Universidade de Evora - Escola de Ciéncias Sociais

Mestrado em Turismo e Desenvolvimento de Destinos e Produtos

Relatério de Estagio

Conrad Hotel: Uma Experiéncia em Hospitalidade

Edi Vieira Marques

Orientador(es) | Maria do Rosario Borges

Noémi Marujo

Evora 2021




Universidade de Evora - Escola de Ciéncias Sociais

Mestrado em Turismo e Desenvolvimento de Destinos e Produtos

Relatério de Estagio

Conrad Hotel: Uma Experiéncia em Hospitalidade

Edi Vieira Marques

Orientador(es) | Maria do Rosario Borges

Noémi Marujo

Evora 2021




LERSI

O relatério de estdgio foi objeto de apreciacdo e discussdo publica pelo seguinte jiri nomeado pelo
Diretor da Escola de Ciéncias Sociais:

Presidente | Jaime Serra (Universidade de Evora)

Vogais | Joana Lima (Universidade de Evora) (Arguente)
Maria do Rosério Borges (Universidade de Evora) (Orientador)

Evora 2021







Agradecimentos

Desde logo, gostaria de refletir o sentimento de dever cumprido ao realizar este
projeto, que teve como objetivo a obtencdo do grau de mestre. Primeiramente,
agradecer a Universidade de Evora por esta oportunidade de formacdo, que do meu
ponto de vista, foi enriquecedora a nivel académico e espero que seja também para
os demais que consultarem este trabalho. Felicitar a equipa docente do mestrado,
constituida por professores espléndidos, com enorme experiéncia e que me apoiaram
ao longo deste processo e agradecer-lhes pelos ensinamentos que, ao longo destes
dois anos, me instruiram. Em especial, agradecer as professoras orientadoras que,
de uma forma mais préxima, me guiaram para que este trabalho se concretizasse e

me proporcionasse um sentimento de realizacao.

Um agradecimento ao Hotel Conrad Algarve, que aceitou e facultou a minha
oportunidade de estagio, facilitando o meu contacto com o mercado turistico.
Agradecer aos colaboradores e a toda a equipa da unidade hoteleira, por me terem
apoiado ao longo do estagio curricular e me permitiram conhecer o ambiente
profissional, no qual desenvolvi as minhas capacidades e competéncias pessoais.
Creio, efetivamente, que esta oportunidade me abriu as portas para iniciar a minha

vida profissional, que se avizinha.

Sem esquecer de agradecer aos meus colegas e a minha familia, que foram um apoio
incondicional ao longo da minha vida académica na Universidade de Evora. Apoiaram-
me e ajudaram-me constantemente, mesmo nos momentos mais dificeis, e

proporcionam o prazer de partilhar brilhantes e memoraveis momentos.

Muito obrigado!

GRS,

g
o

PRIy
>

EuoT



7.

Gl

)

N

#
&

“ENO

)



Resumo

O presente relatorio de estagio curricular intitulado de “Conrad Hotel: Uma Experiéncia
em Hospitalidade” foi desenvolvido e apresentado tendo como meta a obtencdo do
grau de habilitagdo de mestre do curso de Mestrado em Turismo e Desenvolvimento
de Destinos e Produtos, da Universidade de Evora. Decorre da oportunidade que o
aluno teve em realizar um estégio curricular na unidade hoteleira Conrad Algarve que
comercializa a marca da empresa multinacional Hilton Worldwide. A hospitalidade esta
inserida nas entidades hoteleiras, nos servigcos, transportes ou produtos turisticos.
Assim sendo, foi realizado um enquadramento tedrico com o objetivo de analisar e
proceder a caracterizacdo da hospitalidade no mercado turistico, tal como o seu
impacto e a sua evolucdo. Procedeu-se a caraterizacdo detalhada da unidade de
alojamento em que foi efetuado o estagio curricular, através da caraterizacdo do tipo
de servico prestado e do seu relacionamento com os tipos de turismo da regido, da
comunicacdo interna e externa do hotel e, também, da toda a sua estrutura,
funcionamento e prestacéo de servigos. Por ultimo, realizou-se uma reflexdo critica e
autocritica, colocando em perspetiva a experiéncia na unidade de alojamento e uma
analise, de forma sucinta, das atividades e competéncias desenvolvidos no estagio
curricular. Existe, ainda, um breve apontamento das limitacfes sentidas durante a

realizacdo do estagio curricular e do presente relatério de estagio.

Palavras-chave: Hospitalidade; Comunicacao; Hotéis Hilton; Conrad Algarve.
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Abstract - Conrad Hotel: An Hospitality Experience

The present curricular internship report entitled “Conrad Hotel: An Experience in
Hospitality” was developed and presented with the goal of obtaining a master's degree
in the Master's course in Tourism and Development of Destinations and Products, from
the University of Evora. It results from the opportunity that the student had to carry out
a curricular internship at the Conrad Algarve hotel that sells the brand of the
multinational company Hilton Worldwide. Hospitality is inserted in hotels, services,
transport or tourist products. Therefore, a theoretical framework was carried out in
order to analyze and characterize hospitality in the tourist market, as well as its impact
and evolution. Was elaborated a detailed characterization of the accommodation unit
in which the curricular internship was carried out, through the characterization of the
type of service provided and its relationship with the types of tourism in the region, the
hotel's internal and external communication and, also, its entire structure, operation,
and service provision. Lastly, there was a critical and self-critical reflection, putting in
perspective the experience in the accommodation unit and a succinct analysis of the
activities and skills developed in the curricular internship. There is also a brief note of
the limitations felt during the completion of the curricular internship and the elaborated

internship report.

Keywords: Hospitality; Communication; Hilton Hotels; Conrad Algarve.
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Capitulo 1. Introducéo

O presente relatorio de estagio curricular, intitulado “Conrad Hotel: Uma
Experiéncia em Hospitalidade”, tem como meta final a obtencdo do grau de
mestre do curso de Mestrado em Turismo e Desenvolvimento de Destinos e

Produtos da Universidade de Evora.

1.1. Caraterizacao do mercado turistico

A evolugao do turismo foi marcada pela capacidade em diversificar, melhorar e
produzir um acolhimento auténtico e genuino para proporcionar uma experiéncia
inesquecivel para o visitante. A necessidade de acompanhar a evolucéo e o
crescimento do turismo, de ano para o ano, forca os mercados e a industria a

adaptarem-se e a evoluirem.

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (UNWTO), em 2017, verificou-se
um crescimento de chegadas internacionais anuais de 7%, ultrapassando os 1,3
mil milhdes de chegadas face ao ano anterior (World Tourism Organization,
2018). Em 2018, voltou a registar-se um crescimento de cinco pontos
percentuais, alcancando 1,4 mil milhdes de chegadas anuais. Em termos
comparativos, em 2005 registaram-se 600 milhdes de chegadas anuais
(UNWTO, 2019). Saliente-se que, desde 2009 até ao inicio de 2020, o turismo
internacional registava um crescimento continuo (UNWTO, 2019), o qual foi

abruptamente interrompido pela crise sanitaria a nivel mundial.

No final do primeiro trimestre de 2020, o mercado turistico deparou-se com o pior
cenario deste século, o qual resultou na cessdo dos servicos e do mercado
turistico em 99% (UNWTO, 2020). A pandemia Covid-19 ndo arrasou apenas as
expetativas animadores para 2020 e 2021, como também suspendeu todo o
mercado e sem um previsivel prazo para a sua total reabertura, atirando, assim,

o turismo para uma realidade nunca antes vista no século XXI.

Em Portugal, verificaram-se 2,3 milhées de dormidas em outubro de 2020,
correspondendo a uma variacdo de -63,3% em comparagcdo com 0 periodo
homdlogo do ano anterior. Verificou-se ainda, que em novembro 46,4% das

unidades de alojamento nao registaram qualquer reserva por estarem
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encerradas (Instituto Nacional de Estatistica, 2020). A situacdo pandémica e
especialmente grave que abordou o mundo e diretamente o mercado turistico,
ditou que, o ano de 2020 fosse catastrofico e coloca-se fim ao crescimento anual

e consecutivo, vindo dos ultimos nove anos.

1.2. Fatores motivacionais a realizacdo do estagio

O principal fator motivacional que me levou a escolher a unidade hoteleira
Conrad Algarve Resort & Hotel para realizar o estagio curricular foi a situacéo
geografica. A regido algarvia, para mim, revelava-se como uma regiao
desconhecida e, por isso, desperta-me grande interesse por ser uma das mais
procuradas e requisitadas para férias no mercado nacional. A minha ambicao
passa por descobrir que tipos de mercados, tipos de turismo e quais 0s produtos
turisticos que levam os turistas a visitar a regido. A segunda motivacao essencial
para a realizaco do estagio nasceu por consequéncia. A medida que conheci e
descobri a unidade de alojamento e a marca nela envolvente, nasceu uma
curiosidade profissional, pois poderia ser o primeiro passo para ingressar no
mercado laboral. Por outro lado, a nivel académico e para a realizacdo do
presente trabalho, pelo facto que me iria permitir contactar com o mercado
estrangeiro e, dessa forma, dar-me a possibilidade de obter outro tipo de

informacéo e de desenvolvimento de competéncias.

1.3. Objetivos da realizac&o do estagio no Conrad Algarve Hotel

O estagio curricular realizou-se no empreendimento turistico Conrad Algarve
Resort & Hotel, no qual o mestrando participou em atividades profissionais e
laborais no departamento de rececdo da unidade de alojamento. O principal
objetivo do estagio curricular foi exercer atividades profissionais, com vista a
obtencdo de experiéncia e conhecimento na area do atendimento em hotelaria
e, também, sobre o mercado turistico na regido do Algarve. De igual modo, o
conhecimento do funcionamento do hotel e da metodologia de trabalho, no
ambito das rotinas diarias sentidas pelos profissionais na area do turismo e da

hospitalidade.



Desenvolver e colocar em pratica as competéncias académicas, anteriormente
adquiridas no ambito da licenciatura e da parte curricular do mestrado foi também
um dos objetivos para este trabalho. Em suma, colocar no terreno todos os
conhecimentos adquiridos durante a formacao e, dessa forma, desenvolver a
componente pratica foi um fator motivador e, em consequéncia, a procura em

conhecer a aprendizagem de novas técnicas e conhecimentos.

1.4. Objetivos do relatério de estagio

O presente relatério, que resulta do trabalho desenvolvido na entidade
acolhedora do estdgio curricular, tem como tematica a hospitalidade e
comunicacdo na unidade hoteleira Conrad Algarve. Pretende-se identificar e
analisar os métodos hospitaleiros utilizados pelo hotel para receber os diferentes
tipos de turistas: internacionais e nacionais. E ainda compreender o impacto e a
influéncia que a hospitalidade tem na experiéncia dos hospedes (ex. ao nivel do
seu conforto e seguranca durante a estadia). Por outro lado, neste documento,
analisou-se a importancia da comunicacdo, quanto a forma como a informacéo
€ planeada, gerida e partilhada entre as mais variadas equipas de recursos
humanos da unidade hoteleira onde se realizou o0 estagio. Seguidamente,

enunciam-se 0s objetivos deste relatorio de estagio:

» Caracterizagao da entidade de acolhimento;

» Caraterizacao do mercado turistico da entidade de acolhimento;

» Caraterizacdo da marca que faz parte da entidade de acolhimento;

» Referéncia aos diferentes departamentos do hotel;

» |dentificagdo das atividades profissionais na entidade de acolhimento;

» |dentificagdo de novos conhecimentos sobre os mais variados conceitos
relacionados com o turismo;

» Identificacdo da interagdo com o turista e todo o processo de estadia;

» |dentificacdo dos pontos fortes e fracos do estagio percecionados na
entidade de acolhimento.

Para a realizacdo do presente relatorio foi vital o exercicio de atividades

profissionais e laborais na unidade de acolhimento do estagio curricular. Deste
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modo, foi privilegiado o contacto pessoal com o mercado turistico e perceber a

dinAmica de uma unidade hoteleira.

1.5. Estrutura do relatorio

O presente relatorio de estagio “Conrad Hotel: Uma Experiéncia em
Hospitalidade” divide-se em cinco capitulos. O primeiro capitulo traduz-se na
parte introdutéria do Relatério, onde estdo explicitos a tematica e os objetivos
pretendidos com este trabalho. O segundo capitulo corresponde a abordagem
tedrico-conceptual dos principais conceitos abordados no trabalho, tais como,
hospitalidade e comunicagdo no turismo. De igual modo, aborda ainda a
hospitalidade no hotel: Conrad Algarve. No terceiro capitulo é caraterizada a
entidade de acolhimento do estagio curricular, dividido em trés tdpicos.
Primeiramente € caraterizada a oferta da entidade hoteleira através das
caracteristicas do servi¢co e dos produtos turisticos. De seguida, € caraterizada
a procura turistica da entidade hoteleira, isto € o tipo de turista, origem,
motivacdes, experiéncias e grau de satisfacdo. De igual forma, é descrito o
funcionamento e a estrutura das mais variadas equipas. Consequentemente, no
quarto capitulo esta descrita a experiéncia do estagio curricular na entidade de
acolhimento e todo o seu processo, desde a escolha da entidade hoteleira até
ao término do estagio curricular. Por altimo, no quinto capitulo sdo apresentadas
as consideracoes finais do relatorio, tal como uma reflexdo autocritica do aluno
sobre a globalidade da experiéncia que obteve ao longo do periodo do estagio

curricular.



Capitulo 2. Comunicacdao e hospitalidade: Breve

abordagem tedrico-conceptual

2.1. Analise do mercado turistico

Na ultima década assistimos a um crescimento consecutivo do mercado turistico.
Segundo a UNWTO (2018), o mercado turistico cresceu 7% originando perto de
mil milhdes e trezentas milhdes de chegadas, em 2017. Em 2018, segundo a
UNWTO (2019), verificaram-se mil milhdes e quatrocentos milhdes de chegadas
e mais 4% de receitas turisticas, valor que se aproxima de 1.7 trilides de dblares

anuais.

Figura 1 - Chegadas internacionais anuais
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Fonte: World Tourism Organization (2020)

Podemos visualizar na figura (1), que as chegadas internacionais registaram um
aumento consecutivo desde 2017 até ao inicio de 2020, momento em que a crise
sanitaria veio alterar de forma significativa a realidade dos fluxos turisticos
internacionais. De facto, segundo a UNWTO (2020), o turismo assistiu a um
crescimento anual desde 2009, o qual parou com a chegada da pandemia Sars
Cov-2 ou Covid-19. Contrariando as previsdes otimistas de que 2020 seria um

ano com um crescimento superior ao ano anterior. Surgiu a rotura do mercado
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turistico até cerca de 99%, em todo o mundo, a partir do més de marco de 2020
(UNWTO, 2020).

Segundo a UNWTO (2019), o mercado turistico é o terceiro maior mercado do
planeta, apenas superado pelo mercado dos quimicos e dos combustiveis. O
turismo, em 2019, contribuiu 10% para o Produto Interno Bruto mundial e 1,7
trilibes de exportacdes, corresponde a 7 pontos percentuais das exportacoes
mundiais. Com isto, acrescenta-se que, um em cada dez empregos, em todo o

planeta, esta ligado ao setor turistico.

Em Portugal assistiu-se ao boom turistico desde o inicio da década. No entanto,
em 2020, o mercado turistico viu-se interrompido e suspenso por tempo
indeterminado devido a pandemia Covid-19. No ano de 2019, foram registadas
cerca de 70 milhdes de dormidas em todo o territério portugués, ao contrario do
ano de 2020, em que apenas existiram 24 milh6es de dormidas até ao més de
outubro, correspondente a um decréscimo em 61,5% em relacdo ao periodo
homologo (INE, 2020).

No mundo inteiro, e até ao inicio da crise, o0 mercado turistico estava em
destaque, assistindo-se ao seu crescimento em todos 0s continentes. A europa
atraia 51% do mercado turistico, com 39% das receitas do mesmo. De seguida,
a Asia e os territérios do oceano pacifico captaram 24% das chegadas anuais,
com 25% das receitas. Em terceiro lugar, destacava-se o continente americano
com 24% das chegadas anuais e com 23% das receitas anuais. Os restantes 9%
diziam respeito a Africa e ao Médio Oriente, com 8% das receitas anuais
(UNWTO, 2019). Estes dados nao foram superados em 2020 devido, como
referido anteriormente, a pandemia Covid-19. Esta afetou o mundo inteiro,
quebrando as expetativas animadoras do mercado turistico visto que mais de

90% do mercado parou nos primeiros meses do ano de 2020 (UNWTO, 2020).

Segundo Yang, Chen, Ching-Hui Su & Lin (2020), o turismo era um mercado em
constante crescimento permitindo a expanséo de produtos e de servigos de um
pais e funcionando ainda, como dinamizador de uma economia fortalecida. O
crescimento do mercado turistico deveu-se a varios fatores de sucesso, tais

como a evolucédo, a competitividade e a exigéncia na qualidade do servigo que



influéncia a experiéncia e a satisfacdo do turista, com efeito indireto na sua

fidelizacao (Wilkins, Merrilees & Herington, 2017).

Os prestadores de servicos hoteleiros tém desenvolvido e investido, cada vez
mais, no contacto direto e personalizado com o cliente, pois, a exceléncia do
servico prestado pode ter como retorno a sua satisfacao e fidelizacdo. Para Al-
Roussan, Ramzi & Mohamed (2010), a fidelizagdo do cliente significa o seu
retorno ndo so ao hotel, mas ao grupo hoteleiro a que pertence, devido a procura
por novos produtos e por uma experiéncia semelhante ou melhor, superando as
expetativas do turista. O cliente pode fidelizar-se, no pais, com esse hotel e com
esse servico e, também, podera viajar para outro destino e procurar hotéis do
mesmo grupo hoteleiro onde teve uma experiéncia prévia, pois aprovou

previamente a qualidade do servico.

2.2. Prestacao do servico turistico

A relacéo de proximidade € desenvolvida entre os consumidores, através do
processo de criacdo de experiéncias, e o fornecedor que dinamiza essas
mesmas experiéncias (Pine & Gilmore, 1998). O consumo de produtos e do
servico que o hotel presta envolve varios agentes. O cliente é o agente principal,
poisS procura e compra o servico, mas também o prestador do servico tem um
papel imprescindivel porque estd em permanente contato com o cliente. Como
referiu Bitner (1990), cada servigo prestado esta sujeito a uma avaliacdo do
cliente que ira analisar e avaliar a sua qualidade e a sua satisfacdo, recorrendo
a expetativa inicial que levou o cliente a usufruir desse servico. Todos 0s servi¢cos
que o hotel proporciona ou que estdo presentes na sua oferta provocam, em
alguns casos, expetativas no consumidor que depois podem corresponder ou

ndo a satisfacdo do cliente.

Segundo Etgar (2008), a participacao do cliente pode passar de ativa a inativa,
dependendo da sua envolvéncia. Podemos afirmar que uma relacdo ativa do
cliente desenvolve o processo de cocriagdo no turismo, que em sintese é um
processo de inovacao, e através da colaboracéo direta do turista consegue criar
servi¢os. Refira-se, um exemplo, o ambito do turismo de aventura. Segundo Otto

& Ritchie (1996), o turista que participa e € atraido pelo turismo de aventura
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procura fugir a realidade para entrar num ‘espirito de liberdade’ do mundo, por
sua vez, procura um estado de mente especifico, tal como procura atividades de
companheirismo ou de adrenalina. Assim sendo, o turismo pode despertar

muitos sentimentos nas pessoas e criar memoarias, experiéncias e emogdes.

As unidades de alojamento necessitam de efetuar uma pesquisa e analise aos
seus clientes, de modo a corresponderem a definicdo de uma capacidade de
servigos, que retenham esses possiveis consumidores. Wilkins et al. (2017)
afirmaram, que a pesquisa deve incluir o propdésito da viagem, idade género e
analises. Entende-se por andlises, ndo sO a experiéncia hoteleira (isto é, os
hotéis em que o visitante permaneceu anteriormente), mas também o tipo de
hotel que o cliente procura. Tal como o processo de analise de opinides é
necessario ser alvo de estudo, através de uma equipa de gestdo, de modo a
inovar e a melhorar o servico através das sugestdes dadas pelos clientes.
Segundo Al-Roussan et al. (2010), para o funcionamento e desenvolvimento da
unidade de alojamento é importante possuir um departamento, que seja capaz
de perceber, de analisar e corresponder as necessidades do cliente e resultante
desse processo: obter e melhorar a experiéncia turistica. Por outro lado, é
necessario procurar uma mentalidade dinamizadora, capaz de enaltecer os seus
servicos no mercado hoteleiro. Os autores concluem, ainda, que hotéis que
desenvolvem servicos inovadores, como por exemplo, através de estratégias de
cocriacdo, conseguem atrair mais consumidores e com isso, serem mais

resilientes.

O rapido crescimento de aplicacdes, na denominada internet, proporcionou ao
mercado turistico e principalmente no ambito da hospitalidade, novas formas de
lidar com o consumidor e novas formas de pesquisar informacéao, tal como, uma
melhor e mais abrangente capacidade de recolher informacéo (Qiang Ye, Law &
Bin Gu, 2009). Do ponto de vista do cliente, este pode aceder faciimente a
qualidade dos servicos devido a avaliacdo e opinides de outros clientes, mas
também pode pesquisar varias tipologias de mercado. E um facto, que os
potenciais turistas procuram opinides de pessoas que ja visitaram o local e
consequentemente podem ser influenciados no processo de decisao, deixando
a opinido das agéncias de viagens ou revistas turisticas para segundo plano

(Gretzel & Yoo, 2008). Segundo Qiang Ye et al. (2009), os hotéis devem procurar
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executar uma pesquisa e uma recolha de informacdo nas analises dos clientes,
de modo, a conseguirem perceber ndo so6 o0 seu grau de satisfacdo, mas também
a entenderem os pontos fortes e fracos do alojamento. Sendo assim, capazes
de melhorar os pontos que nao atingiram a satisfacao do visitante.

Na interacdo entre o fornecedor de servicos e o turista surge uma nova relacao,
muitas vezes, com um desconhecido. Visser (1991) destaca a interagao social,
que através da hospitalidade, € possivel desenvolver relacdes e memorias
espontaneas e momentaneas. Algo que foi desenvolvido e aperfeicoado através
dos tempos. O conceito de hospitalidade, segundo Bell (2007), néo se limita aos
aspetos materiais ou tangiveis, mas também a locais abertos, monumentos ou
eventos. Assim, o espaco privado transcendeu-se para 0 espacgo publico e

permitiu cultivar na sociedade, um sentimento de boas-vindas do desconhecido.

2.3. Contextualizacdo do turismo com a hospitalidade.

O termo hospitalidade evoluiu com o ser humano. S6 mais tarde é que obteve
um desenvolvimento no campo do turismo. A hospitalidade passou a estar
presente no nosso quotidiano, desde as viagens de taxi regulares, aulas ou até
mesmo, ha lingua e no dialogo com as outras pessoas (Paul, Molz, Mcintosh,
Lugoni & Lashley, 2011). A hospitalidade traduziu-se, de igual forma, na criacao
de novos conceitos, de modo a que fosse possivel estudar e perceber este
fendémeno social. Arvidsson, Bauwens & Peitesen (2008) criaram o conceito de
relacdo motivacional ética-econdmica, que consiste num conjunto de motivacdes
sociais, em que o objetivo é partilhar com uma pessoa e com isso, receber

reconhecimento, respeito e reciprocidade.

Outra consequéncia da evolucdo da hospitalidade foram as suas consequéncias
negativas. A hospitalidade também pode servir como uma tentativa de obter algo,
que resulta numa das atitudes criadas pelos intermediarios para produzir uma
ma experiéncia hospitaleira. Mas também se desenvolveu uma atitude falsa e de
fingimento para com o convidado. Segundo Dikec (2002), foi devido ao aspeto
comercial que a falsidade comecou a existir na hospitalidade em que as atitudes
deixaram de ser genuinas. Por exemplo, o ato de boas-vindas esta altamente

influenciado, tornando-se falso e perdendo a sua autenticidade, focando-se



apenas, em obter beneficios econdmicos do qual pode resultar uma ma imagem

do convidado sobre o servigo prestado.

Para Paul et al. (2011), a hospitalidade n&o deve ser entendida apenas como
prestacao de servicos entre o fornecedor e o convidado ou até mesmo limitar-se
ao espaco onde o servico é prestado. A hospitalidade € uma area multidisciplinar,
pois existe em diversas areas como hospitalidade no trabalho, virtual, historica e
em relacdes sociais. Deste modo, a hospitalidade deve ser analisada, num ponto
de vista do fendmeno social, como criador de relacfes sociais ou até mesmo, a
partir de uma condicdo que depois desencadeia um momento ou um contacto
entre as pessoas. Segundo Paul et al. (2011), o ato préatico é o que define a
hospitalidade. Isto €, inicia-se com a a¢do de boas-vindas entre, no minimo, duas
pessoas que se encontram em qualquer espaco, desde um hotel a um meio de
transporte. Desta forma, a hospitalidade pode estar sujeita a andlise e ao estudo
de relagbes humanas e sociais. A partir do ato de boas-vindas podemos
compreender comportamentos e carateristicas pessoais do sujeito, tais como, se

€ educado, respeitoso e ou simpatico para com as outras pessoas.

A hospitalidade é um produto social motivado e proporcionado pela intencao de
entreter e/ou servir o visitante (Ariffin, Aziz, & Maghzi, 2011). Para além disto, o
servico hospitaleiro ndo presta o servico com o0 intuito de receber uma
recompensa do visitante. Isto &€, por exemplo, o acolhedor que presta o servi¢co
hospitaleiro ndo espera nenhuma contrapartida (algum tipo de
renumeracao/recompensa) por parte do visitante de forma imediata ou pela
rececdo do visitante. Pode sim esperar uma recompensa, dependente do servi¢co
prestado e ao critério do visitante, no momento do check-out do visitante ou por

parte do hotel.

Um servico hospitaleiro requer algumas carateristicas para que tenha o sucesso

pretendido, tal como Ariffin et al. (2011) referem:

a) Boas-vindas: na chegada, o visitante necessita de sentir conforto como se
sentisse em casa, de ser tratado com 0 maximo de respeito, mas também
sentir-se especial. Isto passa pela simples acéo de o staff saber o seu nome e
a sua nacionalidade. O ato de sorrir € crucial e o sorriso genuino passa para o

visitante um sentimento de conforto e de um “bem-vindo caloroso”;
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b) Conforto: é fundamental que o visitante se sinta em casa para que 0 Servico
hospitaleiro seja preponderante na estadia do visitante. Muitas vezes, 0
visitante reside longe, portanto, esta longe de casa e é necessério o hotel
proporcionar esse sentimento de conforto e de seguranga, pois vai influenciar

o estado emocional e psicolégico do visitante;

c) Servico personalizado: para além do olhar e do maximo respeito, o visitante
requer um servico individualizado e personalizado. Desse modo, sente-se uma
pessoa importante e diferente dos restantes hospedes (Surprenant & Solomon,
1987);

d) Relacédo especial: a capacidade de perceber o que 0 visitante procura, o que
0 atrai e o que gosta, demonstra ndo s6 um bom servico hoteleiro e hospitaleiro,

mas também um tratamento especial e individualizado para com o visitante.

Para que estas metas sejam cumpridas e concretizadas pelos colaboradores do
hotel € necessario possuirem aptidées e competéncias. Riegel (1991) sugere
que a aprendizagem da hospitalidade envolva conhecimento, valores e
competéncias. Nelson & Dopson (2001) aprofundam determinadas
competéncias fundamentais para o0 servico hospitaleiro, tais como, a
comunicacao, o servi¢co de orientacéo, a gestdo de qualidade, a identificacdo do
problema, a audicéo, o feedback e o conhecimento informatico. Uma atitude de
lideranca € a carateristica fundamental para a area da hospitalidade, tais como,

a capacidade de resolver problemas e controlar situacdes de risco/sob pressao.

O servico hospitaleiro esta diretamente relacionado com o sucesso do hotel e
com a qualidade do servico, que o mesmo oferece. Da mesma forma que um
hotel de cinco estrelas envolve mais interacdes entre o colaborador e o0 visitante,
pois nesses casos 0 servico de hospitalidade, tal como o servi¢co personalizado
sdo mais importantes que o custo do hotel ou os seus aspetos tangiveis (Ariffin
et al.,, 2011). Desta forma, desenvolve-se um bom ambiente e uma relacdo
acolhedora e convidativa, que contribui para a valorizagdo emocional e

seguranca psicoldgica, que pode resultar na fidelizacdo do visitante.
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2.4. Contextualizagao do turismo com a comunicacao.

O processo de comunicacao, ndo s6 com o cliente, mas também entre a equipa
de colaboradores, € vital para atingir os objetivos e proporcionar uma satisfacéo
do visitante. Isto €, a partir do momento em que o colaborador tem contacto com
0 héspede fica sujeito a uma avaliacdo, que resulta no agrado ou ndo do visitante
e que, posteriormente, traduz-se na satisfacdo ou na insatisfacdo da experiéncia

turistica.

Segundo Antony & Abdullah (2012), € fundamental existirem diversos canais de
divulgacdo da informacé&o pertinente para o funcionamento e desempenho das
atividades profissionais. Por esse mesmo motivo, é necessario que essa
informacdo chegue, atempadamente, aos colaboradores através de canais de
comunicacdo adequados. Como esté representado na tabela (1) e segundo os
autores, os canais de informac&o mais frequentes sdo o email e o telefone, pois
mais de 90% dos inquiridos séo informados através destes meios, diariamente.
Ao longo da semana, os colaboradores s&o informados das atividades do hotel
através de memorandos e de canais digitais, tais como, o jornal eletronico, as
brochuras e as revistas (Antony & Abdullah, 2012). Segundo os autores, ndo sé
0s meios digitais sdo preponderantes neste processo, mas também o método
‘cara a cara” porque 110 inquiridos responderam que, diariamente, s&o
informados presencialmente. No fundo, desenvolve-se um sistema com todo o
staff e com todos os colaboradores, tendo um objetivo comum: estabelecer um
bom ambiente e uma rede de informacéao crucial para o bom funcionamento dos
servigcos hoteleiros e, deste modo, todos os colaboradores do hotel acabam por
se relacionar uns com os outros (Antony & Abdullah, 2012).
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Tabela 1 - Canais de comunicacao interna num hotel de cinco estrelas

Canais usados pelo hotel Diariamente Semanal Mensalm Rarament Nunca
(total=144) mente®  ente® e®
Frequéncia média  s.d
Telefone 144 n/a - - - 1.00 .000
Email 137 7 - - - 1.05 .216
Cara a cara 110 34 - - - 1.24 426
Encontro com o supervisor 108 36 - - - 1.25 435
Memorandos 104 18 20 1 1 1.45 .809
Comunicacao interna digital 102 42 - - - 1.29 456
Site do hotel 95 49 - - - 1.34 475
Logotipo do hotel 75 36 1 31 1 1.94 1.207
Panfleto do hotel 45 99 - - - 1.69 465
Posters ou anuncios no hotel 37 98 9 - - 1.81 .533
Ficha informativa do hotel 22 88 34 - - 2.08 .620
Brochuras do hotel 22 106 16 - - 1.96 514
Revistas do hotel 22 104 12 6 - 3.01 .637
Correio eletrénico 20 104 20 - - 4.00 .529
Relatério anual do hotel 19 125 - - - 3.87 .340
Jornal 18 126 - - - 3.88 .332
Livro dos colaboradores do i i 21 103 20 3.99 535
hotel

Colecao de fotos do hotel 2 54 60 18 - 2.79 .765
Convite - 14 80 50 - 3.25 .620
Outros - - - - 144 5.00 .000

Legenda: (1) 4 a 5 vezes por semana; (2) 1 a 3 vezes por semana; (3) 1 a 3 vezes por més

Fonte: Antony & Abdullah (2012).

De facto, a tecnologia tem vindo a melhorar e a desempenhar um papel
importante na comunicacao, especialmente, desde o inicio do século XXI. No
entanto, a globalizacdo teve um papel importante no desenvolvimento da
comunicacdo em todos os meios profissionais e também no turismo (Stefko,
Kiralovab & Mudrika, 2015). Com a globalizacéo, a exportacdo de servicos, a
acessibilidade, a facilidade dos mesmos e a tecnologia passou a chegar a cada
pessoa, em qualquer parte do planeta e a comunicacéo acabou por ser afetada.
Ou seja, comecou a ser possivel aceder a servigos para obter informacéo, cada
vez mais facilmente, ou comecaram a surgir formas de comunicar com as
pessoas em todo o mundo. Uma nova forma de socializarmos. Com o
aparecimento das redes sociais, ja neste século, a populagdo mundial, os
mercados e as empresas assistiram a uma transformacéao sem precedentes. No
mercado turistico assistiu-se a uma evolucéo gigantesca e permanente, quer na

forma de atrair os turistas com o surgimento de mecanismos de publicidade e de
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divulgacao, quer na forma de comunicar com o turista e também na comunicacéo
entre os turistas (Berhanu & Raj, 2020). Consequentemente, a criacdo de
confiancga, trabalho de equipa e o conhecimento dos funcionarios permite criar

um bom ambiente, resultados eficientes e positivos para o servico.

A criacdo de novas ferramentas ajuda a promover e a divulgar o destino turistico,
tais como, as redes sociais, a internet no geral, os varios sites turisticos,
newsletter e as revistas on-line. Apesar das agéncias de viagens e 0s
profissionais do turismo darem uma confianga adicional ao turista (Cox, 2009),
0S novos meios de comunicacdo vieram reformular a comunicacdo para os
profissionais de turismo, estando mais presentes e proximos do turista através
das redes sociais, sites, contatos digitais ou feedback digital (sites de andlises e
opinides turisticas) e deixaram de estar limitados ao contacto fisico das agéncias

de viagens.

A proximidade que o destino turistico tem com o turista, nos dias de hoje, é
excecional. A disponibilidade de informacédo que é dada ao turista através do
meio digital resulta em que o turista se envolva com o destino, antes de chegar
ao mesmo. Desde o esforco que os destinos tém feito para comunicar e
promoverem-se, como a disponibilidade prestada para esclarecer duvidas,
servi¢cos ou pedidos ao turista € de uma magnitude, nunca antes vista. Assistiu-
se a uma nova relacédo entre cliente que envolveu um desenvolvimento para uma

relacdo de proximidade e de troca de informacao (Stefko et al., 2015).

2.4.1. Técnicas de comunicacao na hospitalidade

A hospitalidade passou a ser uma carateristica de analise e capaz de influenciar
as decisdes e opinides das pessoas. A capacidade de um pais em saber acolher,
educadamente e respeitavelmente, um desconhecido passou a ser fundamental
para o mercado turistico. Segundo Langviniene & Daunoraviciute (2015), a
industria da hospitalidade foi uma das que mais se destacou com o fenomeno da
globalizagéo e, resultante disso, foi capaz de ajudar o crescimento do mercado
turistico internacional. O objetivo em melhorar a indastria da hospitalidade passa
por oferecer um servico com qualidade superior e proporcionar uma melhor

experiéncia turistica ao turista. Segundo Choi, Shin, Lee, Kim & Choi (2010), a
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hospitalidade esta presente e cultiva-se, permanentemente, nos alojamentos
hoteleiros: desde resorts, hotéis, pensdes, pousadas ou alojamentos locais; aos
restaurantes; aos servicos basicos e a sociedade no seu todo. E possivel,
através da hospitalidade, existir um retrato da sociedade e dos costumes e da

educacao.

Na realidade, o primeiro impacto da chegada do turista ao alojamento € o mais
importante e ir4 influenciar toda a sua estadia. Ser capaz de receber o turista de
forma amigavel, carinhosa e um pouco descontraida é preponderante, para que
a sua estadia corra nas melhores condi¢des e desta forma, podemos combater
as expetativas que o turista traz para a sua estadia. O turista querera, sempre,

ser recebido da melhor forma possivel.

O destaque que a industria hospitaleira alcancou, ao longo do tempo, é marcado
pelo facto, que apresenta diferencas em comparag¢do com as outras industrias.
Isto é, desde o contacto de proximidade, a relacdo emocional que o turista
desenvolve na estadia, produz uma experiéncia do consumidor mais confortante
e mais préxima com o produto (Fatima & Elbanna, 2020). Cada vez mais, surgem
expetativas no consumidor que aumentam o0 grau de exigéncia e de
competitividade entre as empresas turisticas. O turista cria expetativas para a
sua estadia, as quais a unidade hoteleira terd de combater e, se possivel,
surpreender o turista para que alcance uma experiéncia turistica positiva e que
queira repetir a experiéncia. Se, por outro lado, o turista ndo ficar satisfeito com

a experiéncia, muito dificilmente voltara.

Figura 2 - Servigos da industria hospitaleira

Hotéis, motéis, hostéis, pousadas da

Senvico de acomodacdo l—b juventude, campismo, alojamento local,

entre outros

Restaurantes. clubes.
Senvico de comidas e bebidas I———> estabelecimentos de “comida
rapida”, bares, entre outros.

Indistria da hospitalidade

Agéncias de viagens,
Semvico turistico » organizacdes independentes de
viagens, entre outros

; A Eventos, SPA, entretenimento, casinos,
Outro semvico hospitaleiro i :
2 atividades desportivas, entre outros.

Fonte: Langviniene & Daunoraviciute (2015)
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Na figura (2), podemos observar a representacdo dos VArios servicos
hospitaleiros. Nem todos remetem para a hotelaria, pois existem servi¢cos desde
0S restaurantes, aos eventos de entretenimento e, desta forma, a hospitalidade
ndo é um conceito Unico ao turismo, mas a toda a sociedade em que os mais
variados servi¢os sao heterogéneos, pois apesar de se englobarem na industria

hospitaleira oferecem experiéncias diferentes ao turista.

Para Reid & Bojanic (2009), a hospitalidade tem carateristicas especificas e

caraterizadoras de uma industria Unica, entre as quais:

o Inseparavel: Os servi¢os e 0s bens sdo consumidos no local em que foram
adquiridos e ndo sao transportaveis;

o Perecibilidade: Os servi¢os ou os produtos, quando adquiridos, tém como
objetivo serem usufruidos no imediato;

o Inatingivel: N&o € possivel adquirir a forma de hospedar. Os
consumidores absorvem a experiéncia de forma genuina e auténtica;

o Heterogeneidade: A industria hospitaleira varia e desenvolve-se em cada

servico, tornando as experiéncias diferentes.

Aos olhos do turismo, resulta em diferentes motivacdes e tipos de turistas e,
consequentemente, em diferentes experiéncias e satisfacdes turisticas. A
relacdo com consumidor revela-se crucial e um pilar fundamental para a

hospitalidade.

2.5. Experiéncia e fidelizacao turistica

Segundo Ariffin & Maghzi (2011), a qualidade do hotel é determinante para o
regresso dos visitantes. Em consequéncia, os objetivos do hotel, quer em
desenvolver a qualidade do servigco, quer em aspetos tangiveis ou intangiveis,
passam por atrair visitantes. Adicionalmente, concentram-se em atingir a
fidelizac&o do visitante e, através da opinido e das criticas dos visitantes, serem
capazes de melhorar a qualidade servico estando assim, em permanente
contacto com o visitante e em constante desenvolvimento do servigo (Ariffin &
Maghzi, 2011). Segundo Kim (2001), a fidelizacdo dos visitantes esta

relacionada com o servigco hospitaleiro. Se a opinido do visitante for positiva
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traduz-se, também numa hospitalidade de excelente nivel e de grande procura.
No entanto, se a experiéncia ou a opinido do visitante for negativa € porque ele
nao ficou agradado com o servico que o hotel prestou e, dessa forma, a
probabilidade de voltar ao mesmo hotel € muito pequena ou nula.

Para Wu & Liang (2009), uma maior variedade de servicos que o hotel pode
oferecer sdo fundamentais para hotéis luxuosos e de cinco estrelas. E crucial um
hotel luxuoso possuir restaurante, pois ira proporcionar uma experiéncia, ndo sé
diferente dos outros hotéis, mas também uma maior envolvéncia e um ambiente
fora do vulgar. Para além disto, € uma oportunidade para o hotel se distinguir
dos outros e demarcar-se através de um restaurante de renome, incentivando
turistas a visitar o hotel ndo s6 pela sua estadia, mas também pela sua comida

— capacidade de criar servicos.

Sulek & Hensley (2004) comprovaram, com base num questionério realizado,
que a qualidade da comida, atmosfera do restaurante e eficiéncia dos
colaboradores séo fatores que influenciam diretamente a satisfacdo do cliente.
A capacidade em perceber as necessidades do hdspede e proporcionar-lhes
essa realizacdo € um fator crucial para hotéis de quatro e cinco estrelas (Wu &
Liang, 2009). Segundo os autores, essa realizacdo é, para a maioria dos clientes,
um dos fatores cruciais para a sua satisfacao e fidelizacdo. Ser capaz de avaliar
o héspede e de perceber os seus gostos € um processo fundamental para
antecipar o desejo do cliente e, com isso, trazer realizagdo. I1sso é possivel ndo
s6 através da prestacdo de servicos, mas também do comportamento de

proximidade por parte da equipa do hotel.

Podemos obter uma satisfagéo do cliente através de vérios fatores. Para Craig
& Ramaseshan (1994), proporcionar uma experiéncia de prazer reduz o risco de
o cliente n&o voltar a comprar esse servico. Esta relagao proporcional pode ser

construida através de trés fatores:

1) A tematica da tangibilidade e da intangibilidade que estéa relacionada com
aspetos de ambiente do hotel. A envolvéncia do hdspede através da musica,
luzes ou design séo fundamentais para a interacdo do hospede com o servi¢o

(Bitner, 1990). Quanto maior for a interacdo e a sua inser¢cdo no ambiente a
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que esta exposto, quer com outros hospedes ou mesmo com o staff, maior

sera a sua satisfacao.

2) Os colaboradores ou a equipa do hotel denomina-se por todos os
empregados do hotel que interajam com o héspede. O comportamento dos
colaboradores € fundamental para a avaliacdo do héspede. Com o objetivo
em melhorar o desempenho da equipa da unidade hoteleira e com base em
Wilkins et al. (2007), deveria existir uma preparacdo para que O0S
colaboradores percebessem como estd construido o funcionamento do
servico do hotel e, consequentemente, obter uma melhor preparacdo para
desempenharem as fun¢des. Apenas com uma pré-preparagao, se pode ser
0 mais profissional e corresponder as necessidades do hdspede.

3) Fatores de consumo sao o terceiro ponto que influéncia a satisfacado do
héspede num servigco. Conseguir, por parte da equipa de gestdo, colocar o
héspede num ambiente familiar para que ele possa socializar € importante,
ndo sO para o héspede, mas também para que exista um ambiente

homogéneo e de interacéo social.

Para Abdullah & Antony (2012) é fundamental existir comunicacéo entre toda a
equipa de staff, pois afirmam que a comunicacao interna ajuda a melhorar a
produtividade e a satisfacdo do hdspede. De facto, e de acordo com os autores,
ndo sO6 um treino preparativo pode produzir melhores resultados na satisfacédo
do cliente, mas também uma rede de comunicacdo entre 0s Varios
departamentos do hotel. Ou seja, desde o frontoffice ao backoffice, recorrendo
ao housekeeping e bar/restaurante, é fundamental que todos estejam
informados das necessidades de cada hdspede de modo a corresponder as suas
necessidades (Abdullah & Antony, 2012). Para Hashim, Murphy & Law (2007), a
comunicacao interna do hotel é vital e critica para o desempenho da unidade

hoteleira, tal como para o funcionamento e a promoc¢ao do servico.

Segundo Jayawardeja & Karunaratne (2010), o papel da equipa do hotel revela-
se preponderante para o héspede em fungdes, tais como: capacidade de
resposta aos pedidos; informar os hdspedes; profissionalismo; a sua
disponibilidade e a garantia da seguranca do staff sdo carateristicas que o cliente

procura e que para ele, sdo fundamentais para a sua experiéncia. Uma
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capacidade de personalizacdo e de proximidade do servico resulta numa maior

satisfacéo do cliente. E fundamental para os hotéis de quatro e cinco estrelas

seguirem esta modelo de servi¢o para que, deste modo, consigam a realizagéo

do hdospede.

Tabela 2 - Fatores de satisfacao do servico

. ~ L AMA SCH**
Dimensao Variaveis = o
Atividade Externa 4.6 4.7 +0.1
Decoracdes internas 4.4 4.6 +0.2
Tangibilidade Aparéncia dos 4.7 50 101
colaboradores
Infraestruturas do hotel 4.0 4.1 +0.1
Tempo de acomodacao 4.9 4.5 +0.4
Tempo de entregg do 49 50 101
Confianca guarto ao consumidor
Infraestruturas dos quartos 4.8 4.9 +0.1
Tarefas realizadas pelo 46 4 0.2
staff
Boas—vm('jaS aos 47 49 +0.2
consumidores
Resposta aos pedidos 4.8 4.7 -0.1
Resposta =
Informacéo prestada sobre
) 4.8 4.8 0
a oferta de servicos
Velocidade do servigo 4.6 4.8 +0.2
Experiéncia e
profissionalismo dos 4.7 49 +0.2
colaboradores
Educacao dos 47 47 0
Seguranca colaboradores
9 ¢ Preco do servico 4.8 4.8 0
Esforco feito, pelos
colaboradores, em relacao 4.9 5.0 +0.1
a seguranca
Atmosfera do hotel 4.6 5.0 +0.4
Acessibilidade 4.8 4.4 -0.4
Disponibilidade dos 49 49 0
colaboradores
Atencdo prestada 4.3 4.5 +0.2
Empatia ibili
p Flexibilidade dos 43 4.0 03
colaboradores
Previséo do hotel para
necessidades do 4.2 4.1 -0.1
consumidor
Acumulado Média Avaliagao (AMC +0.30

Legenda: E* - Expetativa dos consumidores; P** - Percecdo dos consumidores; SC*** - Satisfacdo dos consumidores

Fonte: Jayawardeja & Karunaratne (2010)
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Como podemos observar na tabela (2), existem varios fatores que influenciam,
diretamente, a avaliacdo da experiéncia do hospede. Desde logo, uma rececéo
adequada e atempada, se as condi¢des do quarto correspondem as expetativas
do cliente, sdo exemplos de fatores de credibilidade e alguns dos maiores

elementos que influenciam a sua satisfacao.

Existe, ainda, uma necessidade em obter informacédo e de adaptacdo para com
0 hdspede. Isto é, o hospede necessita de ser tratado conforme as suas
motivacfes e 0S seus tragos carateristicos (como por exemplo, cultura ou
religido). Para Jayawardeja & Karunaratne (2010), é necessario existir, por parte
dos colaboradores, uma familiarizagcdo com o cliente, de modo a compreendé-

lo, conhecé-lo e, consequentemente, atingir as suas expetativas.

As equipas formadas pelos colaboradores de cada hotel ou alojamento hoteleiro
definem a imagem da marca ou, neste caso, do hotel. Por isso, é fundamental
construir uma imagem de exceléncia, soOlida e capaz de atrair clientes. Isto
acontece através de varias e sucessivas satisfacfes, tal como, avaliacdes
positivas dos hospedes. A capacidade de atrair mais clientes e de os fidelizar
significa um crescimento de capital da marca e, deste modo, é possivel aumentar
a sua competitividade. Para Jayawardeja & Karunaratne (2010), a capacidade
de resposta, empatia e a credibilidade sdo carateristicas fundamentais para a

satisfacdo do héspede e para o desempenho do servico.
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Capitulo 3. Caracterizacao da entidade de acolhimento

do estagio: Conrad Algarve Hilton Resort

3.1. Relacao entre a marca e a unidade de alojamento

A empresa Hilton Worldwide possui cerca de quinze marcas, na area de turismo

e da hospitalidade, como se encontra representado na figura (3) e no anexo 1 do

presente trabalho. Caraterizam-se pelos mais diversos tipos de alojamento,

destinados a diferentes publicos-alvos e com os mais diversificados servicos.

Desde o servico personalizado e luxuoso da marca Conrad, a apartamentos

Hilton Garden Inn e, terminando, na oferta de servico completo, como os hotéis

Doubletree.

Figura 3 - Marcas Hilton
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Das seguintes marcas representadas, apenas quatro estdo presentes no
mercado nacional, nomeadamente: Hilton (em Vilamoura, Algarve), Conrad (na
Quinta do Lago, Algarve), Doubletree (em Lisboa) e Curio Collection (no Porto).
Em Portugal prevé-se, ainda, o surgimento de trés novos hotéis da marca, até
ao verdo de 2022, nomeadamente: Hilton (em Gaia, Porto), Curio Collection (em

Cascais, Lisboa), e DoubleTree (na Lagoa Azul, Acores).

A qualidade, competitividade e a presenca da marca, em varios mercados,
transformam-na numa das marcas mais procuradas no mercado turistico e do
alojamento. Realca-se as duas marcas Hilton no mercado do turismo luxuoso,
Conrad e Waldorf Astoria. A primeira tendo presenca no mercado nacional e
sendo ela, a unidade de alojamento do estagio curricular.

O Conrad Algarve surgiu em 2012 e faz parte da marca Conrad Hotels & Resorts
fundada em 1919, por Conrad Hilton (Hilton, 2020). Situa-se a sul de Portugal,
no municipio de Loulé, e encontra-se a 20 minutos do aeroporto de Faro, a 2
horas e 30 minutos de Lisboa, a 2 horas da cidade espanhola mais perto —

Sevilha e entre 5 horas e 6 horas do norte de Portugal, Porto.

Em 2020, a unidade de alojamento Conrad Algarve foi considerada a melhor
empresa para trabalhar em Portugal pela Great Places to Work (Great Places to
Work, 2020). Da mesma forma, foi nomeada e galardoada com os mais diversos
prémios ao longo dos seus oito anos de histdria. Segundo a World Travel Awards

(2020), estes sao alguns prémios onde o Conrad Algarve foi premiado:

e Melhor novo resort mundial — 2012;

e Melhor novo resort europeu — 2012;

¢ Melhor novo resort luxuoso portugués — 2012;

e Melhor suite de hotel - 2014 (Conrad Algarve, 2020);
e Melhor resort luxuoso e spa — 2015;

e Melhor resort de luxo em lazer — 2018;

e Melhor resort, em estilo de vida, europeu — 2020;

e Melhor hotel portugués — 2020.
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3.2. Caracterizacao da oferta

O Conrad Algarve proporciona uma experiéncia Unica, através de um servico
personalizado e de uma oferta turistica caraterizada por servicos e produtos
luxuosos. Designacgao de turismo de luxo absorve o visitante em atividades dos
mais diversos tipos e numa acomodacgdo de exceléncia. A oferta heterogénea e

diversificada presente no Conrad Algarve € caraterizada nas seguintes sec¢oes.

3.2.1. Acomodacéo

O hotel caracteriza-se por uma oferta de 154 quartos de diversas tipologias: 134
quartos, 18 suites e 2 signature suites, ao longo de seis andares. Os quartos
estdo disponiveis para qualquer héspede e para qualquer pedido como, por
exemplo, vista para a piscina do hotel. Todos os quartos tém varanda, casa de
banho (chuveiro ou duche) e estdo equipados com as mais diversas
necessidades: ar condicionado, sistema de som, televisdo, telefone, internet,
minibar, entre outros. As signature suites sao caraterizadas por um servigo mais
exclusivo e personalizado. Existe a Conrad Suite e a Roof Garden Suite. Esta
altima foi eleita a “melhor suite de hotel”, em 2014, pelos prémios europeus da
hospitalidade. Podemos encontrar uma oferta especializada devido ao mordomo,
unicamente destinado para a suite, uma piscina privada, 180m?, cozinha privada,
terraco com jacuzi, parque de estacionamento privado, acesso privado ao SPA
do hotel, sauna privada e ainda, acesso a um quarto secundario destinado para

familias que queiram usufruir da Roof Garden suite (Conrad Algarve, 2020).

3.2.2. Restauracao/gastronomia

O Conrad Algarve possui trés restaurantes e trés bares. O reconhecido e
prestigiado restaurante do hotel intitulado: “Gusto”, que possui uma estrela
Michelin. Este espaco € liderado pelo chefe Heinz Beck, consagrado com trés
estrelas Michelin, onde é possivel encontrar uma cozinha inspirada nos sabores
mediterranicos e com uma oferta de mais de 400 vinhos portugueses e
internacionais (Conrad Algarve, 2020). De seguida, o restaurante “Louro”

carateriza-se por um espaco familiar e inspirado na cozinha portuguesa. O
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restaurante e bar “Lago” designa-se por um espaco de lazer e propicio ao
relaxamento. O hotel possui ainda um bar privado: “Tempo”, destinado a eventos

e jantares privados e possui, ainda, uma sala de jogos.

3.2.3. Saude e lazer

Na aposta de uma oferta diversificada, o Conrad Algarve oferece uma
experiéncia de saude pessoal. O SPA Conrad Algarve é amplamente conhecido
em Portugal e na Europa, o que resultou num encaixe financeiro de um milh&o
de euros em receitas anuais (Conrad Algarve, 2020). Este espaco proporciona
varios tratamentos de corpo, piscina aquecida, as mais variadas terapias de
relaxamento, cabeleireiro, sauna, chuveiros e piscina de gelo. Possui um ginasio,
24 horas por dia, destinado aos héspedes do hotel e com varios programas de
acompanhamento. A unidade hoteleira possui uma piscina coberta aquecida, a

uma temperatura de 26 graus, com jaclzi e sauna para os héspedes.

Destaca-se a oferta no turismo de lazer e de familia. Desde logo, o hotel &
caraterizado por duas piscinas: “Sereno”, sendo a piscina principal e a maior do
hotel; e “Dado”, destinada a atividades ludicas familiares. Sao oferecidos varios
espacos de lazer em volta das piscinas, como cabanas, bares e espacos ao ar
livre. A piscina “Sereno” € uma das maiores da europa no interior de um hotel,
caraterizada por piscina “infinita” (Conrad Algarve, 2020). A piscina “Dado”,
influenciada em origens sul americanas, € destinada para a estacao do verao e

para familias com criancas.

O hotel oferece um campo de jogos com equipamentos de ténis, futebol e
basquetebol. Existe o espaco “Kids Palace”, que passa por um servico de
babysitting, onde as criangcas podem ser acompanhadas por uma supervisora

em atividades ladicas como, por exemplo, desenhos ou jogos.
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3.2.4. Eventos e conferéncias

Outra vertente da oferta do hotel passa pelo turismo de negdcios e eventos. O
hotel possui uma sala de eventos para grandes eventos, a “Ballroom”, seis salas
de reunides e de encontros com acesso privado e devidamente equipadas. Um

estacionamento privado com 128 lugares complementar a estadia.

Para a realizacao de reunides e conferéncias destaca-se o centro de negocios e
uma oferta de catering até 450 convidados. Existe uma parceria com varias lojas
e boutiques dentro do hotel. Adicionalmente, existe a possibilidade de realizac&o
de casamentos no hotel.

3.2.5. Envolvente externa

A evolugdo do mercado turistico trouxe o aumento da competitividade e a
necessidade de cooperacao entre as comunidades e as diversas entidades, de
modo, a contribuirem para a promoc¢éao do destino turistico e dos seus variados
produtos turisticos (Goranczewski & Puciato, 2010). Representadas no anexo 2,
as varias parcerias com o Conrad Algarve, ajudam a promover os produtos e a
regido, tal como, proporcionam uma experiéncia diferente, visto que nao se

restringe a oferta interna da unidade.

A regido algarvia é reconhecida pela sua costa maritima e pelo produto turistico
“sol e mar'. Neste ambito, a unidade de alojamento dinamiza, durante os meses
de verdo, um transfere-autocarro para os hdospedes se dirigirem a praia mais
proxima e, ao final do dia, regressarem a unidade hoteleira (Conrad Algarve,
2020).

Os produtos gastrondmicos tipicos e auténticos da regido sdo promovidos
através do mercado local, situado em Loulé, onde os visitantes podem explorar
os diversos e genuinos sabores algarvios. A popular rota da cortica, em S&o Bras
de Alportel, contribui para a promogéo da regido algarvia, tal como a promocéao

de vinhos e produtos da regido, ao longo da rota.

A llha Deserta, localizada na Ria Formosa, € uma das principais atracdes do
turismo de natureza, onde a oferta também passa pelo turismo desportivo, visto

gue existe a possibilidade de realizar passeios nauticos e passeios de bicicleta.
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E possivel contactar com os costumes e as rotinas dos pescadores, e da sua

atividade pecuaria.

Recentemente, o algarve foi eleito como “melhor destino de golfe”. As parcerias
com o Conrad Algarve permitem ao visitante usufruir de uma alargada oferta de
campos de golfe, tal como, a possibilidade de serem acompanhados pelo golf
concierge do hotel (Conrad Algarve, 2020). No contexto do turismo de eventos,
existe uma constante procura para a realizacdo de eventos desportivos, através
da captacdo e promocéao de equipas profissionais dos mais variados desportos,

especialmente, nos meses de verao.

Contudo, a regido algarvia carateriza-se por ser um destino sazonal. Ao longo
do ano, as taxas de ocupacéo sao diferenciaveis, ndo sendo possivel existir um
equilibrio entre os meses de verdo e os meses de inverno. Por outro lado, a
regido da Quinta do Lago, devido ao seu custo, depende de mercados com
elevado poder de compra, principalmente de mercados estrangeiros, existindo

uma incapacidade de atrair uma maior representacdo do mercado nacional.

3.3. Técnicas de comunicacao

Na unidade de alojamento, a equipa é constantemente valorizada e esta ciente
da responsabilidade que tem para com a marca e, principalmente, para com os
visitantes, que chegam diariamente ao hotel. Segundo Miles & Mangold (2004),
os colaboradores tém o papel e o objetivo de divulgar e promover a unidade
hoteleira, ndo s6 através dos variados servi¢cos prestados pelo mesmo, mas
também pela sua atitude, pelo seu compromisso e pela interacdo com o turista.
Desta forma, torna-se importante para o hotel que exista uma cultura
organizacional, na qual os colaboradores dinamizem e promovam a imagem e o0

servico que o hotel oferece.

A capacidade de melhorar a cada dia e de proporcionar uma experiéncia é
baseada, ndo s6 nos elementos quantitativos, mas também nos qualitativos: na
qualidade dos servicos, no conforto, na limpeza, o que se verifica na avaliacéo

dos héspedes.
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No Conrad Algarve, os mais variados departamentos contribuem para o
funcionamento do hotel, com vista, a experiéncia turistica do visitante. Desde
logo, sabendo que motivacdes, experiéncias variam e diferem de héspede para
héspede. No entanto, é necessario que a unidade de alojamento seja capaz de
ser flexivel e que consiga adaptar-se as mais variadas situacées e momentos. O
resultado final traduz-se quando os colaboradores acreditam, que estdo a
trabalhar numa imagem de marca que vai alcancado os seus objetivos, tornando-
se em uma marca prestigiada. Segundo Dhiman & Arora (2010), este principio
ganhou, cada vez mais, relevancia nas grandes marcas hoteleiras, sem excecéo
da Hilton Hotels & Resorts, visto que € uma cadeira hoteleira com mais de um

século de histéria e em permanente desenvolvimento.

Para Tiago, Gil, Stemberger & Borges-Tiago (2020), o turismo dinamizou-se com
a chegada das novas tecnologias. A partir desse momento, 0s hotéis
transformaram-se e redesenharam o seu plano de mercado, optando por se
promoverem e se divulgarem através das redes sociais, onde existe uma maior
atratividade, para além, de evoluirem no contacto com o turista mais direto e
pessoal. A evolucéo da tecnologia, nomeadamente em Hilton Hotels & Resorts,
€ constante. Ainda nao é possivel no Conrad Algarve, mas em alguns hotéis da
marca € possivel, efetuar o check-in e aceder ao quarto através de uma chave
originada pela aplicacdo telemovel (Conrad Algarve, 2020). Deixando de ser
necessario efetuar o check-in na rececao, ndo deixa de ser menos gratificante,
tanto para os colaboradores como para os hospedes, porque ndo existe contacto
pessoal. Ainda que se trata de uma tecnologia em teste, mas que absolutamente
trard vantagens e desvantagens para a hospitalidade. No entanto, segundo
Aladag, Koseoglu, King & Mehraliyev (2020), devido a pandemia SARS Cov-2,
sera, obrigatoriamente, necessario criar e desenvolver mais estratégias e, de
uma certa maneira, revolucionar o modo como tratamos, contactamos e

recebemos o visitante.

Com base em Arnould, Price & Zinkhan (2002), a experiéncia turistica engloba
um processo que se inicia no pré consumo até a vontade de regressar. O servigo
do Conrad Algarve deixa no visitante o desejo de voltar, muito em breve. A
unidade de alojamento do estagio curricular carateriza-se pela simpatia, a

amabilidade, o conforto, seguranca e 0 contacto permanente e que,
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insistentemente, a equipa do hotel proporciona ao hdspede, elevando o nivel de
hospitalidade. O hdspede sente-se acolhido, seguro e agradado com todo o
servigo personalizado que o hotel oferece. No Conrad Algarve (2020), existe uma
equipa que transmite o espirito de liderangca, uma comunicacdo exemplar entre
os diversos departamentos, uma motivacdo e incentivo dos colaboradores, que
se traduz numa imensa e positiva satisfacdo turistica, devido a qualidade do

servigo personalizado, luxuoso e excecional.

3.4. Caraterizacao da procura

3.4.1. Levantamento das principais motivacoes

A regido algarvia é procurada e classificada, como um dos melhores destinos de
sol e praia da europa. No entanto, outras motivagfes turisticas ndo passam
despercebidas. Em conjugacdo com a oferta proporcionada pela unidade de
alojamento, € possivel identificar e caraterizar essas mesmas motivacoes, que
levam o turista a escolher a regido algarvia e, concretamente, o Conrad Algarve.
No presente trabalho, foi possivel identificar e caraterizar as principais
motivacdes que captam e permitem ao turista a escolher o Conrad Algarve e, de
forma geral, o Algarve. Essas motivacdes sdo enunciadas nos paragrafos

seguintes.

A. Turismo de sol e mar

Reconhecidamente, as praias do algarve surgem classificadas com uma elevada
cotacdo, resultando numa enorme procura, principalmente, durante a época
balnear ou como refugios fora dessa época, devido ao seu clima. O Algarve &
caraterizado pelo clima caloroso e convidativo e, de facto, em média, apenas
chove cerca de 60 dias por ano na regidao (Conrad Algarve, 2020). Anualmente,
mais de 80 praias do algarve sdo galardoadas e classificadas como excelentes,
como € o caso da praia de Quarteira, praia da Rocha ou praia de Vilamoura
(Bandeira Azul, 2019). Sendo esta a principal motivacao dos visitantes, o Conrad

Algarve tem a vantagem de se situar préximo de algumas praias galardoadas,
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tais como, a praia de Ancéao (cinco minutos de carro), a praia de Vale do Lobo
(cerca de quinze minutos de carro) e a praia de Faro (cerca de trinta minutos de

carro).

B. Turismo familiar

Em conjugag&o com o turismo de sol e praia, muitas vezes 0s visitantes trazem
as suas familias para o destino, sendo isso um potenciador e uma motivagéo. A
regido do Algarve, de facto, € considerada como segura e convidativa a usufruir
de um tempo de lazer entre familia. A unidade de alojamento distingue-se, nesta
motivagdo, devido a conjugacdo da procura com a oferta. Ou seja, devido a
oferta do espago “Kids Club” ou outros espacos ludicos, tais como, 0 campo
desportivo e as piscinas. Os visitantes procuram também alguma flexibilidade
através de alguns pedidos, por exemplo, a possibilidade de colocar extra camas

ou beliches nos quartos, possibilidades que o hotel oferece.

C. Turismo gastronémico

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) admitia que o turismo
gastrondémico representava vinte milhdes de viagens anuais e que, de uma forma
secundaria, contribuia para melhorar a imagem e marca de um destino turistico
(Turismo do Algarve, 2014). Esta indicacdo tem vindo a aumentar no mercado
nacional, principalmente, em consequéncia com 0s prémios e galarddes que a
nossa gastronomia arrecada, anualmente. Devido a inspiracao e influéncia da
gastronomia mediterranea, o Algarve colocou-se em rota de crescimento e de
desenvolvimento para este produto turistico. Acrescentando-se a oferta
gastronémica na regido, a Rota da Cortica em Séo Bras de Alportel, na qual se
englobam a gastronomia regional e provas de vinhos. Os mercados regionais,
cada vez mais procurados, contribuem para a promocao e divulgacdo da
gastronomia algarvia. O caracteristico contacto pessoal entre visitante e
comerciante resulta numa experiéncia turistica diferente, mas auténtica. O
Conrad Algarve participa neste processo, divulgando e convidando os visitantes

a visitarem o mercado regional de Loulé.
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D. Turismo de saude

O turismo de saude é procurado pelo mercado alem&o, mas também pelo
mercado espanhol (Turismo de Portugal - Algarve, 2020). Desta forma, o Conrad
Algarve beneficia da proximidade com a fronteira e da capacidade captar
mercado alemao, devido a sua exigéncia e ao seu poder de compra. Resultante
da procura pelos cuidados termais e pelos tratamentos de salde do SPA da
unidade de alojamento, traduz-se num importante nimero de dormidas do
alojamento. Segundo o Conrad Algarve (2020), o SPA do Conrad Algarve possui

um volume de negdcio anual que ronda um milh&do de euros.

E. Turismo de negdcios e de eventos

O Conrad Algarve néo se destaca na realizacédo de grandes eventos nacionais e
internacionais. No entanto, tem capacidade de reunir um grupo de menor
dimenséao, de modo a privilegiar o contacto préximo para corresponder a todas
as necessidades. A procura dita-se por conferéncias de curta duracdo de
pequenas e médias empresas nacionais, mas também internacionais. Por outro
lado, a procura para a concretizacao de eventos, tais como jantares, festas de
aniversario e casamentos, aumenta, exponencialmente, podendo funcionar no

combate a sazonalidade.

F. Turismo desportivo

O Algarve tendo sido eleito como “melhor destino de golfe” e originando perto de
meio milhdo de turistas anuais (Turismo do Algarve, 2020), consolida o destino
turistico como uma poténcia para a realizacdo de eventos, no futuro e de certo
modo, combater a problematica da sazonalidade. De salientar que a regido
Algarve possui, ainda, algumas infraestruturas que proporcionam a realizacao
de eventos desportivos, tais como, o estadio do Algarve, o Autddromo do Algarve
ou o complexo desportivo de Vila Real de Santo Antonio. Por outro lado, denotar
a atracao de varias equipas profissionais, que realizam estagios e formagdes no
Algarve. A realizacdo e promogédo de eventos desportivos atrai milhares de

turistas e dinamiza a regido, tal como aconteceu no inicio de margo 2020, com a
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atracdo da equipa de futebol feminino aleméao, na unidade de alojamento, devido

ao torneio do Algarve de futebol feminino.

3.4.2. Andlise estratégica

Segundo Goranczewski & Puciato (2010), através da analise SWOT, € possivel
perceber os diferentes pontos fortes e fracos de um determinado produto
turistico, tal como, analisar e identificar os fatores exteriores que influenciam o
determinado produto. Desta forma, a presente analise SWOT (tabela 3) procura
efetuar uma analise referente a procura turistica do Conrad Algarve e,

indiretamente, da regido do Algarve.

Tabela 3 - Andlise SWOT, referente a procura turistica

Pontos fortes Pontos fracos

e Reconhecimento da marca

¢ Relacado qualidade/preco

e Qualidade e manutencéo das
infraestruturas

e Programa de fidelizacao e beneficios da
Hilton Honors

e Sustentabilidade e responsabilidade
social

e Crescimento de motivagdes turisticas
(turismo de eventos)

Mercados especificos devido ao
custo do servico
Distanciado da praia

Oportunidades Ameacas

e Cooperagdo com empresas exteriores
(transferes, restaurantes, etc.)

e Localizagdo excecional na regido do
Algarve (Quinta do Lago)

e Localizagdo proxima dos principais
pontos geogréficos (Faro, Lisboa,

e Sazonalidade
e Dependéncia para com o mercado
internacional

Sevilha
.) . . e Capacidade de divulgar a oferta
e Capacidade em atrair outros tipos de . . .
através de parcerias publico-
mercados

privadas
e Aparecimento de novos destinos
e Epidemias

e Capacidade de oferta para varias
motivagdes turisticas (oferta
heterogénea)

e Promocdao e organizacdo de eventos

e Combate da sazonalidade através do
turismo de eventos e de negécios

Fonte: Goranczewski & Puciato (2010), Turismo do Algarve (2020), Conrad Algarve (2020)
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A unidade de alojamento em analise faz parte do universo da marca Hilton Hotels
& Resorts e, dessa forma, esta englobada numa marca historica, de grande
importancia no mercado turistico e na industria da hospitalidade, que influéncia
e cria impacto nos visitantes e, consequentemente, existe uma promocéo da
regido devido a notoriedade da marca. Por outro lado, o hotel beneficia das
carateristicas e dos programas da marca, tais como, o programa de fidelizacéo
Hilton Honors, o qual atrai visitantes que frequentaram outras unidades da

marca.

No que toca ao custo do produto, a relacéo entre qualidade e preco diferencia,
néo so a competitividade do mercado para com as restantes unidades hoteleiras
do mesmo segmento de mercado na regiao, mas também comprova a qualidade
do produto e do servigco oferecido no Conrad Algarve. No entanto, devido ao
custo elevado, existe alguma dificuldade em atrair o mercado nacional. Denotar
que a unidade de alojamento esta distanciada da praia o que, por sua vez, pode

ser um fator negativo no que toca a concorréncia com outros alojamentos

turisticos mais proximos da costa maritima.

As carateristicas da regido sédo determinantes e influenciam a competitividade e
atratividade do destino turistico. Os fatores de acessibilidade, como por exemplo
a localizacdo geogréfica, possui uma importancia revelante no momento de
decisdo, mas também a comodidade, que o visitante procura na sua deslocacéo
para o hotel. Desta forma, a realizacdo de transferes entre o hotel-aeroporto de
Faro revela-se determinada para a escolha do Conrad Algarve e, assim,

distinguindo-se no mercado concorrente.

O destino turistico analisado tem a capacidade de promover uma oferta
diversificada, capaz de satisfazer e atrair diferentes tipos de turista. De modo, a
aumentar a procura e diversificar os tipos de turismo, é necessario efetuar uma
divulgacéo e promocado conjunta entre entidades publicas e privadas, algo que
ainda nao foi atingido na sua plenitude. Como tal, este desaproveitamento pode
resultar numa incapacidade de diversificar o destino turistico, tal como ir ao
encontro de novos produtos turisticos e existindo, assim, uma incapacidade em
atrair novos visitantes. A dependéncia para com o0 mercado estrangeiro

comprova a necessidade de desenvolver a atratividade e a imagem do destino
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turistico. Para além desse desafio, junta-se a problematica da sazonalidade, que
coloca o Algarve como um destino que vé a sua procura inconstante e variavel

ao longo do ano.

3.4.3. Segmentacédo do mercado turistico da unidade de alojamento

No gréfico seguinte, apresenta-se a distribuicdo da procura na unidade de

alojamento, entre os meses de janeiro e marco de 2020.

Gréfico 1 - Distribuicdo dos mercados da unidade de alojamento, entre janeiro
e margo

Mercado alem&o  Outros mercados
4% 5%

Mercado francés
4% N\

Mercado espanhol
7%

N

® Mercado inglés ® Mercado portugués m Mercado espanhol
Mercado francés mMercado alemdo = Qutros mercados

Fonte: Conrad Algarve (2020)

No gréfico (1) é possivel observar que a maioria dos visitantes do Conrad Algarve
tém origem no Reino Unido (70%). Em percentagem, substancialmente, inferior
esta representado o ‘'mercado portugués” (10%), no qual se englobam turistas
de origem brasileira, angolana, paises integrados na comunidade dos paises de
lingua portuguesa (CPLP). Em percentagens inferiores a dez pontos percentuais
esta representado o mercado espanhol (7%), seguido do mercado aleméo (4%).
O mercado francés, desde visitantes com nacionalidade francesa, sui¢ca ou

belga, representa quatro pontos percentuais, com a mesmo percentagem do
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mercado aleméao. De referir que a percentagem de “outros mercados”, nesta
categoria, representa os mercados do norte e leste europeu e, também, mercado

asiaticos, como por exemplo, o mercado asiatico e arabe.

3.4.4. Impacto da sazonalidade

No gréfico (2) é possivel visualizar a taxa de ocupacéo do hotel em estudo,
entre janeiro de 2019 e margo de 2020.

Gréfico 2 - Taxa de ocupacédo mensal

100%
90%
80%
70%

60%

percentagem

50%
40%

30%

== Taxa de ocupacao

Fonte: Conrad Algarve (2019-2020)

Os dados representados no grafico (2) foram recolhidos através do sistema
informatico do hotel e também, através de informacdes disponibilizadas pelos
colaboradores. Apesar da imagem e do sucesso da unidade de alojamento é
possivel perceber, que a unidade de alojamento convive com sazonalidade e
que a ocupacao do hotel € variavel ao longo do ano, como é caracteristico na
regido algarvia. E possivel observar que a taxa de ocupacao atinge a totalidade,
nos meses de verdao e comeca a regredir com a chegada do outono, nos meses
de setembro a novembro. Em dezembro volta a recuperar, devido as festividades

e as celebracdes do Ano Novo. A época baixa inicia-se com a chegada do novo
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ano, em janeiro. Em fevereiro, atinge-se a taxa de ocupacao mais baixa, em todo
0 ano, com apenas metade da capacidade hoteleira ocupada. Os meses de
recuperacdo da época baixa e de lancamento da época alta situam-se entre
margco a maio, que coincide com a chegada da primavera e com a época do

golfe, a qual é bastante atrativa para o mercado estrangeiro.

No ano corrente [2020] devido a situac@o extraordindaria vivenciada verificou-se
um decréscimo abruto da taxa de ocupacdo, no més de marco e nos meses
seguintes, com o cancelamento das reservas e supressao de voos, como
resultado das medidas governamentais ao combate da Covid-19, em toda a

europa e no mundo.

3.4.5. Consequéncias da pandemia Covid-19

3.4.5.1. Efeitos no niumero de hospedes no mercado turistico nacional

O ano de 2020 tratou-se de um ano inoportuno e indesejavel para a economia,
o qual afetou ndo s6 o setor do turismo, como todos 0s setores econdmicos.
Traduziu-se no fim do crescimento consecutivo do mercado turistico global, em
que 99% do mercado suprimiu-se, apdés o0 més de marco de 2020 (UNWTO,
2020). As novas regras impostas ditaram a suspenséo da vida dita normal e, com

isso, a restricbes nas viagens, dando a uma crise inimaginavel do setor turistico.
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Gréafico 3 - Numero de hospedes em Portugal, 2017 a 2020
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Fonte: TravelBi by Turismo de Portugal (2017-2020)

Através do gréfico (3) apresentado é possivel perceber o declive no niumero de
hospedes nacionais, em contraste com o crescimento consecutivo dos ultimos
trés anos. Em 2019, o mercado nacional atingiu cerca de vinte sete milhfes e
cem mil hospedes, ao contrério da realidade até novembro de 2020, onde o setor
turistico atingiu nove milhdes e setecentos mil héspedes, 0 que se traduz uma
taxa de variacao de -64%. Denotar que nos meses de janeiro e fevereiro, meses
anteriores as medidas impostas pela pandemia Covid-19, existiram trés milhdes
de héspedes nos alojamentos nacionais, o que corresponde a 32,3% do numero
de héspedes até novembro de 2020 (TurAlg, 2020). Tratando-se de uma altura
prematura para a realizacdo de uma previsdo do numero de hdspedes totais em
2021, ndo se prevé, contudo, que o préximo ano alcance ou supere a marca
atingida em 2019, visto que ir4 ser um ano de regeneracao do mercado turistico

e do mundo, em geral, envolvido numa realidade de pos-pandemia.

Comprovado que o numero de hdspedes obteve uma descida abruta no ano de
2020, é possivel individualizar e comparar o comportamento do mercado interno

e 0 mercado externo nesta nova realidade.
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Gréfico 4 - Comparacédo entre os numeros de hospedes nacionais e
estrangeiros, 2017 a 2020
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Mercado interno Mercado externo

Fonte: TravelBi by Turismo de Portugal (2017-2020)

Como apresentado no grafico (4), a maior descida refletiu-se no mercado
estrangeiro devido as restricbes e condicbes impostas pela pandemia Covid-19.
As restricdes nas viagens e 0s varios confinamentos de longa duracao, tal como
a imprevisibilidade da pandemia, nos meses iniciais, foram um duro golpe no
setor turistico e principalmente, para o mercado nacional. A taxa de variacdo no
mercado externo alcangou os -76%. No entanto, e apesar da descida, 0 mercado
interno ndo sofreu nimeros tdo expressivos como 0 externo, registando uma
taxa de variacao de -45%. Segundo o TravelBi (2020), o mercado nacional ndo
obteve uma descida tdo expressiva quanto o mercado estrangeiro devido ao
facto de que, durante os meses de ver&o, o mercado interno procurou o Algarve
como destino de refugio e férias de curta duragéo, tendo em conta a situacéo

pandémica e de restricdes de viagens para outros paises.

3.4.5.2. Efeitos no numero de hospedes na regiao do Algarve

Com o decréscimo do numero de hdéspedes no mercado nacional, de igual modo,

as varias regides do pais obtiveram quebras de valor proporcional. Por exemplo,
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a regido do Algarve obteve uma quebra de -77,7% e a regido da éarea
metropolitana de Lisboa e a grande Lisboa alcan¢caram uma quebra de -70,5%,
sendo das regibes mais afetados pela queda do mercado turistico. Por outro
lado, algumas regifes nao sentiram uma quebra tado elevada, caso da regiao
alentejana, que atingiu uma quebra de -54,0% no primeiro semestre de 2020
(Turismo do Algarve, 2020).

Gréfico 5 - Numero de hospedes no Algarve, anualmente

51

4,7
4,5

19

2017 2018 2019 2020
Meses

Numero de héspedes

Fonte: TravelBi by Turismo de Portugal (2017-2020), Turismo do Algarve (2020)

Através do gréfico (5) representado, € possivel perceber a quebra no setor
turistico algarvio, o qual atingiu o valor mais baixo dos ultimos dez anos (INE,
2020). Para além disso, é possivel identificar que o ano de 2020 quebrou o
crescimento consecutivo do numero de hospedes anuais, crescimento que em

meédia alcancava 300 mil héspedes, de ano para ano (Turismo do Algarve, 2020).
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Gréfico 6 - Numero mensal de hdspedes na regido do Algarve, janeiro a
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Fonte: TravelBi by Turismo de Portugal (2019-2020), Turismo do Algarve (2020)
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Para complementar a analise anterior, na tabela (4) apresenta-se a taxa de

variacado no numero de hospedes na regidao do Algarve, em 2019 e 2020.

Tabela 4 - Taxa de variagcdo no numero de hospedes na regido do Algarve, em

2019 e 2020
janeiro  fevereiro margo abril maio junho julho agosto setembro outubro
2019 139.7 182.3 271.7 4572 5227 600 660 776.8 623.3 458.5
2020 151.2 217.2 107.6 4 11.7 95.3 253.8 51.3 346.9 200.2
Variacdo  8,2% 19,1% -60,4% -99,1% -97,8% -84,1% -61,5% -93,4% -443% -56,3%

Legenda: NUumero de héspedes surgem numerados em milhares

Fonte: TravelBi by Turismo de Portugal (2019-2020), Turismo do Algarve (2020)

E possivel perceber, que a descida se deu ap6s o més de fevereiro de 2020.

Ainda que com a supresséo total dos servigos a partir da segunda semana de

marco, o setor obteve mais de 100 mil héspedes, no més de marco.
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Em termos comparativos com o0 ano anterior, percebemos que o inicio de 2020
alcancou melhores resultados que os primeiros dois meses de 2019, e que as
expetativas para o ano eram altas, as quais se comprovam na taxa de variacao
em fevereiro de 19,1%, em relacdo ao periodo homodlogo. No entanto, com a
chegada de uma nova realidade pandémica, rapidamente as expetativas
transformaram-se em desilusdes e incertezas, pois a duracédo da pandemia seria

incerta (Turismo do Algarve, 2020).

Os meses seguintes a marco foram desastrosos para o setor turistico. Em abril
atingiu-se apenas quatro mil héspedes, em contrariedade ao periodo homaélogo,
no qual se ultrapassou os 450 mil hospedes, resultando numa taxa de variacéo
de -99,1%. Apesar do crescimento verificado em julho, onde foram atingidos 253
800 héspedes e uma taxa de variagdo homologa de -61,5%, a variagdo mais
baixa desde abril. Em agosto, voltou a verificou-se uma quebra e o terceiro pior
registo de 2020 em que, tradicionalmente, seria 0 melhor més do ano,
comprovando isto com o resultado obtido em 2019, de 776 800 hdspedes
(Turismo do Algarve, 2020).

O maior niumero de hdspedes atingido nos alojamentos turisticos, em 2020, foi
alcancado no més de setembro, com 346 900 héspedes e a mais baixa taxa de
variacdo homologa (-44.3%), desde o inicio da pandemia. Em ambos os anos, o
més de outubro afirmou-se como o més de rutura, pois em ambos 0S anos, 0
ndamero de héspedes inicia um declinio. Num ano tradicional, apds outubro o
setor turistico iniciava a “época baixa”, dando assim lugar a uma problematica
gue, este ano, ficou para segundo plano: a sazonalidade (Turismo do Algarve,
2020).
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3.4.5.3. Complicagdes no numero de dormidas na regidao do Algarve

No grafico (7) apresenta-se o nimero de dormidas na regido do Algarve, entre o
primeiro semestre de 2019 e 2020.

Grafico 7 - Numero de dormidas na regido do Algarve, entre o primeiro
semestre de 2019 e 2020
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Fonte: Turismo do Algarve (2020)

O impacto da pandemia Covid-19 refletiu-se no mercado turistico da regido do
Algarve, com uma taxa de variagdo homologa de -81,6%. E possivel visualizar
no gréfico (7), que as dormidas até novembro de 2020 atingiram os trés milhdes,
contrariamente a 2019, que atingiram 15 milhdes. Apesar de, nos presentes
dados, ndo existir a contabilizacdo das dormidas de novembro e dezembro de
2020 nao sera, seguramente, possivel existir um crescimento de 12 milhdes de
dormidas nos dois meses, para que se possa atingir o nimero semelhante de
dormidas em 2019 (Turismo do Algarve, 2020).

A situacao pandémica em que vivemos retrata uma realidade e um futuro, menos
animador, com consequéncias, abruptamente, negativas e demolidoras para o
setor turistico. Segundo dados estatisticos, no primeiro semestre de 2020 a
regido do Algarve obteve um decréscimo nas receitas que ronda os 335 milhdes
(Turismo do Algarve, 2020).
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A partir do gréfico (8), e no que diz respeito ao numero de dormidas na regiao do
Algarve por mercado, podemos estabelecer comparacdes entre o primeiro

semestre de 2019 e o primeiro semestre de 2020.

Gréfico 8 - Numero de dormidas na regido do Algarve, por mercado, entre o
primeiro semestre de 2019 e 2020
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Fonte: Turismo do Algarve (2020)

Desde logo, em ambos 0s anos, 0 mercado externo obteve um maior nimero de
dormidas. No primeiro semestre de 2019, o nimero de dormidas do mercado
externo superou os onze milhdes, enquanto que no primeiro semestre de 2020,
nao superou os dois milhées de dormidas. O mercado nacional, com numero
mais modestos em comparacdo com 0 mercado estrangeiro, obteve uma
reducdo de mais de 50%, alcancando um milhdo de dormidas, nos primeiros seis
meses de 2020. A regido do Algarve carateriza-se por ser um destino turistico
em que o seu principal mercado € o externo. Resultante disso, as consequéncias
foram mais negativas e mais preocupantes do que em comparagdo com outras
regides de Portugal. Devido as restricdes de viagens, como medida de combate

a pandemia em 2020, entre abril e junho registaram-se apenas cerca de 82 mil
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de dormidas e, no mesmo periodo em 2019, registaram-se 5 milhdes dormidos

na regido do Algarve (Turismo do Algarve, 2020).

3.4.6. Satisfacdo do héspede

Durante o estagio curricular, no Conrad Algarve, foi possivel efetuar a recolha de
algumas opinides da estadia e avaliagcdes remetentes a satisfacdo do hospede.
O processo de recolha resultou do contacto com alguns hdspedes, no momento
da partida do hotel (check-out). Adicionalmente, procedi a analise de vinte

comentarios na plataforma Tripadvisor, durante o0 més de fevereiro de 2020

Grafico 9 - Satisfacdo do hdspede através de analises e opinides, em fevereiro

Insatisfeito
2%

Satisfeito
98%

Fonte: Conrad Algarve (2020) e Tripadvisor (2020)

E possivel verificar através do presente gréafico (9), baseado nas opinides
presenciais e on-line, que o nivel de satisfacdo dos visitantes é na sua grande
maioria de satisfacdo para com o0 servico e a estadia (98%). Os visitantes
mostram-se agradados com a estadia e afirmam que foi umas das melhores
experiéncias num alojamento turistico. Destacam-se as infraestruturas do hotel,

a higiene e o atendimento atencioso dos colaboradores (tripadvisor, 2020).

De salientar que a percentagem de héspedes, que revelaram terem ficado
insatisfeitos com a estadia e a experiéncia turistica remete para alguns erros
devido a pedidos que efetuaram na reserva do quarto e a quando da chegada.
Por outro lado, também acabaram por serem influenciados, negativamente,
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devido a experiéncias externas ao hotel, desde a uma experiéncia negativa num
determinado restaurante ou a cancelamento de voos. Verificaram-se alguns
erros ou lapsos nas avaliagcdes on-line, pois apesar de alguns visitantes n&o
obterem qualquer reclamacao, ndo atribuiram uma nota correspondente a sua
experiéncia, nota que corresponde a escala de avaliacdo de 0 (nada satisfeito)

a 10 (plenamente satisfeito).

3.5. Caraterizacao da Equipa

3.5.1. A importancia do trabalho em equipa na hospitalidade

Desenvolver a capacidade de comunicacdo através das equipas, ndo soO
daquelas que contactam com o héspede, mas também as equipas no backoffice,
e em que muitas vezes, onde se inicia o primeiro contato do héspede com o
hotel, por exemplo, na reserva de quartos, é fundamental para atingir objetivos
definidos, mas também para criar um ambiente laboral amigavel. Para Dhiman
& Arora (2010), existe uma importante equipa que permite, que este objetivo de
compromisso e de ambiente seja possivel. Segundo os autores, a equipa de
recursos humanos €, provavelmente, a ligacdo entre as outras equipas e tem a
capacidade de as unir e de intercomunicar com todas elas. Para além disso, &
capaz de as treinar para os mais variados desafios, € capaz de perceber o que
cada equipa necessita e como podera evoluir e, por fim, é capaz de tracar uma
avaliacdo e monitorizar cada equipa para perceber a sua performance e, em
conseqguéncia disso, recompensar a os elementos da equipa (Dhiman & Arora,
2010).

E importante criar uma mentalidade sélida e desafiante entre os colaboradores
(Ozcelik & Findikli, 2014), que dessa forma seja capaz de crescer e de se
desenvolver sempre, para alcancar os seus objetivos e compromissos. O maior
desafio sera cair na repetitividade, ou seja, cada turista deve ser reconhecido de
maneira diferente e cada um possui expetativas diferentes e, por isso, devemos

ser capazes de nos adaptar a este principio.

44

LT

gey
T

Ky
5
G



No Conrad Algarve assistiu-se a uma divisdo hierarquica da lideranca. A
lideranca e a gestdo encorajam os colaboradores a viverem a marca e a
cumprirem o objetivo (Chang, 2015). Est& presente, nas mais variadas equipas,
uma diviséo de lideres com diferentes funcées e com objetivo de assistir e ajudar
a equipa, mas também cumprir com os objetivos e mais importante, satisfazer o
turista. Em todas as equipas, isso acontece e é a motivacdo das mesmas,
principalmente, no frontoffice, onde existe um contato permanente com o
héspede e também, com todas as equipas do hotel. No &mbito da hospitalidade,
verificaram-se novas estratégias e metodos, para com isso ser-se capaz de
satisfazer o hospede (Brenes, 2008). Estratégias estas que, no Conrad Algarve,
passam por proporcionar um servico personalizado, atento e pessoal ao
héspede - onde o visitante € interpretado como uma celebridade.

3.5.2. Estruturacdo da Equipa

Na unidade de acolhimento verifica-se uma divisdo e uma subdivisdo de cargos,
funcdes e papéis. No hotel colaboram perto de 150 pessoas, em que cada uma
possui responsabilidade para com o hotel, marca e, principalmente, para com o
héspede, em |lhe proporcionar a melhor experiéncia turistica possivel. Com isto,

€ possivel dividir a equipa em: interna e externa.

Desde logo, a equipa € liderada por uma chefe responsavel por todas as equipas
do hotel e pelo funcionamento geral do hotel, a general manager, que, por sua
vez, contata com o exterior, é responsavel por filtrar o feedback e opiniées da
satisfacdo do turista, desde mensagens a opinides nas redes socias e locais de

avaliacOes turistica (ex. booking, trivago, entre outros).

Segundo Dhiman & Arora (2010), os recursos humanos comunicam entre as
outras equipas e tém a capacidade de intercomunicar com todas elas. Os
recursos humanos facilitam a general manager, a gerir todas as outras equipas
e as necessidades das mesmas, tal como proporciona um bem-estar e

omnipresenca na resolucao de problemas interpessoais.
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Figura 4 - Equipa interna do Conrad Algarve

ry
A4

Gerente principal

Assistente da gerente principal

Recursos humanos Departamento financeiro

Comidas e bebidas

Departamento de informatica

Conselheiro de golf

Departamento de manutencéo

Gestor do SPA Compras Rececao Departamento de limpeza

Fonte: Conrad Algarve (2020)

Na presente figura (4) estdo representadas as equipas do Conrad Algarve, que
fazem parte do meio interno do hotel. Todos as equipas, representadas no
esquema, ndo sé estdo em contacto com a general manager, mas também entre
elas. Deste modo, enaltecem a comunicacdo vincadas pelas Vvérias
necessidades diarias (Conrad Algarve, 2020). Todos os departamentos ou
equipas tém um papel determinante e fulcral para o bom funcionamento do hotel,
como por exemplo, o departamento financeiro, que é responséavel pela gestédo e
contabilizacdo da economia do hotel. As restantes equipas trabalham,
diretamente, com o hospede e também entre elas. O frontoffice € a equipa
comunicadora, pois funciona como intermédio entre o hoéspede e as outras
equipas, entre o héspede e o backoffice, e entre equipas. Este departamento &
responsavel pela resolucdo de problemas, pela preparacao de toda a logistica
para que possa satisfazer o pedido do hdspede. A principal funcéao do frontoffice

€ receber o hdspede no hotel e acompanhar a sua estadia.

A equipa do SPA, comidas e bebidas (F&B), golfe concierge fazem parte da
oferta do hotel e dos servigcos individualizados. As equipas de compras,
departamento de engenharia ou manutencgdo, informatica e housekeeping sédo
as equipas responsaveis pelo funcionamento do backoffice e combatem as

necessidades e manutencéo do hotel (Conrad Algarve, 2020).
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Figura 5 - Equipa externa do Conrad Algarve

Gerente Assistente da
Principal [T | gerente principal

Y

Publicidade e
Eventos el Reservas
comunicacéo

Fonte: Conrad Algarve (2020)

Por outro lado, existe a equipa destinada ao exterior representada na figura (5).
Isto &, o responséavel pelos servigos para o publico fora do ambiente do hotel. E,
também, responsavel por cativar o cliente a visitar o hotel e consumir os seus
servicos. Tem o papel de gerir e promover a imagem do hotel para o0 mundo

exterior.

A imagem de marca do hotel sustenta-se na equipa de marketing, pois é ela que
promove e dinamiza a imagem de marca e define o publico-alvo. Assim sendo,
deve ser capaz de incentivar e atrair o turista a usufruir e consumir 0s servigos e
bens da unidade hoteleira. A equipa de eventos dinamiza as mais variadas
atividades que exija a visita de turistas, quer para ficarem hospedados ou visitar,

guer para consumo dos servicos e bens do hotel (Conrad Algarve, 2020).

A equipa de reservas €, fundamental, para a economia da unidade hoteleira, mas
também é onde, muitas vezes, no momento da reserva, acontece o primeiro
contacto entre o consumidor e o hotel. Eleva-se a importancia de ajudar e estar
disponivel para qualquer questdo ou duvida, resultando na aquisicdo de servicos
e bens (Conrad Algarve, 2020). De outra maneira, as reservas comunicam com
as restantes equipas e com o frontoffice para que, devido as necessidades ou a
pedidos especiais que 0 héspede possa ter deixado no momento da reserva, no
momento da sua chegada esteja organizado e preparado e, dessa forma, atingir
a expetativa e a satisfacao do hdspede.

47

LT

gey
T

Ky
5
G



Capitulo 4. A experiéncia de estagio curricular no

Conrad Algarve Hilton Resort

4.1. Planeamento do estagio

Os estagios, quer curriculares ou extracurriculares, permitem ao estudante
desenvolver as suas competéncias, com vista a perceber e a desenvolverem a
sua entrada no mercado profissional (Sadikoglu & Serdar, 2017). Desde cedo,
segui esta premissa que veria a ser crucial para a decisdo em realizar o estagio
curricular. Considerei as varias tipologias de trabalhos finais, mas foi o estagio
curricular que me mais motivou, pois seria um investimento, que faria para um
futuro proximo, com o objetivo em entrar no mercado laboral. Desde logo, a
integracdo num hotel e no mercado laboral, diretamente, foi um dos objetivos

pretendidos e revelou-se como um fator motivador.

Segundo Cheong, Yahya, Shen & Yen (2014), o mercado competitivo requer que
as empresas sejam capazes de treinar os seus colaboradores e, por sua vez,
contratam potenciais colaboradores que se habituem rapido e eficazmente ao
mercado de trabalho e as exigéncias laborais. Tratando-se de um estagio
curricular permitiu-me que conhecesse o0 mercado turistico na regido algarvia.
Por outro lado, e no meu ponto de vista, poderia inserir-rme num mercado
especifico, visto que ficaria a conhecer os processos. No meu caso, 0 estagio

curricular inseriu-se no mercado do turismo de luxo do Conrad Algarve.

Na escolha da unidade de acolhimento tentei escolher uma unidade hoteleira
que, desde logo, recebesse estagios curriculares e que possuissem protocolos
com a Universidade de Evora ou que estivessem disponiveis & criagdo de um
protocolo. Primeiramente, tentei unidades hoteleiras na regido de Evora. Visto
gue poucas responderam, fui obrigado a alargar as possibilidades passando
para empresas responsaveis pela criagdo de eventos e a entidades publicas de
turismo ou de ordenamento de territorio. Surgiu a possibilidade de efetuar um
estagio curricular, durante quatro meses no Conrad Algarve, com inicio em

fevereiro de 2020 e a fim previsto para maio de 2020. Foram feitos varios
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contactos com o departamento de recursos humanos do hotel e duas entrevistas

com a diretora-responsavel da rececao e com a diretora geral do hotel.

Segundo Cheong et al. (2014), os estagiarios possuem um importante papel na
empresa, ndo sO porque exercem fungdes, mas porque criam contatos sociais
com os colaboradores e com 0s outros estagiarios. O contacto social passou a
ser determinante para a escolha da unidade hoteleira. Consolidar o estagio
curricular com o contacto social com outros estagiarios permitiu-me aprender e
perceber diferentes pontos de vista e diferentes perspetivas do mercado de
trabalho. De facto, foi um fator de escolha importante porque no mercado
turistico a comunicacao e a interacdo social sdo permanentes com o héspede e
com os varios departamentos do hotel. Isto poderia ajudar-me a desenvolver as

minhas capacidades e ajudar a integrar-me na dinamica do hotel.

Por dltimo, avistou-se algo desafiante. A capacidade de consolidar o estagio
curricular com os trabalhos da Universidade de Evora. Conseguir que, a0 mesmo
tempo, nenhum trabalho ficasse para tras foi desafiante, o que me fez ter

flexibilidade e deu-me responsabilidade para cumprir metas.

4.2. Desenvolvimento do estagio

O estagio curricular teve inicio a 3 de fevereiro de 2020 e concluséo, antecipada,
a 12 de marco de 2020. A unidade de acolhimento do estdgio foi o Conrad
Algarve — growing together S.A, situada no concelho de Loulé, Faro, Portugal.
Verificou-se a existéncia de um protocolo com a Universidade de Evora e, deste
modo, ndo foi necessario a criagdo do mesmo. O estagio curricular foi

desempenhado no dominio das fun¢Bes de frontoffice ou de rececéo.

Durante o tempo de estagio, o servico do hotel carateriza-se por um servico
personalizado a cada hoéspede, de contacto préximo, abertura total a
esclarecimento de questdes, cooperacdo e logistica entre 0s varios
departamentos do hotel, execucéo e marcacao de servigos, contacto direto com

0s quartos e com o hospede durante a sua estadia.
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4.2.1. Tarefas realizadas durante o estagio curricular

As tarefas executadas sdo apresentadas nas secfes seguintes, organizadas por
ordem cronoldgica e através do plano de aprendizagem dado pelo hotel (Conrad
Algarve, 2020).

Cursos Hilton;

Preparacéo de check-ins;

Check-ins e acompanhamento do hospede;
Tarefas de rececao e esclarecimento de questoes;

Servicos de contato direto com o hospede;

nmoow>»

Organizacao de eventos.

A. Cursos Hilton

O primeiro contacto com a rececdo e com o hotel foi a preparacdo para
desempenhar fungbes, o conhecimento dos servicos e a organizacdo Hilton
Hotels & Resorts. Na primeira semana de estagio, o0 objetivo foi a integracdo no
hotel e, para isso, existiu a realizacdo de varios cursos Hilton, no site oficial e
através do programa de aprendizagem da Hilton. Estes cursos baseavam-se em
oferecer conhecimentos de rececdo, tais como check-ins, check-outs,
manuseamento do software OPERA (programa informético utilizado pelo hotel e
pelo grupo Hilton), funcionalidades do mesmo, informacdes sobre cashier e
alguns métodos de pagamento. Para além disso, os cursos Hilton permitiram-me
conhecer a politica da empresa e como agir em algumas circunstancias adversas

e de pressdo com o hospede.

Os cursos tinham como objetivo introduzir métodos de check-in e de contacto
com culturas diferentes, tais como a cultura asiatica, em que existe uma relacéao
mais cordial e alguns gestos ndo sao toleraveis. Situacdes de higiene, como o
caso de insetos e bedbugs nos quartos do hospede, e como solucionar o
problema. Previsdo de possiveis ataques informaticos, questdes associadas
com ataques digitais e como os podemos detetar e prevenir. E, por fim, cursos
relacionados com a historia da Hilton, em que era apresentado uma breve

sintese do nascimento da empresa, como se desenvolveu e em que mercados.
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No total foram cerca de 20 cursos com duracéo de 15 minutos. No final de cada
curso, existia um teste no qual fosse aprovado, seria emitido um certificado. Com
a conclusédo de todos 0s cursos e com a aquisicdo dos vinte certificados, foi
possivel comecgar o trabalho pratico na rece¢do e o inicio de contactos com o

hospede.

B. Preparacédo de check-ins

O inicio do trabalho pratico no hotel traduziu-se com a observacéo de check-ins,
realizados pelos colegas de rececdo. Foi possivel perceber como receber o
héspede, a forma de proporcionar as boas-vindas, o que era pedido, todo o
processo no OPERA e todos os cuidados de linguagem, de modo a proporcionar

a melhor rececao possivel.

O segundo ponto fulcral do processo de check-in foi a elaboragéo de pastas para
entrega ao hospede. Estas pastas eram elaboradas no dia anterior a chegada
do héspede e continham a informacéo do hospede que, posteriormente, iria ser
verificada e atualizada, se necessario. Traziam as boas-vindas (dependente da
lingua materna do hospede) numa folha executada pela Hilton e rubricada pela
gerente do hotel. Continham, ainda, o folheto do hotel detalhado onde estava
presente toda a oferta turistica e informacbes relevantes, e ainda o mapa
pormenorizado do hotel. Estas pastas também mencionavam o nivel de
fidelizacao do héspede a Hilton por categorias (desde o membro azul, prata, ouro
até ao membro diamante) e os seus beneficios. Por fim, eram geradas e

colocadas, na pasta, as chaves dos quartos durante o check-in.

C. Check-ins e acompanhamento do héspede

Na terceira semana de estagio, foi possivel a execugéo dos primeiros check-ins
com acompanhamento de um supervisor. Foi experienciado a chegada do
hospede ao hotel, as suas boas-vindas, o tratamento da bagagem, o processo
de check-in: a atualizacéo da informacéo do héspede, métodos de pagamento,

esclarecimento de questdes e descricdo dos servigcos e do hotel.
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Visto que o hotel se distingue por um servigo personalizado, foi realizado o
acompanhamento ao quarto do hospede, fomentando uma conversa
descontraida, de forma a colocar o hospede numa posi¢do confortavel e de
felicidade.

A chegada ao quarto, surgiam as boas-vindas oficiais ao hospede e a descricio
do quarto e detalhes importantes, tais como, ar condicionado, servico de minibar
e servico de quartos, contacto direto a rececao, descricdo da casa de banho e
servicos do hotel como, por exemplo, horarios da limpeza do quarto. O check-in

acabava com o esclarecimento de possiveis questdes ou duvidas.

D. Tarefas de rececéao e esclarecimento de questdes

Antes da conclusdo do primeiro més de estagio, ja existia uma completa
realizacdo das tarefas de rececéo, ndo s6 o processo de check-in, mas também
a realizacdo de uma lista de tarefas diarias. A lista das tarefas diarias
denominava-se checklist e consistia em realizar uma lista de tarefas essenciais
e obrigatorias para cada turno de trabalho. Continha tarefas como a alocacéao de
quartos para os préximos dias, sujeitos aos pedidos dos héspedes (por exemplo,
“longe do elevador”, “area nado fumador”, “quartos juntos”, etc.); a preparacéo dos
check-ins do dia seguinte, tal como a verificacdo de toda a informacao digital;
tratamento dos pedidos dos hospedes como, por exemplo, o transporte para o
aeroporto, marcacdes de restaurantes, marcacfes para praticas desportivas,

como golfe ou reservas no campo de desportos do hotel.

Na lista de tarefas também estavam listadas atividades de higiene como, por
exemplo, assegurar a limpeza e a apresentacdo da rececdo e, também,
atividades de documentagcédo, como assegurar que os dados fornecidos pelo
héspede estdo corretos no sistema informatico e envia-los para o Servico de
Estrangeiros e Fronteiras. Este processo era obrigatério e diario, de modo a

assegurar a seguranca do hospede e a sua estadia no territério portugués.

A cooperacdo com os varios departamentos do hotel era permanente. Com o
departamento de housekeeping para a verificagado dos quartos limpos e pedidos

de limpeza e higiene. Com o departamento de manutencdo, com vista a
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solucionar problemas relativos ao sistema elétrico e de equipamentos dos

quartos.

O esclarecimento de questdes, quer através do telefone, quer pessoalmente, é
uma constante e € necessario conhecer informacdes pertinentes, tal como
possuir conhecimentos linguisticos para satisfazer o hospede ou o possivel

héspede.

E. Servicos de contato direto com o héspede

A possibilidade do contacto com o héspede fora do processo de check-in, check-
out ou esclarecimento de questbes. Desde logo, o servigo de bagagem que trata
da bagagem do hospede no check-in e no check-out. No entanto, o hospede
pode requisitar o armazenamento de um item ou objeto na rececédo e,
posteriormente, ser entregue no quarto. A entrega de jornais ou de correio diario
é realizado pelos elementos da recec¢édo, preferencialmente, durante a manha. E
por fim, o estacionamento e levantamento de veiculos préprios, no parque de
estacionamento do hotel, é realizado pelo bagageiro e, esporadicamente, por um

elemento da rececéo.

F. Organizagéo de eventos

Durante o estagio curricular, o Conrad Algarve foi alvo da realizacédo de alguns
eventos. Tive a oportunidade de participar na realizacdo de alguns, desde

conferéncias, realizadas no centro de negdcios a jantares de grupos.

O maior evento durante o estagio foi a rececdo e estadia da selecdo alema de
futebol feminino, com inicio a 4 de marco de 2020. Foi necesséaria uma logistica
prévia, onde se preparou o centro de reunifes e a sala de jantares para a equipa
e a separacao com o espaco comum do hotel. Existiu a preparagéo dos quartos
e a alocacdo dos mesmos, em sintonia, com os requisitos da Federacdo Alema
de Futebol, que ocupou cerca de cinquenta quartos, em todo o quarto andar do
hotel. Diariamente, era necessario cumprir com o horario especial da equipa e
com cuidados da estadia, como garantir que nao existia perturbacoes de barulho

ou de seguranca. No momento de boas-vindas foi entregue as atletas um
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panfleto especial sobre o hotel e realizadas as boas-vindas pessoais, a entrada
do hotel.

4.3. Finalizacao do estagio

De facto, o ano 2020 foi um ano atipico, desafiante e fora de todas as
imaginacfes e expetativas possiveis. Desde que, a 11 de mar¢co, a WHO
declarou estado de pandemia mundial devido ao Sars Cov-2, as perspetivas e
expetativas turisticas, para 2020, foram anuladas. Nos dias e meses seguintes,
existiu uma drastica descida do turismo em 99% e o encerramento de fronteiras,
nomeadamente, no continente europeu (WTTC, 2020). Avistava-se um mar de
complicacBes e de desafios suplementares e, por isso, 0 estagio curricular foi

interrompido a 12 de marco de 2020 e, posteriormente, cancelado.

Resultante dos quarenta e dois dias de estagio, apesar de ter sido mais curto do
que o esperado, foi possivel enriqguecer conhecimentos e conhecer o
funcionamento do Conrad Algarve, uma referéncia do alojamento na regido
algarvia. A possibilidade de aproximar-me do mercado de trabalho e o
desenvolvimento profissional foi muito positivo, mas também pessoal, visto que
me cruzei com varias pessoas, entre colaboradores a outros estagiarios e
turistas a visitantes excecionais. Considero que o mais importante que resultou
da realizacdo do estagio curricular foi o0 encontro das minhas expetativas com a

minha motivagao vocacional para o futuro.

Reconheco, que apesar do trabalho final de mestrado centrar-se no estagio
curricular e devido a esta situacao extraordinaria, foi necessario recorrer a outros
métodos de recolha de informacao, de modo a conciliar a informacao pratica e
profissional obtida durante o estagio curricular. Por fim, sublinho a importancia,
independentemente, das circunstancias vividas e da realizacdo do estagio para

0 meu percurso académico, profissional e pessoal.
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Capitulo 5. Consideracdes finais

O presente capitulo, tratando-se do ultimo capitulo do presente trabalho, possui
uma reflexdo critica e o levantamento dos aspetos positivos e negativos do
estagio curricular. Neste capitulo estdo presentes as limitagbes e obstaculos

sentidos com a experiéncia curricular.

5.1. Analise reflexiva e critica

Considera-se que o trabalho elaborado foi desafiante e enriqguecedor. Desde
logo, durante o primeiro ano do mestrado, existiu um desenvolvimento e uma
melhoria de conhecimentos e de aptidées. O desenvolvimento de novos
conhecimentos metodoldgicos e empiricos permitiram e contribuiram para, que
existisse, uma pesquisa cientifica e teorica, direcionada ao encontro da temética
do trabalho. A multidisciplinaridade das unidades curriculares permitiu alargar os
conhecimentos e métodos de trabalhos, desde as de carater, fundamentalmente,
tedrico e as de carater pratico que priorizavam o contato e elaboracdo de

trabalhos com os alunos de mestrado.

A realizacdo do estagio curricular levantou um desafio pessoal, académico e
profissional enorme. Desde logo, a minha primeira experiéncia profissional numa
area de servicos que, para mim, ainda é recente e num mercado turistico
(Algarve) que para mim era desconhecido. A regido do Algarve € um célebre
destino turistico portugués, reconhecido internacionalmente e por distintos
mercados. Foi, varias vezes, distinguido como melhor destino de praia/veréo e
como melhor destino de golfe. Para além disso, possui uma excelente oferta

turistica que carateriza a regido.

O Conrad Algarve, onde se realizou o estagio curricular, foi distinguido e esta
entre as unidades hoteleiras de turismo de luxo mais procuradas a sul de
Portugal. Tratando-se de uma unidade hoteleira caraterizada por um mercado
especifico e exigente, numa das maiores companhias de hospitalidade e
alojamento do mundo: Hilton Hotels & Resorts, foi necessario realizar uma

introspetiva de todos os cuidados a ter, desde a capacidade pessoal de interagir
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com o visitante e a capacidade de desempenhar os meus conhecimentos e

aptidoes.

O impacto do inicio do estagio curricular foi suavizado pelos restantes
colaboradores, mas também pelas atividades iniciais, com vista a preparar o

contacto com o turista e conhecer o hotel.

Os conhecimentos e as capacidades foram colocados em pratica a partir do
momento em que existiu contacto com o turista. Desde logo, a capacidade de
comunicacao foi colocada a prova, através da necessidade de interagir com o
héspede, ndo s6 ao esclarecimento de possiveis questdes, mas também devido
a necessidade em desenvolver uma conversa informal para que o turista sentisse
alguma proximidade com o servi¢co e com a equipa. A resolucéo de problemas e
realizagdo de pedidos foram atividades cruciais para estadia do turista, a
exigéncia em evitar erros e proporcionar a melhor experiéncia turistica ao
héspede foi o principal objetivo. O trabalho de equipa foi fundamental para a
concretizacdo dos desafios. A equipa de rececéo do Conrad Algarve possui uma
relacdo préoxima, apesar de ser uma equipa com varios elementos funcionam

para um bem comum, que passa por satisfazer o héspede.

Por fim, o enriquecimento pessoal foi motivador, pois conheci uma regidao que
me era desconhecida e contactei com entidades exteriores ao hotel (transferes,
restaurantes, atividades ludicas, atividades desportivas, entre outras). Por outro
lado, destaco o enriquecimento social, que se traduziu no conhecimento de
pessoas de diferentes culturas e origens, a flexibilidade para interagir com elas,
conhecimento de novas pessoas na area do turismo, as quais me conseguiram

ensinar e guiar em dire¢cdo a novos conhecimentos.

5.2. Limitacoes

Desde logo, foi necesséria uma pesquisa antecipada para conhecer servigos e
informacdes exteriores ao hotel, com vista a informar o turista. Devido a
inexperiéncia, especialmente nos primeiros dias, os contactos com os hospedes
foram pouco assertivos na informacao prestada. Desse modo, o receio de errar

ou de comunicar ao turista de forma equivoca, durante as primeiras semanas,
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fez com que a presséao fosse diaria. No entanto, com o avanco das semanas e

com aquisicao de experiéncia, esse impacto foi suavizado e esquecido.

A necessidade em gerir 0 estéagio curricular com a elaboragéo do relatério foi
desafiante. Ambos ocuparam uma enorme quantidade de horas semanais, o que
resultou numa dificil consolidacdo. Procedi a realizacdo de um resumo das
minhas atividades laborais semanais para que n&o deixasse acumular
informacdo. Através disso, foi possivel elaborar uma lista organizada e

segmentada, que permitiu organizar a informacao para a realizacdo do relatério.

A maior limitacdo durante todo o trabalho foi, de facto, a situacdo pandémica em
que vivemos, desde o inicio de 2020, e que resultou, lamentavelmente, no
cancelamento do estagio curricular. Foi adquirida uma quantidade de informacéo
pratica muito inferior a perspetivada, o que resultou numa necessidade acrescida
em procurar informacfes tedricas e cientificas, através de artigos e livros.
Consequentemente, o presente trabalho apresenta uma maior quantidade de

bases teoricas e conceptuais do que o esperado.

5.3. Conclusao

Até ao inicio da crise pandémica a nivel global, o mercado turistico era um dos
maiores a nivel mundial (UNTWO, 2020). Diariamente, traduzia-se numa
movimentacado de milhdes de pessoas em todo o mundo, motivadas pelas mais
variadas e diversas razdes e devido a isso, existia uma constante dindmica de

oferta e de procura no mercado turistico.

A industria da hospitalidade foi uma das industrias que mais se desenvolveu no
crescimento do mercado turistico (Langviniene & Daunoraviciute, 2015). O
primeiro capitulo do presente relatério de estagio permitiu, desde logo, introduzir
e contextualizar o conceito de hospitalidade, tal como a sua importancia e o seu
papel na envolvente turistica. A hospitalidade relaciona-se, mutuamente, com a
comunicacdo. Deste modo, a comunicacdo surge como segundo elemento
preponderante na industria, traduzindo-se na forma de interagir com o turista
e/ou hoéspede, sendo esse um processo crucial, influente e impactante na

experiéncia turistica.
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O terceiro capitulo do presente trabalho, descreveu e caraterizou a entidade de
alojamento do estagio curricular: Conrad Algarve. Primeiramente, existiu uma
contextualizagado da marca Hilton e da marca Conrad Algarve. Seguidamente,
existiu a andlise e a enumeracao de varios fatores relativos a oferta e da procura
turistica da unidade de alojamento e, de uma forma geral, da regido do Algarve.
Por fim, existiu uma abordagem sucinta e descritiva da equipa de colaboradores,

dos vérios departamentos e do funcionamento do hotel.

No quarto capitulo do presente trabalho, inicia-se a introspetiva e opinido propria
do mestrando, identificando os varios fatores que o perseguiram a realizacédo do
estagio curricular, como trabalho de conclusdo do mestrado. Existiu, ainda, o
levantamento de todo o planeamento e de toda a aprendizagem na realizacéo
do relatorio de estagio. Deste modo, os métodos tedricos em novas e diversas
areas, tais como marketing, tratamento e andlise de dados durante o primeiro
ano do mestrado, revelaram-se importantes e fundamentais para a execucéo do
presente trabalho. Neste capitulo, foram descritas as atividades realizadas
durante a duracdo do estagio curricular. Desde logo, sendo o estagio curricular
na rececdo de um hotel, foi possivel interagir com os turistas, diariamente, e
perceber as atividades de frontoffice e do backoffice da unidade hoteleira. Sendo
0 publico-alvo, maioritariamente, estrangeiro, existiu um teste as aptidées

linguisticas e comportamentais do mestrando.

Devido a pandemia Covid-19 que resultou no cancelamento do estagio
curricular, em determinado momento, 0 mesmo revelou-se importante e
enriqguecedor para a evolucdo das competéncias pessoais e académicas, tal

como a possibilidade de me preparar para os desafios do mercado profissional.

Concluiu-se que o estagio curricular, ainda que nado realizado na duragéo
desejada, permitiu atingir os objetivos pretendidos, tais como, a perce¢ao do
mercado turistico na regido algarvia; o conhecimento de servicos e 0
funcionamento de um hotel; realizacao de tarefas relativas a area da rececao do
hotel; contato e interacdo com visitantes, através de um servico personalizado
caraterizado pela oferta luxuosa do hotel; a aquisicdo de novos conhecimentos
e a evolugdo dos conhecimentos linguisticos; tal como o contacto com o mercado

profissional, o qual me permitiu obter experiéncia.
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Anexos

Anexo 1 — Composicao das marcas Hilton Hotels & Resorts

T-A-GLANCE

The recognized and trusted host to the world and

global leader in hospitality. 585 24
Offers unforgettable experiences at iconic destinations 33 15
waLooRF Astoria | around the world
I X R A luxury collection of distinctive hotels and resorts offering 2 2
gt ke s — singular service and remarkable local experiences.
[Ey YT
CONRAD | Offers smart luxury travelers inspiring connections 37 22
wory & s and intuitive service in a world of style
Canopy by Hilton is designed as a natural extension of the
CODQPlg-/ neighborhood - with local design, food & drink, culture, guest- 10 4
2 s directed service, and comfortable spaces
v i An inspired, premier meetings and events-focused brand, Just Just
S?VM& created for both meeting professionals and sophisticated
Hilton | pusiness travelers. Launched | Launched
Nt A global collection of upper upscale hotels and resorts hand-
CURIO picked to provide unexpected and authentic experiences to 78 23
COLLECTION
ion passionate travelers.
. Fast-growing, global collection of upscale hotels in gateway 580 46
pousteTree | Cities. metropolitan areas and vacation destinations.
by bilon i
TAPESTRY | Aportfolio of upscale, original hotels that offer unique style 24 1
COLLECTION | for guests seeking a genuine connection to their destination.
Full service, upscale hotels offering two-room suites, free,
EMBASSY cooked-to-order breakfasts and complimentary evening 254 5
b receptions with snacks and drinks.
" ; ity Just Just
m OTTO Micro-hotel with an urban vibe in prime global locations.
proat Lau.m:hed Launched
Upscale, affordable accommodations with unexpected
nHllthll_ amenities to give today's busy travelers a bright and satisfying 852 48
GardenIn | ocpitality experience that's simply on another level.
Quality experience, great value and friendly service in its 2517 29
)

signature Hamptonality style.

8

Spirited, simplified hotel experience grounded in value where
guests don't have to compromise between a consistent, fun
and affordable stay.

Home-like accommodations for guests traveling for an
extended or quick overnight stay with fully-equipped kitchens,

Extended-stay hotel concept designed to offer flexible guest
suite accommodations and inspired amenities for the cost-
conscious guest.

Hilton
Grand Vacations

High-quality vacation ownership resorts
in celebrated destinations.

5

Hilton

NYSE:HLT
Hiltonis a leading global
hospitality company,

* spanning the lodging sector

fromluxury and full-service
hotels and resorts to
extended-stay suites and
focused-service hotels. The
company’s portfolio includes
seventeen world-class global
brands and an award-winning
customer loyalty program.
Hilton Honors®.

GLOBAL STATS
954,855 ROOMS*
5,980 PROPERTIES*

117 COUNTRIES
& TERRITORIES

[Hilton]

o
Award-winning loyalty
program with nearly
99 MILLION MEMBERS.

TRAVEL WITH
PURPOSE™

Travel with Purpose isour
commitment to sustainable
travel and tourism across our
operations, our communities
and our supply chain. We

are committed todoubling
ourinvestment insocial
impact and cutting our
environmental footprint in
half through responsible
hospitality across our value
chain by 2030. Learn more at
crhiltoncom.,

Alldatals updated quarterly
andisaccurate as
of September 30,2019,

*Figures include
timeshare properties.
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m youtube.com/hiltonnewsroom

n facebook.com/hiltonnewsroom

newsroom.hilton.com

n twitter.com/hiltonnewsroom

m linkedin.com/company/hilton

:B instagram.com/hiltonnewsroom

Documento entregue pela unidade de acolhimento. Fonte: Conrad

(2020)
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Anexo 2 — Parcerias com o Conrad Algarve

Restaurantes

Campos de golfe

Entidades

Dois Passos

Alambique

O Tanque

Bistro

Laranjal Golfe

Sao Lorenzo Golf Course

Quinta do Lago Golf Course

Boutique

Pestana’s Golf

Prestige Transfers
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