita pela estudante.

Figura 20 - Welcome Letter - Honeymoon

Fonte: Autoria Prépria

iv. Guest U
O M.Ou.Co Hotel dispde para os clientes um smartphone visto que os quartos ndo possuem
qgualquer tipo de telefone convencional. O GuestU, é a forma de comunicacdo com o cliente e
vice-versa. E uma ferramenta bastante simples que permite aos clientes algumas

funcionalidades Uteis para o cliente quer dentro do hotel como fora:

e Chamadas moveis gratis para todo o mundo:

Todos os clientes conseguem fazer chamadas para qualquer parte do mundo de forma

gratuita durante 30 minutos por dia.

e Internet gratis ilimitada:

Embora o GuestU ndo possa ser usado como um ponto de partilha de dados mdvel, os clientes

tém acesso a internet 4G em todo o lado.
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e  Walking Tours gratis:

Por norma, o empreendimento recebe imensos turistas estrangeiros que nunca visitaram a
cidade e, como tal, o GuestU é a melhor ferramenta para essa procura. E um assistente pessoal
movel tem Walking Tours, desenhado pelo hotel, com todos os pontos de interesse da cidade
a serem assinalados por GPS e mostra o caminho passo a passo. Uma vez em frente ao ponto
de interesse selecionado, o nosso GuestU faz uma descrigdo do que o cliente esta a ver,

eliminando assim toda e qualquer necessidade de pagar por outro tipo de Tours.

Figura 21 - Guest U
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Fonte: Autoria Prépria

V. Shuttle Personalizado
O M.Ou.Co Hotel disponibiliza aos seus hdspedes (com um custo adicional) um shuttle
personalizado desde o aeroporto para o hotel e vise versa. E um motorista de Turismo que

fala varias linguas e dispde de um veiculo de luxo.

Concluindo, estes fatores sao considerados os mais importantes para existir uma perce¢ao de

gualidade por parte dos héspedes durante todos os momentos da estada.

1.2.4.1 Relacionamento com os Clientes e Qualidade de Servico
Como referido anteriormente, uma forte e saudavel relacdo entre clientes e prestadores de
servico gera a confianca que é necessaria para os clientes se comprometerem com o servico
(Claycomb & Martin, 2001). E o M.Ou.Co Hotel incentiva os seus colaboradores a serem

sempre o mais atentos e cuidadosos com os clientes e as suas ag¢oes.
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Ha uma preocupacdo permanente da direcdo pelos niveis de satisfacdo e qualidade no servico.
Esta visdo é partilhada com todos os colaboradores e ao nivel pratico diariamente sao
acompanhadas as pontuacdes nas diversas plataformas de opinido (Booking, Tripadvisor e
Google). A estagiaria tinha a responsabilidade de acompanhar semanalmente as reviews da
Booking e TripAdvisor, enviando um email para a direcdo com a evolucdo. E o departamento

de qualidade elabora relatérios quinzenais, enviados para todos os chefes de departamento.

Para além disso, existe uma preocupacdo em convidar os clientes para eventos, promocgdes e
sorteios: através das redes sociais e pelo envio de newsletters por email todos os meses por

parte da equipa de marketing.

No seguimento da tentativa de manutencdo da qualidade a que o hotel se propde o mesmo
apresenta objetivos trimestrais em que os departamentos tém diferentes objetivos a alcancar
para receber prémios. Foi desenvolvido pela primeira vez no trimestre de abril a junho e foram

criados para o trimestre seguinte (julho a setembro):

Figura 22 - KPI 32 Trimestre M.Ou.Co

KPI'S

Moy co.
32 TRIMESTRE|MOUCO
FRONT OFFICE - RECECIONISTAS - MOUCO OBETIVO 22 TR. REALATING. 20 TR ORIETIVO 32 TR PONDERACRQ 3¢ TR
INDICE SATISFACAO CLIENTE REVIEW PRO 92,0 90,6 92,0 25%
BoOKING 9,2 31 9,2 25%
RECEITA ADICIONAL POR QUARTO OCUPADO ( F&B; LAVANDARIA; ETC) em £, por reserva # 20,00 € 25%
[TAXA CAPTACAO PA NAD INCLUIDO 20% 20% A0% 25%
HSK - HOUSEKEEPERS - MOUCO ORETVO28 TR REAL ATING. 28 TR ORIETVO32 TR PONDERACKD 32 TR
GRI RV PRO LIMPEZA 95,0 94,6 94,0 40%
BOOKING LIMPEZA # 9,5 30%
M DE MengBes NEGATIVAS 3 12 6 30%
FAR- SALA+ COZINHA- MOLCO OBIETIVO 28 TR REAL ATING. 28 TR ORIETIVO32 TR PONDERACKD 32 TR
FONTUACAD AVALIACOES THE FORK # 87 9,0 A0%
N® DE Mengies NEGATIVAS 6 22 12 30%
[FRIPADVISOR F&B TOP 235 337 190 30%
MANUTENCED- MOUCO ORETVO28 TR REAL ATING. 28 TR ORIETVO32 TR PONDERACKD 32 TR
INDICE SATISFACAO CLIENTE REVIEW PRO 92,0 90,6 92,0 50%
N® DE Mengies NEGATIVAS 3 5 3 50%

Fonte: Rece¢do M.Ou.Co

Com estes objetivos é possivel concluir que existe uma preocupagdo por parte da empresa
com a satisfacdo dos hdspedes e isto comprova também que existe um incentivo por parte da

direcdo para manter os seus colaboradores motivados.
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. APRESENTAGAO DAS ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

1. Descrigao das Tarefas Realizadas no Estagio
O presente estagio foi realizado no Hotel M.Ou.Co e teve inicio no 24 de janeiro e terminou
dia 24 de julho de 2022, com a duracdo de aproximadamente 960 horas, correspondente a 40
horas semanais. O horario semanal consistia em 8 horas por dia, geralmente de segunda a

sexta-feira.

O referido estagio teve orientacdo da Dra. Teresa Martins, diretora geral do empreendimento
e por parte da Escola Superior de Hotelaria do Porto teve orientacdo da professora Modnica

Oliveira.

A estudante terminou o estagio com distincdo e a supervisora da unidade fez a sua avaliacado

que se encontra em anexo (Anexo A).

O principal objetivo deste estagio foi, numa primeira instancia, estabelecer contacto com a
pratica profissional, ou seja, obter conhecimento prdtico do que é a realidade num
estabelecimento hoteleiro. Pretendeu-se, também, complementar a formacao académica do

Mestrado em Direcdo Hoteleira ao realizar o estagio no departamento de Direcdo.

Durante as primeiras duas semanas de estdgio foi realizado um cross-training, passando pelos

departamentos de: Recegdo, Housekeeping, Qualidade e Revenue Management.

No restante periodo, o estdgio centrou-se no departamento de direcdo, desempenhando
outras fungdes que estdao incumbidas a esse departamento como é o caso da Gestdao dos
Recursos Humanos (ndo ha uma pessoa responsdvel pelos recursos humanos, sendo as
funcdes sdo desempenhadas pela direcdo). O estagio foi dividido (apesar de com menos

frequéncia) com departamento de qualidade, devido a natureza da presente investigacao.

A estagiaria também prestou auxilio no departamento de Housekeeping e Rececao sempre

gue necessario, sendo as suas tarefas desenvolvidas numa vertente operacional.

Para melhor compreensdo de todas as atividades desenvolvidas, é apresentado em seguida

um cronograma do plano de estagio.
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Figura 23 - Cronograma Estagio
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Fonte: Autoria prdpria




1.1 Departamento de Recegao
Durante os primeiros trés dias, o estagio foi realizado no departamento da rece¢do de forma
a adquirir conhecimentos operacionais e de funcionamento do hotel. Durante esses dias, a
estudante acompanhou o subdiretor do hotel, desempenhando, na altura, a fun¢do de Chefe
de Rececdo. Esta atividade foi também acompanhada por uma rececionista com a qual

partilhava algumas atividades e fungdes.

O departamento da Rececdo, ou Front Office, tem muitas tarefas inerentes a sua funcdo. E
responsavel pelos check-ins no primeiro momento em que o cliente entra no hotel, e
acompanhamento durante toda a estada e o check-out, no momento da saida do héspede do
Hotel. Toda a parte de atendimento ao publico, seja ao telefone ou pessoalmente, é também
responsabilidade do departamento, como por exemplo, os pedidos de informacao por parte
dos clientes sobre precos, disponibilidades, servicos do hotel e seus horarios, melhores locais
a visitar e formas de acesso. Outras funcdes consistem em verificar o status dos quartos para
a realizacdo das limpezas didrias e todos os pedidos e informacGes a pessoal interno ou

externo ao hotel.

Figura 24 - Rece¢dao M.Ou.Co

Fonte: Autoria Prépria
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Durante o periodo que a estudante esteve na Rece¢cdo desempenhou as seguintes funcoes:

i. Realizagdo de check-ins e check-outs

A estagiaria nunca tinha tido contacto com a fungao por isso foi necessario ter conhecimentos

relativamente a:

Como se realizam os check-ins e check-outs;

e Todas as informagdes que tém de ser dadas no momento do check-in; os tramites a

seguir:

O

Iniciar a conversa com “Bem vindo-o(a) ao M.Ou.Co Hotel! Em que o posso
ajudar?”;

Perguntar em que nome esta a reserva;

Pedir os documentos de identificagao;

Referir as regras gerais do hotel enquanto pede para o cliente colocar o seu e-
mail pessoal e assinar o cartdo de registo (onde estdo escritas as regras gerais
do hotel);

Pedir para assinar o documento com as regras RGPD;

Explicar como funciona o Guest U;

Acompanhar o cliente ao elevador, mencionando que o hotel tem piscina na
parte traseira, o pequeno-almoc¢o é no restaurante no piso -1 (referindo o
horério);

Antes de levar o cliente ao elevador, mostrar a musicoteca e o bar;

Terminar o discurso mencionando que a rece¢ao estd aberta durante 24 horas

por dia e estamos sempre disponiveis para ajudar.

e Todas as informacgdes que tém de ser dadas no momento do check-out; os tramites a

seguir:

Cumprimentar o cliente, tratando-o pelo nome, sempre que possivel;

Caso nao saiba o nome do cliente, deve perguntar de forma simpatica o

numero do quarto, para que consiga aceder a conta do cliente;

Pedir ao cliente a chave do quarto;

83



o Confirmar com o cliente todos os débitos registados, caso o cliente peca,

apresentar-lhe um extrato de conta;

o Informar ao cliente o valor total a pagar, e perguntar de que forma deseja

efetuar o pagamento;

o Confirmar o pagamento no sistema, emitindo a fatura, com os dados do

cliente (que saira em duplicado);

o Entregar a fatura original, mais a cdpia do recibo do TPA (no caso do cliente

pagar com cartdo de débito/crédito),
o Perguntar ao cliente se correu tudo bem com a estada;
o Se possivel oferecer ajuda com a bagagem;
o Agradecer ao cliente e desejar-lhe um bom dia;
o Arquivar o duplicado da fatura e do respetivo pagamento.

ii. Tratamento de Reservas
O M.Ou.Co Hotel ndo tem, neste momento, um departamento de reservas, entdo é a rececao

a responsavel pelo tratamento e o atendimento das reservas por telefone e email. As reservas
de grupos, dada a complexidade e envolvimento de outros departamentos, sdo da

responsabilidade da Revenue Manager.

iii. Acompanhamento aos clientes
E a rececdo que dd o acompanhamento aos clientes em tudo o que necessitam, para

deslocagdes e sugestdes na cidade do Porto.

iv. Procedimentos de chamadas
O atendimento telefénico engloba um conjunto de procedimentos que devem ser respeitados

para que se consiga obter um servico de telefones organizado e de exceléncia. Ao atender
deve dizer-se: “M.Ou.Co. Hotel bom dia/boa tarde/boa noite, fala o/a (nome do rececionista),

em que posso ser util?”

Para além disso, a rece¢cdo do M.Ou.Co Hotel presta atendimento aos apartamentos do grupo

apos as 18h00 quando a recec¢do dos empreendimentos fecha. Nesse caso, deve-se atender:

84



“Aparthotel Oporto boa tarde/boa noite, fala o/a (nome do rececionista), em que posso ser
atil?”
v. Manual de Procedimentos Recegdo

Durante o periodo que a estudante esteve na rece¢do no crosstraining cooperou com o Sub-

Diretor na verificagdo e formata¢do do Manual de Procedimentos da Recegao.

vi. Software de Gestdao de Recursos Humanos - Factorial
Durante o periodo que a estudante esteve na rece¢ao no crosstraining cooperou com o Sub-

Diretor na criagdao de turnos padrdo no software de Gestdao de Recursos Humanos, Factorial.
Anteriormente os chefes departamentais tinham de inserir as horas dos turnos manualmente
dos diferentes colaboradores, com a criagdo dos turnos padrdo, os chefes tém apenas de
selecionar a letra do turno que necessitar. Esse processo ajuda a otimizar a insercdo dos

horarios dos colaboradores na plataforma.

vii. Transicao de Sistemas — MEWS para Protel
A estudante esteve presente em todo o processo de transicdo de sistemas, de MEWS para

Protel, onde esteve em quatro formacgdes sobre a construcao da base do sistema e também

da visao do PMS para a recegao.

1.2 Departamento de Housekeeping
O departamento de Housekeeping foi o seguinte a ser desempenhado durante o cross-
training. Foi acompanhado pela governanta do hotel e foram realizadas fung¢des de
governanta durante os trés dias de formacdo. Durante esse periodo a estudante ficou a

conhecer os quartos e a sua disposi¢cdao no hotel.

O departamento é responsavel pela limpeza dos quartos assegurando os padrdes de limpeza
impostos pela empresa. A governanta é a pessoa que providencia a limpeza e arranjos didrios
dos andares, coordenando toda a atividade da equipa. Vigia a apresentacdo e o trabalho dos
empregados de andares; é responsavel por toda a decoracao e limpeza das zonas publicas;
mantém a stock de roupas e de material de limpeza e faz a sua distribuicdo pela equipa;
verifica a ocupacao dos quartos; guarda objetos perdidos e esquecidos pelos clientes; faz todo
o tratamento de roupas de clientes (caso ele o tenha pedido); e envia diariamente o relatério

ao seu superior hierarquico.
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Figura 25 - Cama

Fonte: Autoria Prépria

Figura 26 - Amenities do Quarto

Fonte: Autoria Prépria
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Figura 27 - Amenities da Casa de Banho (1)

Fonte: Autoria Prépria

Figura 28 - Amenities Casa de Banho (2)

Fonte: Autoria Prépria

i Procedimento de verificacdo de quartos
Durante o periodo com a Governanta Geral, foram conhecidos os procedimentos de

verificagao de quartos e os procedimentos da limpeza por parte da empregada de andares, os
produtos e materiais utilizados. Foi apresentado o manual de procedimentos de Housekeeping

do hotel e aparthotéis, elaborado pela Governanta Geral.
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Durante alguns dias, a estagidria desempenhou fungdes como governanta geral do hotel
devido a auséncia (férias) da mesma. Assumiu fungdes de responsabilidade na verificagao de
quartos e coordenacdo de equipa, desempenhado a maioria das funcées que |lhe eram

atribuidas.

1.3 Departamento da Qualidade
O departamento da Qualidade foi também um dos departamentos incluidos no cross-training
e depois passou a ser uma parte integrada no estagio. A estudante foi acompanhada pela

responsavel do departamento.

Um responsavel de qualidade auxilia a direcdo de operagbes na concegdo, implementacdo e
monitorizacdo de procedimentos de qualidade de servico, auxiliando os diretores
operacionais na medicdo de indicadores chave e implementacdo de medidas de melhoria
continua, em articulacdo com a direcdo geral; é o interlocutor principal de principais
autoridades fiscalizadoras ou certificadoras; é responsdvel pela escolha de fornecedores de
referéncia e sugestdo de medidas de melhoria continua nos processos dos fornecedores; é
responsavel pelos processos de certificacdo decididos como estratégicos pela direcdo geral ou
administracdo: energética, ambiental, e diversas normas ISO de qualidade; Dinamiza
formacdo e semindrios dedicados ao tema qualidade de servico; Supervisiona técnicos de
HACCP, ou prestadores de servico externo; Supervisiona técnicos de seguranca e higiene no
trabalho, e implementacdo de planos de emergéncia e de medidas de autoprotecdo, e
procedimentos de higiene e seguranca no trabalho; Supervisiona técnicos, processos ou
fornecedores de gestao e qualidade ambiental, procurando ganhos de eficiéncia energética e
reducdo de impacto ambiental; E responsdvel na definicio e operacionalizacdo de politica de

responsabilidade social, quando desejado.

i Analise de indicadores de satisfacdo (Review Pro)
Esta funcdo obrigava ao acompanhamento quinzenal e mensal da evolucdo de tendéncias do

hotel e aparthotéis, ou seja, entender como estdo as propriedades face aos KP/ definidos para
o presente ano e face a sua concorréncia. Esta atividade implicava uma analise rigorosa a toda

a atividade do hotel, relativamente aos récios de atividade.
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ii. Vistorias de limpeza em todos os empreendimentos
O departamento de qualidade é o responsdvel pelas vistorias de limpeza. Neste sentido, a

estudante realizou vistorias mensais nos apartamentos e no hotel M.Ou.Co. Posteriormente

era elaborado, pelo departamento de qualidade, um relatério e era enviado para as chefias

de housekeeping e manutenc¢do assim como para a Direcdo Geral.

Figura 29 - Checklist limpeza

CHECK LIST LIMPEZA
Apto l Empregado
Vistoriado por Limpo em
Itens a serem verificados OK NOK | NA Observagio

Cama / Roupa de Cama limpos e bem ajustados
Armarios e gavetas do(s) quarto limpos(s) e livre de itens que
nido sejam proéprios do(s) quarto(s)

Armarios e gavetas da cozinha limpos e livre de itens que ndo

1

sejam proprios da cozinha
Microondas/forno limpos e livre de itens usados
Frigorifico/congelador limpos e livre de itens usados

ol B

Detergente completo, pastilha da maquina de lavar, pano de
cozinha e sacos de lixo repostos em quantidade necessaria
Maquina de café sem capsulas usadas e capsulas repostas em
quantidade consoante ocupagdo do apto, completar

L)

~

reservatorio de dgua

Sanita limpa

Poliban limpo

10|Lavatdrio e espelho limpos

11|Piso e paredes da casa de banho limpos e sem cabelos

12|Doseadores e papel higiénico repostos

O oo

Y2 - ; e

Toalhas e saida de banho repostas em quantidade necessaria
14|Piso da sala/quarto e cozinha limpo e sem migalhas
15|Varanda e cinzeiros limpos

16|Pendurante HK na porta em bom estado
Roupa de cama sobressalente disponivel consoante ocupagao

B

12 do quarto
18|Garrafa de dgua cortesia - Apenas para AV e AB (verdo)

Fonte: Departamento de Qualidade Porto Dorme e M.Ou.Co

iii. HACCP e formacodes
A estudante acompanhou as auditorias HACCP realizadas por uma empresa externa. E

também acompanhou a responsavel de qualidade em todas as formacGes, vistorias e

auditorias desempenhadas por outras empresas nos empreendimentos.

A estudante realizou tarefas do departamento de qualidade ao longo do seu periodo de
estagio. Foi responsdvel por realizar um inventdrio de utensilios de cozinha de todos os
apartamentos de todas as unidades para se saber as quantidades necessarias a adquirir para

reposicao.
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Durante alguns dias, a estagidria desempenhou fungdes como responsavel de qualidade

devido a auséncia (férias) da mesma.

1.4 Departamento de Revenue Management
O ultimo departamento do cross-training foi o departamento de Revenue Management (RM),

acompanhando a responsavel pelo departamento.

Um diretor de RM tem como funcdes a implementacao, controlo e execucdo da politica de
precos e venda dos servigos do hotel, segundo a estratégia definida pela Dire¢ao Geral. Analisa
permanentemente movimentos de reservas, disponibilidades e precos de venda, simula
tendéncias da procura por segmentos de mercado, antecipa e reage as tendéncias da procura,
ajustando precos com o objetivo de maximizar a receita por quarto disponivel e,
consequentemente, otimizar o resultado de exploracdo dos empreendimentos. Elabora
relatérios e outros elementos de informacdo sobre a¢Ges implementadas para suporte da
atividade da drea comercial e de operagdes. Colabora com a direcdo na elaboracdo de planos

de agao e orgamentos de exploragao.

O departamento de RM funciona juntamente com o departamento Comercial. O diretor
comercial é o trabalhador que organiza, dirige e executa os servicos de relacdes publicas,
promoc¢do e vendas da unidade hoteleira. Elabora planos de desenvolvimento da procura,
estuda os mercados nacionais e internacionais e elabora estudos necessarios para andlises de

oscilacoes das correntes turisticas.

i Daily Report
Durante o periodo no departamento, foi demonstrado como se elabora um Daily Report onde

é possivel verificar o daily pick-up, ou seja, as reservas que foram feitas nas diferentes OTAs e
website. Para além disso, faz a comparacao da receita gerada por més com o orcamento
definido pela Revenue Manager, para ser possivel entender se todos os empreendimentos
estdo a corresponder as expetativas e faz a comparagdo da receita gerada com a realizada no
ano anterior. Numa forma mais micro, é possivel verificar, dentro do més em questdo, as
Room Nights (RN), a receita, o Preco Médio por Quarto (PMQ), a Taxa de Ocupacdo e o RevPAR
no que esta acumulado/realizado e o que esta OTB/Confirmado e ainda por realizar, com o

objetivo de ter uma visdo mais detalhada do més corrente. Contempla, ainda, uma visdo ainda
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mais detalhada, que indica a Taxa de Ocupagdo, o PMQ, o RevPAR e a Receita do dia anterior

e a previsao dos trés dias seguintes.

Adicionalmente, da a Revenue Manager uma visao geral e particular dos seus resultados e

consegue entender se as estratégias que colocou em pratica estdo a refletir-se nas reservas.

Toda a informagdo que a Revenue Manager tem de colocar nesse relatério diariamente ela
acede através do PMS da unidade. O relatério é enviado diariamente para a Direcdo e

Administragao.

Foi explicado como se cria uma campanha na plataforma Booking. A responsavel de RM
também exerce fungdes como agente de reservas e a estagiaria acompanhou o processo de
orcamentos para grupos. Também foi elaborada uma newsletter/carta de apresentagdo para
parceiros comerciais. De forma a ter uma visdo global de todas as atividades a realizar na
cidade, o departamento desenvolveu um mapa das festividades onde compilou toda a

informacao recolhida, de forma a prever picos de procura e oportunidades de negdcio.

Foi realizada também uma analise de viabilidade de compra de um jacuzzi para outro
apartamento Duplex com Patio e Jardim Privado, comparando a percentagem das reservas
entre o apartamento que tem jacuzzi e o que ndo tem, verificando se a procura justificava o

investimento previsto.

1.5 Diregao Geral
O departamento de Direcdo foi o departamento principal do estdgio e onde foram

desempenhadas fung¢des durante o maior periodo.

O diretor é quem dirige, orienta e fiscaliza o funcionamento de variadas secc¢des e servicos de
um empreendimento turistico. Aconselha a administracdo em investimentos e a definicdo da
politica financeira, econémica e comercial. Decide sobre a organizacdo do hotel. Pode
representar a administracdo nos ambitos que Ihe sejam conferidos e é responsavel pela gestdo

pessoal, dentro dos limites fixados no seu contrato.

i Acompanhamento das avalia¢cdes de clientes
Durante o periodo de estdgio a estudante fazia toda a parte de gestdo de avaliagdes do hotel

e dos apartamentos nas diversas plataformas Booking, Google, TripAdvisor e The Fork. Na

parte da Booking, acompanhava a evolucdo semanal das notas do Hotel M.Ou.Co e do
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Aparthotel Oporto Palace; respondia a todas as avaliagdes da Booking e Google através da
plataforma ReviewPro; respondia de forma pessoal e individualizada aos comentdrios
negativos. Na TripAdvisor, era responsavel pelo envio de pedidos de reviews para os clientes
hospedados no hotel M.Ou.Co e Aparthotéis; respondia as avaliagdes do restaurante. No The
Fork era responsavel pelas respostas aos comentdrios e monitorizava a pontuacdo

mensalmente.

Para além disso, sempre colaborou com os elementos da direcdo em qualquer situacao. Foi
responsavel por encontrar uma alternativa para as caixas de pequeno-almog¢o dos
apartamentos (forma de fornecer os pequenos-almocos aos clientes) através do envio de

pedidos de orcamento e didlogo com empresas.

ii. Andlises de Dados
Realizou vdrios tipos de analises de dados, para que fosse possivel a direcdo ter uma melhor

compreensdao do ambiente geral da empresa, como por exemplo, fez um levantamento de
todas as reviews dos aparthotéis que mencionavam o pequeno-almoco de forma a entender

a opinido geral dos clientes e 0 que necessita ser melhorado.

iii. Formagoes
Participou em sessbes de formacao de Protel e de ReviewPro. As formacdes de Protel foram

num nivel iniciante e foi ensinado o basico do sistema: inserir reservas, preencher perfis,
atribuir quartos, alterar status do quarto, cobrar, fazer depdsitos, fazer estornos e notas de
crédito. As formagdes da Review Pro foram também de um nivel basico de aprendizagem de

todas as funcionalidades da plataforma.

iv. Acompanhamento dos KPI da empresa
Foi responsavel do acompanhamento semanal dos KP/ trimestrais impostos pela direcdo no

M.Ou.Co Hotel.

1.6 Departamento de Recursos Humanos
O departamento de Recursos Humanos é um departamento contratado externamente a uma
empresa, mas a direcdo tem responsabilidade na parte de recrutamento e selecao e a
estagidria desempenhou fun¢des como o agendamento de entrevistas, o acompanhamento

de entrevistas com elementos de direcdo e recrutamento de estagiarios.
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Um técnico de recursos humanos executa variadas tarefas inerentes a funcdo
designadamente os processos de recrutamento e sele¢gdo, o acolhimento de novos
trabalhadores, coesdo de equipas, formacao, avaliacdo de desempenho, gestdo de carreiras,
retencdo de talentos, orgamentagdao de custos com pessoal, as obrigag¢bes respeitantes a
seguranca e saude no trabalho, seu cumprimento e respetiva cessacao, bem como obrigacoes

legais na area laboral ou com esta conexa.

i Recrutamento e Selecao
Durante o periodo de estagio, foram desempenhadas fun¢des de recrutamento e selecao

como agendamento de entrevistas e acompanhamento dos diretores em entrevistas, assim
como tratar de todo o processo de admissdo de estagidrios. Foi desenvolvida uma base de
dados para que fosse possivel consultar todos os curriculos dos entrevistados assim como o

estado da sua candidatura.
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2. Analise Critica ao estagio desenvolvido
A realizacdo deste estagio permitiu a estudante adquirir conhecimentos praticos do
funcionamento de todos os departamentos de um hotel por estar inserida no departamento
de diregdo e por ter realizado o cross training no inicio do periodo de estagio. Foi importante
para ter uma no¢do mais alargada de como é um dia-a-dia de um diretor de hotel e como se

desenrolam todas as atividades numa unidade hoteleira.

Durante o periodo de estdgio foi possivel aplicar fundamentos tedricos adquiridos durante o
presente Mestrado assim como aprendizagens da sua formagdo base, gestdao hoteleira e,
assim estabelecer ligacdo com novos conhecimentos alcancados através da maestria da Dra.

Teresa Martins e experiéncia do dia a dia com os colegas.

Das atividades realizadas ao longo do estdgio destaca-se a capacidade de realizacdo de tarefas
autonomamente, uma vez que durante o estdgio foi dada a estagidria uma total autonomia e
confianca para a realizacdo das tarefas propostas. Isso ofereceu a estagiaria uma destreza na
resolucao de problemas e duvidas de forma emancipada. Destaca-se também o atendimento
ao publico, onde, sem duvida, foi dada a oportunidade a estagidria de estar presente na
equipa de receg¢ao durante algum tempo o que fez com que a estudante conhecesse melhor
o departamento e desenvolvesse um gosto pela prestacdo de auxilio e troca de experiéncias
com os héspedes. Por ultimo, destaca-se o dominio de um PMS, no caso o Protel. A estudante
teve a oportunidade de participar na implementacdo de raiz de um PMS num hotel e de
realizar varias formacdes por parte da empresa de software hoteleiro, o que, sem duvida
enriqgueceu muito o conhecimento da estagidria nessa area, até porque nunca a estagiaria

tinha tido tanto contacto com um PMS antes.

Para além disso, foi também possivel o desenvolvimento de soft skills, salientando como ja
referido anteriormente a resolugdo de problemas e a autogestao, acrescentando a capacidade
de organizacdo, a iniciativa propria e sem duvida, o desenvolvimento pessoal e profissional.
Ao longo dos seis meses, a estagidria cresceu muito a nivel profissional claramente, mas
também como pessoa, com o autoconhecimento ao ter percecao dos préprios bloqueios e
limitacOes e tentar superda-los; com a motivacdo e a produtividade pessoal ao focar-se nos
objetivos pretendidos tendo em consideracao o tempo disponivel para o fazer; com a chance

de relacionamento com diferentes pessoas; e por ultimo com o poder mental ao concentrar-
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se nas realizagBes e conquistas positivas face aos momentos mais dificeis, estimulantes e

stressantes.

Na opinido da estagidria, o ambiente de trabalho na entidade acolhedora é muito estimulante,
existindo uma boa relacdo entre colegas de equipa e entre equipa e chefias departamentais.
A proximidade da direcdo com as equipas operacionais ao estarem presentes nos momentos
importantes e estarem sempre preocupados com o bem-estar de todos os colaboradores,
permite aos colaboradores um “a vontade” para comunicarem e partilharem com as chefias
tudo o que sentem. Existe também uma boa liga¢do entre os colaboradores e a administracao,

gue é bastante presente o que contrasta com o usual.

Relativamente ao funcionamento das operagdes do hotel e da sua dindmica geral, este deixa
um pouco a desejar nomeadamente no departamento de restauracdo e cozinha e na rececao,
pois sdo os departamentos que apresentam mais reclamacgdes por parte dos héspedes. O
departamento de restauracao e cozinha pode ser justificado pela alta rotatividade das equipas
que impossibilita uma “standardizacdo” dos processos. O departamento de rece¢do pode ser
justificado pela juventude da equipa, que acaba por ndo ser capaz de dar resposta a todas as
necessidades dos clientes e todas as informacdes necessarias. Por outro lado, ndo possuem
capacidade de antecipar problemas, o que resolveria muitas situacdes menos agradaveis. Ao
ndo existir um elemento de chefia durante bastante tempo na rece¢ao, tornou dificil a

resolucdo de problemas e proporcionou as reclamacgdes dos hdspedes.

Ao nivel organizacional, algo que deve ser melhorado é, sem duvida, a comunicagao entre os
departamentos e a organizacdo do hotel em geral, no que concerne a comunicacdo. Muita
informacgao acaba por ndo chegar aos departamentos que dela necessitam ou a informacao
que chega n3o é a correta ou a mais atualizada. E de salientar também a falta de formac3o
por parte dos estagiarios e os contratados mais jovens, no caso do departamento de

restauracao e rececgao.

Em sintese, o estdgio realizado foi muito enriquecedor e uma grande experiéncia no mundo

da hotelaria, que reforgou o gosto da estagiaria pela area.
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A futuros estudantes que tenham interesse em estagiar nesta unidade hoteleira, é
aconselhado que o fagam, pois é uma boa escola em qualquer departamento e conta com

uma chefia e direcdo bastante experiente e acessivel para ensinar.

Em forma de conclusdo, pode afirmar-se que o balaco final é bastante positivo e com o
sentimento de dever cumprido. Ao ter a possibilidade de realizar todos os objetivos e tarefas

propostas, as expetativas iniciais foram atingidas e até mesmo superadas.

ApOds o estagio, a estudante continuou na unidade hoteleira desempenhando fungdes como
Agente de Reservas sendo a pessoa responsavel pela criacdo do departamento juntamente

com a Revenue Manager que agrega as duas fungoes.
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Iv. METODOLOGIA
A revisao bibliografica mencionada no capitulo primeiro constitui o enquadramento para o
estudo empirico deste trabalho que tem como intuito dar resposta a seguinte questdo de
partida: “Quais sdo os determinantes de satisfacdo e lealdade nos servicos na hotelaria?” e
tem como objetivo geral:

e Conhecer e consolidar os determinantes que garantam a satisfacdao do cliente na

hotelaria.

E como objetivos especificos:

e Analisar as experiéncias positivas do cliente que garantem a satisfacao;

e Conhecer o perfil e as necessidades dos segmentos alvo do hotel;

e Acompanhar os indicadores de qualidade existentes em hotelaria e adapta-los a
realidade do hotel;

e Desenvolver planos de melhoria na jornada do cliente que melhorem a satisfacdo do
cliente e fidelizagao;

e Conhecer oimpacto da prestacdo de um servico de qualidade em hotelaria e ainerente
fidelizagdo e retengao do cliente;

o Aferir se a satisfacdao e motivacao do colaborador se reflete na exceléncia de servigo.

No que diz respeito a metodologia e com intuito de desenvolver todo o enquadramento
tedrico, foi utilizado o método de pesquisa qualitativa através do recurso a dissertacdes,
publicacdes, websites, artigos académicos e livros que abordam temas relacionados com
marketing, hotelaria, qualidade de servico e recursos humanos, visando dar resposta e servir

de sustentacao aos objetivos previamente definidos.

Os métodos qualitativos de pesquisa caracterizam-se por métodos interpretativos, através
dos quais se visa obter percecdes sobre o significado de comportamentos especificos que
ocorrem em contextos sociais especificos através das perspetivas subjetivas dos participantes.
E um conjunto de praticas interpretativas que permitem aos pesquisadores decifrar
determinados fendmenos com base nos significados que os outros atribuem a eles (Denzin,

2017).
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Sao apresentadas as técnicas de recolha de dados que possibilitaram a obtengao da
informacao necessdria. De acordo com Creswell & Poth (2016), a recolha de dados envolve
varias etapas, nomeadamente, a definicdo do instrumento de recolha de dados e a
caracterizagao dos participantes da investigacdo, bem como a descrigdo do procedimento

adotado.

Importa referir que é através da elaboragao de instrumentos de recolha de dados que se
estabelece uma relacdo entre a teoria e os factos observaveis. Foram utilizados dados
primarios e secunddrios: os dados primarios consistem na entrevista a chefias e dados
secundarios que sdo as reviews dos hdspedes dos primeiros 6 meses do ano, retirados através

da ferramenta Review Pro.

Segue-se a caracterizacdo dos instrumentos utilizados para a recolha de informacdo que

sustém este trabalho de investigacao:

1. Entrevistas
O presente projeto de investigacdo tem como instrumento de recolha de dados a entrevista,
um instrumento profundamente associado a investigacdo qualitativa. As entrevistas
semiestruturadas caracterizam-se por o investigador fazer diretamente “perguntas as pessoas
capazes de fornecer dados de interesse, estabelecendo um didlogo peculiar, assimétrico, onde
uma das partes procura recolher informacgdes, sendo a outra a fonte dessas informacgdes”

(Vilelas, 2009, p. 279).

No que diz respeito a etapa de caracterizacdo dos participantes, Lopez & Whitehead (2012)
consideram que se trata de uma importante parte do processo de qualquer investigacao
qualitativa, uma vez que a determinacdo apropriada dos participantes, condicionam

positivamente a recolha de dados.

No caso da presente investigacdo os participantes foram escolhidos através de amostragem
nao probabilistica por julgamento. Segundo Etikan & Bala (2017) este desenho da amostragem
baseia-se no julgamento do pesquisador quanto a quem fornecera a melhor informacdo para
o sucesso do estudo dos objetivos. A pessoa que realiza a pesquisa precisa de se concentrar
nas pessoas com a mesma opinido para ter a informacdo necessaria e estar disposta a partilha-

la.
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Foram entrevistados sete chefes departamentais com base no seu tempo na empresa, com

um minimo de seis meses de contratagdo. Foram tidos em consideragao todos os chefes

departamentais que tém contacto direto com os clientes, ou que possuem e analisam o

feedback dos mesmos, através do processo escrito.

Foi escolhido este método para que fosse possivel obter o maximo de informacao exequivel.

Foram feitas entrevistas a chefes de diferentes departamentos com base no guido da

entrevista® que resultou da revis3o da literatura.

Tabela 3 - Temas, Questoes e Referéncias

Temas Questoes Referéncias
Qualidade de servigo 1. Como define um servico de | (Douglas & Connor,
qualidade? 2003); Oakland (2000);
2. Qual é aimportancia de proporcionar | Parasuraman et al,,
um servico de qualidade em | (1985); (Hamer, 2006);
Hotelaria? (Kandampully et al.,
3. Considera que a qualidade permite a | 2000); (Cetin &
fidelizacdo do cliente? Dincer,2013); Kotler e

Keller (2012); (Zeithaml,
2000);

se destaca, ou seja, que é mais alvo de
criticas positivas por parte dos
clientes? Mencione os 3 principais

Acompanhamento ao 4. Quais os servigos que os clientes mais | (Goetsch & Davis, 1997);
cliente valorizam na unidade? Cadotte &  Turgeon,
5. 0O que faz o Hotel para tentar oferecer | (1988);
um servico de qualidade?
6. Como tenta manter esses niveis de
qualidade?

Opinides dos clientes 7. Os clientes sdo exigentes no que toca | (Khan & Su, 2003);
a qualidade? Como chega a esta | Minciotti et al. (2008);
conclusdo? Szymanski e Henard,

8. Conhece as opinides dos clientes? | (2001); Oliver, (1997);
Com que regularidade as analisa?
9. Que andlise faz a esses comentdrios e
opinides? Que medidas tomam?
Melhoria/manutencgdo 10. Na sua opinido, qual é o servico que é | (Douglas &  Connor,
do servico preciso ser melhorado? 2003); (Ullah, 2011);
11. Que aspeto da unidade sofre mais | Omachonu, Johnson e
reclamacgOes por parte dos clientes? | Onyeaso, (2008); Ariffin
12. Qual é o aspeto em que o hotel mais | & Maghzi, (2012); Jiang e

Wang, (2006);
(Parasuraman et al,
1985; 1988); Tsang e Qu
(2000); Coyle e Dale,
1993; Saleh e Ryan, 1991;
(Gowan et al., 2001);
Hartline et al., 2003;

4Ver anexo B
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Hamer, (2006);
Parasuraman et al.
(1985); Parasuraman et
al. (1988); (Bebko, 2000).
Recursos Humanos 13. Considera que os RH tém um papel | (Teng, 2011); (Gradinaru

fundamental na qualidade de servico? | et al.,, S.d.); Vargo &
14. Sabendo que os colaboradores estdo | Lusch (2008); (Bahaudin,

muito orientados para a qualidade e | 2000);  (Mubarok e

atendimento ao cliente, como é que | Darmawan, 2019);
as chefias gerem esta visdo e | (Schneider, 1980);
empenho? (Schneider, Bowen,

15. Sabendo que a hotelaria sofre muito | Ehrhart, & Holcombe,

com o turnover, como tentaria reter | 2000); (Lundberg, 2008);

os colaboradores na unidade? (Chi & Gursoy, 2009);
(Claycomb & Martin,
2001); Kim e Cha (2002);
(Awan, Hassan & Shabhid,
2014); Masarech & Ann
(2003); Budhwar (2008);
(Spinelli e  Canavos,
2000); (Akgunduz e
Eryilmaz, 2018); Mobley
et al. (1978); (Firth et al.,
2004); Silva  (2006);
(Smith et al., 1996);
(Robinson et al., 2014);
(Dalton, Todor, &
Krackhardt, 1982); Brien
et al., (2015)

Fonte: Autoria Prépria

No momento que antecedeu as entrevistas, foi apresentado o consentimento informado que
menciona que os resultados obtidos vao ser apenas utilizados para fins académicos e que as

respostas sao confidenciais e anénimas (Anexo B).

As entrevistas foram feitas de dia 22 de junho a 28 de agosto e tinham a duracdo de cerca de
quinze minutos. Foram realizadas no formato presencial e digital e foram gravadas para que
pudessem ser transcritas e analisadas. Os resultados obtidos serdo apresentados no préoximo

capitulo.

1.1 Caracterizacdo da Amostra das Entrevistas
Como referido, os entrevistados sdo todos chefes departamentais com idades compreendidas
entre 32-54 anos, sendo que 29% sdo do sexo masculino e 72% sao do sexo feminino. Em

relagao ao estado civil, 57% sao casados e 43% sao solteiros. As habilitagdes literarias situam-
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se entre pds-graduagdo (29%), licenciatura (29%) e curso profissional de hotelaria/turismo

(42%).

2. Analise de Reviews
Da mesma forma, foi utilizada a metodologia qualitativa através da recolha de dados de todos

os comentarios de clientes dos primeiros seis meses do ano.

As anadlises das reviews dos héspedes foram extraidas através da ferramenta Review Pro que
agrega todos os comentdrios das diferentes plataformas de opinido: Booking, Google e
TripAdvisor. A estudante foi extraindo a informacdo ao longo do estagio e procedeu a todo o
tratamento dos comentdrios, dividindo o conteddo em conceitos principalmente
mencionados (Pessoal, Experiéncia, Ambiente, Quarto, Localizacdo, F&B, Decoracdo,
Estabelecimento, Casa de Banho) com o objetivo de entender quais os conceitos sdo mais

valorizados e mais criticados.

Adicionalmente, foram recolhidas informac¢ées de todas as plataformas de opinido com o
objetivo de conhecer as suas expetativas e se foram correspondidas, se existe desejo real de
recomendar o hotel a familiares/amigos, entender os seus sentimentos e que experiéncias
vivenciaram. Vai ser realizada essa andlise mais micro no capitulo num segundo subcapitulo.
Para concluir este capitulo, é realizado um resumo do que é mais criticado e mais valorizado
juntamente com a analise detalhada das vivéncias para que seja possivel realizar uma

comparacdo com o que foi dito pelos chefes departamentais.

2.1 Perfil dos Avaliadores das Reviews
A Review Pro é uma plataforma que agrega as classificagcdes das diferentes OTAs e sites de
opinido, na versdo gratuita é possivel agregar as avaliacdes de Booking, Google e Expedia e as
avaliagdes s3o claramente dominadas pela Booking. E possivel também verificar o Global
Review Index nas diferentes fontes, a quantidade de avaliacdes e a percentagem de menc¢des

positivas e negativas conforme a figura abaixo.
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Figura 30 — Fontes das Avaliagdes Review Pro

Fontes 2 o
Fontes Indice ~ Avaliaches Mencdes

B sooking 90.6% 573 4577 — 80% 7
G Google 92.0% - 96 —— 86%

& Expedia 0% 3 — 100%

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

Adicionalmente pode verificar-se a pontuac¢ado das diferentes OTAs e sites de opinido. No final
dos primeiros seis meses do ano comparativamente com o mesmo periodo do ano anterior -
no caso do M.Ou.Co ndo existem dados do ano anterior pois o hotel ndo existia - o hotel

terminou com 9.1 na Booking, 4.7 na Google e 5 na Expedia.

Figura 31 - Pontuacdo do Perfil na Fonte

ante

onte Pontuacao Ranking

* Avaliagdes
B Booking 9.1/10 +9.1 19 de 178 +19 770 +770
G Google 4775 .7 151 #151
& Expedia 5.0/5 #5.0 2 +2

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

A plataforma também divide as avalia¢gOes por idiomas e por paises, no caso dos idiomas o
inglés e o portugués destacam-se e sao os que falam inglés que ddao melhores pontuacgdes.

Nos paises, Portugal é o pais origindrio de grande parte das reviews mas sao os origindrios da

Alemanha que ddao melhores avaliagdes.
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Figura 32 - Idiomas/ Paises de origem Review Pro

Idiomas 2 o
Idiomas indice ~ AvaliacGes Mencdes

Inglés 92.3% - 138 +138 83% DN 7% +826
Portugués 91.9% - 92 +92 80% m— 0% +796
Espanhol 91.7% - 49 +49 I 73% D 7" +73.2
Francés 88.6% - 36 +36 I 85% ma— 5% 4851
Alemao 90.2% - 27 +27 79% oo 1% 4785
Paises/Areas @ .
Paises/Areas indice - AvaliagOes Mengdes

@ rortugal 89.7% . 176 +176  E— 77% oo 3% 773
& Espanha 90.2% . 72 72 73% o—— 27% 4732
M slemanha 93.8% - 57 57 75% S 5% +753
& Rreino Unido 89.5% . 47 7 e 83% 7% 827
() Franca 89.8% - 43 ‘43— 81% mEE— 19% 4810

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

3. Caracterizagdao da empresa
J4 em relacdo a caracterizacdo da empresa, esta passou pela recolha, in loco, de informacbes
relativamente a unidade, pela observacdo direta (durante a pratica profissional) e pela

cedéncia de informacgdes contidas no Manual de Acolhimento da Empresa de Abril de 2022.
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V. INTERPRETACAO E ANALISE DOS DADOS
Neste capitulo serdao apresentados e discutidos os resultados obtidos através das entrevistas

realizadas.

1. Entrevistas
As entrevistas foram realizadas a direcdo geral, chefes departamentais operacionais e chefes
departamentais com contacto com as opinides dos clientes (pessoalmente ou escrito). Todos

os entrevistados desenvolvem a atividade na empresa ha mais de seis meses.

1.1 Apresentagdo dos Resultados
De forma a uma melhor compreensdo e assimilacdo dos resultados auferidos através da
realizacdo de entrevistas, estes vao ser apresentados conforme as perguntas colocadas (15

perguntas).

i Qualidade de Servico
Numa primeira fase procurou-se conhecer se a direcdo e os chefes departamentais sabem e

entendem o que é a qualidade de servico. Foi-lhes pedido a construcdao de uma defini¢do e
podemos verificar que os elementos de direcdo e chefes departamentais referem
frequentemente que é ir ao encontro das expetativas dos clientes, antecipar necessidades e
proporcionar a melhor experiéncia possivel. Sempre que for exequivel, ser pré-ativo na

resolucao de problemas.

“Para mim, um servigo de qualidade é quando conseguimos ir ao encontro
as expetativas dos clientes, antecipando necessidades e sempre com foco na

satisfagdo e recomendagdo posterior de quem nos procura.” (E1)

“Um servico de qualidade é aquele que busca atender as expectativas dos
clientes, antecipando necessidades e procurando oferecer-lhe a melhor

experiéncia.” (E6)

“Um servico de qualidade baseia-se, na minha opinitéio, em conseguir fazer
com que o hdspede se sinta em casa, correspondendo as expectativas do
mesmo, antecipando as suas necessidades e sendo pro-ativo na resolugdo

de eventuais problemas.” (E3)
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ii. Qualidade de Servico na Hotelaria
A qualidade de servico na hotelaria é algo bem mais complexo dentro do setor dos servicos.

Foi questionado qual a importancia de proporcionar um servico de qualidade e os
participantes mencionaram como palavra-chave a fidelizacdo, ou seja, a qualidade de servico
gera satisfacdo que, por sua vez, leva a fidelizacdo do cliente, que é o grande desafio da

hotelaria.

“O mais importante é que os clientes satisfeitos voltam, a fidelizacGo dos
mesmos traz mais valias tais como o passa a palavra e aumento do nimero

de potenciais clientes no futuro.” (E4)

“Num mercado cada vez mais competitivo e numa realidade em que os
clientes estdo cada vez mais orientados para a qualidade de servico é
essencial prestar um servico de qualidade em Hotelaria para a retencdo,

fidelizagdo e captagdo de clientes.” (E7)

Para além disso, existe essa preocupacgao com a satisfacdo dos clientes para que exista o passa
a palavra e os bons comentarios nas diferentes plataformas para uma maior visibilidade nos

canais de opinido.

“(...) o unico objetivo de uma equipa tem de ser s6 um, criar qualidade de
servico para com o Cliente, levando-o a voltar e a dar a sua voz nos canais
de reviews para promover o Hotel para os tops das OTAs.” (E2)
iii. Fidelizacao do cliente
Relativamente a fidelizacdo do cliente, questionamos os entrevistados relativamente a
relacdo que existe entre a qualidade e a fidelizagdo do cliente. Todos os participantes
mencionam que esta relacdo existe, sendo um dos fatores mais importantes, realcando até

gue é uma das “bases” da fideliza¢ao.
(...) E um dos fatores que mais traz fidelizacdo por parte do cliente.” (E6)
“A qualidade é uma das bases para a fidelizagdo.” (E2)

“Sem duvida, a qualidade do servico é dos fatores que mais peso tem na

fidelizagdo do cliente.” (E3)
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iv. Servigos mais valorizados
Em relacdo aos servicos mais valorizados, os mais referidos sdo “o atendimento na rece¢éo”,

a “limpeza”, o “conceito musical e cultural” e os consequentes “produtos diferenciadores”

disponiveis para os clientes (gira-discos e guitarras).

“O atendimento e servico de concierge da rece¢do é, sem duvida, o servico
mais valorizado. Ou seja, a equipa e a sua forte orientagdo para o cliente.”

(E1)

“(...) servico e limpeza, e também o produto diferenciador que dispomos para

0s nossos clientes, os gira-discos e guitarras.” (E2)

“Os fatores diferenciadores da unidade s@o aquilo que o cliente mais
valoriza. Hd um retorno muito positivo por parte dos clientes sobre os
espagos temdticos, os vinis, 0 menu de guitarras, o concierge virtual além da

constante referéncia a simpatia e qualidade do staff.” (E7)

V. Qualidade de Servico no M.Ou.Co Hotel
Nos dias de hoje, a concorréncia é cada vez mais exigente e a qualidade de servigo é um fator

diferenciador. Os participantes mencionam que a equipa é o mais importante para o

desenvolvimento de qualidade de servi¢co desde a sua escolha até a sua formacao.

“No Mouco estamos sempre atentos as necessidades dos clientes, fazemos

formagdo e acompanhamento regular as equipas (...)” (E1)

“A escolha dos colaboradores de acordo com a cultura e o perfil do hotel,

formacdo, informacdo e feedback.” (E6)

Além disso, e como ja referido anteriormente sobre a unidade hoteleira, existe uma
preocupac¢do constante com a opinido dos clientes e feita essa avaliacao sao feitas medidas
corretivas sempre que necessario. Também foram desenvolvidos objetivos para cada seccdo

com a finalidade de motivar os colaboradores a serem exigentes e rigorosos no seu trabalho.

“Compartilhamento de dados e estabelecimento de objetivos com vistas a

obter a qualidade do servico prestado ao cliente.” (E6)
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“Estas métricas sdo partilhadas com todas as equipas de forma a estimular

de forma sauddvel o seu sentido critico e o foco na melhoria continua.” (E7)

Vi. Monitorizagdo da Qualidade de Servico
Entende-se que a unidade esta atenta ao feedback dos clientes e implementou objetivos com

base nas pontuacbes geradas pelos clientes. Mas a ddvida era como geriam e monitorizavam
essa qualidade no dia a dia operacional. Os respondentes reforcam o ja respondido na questao
anterior referindo que existe uma preocupacdo na formacao continua do colaborador e na
obtencdo do feedback do cliente sempre de forma a ser possivel realizar correcdes que visam

a melhoria continua.

“Formag¢do continua da equipa e a ateng¢do dada aos feedbacks dos

clientes.” (E3)

“Grande parte desta manutengdo de niveis de qualidade passa pela
monitorizag¢Go constante do feedback, obviamente num segundo momento
passa pelo envolvimento e capacita¢do da equipa que é quem consegue
atuar e “influenciar” a percegcdo do cliente e garantir a qualidade dos

servigos prestados.” (E1)

“Acompanhamento constante do cliente, pedido de feedback, equipas
sempre disponiveis na procura de solugdo, formacdo constante, altos
padrdes de qualidade, constante acompanhamento por parte das chefias

permitem assegurar um nivel de qualidade constante.” (E7)

vii. Exigéncia dos clientes
A resposta foi unanime entre os participantes, onde todos referem que os clientes sao

exigentes e que “existe um grau de exigéncia cada vez maior a nivel da qualidade” (E1).
Conseguem entender isso quando os ouvem em todos os momentos da estada como referem

dois entrevistados.

“Conseguimos perceber isso quando damos “voz” aos clientes e queremos,
genuinamente, perceber o seu feedback e grau de satisfagdo com os servigos

prestados no Mouco.” (E1)

107



“Sim, conseguimos chegar a essa conclus@o através da “voz” do Cliente, a
informagdo que nos é dada no momento do acompanhamento, ao check in

e apos estada ao check out.” (E2)

E apds a sua estada através das suas partilhas nas diferentes plataformas de opinido como

mencionam outros dois entrevistados.

“Vemos isso no retorno das avaliagbes diariamente, onde os comentdrios

estdo voltados diretamente a qualidade dos servigos prestados.” (E6)

“Conseguimos avaliar a exigéncia dos clientes através do feedback
partilhado durante a estada ou ao check-out e também nas reviews que
fazem online.” (E3)
viii.  Conhecimento das opinides dos clientes
Todos as chefias departamentais do M.Ou.Co tém acesso as opinides dos clientes pois o
departamento de qualidade é responsavel pela partilha de relatérios quinzenais onde estao
contempladas todas as menc¢des negativas e a evolugdo das pontuacgdes das diferentes

categorias, retiradas da plataforma Review Pro.

Para além disso, cada um deles tem a preocupac¢do de verificar na sua prdpria conta, os
comentarios que surgem diariamente para serem tomadas medidas estratégicas de correcdo

na sua secgdo e nos servigos prestados.

“Através do Review Pro conseguimos ter percec¢Go ao minuto de todas as
plataformas de reserva em relagéo a opinido do hdospede do que corre bem
e onde devemos intervir para melhorar.” (E4)
iX. Servigos a melhorar
Todos os participantes consideram existir problemas na seccdo de Alimentos e Bebidas devido

a alta “rotatividade” (E1) e a “equipa ser jovem” (E1). O entrevistado seis refere ainda:

“(..) o trabalho é continuo e acredito que ndo podemos descuidar do
atendimento ao cliente em todas as dreas, especialmente na recec@o e
bar/restaurante. Temos de nos antecipar as necessidades dos clientes. Ainda

somos muito reativos.” (E6)
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O entrevistado sete refere um aspeto que, apesar de ndo ser um servico, afeta a satisfacdao do

cliente e é algo que considera que precisa de ser melhorado.

“A gestdo de barulho nos dias de maior afluéncia com os concertos, eventos,

etc... 6 uma das questdes que ainda necessita de ser trabalhada.” (E7)

X. Reclamacdes
Quase por unanimidade os participantes referem a “localiza¢éo” como o aspeto mais alvo de

reclamacdes por parte dos hdspedes. O entrevistado quatro refere também a disparidade
entre “as fotos apresentadas nas plataformas digitais e a realidade dos quartos” (E4). O
entrevistado trés acrescenta “O facto de que as nossas unidades de alojamento dispdem de

pouco espago de arrumagdo para a roupa” (E3).

Xi. Aspetos positivos
Os participantes foram bastante coerentes a referir os aspetos que sofrem mais criticas

positivas. Referem o “servico”, os “funciondrios”, as “pessoas” como um aspeto positivo. A

“limpeza” também é um tépico mencionado.

O conceito musical e cultural é mencionado por todos os participantes e é sem duvida algo

gue distingue o M.Ou.Co de qualquer outro hotel da cidade.

“O que é mais alvo de criticas positivas considero que seja o Staff, ou seja o

servigo prestado, é também a limpeza e conceito musical do hotel.” (E1)

Xii. Recursos Humanos
Foi questionado se os participantes consideram que os recursos humanos tém um papel

fundamental na qualidade de servico. Todos referem que sim. Referem ainda que sdo
“esséncia da qualidade de servico prestado” (E1), “a peca essencial na prestagdo de um servigo

de qualidade” (E7) e as “pegas-chave na prestagdo de um servigo de qualidade” (E6).

No entanto, o entrevistado quatro e o entrevistado seis contradizem-se em relacdao ao

departamento de recursos humanos no hotel. O entrevistado quatro menciona que:

“(...) a empresa centraliza o RH na dire¢do, é um dos fatores determinantes

para a motivagdo dos colaboradores.” (E4)

J4 o entrevistado seis é de outra opinido. Realca a importancia de existir um departamento de

Recursos Humanos estruturado para a resolugdo de algumas questdes de gestdao de equipas.
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“A empresa ainda ndo tem uma drea de RH estruturada e as vezes temos

dificuldades com alguns processos na gestéo das nossas equipas.” (E6)

Xiii. Gestdo da Orientagdo para o Cliente
Como ja foi referido ao longo do estudo da unidade, existe um foco enorme por parte da

direcdo e chefias no feedback dos clientes e até foram desenvolvidos objetivos especificos da
qualidade por parte da diregdo. Dois entrevistados referem, que as chefias tém contribuido

para esse acompanhamento e defendem que:

“As chefias sdo o espelho dos objetivos e do caminho que a empresa quer
sequir, sdo eles que junto das suas equipas, ajudam e acompanham as

equipas atingir os objetivos propostos.” (E2)

“Sim, fazem parte dos objetivos especificos e gerais de todos os

colaboradores e chefias da unidade.” (E1)

Outros entrevistados referem a importancia de comunicacdo interna entre as chefias e os seus

colaboradores.

“Com um acompanhamento continuo e regular, sempre dando pequenos

inputs que possam melhorar ainda mais a qualidade e o atendimento.” (E3)

“Sdo realizadas reunides periddicas para obter feedback, onde sdo
apresentados resultados, o fluxo de comunicacdo entre chefias e
colaboradores gera uma melhor lideran¢a e aten¢Go as necessidades de

cada um.” (E4)

“As chefias deveriam tentar extrair o melhor de seus colaboradores,
oferecendo-lhes suporte na aprendizagem e oportunidade de crescimento
profissional. O trabalho em equipa e a comunica¢do transparente também

sdo fatores essenciais nesta gestdo.” (E6)

xiv.  Turnover e Retencdo de Colaboradores
Foi pedida a opinido a dire¢do e as chefias departamentais de como conseguiriam eles reter

os colaboradores na sua unidade. Dois consideram o aumento da remunerag¢do como solugdo
para a retencao dos colaboradores ao contrdrio de outros dois entrevistados que referem a

remuneracdo deve ser adequada a funcao.
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“Apostaria nos recursos humanos, numa politica de incentivos e em
remunera¢des verdadeiramente adequadas as funcbes desempenhadas.”

(E7)

“Oferecendo-lhes  remunera¢do  compativel com as atividades

desempenhadas {(...)” (E6)

O entrevistado seis considera que o aumento de ordenado seria uma forma de motivacgao,
mas outros dois entrevistados desvalorizam o aumento da remuneragao como solugao.
Consideram, no entanto, que é importante investir na formacdo e na inclusdo dos
colaboradores na empresa através da comunicacdo aberta e a criagdo de um bom clima

organizacional.

“Tem sempre de existir um trabalho constante de motivar os colaboradores,
apostar na formagdo e na criagéo de uma cultura de empresa que promova
o sentido de perten¢a potenciando a liga¢éo empresa/colaborador. Cada vez
mais é importante trabalhar clima e cultura de empresa porque hd muitas

varidveis para alem da remunera¢do que sdo valorizados.” (E1)

“Atualmente é complicado, o colaborador estd a elevar o teto salarial cada
vez mais e os negdcios nGo conseguem acompanhar pelos custos que tém.
Acredito que a valorizag@o, a formagdo e uma comunica¢do aberta com o
colaborador podem ser fatores que ajudem os negdcios a manter as suas

pessoas.” (E2)

O entrevistado trés refere que as duas partes sdao importantes para a retencdo de

colaboradores, a parte salarial e a parte emocional.

“Além da parte remuneratdria do saldrio, (ou seja) o dinheiro, o saldrio
emocional também é deveras importante, pois o reconhecimento e
valorizagdo do nosso trabalho; o equilibrio entre a vida profissional e familiar
a progressdo na carreira; e a formagdo continua, sdo alguns dos bons

exemplos que podemos aplicar na tentativa de retencgdo de talentos.” (E3)

O entrevistado quatro tem uma opinido diferente e menciona que na visdo dele n3ao ha

necessidade de reter os colaboradores, eles prdprios é que precisam de ter vontade de ficar.

111



“Os colaboradores ndo sdo drvores e tem todo direito a trabalharem onde
se sentem felizes e realizados. Ndo acredito que reter colaboradores seja
uma boa estratégia. Acredito no potencial da empresa e sinto que todos os
dias fazemos a diferenca, quem quiser viajar no mesmo barco e crescer junto
fica, quem achar que ndo se ajusta e adapta aos ideais da empresa acredito
que ndo seja uma mais valia permanecer nela e contaminar a restante
equipa. Como chefia jd assisti a pessoas que foram embora em busca de
melhor e quiseram regressar (...) hotelaria nGo é um setor fdcil, mas quando
se gosta do que se faz sempre se ultrapassa as dificuldades rumo aos
objetivos, porque o staff é o rosto de qualquer empresa hoteleira, ndo é a

marca nem o logotipo que faz os clientes regressarem.” (E4)

2. Sintese dos Resultados das Entrevistas
Entende-se que os participantes foram coerentes nas suas respostas, antecipando até as
perguntas seguintes durante a entrevista. O que se pode reter com estas entrevistas é que

todos conhecem o que é a qualidade de servico e reconhecem a sua importancia.

Todos eles se preocupam e tém acesso ao feedback dos clientes e acompanham diariamente,
e assim, conseguem concluir que os clientes estdo cada vez mais exigentes. E importante a
manutencado da qualidade com o objetivo de satisfazer as necessidades e tentar corresponder
as expetativas dos clientes, mantendo uma politica de melhoria continua dos
produtos/servicos (Vrtiprah, 2001). Os participantes referem que existe uma preocupacdo na
formacdo continua do colaborador e na obtencdo do feedback do cliente sempre para ser

possivel realizar corre¢des e tomar decisdes estratégicas para a melhoria continua.

Concordam que os recursos humanos sao importantes para a obtencdao de qualidade de
servico e tentam manter essa qualidade. Defendem que a criacao dos objetivos especificos de
gualidade tem ajudado nessa manutencdo e motivacdo dos colaboradores a proporcionar

servico com maior qualidade.

O turnover é um problema real, ndo sé na unidade, mas na hotelaria em geral. De forma a
tentar colmatar este problema, dois entrevistados referem que o aumento dos vencimentos
ndo é uma solucdo, nem é viavel para a empresa. Referem a formacao e o envolvimento da

equipa como outras estratégias a ter em considera¢do na retencdo dos colaboradores. Os
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restantes entrevistados concordam com o que foi referido pela direcao, mas referem que a

remuneracdo deve ser mais adequada a fungdo desempenhada e a exigéncia requerida.

Consideram que os aspetos mais valorizados pelos héspedes sdao o “atendimento na rece¢do”,
a “limpeza” e o “conceito musical e cultural” da unidade hoteleira. O servico de alimentos e
bebidas é um aspeto a melhorar, apesar da localizacdo ser o fator que sofre mais com as

reclamacgdes.

Tabela 4 - Topicos mais mencionados pelos entrevistados

ENTREVISTAS
Positivos Negativos
Colaborador—forte orientagdo para o F&B (Alimentos e Bebidas) - alta
cliente, qualidade e simpatia (6) rotatividade e a equipa jovem (6)
Conceito cultural e Musical - produtos Localizagdo — sem estacionamento (2)
diferenciadores disponiveis para os
clientes (gira-discos e guitarras) (3)
Limpeza (2)

Fonte: Autoria Prépria

No capitulo seguinte vai ser analisada a opinido dos hdspedes e posteriormente serd feita uma
comparacao dos tépicos mencionados pelos participantes da entrevista com o feedback dos
clientes. Pretende-se com esta andlise conseguir entender se a direcdo e as chefias
departamentais partilham da mesma opinido dos clientes e se tém consciéncia dos problemas
gue sofrem mais comentarios negativos e quais os itens que sdao mais valorizados e mais bem

avaliados pelos clientes.

3. Analise de Reviews
A qualidade de um hotel é ditada pela opinido do hdspede, logo é necessario conhecé-los,
entender quais sdo as suas expetativas e percecdes do servico (Salazar et al., 2010). E tal como
ja foi referido anteriormente, os héspedes avaliam a qualidade de servigo do hotel onde estdo
hospedados com base nas suas expetativas em comparacdo com a realidade percebida

(Parasuraman et al., 1985).

Com a evolugcdo permanente do setor, a tecnologia assume uma enorme importancia e deve

ser analisada com muito rigor.
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A tecnologia tem liderado uma série de transformagdes no mercado. Cada vez mais
consumidores utilizam dispositivos inteligentes para navegar nos destinos e fazer reservas
(Dorcic et al., 2019). A tecnologia apoia os potenciais turistas a tomarem decisGes de viagem
informadas, aumentando a satisfacao dos seus clientes e reduzindo o seu risco e medo (Wang

et al., 2017).

A emergéncia das redes sociais e das TIC revolucionou a forma como as marcas e os
marketeers chegam até aos seus clientes alvo e como se envolvem com os mesmos (Buhalis

& Foerste, 2015; Fotis et al., 2011).

Os meios de comunicagao social facilitam a pesquisa de informacdo sobre viagens online,
facilitam a interacdo entre consumidores e marcas numa forma mais pessoal e na co-criacao
de experiéncias personalizadas. As marcas atualmente tém inteligéncia aprofundada dos seus
consumidores e das suas necessidades. Isto permite-lhes dialogar, desenvolver os seus
produtos e aumentar a rapidez e agilidade dos seus servicos (Buhalis & Sinarta, 2019; Sigala &

Chalkiti, 2015).

Sun et al. (2016) indicaram que os hdspedes dos hotéis utilizam trés tipos principais de
websites, tais como websites oficiais de companhias aéreas e hotéis, intermediarios de
viagens incluindo OTAs, motores de metasearch e, finalmente, sites de review e redes sociais,

tais como TripAdvisor.

Leung et al. (2019) ilustram que varias plataformas de redes sociais tém grande impacto em
tanto as empresas como nos consumidores. Muitas organizacdes turisticas utilizam os meios
de comunicacdao social, frequentemente através do “storytelling”, para promover o

envolvimento, o divertimento e desencadear a interacdo emocional (Tiago et al., 2018).

No M.Ou.Co Hotel existe uma preocupagdo constante com a opinido dos seus clientes e na
sua classificacdo em relacdo a concorréncia, com o objetivo de melhorar e adaptar o seu
servico consoante as opinides deixadas nas varias plataformas digitais de opinido.
Quinzenalmente o departamento de qualidade realiza um relatério das avaliages e retira
essas informacdes da plataforma Review Pro e envia para todas as chefias departamentais e

elementos da direcdo.
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Concluiu-se, ser necessario fazer uma andlise minuciosa aos comentdrios para complementar
a metodologia qualitativa, assim como conhecer a opinidao dos clientes e compara-la com a

percecdo das chefias departamentais.

3.1 Review Pro
Inicialmente foi feito um enquadramento das classificagdes obtidas nos primeiros seis meses
do ano 2022 através da plataforma Review Pro.
Review Pro, parte da Shiji Group, é uma ferramenta de analise operacional principalmente
para hotéis. Um hotel independente, grupo ou grande marca pode gerir a sua reputacao
online através de questionarios de satisfacdo aos hdspedes, mensagens e gestdo de tarefas
através de uma plataforma completamente integrada na experiéncia dos héspedes. Com esta
ferramenta é possivel dar prioridade a melhorias operacionais e de servicos para, nesse
sentido, proporcionar melhores experiéncias aos hospedes e ver com isso, o aumento das
receitas (Review Pro, n.d.-b).
Ajuda a entender e a comunicar com os hdspedes, melhorar a experiéncia dos hdspedes,
aumentar as classificacdes no TripAdvisor e OTAs, superar a concorréncia e impulsionar o
crescimento do RevPAR (Review Pro, n.d.-b).
E possivel analisar, compreender e medir resultados de reputacdo ao utilizar o Global Review
Index, um algoritmo préoprio da ReviewPro baseado em dados recolhidos em 45 linguas em
140 locais de opinido. Avalia os concorrentes para que seja possivel tomar decisdes orientadas
nesses dados para que a reputacdo e receitas crescam. Inclui pesquisas personalizaveis, redne
informacgdes por meio de pesquisa durante ou apds a estada e filtra os resultados com base
nos filtros PMS. Consegue-se analisar o feedback dos clientes com a tecnologia de analise de
sentimentos (Review Pro, n.d.-b).
Podem configurar-se alertas personalizados para informar os diferentes departamentos sobre
um problema em tempo real para ser possivel ter respostas oportunas durante a estada e
assim impulsionar a exceléncia de servico. Criar fluxos de trabalho personalizados e regras de
escala para que haja visibilidade para toda a equipa e Direcdo, de forma a garantir a
concretizacdo dos KPIs e apoiar as metas das empresas (Review Pro, n.d.-b).
Facilita a comunicacdo aberta e fluida com os seus hdspedes no canal a escolha e garante
mensagens com um chatbot e automatizacdo orientados por IA (Review Pro, n.d.-b).
Em seguida, vai ser apresentado o perfil dos avaliadores e realizada uma analise das reviews

por categorias conforme a ferramenta.
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3.1.1 Andlise das Reviews

A analise aos dados obtidos na plataforma no decorrer dos ultimos seis meses permitiu apurar
que o Indice de Analise Global (GRI) foi de 91,2% com a meta anual de 92%. Das 672 avalia¢des,
622 delas sdo positivas (92,6%), 39 delas sdo neutras (5,8%) e 11 sdo negativas (1,6%).

Através da analise semantica, apurada através da tecnologia de andlise de sentimentos, 80,9%
das meng¢des do hotel em qualquer plataforma sdo positivas, correspondendo a 1140
mencdes positivas. Apenas se apuraram 340 mencdes negativas. A resposta ao cliente avalia
a percentagem de comentdrios respondidos pela equipa de rececao e 99,5% dos comentdrios
foram respondidos, o que revela o grau de envolvimento da equipa para dar resposta a

gualquer situacdo menos positiva.

Figura 33 — Resumo Geral Review Pro

Resumo
Global Review Index™ Avaliacdes Analise Semantica Resposta Do Gerente
91.2% 99.5%
Meta 92.0% Meta 96.0%

até 31 dez. 2022 até 30 dez. 2021

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

O indice de Resposta do Cliente é a percentagem de comentarios dos clientes que foram
respondidos por um membro da equipa. No M.Ou.Co Hotel é importante que todos os clientes
obtenham feedback aos seus comentadrios. Todas as respostas sao lidas e respondidas por
membros da rece¢do que faz com que terminem o semestre com uma pontuagdo de 99,5%
de respostas. Esta presente um indicador que revela a preocupacdo com a opinido do cliente

e com a melhoria continua.

Na plataforma é possivel verificar a evolucao dos diferentes departamentos em grafico para
ser mais visual e concluimos que o hotel se manteve na linha da meta de 2022 destacando os
meses de abril e maio que foram os que mais sofreram oscilagdes. Analisando as pontuagdes

dos departamentos verificamos que, claramente, o servigo se destaca com 96,5% mencgdes
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positivas. A limpeza ficou aquém da meta imposta pela direcdo (97%), terminando o semestre
com 94,5%. Destaca-se pela negativa o departamento da localizagdao com 82,7% de mencgdes

de cardter positivo.
Figura 34 - indice de Evolucdo do GRI Review Pro

indice de Evolugdo 2 .
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Fonte: Review Pro (n.d.-a)

J4a na avaliacdo da concorréncia, o M.Ou.Co Hotel posiciona-se no 42 lugar no total de 11 hotéis
da concorréncia com 91,2% de Competitive Quality Index (CQl) em comparagdao com 89,3% de
média, no entanto, por consequéncia da protecdo da informacdo da unidade hoteleira e dos
demais concorrentes, ndo iremos mencionar o Competitive Set do Empreendimento, apenas
é possivel referir que foi definido mediante localizacdo, caracteristicas semelhantes e servicos

analogos.

Analisando com mais detalhe as mengdes, como ja referido, 80,9% delas sdo positivas e ao
verificar a figura abaixo conclui-se que existiu um aumento consideravel das avaliacGes a partir

de margo e regista-se varios picos de mencgdes positivas durante o restante periodo.
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Figura 35 - Resumo e Evolugdo da Semantica

Dados Agrupados

Resumo & Evolucdo 2 L
' Diario -

Sentimento Evolugdo das Mencdes

58

80.9% 0

+80.9

Jan Fav Mar Abr Mai Jun Jul

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

3.1.1.1 Categorias que afetam positivamente o GRI
Entrando nas categorias analisadas para o apuramento do indice acima mencionado,
podemos verificar que sdo os recursos humanos o mais valorizado pelas hdspedes (19%),
seguido pelo estabelecimento (18%) e, em terceiro lugar, o quarto (17%). De 859 menc¢des

relevantes:

Grafico 3 - Categorias que Afetam Positivamente o GRI

Pessoal
19%

Experiéncia
12% Estabelecimento

18%

Localizagao
14%

Quarto
17%

Fonte: Autoria Prépria baseado em Review Pro (n.d.-a)

De seguida, foi feita uma analise mais detalhada aos conceitos mais mencionados em cada

categoria e ordenado por relevancia.
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i Colaborador

O conceito colaborador é a categoria que os hdspedes mais valorizam. Os comentdrios sdo

repletos de elogios dos quais destacam-se: “Amigavel”, “Simpatico”, “Prestavel” e “Amavel”.

No total de 117 mencdes:

Grafico 4 - Colaborador

Amigavel
20%

‘
[ |
- Simpatico
18%
Incrivel
6%
Amavel Prestavel
9% 14%
B Amigavel M Simpatico M Prestavel B Amavel
M Incrivel B Muito bom u Agradavel i Bom acolhimento
i Atencioso i Disponivel @ Bom i Dedicado
Gentil Profissional Cortés Jovem

Fonte: Autoria Prépria baseado em Review Pro (n.d.-a)

ii. Estabelecimento

O hotel destaca-se desde ja pelo seu exterior, com a sua arquitetura moderna e fora do vulgar

e atrai os mais interessados pela estética e modernidade. Ja os interiores sao elogiados devido

ao design simples e minimalista com decoracdo rustica com madeiras, com reboco com

isolamento térmico projetado e com betdo a vista. Com piscina e jardim nas traseiras do hotel

este servico torna-se um achado em pleno centro da cidade.

A circunstancia do hotel ser um edificio antigo recuperado, com caracteristicas modernas

(premiado com o Prémio Nacional de Reabilitacdo Urbana na categoria Turistica) e o fator

novidade fez com que muitos héspedes optassem pelo M.Ou.Co.

Entre muitas observacdes, os hdspedes realcam:

e Asua beleza;
e Arquitetura Unica;
e Design de interiores rustico;
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e Boa piscina no centro da cidade;
e Edificio novo;
e Estilo moderno.

Figura 36 - Ala Central do M.Ou.Co Hotel

Fonte: Autoria Prépria

iii. Quarto
O terceiro conceito mais mencionado é o alojamento (quarto). Em geral mencionam que o
quarto é confortavel, com um bonito design, espacoso e amplo. Realgam, como é obvio, os
armarios equipados com um amplificador para que seja possivel utilizar os gira-discos e
guitarras, considerando que os quartos tém uma insonorizagao pois nao ouve qualquer ruido

dos quartos ao lado.
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Figura 37 - Sala da Suite Deluxe

Fonte: Autoria Prépria

Figura 38 - Méveis de musica

Fonte: Autoria Prépria
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iv. Localizagao
Os aspetos positivos que os hdspedes referem referem-se a localizacdo e acessibilidade: o

M.Ou.Co situa-se a cerca de 10 minutos de carro para o centro da cidade, a 5 minutos a pé da
estacdo de Metro do Heroismo e com varias paragens de autocarro ao longo da rua do
Heroismo (rua perpendicular a rua do hotel) e a 5 minutos a pé da grande Plataforma
Intermodal de Campanha. O Hotel também se localiza relativamente perto de bons

restaurantes e bares, assim como algumas atragdes turisticas.

A localizacdo é um tdpico que divide opinides devido a distancia a pé do centro da cidade que
sao cerca de 30 minutos caminhando. Enquanto alguns hdspedes consideram uma caminhada

facil, outros manifestam que o percurso nao é facil.
Figura 39 - Testemunho Localizagdo (1)

fantastic... &

Booking | Inglés | Lauryn | Reino Unido

Positive: gorgeous hotel, architecture is beautiful, the room was great -
very comfortable. staff were incredible, location was also great easy
access to the metro 5 mins into the town centre. restaurant food was
incredible quality and very affordable. cannot fault this hotel at all will
hope to return!!.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)
V. Experiéncia
Os héspedes referem que realmente o conceito do M.Ou.Co Hotel é diferente ao unir a
hospedagem com a musica e ficam encantados com a presenca do tema musica por todos os

lados, desde os corredores e, claro, os gira-discos e guitarras.

Adicionalmente, consideram-se encantados com a agenda musical do hotel, desde os dj’s sets
no bar aos sdbados, até aos concertos de artistas portugueses e internacionais que existem

pelo menos uma vez por semana na sala M.Ou.Co.
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Figura 40 - Foto Gira-discos

Figura 41 - Agenda Cultural de Julho M.Ou.Co

SN 21 JUL 1308

[ o |

Fonte: Departamento Cultural do M.Ou.Co

Vi. Ambiente
Os héspedes valorizam a atmosfera criada através da decoracdo escolhida e a simplicidade

das assoalhadas. E de salientar o siléncio presenciado nos quartos e nos corredores que
transmite calma e tranquilidade. Pelos menos nos dias sem concertos, este aspeto é

valorizado.
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O ambiente também é influenciado pelas pessoas presentes, referindo a “vibe artistica” e o

“ambiente descontraido” vivido que emana em todo o hotel.

Figura 42 - Foto Convivio Dj Set

Fonte: Instagram (n.d.)

Figura 43 - Foto Convivio Concerto

Fonte: Instagram (n.d.)
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vii. Instalacdes
Nas instala¢Oes, para além do ja referido nas categorias estabelecimento e quarto, a

musicoteca é o tépico mais referido até porque muitos hdospedes nao tém ideia da sua
existéncia antes do momento do check-in. Os clientes que ficam nas suites salientam a
funcionalidade das kitchenettes e do facto de estarem bem equipadas, com tudo o que é

necessario para preparar qualquer refeigao.

A piscina também é bastante referida, pois em hotéis de cidade nao é algo que geralmente

exista e com a particularidade da piscina do M.Ou.Co ser de dgua salgada.

Juntamente a tudo isto, realgam as instalagGes tecnoldgicas disponiveis no hotel: a grande
smart TV no quarto com Chromecast, as boas colunas disponiveis para ouvir musica na

televisao ou no gira-discos e, claro, o Guest U.

Figura 44 - Testemunho Instalacées (1)

Great new Hotel with a unique concept... &

Booking | Inglés | Matthias | Suica

Positive: Great new Hotel with a unique concept for musicfriends and
musicians. Very kind and friendly hotelcrew. Good food. As a songwriter [
enjoyed borrowing a guitar at the reception to play in the room (every
room has a little amp and a loudspeaker). Also one can get a vinyl- record
player, headphones and find a great selection of music books and
records in the library. Good place to meet other musicians for a chat or
session. Also wrote a testimonial in my blog.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)
Figura 45 - Testemunho Instalagées (2)

Mouco is a lovely hotel in the east of... &

Google | Inglés | Konstantin Uhrmeister

Mouco is a lovely hotel in the east of Porto, still close to the center, you'll
need around 20 minutes walk to reach downtown. It's a great hotel with
quiet rooms, especially suited for any kind of sound addicts like me.
Where's the place where you can get you vinyl player in your hotel room
and rent an electric guitar to practice, all for free? Great approach and
lovely people all around. After my second time staying there it feels like
home far away from my own one. The garden and little swimming pool
build a fine balance to the daily hurly-burly of the city. A place to return
to!

Fonte: Review Pro (n.d.-a)
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viii. Servigo
Os héspedes salientam que o servico na rececao é muito bom, tal como ja foi referido acima,

disponivel 24h para ajudar com todas as informagdes e satisfacao de pedidos.

Para além disso, o “personal concierge”, o Guest U é uma mais-valia para muitos hdospedes
devido ao GPS que incorpora, os roteiros e as sugestdes de restaurantes. Através do Guest U
é possivel trocar mensagens com a rececao, algo que facilita bastante a comunicacdo com o

cliente.
Figura 46 - Testemunho sobre o Guest U

It's quieter area but walkable to the... (4

Booking | Inglés | Yuri | Reino Unido

Positive: It's quieter area but walkable to the city area by foot. Breakfast
is good, staff are friendly. You are given a mobile device to help you
guide around Porto - which was really useful, literally a concierge in your
pocket.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

Figura 47 - Testemunho Servico

Great hotel for anyone... 4

Booking | Inglés | ISi | Hungria

Positive: Staff are so pleasant and accommodating, nothing is too much
effort. Come across as caring and professional, would engage in
conversations and always happy to assist with anything. Negative: Not
convinced with the area, slightly away from city centre, but guess
that&#39;s small compromise to pay for exceptional customer service.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

3.1.1.2 Categorias que afetam negativamente o GRI
J4 nas categorias que afetam negativamente o GRI, a plataforma Review Pro considera varias
categorias, a salientar: Quarto (19%), F&B (14%) e Localizacdo (13%). Apresentam-se de

seguida as 233 mengdes relevantes por categoria e em percentagem:
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Grafico 5 - Categorias que Afetam Negativamente o GRI

Casa de Banho
10%

Quarto
26%

Ambiente
12%

InstalagGes
15%

19%

Localizacao
18%

Fonte: Autoria Prépria baseada em Review Pro (n.d.-a)

i. Quarto e Casa de Banho
Se agregarmos a categoria Quarto e Casa de banho entendemos que os héspedes manifestam

algumas considera¢des negativas e muitas delas de forma reiterada. No que concerne o
quarto referem que o principal tépico negativo é a falta de decoracao (como tapetes e sofas)
e objetos funcionais (como utensilios de cozinha e maquina de café), ter pouca capacidade de
armazenamento para roupa e objetos pessoais. No que diz respeito a casa de banho
destacam-se pela negativa os problemas de drenagem no chuveiro e o mau cheiro sentido.
Das 34 mengdes analisadas, 30% manifesta desagrado sobre a casa de banho, 23% menciona
que sente necessidade de mais comodidades e decoragdo e 15% refere o pouco espago para

armazenamento. Segue o grafico resumo:
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Figura 48 - Aspetos Negativos no Quarto

Poucos Amenities

Pouca lluminagdo 9%
Comodidades/Decor 12%
acao
23%

Drenagem do

chuveiro
l 9%

Casa de Banho
30%

PequH
Ar Condicionado Mau cheiro

6%

14% 12%
Pouco
armazenamento
15%
Fonte: Autoria Prépria baseado Review Pro (n.d.-a)
ii. F&B

Esta categoria é dividida entre a comida e bebida e o servico dos colaboradores do
bar/restaurante. Em relacdo a comida e bebida é mencionado que a comida ndo tem grande
gualidade, que existe pouca opc¢do no bar e que este aspeto tem de ser melhorado, que as
bebidas sdo fracas e com um preco elevado. Referem, também, que hd necessidade de colocar
mais informacdo nos menus e mais op¢bes vegetarianas. Apesar de tudo, sdo comentdrios
gue ndo se repetem e sdo todos sobre aspetos diferentes, concluindo-se que nenhum se
destaca com relevancia. Apesar de terem de ser tidos em conta e tomadas medidas, o fato de
ser pouco mencionado pelos clientes, ndo se salienta pela negativa, considerando outras

aspetos mais preocupantes.

J4 o pequeno-almoco é um tépico bastante mencionado: referem que a sua composicao se
repete todos os dias, que o café servido tem pouca qualidade e sabor, e que os colaboradores

a servir sdo lentos e inexperientes.
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Figura 49 - Testemunho Pequeno-almogo

Great concept hotel, great stuff-...

Booking | Inglés | Weiwei | Reino Unido

Positive: The hotel was new designed hotel (88#47;9 months) with very
Japanese courtyard; chic, cool but playful! The reception staff are
knowledgeable about local attractions, good recommendations to us,
extremely helpful and professional! The hotel give us a local phone tab
with all the information I need to use free and call free up to 15 mins - it's
helpful too when My own phones no battery in the city!! The breakfast
was just want you need - perfect! The only thing 1 think can be better was
the breakfast service need to improve as the staff rather talk in the front
door instead coming into the dining hall to timely check and take away
our used plates - 3 morning all like this .... Negative: The services in the
breakfast room was inexperienced.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

Alguns hdspedes referem que seria cmodo uma maquina de café no quarto, visto que apenas

contempla chaleira nos quartos.

iii. Localizacao
O M.Ou.Co Hotel localiza-se no Bonfim numa rua perpendicular a Rua do Heroismo e a cerca

30 minutos a pé do centro do Porto. Para os viajantes fas de fazerem todas as suas deslocacdes

a pé, pode considerar-se um pouco longe do centro.

A propria rua do hotel é um pouco problematica, com muitos carros estacionados, barulho de
criangas (escola basica na mesma rua) e muitos cdes nas redondezas, o que por vezes se

transforma em demasiado barulho para os héspedes, queixas que se verificam.

Figura 50 - Testemunho Localizagdo (2)

we enjoyed it and could have some good... &

Booking | Inglés | Lisa | Bélgica

Positive: very nice concept, everything was very clean, all people were
really friendly and could help with questions. Negative: a little bit out of
the centre, too far to walk everyday but close to the metro so we could
go to the centre easily.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)
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Figura 51 - Testemunho Localizagdo (3)

This hotel is nice on the outside,... &

Google | Inglés | Claire Lam

This hotel is nice on the outside, impressive minimistic design on the
inside and has some neat features like the ability to borrow instruments
and turntables with a decent sized music library. There's a useful
kitchenette with coffee maker and dishes to use (note we never used
these to validate whether it worked). However, the rooms are poorly
maintained with bathrooms that are not functional, showers that flood
due to poor drainage and the awkward neighbourhood with dogs
barking and children screaming for *hours* on end (literally from early
morning til evening). The TV didn't work, the light switches were
confusing. The location is also not ideal. Not close to very much, in a
‘gentrifying' neighbourhood and about a 30 minute walk to town where
you either end up using the metro or taxing everywhere. EDIT: since 1

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

iv. Instalagdes
O tema mais mencionado na categoria das instalagdes é, sem duvida, o estacionamento. O

hotel ndo disponibiliza estacionamento proprio e os lugares de estacionamento nas ruas em
redor estdo sempre completos e apresentam parquimetro. Sendo uma zona central da cidade,

isto transforma-se num problema para alguns clientes.
Figura 52 - Testemunho Instalagées (3)

Pessoal jovem e dindmico no... 4

Booking | Portugués | Luis | Portugal

Positivo: Pessoal jovem e dinamico no atendimento. Um conceito de
hotel diferente. Negativo: O estacionamento na zona € complicado,
sendo que o hotel ndo tem garagem para o parqueamento de viaturas

particulares.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

V. Ambiente
O topico mais referido quando se refere ao ambiente é o barulho que se vivencia em dias de

concerto. Os héspedes que estdo nos quartos do piso acima da Sala M.Ou.Co conseguem ouvir
bastante ruido até estes terminarem. Apds os concertos, os participantes dirigem-se para o
exterior para conviver, mantendo o ruido no exterior que se sente nos quartos virados para a

rua.
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Figura 53 - Testemunho Barulho (1)

There was a band which played loud... &
Booking | Inglés | Chrissy | Reino Unido

Negative: There was a band which played loud music til midnight and it
kept me awake.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

Figura 54 - Testemunho Barulho (2)

&

Very pleasent with the exception of...
Isabel de Portugal

Positive: The very innovative concept around music and technology. Negative: 1)
The lack of hotel parking for the car. Given the area where it is located it is very hard
to find a free space to park so I had to spend another 20£ for the train stations
parking lot. I could see there is a garage just next to the hotel... why not enter in
some sort of negotiation so you could reserve at least a few spaces...? 2) The first
night, the hotel had a music concert, and when it ended people came to the bar|
pateo for some drinks and laughs... it was right beneath our bedroom window.
Even with window shut, my son couldn&#39;t sleep until very late. Maybe when
shows are over, you could direct them to another more soundproof space...?.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

3.1.1.3 Sentimento de Partilha, a Fidelizacdo e a Gestdo de Expetativas
Através da andlise exaustiva de todos os comentarios feitos no primeiro semestre de 2022 na
Booking, TripAvisor e Google, foi possivel entender quais os sentimentos vivenciados apds a

estada no M.Ou.Co Hotel.
Foram encontradas trés emocdes distintas vivenciadas pelos clientes:

e O sentimento de partilha — os clientes, apds a estada, sentem uma necessidade de
recomendar a sua vivéncia aos familiares e amigos para que eles possam também

experienciar a sua estada no M.Ou.Co.
Figura 55 - Testemunho Partilha (1)
In general, I have to say we had a... &
Booking | Inglés | Jujuve | Reino Unido
Positive: In general, [ have to say we had a lovely stay. I will recommend

this hotel to all my contacts. Friendly staff, very organized. Negative:
Early check-in not accepted.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)
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Figura 56 - Testemunho Partilha (2)

Hotel jovern, com design e ligado a... &

Booking | Portugués | Elisabete | Portugal

Positivo: Hotel jovem, com design e ligado a musica que tem tudo para
surpreender. As comodidades sao novas e muito confortaveis. Tem uma
piscina e bar que recomendamos muito. Também existe um plano de
concertos durante o ano. Recomendamos muito para casais jovens ou
grupo de amigos.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

e Fidelizagdo — os clientes referem que o M.Ou.Co Hotel é um hotel para voltar a ficar

hospedado.

Figura 57 - Testemunho Fidelizagado (1)

Otima estadia, equipa muito simpatica... &
Google | Portugués | Duarte Lopes Frade

Otima estadia, equipa muito simpética e prestavel. Arquitetura e design
fora de série. Vou voltar com toda a certeza!

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

Figura 58 - Testemunho Fidelizagio (2)

I really enjoyed my stay at mouco as... &
Google | Inglés | Anemone AAA
I really enjoyed my stay at mouco as the room is clean and comfortable.

Most importantly, the staffs are super helpful and friendly. I'll definitely
stay there again next time.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

Figura 59 - Testemunho Fidelizacio (3)

1left in my room an item costing 130... &

Google | Inglés | Barb Smith

Lleftin my room an item costing 130 euro and I was told it is lost. I have
called the hotel a few hours after I checked out and [ was informed that
someone will call me back as soon as they will speak with house keepers.
Unfortunately, no-one called me and I had to call several times to be told
again someone will call me. Unfortunately, no-one called and [ had the
impression that they aren't actually doing anything to help. Finally, after
three days I was sent an email that nothing was found in my room. I'm
100% sure I have left 130 worth item in the room, which was also brand
new. The staff doesn't take seriously the safety of the belongings of their
customers. On another note in entire room there was a strong smell of
the mold coming from the bathroom. 1 will definitely not stay again.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)
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Gestdo de Expetativas — Este sentimento reflete duas posi¢des distintas onde os
clientes refletem fazendo a comparag¢do com as suas expetativas iniciais no momento
da reserva do alojamento. Se alguns sentem que superou as expetativas para outros
foi um sitio dececionante. Felizmente, os segundos apresentam menos manifestacdes

e comentdrios sobre este aspeto.

Figura 60 - Testemunho Expetativas (1)

It was a great experience! We stayed...

Booking | Inglés | Angelina8888 | Federacdo Russa

Thank you for a good stay at your hotel !.tayed at this hotel - it was a
surprise for my husband (for his birthday). The Mouco staff raised the
leve| of the room and gave him a delicious cake! We listened to music on
vinyl, enjoyed the atmosphere, room design. Visited the bar in the
evening - very tasty cocktails! Thank you for a good stay at your hotel!.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)

Figura 61 - Testemunho Expetativas (2)

Beautiful hotel...

Booking | Inglés | sztembi | Holanda

Positive: The architecture of the hotel is stunning, makes a perfect spot
for some beautiful photos and has a generally chill vibe. The rooms are
super clean, beds comfortable and the automated curtains make it very
dark at night- which is great. We also liked the location, a bit outside of
the touristic area, but just 20 mins walk to the centre. And the staff was
very nice as well. Negative: We booked a suite with kitchenette, because
we were staying for a whole week in the hotel so we wanted to have a
way to warm up some meals and baby food. However, although it looked
beautiful, it was completely not equipped. Once asked, the staff provided
us with some pans but it would have been nice not to have to ask about
something all the time. Like, the microwave was not connected (and [
think never used), and once connected, we had no idea how to use it so
we just didn&#39;t. Also, the bar downstairs is saving delicious drinks

but the food was quite disappointing. Overall, we had a nice stay but 1
guess we had much higher exgectations in terms of all the facilities and

spending the whole week of holidays there.

Fonte: Review Pro (n.d.-a)
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4. Sintese da analise das Reviews
Terminando este estudo da andlise das reviews, foi possivel concluir que o que é mais
valorizado pelos hdspedes sdo, sem duvida, os colaboradores com a sua simpatia, atencao e
disponibilidade. De seguida apresenta-se a categoria “estabelecimento” que é valorizado
devido a arquitetura moderna e design minimalista da unidade hoteleira, assim como o quarto

que apresenta um design simples, um local espagoso e amplo.

O Quarto divide opinides ao ser o tépico mais criticado nos comentarios dos hdspedes com os
problemas presenciados na casa de banho e a falta de decoragdo e utensilios de cozinha. O
departamento de alimentos de bebidas também é criticado desde o pequeno-almoco até aos
colaboradores que prestam o servico. A localizacdo é desvalorizada pelos turistas pela

distancia do hotel ao centro da cidade a pé e devido a zona que se insere.

Tabela 5 - Tabela Resumo de Tépicos Mais Mencionados pelos Clientes

REVIEWS
Positivos Negativos
Colaborador— amigavel, simpatico; Quarto — falta de amenities, decoracao
prestavel; amavel. (19%) e arrumacao; pouca drenagem da dgua

do chuveiro; pouca iluminacdao; mau
cheiro. (19%)

Estabelecimento — arquitetura; design; F&B — pouca qualidade e variedade;
modernidade; novidade. (18%) repetitivo; preco elevado. (14%)
Quarto — minimalista; amplo; espagoso. Localizagdo — longe do centro da
(17%) cidade; rua muito movimentada. (13%)

Fonte: Autoria Prépria

Apds a estada os clientes sentem necessidade de recomendar a familia e amigos assim como
sentem que, se voltarem ao Porto, vai ficar hospedados no M.Ou.Co Hotel. Em menor
guantidade, referem o balanco em relacdo as suas expetativas iniciais e sentem que as suas
expetativas foram superadas. Lamentavelmente alguns manifestam que ficaram desiludidos

com a unidade.

Esta andlise permite que a unidade detete os aspetos mais valorizados pelo cliente e os que
sofrem mais comentarios negativos. Toda esta informacdo possibilita que o hotel mantenha
os aspetos mais valorizados pelo cliente, preocupando-se com a manutencao da qualidade e
até melhorando estes itens. Relativamente aos aspetos negativos, estes permitem tomar
decisOes estratégicas na tentativa de os resolvermos, caminhando na melhoria continua do

servigo.
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4.1 Comparagdo de Resultados das Entrevistas com as Opinides dos Clientes
Cruzando a percec¢ado da direcao e dos chefes departamentais com as opiniées dos hdspedes
foi possivel concluir que, realmente, os entrevistados entendem que o bom atendimento na
rece¢do é o aspeto mais valorizado pelos hdspedes. Esta perce¢do estd bem assimilada pelos

colaboradores e foi um dos aspetos positivos mencionados pelos hdspedes.

Os participantes das entrevistas referem a limpeza como um fator valorizado pelos héspedes.
Apesar de ndo estar comtemplado na lista dos mais valorizados, nem foi mencionado pelos
hospedes, é um tdpico que nao é referido, mas que é muito bem classificado na plataforma
Booking. Este fendmeno prende-se ao fato de a limpeza ser considerada como um “dado
adquirido”, ndo havendo vontade de realgar. no entanto, quando é muito bem executado é
valorizado em termos de pontuacdo. Como foi referido na revisao da literatura, é um atributo
critico. Segundo Cadotte & Turgeon (1988), sdo considerados os fatores-chave da operacao
do hotel e podem representar uma ameaca ou uma oportunidade, consoante a forma que sdo
desempenhados. Com a pandemia gerada com o surto do virus da Covid-19 verificou-se uma

maior preocupacdo dos hdspedes com a limpeza.

Figura 62 - Indicador Limpeza Booking M.Ou.Co

Limpeza

Fonte: Booking.com (n.d.)

O design e a arquitetura ndo sao mencionados pelos entrevistados, talvez porque o M.Ou.Co
é o visto, por eles, como o local de trabalho e ndo o local de lazer e, sendo assim, podera ser
algo considerado “normal”. A vivéncia diaria neste espaco fisico pode levar a nao
considerarem que este aspeto é valorizado pelo hdspede. Verifica-se que este aspeto tangivel

é valorizado pelo cliente, mas nao é considerado numa dtica de qualidade pelo colaborador.

A direcdo e os chefes departamentais afirmam que a localizacdo é o ponto mais fraco da
unidade hoteleira e reconhecem este aspeto como negativo. Este fator também é mencionado

pelos héspedes, também consideram um ponto contraproducente para a unidade.

O gue ndo foi mencionado pelos respondentes das entrevistas é o quarto e as falhas presentes

neles. Sendo um tdépico que é, em parte, um problema estrutural (no caso do espaco para
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armazenamento) e estético (no caso da falta de decoragdo), alguns dos problemas podem ser
resolvidos através de realizagdo de manutencdes periddicas (ar condicionado e drenagem) e
gestdo de custos (mais amenities e utensilios de cozinha). O fato dos colaboradores nao
mencionarem este aspeto, pode ser preocupante, no sentido de nao terem assimilado estas

falhas, tao facilmente corrigiveis e cujos custos ndo acarretam grandes investimentos.

O departamento de F&B é mencionado pelos entrevistados, assim como pelos héspedes. E
claramente uma secc¢do que precisa de ser desenvolvida em termos de equipa e escolha de

alimentos.

Apenas um elemento participante das entrevistas refere, mas é um tépico bastante criticado
pelos héspedes, que é a questdo do barulho. Existem muitas reclamacdes por parte dos
hdspedes que estdo nos quartos em dia de concerto e ndo conseguem dormir com o barulho.
Acredita-se que deve ser um elemento mais alvo de atenc¢ao por parte da diregao pois talvez
esteja a ser negligenciado. Apesar de considerarmos um fator fundamental e atrativo para os
hospedes, sugere-se repensar os dias dos concertos, possivelmente com menos frequéncia e

as horas dos mesmos.

Adicionalmente, apenas um elemento entrevistado menciona o problema do espaco para
arrumac3o nos quartos que os clientes sentem a necessidade. E um tépico que pode ser

facilmente resolvido e ndo envolve muitos custos para a empresa.

Assim como, apenas um elemento entrevistado refere a questiao do estacionamento, que é
um dos tépicos mais criticados negativamente pelos hdspedes. Poderd ser justificado devido

a ser um topico fora do controlo por parte dos participantes.

Em jeito de resumo, é apresentada abaixo uma tabela onde se compara o que foi mencionado

pelos entrevistados e com o que clientes referiram.

Tabela 6 - Comparagdo de tépicos mais mencionados pelos clientes e entrevistados

Topicos Mais Mencionados ENTREVISTAS REVIEWS
Colaborador SIM SIM
Conceito SIM NAO
Limpeza SIM NAO
Estabelecimento NAO SIM
Quarto NAO SIM
F&B SIM SIM
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Localizacao

SIM

SIM

Quarto

NAO

SIM

Fonte: Autoria Prépria
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PROPOSTAS DE MELHORIA

A maioria dos hotéis esta a procura de qualidade sistemas de melhoria para vantagens
competitivas. Cada servigo que o hotel fornece ird acrescentar valor e fornecer satisfacao dos
hdspedes. No momento atual, o sucesso chave da competitividade mercado depende da
prestacdo de um servico de alta qualidade e isto levara a aumentar o nivel de satisfacdo do

cliente (Ali, Saleh, et al., 2021).

O sucesso em destinos e negdcios de hospitalidade requer marketing, gestao, operacgdes,
desenvolvimento e outros inputs técnicos bem planeados, com melhorias inovadoras e
continuas. Empresas hoteleiras que tentam melhorar a sua posicao no mercado mundial do
turismo tém de procurar continuamente a qualidade. Como as exigéncias dos clientes
continuam a aumentar, a qualidade tornar-se-a essencial simplesmente para a sobrevivéncia

no sector da hospitalidade e do turismo (Pyo, 2000).

Para isso, a melhoria continua é vital para empresas que ambicionam obter resultados cada
vez melhores. Envolve toda uma série de acdes que visam o aprimoramento continuo dos
processos, produtos e servicos de forma a contribuir para o aumento da qualidade e reducao
de desperdicio. A melhoria continua pode ser definida como "uma abordagem sistematica de
gestdo que procura alcancar melhorias incrementais continuas de desempenho através de um

processo de mudanca gradual e sem fim" (Audretsch et al., 2011, p. 1922).

A melhoria continua facilita melhorias ao disponibilizar um conjunto de ferramentas e técnicas
cada vez mais sofisticadas concebidas para localizar e limitar fontes de incoeréncias,
desperdicios e quaisquer outras questdes que conduzem a uma eficiéncia reduzida (Farrington

et al., 2018).

Para além disso, um esforco de forma continuada com visdo nesse objetivo, gera uma
vantagem competitiva para as empresas pois, se ela se mantém sempre atualizada sobre as

melhores praticas, consegue estar sempre a liderar no mercado.

As propostas que a seguir se apresentam foram esmiugadas entre os departamentos mais

afetados.
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i. F&B
O departamento de Alimentos e Bebidas ou F&B, é referido como o departamento com mais

criticas negativas por parte dos hdspedes.

Ao longo dos primeiros meses do ano o pequeno-almoco era servido a la carte e eram
referidos comentarios em relagdo a oferta e variedade. Também era posta em causa a
qualidade dos pratos. A analise dos comentdrios dos clientes, a Direcdo tomou medidas e em
mar¢o, com a melhora da pandemia causada pelo virus da COVID-19 e com a equipa reforc¢ada,
tornou-se viavel a implementacdo do pequeno-almoco buffet que resultou numa melhoria de
todos os aspetos mencionados acima. Com este servico melhorado, colocaram-se mais itens

no buffet e o cliente tem a possibilidade de optar por mais iguarias.

No entanto, em relagdo ao pessoal continua com uma alta rotatividade, com empregados de
mesa com pouca formacdo. Infelizmente a falta de recursos humanos para este setor, tem
afetado a hotelaria em geral. De forma a tentar reter os colaboradores, sugerem-se atividades
gue valorizem os recursos humanos, tais como formacao permanente em especial focada nos
idiomas, na comunicagdo e nas regras de atendimento. Além da formagdo, que motiva o
colaborador e o faz sentir mais bem preparado para as atividades, dando outro tipo de
seguranca, o colaborador deveria ser premiado pelos bons resultados. Este prémio nao passa
s6 por prémios financeiros, mas reconhecimento publico do seu mérito e pequenos
pormenores que estimulam e motivam o colaborador: vouchers para utilizacdo de servicos
noutras unidades, prenda no seu aniversario, festas tematicas para os colaboradores, entre

outros.

ii. Gestao do Barulho
Apds as sucessivas queixas de barulho em certos quartos (piso 0 do #014-019) foi

implementada a decisdo de bloquear esses quartos a priori em dias de concertos para que ndo
surjam reservas para esses mesmos quartos. Esses quartos sao de tipologias familiares o que
ainda mais agrava a situacdo devido as horas de dormida das criancas. Esses quartos destinam-
se agora a bandas que ficam hospedadas ou entdo mantém-se bloqueados nessas mesmas

noites.

Adicionalmente, ha hospedes que ficam nos quartos virados para a rua que também se

gueixam do barulho, o Night Auditor é o responsavel de tentar impedir que as pessoas que
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assistiram ao concerto se aglomerem no atrio e no passeio a entrada do hotel. Para além disso,
foram implementados circuitos de entrada e saida, assim como locais destinados para
conviver e fumar com o objetivo de dispersar e distanciar as pessoas dos sitios que ficam

diretamente sob as janelas dos quartos com vista rua.

No entanto, é um aspeto dificil de controlar que, embora com menos regularidade, é

mencionado pelos clientes tanto nos reviews como ao check-out.

Uma sugestdo seria passar os quartos familiares (#014-019) para o piso 2 na ala mais distante

da sala M.Ou.Co de forma a resguardar as familias do barulho.

Apesar dos concertos serem um forte atrativo para o Hotel, repensarmos os dias dos

concertos e fazé-los em datas mais espagadas.

iii. Estacionamento Préprio
Muitos hdspedes e clientes que vém para eventos nas salas referem o incomodo na questao

de o hotel ndo ter estacionamento. A rua tem poucos lugares para estacionamento e os
lugares da rua perpendicular encontram-se sempre completos o que, por vezes, provoca aos
clientes o impulso de estacionar num local proibido. Este fendmeno é muito negativo pois,

mais tarde, o veiculo acaba por ser rebocado, criando um grande desagrado no cliente.

O hotel ja dispde uma parceria com um hotel muito perto que disponibiliza uma garagem
privativa onde os clientes do M.Ou.Co tém acesso a uma tarifa especial. No entanto, por ser
uma garagem com gestdo de terceiros, ndo é possivel controlar o nimero de lugares

disponiveis para os hospedes da unidade, continuando a ser escassa a oferta.

A estrutura que se encontra ao lado do hotel estd em fase de negocia¢do para o aluguer do
espaco. Seria uma 6tima opgao para a transformagao numa garagem privada para a UH, mas

€ uma reabilitacdo que ainda pode demorar longos meses, até um ano.

I’I

Uma solucdo mais instantanea podera ser encontrar uma garagem ja “operacional” para
alugar com contrato para, pelo menos clientes de eventos corporate e veiculos das bandas
gue atuam no hotel. Entende-se que é um publico mais sensivel a temas como o

estacionamento disponivel.
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iv. Amenities e Maquina de Café nos Quartos
Inicialmente e com a contencdo de custos como objetivo, os amenities disponibilizados aos

clientes foram reduzidos ao minimo com apenas: um sabonete de maos, um shampoo/gel de
banho e dois sacos higiénicos. Existem outros produtos mediante requisicdo na rece¢do, mas

estao apenas estes no quarto.

Os quartos disponibilizam também um secador e as toalhas (rosto, mdos e banho) consoante

o nimero de pessoas.

Com a subida gradual da tarifa BAR, seria vidavel adicionar outros amenities que enriqueceriam
a estada a muitos héspedes. Uma proposta seria uma analise de orgamentos para alteracao
do Unico doseador de shampoo/gel de banho para dois separados e um de creme corporal

adicionalmente.

Os amenities apenas disponiveis para requisicdo podiam estar disponiveis no quarto para o
hospede como por exemplo a touca de banho e o pente. Por se considerarem mais caros,
sugere-se a manutenc¢dao de um kit opcional de costura e a escova de dentes. Além destes

amenities seria interessante, também, acrescentar um kit de barbear.

Muitos héspedes sentem a falta de uma madquina de café no quarto, os quartos apenas
dispdem de chaleira com 2 sabores de cha. Uma sugestdo seria acrescentar uma maquina de
café nos quartos, mas apenas nas tipologias superiores assim, os hdspedes que tém a maquina

de café como requisito, teriam de optar pelas tipologias superiores.

V. Arrumagao
Dependendo da tipologia, existem quartos com muita pouca arrumacgao tanto nos armarios

dos quartos como na casa de banho.

Os clientes mencionam que, em estadas longas, torna-se mais complicado organizar todos os

bens pessoais e de manter o quarto arrumado.

Seria interessante agilizar com um arquiteto novas op¢des de arrumag¢ao como acrescentar
mais prateleiras nos armarios e acrescentar uma prateleira na casa de banho para os produtos
de higiene. Ou seja, o melhor seria trabalhar com o que existe e melhorar a capacidade de

arrumacao.
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Vi. Atualizagdo do Guest U
As tecnologias atualmente sdo cada vez mais valorizadas pelos héspedes em hotelaria. Quer

seja, para contactar com a recegdo sem ir |4 fisicamente, fazer pedidos de housekeeping e

room service, assim como para terem um apoio quando exploram a cidade.

O Guest U do M.Ou.Co Hotel é muito apreciado pelos héspedes mas é referido que poderia
ter mais funcionalidades e que é um servico que ndo esta a ser explorado ao seu maximo
potencial. Por exemplo, existe a possibilidade de integracao do PMS da unidade a aplica¢ao
onde é possivel ter uma mobile key, efetuar o check-in, o pagamento e o check-out tudo de
forma digital. Com essas funcionalidades ativas, poderia reduzir em grande quantidade o

esforco da equipa de rececao.

Apds uma verificacdo da autora a tecnologia disponibilizada no check-in foi possivel verificar
que certas informag¢bes ndo estdo corretas (incorreto horario de pequeno-almocgo) ou

desatualizadas (sugestdes de restaurantes que ja encerraram).

Visto que a tecnologia é um setor em constante evolugao, é necessario que o M.Ou.Co Hotel
faca atualizagGes regulares a ferramenta, até porque é um elemento diferenciador da unidade

hoteleira e do servico que oferece.

E importante também que existam telemdveis com quantidade suficiente para que todos os

hdspedes possam usufruir das funcionalidades ou pelo menos ter essa opgao.

vii. Fomentar técnicas de Cross Selling, Up Selling e WOW
O cross selling é uma técnica de vendas associada a venda de um produto ou servico adicional

a um cliente existente. Existe bastante no ramo da hotelaria e a organizacdo podia tentar
apostar ainda mais nessa venda por parte do departamento da rececdo e dos alimentos e

bebidas.

O up selling é a intencdo de venda de um produto ou servico de qualidade superior aquele
que o cliente estava disposto a comprar. Na hotelaria é geralmente utilizado na venda de

guartos de tipologias superiores.

Associado ao cross selling e up selling podia a unidade criar momentos WOW, que acarretam
poucos custos para o hotel e que se transformam em experiéncias Unicas: dar um chocolate

quente em noites frias e/ou bebidas frescas no verdo.
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viii. Manutengdo Preventiva
A manutengdo preventiva consiste em intervengdes sistematicas de controlo e monitorizagao

dos equipamentos com o objetivo de prevenir avarias, reduzindo ou impedindo que elas

acontegam.

E do conhecimento da estudante que existe um plano de manutencéo a decorrer na unidade,
mas a realidade é que, muitos quartos acabam por ficar bloqueados varios dias por avarias
nos equipamentos e instalagdes dos quartos, portas tanto das dreas (casa de banho e quarto)
como as dos armdrios do quarto e da cozinha e equipamentos de musica (aparelhagens e gira-

discos).

Durante as estadas, os clientes também reclamam de problemas com os gira-discos, seria
importante realizar manutencdes regulares aos aparelhos para verificar se efetivamente estao

a funcionar.

Incentiva-se a criacdo de um plano de manutencdo preventiva mais rigoroso que passa pela

contratacao de um Empresa de outsourcing que faga este trabalho.

iX. Politicas de Combate a Rotatividade
Como referido pelos entrevistados do estudo e como foi observado pela estudante ao longo

do seu periodo de estagio, a empresa sofre bastante com a rotatividade dos colaboradores.
Regra geral, os colaboradores abandonam uma empresa com a perspetiva de evoluir nas suas

carreiras.

1. Plano de Carreiras e Gestdao de Desempenho
Seria importante o desenvolvimento de um plano de carreiras para dar a entender ao

colaborador os passos a fazer para progredir profissionalmente aliado a politica de gestao de

desempenho (ja realizada no inicio do ano de 2022 pela direcao).

2. Comunicagdo Interna
A Comunicacdo Interna é uma area da comunicacdo dedicada aos colaboradores de uma

organizacdo. Ou seja, trata-se da divulgacdo de mensagens Uteis dentro do ambiente
corporativo. Podemos incluir as newsletters internas sobre o que esta a ser desenvolvido pela
unidade nos diferentes departamentos, a divulgacdo dos objetivos gerais e especificos da

organizacdo para o ano seguinte ou até os feedbacks de um determinado departamento.
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O M.Ou.Co Hotel, ndo tendo um departamento de recursos humanos, essas informacdes
acabam por ser transmitidas pela direcdo, a responsdvel da qualidade e as chefias

departamentais.

O desenvolvimento de uma boa comunicacdo interna dentro da empresa constitui vantagens

a médio e a longo prazo:

e Aumenta a produtividade das equipas com o sentimento de pertenca a organizacao;

e Promove um bom ambiente organizacional através das relagcbes interpessoais e a
diminuicdo de barreiras entre departamentos;

e Combater o excesso de rotatividade assegurando a motivacao e o reconhecimento. Se
existir uma boa relacdo empregador-colaborador menor é a probabilidade de os
colaboradores abandonarem a empresa e mais produtivas e unidas se tornam as

equipas.

Se ndo existe um departamento focado na divulgacdo de informacdo mais dificil se torna a
criacdo da estratégia e objetivos da Comunicacdo Interna e muitas informacdes acabam por

se perder ao longo da hierarquia.

A empresa deve tentar incluir ao maximo os seus colaboradores, com a criagdo de um
guestionario ou até uma caixa de sugestdes para que os colaboradores sintam que a sua voz
ouvida e valorizada. Muitas vezes sdo os operacionais que sugerem ideias valiosas para a

resolucao de um problema e melhoria de um aspeto devido ao caracter da sua funcgado.

Nao sé é importante unir os colaboradores a entidade empregadora, mas também unir os
colaboradores entre eles. O M.Ou.Co Hotel desde a sua abertura que nunca realizou um
convivio para colaboradores seja com um simples jantar ou com um evento de teambuilding.
E com esses eventos que a equipa se conhece melhor entre eles e entre departamento criando

lacos e unido.

3. Beneficios Reais
Importante notar que a concessdo de beneficios é um aspeto que os colaboradores tém em

conta na hora de optar por uma entidade empregadora. O subsidio de alimentacdo e o plano

de saude ja ndo sdo fatores diferenciais no momento de escolha.
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No ramo da hotelaria, a oferta de descontos na cadeia é algo muito valorizado pelos
colaboradores. No caso do M.Ou.Co Hotel que é um hotel independente ndo demonstra
beneficio real para os colaboradores descontos em estadas no hotel e cidade onde trabalha.
Seria valorizado a realizagdo de permutas protocoladas com outros hotéis para que os

colaboradores pudessem usufruir de estadas com precos acessiveis noutras partes do pais.

O M.Ou.Co Hotel tem um oferta diferenciadora para os colaboradores permitindo a aquisicao

de trés bilhetes duplos por ano num evento a escolha.

4. Clima Organizacional

Um bom clima organizacional é a base para que um colaborador se sinta bem no local de
trabalho. Um dos maiores motivos de abandono do posto de trabalho sdo conflitos entre os
colegas de equipa e/ou chefias diretas. E necessdrio que a direcdo entenda os problemas e as
fraquezas nas equipas, para isso, podera ser uma solugao a realiza¢do de inquéritos anénimos
para que os colaboradores se sintam a vontade para expressar as suas ansias e frustracées em
relacdo a sua equipa e chefia. Para isso, seria necessdria uma pessoa responsavel pelos
Recursos Humanos para garantir que essa informacao fosse tratada e filtrada para poder ser

comunicada com a diregao.

Deve também existir um cuidado no momento da admissdo de novos colaboradores com o
objetivo de uma boa inclusao com a restante equipa. Da mesma forma, também seria
necessaria uma pessoa com formacado de Recursos Humanos que esteja presente em todos os

momentos de recrutamento e selecao.

E possivel concluir que o Gltimo ponto de melhoria esta inteiramente relacionado com a
inexisténcia de um departamento de Recursos Humanos, logo considera-se pertinente a
criacdo desse departamento com o objetivo de existir uma pessoa focada nos colaboradores.
Nao existir apenas um contabilista para o processamento salarial e contratual ainda para mais
através de uma empresa externa sem qualquer contacto com a realidade da empresa. Era
necessario um colaborador presente no dia a dia do M.Ou.Co Hotel, responsavel ndo sé pelo
processamento salarial e contratual mas também responsavel pela comunicac¢do interna e o
bem estar dos colaboradores. Basicamente seria um elo entre departamentos e entre a

direcdo e os colaboradores.
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Em suma, entende-se que a unidade hoteleira implementou varias mudangas com o objetivo
de melhorar o seu servigo, no entanto, existem aspetos ignorados ou até negligenciados pela
direcdo. Existe necessidade de uma maior valorizacdo do feedback do cliente, porque tem
uma contribuicao nula a atengdo didria dos comentarios dos clientes se nao for para uma

aplicacdo pratica de melhorias face as queixas dos clientes.

E entendido que o M.Ou.Co hotel é recente e de gestdo independente logo, é percetivel uma
maior resisténcia para alteracées de processos e instalacdes; no entanto, é um caminho a
delimitar, e, sem duvida, ja foram feitas algumas melhorias durante este primeiro ano de
abertura. Este primeiro ano contribuiu para uma série de conhecimentos e experiéncias que
vao ser cruciais para a implementacdao das melhorias acima referidas e as mais que forem

surgindo.
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CONCLUSAO
O presente relatério de estagio teve como objetivo conhecer e consolidar os determinantes

gue garantam a satisfacdo do cliente na hotelaria, utilizando o caso do M.Ou.Co Hotel.

Foram analisados varios artigos, livros e publicacdes para a compilacdo da informacdo de uma

revisdo de literatura que serviu como base a este estudo.

O mundo torna-se mais complexo e muda rapidamente, obrigando as empresas a adaptarem-
se a este novo ambiente acelerado e descontinuo. As tradicionais solu¢des que concederam
sucesso durante muito tempo ja ndo sdo adequadas. Novas formas inovadoras de fazer
negocios sdo imperativas. As organizacdes precisam de flexibilidade e adaptacao, para além

da eficiéncia, para manter rotinas de sucesso (Basadur, 2004).

Eficiéncia refere-se a operag¢do de rotina diaria, cumprindo e melhorando a padrdes de
qualidade organizacional. As mudancas inesperadas do mercado exigem bastante flexibilidade
para reagir adequadamente. Além disso, as organizacGes devem ser capazes de analisar e
refletir sobre as suas rotinas, a fim de antecipar as mudancas ambientais e adaptar-se criando

produtos, servicos ou processos (Monteiro & Sousa, 2011).

Uma vez que a qualidade do servico levard a satisfacdo do hoéspede, serd necessario
implementar uma estratégia de qualidade de servico bem-sucedida (Othman et al., 2019). Se
os colaboradores do hotel ndo prestam o servico certo aos hdspedes, isso ird conduzir a um
efeito negativo e os héspedes podem nao voltar ao mesmo hotel. Por outro lado, se o pessoal
do hotel for capaz de prestar o servico certo aos seus héspedes, neste caso os hdspedes terdo

uma experiéncia positiva e poderdo voltar (Sultan et al, 2020 cidado por Ali, Gardi, et al., 2021)

A estrutura organizacional tornou-se mais plana e flexivel, os colaboradores ficaram mais
capazes e os gestores estdo bastante conscientes da necessidade de adotar processos de

melhoria continua para satisfazer as expectativas dos clientes (Monteiro & Sousa, 2011).

Com a finalidade de entender se os gestores estdo realmente conscientes da importancia da
qualidade de servico e os processos de melhoria continua, foi criada uma entrevista, aplicada

a sete chefes departamentais com base no seu posto de trabalho e tempo na empresa.

Com o intuito de conhecer o feedback dos héspedes foram analisadas as reviews do hotel nas
diferentes plataformas de opinido, relativos aos primeiros seis meses do ano. As avaliacdes do
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cliente quanto a qualidade dos servigos nas industrias hoteleiras sao muito essenciais para o

desenvolvimento do negécio (Ali, Saleh, et al., 2021).

Com as entrevistas foi possivel auferir que os chefes departamentais tém consciéncia do que
é qualidade de servico e reconhecem a sua importancia, uma vez que todos eles tém acesso
ao feedback dos clientes e os acompanham diariamente. Concordam que o0s recursos
humanos sdao importantes para a obten¢ao de qualidade de servico e tentam manter essa
qualidade. O turnover é um problema e o aumento dos saldrios ndo é solugdo. Tém uma boa

nogao do que é mais valorizado e do que precisa ser melhorado na unidade.

Através da andlise das reviews realizadas pelos clientes conclui-se que o que é mais valorizado
pelos hdspedes é, sem duvida, os colaboradores com a sua simpatia, atencado e disponibilidade
e o que é mais criticado é o quarto com os problemas presenciados na casa de banho e a falta

de decoracdo e utensilios de cozinha.

Ap0s a realizagdo desse estudo foi possivel concluir que existe concordancia entre o que os
hdspedes referem como qualidades e fraquezas e o que os chefes departamentais entendem

gue sdo as qualidades e fraquezas da unidade hoteleira.

Com a realizagdo das entrevistas e o levantamento das reviews dos primeiros seis meses do
ano, juntamente com a observacdao e espirito critico da estudante, foram elaboradas
propostas de melhoria para o M.Ou.Co Hotel, com o objetivo de apresentar este estudo a
direcdo do M.Ou.Co Hotel e também servir de referéncia para outros administradores e

gestores de outras unidades hoteleiras em processo de abertura.

O M.Ou.Co Hotel é um projeto muito interessante e dinamico com muita margem de
crescimento tanto ao nivel de processos e infraestruturas como em termos de recursos
humanos. Na abertura de um hotel existem sempre algumas experiéncias e tentativas erro e
juntamente uma grande rotatividade de equipas que, muitas vezes, inviabiliza a
implementacao de certos projetos, mas o préximo ano é um ano de consolidacao e eu espero

estar presente para complementar esse crescimento.

Pretende-se que este estudo seja proveitoso para a direcdo do M.Ou.Co Hotel mas também
para outros administradores e gestores de outras unidades hoteleiras em processo de

abertura.
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O presente estudo apresenta limitagdes, nomeadamente que para uma anadlise completa, o
ideal seria ter obtido o feedback por parte dos colaboradores: do seu entendimento de
qualidade, da sua qualidade percebida e também realizar uma avaliacdo da sua motivacdo e
compromisso. Assim era possivel fazer a comparagdo entre a perce¢cdo de qualidade de
gestores, colaboradores e clientes e a realidade. A estudante ndo teve oportunidade de fazer
esse estudo aos colaboradores.

Seria interessante realizar um estudo mais alargado no préximo ano para entender ndo s a
evolucdo dos aspetos a melhorar, assim como a consolida¢do das opinides dos clientes.
Recomenda-se para estudos futuros, selecionar uma amostra de clientes para realizar a
mesma entrevista que foi feita aos colaboradores. Desenvolver um estudo mais alargado, o
hotel ainda esta em processo de abertura logo é natural ainda existir varios aspetos a ser
melhorados, seria interessante realizar o mesmo estudo nos préximos anos ou entdo a
unidades hoteleiras com mais consolidadas.

Conclui-se que este estudo foi enriquecedor a nivel profissional com o amplo conhecimento
obtido das diversas fun¢bes de um hotel e os aspetos de qualidade a ter em consideragao e
as perspetivas de melhoria. Adicionalmente, a elaboracdo deste estudo contribuiu a nivel

pessoal através do desenvolvimento de soft skills e crescimento como ser humano.
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Anexo B — Guiao Da Entrevista

Entrevistas sobre a qualidade de servigo

A presente entrevista enquadra-se numa investigacdo no dmbito de uma dissertacdo de
Mestrado em Dire¢ao Hoteleira, realizada na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Porto
(ESHT- IPP), desenvolvido pela estudante Ana Costa e realizadas a chefia/dire¢do do M.Ou.Co

Hotel.

Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos (dissertacdo de Mestrado)
e as respostas dos inquiridos representam apenas a sua opinido individual e ndo a da unidade

hoteleira a que pertencem.
A entrevista é andnima e confidencial.
Solicito que responda de forma espontanea, honesta e sincera a todas as questdes.

Muito obrigada pela sua colaboragao.

1. Como define um servico de qualidade?

2. Qual é a importancia de proporcionar um servico de qualidade em Hotelaria?
3. Considera que a qualidade permite a fidelizacao do cliente?

4. Quais os servigos que os clientes mais valorizam na unidade?

5. O que faz o Hotel para tentar oferecer um servico de qualidade?

6. Como tenta manter esses niveis de qualidade?

7. Os clientes sdo exigentes no que toca a qualidade? Como chega a esta conclusdo?
8. Conhece as opinides dos clientes? Com que regularidade as analisa?

9. Que analise faz a esses comentarios e opinides? Que medidas tomam?

10. Na sua opinido, qual é o servico que é preciso ser melhorado?

11. Que aspeto da unidade sofre mais reclamacdes por parte dos clientes?
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12. Qual é o aspeto em que o hotel mais se destaca, ou seja, que é mais alvo de criticas

positivas por parte dos clientes? Mencione os 3 principais
13. Considera que os RH tém um papel fundamental na qualidade de servigo?

14. Sabendo que os colaboradores estdo muito orientados para a qualidade e atendimento

ao cliente, como é que as chefias gerem esta visdao e empenho?

15. Sabendo que a hotelaria sofre muito com o turnover, como tentaria reter os

colaboradores na unidade?
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Anexo C — Entrevistas
Entrevistado 1 — Respostas

1. Como define um servico de qualidade?

Para mim, um servico de qualidade é quando conseguimos ir ao encontro as expetativas dos
clientes, antecipando necessidades e sempre com foco na satisfacdio e recomendacao

posterior de quem nos procura.

2. Qual é a importancia de proporcionar um servigo de qualidade em Hotelaria?

Sendo uma drea de pessoas para pessoas o servico é o Unico fator diferenciador que depende

da gestao e da equipa e que pode levar ao sucesso do projeto.

3. Considera que a qualidade permite a fidelizagdo do cliente?

Sem duvida, é conforme descrito acima o fator diferenciador e que pode levar a procura

repetida de um espaco.

4, Quais os servigos que os clientes mais valorizam na unidade?

O atendimento e servigo de concierge da rececao é, sem duvida, o servico mais valorizado. Ou

seja, a equipa e a sua forte orientacdo para o cliente.

5. O que faz o Hotel para tentar oferecer um servigo de qualidade?

No Mouco estamos sempre atentos as necessidades dos clientes, fazemos formacdo e
acompanhamento regular as equipas, gerimos os feedbacks dos clientes intentando agdes

corretivas ou de melhoria quando sdao temas com impacto e com resolugao possivel.

6. Como tenta manter esses niveis de qualidade?

Grande parte desta manutenc¢ao de niveis de qualidade passa pela monitorizagdao constante
do feedback, obviamente num segundo momento passa pelo envolvimento e capacitacdo da
equipa que é quem consegue atuar e “influenciar” a percecao do cliente e garantir a qualidade

dos servicos prestados.
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7. Os clientes sdo exigentes no que toca a qualidade? Como chega a esta conclusao?

Existe um grau de exigéncia cada vez maior a nivel da qualidade. Conseguimos perceber isso
quando damos “voz” aos clientes e queremos, genuinamente, perceber o seu feedback e grau

de satisfacdo com os servigos prestados no Mouco.

8. Conhece as opinides dos clientes? Com que regularidade as analisa?

Sim, conforme ja referido é a principal forma de monitorizarmos e garantirmos a qualidade
dos servicos prestados. Temos uma ferramenta prdpria para esse efeito, que redne todos os

reviews e comentarios ao Mouco, chamada Review Pro e essa analise é feita diariamente.

9. Que andlise faz a esses comentarios e opinides? Que medidas tomam?

Apds recolher as informacdes da ferramenta, é redirecionada para as chefias departamentais
em questdo para que seja comunicado com a sua equipa. Caso seja necessario, sdo tomadas

medidas diretamente.

10. Na sua opinido, qual é o servigo que é preciso ser melhorado?

Atualmente diria que é o servico de restaurante e bar que tem sido “prejudicado” pela

rotatividade e equipa ser junior.

11. Que aspeto da unidade sofre mais reclamagdes por parte dos clientes?

O aspeto que sofre mais reclamacdes é sem duvida a localizagao.

12. Qual é o aspeto em que o hotel mais se destaca, ou seja, que é mais alvo de criticas

positivas por parte dos clientes? Mencione os 3 principais

O que é mais alvo de criticas positivas considero que seja o Staff, ou seja o servigo prestado,

é também a limpeza e conceito musical do hotel.

13. Considera que os RH tém um papel fundamental na qualidade de servigo?

Claro. (Pausa) Sendo uma area de pessoas para pessoas, estes sdo a esséncia da qualidade de

servico prestado.
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14. Sabendo que os colaboradores estao muito orientados para a qualidade e

atendimento ao cliente, como é que as chefias gerem esta visio e empenho?

Sim, fazem parte dos objetivos especificos e gerais de todos os colaboradores e chefias da

unidade.

15. Sabendo que a hotelaria sofre muito com o turnover, como tentaria reter os

colaboradores na unidade?

Tem sempre de existir um trabalho constante de motivar os colaboradores, apostar na
formacdo e na criacdo de uma cultura de empresa que promova o sentido de pertenca
potenciando a ligacdo empresa/colaborador. Cada vez mais é importante trabalhar clima e
cultura de empresa porque ha muitas varidveis para alem da remuneracdo que sdo

valorizados.
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Entrevistado 2 — Respostas

1. Como define um servico de qualidade?

A qualidade de servico é fundamental para que um negdcio consiga ter sustentabilidade e
principalmente longevidade. Os clientes sao quem sustentam as empresas e sao eles que
passam a palavra no momento da escolha, é o servico que marca a qualidade e decide no

momento da escolha.

2. Qual é a importancia de proporcionar um servico de qualidade em Hotelaria?

A oferta hoteleira cada vez mais é maior e nesse sentido a qualidade se servico tem de ir
encontro ao sonho que o cliente criou quando nos escolheu. Este impacto de satisfacdo do
cliente cria fidelizacdo. O uUnico objetivo de uma equipa tem de ser sé um, criar qualidade de
servico para com o cliente, levando-o a voltar e a dar a sua voz nos canais de reviews para

promover o hotel para os tops das OTAs.

3. Considera que a qualidade permite a fidelizagao do cliente?
A qualidade é uma das bases para a fidelizagao.

4, Quais os servigos que os clientes mais valorizam na unidade?

O nosso produto, servico e limpeza, e também o produto diferenciador que dispomos para os

nossos clientes, os gira-discos e guitarras.

5. O que faz o Hotel para tentar oferecer um servigo de qualidade?
Com a aposta forte no Guest Journey.
6. Como tenta manter esses niveis de qualidade?
Através da criacdo de ferramentas de melhoria continua, formacao e acompanhamento.
7. Os clientes sao exigentes no que toca a qualidade? Como chega a esta conclusao?

Sim, conseguimos chegar a essa conclusdo através da voz do cliente, a informacdo que nos é

dada no momento do acompanhamento, ao check in e apds estada ao check out.

177



8. Conhece as opinides dos clientes? Com que regularidade as analisa?

Diariamente. E com a opinido dos nossos clientes que podemos melhorar e entrar dentro do

caminho que queremos seguir.

9. Que analise faz a esses comentarios e opinides? Que medidas tomam?

Analisamos, através de plataformas que nos permitam ler o que dizem sobre nés, fomentar

indicadores de equipas para atingir e melhorar esses indicadores.

10. Na sua opinido, qual é o servico que é preciso ser melhorado?

No nosso caso, estamos bem classificados em todas as areas, temos objetivos que queremos
melhorar, como por exemplo na area de F&B, que com o tempo vamos conseguir. O nosso

ponto menos positivo é a localizacao.
11. Que aspeto da unidade sofre mais reclamagdes por parte dos clientes?
A localizagao.

12. Qual é o aspeto em que o hotel mais se destaca, ou seja, que é mais alvo de

criticas positivas por parte dos clientes? Mencione os 3 principais
Os funcionarios, a limpeza e a oferta de equipamentos de musica.
13. Considera que os RH tém um papel fundamental na qualidade de servico?
Podera dizer-se que sim, no entanto a oferta neste momento é escassa.

14. Sabendo que os colaboradores estdo muito orientados para a qualidade e

atendimento ao cliente, como é que as chefias gerem esta visio e empenho?

As chefias sdo o espelho dos objetivos e do caminho que a empresa quer seguir, sdo eles que

junto das suas equipas, ajudam e acompanham as equipas atingir os objetivos propostos.

15. Sabendo que a hotelaria sofre muito com o turnover, como tentaria reter os

colaboradores na unidade?

Atualmente é complicado, o colaborador esta a elevar o teto salarial cada vez mais e os

negdcios ndo conseguem acompanhar pelos custos que tém. Acredito que a valorizacao, a
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formacdao e uma comunicacdo aberta com o colaborador podem ser fatores que ajudem os

negdcios a manter as suas pessoas.
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Entrevistado 3 — Respostas

1. Como define um servico de qualidade?

Um servico de qualidade baseia-se, na minha opinidao, em conseguir fazer com que o héspede
se sinta em casa, correspondendo as expectativas do mesmo, antecipando as suas

necessidades e sendo pré-ativo na resolugao de eventuais problemas.

2. Qual é a importancia de proporcionar um servigo de qualidade em Hotelaria?

Sendo o ramo hoteleiro um negdcio que tem em vista a obtencao de lucro financeiro, o
mesmo soé é atingido com um fluxo regular de héspedes/clientes, que por sua vez sé acontece

se o servico proporcionado for de qualidade.
3. Considera que a qualidade permite a fidelizagdo do cliente?

Sem duvida, a qualidade do servico é dos fatores que mais peso tem na fidelizacdo do cliente.
4. Quais os servigos que os clientes mais valorizam na unidade?

Dependendo do contexto onde estd inserida a unidade e do préprio conceito, falando sobre
o Hotel M.Ou.Co, penso que os clientes valorizam o facto de o conceito do hotel ser diferente

do resto da oferta da cidade, proporcionando uma oferta cultural e musical.

5. O que faz o Hotel para tentar oferecer um servigo de qualidade?

Conceito diferenciado, a postura e comportamento do Staff mais proximo e “descontraido”

com o cliente, sempre com satisfacdao do héspede como objetivo principal.

6. Como tenta manter esses niveis de qualidade?

Formacdo continua da equipa e a atencdo dada aos feedbacks dos clientes.

7. Os clientes sdo exigentes no que toca a qualidade? Como chega a esta conclusao?

Penso que a exigéncia do cliente estarad intimamente relacionada com a nossa BAR, no
entanto, independentemente do valor pago, temos sempre de manter o nivel de qualidade
do servico no maximo. Conseguimos avaliar a exigéncia dos clientes através do feedback

partilhado durante a estada ou ao check-out e também nas reviews que fazem online.
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8. Conhece as opinides dos clientes? Com que regularidade as analisa?

Todo e qualquer feedback por parte dos clientes é essencial para a nossa melhoria continua,

para tal, essa é uma andlise que fazemos diariamente.

9. Que analise faz a esses comentarios e opinioes? Que medidas tomam?

Sempre que possivel, tentamos, em consonancia com a nossa dire¢do, aplicar as sugestdes

dos nossos hdspedes.

10. Na sua opinido, qual é o servico que é preciso ser melhorado?

Considero o Departamento de F&B como o departamento que necessita ser melhorado.

11. Que aspeto da unidade sofre mais reclamagdes por parte dos clientes?

O facto de que as nossas unidades de alojamento dispdem pouco espac¢o de arrumacao para

roupa.

12. Qual é o aspeto em que o hotel mais se destaca, ou seja, que é mais alvo de

criticas positivas por parte dos clientes? Mencione os 3 principais

Na minha opinido sdo o conceito diferenciado, a simpatia do staff e o aluguer de materiais

musica.
13. Considera que os RH tém um papel fundamental na qualidade de servigo?

Se pretendemos oferecer um servico de qualidade, necessitamos de trabalhar com os
melhores profissionais, para tal, os RH tém um papel de destaque na obtenc¢do dos melhores

talentos.

14. Sabendo que os colaboradores estio muito orientados para a qualidade e

atendimento ao cliente, como é que as chefias gerem esta visdo e empenho?

Com um acompanhamento continuo e regular, sempre dando pequenos inputs que possam

melhorar ainda mais a qualidade e o atendimento.
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15. Sabendo que a hotelaria sofre muito com o turnover, como tentaria reter os

colaboradores na unidade?

Além da parte remuneratdria do salario, (ou seja) o dinheiro, o saldrio emocional também é
deveras importante, pois o reconhecimento e valorizagdao do nosso trabalho; o equilibrio entre
a vida profissional e familiar a progressdo na carreira; e a formagao continua, sao alguns dos

bons exemplos que podemos aplicar na tentativa de retencdo de talentos.
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Entrevistado 4 — Respostas

1. Como define um servigo de qualidade?

Quando superam as expectativas do cliente, ou seja, desde o momento com o cuidado no
tratamento da reserva e a mesma dedicacdo desde a chegada até a saida do hotel por toda a

equipa desde F&B, rece¢cdo, manutencdo e housekeeping.
2. Qual é a importancia de proporcionar um servi¢o de qualidade em Hotelaria?

O mais importante é que os clientes satisfeitos voltam, a fidelizacdo dos mesmos traz mais

valias tais como o passa a palavra e aumento do nimero de potenciais clientes no futuro.
3. Considera que a qualidade permite a fidelizagdo do cliente?

A confianga num servico, num local ou numa equipa fideliza o cliente, se a qualidade superar

expectativas ndo caird em esquecimento e torna a experiéncia Unica.

4. Quais os servigos que os clientes mais valorizam na unidade?

Na minha opinido todos os servicos sdao importantes e valorizados.

5. O que faz o Hotel para tentar oferecer um servigo de qualidade?

Oferece standards de hotel de 4 estrelas, produtos e materiais com cuidado na protecao

ambiental, conforto e uma equipa jovem e dindmica.

6. Como tenta manter esses niveis de qualidade?

A aposta na formacgado da equipa, acordos estaveis com os fornecedores de confianca.

7. Os clientes sdo exigentes no que toca a qualidade? Como chega a esta conclusdo?

Todo cliente que paga exige, desde que os precos correspondam as expectativas, obviamente

gue a qualidade é valorizada por qualquer cliente.
8. Conhece as opinioes dos clientes? Com que regularidade as analisa?

Através do Review Pro conseguimos ter percecdo ao minuto de todas as plataformas de
reserva em relacdo a opinido do héspede do que corre bem e onde devemos intervir para

melhorar.
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9. Que andlise faz a esses comentarios e opinides? Que medidas tomam?

Mensalmente hd uma analise geral dos comentarios e percentagens por departamento por
parte do departamento de qualidade o que permite as chefias criar um plano de agao para

superar os pontos menos positivos.
10. Na sua opinido, qual é o servigo que é preciso ser melhorado?

A melhoria continua é importante em todos os departamentos, todos os servicos devem e
podem sempre ser melhorados, estagnar é deixar de brilhar no trabalho e deixar de acreditar

no potencial da empresa.
11. Que aspeto da unidade sofre mais reclamagdes por parte dos clientes?

Ha fatores que condicionam as reclamacdes, isto devido as expectativas em todo o hotel no
geral, por exemplo as fotos que sdo apresentadas nas plataformas digitais e a realidade dos

quartos quando sao atribuidos.

12. Qual é o aspeto em que o hotel mais se destaca, ou seja, que é mais alvo de criticas

positivas por parte dos clientes? Mencione os 3 principais

As pessoas. O conceito do hotel na vertente cultural, é inovador e diferente da maioria dos

hotéis na cidade. A simplicidade e praticidade do hotel nos quartos.
13. Considera que os RH tém um papel fundamental na qualidade de servigo?

Sim, obviamente. Neste caso, sendo que a empresa centraliza o RH na dire¢do, € um dos

fatores determinantes para a motivacdo dos colaboradores.

14. Sabendo que os colaboradores estdo muito orientados para a qualidade e

atendimento ao cliente, como é que as chefias gerem esta visdo e empenho?

Sdo realizadas reunides periddicas para obter feedback, onde sdo apresentados resultados, o
fluxo de comunicacado entre chefias e colaboradores gera uma melhor lideranca e atencao as

necessidades de cada um.
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15. Sabendo que a hotelaria sofre muito com o turnover, como tentaria reter os

colaboradores na unidade?

Os colaboradores ndo sdo arvores e tem todo direito a trabalharem onde se sentem felizes e
realizados. Ndo acredito que reter colaboradores seja uma boa estratégia. Acredito no
potencial da empresa e sinto que todos os dias fazemos a diferenca, quem quiser viajar no
mesmo barco e crescer junto fica, quem achar que nao se ajusta e adapta aos ideais da
empresa acredito que nao seja uma mais valia permanecer nela e contaminar a restante
equipa. Como chefia ja assisti a pessoas que foram embora em busca de melhor e quiseram
regressar novamente, hotelaria ndo é um setor facil, mas quando se gosta do que se faz
sempre se ultrapassa as dificuldades rumo aos objetivos, porque o staff é o rosto de qualquer

empresa hoteleira, ndo é a marca nem o logotipo que faz os clientes regressarem.
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Entrevistado 5 — Respostas

1. Como define um servico de qualidade?

Para mim, um servico de qualidade é a capacidade de criar um bom ambiente ao cliente,
antecipar as necessidades e ter capacidade de resposta, é garantir a satisfacdo do cliente do

momento em que entramos em contacto com ele até o momento de ele ir emboral!

2. Qual é a importancia de proporcionar um servigo de qualidade em Hotelaria?

Em hotelaria, trabalhamos para pessoas e temos de estar preparados para atender as
necessidades de cada um! Temos imensa concorréncia e precisamos de nos diferenciar dos
outros e a melhor maneira é proporcionar um bom servigo e experiéncia ao cliente para que

este volte na garantia de ter o melhor servigo.

3. Considera que a qualidade permite a fidelizagao do cliente?

Como a referi hd pouco, a concorréncia é enorme e precisamos de fidelizar clientes! O
ambiente e o espaco sdo fatores que também influenciam a fidelizacdo, mas acho que todos
nos ja regressamos a algum sitio porque sentimos que tivemos tudo o que precisamos, fomos

bem recebidos, pela experiéncia mesmo! Por isso sim, qualidade de servico é um ponto chave.

4. Quais os servigos que os clientes mais valorizam na unidade?

O servico de bar, os clientes elogiam imenso o espaco, os cocktais. Gostam do atendimento

também, sentem se bem recebidos e adoram o bom humor do staff.

5. O que faz o Hotel para tentar oferecer um servigo de qualidade?

Equipa! Criar unido entre equipas e alinharem com o mesmo objetivo. Se os colaboradores
estiverem bem, vao fazer um bom servico, estarem com boa postura e bem-dispostos. Apds
isso, formar! Temos formacBes constantemente, a ultima tivemos por exemplo, foi sobre
resolucao de conflitos onde varios elementos de cada equipa partilharam ideias e histdrias,
fizemos imensos role plays, foi muito interessante! Aprendemos imensos e criamos bons

lacos.
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6. Como tenta manter esses niveis de qualidade?

Ser critica comigo mesma. No fim de cada servico, analisar o que correu menos bem e tentar
melhorar esse ponto. Meu objetivo é sempre garantir a satisfagdo do cliente, seja da minha

parte ou da parte da minha equipa.

7. Os clientes sdo exigentes no que toca a qualidade? Como chega a esta conclusao?

Com a oferta cada vez maior e a expectativa do cliente aumenta e com isso a sua exigéncia.
Percebemos isso pelo comportamento e postura dos clientes e os comentarios que fazem do

espaco, a comparagdo com os outros hotéis e servigos.

8. Conhece as opinides dos clientes? Com que regularidade as analisa?

Claro! Tanto pessoalmente como o feedback que nos deixam online, analiso isso com

regularidade!

9. Que analise faz a esses comentarios e opinides? Que medidas tomam?

Analiso os comentarios de forma critica e sempre com vista na melhoria continua.

10. Na sua opinido, qual é o servico que é preciso ser melhorado?

O restaurante, o facto de estar em soft opening dificulta a prépria equipa estar preparada para

esse servico!

11. Que aspeto da unidade sofre mais reclamagdes por parte dos clientes?

O restaurante! O menu executivo, por exemplo tem sido servido no bar e esse cria algumas

reclamacdes por parte do cliente que esperava estar num espaco e tem de ficar noutro.

12. Qual é o aspeto em que o hotel mais se destaca, ou seja, que é mais alvo de

criticas positivas por parte dos clientes? Mencione os 3 principais

A decoracdo, todos querem saber quem foi o arquiteto pois adoram o espaco, é muito
convidativo. O bar, os cocktais que servimos! Temos uma carta com todo o tipo de cocktais e
adaptamos sempre ao gosto do cliente. E os concertos, a sala M.Ou.Co foi bem pensada, a

acustica é 6tima o otimiza os concertos.

187



13. Considera que os RH tém um papel fundamental na qualidade de servico?

Sim, pois é o RH que tem a sensibilidade de escolher as melhores pessoas para a melhor

posicao.

14. Sabendo que os colaboradores estdao muito orientados para a qualidade e

atendimento ao cliente, como é que as chefias gerem esta visio e empenho?

Motivando, mostrar aos colaboradores os resultados que estamos a atingir, formar e

incentivar sempre o melhoramento individual de cada um.

15. Sabendo que a hotelaria sofre muito com o turnover, como tentaria reter os

colaboradores na unidade?

Percebendo a necessidade deles, dar voz aos colaboradores e qualidade de trabalho, sdao os

pontos mais importantes para manter os colaboradores.
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Entrevistado 6 - Respostas

1. Como define um servico de qualidade?

Um servico de qualidade é aquele que busca atender as expectativas dos clientes, antecipando

necessidades e procurando oferecer-lhe a melhor experiéncia.
2. Qual é a importancia de proporcionar um servico de qualidade em Hotelaria?

Fidelizacdo do cliente, a divulgacdo e consolidacdo da marca e a obtencdo de melhores

receitas.
3. Considera que a qualidade permite a fidelizagdo do cliente?
Sim, sem dudvida. E um dos fatores que mais traz fidelizagdo por parte do cliente.
4. Quais os servigos que os clientes mais valorizam na unidade?
Atendimento da rececdo, limpeza, servico de bar e restaurante, piscina.
5. O que faz o Hotel para tentar oferecer um servigo de qualidade?

A escolha dos colaboradores de acordo com a cultura e o perfil do hotel, formacao, informacao
e feedback. Compartilhamento de dados e estabelecimento de objetivos com vistas a obter a

gualidade do servico prestado ao cliente.
6. Como tenta manter esses niveis de qualidade?
Com a formacdo continuada, o compartilhamento de informacdo e o feedback as equipas.
7. Os clientes sdo exigentes no que toca a qualidade? Como chega a esta conclusao?

A maioria dos clientes sdo exigentes em relacdo a qualidade. Vemos isso no retorno das
avaliagbes diariamente, onde os comentdrios estdo voltados diretamente a qualidade dos

servigos prestados.

8. Conhece as opinides dos clientes? Com que regularidade as analisa?

Sim, conheco e é a base do meu trabalho diario, ou seja, as informagdes sdo analisadas

diariamente.
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9. Que analise faz a esses comentarios e opinides? Que medidas tomam?

A analise esta relacionada com a evolugdo dos servicos, as dreas que mais demandam acoes,
quer seja em termos estruturais ou de servigos. Sao gerados relatérios periddicos pelo meu
departamento, que sdo compartilhados com as chefias. As acdes que demandam retorno

imediato sdo tratadas diretamente pela direcao da empresa.

10. Na sua opinido, qual é o servigo que é preciso ser melhorado?

Temos um bom nivel de servico, mas o trabalho é continuo e acredito que ndao podemos
descuidar do atendimento ao cliente em todas as areas, especialmente na rececdo e
bar/restaurante. Temos de nos antecipar as necessidades dos clientes. Ainda somos muito

reativos.

11. Que aspeto da unidade sofre mais reclamagoes por parte dos clientes?

As reclamacgdes passam pelas areas de atendimento, qualidade de alimentos e bebidas,

piscina pequena, falta de parque de estacionamento.

12. Qual é o aspeto em que o hotel mais se destaca, ou seja, que é mais alvo de

criticas positivas por parte dos clientes? Mencione os 3 principais:

Servigos, Limpeza e o conceito amplo do Hotel, ou seja, a musica e a cultura.

13. Considera que os RH tém um papel fundamental na qualidade de servigo?

Sim, os colaboradores sao pecgas-chave na prestacao de um servigco de qualidade, pois fazem
a diferenca para os clientes. Se houver estrutura fisica e ndo houver pessoas qualificadas para
realizarem os servicos, ndo ha qualidade. A empresa ainda ndo tem uma drea de RH

estruturada e as vezes temos dificuldades com alguns processos na gestdao das nossas equipas.

14. Sabendo que os colaboradores estdo muito orientados para a qualidade e

atendimento ao cliente, como é que as chefias gerem esta visdo e empenho?

As chefias deveriam tentar extrair o melhor de seus colaboradores, oferecendo-lhes suporte
na aprendizagem e oportunidade de crescimento profissional. O trabalho em equipa e a

comunicagdo transparente também sdo fatores essenciais nesta gestao.
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15. Sabendo que a hotelaria sofre muito com o turnover, como tentaria reter os

colaboradores na unidade?

Oferecendo-lhes remuneragao compativel com as atividades desempenhadas, oportunidades
de aprendizagem e crescimento profissional com plano de carreira. O bom clima laboral e a

cultura da empresa também deveriam contribuir para a retengdo de talentos.
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Entrevistado 7 - Respostas

1. Como define um servigo de qualidade?

Considero um servico de qualidade aquele que vai de encontro as expectativas do cliente,

sendo um reflexo do nivel de exigéncia e rigor da unidade.

2. Qual é aimportancia de proporcionar um servico de qualidade em Hotelaria?

Num mercado cada vez mais competitivo e numa realidade em que os clientes estao cada vez
mais orientados para a qualidade de servico é essencial prestar um servico de qualidade em

Hotelaria para a retencao, fidelizacdao e captagao de clientes.

3. Considera que a qualidade permite a fidelizagdao do cliente?

Sim, os clientes valorizam cada vez mais um servico de qualidade e a procura de experiéncias
positivas onde se sintam reconhecidos e valorizados. A qualidade de servico tem um impacto

direto no feedback que os clientes vao partilhar e na sua vontade de regressar.

4. Quais os servigos que os clientes mais valorizam na unidade?

Os fatores diferenciadores da unidade sdo aquilo que o cliente mais valoriza. H4 um retorno
muito positivo por parte dos clientes sobre os espagos tematicos, os vinis, 0 menu de guitarras,

o concierge virtual além da constante referéncia a simpatia e qualidade do staff.

5. O que faz o Hotel para tentar oferecer um servigo de qualidade?

Desde a abertura que a unidade tem os seus objetivos de qualidade definidos para cada
seccao, fazendo uma avaliacdo constante e implementando medidas corretivas sempre que
necessario. Estas métricas sdo partilhadas com todas as equipas de forma a estimular de forma

saudavel o seu sentido critico e o foco na melhoria continua.

6. Como tenta manter esses niveis de qualidade?

Acompanhamento constante do cliente, pedido de feedback, equipas sempre disponiveis na
procura de solucdo, formacdo constante, altos padrdes de qualidade, constante

acompanhamento por parte das chefias permitem assegurar um nivel de qualidade constante.
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7. Os clientes sao exigentes no que toca a qualidade? Como chega a esta conclusao?
Sim, os clientes sdo exigentes e sdo muito ativos na partilha das suas preferéncias e da sua
opinido.

8. Conhece as opinides dos clientes? Com que regularidade as analisa?

A unidade analisa diariamente o feedback dos seus clientes nas vdrias plataformas e
mensalmente o departamento de qualidade coloca em pratica uma andlise mais detalhada

que é a posteriori partilhada com as equipas.

9. Que analise faz a esses comentarios e opinides? Que medidas tomam?

Os comentarios sdo respondidos e analisados. Sempre que necessario sao implementadas

medidas corretivas com base na opinido dos clientes.

10. Na sua opinido, qual é o servigo que é preciso ser melhorado?

A gestdo de barulho nos dias de maior afluéncia com os concertos, eventos, etc... ¢ uma das

guestdes que ainda necessita de ser trabalhada.

11. Que aspeto da unidade sofre mais reclamagdes por parte dos clientes?

A localizacdo é um dos aspetos mais mencionados pela negativa.

12. Qual é o aspeto em que o hotel mais se destaca, ou seja, que é mais alvo de criticas

positivas por parte dos clientes? Mencione os 3 principais.

Os clientes fazem imensas referéncias muito positivas a simpatia e disponibilidade do nosso

staff, bem como ao conceito e a arquitetura do edificio.

13. Considera que os RH tém um papel fundamental na qualidade de servico?

Sim, os recursos humanos tém um impacto direto no cliente interno é a peca essencial na

prestacdo de um servico de qualidade.

14. Sabendo que os colaboradores estdo muito orientados para a qualidade e

atendimento ao cliente, como é que as chefias gerem esta visao e empenho?

As chefias incentivam este comportamento e desenvolvem diariamente formas de manter as
equipas motivadas e comprometidas.
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15. Sabendo que a hotelaria sofre muito com o turnover, como tentaria reter os

colaboradores na unidade?

Apostaria nos recursos humanos, numa politica de incentivos e em remuneracGes

verdadeiramente adequadas as funcdes desempenhadas.
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