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O presente trabalho consiste na elaboracdo do relatério final de
estagio realizado como parte integrante e conclusiva do Mestrado
em Gestdo de Turismo pela Faculdade de Ciéncias Sociais e
Tecnologia (FCST) da Universidade Europeia.

O estagio realizou-se no Altis Belém Hotel & Spa, em Lisboa nos
departamentos de hostess, rececdo e organizacao de eventos.

O estudo estd dividido em quatro grandes partes, a revisdo de
literatura, a caraterizagdo do grupo hoteleiro, as atividades
realizadas no estagio e por ultimo a concluséo e anexos.

Ao longo da revisdo de literatura, exploramos detalhadamente o
turismo e o luxo, destacando as interse¢cdes e impactos. Inicialmente,
analisamos a evolugdo do conceito de turista e turismo,
identificando diferentes tipos de turistas e modelos turisticos.
Também abordamos os diversos tipos de turismo, as motivagdes dos
turistas e as tendéncias emergentes, além dos impactos econémicos,
sociais, culturais e ambientais.

No ambito do luxo, contextualizamos o conceito e evolugéo,
destacando a relacdo intrinseca com o turismo. Analisamos as
tendéncias do turismo de luxo, com um foco especifico em Portugal,
e discutimos a oferta e as caracteristicas diferenciadoras da hotelaria
de luxo. Ressaltamos a importancia do foco no cliente,
especialmente as primeiras impressoes e o papel crucial dos recursos
humanos na experiéncia do cliente.

Em sintese, este estudo proporciona uma compreensao abrangente
das dindmicas entre o turismo e o luxo, oferecendo uma base sélida
para futuras pesquisas e praticas no setor de hospitalidade e turismo

de luxo.
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This work consists of the final internship report carried out as an
integral and concluding part of the master’s degree in Tourism
Management at the Faculty of Social Sciences and Technology
(FCST) of the European University.

The internship took place at the Altis Belém Hotel & Spa, in Lishon,
in the hostess, reception and event organization departments.

The study is divided into four main parts: a literature review, a
characterization of the hotel group, the activities carried out during
the internship and finally the conclusion and appendices.

The literature review explores tourism and luxury in detail,
highlighting their intersections and impacts. Initially, we analysed
the evolution of the concept of tourists and tourism, identifying
different types of tourists and tourism models. We also look at the
different types of tourism, tourist motivations and emerging trends,
as well as the economic, social, cultural and environmental impacts.
With regard to luxury, we contextualize its concept and evolution,
highlighting its intrinsic relationship with tourism. We analyse
trends in luxury tourism, with a specific focus on Portugal, and
discuss the offer and differentiating characteristics of luxury hotels.
We highlight the importance of customer focus, especially first
impressions, and the crucial role of human resources in the customer
experience.

In summary, this study provides a comprehensive understanding of
the dynamics between tourism and luxury, offering a solid basis for
future research and practice in the hospitality and luxury tourism

sector.
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Glossario

Amenities- produtos de cosmética e higiene fornecidos pelo hotel aos hdspedes, como: shampoo,
gel de banho, sabonete.

Babysitting- cuidado temporario de criancas por um adulto, geralmente na auséncia dos pais,

envolvendo a supervisao e atendimento basico.

Back office- area administrativa de um hotel responsavel por atividades de suporte que ndo

envolvem atendimento direto aos hdspedes, como: reservas, contabilidade e recursos humanos.

Buffet- servico de alimentacdo onde os pratos estdo dispostos numa mesa, permitindo que 0s

clientes se sirvam a vontade, escolhendo entre as diversas op¢des de comida e bebida.

Centennials- jovens nascidos entre 1995 e 2010 que sdo caracterizados por terem crescido num

ambiente altamente digital.

Charter- turistas caracterizados por exercerem um forte impacto na cultura local, vdo em viagens

pré-organizadas por um operador turistico.

Check-in- registo de entrada do hdospede no hotel.

Check-out- registo de saida do héspede no hotel.

Coffee- break- pausa para café no intervalo entre reunido/evento.

Corporate- relacionado a empresas ou negécios, especialmente no contexto de grandes

organizagoes.

F&B- setor de alimentos e bebidas, responsavel pela preparacdo, apresentagdo e servico de

comidas e bebidas aos clientes.

Follow ups- acompanhamentos ou acdes subsequentes a um evento ou tarefa, realizadas para

garantir que tudo esta conforme planeado.

Front desk- area de rececdo de um estabelecimento, como um hotel, onde os clientes sdo

recebidos e atendidos, abrangendo atividades como check-in, check-out e informagdes gerais.



Front office- departamento que se localiza na recec¢do, que tem como principais funcdes atender e

servir as necessidades dos hospedes durante a entrada, a estada e a saida dos mesmos.

Hostess- é o responsavel por rececionar os clientes seja num restaurante, bar, evento, etc.

Housekeeping- departamento de limpeza e de andares.

Millennials- individuos nascidos entre 1981 e 1996 que sdo caraterizados pelo desenvolvimento

social e pessoal e pelo avango da tecnologia.

Petsitting- cuidado temporario dos animais de estimacdo por uma pessoa, geralmente na auséncia
dos donos, envolvendo alimentagdo, higiene, brincadeiras e outras necessidades basicas dos

animais.

Role-models- individuos com uma forte influéncia e inspiracdo, usados como exemplo de

comportamento.

Silver hair tourists- turistas com uma certa idade, dispostos a gastar dinheiro para ter conforto e

querem servicos personalizados e experiéncias que os facam sentir jovens.

Suite- categoria de alojamento com sala, quarto e casa de banho.



1. Introducéo

O presente relatorio foi realizado ao longo do segundo ano de mestrado do curso de Gestéo de
Turismo no ano letivo 2023/2024, na Faculdade de Ciéncias Sociais e Tecnologia da

Universidade Europeia em Lisboa.

O principal objetivo consiste em aplicar e ampliar os conhecimentos obtidos ao longo de todo
0 percurso académico e da realizacdo do estagio no Altis Belém Hotel & Spa, durante quatro
meses. Em relacdo ao tema escolhido, este designa-se por “Turismo de Luxo e o foco no cliente”,
que, por sua vez pretende demonstrar a importancia do setor do turismo, a hotelaria de luxo e,
ainda, a importancia que é dada ao cliente para a sua fidelizacdo e/ou atracdo de futuros
hospedes. De facto, o foco no cliente e 0 marketing sdo fundamentais na promoc¢édo da hotelaria
de luxo, sendo imprescindivel compreender o papel que estes desempenham, uma vez que o foco

no cliente é uma das muitas estratégias do marketing.

O crescente aumento do turismo de luxo em Portugal € ilustrado por dados recentes que
destacam a popularidade do pais entre os turistas de luxo. De acordo com a Sapo (2024), Portugal

€ 0 6° destino escolhido pelos turistas em 2024 para realizarem as suas férias de luxo.

No que diz respeito a estrutura do trabalho, a mesma esta divida em quatro partes. A primeira
parte faz uma reviséo de literatura explorando o conceito de turismo e a sua evolucdo, o conceito
de luxo, a hotelaria de luxo e a importancia no foco do cliente. Para alcangar e conseguir dar

resposta a todos os objetivos delineados, foi feita detalhadamente uma pesquisa bibliogréfica.

Na segunda parte, é feita uma analise e descri¢do da entidade de estagio. A escolha do hotel —
Altis Belém Hotel & Spa, para local de estagio deveu-se ao facto de ser um hotel que pertence a
um grupo de hotéis de gestdo familiar e que tem como puablico-alvo maioritariamente casais e

familias, e também por ser um hotel classificado de cinco estrelas.

Na terceira parte, serdo abordadas as atividades realizadas durante os quatro meses de estagio
no Altis Belém Hotel & Spa, as competéncias adquiridas ao longo do estagio e as limita¢bes do

mesmo.

Na quarta e ultima parte serda feita uma conclusdo do trabalho em geral, destacando as

principais aprendizagens e resultados obtidos ao longo do estagio e de todo o percurso
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académico. Além disso, serdo apresentadas as referéncias bibliograficas detalhadas que sustentam
a pesquisa e 0s anexos, que incluem documentos complementares, como materiais utilizados

durante o estagio.

Este relatdrio visa proporcionar uma visdo abrangente e detalhada sobre o turismo de luxo e

reforga a importancia do foco do cliente como um diferencial competitivo no setor.



Parte |

2. Revisao de literatura

2.1 O Turismo

Nesta primeira parte é abordada a evolucdo do conceito de turismo, analisando ndo s6 a
sua definicdo como também a sua evolucdo até a sociedade atual. Antes de analisar o conceito de
turismo é importante fazer uma leitura do seu principal interveniente — o turista, para
compreender de que forma o seu comportamento tem contribuido para a construgdo de um novo

conceito, cada vez mais abrangente e especifico.

Nesta analise, explorar-se-do quatro modelos turisticos utilizados na indistria do turismo.
Cada modelo oferece uma perspetiva Unica sobre o comportamento do turista e a interacao entre

os diversos elementos do sistema turistico.

2.1.1. Aevolucéo do conceito de turista
Em 1937, a Sociedade das Nacdes (SDN) reconheceu a primeira definicdo oficial de
turista, referindo-se a este como todas as pessoas que viajam por uma duracdo de pelo menos 24

horas para um pais diferente da sua residéncia (Cunha, 2010).

Ja em 1950, a Unido Internacional dos Organismos Oficiais de Turismo (UIOOT), hoje
conhecida por Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), incluiu também os excursionistas nesta
definicdo de turista. Assim, o turista ¢ o “visitante que permanece pelo menos 24 horas no pais
visitado, considerando que 0s motivos da viagem podem ser de lazer e negdécios, razdes
familiares, missoes, reunides” (OMT, 1950). Ja os excursionistas sdo os “visitantes temporarios

que permane¢am menos de 24 horas no pais visitado” (Rodrigues, 2008).

Mais tarde, em 1963, a Conferéncia das NacGes Unidas sobre o Turismo e as Viagens
Internacionais, considerou importante abranger a definicdo de visitante. Desta forma, de acordo
com a OMT, um visitante pode ser “qualquer pessoa que se desloca para um pais, diferente
daquele onde tem a sua residéncia habitual, desde que ai ndo exerca uma profissdo remunerada”,

e este pode ser um turista ou excursionista (Rodrigues, 2008).



Foi em 1993, segundo Silveira (2013), que a Comissdo Estatistica da Organizagdo das
Nacgdes Unidas (ONU) adotou a definicdo que passou a ser utilizada desde entéo, dividindo-se
assim em trés categorias: i) Visitante: “é qualquer pessoa que viaja para um local que ndo seja do
seu ambiente habitual por menos de 12 meses e cujo principal proposito da viagem € outro que
nao o de exercer uma atividade remunerada no local visitado”; ii) Turista: “visitantes cuja estada
¢ pelo menos de uma noite num alojamento coletivo ou privado no local visitado”; iii) Visitante
do dia: “visitantes que ndo passam uma noite num alojamento coletivo ou privado no local

visitado™.

Pode assim observar-se que o comportamento do turista serve como ponto de partida para
qualquer definicdo de turismo, sendo este constantemente adaptado e atualizado oferecendo

diferentes interpretac@es e significados.

2.1.1.1. Tipos de turistas
De acordo com Smith (1989) existem diferentes tipos de turistas, sendo eles apresentados

na Tabela 1:



Tabela 1- Apresentacdo dos varios tipos de turistas

Tipos de Numero de Carateristicas Adaptacao ao local

turista turistas

Charter | Elevado Viaja em grandes Exige alojamento, instalagcfes e servicos
grupos para 0s do tipo ocidental;
principais destinos Tem interacdo social limitada e
turisticos mundiais; | superficial com a comunidade local;

Elite Reduzido Ja viajou pelo Mundo | Adota os estilos de vida da comunidade,
e e atraido pela mas requer conforto;
aventura;
Em massa | Elevadoe Viaja em grupo e é Procura encontrar todas as infraestruturas
crescente atraido pelos destinos | e servicos que pagou;
turisticos mais Pouca adaptacao
populares; e fraco contacto com a comunidade local.
Explorador | Muito Procura integrar-se Adapta-se facilmente ao estilo de vida
reduzido na comunidade e local;

experienciar novas N&o precisa de alojamentos turisticos;
culturas;

Forado | Reduzido E um viajante Aceita condicdes simples de alojamento;

comum ocasional, foge as
multiddes e aos
destinos populares;

Invulgar | Consideravel | Procura visitas Tem algumas exigéncias em termos de

breves a locais
exoticos, em grupos

organizados;

infraestruturas e servicos turisticos;

Fonte- Elaboracéo propria de acordo com Smith (1989)
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2.1.2. Breve evolucéo do conceito de turismo

Desde sempre que o ser humano explora novos lugares, comercializa diferentes produtos,
participa em eventos religiosos e procura por tratamentos para a saude. Inicialmente, as viagens
eram predominantemente terrestres, mas estas expandiram-se para explora¢cdes maritimas e

aéreas.

Alguns autores como Harrison (2001) acreditam que os primeiros turistas foram os fenicios,
devido ao estabelecimento de relagbes comerciais e ao uso da moeda. Mas de acordo com
Barretto (2006), a origem do turismo remonta-nos a Grécia Antiga, uma vez que eram realizadas
viagens para se assistirem a eventos religiosos, culturais e desportivos, nomeadamente aos Jogos

Olimpicos, que ocorriam de 4 em 4 anos na cidade de Olimpia.

Na Idade Média, o turismo era considerado um privilégio de poucos, sendo um luxo acessivel
apenas aos membros da realeza, as grandes familias nobres e fidalgas, que tinham a possibilidade
de se envolver neste tipo de atividades. Estes viajantes hospedavam-se em boas propriedades ou

em majestosos castelos (Fausto, 2020).

Em 1830 foi inaugurada a primeira linha de caminhos de ferro entre Liverpool e Manchester,
0 que levou a um aumento da procura de viagens e a um crescimento da economia. Em 1840,
Thomas Cook promoveu a primeira viagem organizada entre Leicester e Loughborough, para um
congresso de médicos, massificando-se o turismo a partir dessa altura. Um ano mais tarde,
Thomas Cook, introduz na Europa o primeiro pacote turistico que incluia: transporte, alojamento

e atividades no destino turistico (Charrua, 2011).

Barretto (2008) refere que, uma das primeiras tentativas de definir formalmente o conceito de
turismo foi em 1911 por Hermann Schattenhofen que afirmou: “O Turismo € o conceito que
compreende todos 0s processos, especialmente os econdmicos, que se manifestam na chegada, na

permanéncia e na saida do turista de um determinado municipio, pais ou estado”.

Relativamente a atualidade, o ultimo conceito “oficial” de turismo da ONU ¢é “o turismo
compreende as atividades das pessoas que viajam e permanecem em locais fora do seu ambiente
habitual, por ndo mais do que um ano consecutivo, por motivos de lazer, negdcios ou outros fins”

(Sociedade das Nagdes Unidas, 1994).
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Existem ainda algumas interpretagOes deste conceito mais direcionados para a procura e a
oferta turistica, uma vez que ambas sdo fundamentais para se entender a dindmica da industria do

turismo.

Assim, a procura por produtos e servigos turisticos oferecem uma perspetiva mais
comportamental, uma vez que inclui o interesse das pessoas viajarem e participarem em
atividades turisticas, focando-se nas motivacdes dos visitantes. Ja na oferta, podemos incluir o0s
recursos, servicos, produtos e equipamentos que respondem & procura turistica como:
infraestruturas fisicas (aeroportos, hotéis, restaurantes, ...) € servigos intangiveis como guias

turisticos, pacotes de viagens e experiéncias culturais (Cohen et al., 2013).

Resumindo, a relacdo entre o turismo, a procura e oferta é complexa, uma vez que é essencial
para o desenvolvimento sustentdvel e bem-sucedido da inddstria do turismo a nivel global,

regional e local.

2.1.3. Modelos turisticos

O turismo é um fendbmeno complexo que envolve uma interacdo dindmica entre varios
elementos como: turistas, destinos, infraestruturas, servicos e atividades. E para se compreender
melhor essa interacdo serdo explorados quatro modelos turisticos que mostram diferentes

perspetivas do desenvolvimento e gestdo do turismo.

2.1.3.1. Modelo de Leiper
O modelo de Leiper conceitua o turismo como um sistema interdependente composto por
diferentes elementos, fornecendo uma estrutura que analisa e compreende as interacGes que

existem dentro do setor e orienta estratégias eficazes.

No entender de Leiper (1979), o turismo corresponde a um sistema que se divide em cinco
elementos: i) areas geradoras de turismo, ii) os turistas, iii) as regides de transito, iv) as regides
recetoras de turismo e v) a industria turistica. Neste sistema, os turistas deslocam-se das suas
residéncias por motivos de lazer ou negdécio, assumindo assim um papel de destaque. Os
elementos geograficos envolvem a regido emissora de viajantes, a regido do destino turistico e a

regido de transito. A inddstria turistica abrange as empresas e organiza¢es que prestam Servicos
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turisticos. Este autor considera as atividades dos turistas e coloca o turismo num contexto de

ambientes externos (figura 1).

Figura 1- Modelo de Leiper

Partida
de turistas
Origem A ?r:rs:l’: Destino

Ambientes: fisico, cultural, social, econdmico, politico e tecnolégico

Indastria turistica

Fonte- Leiper (1979)

O modelo apresentado destaca a interdependéncia destes elementos e como eles se
influenciam uns aos outros ao longo do processo da viagem. Através deste é possivel analisar e
compreender as diferentes interagcdes que ocorrem no turismo, ajudando os profissionais deste

setor a tomar decisdes e a desenvolver estratégias eficientes.

2.1.3.2. Modelo de Butler — ciclo de vida de um destino turistico
O modelo de Butler propde delinear o ciclo de vida de um destino turistico através da
relacdo do nimero de turistas num determinado periodo de tempo enfatizando as varias fases do

mesmo (figura 2).

De acordo com Butler (1980), as diferentes fases do ciclo de vida de um destino turistico
sdo: (i) exploragdo: fase embriondria, descoberta e criacdo de novos produtos turisticos. Pequeno
numero de turistas, mas com grande poder de compra, os turistas sdo alocéntricos- amantes do
exotico e procura de aventura. O contacto com a comunidade local é a atragdo principal para o

visitante, uma vez que ndo existem atracBes nem infraestruturas; (ii) envolvimento: periodo de
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penetragdo no mercado, fase crucial entre o sucesso e o fracasso. numero de turistas aumenta e na
oferta aparecem iniciativas locais para responder as necessidades dos turistas como o
aperfeicoamento de transportes e outras facilidades; (iii) desenvolvimento: periodo de maior
crescimento da procura e oferta, traduz-se pelo crescimento das vendas e dos lucros. O numero de
visitantes em época alta pode ser igual ou superior ao nimero de moradores; (iv) consolidacéo:
fase em que as vendas ainda aumentam, mas as taxas de crescimento sdo cada vez mais
reduzidas. Destino muito conhecido, a taxa de crescimento abranda, mas continua positiva; (v)
estagnacdo: fase critica em que as vendas comecam a decair, a producdo turistica massificada
provoca a redugdo dos precos. O nimero de turistas é elevado, mas estes tém um baixo poder de
compra. O destino deixa de estar na moda e torna-se dificil atrair novos turistas; (vi) fase de pos

estagnacdo: o destino chegou ao seu limite turistico, havendo duas solucdes possiveis:

-> Declinio: Nao se toma qualquer medida, entrando numa fase de prejuizo, desaparecendo 0s

produtos turisticos e com eles as empresas e todas as atividades turisticas.

-> Rejuvenescimento: Para manter o nimero de turistas e o destino atrativo, h4 que alterar os

produtos turisticos, adaptando-se as novas existéncias do mercado.

Figura 2- Modelo de Butler

Rejuvenescimento

w1
i .-B
o Limite criticos dos
St 5
= .77 C elementos de capacidade
Declinio - -

% 11 . D
5 B
E
3
=z

Desenvolvimepto

Envolvimento

Exploracdo
Tempo

Fonte- Butler (1980)
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2.1.3.3. Modelo de Mill e Morrison
O modelo de Mill e Morrison vem analisar e compreender a indudstria do turismo e é
usado para desenvolver e gerir destinos turisticos. O modelo aborda quatro componentes que se

interrelacionam umas com as outras, como podemos observar na figura 3.

Assim, de acordo com Mill e Morrison (1998), as diferentes componentes sdo: o0 mercado
(turistas), as viagens (transporte), o destino (atragbes, instalacdes e servi¢os) e o marketing
(informagdo e promocéo).

Figura 3- Modelo de Mill e Morrison

A compra da viagem Promogédo de viagens
17 MERCADO |«
VIAGEM MARKETING

DESTINO T

A forma da viagem O produto turistico

Fonte- Elaboracéo propria com base em Mill e Morrison (1998)

A primeira componente é o segmento do mercado que destaca a decisao do individuo de
se tornar num turista. A segunda componente analisa onde, quando e como se comporta o turista.
A terceira consiste em estudar todas as atracGes e servicos usados pelo turista. E por altimo, o
marketing, ressalta a importancia em encontrar pessoas para viajar. Cada segmento depende dos
outros para 0 sucesso da atracdo, manutencdo e satisfacdo do turista. Assim Mill e Morrison
(1998), diz-nos que: “o sistema é como uma teia de aranha, ao se tocar num ponto, as

reverberagdes sao sentidas em toda a superficie”.
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2.1.3.4. Modelo de Boulldn
O modelo de Boullén oferece uma estrutura simplificada para compreender os fatores

determinantes no desenvolvimento e gestdo dos destinos turisticos.

Boullon (1997), carateriza o turismo como um sistema aberto composto por varios elementos
e da inter-relacdo dos mesmos (figura 4). Os diferentes elementos deste sistema sdo: a planta
turistica, composta pelos atrativos, infraestruturas, equipamentos e instalagfes turisticas de um
destino; o produto, que atende as necessidades dos consumidores; a oferta, constituida por bens e
Servicos que o turista usa por um determinado pre¢o; a procura, que € o nimero de pessoas que
tém recursos e necessidades que precisam de ser atendidas; e a superestrutura, composta por
orgdos publicos e privados que tém como responsabilidade coordenar as atividades do setor e

intervém na relacéo entre a oferta e a procura.

Figura 4- Modelo de Boullén

Oferta turistica |<—)| Produto

Bens e servicos Satisfaz o consumo de
efetivamente colocados atividades turisticas
no mercado T
Planta turistica
e Atrativos turisticos
q—l Superestrutura .
s Equipamentos e
instalacbes

e Infraestrutura interna
e Infraestrutura externa

Servicos efetivamente ¢
solicitados pelo consumidor | Estrutura de producao do setor

Demanda turistica I

Fonte- Boullon (1997)

Os modelos apresentados conjugam-se no sentido de fornecer uma compreensao
abrangente do turismo, desde o crescimento do destino até a experiéncia do turista e gestdo
sustentavel do setor. Através do modelo de Leiper compreendemos o desenvolvimento e

interacdo dos destinos turisticos com as outras componentes do sistema turistico, 0 modelo de
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Butler complementa-o numa perspetiva temporal, descrevendo a fase de desenvolvimento do
destino. O modelo de Mill e Morrison examina 0s impactos deste desenvolvimento e o de

Boullon gere o destino de forma sustentavel e eficaz.

2.1.4. Tipos de turismo, turista, motivacdes e tendéncias dos turistas

A industria do turismo é diversificada e oferece aos viajantes uma ampla gama de
experiéncias, atendendo diferentes interesses, necessidades e preferéncias dos turistas. De
seguida, serdo referenciados alguns dos principais tipos de turismo, as motivacGes que estdo por

tras das viagens e ainda as principais tendéncias emergentes para os turistas da atualidade.

Tureac e Turtureanu (2010), argumentam que os diferentes tipos de turismo variam consoante
as necessidades e objetivos dos turistas. Assim, os autores dividem os tipos de turismo em quatro
categorias, sendo elas: turismo de lazer (férias), onde o foco neste tipo de turismo € fugir a rotina
e 0 entretenimento do viajante através da realizagdo de novas experiéncias; turismo de salde, no
qual os turistas procuram destinos que oferecam equilibrio, uma vida saudavel e também o
tratamento e prevencdo de doencas (servicos de saude/ cirurgias, termas, etc.); turismo de cultura,
este € um tipo de turismo recreativo, onde os turistas tém como objetivo alargar o seu
conhecimento cultural através da observagdo e convivéncia com a comunidade local e turismo de
trabalho, verifica-se quando uma pessoa se desloca do seu local de origem para outro local com o

proposito de realizar tarefas relacionadas com as suas funcdes profissionais.

Smith (1989) refere mais alguns tipos de turismo como: turismo étnico, este tipo de turismo
envolve viagens para destinos onde se aprende sobre a cultura, histéria, costumes, arte, musica e
culindria de um grupo indigena; turismo histérico, envolve atividades como visitas guiadas a
locais, monumentos e edificios historicos; turismo ambiental, também conhecido como
ecoturismo, 0s turistas procuram por destinos que oferecam atividades ao ar livre como:
caminhadas, mergulho, passeios, entre outros. Geralmente, estas atividades séo realizadas em

areas naturais protegidas.

Para além dos diferentes tipos de turismo apresentados Tureac e Turtureanu (2010) referem

que existem diversas formas de turismo divididas em critérios como:
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(i) Os critérios do destino: a) turismo doméstico, b) turismo internacional; (ii) o critério do
numero de participantes: a) turismo individual, b) turismo de grupo; (iii) o critério
organizacional: a) turismo organizado, b) turismo ndo organizado, c) turismo semi-organizado;
(iv) o critério sazonal: a) turismo continuo; b) turismo descontinuo; (v) o critério temporal: a)
turismo de longa duracdo, b) turismo de duracdo reduzida; (vi) o critério dos veiculos de
transporte: a) turismo de comboio, b) turismo em automdvel, c) turismo maritimo, d) turismo
aéreo, e) outras formas de turismo (ciclismo, caminhadas....); (vii) o critério social: a) turismo
privado; b) turismo social; (viii) o critério da idade e ocupacéo do turista: a) turismo juvenil, b)
especifico para o turismo de adultos, c) especifico para o turismo de terceira idade; (ix) o critério

do tipo de destino: a) turismo de montanha; b) turismo de estacéo; c) outro.

Relativamente as motivacdes do turismo, de acordo com Iso-Ahola (1989), a motivagdo € um
estado de espirito significativo que dispde adequadamente um ator ou um grupo de atores a viajar
e segundo este autor, as principais motivac@es dos turistas para viajar é fugir a rotina, desanuviar
do stress, procurar por novas experiéncias e oportunidades de aprender sobre novas culturas.
Assim, as diversas motivacOes dos turistas sdo influenciadas pela intervencdo de influéncias

culturais, sociais, econdmicas e politicas.

Ja Yoon e Uysal (2005) consideram a motivacdo como ‘“uma necessidade ¢ desejos
psicoldgicos/ bioldgicos, incluindo forcas integrais que despertam, direcionam e integram o

comportamento e a atividade de uma pessoa”.

A tabela 2 permite observar diferentes estudos feitos por diversos autores sobre as principais

motivacdes do turista (Prebensen, 2006).
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Tabela 2- Motivacdes dos turistas

Motivagdes Autores

Apreciar a natureza e fugir da | Crandall (1980);

civilizagéo

Aventura e entretenimento Baloglu e McCleary (1999); Kozak (2002); Yoon e
Uysal (2005).
Conhecimento e aprendizagem | Fodness (1994); Kozak (2002); Yoon e Uysal (2005).

Descanso Baloglu e McCleary (1999); Kozak (2002).
Desporto Turnball and Uysal (1995); Cha, McCleary and Uysal
(1995);
Experiéncia cultural Uysal e Jurowski (1994); Kozak (2002); Yoon e Uysal
(2005).
Interacdo social Crompton (1979); Fodness (1994); Baloglu e McCleary
(1999); Kim e Lee (2008).
Novidade Yuan e McDonald (1990); Baloglu e McCleary (1999).
Relacdo familiar Crompton (1979); Yoon e Uysal (2005)
Relaxamento Crompton (1979); Kozak (2002); Yoon e Uysal (2005);

Fonte- Elaboracéo propria a partir de Prebensen (2006)

Pearce e Lee (2005), referem que as motivacbes de impulso turistico sdo: a procura por
novidade, fuga e relaxamento, familia e autodesenvolvimento. J& Cunha (2010) refere que ndo
s8o as motivacdes das pessoas que estdo na decisdo da viagem, mas sim 0s motivos, agrupando-
os em: (i) lazeres, recreio e férias; (ii) visitas a parentes e amigos; (iii) negécios e motivos

profissionais; (iv) tratamento médico; (V) religido, peregrinacéo; (iv) outros.

Kotler e Keller (2006), dizem-nos que uma tendéncia de mercado se refere a uma mudanca e
novos habitos de consumo dos clientes que apresentam um elevado potencial para ser explorados.

Os autores referem ainda que existem trés tipos de tendéncias de mercado, de acordo com o grau
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de fiabilidade e a duracdo: i) modismos — sdo tendéncias imprevisiveis e de curta duracdo; ii)
tendéncias — pode manter-se por muito tempo e é consistente com outros indicadores que
ocorrem ao mesmo tempo; iii) megatendéncias- sdo grandes mudancgas sociais, econdmicas,

politicas ou tecnoldgicas que se formam lentamente e nos influenciam por pelo menos sete anos.

As principais tendéncias e carateristicas dos turistas na atualidade, de acordo com Horwath

(2015) e Kamboj e Sharma (2016), que nos vao influenciar de médio a longo prazo séo:

a) A populacao envelhecida (Silver hair)
- S0 considerados um dos segmentos de crescimento mais rapido no mercado;
- Os membros seniores da sociedade sdo financeiramente mais estaveis, ou seja, ttm um
elevado poder de compra;
- S&0 mais saudaveis e ativos do que as geracdes anteriores, vai viver mais tempo;
- Requerem servigos personalizados e preferem criar confianga através da interagdo

presencial com os fornecedores.
b) Geracao Y (Millennials)
- Deverao representar 50% de todos os viajantes até 2025;
- O foco desta geracdo ¢ a exploracao, interacdo e experiéncia emocional.
c) Geragdo Z (Centennials)
- Estéo totalmente integrados no mundo digital;
- Preferem planear as viagens online, de forma independente;
- Procuram experiéncias exclusivas;
d) Classe média
- Procuram uma boa relacédo qualidade/ preco;
- Investir tempo na procura de promogdes.
e) Revolugdo tecnologica

- As pessoas estdo constantemente ligadas ao mundo digital;
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- Mudou a forma como os turistas procuram, exploram, reservam e experimentam as

viagens;

- A industria tem de adotar novas tendéncias tecnoldgicas e repensar a forma como

prestam servigos: robots, hologramas com avatares, ecras interativos, entre outros.
f) Saude e estilo de vida saudavel

- Segmentos como: tratamentos, relaxamento, exercicios e dieta saudavel sdo alguns dos

produtos relacionados com a salde, sendo 0s mais importantes:

> Termas: que tém como principal objetivo promover a realizacdo de objetivos tanto de

salde fisica como mental,
> Desporto tradicional e de recreagdo (caminhadas, ciclismo, natacao);
> Coaching de vida (nutricdo, exercicio fisico, gestdo do stress);
g) Sustentabilidade
- Proporciona beneficios socioecondémicos;
- Aumento do nivel de vida;
- Aumento dos tempos livres;
- Desenvolvimento econémico e a prosperidade;

- Estabilidade politica.

2.1.5. Impactos econdmicos, sociais, culturais e ambientais no turismo
O turismo é uma atividade multifacetada que pode ter impactos significativos, tanto
positiva como negativamente, a nivel econémico, social, ambiental e cultural. Estes impactos

dependem da forma como o turismo € planeado, gerido e desenvolvido nas diferentes regides.

"Os impactos do turismo referem-se a gama de modificacGes ou a sequéncia de eventos
provocados pelo processo de desenvolvimento turistico nas localidades recetoras. As variaveis

que provocam os impactos tém natureza, intensidade, direcdes e magnitude diversas; porém, 0s
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resultados interagem e sdo geralmente irreversiveis quando ocorrem no meio ambiente natural.”
(Ruschmann, 1997, p.34). Mathieson e Wall (1982) referem que a extensdo do impacto depende

ndo s6 da quantidade, mas também do tipo de turistas que se deslocam para o destino.

Alguns dos impactos socias, culturais, econémicos e ambientais sdo apresentados na
tabela 3:

Tabela 3- Impactos no turismo

Impactos Positivos Negativos

- Conservacao e protecdo ambiental; - Alteracdo e destruicdo da

- Adocdo de medidas para preservar o | paisagem;

meio ambiente, com o objetivo de - Poluicdo sonora, do ar e agua;
Ambientais | manter a qualidade e atragdo dos - Destruicéo da fauna e flora;
recursos naturais; - Acumulacéo de turistas no espaco e

- Utilizac&o mais racional dos espagos; | tempo;

- Valorizacao do contacto com a - Aumento do trafego;
natureza; -Degradacdo de sitios histéricos e
- Maior envolvimento da populagédo monumentos.

(consciencializagdo ecologica)

- Fortalecimento da cultura local; - Choque de culturas- diferengas

- Promogéo de artesanatos; sociais entre visitantes e moradores;
Culturais | - Realizacdo de eventos culturais; - Descaracterizacao da cultura do

- Preservacado e a reabilitacéo de lugar;

monumentos, edificios e locais
historicos;

- Valorizacdo da heranga cultural

- Revitalizacdo dos costumes locais

como o artesanato, gastronomia;

- Criagédo de empregos; - Subida da inflacéo;
Economicos | - Desenvolvimento local — construcdo | - Necessidade de importar produtos

de equipamentos; do exterior para satisfazer as
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- Aumento do rendimento dos necessidades dos turistas;
habitantes; - Sazonalidade turistica;

- Aumento das receitas; - Dependéncia excessiva do turismo;
- Aumento dos niveis culturais e
profissionais;

- Atracao de méo-de-obra de outras
localidades;

- Aumento do consumo pelos produtos

locais (dos agricolas ao artesanato);

- Melhoria da qualidade de vida da - Tensdo social entre turistas e
comunidade local; comunidade local;

- Criacdo de novos postos de trabalho; | -Aparecimento de fendmenos de
- Desenvolvimento de novos acessos, | disfuncdo social na familia
Sociais servigos e infraestruturas; (desintegracdo. da comunidade);
- Experiéncias com os visitantes -Prostitui¢do, consumo de drogas,
(culturas e modos de vida diferentes); | crime organizado, vandalismo e

- Utilizac&o da populagéo local como | jogo.

mao-de-obra direta ou indireta.

Fonte- Elaboracdo propria baseada em Cruz (2001); Ignarra (1999) e Ruschmann (1997)

As entidades responsaveis pelo desenvolvimento do turismo, em cada regido, devem ter
em conta estes impactos de maneira que haja um planeamento e desenvolvimento estratégico
cumprindo os padrfes de competitividade e sustentabilidade. Isto, s6 € possivel com a

participacdo e dedicacao da comunidade local.

Em suma, o turismo ndo envolve apenas a movimentacdo dos turistas para os diferentes
destinos turisticos, mas também os servicos, alojamentos, atragdes, transportes e as motivagoes e
tendéncias dos turistas, uma vez que, estes sdo impulsionados por uma variedade de fatores,
desde a procura por novas experiéncias e até o relaxamento e aventura. As tendéncias dos turistas

estdo em constante evolucdo e sdo influenciadas por fatores como mudancgas sociais, avangos
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tenoldgicos e preferéncias pessoais. No entanto, € importante ter em conta 0s impactos sociais,
economicos, culturais e ambientais tanto positivos como negativos de maneira que haja uma
preservacao dos destinos, garantindo que o turismo continue a contribuir para o desenvolvimento
sustentavel das comunidades e conservacdo do patriménio cultural e natural para as geracGes

futuras.

Enquanto o turismo em geral, satisfaz uma ampla gama de interesses, necessidades e
orcamentos, o turismo de luxo destaca-se pela procura de exceléncia e sofisticacdo pela parte dos
turistas. Assim, o proximo tépico ira explorar o conceito de luxo e turismo de luxo, assim como

as suas carateristicas na percec¢ao dos turistas.

2.2. O Luxo

2.2.1. Contextualizacé@o do conceito de luxo
De acordo com Bastien e Kapferer (2009), o conceito de luxo € bastante complexo e € visivel
a dificuldade em alcancar uma definicdo unanime do mesmo. De seguida sdo apresentadas

algumas definicdes sobre o luxo.

De acordo com Kapferer (2003) a palavra “luxo” tem a mesma origem que a palavra “luz”,
proveniente do latim “lux”, que significa “luz”. Neste contexto, o luxo ¢ descrito com atributos

associados a palavras da mesma familia de luz, como: brilho, distin¢éo, chamativo e espléndido.

Por sua vez, Castaréde (2005) refere que “luxo” vem do latim “luxus” (abundéncia,
refinamento) e nao diretamente de “lux”. Nao associando o conceito a bens essenciais para a
sobrevivéncia humana, mas sim aquilo que proporciona uma experiéncia agradavel aqueles que

tém o privilégio de o usufruir — bens supérfluos.

Na perspetiva do marketing Vickers e Renan (2003), definiram trés carateristicas que
distinguem o luxo de ndo luxo: (i) funcionalidade: esté relacionada com a vertente utilitaria, uma
vez que, uma elevada qualidade e consequentemente, elevada durabilidade impede a substituicdo
do produto por ndo existirem danos; (ii) empirismo: estimula o prazer sensorial; (iii) simbolismo:

estd associada ao desejo de alcancar um estatuto social ou aceitacdo social.
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Ja numa visdo econdmica, o luxo é algo que ndo é acessivel a todos devido aos pregos
elevados (Groth & McDaniel, 1993). Além disso, o luxo estd relacionado com o conforto,
satisfacdo e com o0 que € raro e exclusivo, e ao serem objetos altamente valorizados e nédo
acessiveis a todos, quem os consome pode assumir um “estatuto social”’, uma vez que estes tém
um elevado poder financeiro tendo mais facilidade de ter acesso a este luxo (Figueiredo, 2017).
Pois, como ja referido anteriormente, sdo objetos raros, que ndo estdo num horizonte comum e
que os diferencia das classes que estdo num nivel inferior, havendo uma distin¢éo entre classes

sociais.

Apesar dos valores deste tipo de consumo continuarem a ser consideravelmente elevados,
estes precos refletem ndo apenas a raridade e exclusividade do produto, mas também a funcdo
social que o luxo assumiu na sociedade atual (Kapferer & Bastien, 2009). Esse aspeto é crucial ja
que, € inerente a natureza humana a necessidade de pertencer a uma estrutura social associada a

determinados grupos identitarios.

De acordo com a Teoria das Elites (Barnabé, 2007), em todas as classes sociais ha individuos
que se tentam destacar em relagdo aos outros, assumindo uma posic¢do de superioridade. Assim,
estes optam por usar produtos de luxo, diferenciando-se daqueles que usam marcas mais
genéricas (Oliveira, 2021). Neste contexto, segundo Barnabé (2007), a “elite” é composta por
sujeitos de grande influéncia, seja pela exibicdo da sua riqueza ou poder politico incluindo
também aqueles com uma grande capacidade intelectual e compreenséo racional. Por outro lado,
as classes menos favorecidas sdo caraterizadas como 0 oposto, compostas por individuos com

menores habilidades literarias e menos recursos financeiros.

Outras carateristicas particulares ao luxo sdo a beleza, a exceléncia, o privilégio, a
exclusividade, a distin¢do e a marca. Estes atributos ndo so6 impulsionam o estatuto social das
pessoas, como também influenciam o consumo de produtos de luxo para estes se destacarem

perante os outros (Oliveira, 2021).

Normalmente, em todas as industrias, a produgdo de bens e servicos acompanha as novas
tendéncias atuais, adaptando-se a evolugdo da sociedade. Assim sendo, 0s servi¢os de luxo nédo
S80 uma excecao e por isso mesmo a base € sempre a mesma: o desejo de um dia poder usufruir

de um determinado bem de luxo.
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Em suma, a dindmica do consumo de bens de luxo € utilizar os mesmos para que 0S
individuos se consigam destacar socialmente e pertencer a um grupo exclusivo de pessoas que

sdo vistas como “role-models”.

2.2.2. Breve apresentacdo da evolucdo do conceito de luxo

Desde a antiguidade egipcia, que a sociedade era altamente hierarquizada e sofisticada
com codigos morais distintos, o que influenciou os comportamentos das futuras geracdes em
relacdo ao consumo de bens e artigos de luxo. O povo egipcio foi responsavel por expressar toda
a elegancia e ostentacdo desses bens, permitindo que aqueles que 0s possuiam demonstrassem
superioridade sobre os demais (Oliveira, 2021), distinguindo os membros das suas elites, como:

imperadores, reis, clero ou nobreza (Galhanone, 2005).

A associacdo do luxo com a fama e o poder fez com que este fosse geralmente visto de
forma negativa, mantendo essa conotacdo na civilizagdo moderna, onde esta fortemente ligado ao
privilégio, fama, riqueza e consequentemente, inacessibilidade para a maioria das pessoas
(Galhanone, 2005). Contudo, apesar de o luxo ser muitas vezes percebido de forma negativa, essa
visdo desfavoravel gerou transformacBes positivas na compreensdo e vivéncia do conceito.
Consequentemente, o luxo deixou de ser associado a um estatuto social elevado, passando a ser

percebido como algo acessivel e apreciavel por diversas camadas sociais.

Toda essa evolucdo fez com que, segundo a piramide de Maslow (figura 5), fosse possivel
constatar que o consumo de luxo pode estar diretamente ligado a um dos niveis da pirdmide, o
nivel da estima (Amadeus AIT Group SA, 2016).
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Figura 5- Piramide de Maslow
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Fonte- Keeps (2023)

Outros elementos que igualmente contribuiram para a consolidagdo desse conceito, que
inicialmente ndo tinha a melhor visibilidade, foram os diversos momentos de mudanca
correspondentes a cada fase historica, como as influéncias do lluminismo, do liberalismo, as
revolucdes francesa e americana, as crises, o desenvolvimento das industrias e da tecnologia,
assim como movimentos como o feminismo (Kapferer & Bastien, 2009). Todos estes momentos
de mudanca foram determinantes para o desenvolvimento técnico, econémico e social, dando
origem a caracteristicas como a personalizacdo e a importancia dos sentidos, levando ao
surgimento de um tipo de luxo intimista. Assim, este passa a ser percebido de forma distinta, ndo
como mera ostentacdo, mas sim como algo que passa a estar disponivel para um vasto nimero de
pessoas que precisam apenas de meios financeiros ao invés de um estatuto social elevado
(Oliveira, 2021).

Independentemente de todas as mudancas que o planeta ja enfrentou e apesar do luxo

estar a passar por um processo de democratizagdo, os consumidores ainda sdo frequentemente
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vistos de forma negativa, ou seja, consomem artigos ou servi¢os de luxo para demonstrar um
estatuto superior. No entanto, a visdo do "cliente”, especialmente no setor de hotelaria de luxo,

tem mudado ao longo do tempo, adaptando-se a um perfil especifico de turista.

2.2.3. O luxo e o turismo

O turismo é um setor fundamental para a economia de um pais e tem mostrado capacidade
para se reinventar e adaptar as novas tendéncias do mercado, impulsionado pela evolucao
tecnoldgica e pela diversidade de bens e servigos. Segundo Lima (2019), o conceito de luxo, tem
adquirido uma natureza mais intangivel do que tangivel, evidenciando a preferéncia dos clientes
por experiéncias unicas e incomparaveis em vez da escolha do destino ou do tipo de alojamento.
Com a crescente procura por experiéncias exclusivas, o mercado turistico tem crescido a este
nivel, oferecendo servicos de exceléncia, memoraveis e personalizados para cada tipo de cliente.
O foco deste segmento, vai muito além dos destinos paradisiacos e dos estabelecimentos
luxuosos, mas sim na oferta de experiéncias cada vez mais exclusivas, personalizadas e
transformadoras, proporcionando momentos Unicos, memoraveis, de bem-estar e enriquecimento
pessoal, onde a intangibilidade do luxo desempenha o papel principal na oferta turistica (Lima,
2019).

De acordo com as palavras de Alison Gilmore, "hoje em dia, o viajante de luxo néo esta
em busca de ostentacdo, mas sim de um sentimento de valor pessoal" (Figueiredo, 2017, p.7).
Também Galhanone (2005), refere que observamos uma transicdo de luxo fundamentado na
“ostenta¢dao” para um luxo focado no individualismo, onde a experiéncia sensorial assume mais

importancia do que a aparéncia.

Atualmente, o turismo de luxo define-se pelo turismo de experiéncias, desafiando a
distingdo entre os padrdes de procedimentos e a personalizagdo do servigo que os clientes estdo
cada vez mais exigentes (Neto, 2015). De uma conotacdo anterior de ser caro, inacessivel,
ostensivo e materialista, o luxo evoluiu para ser reconhecido como genuino, auténtico e exclusivo
(Neto, 2019). Também podemos observar que, gracas ao surgimento da Geracao Z, este publico é
composto por pessoas que utilizam muito o mundo digital e estdo sempre conectadas as redes

sociais (Bruel, 2018). Assim, nos dias de hoje quando os influenciadores digitais promovem um
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destino ou produto de luxo, este vai ser bastante procurado devido a promogao feita nas redes

sociais, uma vez que estas, se tornaram a principal forma de divulgacdo (Levin, 2020).

Na atualidade, as unidades hoteleiras utilizam estratégias eficazes nas redes sociais para
alcancar o publico-alvo, uma vez que é a melhor maneira de chegar aos atuais grupos que
compdem a sociedade atual, estabelecendo um contacto préximo e compreendendo as
necessidades especificas de cada cliente para que seja possivel haver uma resposta adequada a
cada um. Apesar de as geracdes anteriores estarem também cada vez mais presentes nas redes
sociais, 0s meios tradicionais continuam a ter uma grande importancia nas agéncias de viagens e

promotores turisticos (Levin, 2020).

No entanto, o conceito de férias de luxo pode variar entre os clientes. Para alguns pode
significar passar tempo num iate de milhdes de euros, e para outros, pode estar relacionada a
satisfacdo das suas necessidades pessoais e preferéncias, nomeadamente gastrondmicas e de
indumentarias (Amadeus AIT Group SA, 2016). E importante destacar que um produto ou marca
de luxo, geralmente, tem um custo elevado devido as suas carateristicas Unicas e a prestacao de
servicos personalizados, focados nas necessidades individuais dos clientes. Mas atualmente, ha
uma maior conexdo entre o conceito de luxo e o turismo, onde os clientes valorizam mais a
autenticidade do que exibir o seu poder financeiro e, consequentemente, 0 seu estatuto social
elevado (Lima, 2019).

Apesar de ser uma noticia antiga, segundo a revista Publituris (2007), a hotelaria de luxo
tem atraido investidores e consumidores, impulsionando o crescimento econémico, ampliando o
negocio do turismo na Europa. A entrevista reflete as tendéncias atuais, especialmente apds

pandemia, com perspetivas favoraveis e otimistas para o futuro do setor de turismo de luxo.

Portanto, o turismo de luxo tem um vasto potencial de crescimento, pois consegue atender
as necessidades dos turistas que procuram afirmacdo social, estatuto, satisfacdo pessoal e
atendimento as suas necessidades. Essa capacidade de proporcionar experiéncias Unicas e
exclusivas torna este segmento como uma solugdo ideal para um mercado cada vez mais

exigente.
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2.2.4. Tendéncias do turismo de luxo

As tendéncias turisticas referem-se a mudancas, padrdes ou diregdes emergentes dentro da
industria do turismo. Estas, podem abranger um elevado conjunto de areas, desde as preferéncias
dos viajantes até as novas praticas da industria e mudancas nas experiéncias das viagens. Assim,
as tendéncias turisticas sdo influenciadas por uma série de fatores, como 0s avangos tecnoldgicos,

mudancas socioeconomicas, comportamento dos consumidores e até mesmo de eventos globais.

Minelli (2018) refere que, através de um estudo feito pela Pangea Observatory, as
tendéncias que irdo moldar o setor do turismo e viagens de luxo sdo: a exclusividade e
singularidade que se tornardo os principais elementos que caraterizam a viagem de luxo; o
destino que assumira a posicdo de destaque na escolha da viagem, seguido da experiéncia e por
ultimo, a escolha do hotel e ainda o turismo de luxo que sera influenciado por recomendacdes,

tanto de consultores especialistas como de comentarios em plataformas digitais.

Este estudo da Pangea Observatory refere ainda que, os turistas de luxo no futuro serao:
cada vez mais exigentes; atentos a novos produtos e destinos; bem informados e dependentes da
economia digital; sensiveis a solucdes sustentaveis e preocupados em procurar orientacGes de

especialistas;

De acordo com Makanse, Bordonaro e Mota (2017) surgird, num futuro proximo, uma
maior procura de experiéncias auténticas, ou seja, experiéncias vividas junto a comunidade local.
Estes preveem também uma valorizacdo significativa da diferenca, refletida na personalizacdo de
experiéncias, levando a que a producdo em massa se torne ultrapassada. Questdes como a
seguranca, privacidade, salude e bem-estar assumirdo também um papel fundamental nos

proximos anos.

Relativamente as viagens de luxo, segundo um relatério produzido pela Amadeus (2023),
sobre as tendéncias que projetam o que ird definir a experiéncia hoteleira de luxo em 2024
identificaram-se cinco tendéncias especificas para as viagens de luxo: (i) turismo musical — ap6s
a interrupcdo das atividades de lazer devido a pandemia, a populagdo ndo s6 tem procurado
realizar mais viagens para conhecer o mundo, como também tem aproveitado para assistir a mais
espetaculos musicais, viajando para diferentes lugares apenas para assistir a um concerto; (ii)
agentes influenciadores - existiu sempre uma grande motivacdo para os viajantes escolherem

certos destinos, seja pela influéncia da familia, amigos ou até mesmo devido a publicidades. As
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redes sociais tornaram-se assim, numa ferramenta altamente poderosa durante o processo de
decisdo de uma viagem. Atualmente, os influenciadores em vez de serem apenas uma fonte de
inspiracdo de férias, estes, estdo também a facilitar as reservas diretas para os diferentes destinos
turisticos através de links nas suas paginas das redes sociais (Instagram, Tik Tok, Youtube); (iii)
passarelas aéreas elétricas- a medida que as cidades enfrentam desafios relacionados com o
congestionamento de transito e poluicdo do ar, estas estdo a procura de solucdes inovadoras. Uma
dessas solucBes envolve a exploracdo de tecnologias como passarelas para taxis voadores e outros
tipos de aeronaves elétricas. Esta solucéo, oferece alternativas de transporte aéreo que gere menos
poluicdo atmosférica. Empresas no campo da aviagdo elétrica, como a Volocopter e a Toff
Mobility, estdo a tomar medidas significativas nesse sentido. A Volocopter planeia langar uma
frota de eVTOLs elétricos VoloCity (uma espécie de carro elétrico voador) para 0s Jogos
Olimpicos de Paris em 2024, ja a Toff Mobility pretende introduzir aeronaves elétricas na Coreia
do Sul no mesmo ano; (iv) concierge inteligente - conforme mencionado anteriormente, a GAI
estd a adicionar valor as experiéncias de viagens facilitando o trabalho dos consumidores na
procura de informacdo sobre os destinos, oferecendo recomendagdes instantaneas de hotéis e
itinerarios, ouvindo as necessidades dos clientes e apresentando respostas as mesmas. Assim, esta
tecnologia simplificou a vida dos consumidores, sendo um dos principais auxilios nas tendéncias
das viagens; (v) luxo empresarial acessivel — em resposta a crescente procura por parte dos
vigjantes que queriam voar em classe executiva sem pagar por servigos adicionais, algumas
companhias aéreas tém introduzido tarifas “especiais”. A Emirates foi pioneira desta tendéncia,
em 2019, oferecendo bilhetes de classe executiva que excluiam acesso ao lounge, selecdo
limitada de assentos e sem opcdes de upgrade. Desde esse ano que mais companhias como: Qatar

Airways, Zipair, Finnair, Air New Zeeland, entre outras, optaram pela mesma estratégia.

Daniel Batchelor, Vice-Presidente de Marketing Global e Comunicagdes Corporativas da
Amadeus referiu ainda que “a Inteligéncia Artificial Gerativa (GAI) continuara a ter uma

influéncia crescente em toda a industria durante 2024 (Amadeus, 2023).

2.2.5. Turismo de luxo em Portugal
Portugal tem sido reconhecido como um destino de referéncia, onde o conceito de luxo

tem evoluido e conseguido adaptar-se ao longo do tempo. Também, em relacdo ao comércio de

-31-



luxo, Portugal tem observado um crescimento progressivo. O pais é reconhecido como um
destino com bastante potencial na oferta do luxo, particularmente nos setores de imobiliario e
turistico. O pais desfruta de uma rica heranga historica, cultural e natural, proporcionando um
cenario ideal para o desenvolvimento do turismo de luxo e do mercado de bens de luxo. Portugal
bateu recordes e cresceu até 10% face a 2022 no mercado de luxo (Distribui¢cdo Hoje, 2023) e
estd na 202 posicao entre os paises com maior nimero de hotéis 5 estrelas no mundo, indicando
um aumento na procura e oferta de turismo de qualidade (Portugal de Norte a Sul, 2022). Além
disso, em Portugal ja sdo 39 os restaurantes com estrelas Michelin (Michelin Guide, 2024). Para
2024, segundo um estudo turistico internacional sobre “habitos de ferias de luxo 2024” Portugal

encontra-se no sexto lugar de preferéncia para os turistas irem passar férias de luxo (Sapo, 2024).

Atualmente, Portugal emergiu como um destino de luxo procurado por viajantes exigentes
em busca de experiéncias exclusivas. As regides vinicolas do Douro, as praias deslumbrantes do
Algarve, Agores e Madeira, os resorts de golfe no Alentejo e a rica cultura de Lisboa e Porto
atraem turistas em busca de hospitalidade de alta qualidade, hotéis sofisticados, gastronomia
refinada e atividades exclusivas. Além disso, a presenca de hotéis boutique, spas luxuosos,
campos de golfe de renome internacional e o crescimento de atividades de enoturismo e turismo

de natureza elevaram o estatuto de Portugal como um destino de luxo.

Também, em relagdo ao comércio de luxo, em Portugal tem se observado um crescimento
gradual no ndmero de lojas de marcas de moda e acessorios de luxo, que oferecem produtos
exclusivos, como: Louis Vuitton, Hermés, Montblanc, Cartier, lojas que estdo presentes na
Avenida da Liberdade, a zona de eleicdo das marcas de luxo (Antunes, 2014). Além disso, o setor
de joalharia, com designers de joias artesanais e ourivesaria tradicional, contribui

significativamente para a inddstria de luxo em Portugal.

Resumidamente, Portugal estda no caminho certo para consolidar a sua presenga no
mercado de luxo, aproveitando a sua riqueza histérica, a tradi¢ao, autenticidade e artesanato para

explorar este segmento.
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2.3. Hotelaria de luxo

A evolucdo dos nichos de mercado no setor do turismo e a crescente procura dos turistas
criou uma dindmica, onde se destacam alguns elementos como: a exclusividade, a qualidade, a
autenticidade e o luxo. Este tipo de turismo tem vindo a crescer, devido a necessidade de os
turistas terem outras experiéncias diferentes das que tém habitualmente nas suas rotinas. Assim,

este setor enfrenta o desafio de se reinventar, estabelecendo parcerias com marcas de luxo.

A hotelaria de luxo é a principal componente do segmento do turismo de luxo (Oliveira,
2021). Existem hotéis de luxo espalhados pelo mundo, conhecidos por oferecerem uma
autenticidade de servicos (spa, lavandaria, babysitting, petsitting, entre outros servicos),
localizagGes privilegiadas, arquiteturas distintas, infraestruturas sofisticadas e, muitas vezes, por
atenderem as necessidades dos turistas de diferentes nacionalidades que procuram por novas
experiéncias. Tornando-se assim, o hotel, o principal elemento diferenciador numa viagem de

luxo.

Quando se fala sobre o tema da hotelaria de luxo, de acordo com Pereira (2018), a
primeira impressdo que muitas pessoas tém sobre um hotel de luxo € a classificacdo de 5 estrelas,
apresentando designs sofisticados e luxuosos e onde sdo utilizados produtos de marcas de
renome. No entanto, essa ideia tradicional de hotel de luxo esta gradualmente a ser ultrapassada,
onde a procura por uma experiéncia Unica e memoravel, se torna cada vez mais essencial em

comparagao com o préprio ambiente fisico (o hotel).

Também na hospitalidade, a nogdo de luxo € subjetiva e pessoal, dependendo, acima de
tudo, das necessidades do cliente (Les Roches, 2019). Além do cliente procurar por excelentes
servigos, tratamentos de bem-estar e gastronomia requintada, estes estdo cada vez mais
interessados em procurar por experiéncias Unicas, enriquecedoras, exclusivas e extraordinarias
que ndo estdo acessiveis a qualquer viajante (Les Roches, 2019). Barbara Talbott, ex diretora de
marketing da cadeia de hoteis Four Seasons, identifica quatro elementos essenciais que
contribuem para uma experiéncia de luxo (Chu, 2014): a) a estética e atmosfera do local; b) o

conforto oferecido ao cliente; c) a qualidade do servico; d) a atencédo dedicada ao cliente;

Também Danziger (2005), propde quatro visdes sobre o luxo, explicando as motivagdes e
expetativas dos consumidores que procuram por este tipo de servi¢co (Danziger, 2005 citado por
Chu, 2014):
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a) o luxo como marca: o cliente escolhe os hotéis de acordo com marcas de hotéis de
qualidade;

b) o luxo como produto: refere-se aos produtos e servigos oferecidos pelo hotel que o cliente
pode usufruir durante a sua estada;

c) o luxo como ndo necessidade: vai além da satisfacdo das necessidades basicas, onde 0s
clientes procuram por experiéncias de nivel superior;

d) o luxo como poder de perseguir as nossas paixdes: 0s clientes procuram por experiéncias

onde realizem 0s seus sonhos pessoais;

Existem também alguns critérios que segundo Botelho (2009), compdem o servi¢o de um
hotel de luxo: localizacdo - o equilibrio entra a localizacdo e a paisagem circundante do hotel é
muito importante; espolio - requinte na decoracdo e a presenca de obras de arte; equipamentos -
disponibilidade a tecnologias, tanto nas areas comuns como nos quartos; Servico - Servigcos
oferecidos pelo hotel, atender a solicitacGes personalizadas dos clientes, horario alargado de
alguns servicos, disponibilidade dos funcionarios; preco - o valor cobrado deve estar alinhado
com os servicos disponibilizados, o luxo e requinte; exclusividade de espacos - acesso a areas
mais exclusivas; privacidade e seguranca, os clientes exigem por um servico altamente discreto e

Seguro;

Ao longo do tempo, a qualidade do luxo nos diferentes hotéis tem aumentado, devido ao
avanco da tecnologia, da melhoria de instalacdes e do foco na exceléncia do servigo prestado

pelos funcionarios aos hospedes.

As maiores cadeias de luxo estdo espalhadas pelos quatro cantos do mundo, como:
Belmond, Rosewood, Ritz-Carlton, entre muitas outras. Até a data de hoje ja existem alguns
hotéis no mundo reconhecidos com 7 estrelas, mas o primeiro foi o hotel Burj Al Arab, que se

localiza no centro do Dubai e é considerado o maior simbolo de luxo ao nivel hoteleiro.

Resumindo, como ja referido anteriormente, a hotelaria de luxo esta cada vez mais a
assumir um papel de destaque no universo hoteleiro. Investir na satisfacdo dos hdspedes,
oferecendo ndo apenas alojamento e refeicdes de alta qualidade, mas também garantindo a
melhor experiéncia durante a sua estada permite o desenvolvimento e crescimento deste setor
turistico. No entanto, isto sO € possivel se as entidades responsaveis pelo mesmo, forem capazes

de responder as necessidades dos consumidores.
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2.3.1. A oferta de bens e servigos na hotelaria de luxo

A hotelaria de luxo é um segmento exclusivo que se destaca pelos bens e servicos
oferecidos aos clientes. Para se diferenciar no mercado, um hotel de luxo precisa de oferecer uma
variedade de servigcos como: lavandaria, opgOes variadas de pequeno-almoco e experiéncias
gastrondmicas e enoldgicas. Estas caracteristicas sdo essenciais para se destacar dos concorrentes,
proporcionando experiéncias Unicas aos hospedes (Joelson, 2019), de maneira que estas fiqguem
na memaria dos mesmos e que haja uma promoc¢ao por meio de recomendacdes positivas (word
of mouth). Experiéncias como tratamentos de spa, passeios personalizados e atividades como
cruzeiros ou passeios de barco, sdo diferenciadas e nem todos os hotéis conseguem oferecer.
Além disso, servicos como internet rapida, early check-in, late check-out, praticas sustentaveis
como produtos veganos e amigaveis ao meio ambiente, sdo fatores-chave valorizados pelas

geracdes mais jovens ao escolherem o alojamento (Joelson, 2019).

A hotelaria de luxo é um setor que se associa a trés conceitos fundamentais: o luxo, o
charme e o design. Esses elementos sdo altamente procurados por um publico exigente e influente
(Botelho, 2009). Antigamente, os hotéis de luxo eram grandiosos edificios historicos,
demonstrando riqueza e oferecendo um servi¢o luxuoso. No entanto, a partir do final do século
XX, surgiram hotéis que, para além do luxo, se focavam em arte, design e charme. Essa
diversificacdo atendeu a procura dos hdspedes, mostrando que diferentes estilos dentro da
hotelaria de luxo podem satisfazer as necessidades dos clientes (Botelho, 2009). Além da
estrutura fisica, o servico € crucial para a diferenciagdo de um hotel, passando por servicos
convencionais como: lavandaria e rece¢do 24 horas, ou servi¢os mais inovadores como atividades
para animais de estimagdo. Atualmente, a localizacdo e a sua envolvente € também um ponto
importante, uma vez que os hospedes querem que o hotel seja préximo a pontos turisticos ou com
boas acessibilidades (Leal, 2011).

De acordo com Morgado (2022), podemos concluir que houve um crescimento continuo
da hotelaria de luxo ao longo dos dltimos anos. Este desenvolvimento trouxe uma diversificacdo
consideravel, resultando na criacdo de varios tipos de hotéis que se enquadram nesta vertente,
adaptando-se cada vez mais aos gostos e as necessidades dos seus clientes com o objetivo de

proporcionar experiéncias diferentes.
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Um hotel de qualidade, capaz de oferecer ndo apenas boa acomodagdo, mas também um
bom servico de funcionamento e detalhado, é fundamental para que a cadeia ou hotel se fixe no

mercado e seja reconhecido por tudo aquilo que oferece.

2.3.2. As componentes diferenciadoras na hotelaria de luxo

Para que um hotel se destague no mercado da hotelaria de luxo, setor cada vez mais
competitivo, este tem de possuir caracteristicas distintas que o diferenciem e evidenciem em
relacdo aos seus concorrentes. Cada cliente deve ser tratado como Unico para que este se sinta
acarinhado e satisfeito, e tem de estar envolvido na experiéncia para que esta seja memoravel e o

faca querer voltar (Lima, 2019).

Na hotelaria de luxo, a oferta de servigos é caraterizada por duas dimensdes: a dimenséo
tangivel e a dimensdo intangivel (Heyes et al., 2015; Lima, 2019). A dimenséo tangivel engloba
os elementos fisicos e equipamentos palpaveis que compdem o hotel, como: detalhes visuais- a
decoracdo, a mobilia do hotel, iluminacdo correta em cada zona, instalagbes como: a piscina,
restaurante, spa, além da qualidade e conforto dos acessorios como por exemplo das camas e
almofadas (Lima, 2019; Mari¢ et al., 2016). A apresentacdo destes servicos sdo a cara do hotel,
ou seja, aquilo que é visualmente apresentado tem de ser igualado consoante o servigo oferecido
para alcancar a maxima satisfacdo do cliente (Lima, 2019). O aspeto tangivel do servico é uma
das Unicas dimensdes que o cliente na verdade conhece e com o qual estabelece contacto antes de
usufruir do proprio servico na sua dimensdo completa, com todas as suas caracteristicas

intangiveis inerentes, sendo a principal o contacto com a equipa (Lima, 2019, Maric et al., 2016).

Segundo Maric et al. (2016), o termo “tangibilidade” diz respeito a elementos como:
aparéncia, equipa, equipamento, material publicitario, entre outras caracteristicas fisicas usadas
para a prestacdo de servicos. A qualidade e o aspeto das instalacfes desempenham um papel
fundamental na construcdo da identidade e valor de um hotel de luxo, influenciando as
experiéncias do cliente e, consequentemente, o0 nivel de satisfacdo do mesmo (Heyes et al., 2015;
Lima, 2019). Os elementos tangiveis destacam-se na satisfacdo geral dos hospedes, pois podem
ser mais facilmente renovados em comparagdo com o0s elementos intangiveis (Heyes, Beard &
Gehrels, 2015).
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Relativamente a dimensdo intangivel, mais exigente e dindmica, esta relacionada com 0s
servicos prestados pela equipa do hotel, exigindo um servigo personalizado e auténtico, sendo
precisa uma atencdo redobrada. Este servigo deve ser capaz de gerar emogOes num ambiente que

harmoniza a simplicidade e o glamour (Barbosa, 2017; Lima 2019).

De acordo com Gaspar et al. (2010), a industria hoteleira tem como principal atividade a
prestacdo de servicos definidos como: “bens intangiveis, intocaveis, intransportaveis, servicos
que sdo usados em funcdo da producdo, de alto grau de contacto com os clientes e com dificil
mensura¢do em relacdo a qualidade”. Pela complexidade dos servigos, quer em quantidade quer
em qualidade, na area da hotelaria e para melhor compreensdo, 0s autores apresentam para a
avaliacdo da qualidade dos servicos um conjunto de elementos como: intangibilidade,
consisténcia, competéncia, velocidade no atendimento, flexibilidade, hospitalidade, cordialidade,

credibilidade, seguranca, acesso e custo.

Em suma, na opinido de Maric et al. (2016), a qualidade do servico na hotelaria,
especialmente no segmento de luxo, tem uma base tangivel e outra intangivel, sendo que o
produto do hotel é uma mistura de elementos separados, mas ao mesmo tempo ligados, tais como
design de quartos e hotéis, fornecimento de comida e bebida, servico de restauracdo e spa,
servico dos funcionarios, ambiente geral e atmosfera. E crucial destacar a importancia da equipa
uma vez que representa o recurso intangivel mais importante num hotel, uma vez que, 0s
colaboradores e as suas atitudes representam a imagem do mesmo, onde a exceléncia do servigo é

uma prioridade.
Segundo Corte-Real (2013), os principais fatores diferenciadores que atraem clientes sao:

e Localizacdo, integrada ao ambiente paisagistico e urbanistico;
e Especializacdo e diferenciacao;

e Arquitetura, design, decoracéo elegante, conforto;

e Qualidade dos equipamentos;

e Privacidade e seguranca;

e Servigo de qualidade — atendimento e servigos personalizados;
e Restaurante e spa;

e Sustentabilidade;
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e Aspetos emocionais e teméticos;

De acordo com o Visit Portugal (2013), a valorizacdo da autenticidade e simplicidade
tornou-se cada vez mais relevante no setor do luxo. Por todo o pais podemos encontrar diversos
elementos que podem ser aproveitados pelos hotéis, como: praias, paisagens naturais, diversidade
de fauna e flora, entre outros. Alem disso, Portugal oferece luxo nas experiéncias proporcionadas
aos hospedes, desde visitas a museus de arte ou até degustacBes de vinhos e iguarias.
Considerando todas estas caracteristicas favoraveis ao turismo de luxo, € crucial que sejam
devidamente aproveitadas e exploradas para fomentar o crescimento continuo deste mercado,

sempre com responsabilidade e de forma controlada.

2.3.3. O foco no cliente e a sua importancia
Cada vez mais, o foco no cliente desempenha um papel fundamental na indudstria
hoteleira, sobretudo quando este esta relacionado com a oferta de um servico, uma vez que 0s

hotéis dependem da satisfacdo dos hdspedes para garantir o sucesso e a reputacdo do hotel.

Na maioria das empresas este foco no cliente ainda ndo € uma prioridade, porém tem uma
elevada importancia para o sucesso da experiéncia do consumidor e consequentemente, um

elevado nivel de satisfacdo do mesmo (Ramos, 2020).

Assim, para que um hotel seja um sucesso, é necessario foco no cliente desde o inicio até
ao final da sua estada. Como tal, algumas das estratégias que os hotéis praticam é: oferecer
formacgbes aos colaboradores de como prestar um melhor atendimento, bem como realizar
questionarios de satisfacdo e oferecer bons contetdos para conseguir alcancar a fidelizacdo dos
hospedes (Ramos, 2020).

Em suma, o foco no cliente na hotelaria € essencial para garantir a satisfacdo dos hdspedes,
aumentar a fidelizagdo, melhorar a reputacéo do hotel e permanecer competitivo no mercado, que
estd em constante evolucdo. Um servigo excecional e uma experiéncia positiva e memoravel sdo

fundamentais para o0 sucesso a longo prazo de qualquer estabelecimento hoteleiro.
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2.3.3.1. As primeiras impressoes entre o cliente e o colaborador
As primeiras impressdes entre o cliente e o fornecedor do servico (colaborador) séo o

ponto mais importante para o inicio da experiéncia do cliente.

O objetivo principal de uma rececdo de hotel, segundo Simoni e Bandeira (2012), €
receber bem o cliente, pois esta é a primeira interagdo com 0 mesmo e onde se criam as primeiras
impressoes sobre o local e o staff. Quando o cliente chega ao hotel o primeiro contacto é com o
bagageiro e depois com a rececdo, € se a mensagem transmitida e o atendimento a0 mesmo nao

for o melhor, este fica receoso em relagdo a sua estada.

Para que os hdspedes figuem com uma boa impressao do hotel é bastante importante que
0s colaboradores estejam motivados e recebam o cliente da melhor maneira, respondendo a todas

as necessidades do mesmo e deixando-0 0 mais satisfeito possivel.

De acordo com o blog Cloudbeds (Darios, 2023), algumas das técnicas que o hotel deve

adotar com os clientes séo:
- Integrar o cliente, tornando-o parte da familia e envolvendo-o na experiéncia;

- Tomar iniciativa pelo cliente, informando-o de todas as particularidades e conseguir dar

resposta a todas as suas duvidas;

- Tentar ser flexivel, com clientes mais complicados, mimando-o para atenuar 0 seu

descontentamento;

Se todas estas técnicas forem aplicadas de maneira correta o cliente vai-se sentir feliz e

satisfeito e vai querer voltar.

Atualmente, a maioria da populacdo vive a vida de maneira bastante formatada e
massificada, o que leva, consequentemente, a que nas suas férias tentem fugir da rotina e queiram
ter experiéncias Unicas. E aqui, que a hotelaria, sobretudo o setor de luxo, atua e tenta diferenciar-

se, tentado proporcionar ao cliente as melhores experiéncias possiveis durante a sua estada.

De acordo com Botelho (2009), atualmente estamos perante uma “Mosaic Society”, que
se traduz num perfil de turista mais preocupado com a experiéncia, com a diferenciacdo e a
inovagdo. Mas aos poucos estamos a transformarmo-nos numa “Dream Society”, ou seja, onde as

histdrias, os valores, emocg@es e conforto espiritual sdo um papel cada vez mais importante na
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sociedade, substituindo o conforto fisico e o racionalismo. Este tipo de sociedade quer
experiéncias onde estejam interligados aspetos como: a atividade, o envolvimento, o impacto

positivo e a memorizagéo.

Segundo Peterhans (2010), existem trés dimensdes da experiéncia: a influéncia sobre o

ambiente; a participacao do cliente e a interac¢ao social:

A influéncia sobre o ambiente refere-se ao nivel em que os consumidores podem moldar o
ambiente ao seu redor durante a experiéncia. Ou seja, isso pode envolver desde a personalizacao
dos produtos e servigos até a capacidade de tomar decisGes que afetam o ambiente fisico ou
digital. A possibilidade de exercer tal influéncia proporciona aos consumidores uma sensacao de

controlo e autonomia, aumentando a satisfagéo da experiéncia.

A participagdo do cliente refere-se ao envolvimento ativo do consumidor no processo de
criacdo da experiéncia. Isso vai muito além do simples ato de consumir, englobando a criagéo,
onde os consumidores colaboram com as organizacdes para desenvolver servigos ou produtos que
respondem as suas necessidades e desejos. A participagdo ativa promove uma sensacdo de
pertenca e de contribuicdo, o que pode aumentar a lealdade & marca e a satisfacdo geral com a

experiéncia.

Ja a interacdo social envolve as relagfes e trocas entre os consumidores e individuos
como: funcionarios da empresa e att mesmo a comunidade em geral. A interacdo social
proporciona oportunidades de partilha de experiéncias e feedbacks enriquecendo a experiéncia

através de uma rede de conexdes.

Para os clientes conseguirem ter a melhor experiéncia possivel tem de haver entdo um
grande investimento na formacéo do staff do hotel, pois séo estes que trabalham diretamente com
os clientes (Gupta & Vajic, 2000).

O objetivo principal do staff € o acompanhamento continuo do cliente, respondendo as
necessidades do mesmo e ajudando-o sempre que possivel durante a estada. Esta abordagem é
muito importante para uma gestdo de qualidade, prevenindo erros e aumentando a satisfacdo dos
clientes (Peterhans, 2010). A qualidade do servi¢co na industria da hospitalidade é crucial, uma
vez que, é nesse ponto que se estabelece a conexdo entre o cliente e o prestador do servico. E aqui

que se destaca a importancia do colaborador, seja na oferta do produto ou na estada, onde é
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essencial compreender as necessidades dos hdspedes, procurando ndo s6 agradar, mas também
satisfazer os seus desejos para promover o bem-estar do cliente (Jesus, 2013). E através dos
feedbacks dos hdspedes nas plataformas digitais que os futuros clientes baseiam a sua futura
experiéncia, o cliente cria assim, uma imagem mental e, se essa imagem nao corresponder as suas

expetativas, pode sair desiludido com a experiéncia (Botelho, 2009).

Concluindo, para um hospede sair satisfeito da sua experiéncia e estada, o staff deve ser
altamente qualificado pois séo eles que estdo em contacto direto com o cliente. Sendo que na
hotelaria de luxo é necessario prestar atencdo especial a todos os detalhes do hospede, fazendo

um acompanhamento atento para que este se sinta deslumbrado com a experiéncia e queira voltar.

2.3.3.2. O papel dos recursos humanos na experiéncia do cliente

Atualmente, no setor hoteleiro, o elemento-chave que se distingue é a experiéncia que o
cliente terd consoante a sua procura. O cliente ao procurar experiéncias enriquecedoras e Unicas,
que fogem da rotina, sente-se atraido por hotéis que sdo capazes de oferecer essas mesmas
experiéncias, tendo assim a hotelaria de luxo uma vantagem competitiva em relacdo aos outros
hotéis (Figueiredo, 2017).

O papel do staff na experiéncia do cliente torna-se também importante, uma vez que sao
0s colaboradores que interagem com o cliente e este valoriza a forma como séo tratados (Neto,
2015). Saber ouvir, responder as necessidades do hdspede, acompanhamento atento e exclusivo
sdo alguns dos objetivos do staff (Lima, 2019). O staff é, deste modo, um dos elementos
diferenciadores mais importantes, uma vez que, através da sua interacdo com o cliente, fazem

com que 0 mesmo se sinta acarinhado e Unico (Lima, 2019)

Assim, o papel dos recursos humanos é um ponto fulcral no sucesso ou insucesso de uma
empresa, uma vez que, tem como objetivo motivar os colaboradores com boas renumeragoes,
prémios, incentivos, bom ambiente de trabalho e prestar toda a ajuda necessaria aos
colaboradores para que estes se sintam motivados e prestem as suas fun¢des da melhor maneira
possivel. Outra funcdo dos recursos humanos é contratar pessoas formadas e adequadas as
funcbes, onde na hotelaria é bastante importante uma vez que os clientes tém expetativas

elevadas e estas devem ser correspondidas e até superadas (Lima, 2019).
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Mark Conklin, ex-Diretor Geral do JW Marriott Hotel em Hong Kong, esclarece a
estrutura de um hotel, destacando o cliente como a principal prioridade (Conklin, 2007). No
entanto, salienta que, para cultivar a lealdade e a preferéncia dos hdspedes, é fundamental
reconhecer o papel crucial dos colaboradores como a chave para 0 sucesso desses

empreendimentos.

Este propde uma abordagem diferente ao lidar com os funcionarios, destacando a
importancia de considera-los como colaboradores, eliminando assim a conotagdo de inferioridade
muitas vezes associada ao termo "empregado”. Conklin (2007) afirma que, para garantir o éxito
de um hotel, os associados que interagem diretamente com o publico sdo os que tém maior
importancia, pois sao responsaveis pelo servi¢o ao cliente e desempenham um papel fundamental
na construcdo da lealdade e fidelidade desejadas. O autor apresenta assim um modelo de

organizacao hoteleiro (figura 6):

Figura 6- Modelo de organizacgéo hoteleiro

Fonte- Elaboracdo propria com base em Conklin (2007)

Através deste modelo de organizagcdo hoteleiro Conklin (2007), destaca a relacdo
estabelecida entre gestores e colaboradores invertendo as posi¢@es hierarquicas, uma vez que,
considera que o papel de um gestor e lider de uma equipa é fornecer aos colaboradores as
melhores ferramentas para garantir a exceléncia do seu trabalho. Os lideres do hotel devem entdo

desempenhar um papel de apoio aos colaboradores, eliminando os obstaculos que podem
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interferir no seu trabalho, resolvendo os problemas de maneira eficiente e demonstrando a

preocupacao e o respeito que estes merecem.

Segundo os autores Maric et al. (2016), os quatro pilares fundamentais para motivar o0s
colaboradores no trabalho sdo: a seguranca- uma das mais importantes, ja que os colaboradores
ndo podem estar envolvidos e motivados com a politica da empresa se ndo se sentirem seguros; o
perddo - gerir as emocdes de cada colaborador ndo é facil, porém a compreensdo nos momentos
dificeis sdo uma das estratégias que permite ao colaborador conforto num momento menos
positivo, mas esta compreensao tem um tempo de vida e nunca se podera entender como imortal,
pois 0 crescimento de uma organizacdo ndo se faz com erros consecutivos, mas sim pontuais; o
respeito - nem sempre a vertente financeira, apesar de importante, pode ser a base do bem-estar
de uma equipa, por isso a preocupacdo com as condicdes dos seus colaboradores € importante
para que 0s mesmos sintam motivacdo para ir trabalhar, para se sentirem desejados e Uteis no
local de trabalho; e a comunicagédo - a facilidade com que os colaboradores podem aceder aos
seus superiores hierarquicos, ou estes poderem aceder ao refeitorio dos colaboradores, vai ajudar
essa comunicacdo; é neste contexto que os resultados vao aparecer e a exceléncia do servico e

satisfacdo dos clientes vai ser colocado como primeira prioridade.

Em suma de toda a revisdo de literatura, concluimos que o turismo vai para além de
simples deslocagcGes, uma vez que € um fenbmeno dindmico que interage com a sociedade, a
economia e o ambiente. Reflete uma procura diversificada por lazer, salde, cultura, trabalho e
sustentabilidade, influenciando tendéncias globais. No setor de turismo de luxo, Portugal destaca-
se ao capitalizar a heranca cultural e natural para oferecer experiéncias Unicas e auténticas,
destacando-se ndo apenas pela qualidade das instalacGes, mas também pela personalizacéo e
memoria proporcionada aos clientes. A exceléncia no atendimento em hotéis de luxo é crucial
para moldar a satisfacdo e fidelizagdo dos hospedes, promovendo sucesso num mercado cada vez

mais competitivo.
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Parte 11

3. Grupo Hoteleiro Altis Hotels
Na segunda parte do presente relatério de estégio sera realizada uma sucinta descrigédo e
caracterizacdo do grupo Altis e dos hotéis do grupo, o Altis Belém Hotel & Spa ira ter um maior
enfoque em relacdo aos restantes hotéis Altis por ter sido o local da realizagdo de estagio, desta
forma, sendo o Altis um grupo hoteleiro com diversas unidades e valéncias, o Altis Belém Hotel
& Spa seré descrito de uma forma mais minuciosa, enquanto os restantes hotéis serdo abordados
de uma forma mais sucinta através de uma tabela. Toda a informacéo foi retirada do site do Altis

Hotels, ou informagcé&o fornecida pelo hotel.

3.1. Caraterizacdo do Grupo Altis
A cadeia de hotéis do Altis foi fundada em 1973 pela mao de Fernando Martins e dos seus
filhos, pelo que é um dos maiores grupos hoteleiros de Lisboa e conta com seis unidades

hoteleiras, cinco delas na cidade de Lisbhoa e uma recente na cidade do Porto.

O grupo orgulha-se de estar em “sintonia com a cidade”, por isso usa como slogan a
expressdo- “Alma de Lisboa” (figura 7), pelo que o grupo pretende estar sempre associado a
diversas iniciativas e eventos que promovam a vertente cultural, social e desportiva de forma a
contribuir para a qualidade de vida da cidade. Apesar da maioria dos hotéis se localizarem apenas
em Lisboa, estes estdo em diferentes zonas da capital de forma a oferecer experiéncias
inesqueciveis aos seus clientes. O grupo Altis tem “solugdes adaptadas a todas as personalidades:

classico ou contemporaneo, sofisticado ou casual, boutique ou grande hotel”.

Figura 7- Logo6tipo do grupo hoteleiro Altis

ALTIS

HOTELS

Fonte- Facebook
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No total, o grupo totaliza cerca de 600 quartos, 700 camas e 700 colaboradores divididos
pelos seis empreendimentos hoteleiros: Altis Avenida Hotel, Altis Belem Hotel & Spa, Altis

Grand Hotel, Altis Prime, Altis Suites Apartamentos Turisticos e o Altis Porto Hotel.

3.1.1. Missdo, visdo e valores

No ambito empresarial, 0os conceitos de missdo, visdo e valores desempenham papéis
fundamentais na definicdo da identidade e na orientacdo estratégica de uma organizagdo. A
missao descreve o propdsito central da empresa e os resultados que esta pretende alcancar. A
visdo projeta o futuro desejado pela empresa, delineando objetivos a longo prazo. Os valores, por
sua vez, representam 0s principios e crencas que guiam o0 comportamento e as decisfes da

empresa.

Assim, a missdo do grupo hoteleiro Altis é proporcionar experiéncias Unicas e
inesqueciveis a todos os hospedes. A visdo do grupo tem como objetivo a procura constante em
realizar eventos e iniciativas de vertentes culturais, sociais e desportivas que contribuam para “a
melhoria da qualidade de vida na cidade”. E a filosofia empresarial do Grupo Altis assenta em
valores familiares e desta forma tende a manter-se fiel as carateristicas da vida quotidiana dos

portugueses.

3.2. Caraterizagao dos hotéis Altis

O Grupo Altis conta com cinco hotéis em Lisboa, nomeadamente: o Altis Grand, o Altis
Suites, o Altis Prime, o Altis Avenida e o Altis Belém & SPA e um hotel no Porto: Altis Porto
Hotel.

A atividade do grupo iniciou-se em 1973 com a abertura do Altis Grand Hotel, sendo este
hotel o ponto de partida e inspiragdo para os outros empreendimentos. Seguiram-se assim o Altis
Suites em 1998, o Altis Belém Hotel & Spa em 2009, o Altis Avenida Hotel em 2010 e por

Gltimo o Altis Prime também em 2010.
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De forma a dar a conhecer as caracteristicas e especificidades de cada um dos hotéis, foi
elaborada uma tabela que contém informacdo individual sucinta sobre os restantes hotéis de
Lisboa (tabela 4):

Tabela 4- Restantes Hotéis do Grupo Altis na cidade de Lisboa

Nome Altis Avenida | Altis Grand Altis Prime Altis Suites
Categoria | 5estrelas 5 estrelas 4 estrelas 4 estrelas
Segmento de | Negdcio, Negocio e Familias e lazer, | Negdcio e
mercado familias e lazer. familias.
lazer.
Carateristic | Boutique Membro do Apartamentos Aparthotel.
as Hotel, assente | Great Hotels of | de luxo com as
no conceito the World — comodidades de
urban chic. Luxury apartamento
Collections com 0S Servigos
(alianga de e a qualidade de
hotéis e resorts | hotel.
de luxo). Aceita animais
de estimacéo.
Numero de | 113 quartose 5 | 289 quartose | 78 apartamentos | 33
guartos suites. 11 suites. de luxo. apartamentos.
Restaurante | Restaurante Restaurantes: Acesso aos Acesso aos
se bar Rossio. Grill D. restaurantes e restaurantes e
Lobby Bar. Fernando, bares do Altis bares do Altis
Coffee Shop Grand. Grand.
Rendez Vous,
Restaurante
Rio de Janeiro
Bares: Lobby
Bar, Bar
Herald e o Bar
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S. Jorge

Salas de

reuniao

1 sala de
reuniao com
capacidade
para 30

pessoas.

18 salas de
reunidao com
capacidade
para 600

pessoas.

Business corner
com capacidade

para 8 pessoas.

AcCesso as
salas de
reunido do
Altis Grand.

Fonte- Elaboracdo Prépria adaptado a dados internos do grupo Altis

3.3. Altis Belém Hotel & Spa

O Altis Belém Hotel & Spa é um hotel de cinco estrelas, destacando-se pela
personalizacdo, luxo e modernidade, estd decorado e organizado tematicamente com o0s
descobrimentos portugueses (anexo 1).

O hotel localiza-se em Belém, na Doca do Bom Sucesso (figura 9), entre a Torre de

Belém e o Padrdo dos Descobrimentos.

Figura 8- Entrada do Altis Belém Hotel & Spa
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Figura 9- Localizacdo Altis Belém Hotel & Spa

P NHL! Palacm’

aa \/ do Governador

] S - \) Boat at Lisbon e

- r.r‘ i T it @
e Descobiimentss

. Av. Brasilia ' Altis Belém Hote] & Spa

oca do:Bom Sucesso

b

—
=1
1y

Torre.de Belem

Fonte- Google Maps

O hotel é composto por 45 quartos e cinco suites, dividindo-se em diferentes tipologias

(anexo 2):

8 quartos Superior Balcony — quartos compostos por uma varanda privativa com
vista para o jardim, rio Tejo e o Padrdo dos Descobrimentos.

30 quartos Deluxe — quartos com vista para a marina e Torre de Belém.
Possibilidade de cama extra.

3 quartos Club Balcony — quartos comunicantes com varanda privativa com vista
para o jardim, Padréo dos Descobrimentos e rio Tejo. Possibilidade de cama extra.
2 quartos Club Premier — quartos com varanda privativa com jacuzzi, com vista
para o jardim, Padrdo dos Descobrimentos, rio Tejo e a Ponte 25 de Abril.

2 quartos Deluxe Premier — quartos com varanda privativa, vista para a marina,
Torre de Belem e rio Tejo.

2 quartos Suites Diplométicas — quartos com varanda privativa no 1° andar, vista
panoramica sobre o rio Tejo, marina, Torre de Belém e Padrdo dos
Descobrimentos. Oferecem uma ampla sala de estar com sofas.

2 quartos Suite Diplomaética Premier- quartos com varanda privativa com jacuzzi,
vista panoramica sobre o rio Tejo, marina, Torre de Belém e Padrdo dos

Descobrimentos. Oferecem uma ampla sala de estar com sofés.
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e 1 quarto Suite Executiva (Presidencial) —quarto com varanda privativa, com vista
para o jardim, Padrdo dos Descobrimentos e o rio Tejo. Oferece ainda um closet e

uma sala de estar e jantar.

Todos os quartos estdo equipados com televisdes LCD, internet, maquinas de café, cofre,
minibar, area de trabalho, secador, chinelos, amenities de assinatura, telefone, ar condicionado,

espelho de maquilhagem, robe de banho.

O hotel tem dois restaurantes — a cafetaria mensagem e o Feitoria Restaurante & Wine
Bar premiado com uma estrela Michelin, o Bar 38°41, em que a esplanada se localiza a 20 metros
do rio Tejo, 0 BSpa by Karin com piscina interior, sauna, hammam, ginasio, duche vichy, salas
para tratamentos e massagens e um terraco no topo do hotel com vista para o rio e uma piscina. O
hotel dispde ainda de trés salas para eventos com luz natural e vista para a marina, estas salas
podem ser usadas individualmente ou formar uma Unica sala com capacidade para 600 pessoas.
As salas sdo insonorizadas e estdo equipadas com mesas, cadeiras, ar condicionado, projetores,
blocos, canetas e 4guas. Para além das salas o hotel tem um TV lounge, um Business Corner,
uma biblioteca e lobby e tem ainda zonas publicas, esplanadas e jardins que complementam a

oferta.

Relativamente a politica de vendas, o hotel vende os seus servi¢cos de quatro formas:
vendas ao balcdo da rececdo, email, telefone, operadores turisticos e agéncias de viagens, sendo
que existe um contrato com as empresas e € necessario pagar uma comissdo as mesmas. Alguns
exemplos de agéncias e operadores com quem o hotel trabalha sdo: Booking.com, Hotelbeds,

Agéncia Abreu, Travelscape, Expedia, TravelTino, TUI, WelcomeBeds.

Os precgos praticados pelo hotel variam consoante a tipologia de quarto escolhida, o
numero de pessoas e a antecedéncia da realizacdo da reserva. Varia também para clientes diretos,

grupos e eventos, empresas (corporate), operadores turisticos e packages.

3.3.1. Estrutura funcional do hotel
Na organizagdo dos Varios servicos do hotel, este estd dividido hierarquicamente. A

gestdo dos seis hotéis, desde a morte do senhor Fernando Martins, é feita pelos seus dois filhos.
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Contudo, cada hotel é gerido por um Diretor Geral, e chefes de departamentos e sec¢Ges como

podemos observar no organograma (figura 10).

Figura 10- Organograma

Direto Geral

Assistente do
Diretor Geral

| l |

Departamento Departamento

Departamento 2 Departamento Departamento d i Departamento
deeventos 1 comercial — defrontoffice — EEViNgs de F&B
housekeeping técnicos
) . Night Auditar Guest 3 Gestordo Gestordo
Limpeza Inspegao R i experience Chef's i i
. Gestor de
Servigo de Guest
apoio Service

Fonte- Elaboracéo propria

Assim, 0 organograma do Altis Belém Hotel & Spa é composto pelo departamento de
front office, housekeeping, F&B, eventos, servicos técnicos e comercial. Os departamentos de
informatica, recursos humanos. marketing e financeiro ndo se encontram no hotel Altis Belem
Hotel & Spa, mas sim no Altis Grand Hotel e quando € preciso estes deslocam-se ao Belém, uma

vez que sdo departamentos comuns aos seis hotéis.

3.3.2. Anélise SWOT

Para analisar o posicionamento de uma empresa no mercado é fundamental conhecer os
pontos fortes, fracos, as oportunidades e ameacas. Assim segue-se a andlise SWOT (acrénimo de
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) na tabela 5 permitindo a empresa reforcar as
forgas, minimizar os pontos fracos e transformar as ameagas em potenciais oportunidades. Esta

foi realizada com base nos conhecimentos e a experiéncia adquirida ao longo de todo o percurso
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do estagio, para isso, foram tidas em conta caracteristicas especificas do Hotel que o diferenciam
da concorréncia, nomeadamente 0 seu contexto geografico, os servi¢os prestados e as

caracteristicas dos produtos.

Tabela 5- Analise SWOT

Pontos fortes: Pontos fracos:
e Localizagdo em zona privilegiada; e Custo elevado;
e Infraestrutura de luxo; e Forte dependéncia dos mercados
e Staff com um elevado nivel de internacionais;
experiéncia e formacao profissional; e Necessidade constante de manutengao;
e Hotel e restaurante premiados; e Capacidade limitada do Altis Belém
e Elevada qualidade, variedade e Hotel & Spa.

personalizacdo dos servigos prestados;

e Carteira de clientes regular todo o ano;

e Possibilidade de realizar reservas
através do préprio website do grupo;

e Presenca nas redes sociais com
divulgagbes de  campanhas e
promocoes;

e Boa relagdo com os fornecedores;

e Realizacdo de eventos culturais, sociais

e desportivos.

Oportunidades: Ameagas:
e Crescimento do turismo de luxo em e Entrada de novos concorrentes;
Lisboa; e Crescente exigéncia por parte dos
e Expansdo de parcerias; turistas;
e Inovagdo em bem-estar; e Concorréncia forte com servigos e
e Marketing digital; carateristicas semelhantes;
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e Eventos e conferéncias; e Futuras pandemias como é o exemplo

e Existéncia de variedade de produtos e da COVID-19;
servicos para explorar a cidade de e Possivel legislagdo a proibir a
Lisboa e arredores. construcdo de novos hotéis, como é o

caso da Holanda.

Fonte- Elaboracéo propria

A andlise interna dos pontos fortes e fracos revela diversas caracteristicas que influenciam
a competitividade do Altis Belém Hotel & Spa no mercado. Entre os pontos fortes, destaca-se a
localizagdo privilegiada, junto ao rio Tejo, que proporciona uma vantagem competitiva
significativa ao atrair clientes que procuram facil acesso a pontos turisticos e comerciais. A
infraestrutura de luxo oferecida pelo hotel diferencia-o dos concorrentes e atrai clientes dispostos

a pagar pelo conforto e exclusividade.

O staff altamente qualificado, com um elevado nivel de experiéncia e formacéo
profissional, garante um atendimento de exceléncia, elevando a satisfagdo dos clientes e
fortalecendo a reputacdo do hotel. Além disso, o reconhecimento através de prémios concedidos
ao hotel e ao restaurante funciona como um selo de garantia para novos clientes e aumenta a
fidelizacdo dos atuais. A elevada qualidade, variedade e personalizacdo dos servicos prestados
melhoram a experiéncia do cliente, diferenciando o hotel no mercado e aumentando a lealdade

dos clientes.

Outro ponto forte é a manutencdo de uma carteira de clientes regular ao longo do ano,
proporcionando estabilidade financeira. A possibilidade de realizar reservas através do proprio
website do grupo melhora a acessibilidade e conveniéncia para os clientes, aumentando as
reservas diretas e reduzindo a dependéncia de terceiros. A presenca ativa nas redes sociais, com
divulgacdes de campanhas e promocg@es, permite um maior alcance e uma comunicacao direta
com os clientes, promovendo campanhas de maneira eficaz e interativa. A realizagdo de eventos
culturais, sociais e desportivos atrai diferentes publicos e aumenta a visibilidade e atratividade do

hotel, promovendo um ambiente vibrante e dinamico.
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Por outro lado, alguns pontos fracos foram também identificados. O custo elevado dos
servicos oferecidos pode limitar a base de clientes, afastando segmentos de mercado mais
sensiveis ao preco e tornando o hotel dependente de uma clientela de alto poder econémico. A
forte dependéncia dos mercados internacionais torna o hotel vulneravel a variages econdmicas e

politicas globais, além de crises sanitarias que possam restringir as viagens.

A necessidade constante de manutencdo, embora essencial para preservar a infraestrutura
de luxo, implica custos adicionais e pode afetar temporariamente a experiéncia dos hospedes,
também a capacidade limitada do Altis Belém Hotel & Spa pode restringir o potencial do hotel,
especialmente em periodos de alta procura, além de limitar a capacidade de expansdo e

crescimento do negadcio.

Relativamente a analise externa dos fatores que impactam o Altis Belém Hotel & Spa
entre as oportunidades, destaca-se 0 crescimento do turismo de luxo em Lisboa, que pode
aumentar a procura por acomodac6es de alto padrdo, beneficiando diretamente. Este crescimento

oferece a possibilidade de expandir a clientela e aumentar a receita.

A expansdo de parcerias, tanto com empresas locais quanto internacionais, pode
proporcionar novas oportunidades de negdcio, ampliar a rede de contatos e oferecer pacotes e
experiéncias exclusivas para os clientes. A inovagdo do bem-estar, incluindo novos tratamentos
de spa, programas de saude e atividades de relaxamento, pode atrair um publico preocupado com

a saude e bem-estar, diferenciando o hotel no mercado.

O marketing digital apresenta uma oportunidade significativa, permitindo alcancar um
publico global de forma eficiente e eficaz. Estratégias de marketing digital bem executadas
podem aumentar a visibilidade do hotel. Além disso, a realizacdo de eventos e conferéncias pode
atrair um publico corporativo e aumentar a ocupacéo durante todo o ano, diversificando as fontes

de receita.

A variedade de produtos e servigos disponiveis para explorar a cidade de Lisboa e
arredores pode ser aproveitada para oferecer pacotes turisticos personalizados, aumentando a

satisfagdo dos clientes e incentivando estadias mais longas. A capacidade de oferecer
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experiéncias unicas e imersivas pode diferenciar o hotel da concorréncia e fortalecer a fidelizacdo

dos clientes.

Por outro lado, algumas ameacas também foram identificadas. A entrada de novos
concorrentes no mercado de Lisboa pode intensificar a competicdo, pressionando precos e
potencialmente reduzindo a margem de lucro. A crescente exigéncia por parte dos turistas exige
que o hotel esteja continuamente atualizado e ofereca servicos de alta qualidade para satisfazer as
expectativas dos clientes mais exigentes. Para manter a competitividade, o Altis Belém Hotel &
Spa precisa inovar constantemente e aprimorar Seus Servicos, garantindo uma experiéncia

superior aos seus hdspedes.
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Parte 111

4. Estagio

4.1. Plano de estagio
Na terceira parte do relatério de estagio € feita uma descricdo de como decorreu o estagio, as

seccdes contempladas, as atividades realizadas e as competéncias adquiridas.

O estagio iniciou-se no dia de 1 novembro 2023 e terminou no dia 29 de fevereiro de 2024,
tendo a duracdo de quatro meses (figura 11). O estagio decorreu em trés secgdes distintas:
Hostess dos pequenos-almocos, rececdo e organizacdo de eventos que passo a apresentar de

seguida.

Figura 11- Cronograma das atividades do estagio

Novembro | Dezembro| Janeiro | Fevereiro

Hostess dos pequenos-almogos

Rececdo

Organizacdo de eventos

Fonte- Elaboracéo propria

4.1.1. Hostess dos pequenos-almocos

No departamento de hostess dos pequenos-almocos, foram desempenhadas funcdes de
responsabilidade essenciais para garantir uma experiéncia agradavel e eficiente para 0s hdspedes
do hotel. Nomeadamente, cumprimentar os hospedes a entrada do espaco do pequeno-almogo era
a minha primeira tarefa, onde ndo s6 os recebia calorosamente, mas também fornecia
informac0es detalhadas sobre as opcdes disponiveis do buffet, desde os pratos quentes e sele¢do
de frutas frescas e bebidas. Outra parte, de grande importancia, consistiu no registo de
informac0es essenciais, como o numero do quarto e de hdspedes, sendo esse registo fundamental
para o controlo da capacidade do espago e para perceber quais os quartos que ja tinham dado

entrada no pequeno-almoco.
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Por outro lado, a orientacdo dos hdspedes, no sentido de encontrar uma mesa adequada,
especialmente durante os periodos de mais movimento. Esta interagdo era crucial para garantir
que os hospedes se sentissem bem-vindos e confortaveis desde 0 momento em que entravam no

espaco do pequeno-almocgo.

Para além das responsabilidades de rececdo e registo, contribui para a operacionalizacdo
do buffet de pequeno-almogo, nomeadamente, a reposicao constante de alimentos e bebidas por
forma a garantir que os hospedes tivessem sempre uma variedade fresca e apetitosa a sua escolha,
bem como a recolha de louca usada nas mesas dos pequenos-almocos e na colocacdo de toalhas
limpas e louca nova aquando da saida dos clientes, garantindo que o espac¢o se encontrasse limpo
e organizado em todos os momentos. ApOs a hora de encerramento dos pequenos-almogos
realizava-se a limpeza do espaco e a reposicdo do material (talheres, toalhas, guardanapos,

acucareiros, copos, etc.)

Resumindo, neste departamento desempenhava um papel fundamental na criacdo de uma
experiéncia acolhedora e eficiente para os hospedes, desde 0 momento em que entravam no

espaco até ao momento em que terminavam a sua refeicao.

4.1.2. Rececédo

Ja no departamento da rececdo tive a oportunidade de desempenhar vérias tarefas, quer
diretas, quer de apoio. Numa fase inicial, a participacéo foi apenas observar tentando perceber e
aprender a dindmica dos profissionais, depois, aos poucos, foram sendo adquiridos alguns

conhecimentos e competéncias que me permitiram auxiliar em algumas tarefas.

O turno que tive oportunidade de fazer parte, realizava-se entre as 07:30 as 16:00 horas.
Comecava por fazer a contagem da caixa e receber a passagem do turno anterior garantindo que
estava completamente informada de todos os eventos e tarefas agendadas para esse dia. Logo, de
seguida, verificava os VIPs agendados para esse dia, garantido que todas as necessidades e
expetativas dos clientes fossem atendidas, preenchia o documento do Daily Meeting (anexo 3) e
enviava para todas as sec¢des, garantindo uma comunicacdo clara e eficaz entre os diferentes
departamentos. Logo de seguida, codificava as chaves dos quartos para as entradas do dia para

que quando os hospedes chegassem ao hotel estivesse tudo pronto para a sua estada no hotel.
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Realizava os check outs, uma vez que estes eram até ao meio-dia, verificava todas as despesas
do hospede que estavam registadas no sistema HOST e emitia uma fatura apos o pagamento do
cliente. Quando o ultimo check out era feito fechava a caixa e fazia uma contagem da mesma,

verificando todas as faturas, métodos de pagamento e valores.

Outras tarefas realizadas eram: responder aos emails recebidos na conta de email do hotel,
atender chamadas telefénicas direcionando-as para as sec¢Ges conforme o necessario, criar
reservas no host quando estas caiam no email, responder a comentarios de clientes da Booking,

Google e Tripadvisor.

A partir das 14 horas comecavam a chegar os hospedes para o check in, fornecia assim um
servico acolhedor, recolhia todos os dados do cliente necessarios para o procedimento e
acompanhava os hdspedes até aos seus quartos, mostrando as principais areas do hotel, explicava
todos os servicos disponiveis e horarios dos mesmos e auxiliava com as bagagens, se necessario.
No caso dos hospedes que vinham pela primeira vez a Lisboa, fazia um atendimento especial ao
cliente respondendo a questbes sobre: restaurantes tipicos, casas de fado, pontos de interesse a

visitar, transportes publicos, entre outras questdes.

Quando os meus colegas do turno seguinte chegavam organizava e limpava o front desk e o
back office, garantindo que todas as &reas estivessem organizadas e prontas para o préximo turno

e transmitia-lhes todas as informac@es necessarias para o resto do dia.

4.1.3. Organizagdo de eventos

No departamento de organizacdo de eventos, as minhas responsabilidades abrangiam uma
variedade de tarefas para garantir o sucesso e eficiéncia de cada evento realizado no hotel, desde
0 primeiro contacto com o cliente até a0 momento em que 0 mesmo deixava 0 espaco, deixando

uma impressdo memoravel em todos os participantes.

No primeiro més umas das principais fungdes foi lidar com a rececdo e envio de
correspondéncia eletrénica e telefonemas sobre orcamentos e disponibilidade das salas de
eventos, assim como o envio de fotos das salas (anexo 4), respetivas dimensdes (anexo 5) e
sugestdes de menus para coffe breaks, caso o cliente mostrasse interesse nesse servico para a

realizacéo de eventos no hotel.
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Outra tarefa importante era a analise cuidada da proposta dos eventos, avaliando a viabilidade
econdmica para garantir que as condigdes que ofereciamos atendiam as necessidades dos clientes
e 0S nossos objetivos comerciais. Assim, se estes fossem rentaveis realizavam-se follow ups

através do email ou chamada telefénica.

Uma vez confirmado o desejo de avancar com o evento, redigia-se um contrato com as
condi¢Oes de cancelamento e deposito que deveria ser assinado pelo cliente e pelo hotel. Estes
contratos tém anexado uma fatura proforma (anexo 6) onde € indicado o valor total estimado para
a realizacdo do evento. De imediato realizava-se ainda um bloqueio da sala do evento no sistema
de reservas HOST, e efetuavam-se visitas de inspecdo as instalacbes do hotel para

reconhecimento dos espacos.

Uma semana antes do evento elaborava folhas de tarefas (anexo 7) que incluiam todas as
informac@es necessarias a todos os setores para a realizacdo do evento. Estas eram distribuidas
por todas as seccdes e enviadas para o email de cada departamento, de maneira que estes

procedessem & gestdo, organizacao e realizacdo do servi¢o no dia indicado.

No dia do evento recebia calorosamente todos os participantes para estabelecer um ambiente
positivo desde o inicio e acompanhava o grupo ao longo de todo o dia, verificando com o
responsavel do grupo se tudo se encontrava dentro do desejado. Apos a conclusdo bem-sucedida
de cada evento, era necessario verificar se a faturacdo do grupo se encontrava correta e fazer o

fecho da conta.

Os eventos que gostei mais de estar envolvida foram o Natal e a passagem de ano, realizados

ambos no restaurante Feitoria e na Cafetaria Mensagem.

4.2. Competéncias adquiridas no estagio

Durante o estagio no Altis Belém Hotel & Spa, adquiri uma variedade de competéncias
fundamentais nas areas de hostess dos pequenos-almogos, rececdo e organizacdo de eventos.
Essas competéncias foram fundamentais para o meu desenvolvimento profissional e para a

compreensdo do funcionamento de um hotel.
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Como hostess dos pequenos-almocgos desenvolvi habilidades de atendimento ao cliente,
assegurando que os hospedes se sentissem bem-vindos e satisfeitos desde o inicio do dia. Aprendi
também a gerir e garantir que tudo estivesse tranquilo e bem organizado durante todo o horario
do pequeno-almogo. Aperfeicoei as capacidades de comunicagdo, tanto com os hdspedes como
com a equipa da cozinha e servico, de maneira a que todas as necessidades e pedidos dos

hospedes fossem atendidos prontamente.

Na funcgéo de rececionista, dominei os procedimentos de check-in e check-out, garantindo
um processo eficiente e acolhedor para os hdspedes. Desenvolvi habilidades para fornecer
informacdes detalhadas sobre o hotel, servigos e atracGes locais, ajudando os hospedes a planear

a sua estadia. Além disso, melhorei a minha capacidade de comunicacdo em diferentes idiomas.

Na organizacdo de eventos desenvolvi competéncias, nomeadamente, planear e coordenar
eventos, desde reunides corporativas e celebragcdes sociais, garantindo que todos os detalhes e
pedidos fossem cuidadosamente geridos, gestdo de orcamentos, assegurando que 0S custos

fossem controlados sem comprometer a qualidade.

Além de todas estas competéncias adquiridas especificas de cada area, também fortaleci
as minhas habilidades de trabalho em equipa, colaborando eficazmente com todos os colegas dos
diferentes departamentos. Desenvolvi a capacidade de me adaptar rapidamente a novas situagdes
e desafios, uma competéncia crucial no ambiente dindmico de um hotel. Mantive o foco
constante na satisfacdo do cliente, garantindo que todos os hdspedes tivessem uma experiéncia
positiva e memoravel. Também a comunicacdo entre os varios departamentos foi fundamental
para assegurar a satisfacdo dos clientes, sendo que a plataforma software existente permite que
exista uma comunicacdo fluida, assim nesta vertente, considera-se que foram adquiridas algumas

competéncias e nogdes tecnoldgicas basicas através da interacao do sistema HOST.

Em conclusdo, o estagio no Altis Belém Hotel & Spa proporcionou-me uma oportunidade
valiosa de aplicar conhecimentos teoricos em situacOes praticas, desenvolvendo um conjunto
diversificado de competéncias essenciais para a minha carreira na hotelaria de luxo como: ética
de trabalho; autonomia; confianca; capacidade de organizacdo; sentido de responsabilidade;

gestdo de stress e capacidade de adaptacdo. Esta experiéncia permitiu-me ainda ter uma nogéo da
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quantidade de recursos necessarios para cada departamento e os desafios que cada departamento

exige, de forma a dar uma resposta eficaz as necessidades dos hdspedes.

4.3. Limitagdes sentidas no estagio

Durante o estagio no Altis Belém Hotel & Spa, enfrentei algumas limitacdes que, embora
desafiadoras, proporcionaram licdes e oportunidades de crescimento. A rotacdo entre 0s varios
departamentos permitiu-me ter um conhecimento e envolvimento mais abrangente sobre o
funcionamento de um hotel, no entanto, apesar de a experiéncia no departamento de hostess dos
pequenos-almogos ter sido bastante enriquecedora, salienta-se a caréncia de bases de
conhecimento técnico por ndo constarem na minha area de formacao, o que por vezes dificultou o

desempenho de determinadas tarefas.

Uma das principais limitagdes foi a aprendizagem do uso de sistemas de gestao hoteleira
complexos. No inicio, a adaptacdo a essas ferramentas foi desafiante, exigindo um esforco
consideravel para dominar todas as funcionalidades e garantir que os procedimentos fossem

executados com precisao.

Outra limitacdo significativa foi a gestdo do tempo. A necessidade de equilibrar multiplas
tarefas e responsabilidades simultaneamente, especialmente durante periodos de alta ocupacéo,
foi uma dificuldade inicial. Aprender a priorizar tarefas e gerir o tempo de maneira eficaz foi

essencial para lidar com a carga de trabalho e garantir a eficiéncia no atendimento aos hospedes.

A barreira linguistica também representou um desafio, principalmente ao lidar com
hospedes de diferentes nacionalidades e culturas. A comunicacdo eficiente e a compreensdo de
nuances culturais requereram um esfor¢o adicional. Esta limitagcdo sublinhou a importancia de
aprimorar as minhas habilidades linguisticas e culturais para proporcionar um atendimento mais

personalizado e inclusivo.

No departamento de rece¢édo, a maior dificuldade sentida foi na prestacdo de informacdes

aos clientes, especialmente ao explicar como se deslocar até certos pontos especificos de Lisboa,

-60 -



uma vez que néo resido na cidade e ndo a conheco bem, tive dificuldades em fornecer algumas

informac0es e precisei de pedir ajuda aos meus colegas.

Por fim, a limitacdo em termos de autonomia e tomada de decisdes foi notavel,
especialmente nos primeiros tempos. A necessidade de consultar superiores para diversas
decisbes operacionais restringiu a capacidade de agir de forma independente. No entanto, essa
experiéncia realcou a importancia do trabalho em equipa e da comunicacgéo eficaz dentro de uma

estrutura organizacional.

Em conclusdo, apesar das limitagfes enfrentadas durante o estagio no Altis Belém Hotel
& Spa, cada desafio serviu como uma oportunidade para desenvolver competéncias cruciais e
reforcar a minha capacidade de adaptacdo, resolucdo de problemas e aprendizagem continua.
Essas experiéncias foram fundamentais para o0 meu crescimento profissional e para a preparacdo

para futuras responsabilidades na hotelaria de luxo.
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Parte IV

5. Concluséo
O presente relatorio de estagio abordou temas cruciais relacionados com o turismo e o luxo,
com foco especifico na pratica profissional através do estagio curricular no Altis Belém Hotel &

Spa.

Ao longo do trabalho foram explorados varios aspetos do turismo, incluindo a evolugdo do
conceito de turista que se transformou ao longo das décadas, adaptando-se as novas tendéncias e
as mudancas comportamentais da sociedade. Também se abordaram os diferentes tipos de
turistas, as suas motivacdes, comportamentos e preferéncias, evidenciando a complexidade e a

importancia do setor.

Em relacdo ao luxo, foi contextualizado o conceito do mesmo e a sua relagdo com o turismo,
destacando-se a hotelaria de luxo. A oferta de bens e servicos na &rea, juntamente com as
componentes diferenciadoras e o foco no cliente, foram analisadas para compreender como estas
variaveis contribuem para a experiéncia do héspede. A criacdo de experiéncias memoraveis € a
importancia das primeiras impressdes entre o cliente e o colaborador foram aspetos enfatizados,

ressaltando a necessidade de um atendimento de exceléncia.

A prética profissional no Altis Belém Hotel & Spa, nos departamentos de hostess dos
pequenos-almogos, rececdo e organizacao de eventos, permitiu-me uma aplicacdo pratica dos
conhecimentos tedricos adquiridos no mestrado de Gestdo de Turismo. Através das aulas do
mesmo adquiri uma base so6lida de conhecimentos nas areas de: gestdo hoteleira, marketing
turistico, comportamento do consumidor, que se revelaram fundamentais para enfrentar os
desafios e executar as tarefas do estagio com eficacia. A integracdo destes conhecimentos
tedricos com a préatica no hotel permitiu-me compreender o funcionamento interno de um hotel

de luxo, a importancia da atencdo aos detalhes e as exigéncias de um servico de alta qualidade

Escolhi o tema de turismo de luxo e foco no cliente para a revisao de literatura uma vez que
considero o Altis Belém Hotel & Spa um exemplo notavel deste segmento. Este hotel de luxo
exemplifica as caracteristicas e os padrdes elevados que sdo centrais na hotelaria de luxo,

tornando-o um excelente estudo de caso para aprofundar o entendimento sobre este setor.
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Em conclusdo, o estagio proporcionou-me uma visdo abrangente e aprofundada sobre o setor
do turismo e da hotelaria de luxo, consolidando conhecimentos e competéncias fundamentais
adquiridos ao longo do mestrado em Gestdo de Turismo. Esta experiéncia pratica ndo s
complementou a minha formacdo académica como também me preparou para uma carreira

profissional de sucesso na industria do turismo e da hotelaria de luxo.
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7. Anexos
Anexo 1- Fotos do Altis Belém Hotel & Spa

Altis Belém Hotel visto de fora e rececdo

Quartos

Superior com varanda Deluxe

Club com varanda Club Premier




Deluxe com varanda Suite Diplomatica
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Restaurantes:

Restaurante Feitoria
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Fonte- https://www.altishotels.com/altis-belem-spa/
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https://www.altishotels.com/altis-belem-spa/

Anexo 2- Tabela de descri¢do da tipologia dos quartos do hotel

Quartos e Suas Tipologias

| 12 Piso | Quarto | Tipologia | Cama | Nome OBS:
101 Deluxe KB Mauritania - Girafas Branco, Maior
102 Deluxe Twin Giné - Escravos Branco
103 Deluxe KB Costa do Ouro - Ouro Branco
104 Deluxe KB/Twin Baia dos Tigres - Welvitsh Mirabilé Branco
105 Deluxe KB Mogamedes - Pigmeus Branco
106 Deluxe KB/Twin Ilha de Mocambique - Azul Ultramarino Branco
107 Deluxe Premier KB Mombaga - Cadeira de Embutidos Branco
108 Deluxe Twin Arzila - Menta Preto
109 Deluxe Twin Pretes Jodo - Cruzes de Latdo Copta Preto
< 110 Deluxe KB Etiopia - Tecidos Copta Preto
=) 111 Deluxe KB Luanda - Escultura Kioko Preto
E 112 Deluxe KB Congo - Insignias do Rei Preto
114 Deluxe KB Ajuda - Pulseiras e torques Preto
115 Deluxe KB Serra Leoa - Marfins transformados Preto
116 Deluxe KB Costa do Marfim - Marfins Preto
117 Deluxe Twin Ceuta - Latdo Preto, ndo tem banheira
118 Suite Diplomatica KB/Twin Cabo da Boa Esperanga - Tesouros Branco
119 Suite Diplomatica KB Tanger - Tapetes Branco
120 Superior Balcony Queen Porto Santo - Vinho da Madeira Preto adaptado
121 Superior Balcony Queen Ilha Terceira - Madeiras Embutidas Preto
122 Superior Balcony Queen Cabo Verde - Sal Preto, ndo tem chuveiro
123 Superior Balcony Queen Sdo Tomé - Cacau Preto, 1 cama extra possivel
124 Club Premier KB/Twin Estreito de Magalhdes - Azul Cobalto .
- - Comunicantes
5 125 Club Premier KB Patagonia - Terra Cor de Fogo
= 126 Club Balcony Twin Recife - Verde da Selva .
i Comunicantes
s 127 Club Balcony KB Salvador - Ocre
< 128 Club Balcony KB Baia de Todos os Santos - Pau Santo Branco
129 Suite Presidencial KB Rio de Janeiro - Pdo de Agucar Branco
‘ 22 Piso ‘ Quarto ‘ Tipologia ‘ Cama ‘ Nome OBS:
201 Deluxe Twin Macau - Porcelanos da China Branco
202 Deluxe KB Molucas - Cravinho Branco
203 Deluxe KB Maldivas - Coco Branco
204 Deluxe Twin Samatra - Pimenta Branco
205 Deluxe KB Muscate - Noz Moscada Branco
206 Deluxe KB/Twin Melinde - Agafrdo Branco
207 Deluxe Premier KB Aden - Gengibre Branco
208 Deluxe KB/Twin Mormugdo - Caril Preto
209 Deluxe KB/Twin Goa - Teca Preto
210 Deluxe KB Damao - Colchas Indo-Portuguesas Preto
< 211 Deluxe KB Diu - Fortaleza Maqueta Preto
2 212 Deluxe KB Burma - Seda Preto
214 Deluxe KB Lequias - Leques Preto
215 Deluxe KB Cochim - Arcas de Cochim Preto
216 Deluxe KB Martaban - Potes Preto
217 Deluxe KB/Twin Nagar Aveli - Tabuleiros Talhados N3o tem banheira
218 Suite Diplomatica Premier KB Cido - Lacas da Tailandia Branco
219 Suite Diplomatica Premier KB Kyoto - Lacas Nambam Branco
220 Superior Balcony Queen Osaka - Espingarda Preto, Adaptado
221 Superior Balcony Queen Oman - Coral Preto
222 Superior Balcony Queen Pegu - Rubi Preto, ndo tem chuveiro
223 Superior Balcony Queen Ceildo - Esmeralda Preto, 1 cama extra possivel

Fonte- Altis Belém Hotel & Spa
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Anexo 3- Exemplo de Daily Meeting

DAILY MEETING 2024
Data 09/01/2024
Dias do més 31
Dias em falta no
Huis{ 15 Siom =+ + == mes 22

Alojamento:

Entradas: 12 | Ocupados: | 18 Saidas: | 3
i Hotel: 50 _Adultos: 28
Criangas: i
Ocupagao para Ocupagao para
p c. p 6% pag _F'a 28%
hoje: amanha:
- Preco médio
Preco medio: 175,01€ 220,38 €
mensal:
Revpar: 32,15 Revpar mensal: 96,14

Aniversarios colaboradores:

José Henrique -  [Pastelaria

Entradas ViP:
N® Quarto MNome C.ln C. Qut VIP N®Pessoas
218 John Clinton | 09/01/2024 13/01/2024 Moivos 2

Comentarios:
Tripadisor:
Francisco (Es) (- Uma noite neste hotel é um sucesso. O quarto muito
Sk confortavel, a casa de banho muito espagosa, tematica gastronomica, pequeno
ooking:

almoco espetacular, variado e delicioso. O spa, uma delicia mas pequeno.
Fomos em familia e altamente recomendo. &) Nada, voltarei

Fonte- Altis Belém Hotel & Spa
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Anexo 4- Fotos das salas de eventos

Fonte- Altis Belém & Spa
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Anexo 5- Carateristicas das salas de eventos

Bom Sucesso |

Bom Sucesso I

Bom Sucesso Il

Bom Sucesso 1+l

Bom Sucesso 11+111

Bom Sucesso |+1-+111

Fonte- Altis Belém Hotel & Spa

Luz Natural

Sim

Dimensoes

[Cx Lx A (m)]

11 x5x287

11x5x 287

13,20x5x 2,87

11x10x 287

13,20 x 15 % 2,87

13.20x 15 % 2,87

Altis Belem Hotel & Spa

Caracteristicas das salas
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Anexo 6- Exemplo de fatura proforma

PROFORMA INVOICE 01.03.2024

| 01/03/2024

Fonte- Altis Belém Hotel & Spa
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Empresa:
Enderego:
NIF:
OBS:
Grupo:
DATA:
Descrigdo Prego MNE, Pessoas TOTAL
Sala Bom Sucesso 14243 &00.00 &0 B600,00-€
13,50€ por :
Coffee Break manha s &0 $10,00 €
pEss0a
F 57,50€ por
Menu Executivo Liagls 60 3450,00€
pessoa
13,50€ por
Coffee Break tarde i &0 810,00 €
pessoa
TOTAL: 5 670,00€
Preco com taxas incluldas
Pagamento ]
S04 Depdsito total estimado do grupo até 10 de margo de 2024 2 835,00€
S0 Depasito total estimado do grupo ate 25 de margo de 2024 2 835,00€
Dados de faturagdo da empresa Altis Belem
Dades bancarios da empresa Altls Belem



Anexo 7- Exemplo de folha de tarefas

Functionsheet
Organizer: Contact on it
Bangueting Dopt.:
Mome Booking: Htatus- [8S P T ]

Fungdo de Servico Segunda-Feira, 25 de Margo de 2024

Hoem Evonio Siadus: Sala Baating Rorsarvn Indiv. Pars.
QONTHE  Swewedn OEF  Ealas Bown Buressy frd+d  Flakss CRTE B
030108 Cofos Brak OEF TV Lo ED
THO0ME B - Adnge OEF  Cakriars Mercagen L 1]
THO0E 50 Coffisr Briek DEF T Linsig [521]

| Food & Beverage | | Miscellaneous ltems

COFFEE BREAK MANWA uml METODO PAGAMENTO
Cald aomiiicaed o EapiasiD

Sorkagio da o o infosbios Falia:

Laks

s mdnoed b gaccifans Débites A C

UMD i Earaiga

SakagAn 0 du s variadadis i min sasielana, brrenis thecsiata Exiras & vedificas com o Sr.
¥ Melat oot ke

B (13 -0 R0 st B Fiaeia)
Exzstadm has da ruta

H1 el par g Audiovisuais:
o 74
ﬁf— S008) | mepaipe Praisia
Folhaon oo g 08 Calvs o Lomans, ¢ @lada do alaed
Prabe Prissdipal: B kd Hﬂ'ﬂmi
Pl 3 thar, a0000a 0o Svias @ pack -chol
biresea: BARNGCOMIDAS: 45.00€
Sl d SETgE B SaTacu OO St o0 e BAMOBERIDAS: 12.50&

VEGETARIAND ALTERNATIVO AD PRATO PRINCIPAL:
Lalada di lod, aiface coragan, mbesins & w@ja, maligueta, ceu
B DOANTTOE

Sapilisint o babdas sliodlicas

COFFEE BREAK TARDE 12.50pp
Cadsh sl T e & Enpidasn

Sorag 0 do ot @ inftfier

Lt

Apea il b pasaficada

S0 d Eararga

Sagio de fua varsdadis 0e mimn pasielaria, beownhis chaoodana
i Pl Tty

im0 WD Copasted & Frasnlio)

Erpariadinhas da fruta

Fonte- Altis Belém Hotel & Spa
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