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Resumo 

O presente Relatório de Estágio foi elaborado no âmbito da obtenção do grau de Mestre 

em Gestão e Direção Hoteleira, ministrado na Escola Superior de Turismo e Tecnologia 

do Mar do Instituto Politécnico de Leiria. O estágio foi realizado no hotel Four Points by 

Sheraton em Sesimbra, entre 2 de setembro e 31 de março, totalizando aproximadamente 

1620 horas, sob a supervisão de Sofia Palito, chefe de receção do hotel. Este relatório não 

se limita a uma mera descrição das tarefas realizadas; em vez disso, identifica e propõe 

soluções para a melhoria do desafio com foco no conceito de servicescape, crucial para a 

imagem de uma unidade hoteleira. 

Mediante questionários aos colaboradores e da análise de comentários dos hóspedes em 

plataformas como Booking e no website do hotel, foram recolhidos dados que permitiram 

avaliar o servicescape do Four Points by Sheraton. A investigação revelou que elementos 

como a limpeza, a estética harmoniosa e a funcionalidade dos espaços são altamente 

valorizados pelos clientes, influenciando positivamente a sua experiência. Adicionalmente, 

foram identificadas áreas de melhoria, como a atualização de infraestruturas e a otimização 

da sinalização interna, visando aumentar a satisfação dos hóspedes e a competitividade 

do hotel no mercado. 

Este estudo não só contribui para a informação existente sobre gestão hoteleira, 

destacando a importância do servicescape, como também fornece insights práticos para 

futuras pesquisas e intervenções no setor. Em termos pessoais e profissionais, o estágio 

proporcionou uma aplicação prática dos conhecimentos teóricos adquiridos ao longo do 

curso, bem como o desenvolvimento de competências essenciais para a carreira na 

indústria hoteleira. 

Em suma, a análise do servicescape do Four Points by Sheraton de Sesimbra revelou-se 

uma experiência enriquecedora, demonstrando a importância estratégica dos elementos 

do ambiente físico para a melhoria da experiência dos hóspedes e o sucesso empresarial 

no setor hoteleiro. 

 
Palavras-chave: Servicescape, Gestão Hoteleira, Satisfação do Hóspede, 

Competitividade, Qualidade do Serviço, Hotelaria 
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Abstract 

This Internship Report was drawn up as part of the process of obtaining a Master's degree 

in Hotel Management and Direction from the School of Tourism and Technology of the 

Sea of the Polytechnic Institute of Leiria. The internship was carried out at the Four Points 

by Sheraton hotel in Sesimbra between 2nd September and 31st March, totalling 

approximately 1620 hours, under the supervision of Sofia Palito, the hotel's head of 

reception. This report is not limited to a mere description of the tasks carried out; instead, it 

identifies and proposes solutions for improving the challenge with a focus on the concept 

of servicescape, which is crucial to a hotel's image. 

Through questionnaires to employees and analysing guest comments on platforms such as 

Booking and the hotel's website, data was collected that made it possible to assess the 

Four Points by Sheraton's servicescape. The research revealed that elements such as 

cleanliness, harmonious aesthetics and the functionality of the spaces are highly valued by 

customers, positively influencing their experience. In addition, areas for improvement were 

identified, such as updating infrastructures and optimising internal signage, with the aim of 

increasing guest satisfaction and the hotel's competitiveness in the market. 

This study not only contributes to existing information on hotel management by highlighting 

the importance of the servicescape, but also provides practical insights for future research 

and interventions in the sector. In personal and professional terms, the internship provided 

a practical application of the theoretical knowledge acquired throughout the course, as well 

as the development of essential skills for a career in the hotel industry. 

In conclusion, analysing the servicescape of the Four Points by Sheraton in Sesimbra 

proved to be an enriching experience, demonstrating the strategic importance of the 

elements of the physical environment for improving the guest experience and business 

success in the hotel sector. 

 

 
Keywords: Servicescape, Hotel Management, Guest Satisfaction, Competitiveness, 

Service Quality, Hospitality 
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1. Introdução 

O presente Relatório de Estágio enquadra-se no âmbito da obtenção do grau de Mestre 

em Gestão e Direção Hoteleira, lecionado na Escola Superior de Turismo e Tecnologia do 

Mar (ESTM) do Instituto Politécnico de Leiria. 

O estágio foi realizado no Four Points by Sheraton, em Sesimbra, entre o dia 2 de setembro 

e o dia 31 de março, perfazendo um total de aproximadamente 1620 horas, com a 

supervisão da chefe da receção do hotel, Sofia Palito. 

As funções desempenhadas durante o estágio decorreram principalmente na receção. 

Com este relatório pretendo ir além de uma mera descrição das tarefas realizadas, tendo 

procurado encontrar um problema ao longo do estágio e apresentar soluções de melhoria. 

Numa primeira abordagem foi identificada a temática, sobre o servicescape que foi 

considerada de grande relevância pela Direção do hotel, por ser um tema que se torna 

essencial para uma visão mais conscienciosa do que este pode fazer para melhorar a sua 

qualidade. 

Para além da descrição das tarefas realizadas, neste relatório realizo uma reflexão sobre 

o conceito do servicescape, bem como as implicações deste numa unidade hoteleira. Além 

disso, abordo também em termos teóricos o conceito de turismo de natureza, bem como 

de turismo costeiro e de turismo de sol-e-praia, tendo em conta a localização da vila de 

Sesimbra, local onde decorreu o meu estágio curricular. 

Este relatório centra-se na avaliação do servicescape do hotel, tendo em conta a perceção 

dos funcionários, bem como a perceção dos hóspedes. Assim, tendo em conta a perceção 

dos funcionários recorri à elaboração de um questionário anónimo, de modo a poder obter 

o seu feedback. Relativamente, à perceção dos hóspedes basei-me nos comentários que 

estes efetuaram quer na Booking, quer no website do hotel, dado que são estes que 

apresentam uma maior representatividade. 

Além disso, este tema assumiu uma especial relevância no final do meu estágio, tendo em 

conta que no concelho de Sesimbra foi inaugurado o Oceanfront Sesimbra que antes se 

denominava Sesimbra Hotel & SPA e que era um hotel de quatro estrelas que com o 

rebranding que sofreu passou a ser um hotel de cinco estrelas. Posto isto, dado que a vila 

de Sesimbra é de pequena dimensão, tendo 3 hotéis de 4 estrelas e um de 5, torna-se 

relevante perceber em que medidas se pode melhorar a qualidade do hotel, de modo a 
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poder competir neste pequeno mercado. Posto isto, os dados obtidos são analisados para 

tirar conclusões pertinentes referentes à temática em estudo. 

Relativamente à estrutura do Relatório de Estágio, este encontra-se dividido em sete 

capítulos. O primeiro capítulo corresponde à introdução. No segundo capítulo, apresentei 

uma abordagem teórica sobre o servicescape, tendo abordado o modo de como diversos 

autores expunham este tema. Por conseguinte, no capítulo 3, visei expor as 

circunstâncias implicadas neste estudo. Quanto ao capítulo 4 efetuo uma contextualização 

do hotel, bem como dos serviços que fornece. Relativamente, ao capítulo 5 realizei uma 

breve descrição acerca do meu estágio. 

No capítulo 6 menciono o tipo de metodologia a que recorri para explorar o tema de 

investigação. Quanto ao capítulo 7 proponho-me a basear na definição de Bitner (1992) 

sobre o sevicescape para apresentá-lo relativamente ao hotel Four Points by Sheraton de 

Sesimbra. A seguir recorro ao modelo SERVPERF para analisar o desempenho do hotel, 

bem como as áreas específicas onde é possível efetuar melhorias no que respeita à 

qualidade do serviço, com o objetivo de obter uma maior satisfação e lealdade dos 

hóspedes. 
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2. Revisão da literatura 

Neste capítulo, tenho em vista expor uma breve revisão de literatura relativa ao 

servicescape, tema central deste trabalho e, em simultâneo, procuro abordar o conceito 

de turismo de natureza, bem como de turismo de sol e mar, contextualizando assim o 

local onde se encontra o hotel onde realizei o estágio. 

A revisão da literatura é uma componente essencial deste relatório, dado que me possibilita 

uma contextualização da investigação no que respeita aos conhecimentos já 

estabelecidos, fundamentando assim a relevância deste estudo. Inicialmente apresentarei 

uma visão geral do conceito de servicescape, explorando as suas diferentes dimensões e 

o seu impacto na satisfação e comportamento dos clientes. 

Consecutivamente, é abordado o conceito de turismo de natureza, bem como o turismo de 

sol e praia, de modo a contextualizar o perfil dos turistas que visitam a região de Sesimbra 

e quais as suas expetativas, relativamente ao ambiente de serviço oferecido pelo hotel. 

2.1 O modelo servicescape na hotelaria 

Neste ponto efetuarei uma contextualização histórica sobre o servicescape e, 

posteriormente, procurar aprofundar os pontos que se consideram mais relevantes para a 

melhoria da qualidade de uma unidade hoteleira. 

O tema da atmosfera de serviço foi iniciado por Kotler em 1973. Este autor afere que a 

atmosfera do local em alguns casos pode obter o papel principal na decisão do consumidor. 

Em modo de reflexão, isto pode verificar-se no caso da hotelaria, tendo em conta que, por 

norma, quando o cliente procura um hotel há a tendência de pesquisar sobre a atmosfera 

do seu ambiente e de que forma esta o agrada ou não. 

Kotler (1973) defendeu que num estabelecimento comercial os espaços interiores e 

exteriores impulsionam um aumento de sentimentos específicos por parte do consumidor 

que se poderá refletir num estímulo ou reforço para a compra. 

Neste sentido, e segundo a nossa reflexão há que compreender quem é o nosso público- 

alvo, bem como o que este procura e quais as variáveis relacionadas com a atmosfera do 

serviço que poderão ter impacto nas crenças e reações dos consumidores para além de 

saber se estas são eficazmente viáveis para competir com os concorrentes de mercado. 
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Por outro lado, Bitner (1992) afirma que o espaço físico de um negócio possui a 

capacidade de influenciar um determinado tipo de comportamento que se reflete na 

imagem do serviço prestado. 

Assim, pondera-se ser de especial importância, para as empresas na área dos serviços, 

quando o processo de produção ocorre em simultâneo com a venda do serviço, o que 

resulta num grande impacto para a perceção do consumidor no que respeita ao serviço 

prestado. 

Sobre o ambiente físico Bitner (1992) acrescenta ainda que este pode ajudar ou dificultar 

a realização de objetivos organizacionais internos, bem como de objetivos externos 

relacionados com o marketing. Com isto, o autor argumenta que o ambiente físico é, em 

geral, mais importante em contextos de serviços, assim, ponderamos que tal acontece 

também na hotelaria, dado que tanto os clientes como os empregados têm contacto 

frequentemente com as instalações da empresa e, neste sentido, considero que o 

servicescape revela-se fundamental para o sucesso do negócio. 

Bitner (1992) refere, ainda, que o nível de envolvimento entre clientes e empregados pode 

ser determinante no que respeita às necessidades a serem consultadas na conceção do 

servicescape. 

Assim, relativamente aos serviços interpessoais o autor sugere que deve ser dada uma 

atenção redobrada ao servicescape, como também à qualidade da interação social entre 

clientes e empregados. Dado que esta interação irá determinar os tipos de objetivos quer 

a nível organizacional, quer a nível de marketing que uma empresa poderá alcançar a partir 

de uma conceção cuidadosa do servicescape (Bitner, 1992). 

Por conseguinte, no que respeita a ambientes de autosserviço, este autor considera que a 

utilização criativa do design físico pode refletir-se em estratégias de posicionamento e 

segmentação, bem como contribuir como um reforço no que respeita a objetivos 

específicos de marketing, nomeadamente, a satisfação e a atração do cliente. 

Quanto aos serviços remotos, Bitner (1992) afirma que os objetivos organizacionais, tais 

como a satisfação, a motivação dos empregados e a eficiência operacional são fatores 

primordiais no que respeita à conceção do servicescape, dado que dificilmente o cliente 

tem oportunidade de experimentar o ambiente físico da empresa. 
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Assim, é possível compreender que diversos fatores relacionados com o ambiente são 

percebidos quer por clientes, quer por empregados e que ambos os grupos podem 

responder de forma cognitiva, emocional e fisiológica ao ambiente que percecionam. 

Ainda, Bitner (1992) considera que as condições ambientais se relacionam com fatores 

como a temperatura, a qualidade do ar, o barulho, o cheiro, o volume e o estilo da música. 

Além disso, o autor apela para que se tenha também em consideração o estilo de 

decoração, bem como o equipamento utilizado. 

Relativamente ao ambiente holístico este autor menciona que se deve analisar a perceção 

obtida por parte dos moderadores, por outras palavras, o modo como os empregados 

avaliam a dimensão do ambiente em que trabalham, bem como o modo como os 

consumidores avaliam a dimensão do ambiente no qual o serviço lhes é prestado (Bitner, 

1992). 

De um ponto de vista psicológico o servicescape pode apelar a dois tipos de atitudes 

localizadas em polos opostos, dado que um é de aproximação e outro de afastamento 

(Bitner, 1992). Pois, o autor indica que a atitude de aproximação se reflete em atitudes e 

desejos de ficar, permanecer e afiliar-se a um determinado local, enquanto a atitude de 

afastamento se manifesta nas atitudes, em que a pessoa não pretende ficar, muito menos 

permanecer e se torna impensável a sua afiliação ao local (Bitner, 1992). 

Posto isto, ressalva-se a importância que o servicescape poderá ter ao influenciar a 

natureza e a qualidade da interação entre o cliente e o empregado que presta o serviço. 

Bitner (1992) afere que a combinação da tipologia do servicescape com a compreensão 

conceptual das respostas internas quer dos clientes, quer dos trabalhadores traduzem os 

conhecimentos necessários para a conceção e gestão do servicescape. O mesmo autor 

refere que: 

O servicescape é composto por complexas características de carácter ambiental 

que influenciam respostas e comportamentos. No que respeita às dimensões da 

componente física objetiva esta pode ser controlada diretamente pela empresa de 

modo a melhorar as ações dos colaboradores e dos clientes. (p.59) 

Mais, este autor sustenta a existência de três dimensões fundamentais na conceção do 

servicescape, sendo estas: as condições ambientais, a disposição e a funcionalidade do 

espaço. De acordo Bitner (1992) estas podem ser analisadas isoladamente, embora seja 

fundamental compreender que a sua análise no conjunto quer da parte dos clientes, bem 
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como da parte dos colaboradores que numa perspetiva global constituem um padrão 

holístico e quando considerados isoladamente possibilitam explorar diversos padrões 

gerais. 

Harris e Ezeh (2007) consideram que os fatores sociais são particularmente relevantes 

devido às suas tendências sociológicas, reconhecendo a sua influência no que concerne 

às características humanas na formação da experiência de serviço. Sendo que, Dong e Siu 

(2012) defenderam que o termo experiência é comumente aplicado na área do marketing 

para salientar o produto oferecido através das viagens, da restauração, da hotelaria e das 

artes. 

Desta forma, decorre a existência de diversos fatores que poderão contribuir para 

influenciar a impressão do cliente sobre os serviços usufruídos, tais como a rapidez da 

prestação do serviço, a conveniência, as conotações relacionadas com o estilo de vida, o 

valor acrescentado, o nível de tecnologia, entre outros (Harris & Ezeh, 2007). 

Quanto à dimensão comunicativa do servicescape Dong e Yeeman (2012) relacionam-na 

com a apresentação e interpretação do serviço, refletindo-se na transmissão de um 

significado justamente com a prestação de serviços em simultaneidade com a dimensão 

substantiva. 

Por conseguinte, a dimensão social, de acordo com estes investigadores é igualmente 

importante ter em consideração a dimensão cultural, dado que esta se pode ter um impacto 

considerável especialmente nos serviços em que existe interação direta com o público, 

onde as atmosferas culturais são concebidas de modo a influenciar os sentimentos 

psicológicos dos visitantes refletindo-se, assim, na construção da experiência de serviço. 

Ainda de referir que a avaliação e a satisfação do servicescape são fulcrais, dado que irão 

influenciar o modo como os consumidores perspetivam o serviço prestado que se traduz 

na avaliação final do serviço obtido (Dong & Yeeman, 2012). 

Concordantemente com Lockwood e Pyun (2019) no ramo hoteleiro é importante 

considerar a teoria do estímulo-resposta-organismo (SOR), sendo que se caracteriza pelo 

facto do estímulo recebido aquando da procura de um serviço se traduzir numa reação 

orgânica, que por sua vez irá dar origem a uma resposta. Quando é rejeitado, significa que 

o estímulo não influenciou efetivamente o indivíduo enquanto organismo, caso contrário, 

se for aceite, o estímulo influencia efetivamente o indivíduo (Lockwood & Pyun, 2019). Os 

autores fundamentam que quando o indivíduo recebe um estímulo, então, este dá atenção 
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e compreende encaminhado-o para o processo seguinte em que o indivíduo está disposto 

a agir ou a reagir ao estímulo recebido. 

Conforme as facilidades que o indivíduo detém, o estímulo existente tem o efeito da 

resposta do indivíduo, traduzindo-se nas mudanças de comportamento e nas intenções do 

indivíduo, sendo que estes impulsos de estímulo podem afetar o estado emocional do 

indivíduo que se repercutirá na alteração do impulso (Lockwood & Pyun, 2019). 

Em modo de reflexão, pondera-se que esta teoria possa ter relevância no ramo setor da 

hotelaria, se for considerado que o ambiente físico corresponde ao estímulo e que os 

clientes são os organismos que irão responder ao estímulo de um modo emocional. Deste 

modo, o comportamento que os clientes apresentam corresponde à resposta ao estímulo 

provocado pelo ambiente físico da unidade hoteleira. 

Com base na informação anteriormente referenciada considera-se importante a análise 

dos estados afetivos dos clientes que se podem refletir-se na conceção e manutenção do 

servicescape do hotel, aumentando, assim, a satisfação dos clientes e a sua propensão 

para continuar a sua interação com o hotel. Igualmente, poder-se-á ponderar avaliar se 

que o ambiente do hotel desempenha um papel fundamental no fornecimento de 

informações aos clientes sobre a qualidade do serviço. 

Para Donovan e Rossiter (1982) a atmosfera de uma empresa tem sido concebida como 

uma componente importante da imagem da loja, conjuntamente com outras variáveis 

físicas da mesma, nomeadamente, a largura dos corredores, a luminosidade e a 

aglomeração de pessoas. 

Além disso, a atmosfera da loja tem sido habitualmente conceptualizada como um atributo 

único e que esta tem sido frequentemente estudada como um fator que influencia a decisão 

geral do consumidor de frequentar a empresa, contudo não foi feita uma investigação 

detalhada sobre a forma como a atmosfera de empresa afeta o comportamento de compra 

dentro desta (Donovan & Rossiter, 1982). 

Pelo que, Donovan e Rossiter (1982) referem que a atmosfera de uma empresa tem sido 

mal conceptualizada e pouco relacionada com os comportamentos de compra relevantes. 

Os autores referem que os efeitos da atmosfera da loja são basicamente estados 

emocionais que são difíceis de verbalizar, transitórios e difíceis de recordar, influenciando 

os comportamentos dentro da loja em vez de comportamentos externos grosseiros, como 

a escolha de ser ou não cliente. 
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O modelo de Mehrabian e Russel (1974) sobre o paradigma estímulo-organismo-resposta 

oferece uma vasta descrição das variáveis que intervenham nos comportamentos 

relevantes do comércio. Segundo os autores, este modelo quando aplicado 

adequadamente responde aos seguintes requisitos: uma taxonomia de estímulos; um 

conjunto de variáveis intervenientes ou mediadoras; e uma taxonomia de respostas. 

Este modelo prossupõe que três estados emocionais básicos medeiam os 

comportamentos de aproximação e evitamento em situações ambientais que são: o 

prazer, que se relaciona com o facto de uma pessoa se sentir bem, alegre, feliz ou 

satisfeita com a experiência obtida; o domínio, ligado ao grau de controlo e de liberdade 

que o indivíduo possuí para agir ao longo da sua experiência; e a excitação, pelo facto de 

a pessoa se sentir estimulada ao longo da experiência obtida. 

Neste sentido, Donovan et al. (1994) foram ao encontro de dar uma nova luz e um novo 

enquadramento ao modelo de Donovan e Rossiter (1982) ao defenderem que o prazer 

constituía um fator significativo em todos os aspetos e refletia-se pelo impulso gasto pelo 

consumidor, enquanto a excitação estava associada à afiliação das pessoas às 

marcas/empresas. Para estes investigadores há uma importância do modelo de Mehrabian 

e Russell (1974) para o estudo do comportamento das empresas, no entanto, o modelo de 

Donovan e Rossiter (1982) verifica-se mais adequado no que respeita ao comportamento 

do consumidor, dado que os estudos do consumo visam sobre a compra efetiva e não 

meramente nas intenções de compra. 

Outros investigadores defendem que nos serviços em que é exigida a existência da 

necessidade de espera, a satisfação e a análise da qualidade são fatores primordiais (Hui, 

Dube & Chebat, 1997). Porquanto, para estes autores, quando a espera é inevitável as 

empresas procuram reduzir o efeito negativo da espera para os clientes, e neste sentido, 

a música serve como um manipulador de perspetiva para o cliente, melhorando a qualidade 

do serviço prestado pelo facto de a música distrair a atenção dos clientes enquanto estes 

se encontram em espera para serem atendidos. 

Hui et al. (1997) indicam que reproduzir música no ambiente de serviço é como 

acrescentar uma caraterística agradável a um produto, e o resultado é uma avaliação mais 

positiva do ambiente. 

A música possuí um impacto significativo na avaliação emocional do consumidor ao 

servicescape, esta irá ter um impacto direto nas respostas comportamentais dos 
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consumidores, independentemente do serviço prestado possuir ou não qualquer período 

de espera (Hui et al., 1997). 

Deste modo, estes autores aferem que a música torna o servicescape mais agradável, 

repercutindo, também, efeito no que concerne à quantidade de stress experimentado pelo 

consumidor, influenciando fortemente o estado de espírito destes e realçando uma relação 

emocional mais positiva. 

Ainda, Hui et al. (1997) argumentam que a música visa proporcionar uma diminuição da 

perceção da duração da espera, sendo, no entanto, improvável a existência de um impacto 

negativo no que respeita ao comportamento de aproximação a uma empresa fornecedora 

de serviços. Estes investigadores mencionam que a música só poderá ser considerada um 

fator positivo caso vá ao encontro dos gostos e preferências do consumidor, pois a música 

pode-se manifestar como um fator adverso para o consumidor, salientando, portanto, a 

importância da existência de um estímulo que lhes permita responder de um modo mais 

tolerante ao fator da espera. 

Embora, independentemente do tipo de música que se coloque a reproduzir, o ambiente 

de serviço irá aparentar-se sempre mais positivo para os consumidores, dado que esta irá 

proporcionar alterações no que respeita ao humor e emoção do consumidor (Hui et al., 

1997). 

Pelo que, é de enorme relevância que os gestores de serviços tenham conhecimento do 

modo como a música poderá influenciar o estado de espírito dos clientes quer a nível da 

reação destes, como da avaliação emocional do ambiente de serviço (Hui et al., 1997). 

Considerando que a música reduz o custo psicológico da espera, desencadeando 

respostas emocionais menos negativas do que quando não há música (Hui et al., 1997), 

esta não serve somente o consumidor, mas também os empregados e restantes partes 

interessadas (Pizam & Tasci, 2019). 

Pizam e Tasci (2019), tentam explicar que a experiência abrange tudo aquilo que o 

consumidor sente e testa num servicescape a necessidade de uma abordagem multi-

interveniente, procurando pôr em evidência todas as partes envolvidas na paisagem de 

serviço, assegurando, deste modo, a satisfação e a lealdade de todos os intervenientes. 

E, assim, os autores propõem criar um novo termo, designando-o de experienscape, que 

se constitui pelos estímulos sensoriais, funcionais, sociais, naturais e culturais presentes 

no ambiente de um produto ou serviço, complementados por uma 
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cultura de hospitalidade, que se traduz numa experiência para os diferentes 

intervenientes e que resultam em reações cognitivas, afetivas e comportamentais positivas 

ou negativas em relação a produtos, serviços, marcas e empresas (Pizam & Tasci, 2019). 

Neste sentido, a questão da atmosfera de serviço levantada por Kotler (1973) evoca a 

componente sensorial, uma vez que se relaciona com os cinco sentidos do ser humano. 

Por conseguinte, Bitner (1992) fez menção à componente funcional através do recurso ao 

layout, design, espaço e símbolos presentes num ambiente de serviço. 

A componente social foi introduzida por Tombs e McColl-Kennedy (2002) ao defender que 

esta componente incluía a densidade social, o contexto e as emoções manifestadas pelas 

pessoas no servicescape. Para os autores, também, os gestos, as mímicas e as 

respostas verbais do consumidor durante o encontro com o serviço fazem parte do 

servicescape e influência outros comportamentos de aproximação ou de evitamento. Os 

autores incluíram a ocasião de compra como o fator principal determinante da densidade 

social e das emoções manifestadas, para além, no que respeita à componente social, o 

código de vestuário, bem como a aparência, a acessibilidade e o comportamento dos 

empregados que prestam o serviço (Tombs & McColl-Kennedy, 2002). 

Consecutivamente, no que concerne à componente natural Pizam e Tasci (2019) conferem 

que esta se relaciona com a localização geográfica e que é particularmente relevante no 

que se refere a contextos de viagens, nomeadamente, se o destino procurado é uma vila 

ou cidade, o tipo de serviços, bem como o tipo de atrações que possui e o modo de 

deslocação para as principais atrações. 

De acordo com Pizam e Tasci (2019) a componente cultural abrange a sinalética 

multilingue, os materiais informativos e o pessoal, bem como a etnia do pessoal e dos 

clientes. Segundo os autores, o servicescape irá incidir sobre as diferenças culturais 

presentes ao longo do serviço, isto porque a paisagem de serviços que reflete uma 

identidade acolhedora e inclusiva é particularmente importante para os grupos minoritários, 

como são os indivíduos com deficiência e do género não binário. Ou seja, destaca-se 

assim, a questão do sentimento de pertença através dos sinais, objetos, artefactos e 

símbolos presentes no servicescape (Pizam & Tasci, 2019). 

Ainda, que se torne fundamental adicionar a cultura de hospitalidade à experiência de 

serviço, dado que permitiria reajustar o foco nos funcionários, bem como em todas as 

outras partes interessadas da organização (Pizam & Tasci, 2019). 
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2.2. O turismo costeiro 

Conforme o Fórum Oceano (s.d.), o turismo costeiro diz respeito a atividades turísticas que 

ocorrem ao longo da costa e que geralmente, envolve atividades como visitas a praias, 

passeios de barco, mergulho, surf, observação da vida marinha, pesca recreativa, entre 

outros. 

Segundo a Câmara Municipal de Sesimbra (s.d.), Sesimbra é uma vila portuguesa 

localizada na região da Península de Setúbal e é conhecida pelas suas deslumbrantes 

paisagens costeiras e rica herança cultural. Pelo que se considera que nesta zona, o 

turismo costeiro desempenha um papel significativo na economia local. 

O turismo de sol e mar foca-se em destinos costeiros onde os principais atrativos são o sol, 

a praia e o mar (Cunha, 2007). Para o autor, este tipo de turismo é especialmente popular 

em regiões com clima quente e praias de areia branca ou dourada, onde os visitantes 

podem desfrutar de atividades como banhos de sol, natação, mergulho, surf e outras 

atividades aquáticas. 

O município de Sesimbra oferece diversas praias encantadoras, como a Praia do Ouro que 

é uma das mais populares, com areias douradas e águas calmas, perfeita para banhos de 

sol e natação, ou ainda a Praia da Califórnia e a Praia da Ribeira do Cavalo, esta última 

conhecida por sua beleza natural e acesso mais rústico (Câmara Municipal de Sesimbra, 

s.d.). 

Além disso, e segundo o Posto de Turismo de Sesimbra (s.d.) os visitantes de Sesimbra 

podem desfrutar de uma variedade de desportos aquáticos, como surf, bodyboard, 

mergulho, snorkeling, stand-up paddle e passeios de barco. Algumas escolas e empresas 

locais oferecem o aluguer de equipamentos e aulas para iniciantes, tal como os passeios 

de barco pela costa de Sesimbra são uma excelente forma de explorar a região, com 

oportunidades para apreciar vistas panorâmicas, visitar enseadas isoladas e descobrir 

formações rochosas impressionantes e a oportunidade de avistar golfinhos no seu habitat. 

(Posto de Turismo de Sesimbra, s.d.) 

2.3. O turismo da natureza 

O turismo de natureza concentra-se na exploração e na apreciação da natureza e dos 

ambientes naturais, sendo uma forma dos turistas envolverem-se com o meio ambiente de 

forma sustentável e respeitosa, procurando experiências ao ar livre e em áreas selvagens 

(Santos, 2018). 
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Neste sentido, consoante o Posto de Turismo de Sesimbra (s.d.), esta cidade oferece 

diversas oportunidades para o turismo de natureza, graças à sua localização privilegiada 

entre a Serra da Arrábida e o Oceano Atlântico. 

Assim, situando-se próxima ao Parque Natural da Arrábida, uma área protegida conhecida 

por sua beleza natural deslumbrante. Os visitantes podem explorar trilhos para 

caminhadas, como o Trilho da Pedra da Anixa ou o Trilho do Vale Furado, que oferecem 

vistas panorâmicas da costa e da vegetação exuberante (Posto de Turismo de Sesimbra, 

s.d.). 

Por conseguinte, a região de Sesimbra é um ótimo local para a observação de aves, com 

uma variedade de espécies que habitam a área, incluindo aves marinhas, rapinantes e 

passeriformes (Posto de Turismo de Sesimbra, s.d.) 

Ainda, segundo informação do Posto de Turismo de Sesimbra (s.d.), o Cabo Espichel e o 

Parque Natural da Arrábida são locais populares para a observação de aves. Esta entidade 

também foca que as águas cristalinas ao redor de Sesimbra, são perfeitas para a prática 

de mergulho, com uma variedade de vida marinha para ser explorada, incluindo recifes de 

coral, peixes coloridos e naufrágios históricos. Pelo que, os visitantes podem desfrutar de 

passeios de barco ao longo da costa de Sesimbra, explorando cavernas marinhas, 

enseadas isoladas e formações rochosas impressionantes. 
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3. Caracterização do concelho de Sesimbra 

O concelho de Sesimbra localiza-se na Península de Setúbal e é composto por três 

freguesias: Santiago, Castelo e Quinta do Conde (Câmara Municipal de Sesimbra, s.d.). 

Segundo a Visit Sesimbra (s.d.): 

A primeira corresponde à vila de Sesimbra, um centro piscatório e balnear, a qual 

é sede do concelho e o principal centro turístico, concentrando vários edifícios 

emblemáticos, como a Fortaleza de Santiago, a Capela do Espírito Santo dos 

Mareantes e Hospital Medieval, e a Igreja Matriz. 

A freguesia do Castelo corresponde à zona rural, muito ligada à agricultura. Na 

costa sul desta freguesia, que se estende desde a Baía de Sesimbra até ao Cabo 

Espichel, encontram-se algumas das mais belas praias do concelho, com destaque 

para o Ribeiro do Cavalo, conhecida mundialmente. A costa ocidental prolonga-se 

até à Lagoa de Albufeira, tendo pelo meio, a Praia do Meco. 

A norte encontra-se a freguesia da Quinta do Conde, a mais nova das três, de cariz 

mais urbano. Nesta freguesia localiza-se o campo de golf da Quinta do Peru, um 

dos mais conhecidos da região, que recebe praticantes de todo o mundo, ao longo 

do ano. 

Conforme descreve o site Visit Sesimbra (s.d.) este concelho possui um enquadramento 

geográfico único, composto pela costa atlântica e que se estende até à Serra da Arrábida: 

Na costa ocidental encontram-se os extensos areais do Meco e, a sul, as 

imponentes falésias do Cabo Espichel, e as pequenas enseadas abrigadas, entre 

as quais se destaca o Ribeiro de Cavalo, considerada uma das mais belas praias 

de Portugal. 

A vila de Sesimbra debruça-se sobre a baía, com o seu casario antigo. A poente, a 

paisagem é dominada pelo Porto de Abrigo, onde a azáfama e as tradições da 

pesca cruzam-se com as atividades turísticas como o mergulho, a vela ou a 

canoagem. 

A baía é contornada por duas praias de areia fina: Califórnia e Ouro. Ao centro do 

areal, ergue-se imponente e bela, a Fortaleza de Santiago e, a nascente, são as 

falésias da Serra do Risco, Arrábida, que moldam a paisagem. 
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Considerando esta caracterização é possível compreender que este concelho distingue-se 

pela atratividade natural e cultural. 

Relativamente à estrutura etária da população, consoante os Censos de 2021 (INE, s.d.), 

o grupo etário com mais população situa-se entre os 15 e os 64 anos, com um total de 

33.869 habitantes, refletindo-se com um peso de 64,7% do total dos residentes, por 

conseguinte o segundo grupo populacional mais representativo é o grupo dos indivíduos 

com 65 ou mais anos com 10.686 habitantes, que tem um peso de 20,4% do total de 

habitantes e por último, o grupo dos 0 aos 14 anos conta com 7.829 habitantes, tendo um 

peso de 14,9% da população total, tal como se pode observar na Figura 1. 

Figura 1 - Distribuição da População de Sesimbra por faixa etária 
 

Fonte: Censos de 2021 (INE, s.d.) 
 

 

Com base nestes dados do INE (s.d.) sobre os Censos de 2021 constata-se que a maioria 

da população se encontra entre a faixa etária dos 15 aos 64 anos, constituindo uma 

população ativa muito significativa no concelho, sendo que apenas 1137 pessoas se 

encontram inscritas como desempregadas no IEFP, correspondendo a uma percentagem 

de 3,3% da população ativa. 

O concelho representa um importante polo de serviços com um peso de 79,5% da 

população empregada. Em seguida, verifica-se um peso de 17,9% para a população 

empregada que se encontra a trabalha na indústria e na construção. Por último, com um 

peso de 2,6% encontram-se representadas as pessoas do concelho que se encontram 

empregadas na área da agricultura e pesca. 



17  

Figura 2 - Setores de atividade desempenhados pela população residente no concelho de 
Sesimbra 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Fonte: Censos de 2021 (INE, s.d.) 

 

 

Consecutivamente, no que respeita ao nível de formação da população os dados dos 

Censos de 2021 (INE, s.d.) mencionam que esta tem 1010 habitantes analfabetos e quanto 

à população com 15 ou mais anos 18,2% da população possuí formação de ensino 

superior, 28,5% possui o 12º ano, 20,7% possui o 9º ano e 18,0% possui apenas o 4º ano. 

3.1 Oferta Turística em Sesimbra 

O relatório produzido pela Casa de Turismo do Concelho de Sesimbra (Anexos 1 – 6) 

divulga dados importantes relativos à cultura e identidade do concelho, bem como as 

atividades existentes de turismo de natureza e aventura; os nichos e alojamentos 

existentes no concelho. Conforme o Posto de Turismo de Sesimbra (s.d.), até então 

existiam 68 estabelecimentos de alojamento no concelho, dos quais 59 alojamentos locais, 

3 parques de campismo e 5 hotéis. 

No que respeita aos operadores turísticos existem, como indicam os Anexos 4 e 5, cerca 

de 33 operadores turísticos, dos quais 19 se relacionam com atividades marítimas e os 

restantes ao desporto e lazer, nomeadamente passeios e circuitos turísticos. 

17,9% 

79,5% 
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Com vista à apresentação dos players do mercado hoteleiro em Sesimbra, de modo 

também a contextualizar a unidade na qual realizei o estágio, foi feita a caracterização dos 

hotéis existentes na região de Sesimbra: 

Tabela 1- Players do mercado hoteleiro em Sesimbra 
 

Hotéis em Sesimbra 5 estrelas 4 estrelas 

Sesimbra Oceanfront x  

SANA Sesimbra  x 

Hotel do mar  x 

Four Points by Sheraton  x 

Hotel dos Zimbros  x 

Fonte: Adaptado do site visitsesimbra.pt 
 

 

O Sesimbra Hotel & SPA, atualmente denominado Sesimbra Oceanfront Hotel1, localiza- 

se em frente à praia da Califórnia. Este estabelecimento dispõe de 84 quartos e 8 suites, 

todos com varanda e vista mar (Ambitur, 2024). 

O SANA Sesimbra Hotel também se situa em frente à praia da Califórnia, oferecendo 100 

quartos e suites, a maioria dos quais possui varanda com vista mar. Este hotel permite 

ainda usufruir de uma vista panorâmica sobre a baía e a serra. No topo do edifício, 

encontra-se a piscina aquecida, o jacuzzi com vista mar e o Sky Bar Caravela, conhecido 

como o bar mais alto no centro da vila e junto à praia (SANA Hotels, s.d.). 

O Hotel do Mar está localizado na primeira linha da praia do Ouro, possuindo 168 quartos 

com varanda (Hotel Domar, s.d.). 

O Four Points by Sheraton disponibiliza um restaurante, uma piscina exterior sazonal, um 

centro de fitness e um bar. Esta propriedade oferece uma receção aberta 24 horas, serviço 

de quartos e acesso Wi-Fi gratuito em todas as áreas. Dispõe de 207 quartos distribuídos 

em 4 blocos, mas como um dos blocos ainda se encontra em construção, atualmente estão 

disponíveis 160 quartos, divididos em cinco tipologias: suite com terraço, suite com vista 

piscina, deluxe familiar (com e sem vista piscina), deluxe (com e sem vista piscina) e 

standard. A Praia de Ouro fica a 500 metros, enquanto a Praia da Califórnia está a 700 

metros da propriedade (Marriott, s.d.). 

 
 

1 Remodelação e rebranding do Sesimbra Hotel & Spa, que reabriu a 08/04/2024 como sendo um 
hotel 5 estrelas 
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O Hotel dos Zimbros situa-se entre o Parque Natural da Arrábida, a vila de Sesimbra e o 

Cabo Espichel. Os quartos têm uma decoração contemporânea e elegante, estando 

equipados com todas as comodidades necessárias (Hotel dos Zimbros, s.d.). 

3.2 Procura turística de Sesimbra 

Segundo os dados da Pordata (s.d.) o número de dormidas no ano de 2022 foi de 232614 

e que em média as pessoas pernoitaram 2,4 noites. Comparando com o valor médio de 

estada para a região da Área Metropolitana de Lisboa que é de 2,3 noites traduz-se num 

valor ligeiramente superior (Pordata, s.d.). Estes valores devem-se analisar e ponderar e 

entender qual o papel do turismo em Sesimbra para o crescimento económico do concelho. 

Conforme o plano estratégico de turismo para a região de Lisboa 2020–2024 Sesimbra 

possuí um enorme potencial para se tornar num polo a nível nacional do turismo de sol e 

mar. Deste modo, é possível mencionar que neste concelho existe uma maior procura na 

época balnear, do que nas restantes épocas do ano. 

Todavia, a Câmara Municipal tem dinamizado diversos eventos ao longo do ano, para 

incentivar a visita à região, tais como são exemplos os decorridos no ano de 2023/2024 e 

descritos na Tabela 2. 
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Tabela 2 - Eventos organizados pela Câmara Municipal de Sesimbra 
 

Eventos Descrição Periodicidade 

 
 
 

 
Passagem de ano 

Na noite de passagem de ano de 2007 para 2008, 
uma centena de mergulhadores, em Sesimbra, 
Sesimbra escreveu “2008” no fundo do mar com 
luzes. 
A originalidade desta ação deu enorme visibilidade 
ao Réveillon, que passou a figurar entre os mais 
mediáticos do país. Desde então, o Réveillon de 
Sesimbra tornou-se num dos grandes eventos de 
Sesimbra, atraindo milhares de visitantes de vários 
pontos da Europa, que começam a chegar logo após 
o Natal. (Sesimbra, s.d.) 

 
 
 

 
Anualmente 

 
 
Carnaval 

Os desfiles principais, organizados por escolas de 
samba e grupos de axé, percorrem a marginal de 
Sesimbra no domingo e na terça-feira e juntam mais 
de mil participantes e milhares de foliões. (Sesimbra, 
consultado a s.d.) 

 
 
Anualmente 

 
 
 

 
Mostra da maça 
camoesa, doçaria e pão 

A Mostra de Maçã Camoesa, Doçaria e Pão junta 
todos os anos vários produtores locais na Moagem 
de Sampaio para valorizar e promover estas iguarias 
tradicionais do concelho de Sesimbra. A Maçã 
Camoesa ou Férrea da Azoia, variedade tradicional 
da região de Sesimbra, a Farinha Torrada e as 
Tamarinas, especialidades tradicionais locais, e o 
Pão Caseiro de Sesimbra Cozido em Forno a Lenha, 
estão sempre em destaque num certame que 
acontece sempre num fim de semana de outubro. 
(Sesimbra, consultado a s.d.) 

 
 
 

 
Anualmente 

Travessia da Baía  Anualmente 

Corrida de Sesimbra 
Night Run 

 
Anualmente 

Feiras e Exposições Esporadicamente 

Concertos Esporadicamente 

 

 
Fonte: Elaboração Própria com base nos eventos divulgados pela Câmara Municipal de Sesimbra 
(s.d.) e pelo Visit Sesimbra (s.d.) 
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4. O Hotel Four Points by Sheraton 

A marca Four Points foi introduzida em abril de 1995 pela Sheraton com o objetivo de 

realizar um rebranding à gama Sheraton Inns. (Anexo 7). 

No início da década de 2000, esta marca de hotéis de gama média, moderada e de serviço 

completo explorava cerca de 135 estabelecimentos, em cerca de 15 países, tendo como 

foco principal de atividade os Estados Unidos (Anexo 8). 

Como refere o Anexo 7, em 1998, a Starwood adquiriu a Sheraton, tendo em 2000, 

realçado o Four Points by Sheraton como uma cadeia de hotéis de luxo para viajantes em 

negócios e lazer. Os hotéis iniciaram um programa Best Brews que oferece uma 

oportunidade de provar cervejas artesanais locais. 

Em setembro de 2016, a Marriott adquiriu a marca Four Points by Sheraton como parte da 

sua compra da Starwood. Atualmente a Four Points encontra-se presente em mais de 50 

países explorando mais de 300 estabelecimentos hoteleiros como se observa no Anexo 8. 

Em setembro de 2023, a Marriott anunciou uma nova marca derivada do Four Points by 

Sheraton, denominada Four Points Express by Sheraton, que terá como alvo o mercado 

de gama média na Europa, Médio Oriente e África e o seu primeiro estabelecimento será 

inaugurado em Londres em 2024 (Marriott, s.d.). 

A Figura 3 mostra o portfólio de marcas pertencente ao grupo Marriott, encontrando-se o 

mesmo dividido segundo as categorias a que pertencem as diversas marcas. 

 

 
Figura 3 – Mapa grupo Marriott 

 

Fonte: Site institucional do grupo Marriott (s.d.) 
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A gama luxury caracteriza-se por possuir comodidades e serviços excelentes e 

personalizados. Consecutivamente, a gama premium posiciona-se por possuir 

comodidades e serviços sofisticados e bem planeados. Quanto à gama select é de 

mencionar que esta se caracteriza por possuir comodidades e serviços inteligentes e 

agradáveis. Por conseguinte, a gama longer stays possui comodidades e serviços que 

refletem o conforto de casa (Marriott, s.d.). 

Missão, Visão e Valores do Four Points by Sheraton 

 
Segundo a Marriott (s.d.), no Anexo 10, a FourPoints by Sheraton tem como missão a 

procura de tudo o que é mais importante para o hóspede, afirmando que marca define-se 

com uma personalidade quente no que respeita ao lobby, procurando criar um ambiente 

familiar, no qual os colaboradores possuem uma postura amigável e genuína de modo a 

proporcionar aos hóspedes uma estadia relaxante. 

Segundo esta informação, a marca posiciona-se no mercado proporcionando conforto sem 

complicações num ambiente descontraído, investindo em camas confortáveis, fornecendo 

café fresco, tendo sempre um local fresco para as bebidas dos hóspedes, e 

disponibilizando gratuitamente internet via rede wi-fi. 

Os seus valores são: a honestidade, que se traduz numa experiência autêntica através do 

programa The Best Brews, bem como dos desportos locais; o conforto, que se transmite 

na sensibilidade da marca a decoração do hotel mostra materiais naturais, com madeiras, 

pedras e metais, proporcionando um ambiente clássico, intemporal e relaxante, embora o 

seu estilo seja moderno e sempre prático, nunca seguindo tendências, traduzindo-se assim 

num lugar desenhado para o viajante; e a descomplicação, que se reflete quer a nível da 

experiência, como do serviço acessível e amigável, que resulta numa experiência 

simplificada e otimizada na qual o hóspede se sentirá mais cómodo para poder descansar 

e relaxar (Anexo 10). 

4.1. Público-alvo 

Os principais potenciais clientes do Hotel Four Points é o viajante independente (Anexo 11) 

que se caracteriza por trabalhar arduamente e estar empenhado na sua carreira, mas em 

simultâneo procura um equilíbrio entre o trabalho e a vida privada. Estas pessoas sabem 

aquilo que querem e conseguem-no, são diretas e frontais, demarcando-se por serem 

pessoas flexíveis e tolerantes, embora nunca comprometam os seus padrões de 

comportamento (Anexo 11). 
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Estes viajantes independentes consideram que viajar é uma necessidade e não, 

necessariamente, algo que lhes agrade fazer, pelo que procuram um hotel que os ajude a 

relaxar enquanto estão em movimento (Anexo 13). 

4.2 Estrutura Organizacional 

Um organograma é a representação gráfica simplificada da estrutura organizacional de 

uma instituição onde se especificam os órgãos sociais, os níveis hierárquicos e as 

principais relações formais entre eles (Lacombe & Heilborn, 2008). 

Como se descreve na Figura 4, a estrutura organizacional do Four Points by Sheraton 

Sesimbra é composta pelo Diretor Geral, que com os seus chefes/diretores de 

departamento promovem a gestão dos colaboradores que compõem as suas equipas. Na 

figura 5 exponho a estrutura desta unidade hoteleira e que, por questões do Regulamento 

Geral da Proteção de Dados (RGPD) o nome dos diretores e dos chefes de departamento 

estão identificados apenas pelas iniciais, e nas restantes categorias profissionais são 

mencionados apenas os cargos/funções desempenhados. 

Figura 4 – Estrutura organizacional do Four Points by Sheraton de Sesimbra 

 

 
Fonte: Elaboração própria com base no levantamento da informação que obtive durante o estágio 
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4.3. A unidade hoteleira 

O Four Points by Sheraton de Sesimbra é composto por quatro blocos: A; B; C e D — como 

ilustrado na (Figura 5) e dispõe de 207 quartos na sua totalidade, contudo apenas estão 

operacionais 151, pelo bloco B ainda se encontrar em construção. 

Os quartos encontram-se organizados em «miniblocos», sendo que cada um tem uma 

porta de acesso em comum, embora nenhum dos quartos seja comunicante e cada 

minibloco é composto por um quarto standard, um deluxe com varanda e um deluxe familiar 

com varanda. Nos blocos C e D os quartos com varanda possuem vista para a piscina, 

enquanto no bloco A a varanda é com vista para as imediações do hotel. 

 

 
Figura 5 – Mapa do hotel 

 

Fonte: Fornecido pelo Hotel 
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Análise SWOT 

 
De acordo com Benzaghta et al. (2020) a análise SWOT consiste numa ferramenta 

fundamental através da qual as empresas podem estruturar o seu planeamento de modo 

estratégico. Para os autores, através deste modelo é possível fazer uma análise do 

ambiente interno (aquilo que é intrínseco à empresa e que contribui para o seu 

planeamento e posicionamento no mercado), bem como do ambiente externo (fatores 

externos como a demografia, a economia, a tecnologia, a regulação, etc.) de uma empresa. 

No que respeita ao Four Points by Sheraton Sesimbra para realizar a matriz da análise 

SWOT (Figura 6) recorri ao meu conhecimento académico e à experiência ao longo do 

meu estágio. 

 

 
Figura 6 – Análise SWOT 

 

 
Fonte: Elaboração própria com base na informação recolhida ao longo do estágio 
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a) Pontos Fortes 

 
No que respeita aos pontos fortes a localização relaciona-se com o facto do hotel se situar 

a 1Km da Praia do Ouro, oferecendo o parqueamento a todos os hóspedes na época de 

verão. 

Outro ponto positivo é o seu serviço de shuttle que permite que os hóspedes deixem o 

carro no hotel e usufruir deste serviço gratuito nas suas deslocações para a praia e para o 

centro da vila. 

O hotel possui, por pertencer ao grupo Marriott, uma notoriedade de marca forte, 

considerando que na época baixa grande parte dos hóspedes são membros do programa 

Marriott Bonvoy, um programa de fidelização da cadeia Marriott ganho com a experiência 

das estadias anteriores que o hóspede foi efetuando no grupo. 

As parcerias estabelecidas com empresas locais são uma valorização, salientando-se o 

Aquarama, um operador turístico com sede no hotel e que promove diversas iniciativas 

para os hóspedes poderem ter um maior conhecimento sobre a Serra da Arrábida e 

Sesimbra. Outro parceiro importante é a Santogal de Setúbal, que fornece a viatura para a 

realização do serviço de shuttle. 

A qualidade das instalações, onde se salienta a importância dada ao colchão dos quartos 

ser agradável, bem como o lobby que permite aos hóspedes se reunirem e se acomodarem 

nos diversos sofás existentes. 

Sobre a capacidade dos serviços salienta-se a existência de uma equipa dedicada em 

manter sempre o hotel limpo e focadas no atendimento ao cliente que podem influenciar 

positivamente o grau de satisfação dos hóspedes. 

b) Pontos Fracos 

 
Ainda, sobre a localização, apesar de situar-se a 1km da praia, o hotel encontra-se no topo 

da vila, obrigando a uma grande subida caso o hóspede pretenda regressar a pé da praia 

ou do centro da vila. 

Uma forma que pode provocar insatisfação no cliente é o acesso dos camiões para a Doca 

Pesca se realizar na estrada de passagem à frente do hotel, provocando um aumento de 

ruído nos quartos que se encontram para aí virados. 
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E quando a lotação do hotel é elevada torna-se difícil para que os hóspedes e funcionários 

estacionem nos parques do hotel (garagem e parque exterior). 

Os recursos humanos na prestação de serviços são, por vezes, limitados, sendo que a 

equipa de manutenção não se encontra disponível ao domingo; o housekeeping não possui 

funcionamento de áreas às segundas e terças-feiras na época baixa; periodicamente no 

restaurante no período das 15H30 às 00H só está uma pessoa, dificultando o atendimento 

aos clientes no restaurante, no bar e nos pedidos de room service; e na receção apenas 

está uma pessoa na parte da manhã. Estas limitações podem, por vezes afetar a prestação 

de um serviço eficiente ao cliente. 

Outro fator a considerar será, em certos momentos, a não coerência e coesão nas 

solicitações de serviço efetuadas aos departamentos, podendo afetar a prestação do 

serviço ao cliente. 

As obras do SPA, da piscina interior e das salas de reuniões ainda decorrem, pelo que, 

estas instalações não fazem parte da oferta. O que também limita a oferta de serviços na 

época baixa, que acresce à falta de disponibilização do transporte para o centro da vila e 

para as praias do serviço de shuttle, que só ocorrem na época alta. 

c) Oportunidades 

 
A Câmara Municipal de Sesimbra organiza diversos eventos ao longo do ano para 

dinamizar a economia do seu concelho tais como o Carnaval em Sesimbra, a Passagem 

de ano, a Mostra de Maças Camoesas, a feira Zimbramel, concertos e espetáculos e 

provas desportivas. 

Para combater o efeito da sazonalidade e a menor atividade na época baixa, os hotéis 

abrem portas a novos negócios, como: reservas de grupo; realização de conferências, 

eventos e seminários. Deste modo, possibilita-se o combate do efeito da sazonalidade. 

O património natural é um atrativo da região onde se incluem as praias e a Serra da 

Arrábida. Além disso, há um roteiro gastronómico com base no peixe e em alguns doces 

regionais. Também o património cultural é valorizado pelos monumentos existentes, 

nomeadamente a Fortaleza de Santiago, o Castelo de Sesimbra, a Capela do Espírito 

Santo dos Mareantes, o Santuário do Cabo Espichel e a arte de rua que se encontra pelas 

diversas ruas do concelho. 
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O Programa Integrado de Valorização da Frente Marítima de Sesimbra que abrange a 

requalificação de diversos edifícios, bem como das vias públicas e dos seus acessos. 

O clima e ambiente de segurança faz com que haja viajantes a quererem vir para o nosso 

país, nomeadamente, os que têm interesse em visitar este concelho situado a cerca de 

30Kms de Lisboa. 

O conflito político e militar no médio oriente e no leste da Europa podem levar a que as 

pessoas procurem outros locais para as suas férias, tornando-se assim Sesimbra uma 

oportunidade, dado que se encontra distante desse conflito, num país seguro e os viajantes 

podem aproveitar para explorar o turismo de sol e mar, bem como o turismo de natureza. 

Foco na sustentabilidade, por meio de uma gestão que contribua para um desenvolvimento 

sustentável, de modo a pôr em prática técnicas hoteleiras mais ecológicas e menos 

prejudiciais ao meio ambiente. 

O recurso às novas tecnologias manifesta-se como uma oportunidade no mercado 

hoteleiro, dado que através de aplicações móveis o hóspede poderia ter acesso às 

informações gerais do hotel no seu telemóvel, bem como ter acesso à chave do seu quarto 

e algumas indicações de sítios de interesse a visitar na zona. 

Além disso, a utilização de criptomoedas como a bitcoin no mercado hoteleiro, poderá se 

manifestar como uma oportunidade, dado que eliminaria qualquer taxa ou necessidade de 

trocar moedas ao viajar para o estrangeiro, refletindo-se assim num aumento de hóspedes 

internacionais, embora ainda não seja aceite como meio de pagamento. 

d) Ameaças 

 
A concorrência existente pode traduzir-se numa ameaça, dado que na sua maioria se 

encontram localizados em zonas mais centrais, o que pode contribuir para uma menor 

procura do Four Points. Igualmente, novos negócios hoteleiros no concelho de Sesimbra, 

podem constituir uma ameaça, se trabalharem com preços mais competitivos. 

Sendo um hotel com ocupação sazonal, a época baixa tem menos ocupação o que, não 

possibilita efetuar uma aposta contínua nos recursos humanos. 

A considerar que podem existir situações externas ao negócio que podem afetar no 

negócio, entre outras, tais como: o terrorismo; a alteração às políticas de circulação de 

pessoas e situações provocadas pelas alterações climáticas acentuadas. 
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A instabilidade económica possui repercussões imediatas nos preços aplicados nos 

produtos hoteleiros, dado que o aumento do custo das matérias-primas implica um 

aumento dos preços nos produtos hoteleiros, podendo contribuir para muitas pessoas 

poderem perder a possibilidade de continuar a efetuar reservas nos hotéis. 

O trabalho temporário utilizado na época alta pode-se manifestar como uma ameaça, ao 

não permitir um serviço ao cliente valorizado, face ao seu conhecimento insuficiente sobre 

a cultura da empresa. Isto contribuí para que a reputação na Booking, que é a OTA, 

plataforma através da qual o hotel obtém mais reservas acabe por descer na época alta, 

prejudicando a sua reputação. 
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5. Descrição do estágio 

O estágio curricular para obtenção do grau de mestre em Gestão e Direção Hoteleira 

decorreu no hotel Four Points by Sheraton de Sesimbra, com início no dia 2 de setembro 

de 2023 e o seu término em 31 de maio de 2024, perfazendo um total de 1620 horas. 

As tarefas foram desempenhadas no departamento de alojamento, tendo executado 

funções como condutor, bagageiro e rececionista. Como complemento realizei, 

ocasionalmente, alguns serviços de quarto a pedido do restaurante, auxiliei os hóspedes 

com o ar condicionado dos quartos e com a entrega de alguns produtos de higiene. 

5.1 O atendimento aos hóspedes na receção 

Uma das principais funções realizadas foi o atendimento aos hóspedes na receção. Ao 

longo do estágio apercebi-me da centralidade do departamento de front office para o 

funcionamento da unidade hoteleira, tal como aferido por Abranja et al. (2019) que indicam 

ser aqui que é estabelecido o primeiro contacto com os hóspedes. 

Abranja et al. (2019) mencionam, também, que o processo de acolhimento tem início e fim 

na receção, aferindo que “além de toda a variedade de funções internas inerentes à 

profissão, o rececionista precisa de ter um forte sentido comercial para promover e vender 

bem o alojamento e outros serviços da empresa”. (Abranja et al., 2019, p.100). Posto isto, 

este é o local onde se reúnem todas as ações realizadas pelo hóspede no interior de um 

hotel. De facto, durante o estágio apercebi-me desta centralidade do papel da receção quer 

no acolhimento e despedida do hóspede, como no que respeita às suas necessidades, 

dado que sempre que necessitavam de algo ligavam para a receção. 

No caso do hotel Four Points by Sheraton o sentido comercial era de facto importante, ao 

passar pelo rececionista a promoção do restaurante do hotel, a fidelização dos clientes, e 

a venda de alguns produtos que se encontravam expostos na pantry2. 

Assim, aquando da chegada de um hóspede cumprimentava-o, questionava como havia 

corrido a viagem e pergunta pelos dados relativos à reserva. Por conseguinte, procedia ao 

processo de preenchimento dos seus dados no sistema informático, conforme o Anexo 14. 

No caso do check-out a um hóspede seguia o procedimento presente no Anexo 15, 

questionando ao longo do mesmo como havia corrido a estadia, se havia consumido 

 

2 Pequeno armário junto à receção onde tínhamos vinhos, refrigerantes, sumos, águas e alguns 
snacks para venda. 
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alguma coisa do minibar ou se existia algum consumo que o mesmo ainda não tivesse 

efetuado o pagamento e no final despedia-me do mesmo desejando-lhe uma boa viagem. 

No decorrer dos turnos, por diversas vezes tínhamos hóspedes interessados em adquirir 

produtos da pantry e como a mesma se localizava junto da receção procedia à venda dos 

mesmos, realizando o registo da venda conforme se demonstra no Anexo 16. 

Além disso, era igualmente, recorrente a existência de chamadas por parte dos hóspedes 

para a resolução de alguma ocorrência, pelo que consultava o Anexo 17 e dirigia-me até 

ao quarto do hóspede, de modo a resolver a questão. 

Por vezes, quando os hóspedes esqueciam as chaves nos quartos, na receção 

procedíamos à realização de uma nova, segundo os passos enumerados no Anexo 18. 

Em suma, o estágio permitiu-me compreender a importância crucial da receção no 

funcionamento de uma unidade hoteleira, desde o acolhimento e despedida dos hóspedes 

até à resolução das suas necessidades durante a estadia. Esta experiência reforçou a 

relevância do papel do rececionista não só na gestão operacional, mas também na 

promoção dos serviços do hotel e na criação de uma experiência positiva para o cliente. 

Adequação do perfil do estagiário às funções efetuadas 

Durante o estágio desempenhei uma ampla variedade de funções no Hotel que incluiu: 

manter a área de entrada livre, oferecer assistência aos hóspedes com bagagem, substituir 

pilhas nas portas dos quartos e áreas comuns, arquivar registos de check-ins e check-outs, 

bem como registos de serviços como massagens e consumo de minibar. 

Ainda, fui responsável pelo controlo do saldo de pontos dos hóspedes, bem como pela 

verificação dos fechos diários da receção e do restaurante. Igualmente, forneci informações 

detalhadas sobre os quartos e realização de reservas, check-ins e check-outs conforme 

necessário. 

Similarmente, fez parte das minhas tarefas gerir reservas sem garantia e walk-ins3, lidar 

com questões de faturação e formas de pagamento, bem como garantir uma comunicação 

eficiente entre turnos. Sobre a área de trabalho mantive-a organizada, cuidei da minha 

 
 
 
 

 
3 Alguém que chega ao hotel sem ter feito uma reserva antecipada e solicita um quarto naquele 

momento. 
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aparência pessoal e cumprimentava os clientes no lobby, antecipando as suas 

necessidades sempre que possível. 

Sobre as questões pendentes de reservas resolvia-as dando uma boa imagem do hotel, 

consultava e atualizava o logbook4, validava o fundo de caixa, preparava a chegada de 

grupos, e, por diversas vezes, acompanhei clientes entre o hotel e a praia conduzindo o 

shuttle. 

Em suma, tendo especial cuidado na cobrança e registo do minibar, prestei serviço de 

apoio ao restaurante e de housekeeping e planei a estadia dos hóspedes. 

5.2 O acolhimento 

Abranja et al. (2019) salientam ser fundamental o foco no cliente, dado que esta deve ser 

a primeira preocupação de toda e qualquer unidade hoteleira, efetuando o serviço em 

benefício deste e promovendo na totalidade a satisfação das necessidades dos hóspedes. 

Assim, reveste-se de especial importância que a unidade hoteleira procure identificar o 

perfil, as necessidades e as expetativas dos seus hóspedes, de modo a conseguir 

responder mais rápida, eficaz e amavelmente a todos os pedidos dos seus hóspedes. Tal 

como aferem Abranja et. al. (2019, p.104): 

(...) fomentar uma visão que preserve o hóspede; gestão orientada para o hóspede; 

valorizar os colaboradores; formar e supervisionar em prol das políticas desejadas; 

construir um canal de comunicação interno eficaz. 

Através destas linhas orientadoras, Abranja et al. (2019) pretendem salientar que é 

fundamental o foco no cliente, dado que esta deve ser a primeira preocupação de toda e 

qualquer unidade hoteleira, efetuando o serviço em benefício deste e promovendo na 

totalidade a satisfação das necessidades dos hóspedes. Assim, reveste-se de especial 

importância que a unidade hoteleira procure identificar o perfil, as necessidades e as 

expetativas dos seus hóspedes, de modo a conseguir responder mais rápida, eficaz e 

amavelmente a todos os pedidos dos seus hóspedes. 

Desta forma, ao longo do estágio procurei realizar sempre uma apresentação global do 

hotel em concordância com as necessidades dos hóspedes, tendo a preocupação de 

 

 
4 O logbook é um documento onde são registadas várias informações relevantes sobre o 

funcionamento da receção e as interações com os hóspedes. Este livro é uma ferramenta essencial 

para manter um registo organizado e detalhado das atividades diárias da receção. 
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identificar o perfil do consumidor e moldando o meu discurso às necessidades 

demonstradas pelos hóspedes. Além disso, tive sempre em mente a personalização do 

serviço, de modo que demonstrasse a cada hóspede que ele era especial. 

5.3 Formação 

Abranja et. al (2019) consideram que a valorização dos colaboradores é fundamental para 

o sucesso de uma unidade hoteleira, dado que a qualidade do serviço prestado se encontra 

diretamente relacionada com o grau de satisfação do próprio funcionário, bem como com 

o seu grau de felicidade que demonstra ao prestar o serviço. Deste modo, nesta secção do 

meu relatório de estágio realço o plano de formação regular que o hotel tem para os 

colaboradores, com bastantes formações e com o objetivo de incutir um impacto 

construtivo no comportamento dos seus quadros; como também algumas que fui efetuado 

a título pessoal, de modo a enriquecer a minha experiência ao longo do estágio. 

Neste sentido, aproveitei a oportunidade e efetuei o plano de formação da Marriott cujas 

ações poderiam ser acedidas e realizadas no website5 para esse fim, disponibilizado pela 

empresa. Além disso, regularmente via e-mail surgiam incentivos para se realizarem outras 

formações pela ADHP e pelo Turismo de Portugal. 

No mês de outubro realizei cerca de 38 horas de formação onde aprendi a trabalhar com 

as plataformas Opera PMS e GXP, programas que permitiram desempenhar de um modo 

mais eficiente o meu trabalho na receção, bem como compreender melhor acerca do 

programa de fidelização e de lealdade da marca. Ainda, neste mês realizei outras 

formações, quer no âmbito da prevenção do tráfico humano e sobre a marca da Marriott, 

nomeadamente, da Four Points by Sheraton que me permitiram estar mais sincronizado 

com a cultura da empresa e estar em alerta para situações de perigo que pudessem existir. 

Enquadrada no plano de segurança do Hotel realizei, em novembro, a formação de 

prevenção de incêndios que me permitiu saber como agir nestas situações. 

Seguiram-se meses de trabalho intenso e em fevereiro voltei a sentir necessidade de 

reforçar a minha formação, e por sugestão da minha coordenação de estágio, a chefe de 

receção foram-me indicadas formações na Academia Digital do Turismo de Portugal, uma 

plataforma que disponibiliza várias ações direcionadas para a hotelaria e possíveis de 

realizar em e-learning gratuitamente. 

 

5 https://mgs.marriott.com/ 

https://mgs.marriott.com/
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Pelo que, ao longo dos meses de março e abril dediquei-me, igualmente, às formações na 

Academia Digital do Turismo de Portugal realizando as seguintes: Atendimento e 

Protocolo; Going Digital; Prova de vinhos; Resiliência organizacional; Rácios financeiros; 

Ferramentas de gestão inteligentes; Marketing interativo; Captar e reter talento; Canal 

direto digital; Felicidade no trabalho; Gestão construtiva de desacordos; Turismo 

sustentável 2023; A importância das soft skills em contexto laboral; Comunicação no 

LinkedIn; Gestão emocional; Produtividade pessoal; business model canvas; Marketing 

estratégico para empreendedores no turismo; Google Analytics; Direito laboral; Gestão de 

redes sociais; Revenue Management; CRM - Customer Relationship Management; As 

bases de marketing digital; Liderança; e HACCP. 

E até ao final do estágio, ainda completei as formações: Revenue Management; Redes 

sociais, publicidade e Marketing de influência; Housekeeping; Tecnologia de análise de 

dados; Parcerias Estratégicas; Career Coaching; Inovação e criatividade no turismo; 

Implementar uma cultura Costumer Centric; Ferramentas de automação; Disruptive 

Selling; Parcerias estratégicas; Crowdfunding de recompensa; Mercado de trabalho; e 

Bebidas de cafetaria. 

5.4 Canal de comunicação interna 

Ainda, segundo Abranja et. al. (2019), numa empresa a comunicação interna é fundamental 

no que respeita ao seu sucesso. Deste modo, é imprescindível que qualquer empresa 

possua um meio através do qual seja possível através de um modo funcional comunicar 

com os seus funcionários com regularidade, de modo a promover a transmissão de toda a 

informação relacionada com os clientes. 

Na área da hotelaria, esta comunicação assume um papel de ainda maior importância, 

dado que é um serviço de pessoas para pessoas e que é necessária com regularidade um 

enorme conjunto de dados, de modo a poder melhorar a experiência do hóspede (Abranja 

et. al., 2019). 

No caso do Four Points by Sheraton de Sesimbra, o WhatsApp é o canal interno de 

comunicação mais utilizado para transmitir regularmente toda a informação relacionada 

com os clientes. Assim, esta é transmitida através de um grupo composto pela chefe de 

receção, o subchefe de receção e os rececionistas. Este grupo é utilizado para transmitir a 

informação essencial relativa ao desempenho das funções dos colaboradores, bem como 
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sobre acontecimentos importantes, o resultado mensal e satisfação geral e a importância 

de cada um dos produtos/serviços. 

Deste modo, este grupo serve também como uma ferramenta de gestão transparente, 

através da qual os colaboradores podem analisar toda a informação interna que seja 

relevante, de modo a tomarem uma maior consciência das metas do hotel, como também 

da evolução obtida e quais foram as principais barreiras que impossibilitaram que a unidade 

hoteleira atingisse os seus objetivos (Abranja et. al., 2019). 

5.5 A interação do front office com os outros departamentos do hotel 

O front office é, para Abranja et. al (2019), um departamento onde se registam todos os 

movimentos dos hóspedes, ou seja, aquele que mais inter-relaciona-se com os restantes 

espaços para receber e enviar informações de controlo interno. 

Segundo o autor (p. 107): 

 
O front office funciona como elo de todos os departamentos, gerando e fomentando 

as boas condições funcionais e relacionais da unidade hoteleira. É importante reter 

que o front office é o rosto e a voz e todos os outros departamentos, intermediando 

a comunicação diretamente com o mercado (…). 

De facto, ao longo do estágio, regularmente, tive de interagir com os diversos 

departamentos do hotel, ao ser na receção, que são recebidas todas as chamadas para o 

hotel, e posteriormente, caso necessário, são reencaminhadas para os departamentos em 

causa. 

No que respeita ao departamento de vendas, as reservas de grupos, ou os contactos 

corporate têm, na maioria das vezes, como primeiro contacto a receção, sendo depois 

encaminhadas para a responsável do departamento. Contactos esses que voltam à 

receção ao se realizarem os check-ins e check-outs dos mesmos. 

Na relação com o departamento de Food and Beverage (F&B) a comunicação diária, passa 

por indicar quantos hóspedes há para o pequeno-almoço, quais os que irão jantar e na 

informação sobre a requisição de VIPs com entrada no dia (Figura 7), bem como de 

pedidos especiais ao F&B e do registo do minibar. 
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Figura 7 – Modelo de VIPs 

 

Fonte: Captação própria de imagem 
 
 

 

No que concerne ao departamento da manutenção, este é sempre contactado por parte do 

front office aquando do surgimento de alguma anomalia nas zonas comuns e nos quartos. 

Os problemas mais comuns que ocorrem nesta situação são: anomalias no aquecimento, 

nos televisores e situações relativas à canalização. Na ausência da equipa de manutenção, 

nós os colaboradores do front office tínhamos autonomia para auxiliar os hóspedes a 

resolver problemas da melhor forma no que respeita ao aquecimento, mudar as pilhas das 

portas de acesso aos quartos e sempre que a anomalia fosse falta de bateria. 

Quanto ao departamento administrativo-financeiro as informações são transmitidas pelo 

night auditor. 

 
Por último, sobre a interação entre o front office e o housekeeping esta ocorreu com 

regularidade, dado que nas nossas funções tínhamos de comunicar todos os status de 

limpeza dos quartos, bem como das zonas sociais. Outra das tarefas era a comunicação 

dos quartos fora de serviço. Também, tinha especial atenção a comunicação dos 

consumos de minibar por quarto e os pedidos especiais que os hóspedes efetuavam em 

relação a extras, nomeadamente, nos artigos de higiene pessoal e nos têxteis 

suplementares. 
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Sobre o departamento de recursos humanos, este é gerido pelos chefes de cada 

departamento, juntamente com o diretor-geral do hotel, sendo um apoio, quando 

necessários, para os colaboradores do front office. 
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6. Metodologia 

De modo a dar ênfase ao artigo de Bitner (1992), recorri a uma observação simples, na 

qual destaquei alguns aspetos relacionados com o servicescape do hotel. De acordo com 

Webb et al. (1966) este tipo de observação é discreto e não tem nenhum influência sobre 

a situação que está a ser observada. Assim, irei limitar-me a ter em conta a definição de 

Bitner (1992) acerca do servicescape e descrever assim o mesmo no que respeita ao Four 

Points by Sheraton de Sesimbra. 

Este estudo foi conduzido com base numa abordagem observacional, que permitiu a 

recolha de dados sem intervenção direta nos fenómenos em análise. A metodologia 

observacional foi combinada com as técnicas qualitativas, proporcionando uma visão 

abrangente e detalhada dos dados (Bryman, 2012). Desta forma recorreu-se a comentários 

avaliativos dos hóspedes e um questionário aos colaboradores, seguindo o modelo 

SERVPERF, de modo a poder avaliar o servicescape do Four Points by Sheraton Sesimbra 

e propostas de melhoria, sendo este o desafio que se propõe. 

O modelo SERVPERF é uma adaptação do modelo SERVQUAL, desenvolvido por 

Parasuraman et. al. (1985) a principal diferença entre os dois modelos é que o SERVQUAL 

se foca nas expectativas dos clientes e a perceção da qualidade do serviço, enquanto o 

SERVPERF avalia apenas a perceção da qualidade do serviço, independentemente das 

expectativas. 

Neste contexto, os comentários foram recolhidos através da Booking.com e através de 

comentários realizados na própria página do hotel. Com a análise destes comentários, é 

possível identificar pontos fortes e áreas de melhoria no ambiente físico e social do hotel. 

Por outro lado, o questionário aplicado aos colaboradores baseia-se no modelo 

SERVPERF e destina-se a avaliar a perceção dos funcionários sobre diversos aspetos do 

servicescape. Este questionário foi concebido através do Google Forms e conforme a 

escala de Likert6. Através do qual, por meio de um questionário anónimo, os colaboradores 

puderam expressar o seu grau de concordância, relativamente às questões presentes na 

Tabela 3. 

 
 

 

6 A escala de Likert é um método de avaliação que permite aos respondentes expressar o grau de 
concordância ou discordância em relação a uma afirmação, geralmente numa escala de cinco a sete 
pontos, variando de “Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”. 
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Tabela 3 - Questionário conforme o modelo SERVPERF 
 

Tangibilidade 

Como avalia a qualidade das instalações e equipamentos disponíveis para os funcionários do hotel? 

Os recursos e materiais fornecidos pelo hotel facilitam a prestação de um serviço de alta qualidade? 

Acha que as condições físicas do ambiente de trabalho afetam sua capacidade de fornecer um serviço de qualidade aos hóspedes? 

Considera importante a aparência dos funcionários? 

Fiabilidade 

Sente-se confiante na capacidade da equipa para cumprir as expectativas dos hóspedes? 

Com que frequência percebe falhas nos processos ou procedimentos do hotel que afetam a qualidade do serviço? 

Acredita que as políticas e padrões de serviço estabelecidos pelo hotel são consistentemente seguidos pela equipa? 

Considera que a consistência na qualidade e manutenção do ambiente físico do hotel influencia a confiança dos hóspedes na sua marca? 

Capacidade de resposta 

Acha que a equipe está pronta para lidar com as necessidades imediatas dos hóspedes? 

Como avaliaria a rapidez com que as solicitações dos hóspedes são atendidas pela equipa? 

Sente-se capacitado para responder eficientemente às solicitações dos hóspedes? 

Considera que os funcionários comunicam aos hóspedes o momento exato em que o serviço será prestado? 

Empatia 

Acredita que os funcionários do hotel demonstram genuíno interesse em entender as necessidades dos hóspedes? 

Como percebe o nível de cortesia e atenção da equipe para com os hóspedes? 

Sente-se motivado a proporcionar uma experiência positiva aos hóspedes? 

Os interesses dos hóspedes são uma prioridade na prestação do serviço? 

Garantia 

Sente-se seguro e protegido enquanto trabalha nas instalações do hotel? 

Como avalia as medidas de segurança implementadas pelo hotel para proteger os funcionários? 

Sente-se preparado para lidar com situações de emergência conforme necessário? 

Considera o papel dos programas de treinamento e capacitação dos funcionários importante na garantia da qualidade do serviço do hotel? 

 
Fonte: Elaboração própria, adaptando do modelo SERVPERF (Parasuraman et al.,1985) 

 
 

 

Relativamente ao cliente externo (hóspedes) visei ter por base o feedback que estes davam 

através de comentários e classificações nas diversas Online Travel Agencies (OTAs)7, bem 

como no website do hotel. 

Tendo em conta os 1555 feedbacks avaliativos existentes entre setembro de 2023 e 

fevereiro de 2024, foi possível constatar que a OTA que reúne mais avaliações é a 

Booking.com com 691 feedbacks e que esta se encontra no mesmo patamar que os 

comentários no próprio site da Marriott que conta com 692. Isto refletiu-se num peso de 

88,94% do total de feedbacks obtidos. 

Assim, optou-se como base de análise os comentários efetuados pelos hóspedes na 

Booking.com e no próprio site da Marriott. Dos 681 feedbacks obtidos na Booking.com 

apenas 180 se enquadravam com o modelo SERVPERF, enquanto no site da Marriott dos 

692 feedback’s apenas 148 foram selecionados segundo este modelo. 

 
 

 

7 OTA é a sigla para “Online Travel Agency”, ou “Agência de Viagens Online” em português. Essas 
plataformas digitais permitem que os utilizadores reservem diversos serviços de viagem, como 
hotéis, voos e aluguer de carros, oferecendo conveniência e uma ampla gama de opções. 
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Isto deve-se ao facto de as OTAs possuírem uma maior audiência do que o próprio site do 

hotel. 

Por conseguinte, as OTAs muitas vezes incentivam os clientes a deixarem comentários 

após a estadia, oferecendo descontos ou pontos de fidelidade como recompensa, o que 

se poderá traduzir num maior número de avaliações. 

A comparação realizada entre os resultados apurados sobre as perceções dos hóspedes 

e os dos colaboradores permitiu uma análise mais completa do servicescape do hotel. 

A metodologia adotada neste relatório que englobou a análise dos comentários dos 

hóspedes e os resultados de um questionário aos colaboradores, com base no modelo 

SERVPERF, pretendia dar uma visão abrangente e detalhada do ambiente físico e social 

do hotel e das suas implicações na satisfação dos clientes e no desempenho dos 

colaboradores. 
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7. A relevância do Four Points by Sheraton Sesimbra para o estudo 

O hotel Four Points by Sheraton Sesimbra foi fundamental para a realização deste estudo, 

na medida em que serviu de ferramenta base para a avaliação do servicescape do hotel, 

tendo como base o trabalho desenvolvido por Bitner (1992), dado que irei basear-me na 

definição deste autor para descrever o servicescape do hotel, bem como me baseio no 

modelo SERVPERF que foi desenvolvido por este autor para analisar o modo de como o 

cliente interno (funcionários e respetivas chefias) avaliam o servicescape existente e baseio 

a minha análise do cliente externo nos comentários que estes efetuaram no final da sua 

estadia, quer no site da Marriott, quer na Booking.com, dado que são estes dois websites 

aqueles com um maior feedback e que melhor irão ajudar a compreender o servicescape 

desta unidade. 

7.1 O servicescape do Four Points by Sheraton Sesimbra, tendo por base os 

conceitos do modelo de Bitner 

Tendo por base a revisão de literatura sobre o servicescape, principalmente a tese 

defendida por Bitner (1992) (no capítulo 2) e a análise realizada sobre o Four Points by 

Sheraton de Sesimbra (no capítulo 4). Proponho-me efetuar um enquadramento do hotel 

segundo a tese de Bitner, através de uma observação participante na qual contextualizarei 

o servicescape do hotel. 

Relativamente à iluminação do hotel é de salientar que esta é discreta, mas com uma 

intensidade acolhedora, sendo que em algumas áreas o hotel utiliza iluminação por 

sensores, de modo a ser ecológico. 

Sobre a temperatura é de mencionar que no lobby, na receção e no piso de acesso às 

restantes comodidades do hotel esta tende a ser agradável, no entanto, os corredores de 

acesso aos quartos são exteriores. 

Nos pisos de acesso às comodidades do hotel existe como som de fundo a playlist da 

marca, no entanto, nos corredores de acesso aos quartos, não existe nenhum som 

ambiente, somente o ruído da rua, que em determinados quartos, devido à proximidade da 

estrada torna-se incomodativo para alguns hóspedes, tal como o mencionam em diversos 

comentários realizado quer na Booking.com, como também no website da Marriott, dado 

que o hotel se localiza numa de zona de passagem para veículos pesados que se deslocam 

de e para a doca e o Porto de Sesimbra. 
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O cheiro Citrus Bourbon que é o odor característico da marca e encontra-se nos espaços 

do hotel, nomeadamente, no lobby. No que concerne ao mobiliário este é na sua maioria 

em madeira ou em tons amadeirados, e com elementos relacionados com a navegação e 

orientação. 

No que concerne ao mobiliário este é na sua maioria em madeiro ou em tons amadeirados, 

e com elementos relacionados com a navegação e orientação. 

Figura 8 – Decoração do hotel 
 

Fonte: Captação própria de imagem 
 

 
Figura 9 – Decoração quartos 

 

Fonte: Captação própria de imagem 
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Figura 10 - Decoração de dois quartos 
 

Fonte: Captação própria de imagem 
 

 
Figura 11 - Piscina do hotel 

 

Fonte: Captação própria de imagem 
 
 

 

Quanto à sinalética, esta é clara, no entanto, nem sempre é eficaz, dado que por vezes os 

hóspedes que ficam no bloco C e no bloco D têm dificuldade em perceber como se podem 

deslocar até aos quartos. Mesmo por vezes quando estacionam na garagem do hotel têm 

dificuldade em entender onde se situa o elevador do mesmo, ou até mesmo no momento 

quando os encaminhamos para o elevador para terem acesso aos quartos, sente-se essa 

dificuldade. 
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Relativamente aos elementos relacionados com a marca, o seu logótipo está presente na 

entrada do hotel, como confirma a Figura 12. Além disso, a receção segue o standard 

padrão da marca, sendo concebida em madeira, tal como mostra a figura 13 e aferido na 

figura 14 o standard da marca. 

Figura 12 - Entrada do hotel 
 

Fonte: Captação própria de imagem 
 
 

 
Figura 13 - Receção 

 

Fonte: Captação própria de imagem 
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Figura 14 - Standard receção Four Points 

 

 
Fonte: PowerPoint disponibilizado no MGS 

 
 

 

Tendo por base esta descrição do servicescape segundo o modelo de Bitner (1992), 

reveste-se de especial importância perceber qual o valor atribuído; a qualidade do serviço, 

bem como a satisfação e lealdade dos hóspedes. 

Assim, o modelo SERVPERF constitui uma ferramenta valiosa para as organizações de 

serviços que procuram avaliar diretamente e melhorar o seu desempenho real. Este 

modelo tendo como foco o desempenho e não as expetativas refletem-se numa medida 

mais imediata e acionável da satisfação do cliente. 

Como opção de aplicar este modelo ao cliente interno (funcionários e respetivas chefias) o 

objetivo era obter a sua perceção sobre a importância do servicescape para esta unidade 

hoteleira. Pelo que aplicámos o questionário da Tabela 3, e cujos resultados apresentamos 

a seguir. 

7.2 Análise do modelo SERVPERF na ótica do cliente interno 

Neste ponto são apresentados os resultados obtidos dos colaboradores do Four Points by 

Sheraton de Sesimbra sobre a forma como percecionam o servicescape. 
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Tangibilidade 

A tangibilidade refere-se aos aspetos físicos e materiais de um serviço, que incluem as 

instalações, equipamentos e a aparência dos funcionários, os quais influenciam a perceção 

do cliente sobre a qualidade do serviço prestado. 

Através da Figura 15 podemos constatar que a grande maioria dos participantes considera 

que a aparência dos funcionários é um elemento crucial na tangibilidade do serviço, 

considerando que 69% dos colaboradores que responderam ao inquérito mencionam que 

concordam totalmente que a aparência dos funcionários é importante, 23% concordam e 

apenas 8% não encontram nenhuma ligação entre a aparência dos funcionários e a 

tangibilidade do serviço. 

Figura 15 – Gráfico de Likert parâmetro Tangibilidade 

 

 
Fonte: Elaboração Própria com base no Google Forms, onde obtive a resposta dos funcionários de 
um modo anónimo 

 
 

 

Por conseguinte, é possível referir a existência de uma perceção forte (69% de aprovação) 

acerca do facto do ambiente físico influenciar significativamente a capacidade de prestar 

um bom serviço, embora haja uma porção menor de discordância (23% de discordância). 

Quanto aos recursos e materiais fornecidos pelo hotel existe uma divisão de opiniões 

acerca do facto de estes serem adequados para a prestação de um serviço de alta 

qualidade, no entanto, esta divisão tende a ser positiva com 53% dos participantes aferindo 

que os recursos e materiais fornecidos pelo hotel facilitam prestar um serviço de alta 

qualidade e com 38% dos participantes assumindo uma posição neutra, não possuindo 

estes quaisquer tipos de opinião. 

Consecutivamente, 85% dos inquiridos possuem uma opinião positiva sobre as instalações 

e equipamentos que o hotel disponibiliza aos funcionários, sugerindo assim um elevado 

nível de satisfação com este aspeto tangível. 
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Pelo que, segundo a análise destes dados os aspetos tangíveis do serviço, como a 

aparência dos funcionários e as condições físicas do ambiente de trabalho, são 

amplamente reconhecidos como importantes para a qualidade do serviço. Embora existam 

algumas áreas de incerteza, particularmente em relação aos recursos e materiais 

fornecidos, o geral é positivo, especialmente no que toca às instalações e equipamentos 

disponíveis. 

Fiabilidade 

A fiabilidade relaciona-se com a capacidade de executar o serviço prometido de forma 

fiável e precisa. Isto consiste na capacidade de um serviço ser entregue de forma 

consistente e precisa, conforme prometido e é uma dimensão crucial que avalia se o 

serviço é prestado corretamente na primeira vez e se mantém a qualidade ao longo do 

tempo, porquea fiabilidade mede a confiança que os clientes podem ter de que o serviço 

será executado conforme as expectativas e sem falhas. 

A análise da fiabilidade do servicescape (Figura 16) revela que, embora a maioria dos 

colaboradores, cerca de 75%, tenha confiança na capacidade da equipa de responder às 

expetativas dos clientes, uma percentagem significativa (35%) demonstra uma menor 

confiança nesta área. Este resultado destaca a importância de compreender como o 

serviço é desempenhado sem falhas, refletindo diretamente na eficiência e eficácia das 

operações e serviços oferecidos aos clientes. 

 

 
Figura 16 - Gráfico de Likert parâmetro Fiabilidade 

 

Fonte: Elaboração Própria com base no Google Forms, onde obtive a resposta dos funcionários de 
um modo anónimo 

 

 

Os dados mostram, ainda, que mais de 62,5% dos inquiridos detetam falhas no serviço 

com frequência, enquanto 37,5% têm mais dificuldade em identificá-las. 
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No que diz respeito ao cumprimento das políticas e padrões de serviço estabelecidos pelo 

hotel, a confiança dos colaboradores é dividida, sendo que 50% concorda com o 

cumprimento, enquanto os restantes 50% discordam ou não possuem opinião. 

Porém, é relevante notar que 67% dos colaboradores concorda que a qualidade e 

manutenção do ambiente físico do hotel influenciam a confiança dos hóspedes na marca, 

sublinhando a importância de uma gestão cuidadosa do servicescape para garantir uma 

experiência positiva e consistente para os clientes. 

Capacidade de resposta 

A capacidade de resposta diz respeito à disposição e prontidão da equipa de serviço para 

auxiliar os clientes e proporcionar um serviço rápido e eficaz. E, esta dimensão mede a 

rapidez com que os funcionários respondem às solicitações dos clientes e a sua 

capacidade de comunicar de forma clara e oportuna. 

Segundo a figura 17, existe uma visão mista entre os colaboradores do hotel, sendo que 

46% demonstra confiança relativamente sólida na preparação da equipa para lidar com as 

necessidades imediatas dos hóspedes, enquanto 31% expressa ter, ainda, mais confiança. 

Contudo, é importante destacar que uma proporção significativa (23%) manifesta algum 

nível de dúvida ou falta de confiança na capacidade da equipa, e isso leva-nos a sugerir 

que poderá haver áreas que necessitam de melhorias ou desenvolvimentos adicionais para 

garantir uma resposta eficaz às necessidades dos hóspedes. 

Figura 17 - Gráfico de Likert parâmetro capacidade de resposta 
 

 
Fonte: Elaboração Própria com base no Google Forms, onde obtive a resposta dos funcionários de 
um modo anónimo 

 
 

 

Estes resultados indicam que, de forma geral, os funcionários consideram que as 

solicitações dos hóspedes são rápida e eficientemente atendidas pela equipa (85%), 
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constituindo um indicador positivo, uma vez que os hóspedes valorizam um serviço rápido 

e eficiente. 

Embora uma pequena parte dos colaboradores não considere que exista uma 

comunicação clara sobre o momento exato em que o serviço será prestado (23%), 77% 

dos colaboradores afirma que comunica aos hóspedes na maioria das vezes o momento 

exato em que o serviço será realizado. 

Sobre o observado torna-se pertinente a importância de reforçar a preparação da equipa e 

melhorar a comunicação interna para garantir que todas as solicitações dos hóspedes 

sejam prontamente atendidas, contribuindo para uma experiência positiva e satisfatória 

durante a estadia no hotel. 

Empatia 

Este parâmetro prende-se com o modo através do qual a capacidade do serviço consegue 

demonstrar cuidado e atenção individualizada aos clientes, isso inclui a disposição da 

empresa em entender as necessidades e preocupações dos clientes, proporcionando uma 

experiência personalizada. 

Cerca de 61% dos inquiridos acredita que os funcionários do hotel demonstram um 

interesse genuíno no atendimento das necessidades dos hóspedes (Figura 18). 

 

 
Figura 18 – Gráfico de Likert parâmetro empatia 

 

Fonte: Elaboração Própria com base no Google Forms, onde obtive a resposta dos funcionários de 
um modo anónimo 

 

 

Por outro lado, os restantes inquiridos (39%) não acreditam na existência de um interesse 

genuíno por parte dos funcionários no atendimento às necessidades dos hóspedes. 
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No que respeita ao nível de cortesia e atenção da equipa para com o hóspede, é de 

salientar que uma parte considerável dos inquiridos (61%) considera que está conforme os 

padrões da marca. 

Relativamente à motivação dos colaboradores para proporcionar uma experiência positiva 

aos hóspedes, destaca-se que a maioria (93%) afirma sentir-se bastante motivada para 

alcançar este objetivo. 

Os interesses dos hóspedes são uma prioridade na prestação do serviço, e os inquiridos 

tendem a concordar completamente (85%) uma perceção fundamental para o sucesso de 

uma unidade hoteleira. 

Garantia 

A garantia relaciona-se com a capacidade da empresa em transmitir confiança e segurança 

ao cliente esta dimensão envolve aspetos como a competência, a cortesia dos 

funcionários, a segurança transmitida e a credibilidade da empresa. 

Como se observa na Figura 19, a maioria dos inquiridos (84%) indica que se sentem 

extremamente seguros e protegidos enquanto trabalham nas instalações do hotel, ou seja, 

um bom indicador sobre a perceção dos níveis de segurança proporcionados pela 

empresa. 

Figura 19 – Gráfico de Likert parâmetro garantia 
 

 
Fonte: Elaboração Própria com base no Google Forms, onde obtive a resposta dos funcionários de 
um modo anónimo 

 

 

Por outro lado, a análise revela que 20% dos colaboradores indica sentir um nível 

relativamente baixo de segurança, o que sugere que há espaço para melhorias nas 

medidas de segurança adotadas pelo hotel. 

Quanto às medidas de segurança implementadas 61,6% dos inquiridos consideram-nas 

como altamente adequadas, sendo um bom indicador. 
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Além disso, 85% dos colaboradores mencionam que estas são consideradas adequadas, 

embora haja algum espaço para melhorias. Com 15% a referir que certas áreas podem ser 

reforçadas para aumentar ainda mais a segurança no local de trabalho. 

Todavia, é importante notar que 15% afirmam que as medidas de segurança não são 

consideradas adequadas, considerando-se uma preocupação subjacente com a eficácia 

das medidas de segurança existentes destacando a necessidade de revisão e melhoria. 

No que se refere às emergências 46% das pessoas inquiridas sugerem que se sentem 

bastante ou completamente preparados para lidar com estas situações e 31% 

demonstram um nível moderado a alto de preparação. 

Por outro lado, é preocupante notar que 24% dos colaboradores relatam que se sentem 

pouco preparados ou mesmo nada preparados para enfrentar emergências. 

As implicações desses resultados sugerem que, embora a maioria dos funcionários se sinta 

preparada para lidar com emergências, ainda há uma minoria que expressa preocupações. 

Portanto, é essencial que o hotel reveja e reforce os seus protocolos de emergência, 

forneça formação contínua e garanta que todos os funcionários sejam devidamente 

informados e treinados sobre como agir em crises. 

O reconhecimento generalizado da importância dos programas de formação na qualidade 

do servicescape do hotel. Reveste-se de fundamental importância o investimento nestes 

programas, de modo a fornecer um serviço excecional, garantindo a segurança dos 

hóspedes e dos funcionários, e mantendo uma reputação positiva no mercado. 

No que concerne à garantia, através da análise da informação acima representado, é de 

salientar que o hotel está no caminho certo em termos de segurança dos funcionários, com 

a maioria dos colaboradores satisfeitos com as medidas implementadas. 

No entanto, é crucial que a unidade hoteleira considere as preocupações levantadas pelos 

seus funcionários. Isso pode envolver revisões regulares das políticas de segurança, 

investimento em equipamentos de segurança adicionais, formação contínua dos 

funcionários e uma cultura organizacional que priorize a segurança no local de trabalho. 

Estes resultados refletem o reconhecimento generalizado da importância dos programas 

de formação na qualidade do servicescape do hotel. Assim, reveste-se de fundamental 

importância o investimento nestes programas, de modo a fornecer um serviço excecional, 
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garantindo a segurança dos hóspedes e dos funcionários, e mantendo uma reputação 

positiva no mercado. 

7.3 Análise do modelo SERVPERF na ótica do cliente externo 

a) Booking.com 

 
No que respeita aos comentários da Booking.com é possível observar na Tabela 4 os 

aspetos que os hóspedes destacam, quer positivamente, como negativamente em relação 

ao Four Points by Sheraton de Sesimbra. 

Tabela 4 - Análise SERVPERF aos comentários da Booking.com 
 

TANGIBILIDADE 

Pontos Positivos % Pontos Negativos % 

Pequeno-almoço 62,2% Layout do hotel 17,8% 

Quarto 45% Localização 14,4% 

Cama 18,3% Casa de banho 13,9% 

Localização 12,8% Falta de amenities 5% 

Piscina 11,7% Temperatura água piscina 4,4% 

Limpeza 8,9% Falta de piscina interior 2,8% 

Estacionamento 8,9% WiFi 2,2% 

Vistas 6,7% Sofá-cama 1,7% 

Decoração 5,6% Limpeza 1,1% 

Instalações 5% Comida 1,1% 

Restaurante 3,9%  
Conforto 3,9% 

Design 2,8% 

Bar 2,8% 

Comida 2,2% 

Play center 2,2% 

Mini-bar 2,2% 

FIABILIDADE 

Pontos Positivos % Pontos Negativos % 

Serviço de shuttle 9,4% F&B 6,7% 

Relação qualidade/preço 3,3% Falta de atenção às necessidades dos hóspedes 2,2% 

Qualidade comida 1,7% Serviço de shuttle 1,7% 

Serviço de mini-bar 1,7% Play center 1,7% 

 Política Late Check Out 1,1% 

Limpeza 1,1% 

Staff F&B 1,1% 

Limpeza 1,1% 

Relação qualidade/preço 1,1% 

Atitude da direção do hotel 1,1% 

Alteração na oferta de serviços 0,6% 

Tempo de espera do serviço 0,6% 

Demora no check-in 0,6% 

Manutenção 0,6% 

Política de pagamento da reserva 0,6% 

(Continua) 
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(Continuação) 
 

CAPACIDADE DE RESPOSTA 

Pontos Positivos % Pontos Negativos % 

Funcionários muito 
prestáveis 

5,6% Falta de resposta às necessidades dos hóspedes 5,6% 

Prontidão do staff para 
ajudar 

0,6% Falha de serviço de limpeza 3,3% 

 Falta de staff 2,2% 

Atitude da direção do hotel 1,1% 

O hotel não aceita a presença de animais de estimação 
no restaurante 

0,6% 

Difícil comunicação 0,6% 

Má organização do staff 0,6% 

Sobrelotação sala de refeições 0,6% 

Reposição lenta 0,6% 

Informação incorreta sobre os serviços 0,6% 

Ocupação prolongada dos postos de carregamento de 
carros elétricos 

0,6% 

EMPATIA 

Pontos Positivos % Pontos Negativos % 

Simpatia Staff 23,3% Falta de empatia e cuidado com o cliente 0,6% 

 Falta de empatia e atenção às necessidades dos 
hóspedes 

0,6% 

Atendimento impessoal 0,6% 

Frieza dos funcionários 0,6% 

GARANTIA 

Pontos Positivos % Pontos Negativos % 

Atenção do staff 4,4% Falta de atenção aos hóspedes 5,6% 

Acolhimento 2,2% Falha no serviço de limpeza 3,3% 

Especial atenção aos 
pedidos do hóspede 

0,6% Pessoal não qualificado 1,1% 

Segurança Total 0,6% Informação errada 0,6% 

 Sentimento geral de deterioração nos serviços, afetando 
a confiança dos clientes 

0,6% 

Inadequação e a falta de preparação dos produtos 
oferecidos 

0,6% 

Dificuldade na gestão das expetativas 0,6% 

Falta de controlo das entradas na garagem 0,6% 

Fonte: Elaboração própria adaptado da Booking.com 
 
 

 

Relativamente à tangibilidade, tendo em conta os resultados apresentados na Tabela 4, é 

possível constatar que os hóspedes elogiam fortemente o pequeno-almoço (62,2%), sendo 

este considerado um dos melhores serviços do hotel, caracterizando-se pela sua variedade 

e qualidade. 

Por conseguinte, os quartos em 45% dos comentários são considerados confortáveis e 

bem decorados, muitos oferecendo vistas deslumbrantes, enriquecendo a experiência 

global. São também elogiados os serviços da piscina (11,7%), como a limpeza e o 

estacionamento (com um peso de 8,9% cada). 
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No entanto, existem também aspetos negativos a serem considerados. Nomeadamente, o 

layout do hotel criticado por 17,8% dos hóspedes. Consecutivamente, a localização 

(14,4%) e as condições das casas de banho (13,9%), com muitos hóspedes a 

considerarem-nas pequenas, o que pode afetar a perceção de conforto. Além disso, a falta 

de amenities (5%) e a temperatura da água na piscina (4,4%). A falta de Wi-Fi (2,2%) e a 

limpeza do sofá-cama (1,7%) foram outros pontos negativos identificados. 

No que toca à fiabilidade é de referir que o hotel possui uma base sólida com pontos fortes 

significativos, especialmente em relação ao pequeno-almoço e ao atendimento ao cliente. 

Destacando-se positivamente em vários aspetos, especialmente na relação 

qualidade/preço (3,3% dos comentários), da qualidade da comida (1,7%) e do serviço de 

minibar (1,7%), na época em que este era gratuito. 

Porém, os hóspedes criticam aspetos como: a qualidade do serviço de food and beverage 

(F&B) (6,7%); a falta de atenção às necessidades dos hóspedes (2,2%); bem como o facto 

de ter deixado de haver serviço de shuttle na época baixa (1,7%); o play center ter estado 

encerrado em determinados momentos, sem qualquer aviso prévio. 

Além disso, a comunicação inconsistente na receção, com informações contraditórias 

sobre check-in e check-out, gera confusão e frustração (1,7%). Problemas de manutenção, 

como a não resolução de questões reportadas pelos hóspedes (2,2%), também foram 

destacados, indicando uma necessidade de melhoria na resposta a solicitações. 

Quanto à capacidade de resposta o hotel apresenta um forte desempenho na 

prestabilidade do staff (5,6%). Contudo, é criticado o facto de existir falta de resposta às 

necessidades dos hóspedes (5,6%), seguido de uma falta de staff em 2,2% dos casos. A 

falha no serviço de limpeza foi mencionada por 3,3%, e outros problemas incluíram má 

organização do staff e sobrelotação da sala de refeições (0,6%). 

Relativamente, à empatia a equipa do hotel demonstrou uma boa dose de simpatia (23,3%) 

e o acolhimento (2,2%) e a atenção especial aos pedidos dos hóspedes (0,6%) também 

foram notados como aspetos positivos. 

Mais, 0,6% dos clientes mencionaram falta de empatia e cuidado com o cliente, e a mesma 

percentagem referiu a existência de um atendimento impessoal, bem como a frieza dos 

funcionários. Além disso, a falta de atenção às necessidades dos hóspedes (0,6%) e a 

lenta reposição de produtos (0,6%) foram mencionadas. Por exemplo, a entrada das 

funcionárias de housekeeping sem bater à porta foi vista como uma invasão de privacidade. 
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Os hóspedes denotaram ainda a falta de personalização no atendimento, tendo havido 

alguns que sentiram não ter recebido as informações necessárias sobre as instalações e 

serviços disponíveis, tendo tido um impacto negativo na sua experiência geral. 

Relativamente à garantia o hotel revela tanto aspetos positivos quanto negativos, refletindo 

assim a experiência dos clientes em relação à qualidade do atendimento e às instalações. 

A atenção do staff foi reconhecida por 4,4% dos indivíduos como um aspeto positivo, 

juntamente com a segurança proporcionada no hotel (0,6%). 

Por outro lado, vários aspetos negativos foram levantados: perceção de falta de atenção 

aos hóspedes (5,6%); falhas no serviço de limpeza (3,3%); a falta de qualificação do 

pessoal (1,1%); outros referiram informação incorreta sobre os serviços (0,6%); e uma 

deterioração geral dos serviços, o que afetou a confiança dos clientes (0,6%). Posto isto, 

a garantia de serviços requer melhorias significativas em áreas como gestão, comunicação 

e manutenção. 

b) Marriott.com 

 
No que respeita aos comentários da Marriott.com verifica-se na Tabela 5 os aspetos que 

os hóspedes têm em consideração, como importantes para a experiência obtida ao longo 

da sua estada no Four Points by Sheraton Sesimbra. 

Tabela 5 - Análise SERVPERF aos comentários da Marriott 
 

TANGIBILIDADE 

Pontos Positivos % Pontos Negativos % 

Quarto 33,8% Layout do hotel 8,1% 

Pequeno-almoço 30,4% Dimensão da casa de banho 4,7% 

Limpeza 16,2% Limpeza 4,7% 

Conforto 11,5% Manutenção 4,7% 

Vistas 10,8% Falta de piscina interior 2,0% 

Restaurante 8,8% Pequeno-almoço 2,0% 

Cama 8,8% Isolamento sonoro 2,0% 

Piscina 4,7% Ausência de amenities 2,0% 

Comida 4,7% Qualidade comida 2,0% 

Decoração 4,7% Fotos de promoção do hotel 1,4% 

Instalações 4,1% Toalhas 1,4% 

Estacionamento 3,4% Temperatura água piscina 1,4% 

Design 2% Falta de SPA 1,4% 

Ginásio 2% Sofá cama 1,4% 

Petfriendly 1,4% Restaurante 1,4% 

Business Center 1,4% Demora na reposição 1,4% 

Jantar 1,4% Localização 1,4% 

Áreas comuns 1,4% WiFi fraco 1,4% 

Ambiente 0,7% Dificuldade em marcar mesa no restaurante 0,7% 

Sossego 0,7% Apresentação de comida do room service 0,7% 

Acomodações 0,7% Humidade 0,7% 

(Continua) 
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(Continuação) 
FIABILIDADE 

Pontos Positivos % Pontos Negativos % 

Serviço excelente 2% Problemas com o WiFi 2% 

Qualidade comida 2% Room service 1,4% 

Serviço eficiente 1,4% Serviço de limpeza 1,4% 

Serviço 1,4% Incapacidade de resolver problemas 
eficazmente 

0,7% 

Serviço mini-bar 1,4% Falta de flexibilidade 0,7% 

Qualidade comida 1,4% Comportamentos desrespeitosos por parte 
dos funcionários 

0,7% 

Consistência na qualidade das refeições 0,7% Descrição do quarto enganosa 0,7% 

Bom serviço 0,7%   

Excelente serviço de restaurante 0,7%   

Cuidados com alergénios de forma correta 
e profissional 

0,7%   

Consistência no valor 0,7%   

Consistência na prestação do serviço 0,7%   

CAPACIDADE DE RESPOSTA 

Pontos Positivos % Pontos Negativos % 

Upgrade do quarto gratuito 2% Falta de limpeza 2% 

Proposta uma solução de crédito para a 
parte restante da estadia; 
mostrando alguma capacidade de resposta 
às suas preocupações. 

0,7% Resposta inadequada à solicitação de 
mudança de quarto 

0,7% 

Funcionalidade de chat 0,7% Impossibilidade de uma resposta flexível e 
justa 

0,7% 

A resposta às necessidades e expectativas 
foi adequada 

0,7% Falta de prontidão em fornecer os serviços 
básicos de higiene no quarto 

0,7% 

Tratamento excecional e atendimento 
atencioso no restaurante 

0,7% Falta de resolução imediata e eficaz dos 
problemas encontrados 

0,7% 

Solicitação de ajuda para o ar condicionado 
foi atendida 

0,7% Demora na resposta de falta de recursos 
físicos 

0,7% 

Amabilidade e prestabilidade do staff 0,7% Resposta inadequada por parte da 
rececionista e do diretor do hotel 

0,7% 

Assistência da equipa de receção 0,7%   

EMPATIA 

Pontos Positivos % Pontos Negativos % 

Simpatia staff 24,3% Falta de atenção às necessidades dos 
hóspedes 

7,4% 

Atenção do staff 6,8% Falta de empatia 2,7% 

Profissionalismo dos funcionários 6,1% Falta de atenção aos detalhes 1,4% 

Prestabilidade staff 4,7% Falta de compensação ou alternativa 1,4% 

Staff amigável 2% Reserva não atendida conforme solicitado 0,7% 

Atenção dada aos hóspedes 2% Tratamento impessoal 0,7% 

Acolhimento 2% Atendimento rude 0,7% 

Amabilidade do staff 1,4% Antipatia de alguns funcionários 0,7% 

Tratamento excecional 1,4% Falta de pronunciamento da direção 0,7% 

Compreensão do hóspede 0,7% Falta de seguimento em relação ao pedido de 
assentos na área externa 

0,7% 

  Falta de informação sobre serviços 
indisponíveis 

0,7% 

  Falha na promessa de uma cerveja gratuita 0,7% 

(Continua) 
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(Continuação) 
GARANTIA 

Pontos Positivos % Pontos Negativos % 

Cumprimento com as necessidades do 
hóspede 

0,7% Falha em permitir a utilização do crédito em 
qualquer hotel Marriott 

0,7% 

Gestão correta dos alergénios 0,7% O tratamento inadequado do problema das 
formigas 

0,7% 

  Contradição da expectativa de uniformidade 
na qualidade dos serviços dentro da rede 
Marriott 

0,7% 

  Falha na promessa de uma cerveja gratuita 0,7% 

Fonte: Elaboração própria adaptado com os dados da Marriott.com 
 
 

 

Quanto aos comentários realizados através do próprio site da Marriott, a Tabela 5 

demonstra que no que respeita à tangibilidade o quarto é o aspeto mais valorizado pelos 

hóspedes, com 33,8% de menções positivas, destacando-se o layout. Por conseguinte, 

estes destacam também o pequeno-almoço (30,4%), a limpeza (16,2%) e o conforto 

(11,5%), as vistas (10,8%) e a qualidade do restaurante (8,8%), embora existam algumas 

queixas em relação ao estado das toalhas (1,4%) e à manutenção (4,7%). 

Por outro lado, surgem críticas significativas que merecem atenção. O principal problema 

identificado é o “Layout do hotel”, mencionado por 8,1% dos hóspedes. Sendo, igualmente, 

referenciados como problemas as dimensões da casa de banho e com problemas de 

escoamento (4,7%), a manutenção com foco na presença de insetos (4,7%) e a falta de 

piscina interior (2%). 

Apesar dessas questões, a maioria dos hóspedes valoriza a qualidade das instalações 

(71,7%), incluindo a arquitetura e a localização do hotel. No entanto, para o hotel atingir 

plenamente as expectativas associadas a uma classificação de 4 estrelas, é essencial 

abordar as preocupações relacionadas à manutenção e à limpeza, garantindo assim uma 

experiência mais satisfatória para os futuros hóspedes. 

Já no que respeita à fiabilidade dos serviços prestados por esta unidade hoteleira os 

clientes elogiam, no geral, a excelência do serviço (2%) e o facto do serviço de mini-bar ter 

sido gratuito na época alta (1,4%). Os hóspedes também destacam positivamente a 

qualidade da comida (2%) e a eficiência do serviço (1,4%). 

No entanto, 2% dos hóspedes sentiram-se constrangidos no que respeita a problemas 

relacionados com o Wi-Fi, bem como de room service (1,4%); na incapacidade de resolver 

problemas eficazmente (0,7%) e à falta de flexibilidade (0,7%). 
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Por conseguinte, relativamente à capacidade de resposta é possível constatar um 

panorama misto que reflete tanto elogios quanto críticas em diferentes áreas. Foram 

destacados positivamente o facto do hotel ter oferecido um upgrade de quarto 

gratuitamente a 2% dos hóspedes, bem como a resposta às preocupações dos hóspedes. 

Ademais, estes mencionam que o atendimento foi atencioso no restaurante e que os 

colaboradores se dispuseram prontamente a dar assistência no ar condicionado. 

Contudo, afirmam que houve problemas em relação à limpeza (2%), existiram falhas 

quanto à demora no atendimento no que respeita à solicitação de recursos físicos (0,7%) 

e queixas relacionadas com respostas inadequadas (0,7%) e a impossibilidade de uma 

resposta flexível e justa (0,7%). 

Durante a sua estadia, vários clientes relataram que se sentiram bem-vindos e bem 

tratados, destacando a simpatia dos funcionários (24,3%), bem como a sua atenção (6,8%) 

e o profissionalismo (6,1%). A prestabilidade e o acolhimento também se encontram entre 

os pontos positivos mais referidos, com 4,7% e 2%, respetivamente. Esta atenção calorosa 

em momentos chave, como o check-in e o atendimento geral, foi um fator positivo na 

experiência, criando um ambiente acolhedor. 

No entanto, a empatia foi limitada em certos casos, como evidenciado pela falta de atenção 

às necessidades dos hóspedes (7,4%), nomeadamente na assistência em situações que 

exigiam ajuda, como mudanças de quartos (2,7%). 

Além disso, há também menções à falta de atenção aos detalhes (1,4%) e, igualmente, ao 

tratamento impessoal (0,7%), como, por exemplo, no que respeita ao acesso inadequado 

para pessoas com mobilidade reduzida (0,7%), no que respeita à falta de acompanhamento 

em solicitações específicas (0,7%) e na ausência de informações claras sobre as 

comodidades e serviços disponíveis (0,7%). 

Quanto à empatia da equipa foi notada em várias interações, a variabilidade nas respostas 

e a falta de personalização em certos contextos indicam haver espaço para melhorias. 

Como sugestão deve-se aumentar a atenção às necessidades dos hóspedes, 

especialmente em situações especiais e na resolução de problemas, pode fortalecer a 

experiência geral e garantir que todos os hóspedes se sintam plenamente atendidos e 

valorizados. 

Relativamente à garantia, as falhas verificadas manifestam-se na falha em permitir a 

utilização do crédito em qualquer hotel Marriott (0,7%); como também na contradição da 
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expetativa da uniformidade em relação ao resto do grupo Marriott (0,7%) e pelas falhas nas 

promessas realizadas (0,7%). 

7.4 Conclusões e recomendações 

A análise SERVPERF realizada permitiu aferir que o hotel é amplamente reconhecido tanto 

pelos hóspedes quanto pelos colaboradores pelas suas instalações modernas, limpeza e 

qualidade dos quartos, assim como pela simpatia e prontidão dos funcionários. Contudo, e 

atendendo ao desafio a que propusemos de identificar as áreas de melhoria e apresentar 

soluções para elevar a satisfação geral dos hóspedes e a eficácia do servicescape do hotel, 

fazemos em seguida uma análise global das principais conclusões de cada variável, e as 

sugestões de recomendações. 

Tangibilidade 

Neste parâmetro, é de salientar que os colaboradores do hotel, bem como os hóspedes, 

valorizam as condições das instalações e a qualidade do pequeno-almoço (Cobanoglu, 

Berezina, & Kasavana, 2011). Assume também especial importância, no que respeita à 

valorização do serviço, a aparência dos funcionários, uma vez que a estética laboral tem 

grande impacto na perceção dos hóspedes (Warhurst & Nickson, 2007). Posto isto, é 

possível referir que estes aspetos são essenciais para a oferta de uma experiência positiva 

ao cliente externo. 

No entanto, confirmou-se a existência de uma discrepância significativa entre a expetativa 

dos hóspedes e a realidade vivenciada ao usufruírem de uma experiência no Four Points 

by Sheraton de Sesimbra, nomeadamente no que respeita às dimensões da casa de 

banho, bem como questões de limpeza e manutenção. Além disso, os hóspedes queixam- 

se da falta de certas comodidades, tais como SPA e piscina interior (Chen & Hu, 2010). 

Os comentários negativos sobre a manutenção e limpeza são especialmente focados em 

problemas como a falta de sacos de lixo, resíduos deixados nos quartos, chuveiros não 

funcionais e a presença de insetos, que comprometem a imagem do hotel (Cobanoglu et 

al., 2011). Deve-se considerar que estes problemas não só afetam a satisfação imediata 

dos hóspedes, como também podem ter repercussões a longo prazo na reputação do 

estabelecimento (Noone & Mattila, 2009). 

Assim, para que o hotel se alinhe melhor às expetativas dos seus clientes e reforce a sua 

posição no mercado, garantindo uma experiência de 4 estrelas que se reflete tanto na 

tangibilidade dos serviços como na satisfação global dos hóspedes, a proposta passa por 
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melhorar a manutenção e a higiene, bem como realizar uma revisão e otimização das 

instalações, instalar novas comodidades, promover a formação contínua dos funcionários 

e implementar um sistema de monitorização de feedback e ação proativa (Cobanoglu et 

al., 2011). 

No que concerne à melhoria da manutenção, a opção poderá ser a implementação de um 

plano estruturado, de modo a garantir, com um checklist, que todos os equipamentos e 

instalações encontram-se em pleno funcionamento, assim como o reforço das práticas de 

higiene, com especial atenção à limpeza diária dos quartos e áreas comuns, eliminando 

assim as falhas apontadas pelos hóspedes (Chen & Hu, 2010). 

Relativamente à revisão e otimização das instalações, a atenção foca-se essencialmente 

nas casas de banho, dado que estas necessitam de uma otimização do espaço para 

melhorar o conforto dos hóspedes (Noone & Mattila, 2009). 

Além disso, recomendo a existência de um plano de formação contínua para os 

funcionários, de modo a manter elevada a qualidade na apresentação e nos serviços 

prestados. A formação contínua dos funcionários deve ser uma prioridade, visto que 

garante que a equipa se encontra preparada para oferecer um serviço de excelência, com 

repercussões imediatas na imagem tangível do hotel (Warhurst & Nickson, 2007). 

No que respeita à monitorização de feedback e ação proativa, sugiro implementar um 

sistema eficaz de monitorização de feedback, possibilitando uma identificação mais rápida 

dos problemas que possam surgir, para que medidas corretivas possam ser tomadas 

imediatamente. A resposta proativa às críticas ajuda a melhorar a experiência dos futuros 

hóspedes e, consequentemente, a reputação do hotel (Noone & Mattila, 2009). 

Fiabilidade 

Relativamente à fiabilidade, é de salientar que esta é percebida de modo misto, tanto pelos 

colaboradores quanto pelos hóspedes. Isso reflete-se na confiança geral na capacidade da 

equipa em responder às expectativas dos clientes, mas, no entanto, ocorrem falhas 

frequentes no serviço. Um exemplo é a menção dos hóspedes sobre as comidas do room 

service serem entregues em caixas de cartão, sem cuidado, e permanecerem nas portas 

dos quartos por horas (Noone & Mattila, 2009). 

Há também falta de consistência em áreas cruciais, como a comunicação. 

Especificamente, alguns hóspedes referem falhas na comunicação sobre o funcionamento 

dos serviços, contribuindo para a insatisfação geral (Chen & Hu, 2010). Este é mais um 
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exemplo da discrepância entre expectativa e realidade, ou seja, a diferença entre o que é 

prometido e o que realmente é entregue, particularmente nas descrições dos quartos e 

serviços adicionais, resultando numa quebra de confiança que prejudica a imagem global 

do hotel (Noone & Mattila, 2009). 

Além disso, as falhas operacionais, como a falta de manutenção e comunicação 

contraditória na receção, e a não resolução de questões reportadas, afetam diretamente a 

confiança dos hóspedes, gerando frustração, insatisfação e danos à reputação do hotel 

(Cobanoglu et. al., 2011). Essas falhas comprometem a perceção da fiabilidade do 

estabelecimento. 

Para fortalecer a fiabilidade dos serviços, propõe-se melhorar a comunicação interna e a 

consistência das informações. Além disso, é essencial reforçar a manutenção, 

implementando um protocolo de manutenção preventiva e resposta rápida a problemas 

reportados, garantindo o bom funcionamento das instalações e serviços (Chen & Hu, 

2010). 

Para combater as discrepâncias entre expectativa e realidade, é crucial garantir que as 

descrições dos quartos e serviços oferecidos online correspondam à experiência real. Isso 

inclui informar os hóspedes, com antecedência, sobre alterações nos serviços, como o 

encerramento de centros de atividades ou a suspensão de transporte de shuttle, para evitar 

surpresas desagradáveis (Noone & Mattila, 2009). 

Adicionalmente, recomenda-se um aperfeiçoamento do serviço de F&B (Alimentos e 

Bebidas) e uma monitorização eficaz de problemas de fiabilidade. Garantir que a qualidade 

dos alimentos atende às expectativas dos hóspedes é fundamental. A consistência na 

oferta gastronómica deve ser uma prioridade para manter a fiabilidade do serviço 

(Cobanoglu et al., 2011). Por fim, é crucial melhorar a comunicação interna, especialmente 

na receção, para evitar informações contraditórias que causam confusão entre os 

hóspedes. A formação contínua dos funcionários também é vital para garantir que as 

promessas feitas aos hóspedes sejam cumpridas (Warhurst & Nickson, 2007). 

Capacidade de resposta 

A análise da capacidade de resposta revela perceções mistas tanto por parte dos 

colaboradores quanto dos hóspedes. Internamente, a confiança da equipa na sua 

capacidade de responder às necessidades dos clientes é moderada, com alguns 

funcionários expressando incertezas sobre a sua preparação (Parasuraman, Zeithaml, & 
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Berry, 1988). Externamente, os hóspedes elogiam a simpatia e eficiência dos funcionários 

em tarefas de rotina, como o check-in e o atendimento no restaurante (Noone & Mattila, 

2009). Contudo, as falhas surgem em situações mais complexas, como a gestão de 

problemas técnicos e questões relacionadas à troca de quartos, refletindo uma insuficiência 

na resposta adequada às expectativas dos hóspedes (Chen & Hu, 2010). 

Problemas organizacionais e de comunicação contribuem para essas falhas. Há relatos de 

informações erradas sobre os serviços, invasões de privacidade por parte do housekeeping 

e falta de atenção às necessidades individuais dos hóspedes, como a política restritiva em 

relação a animais de estimação e a ocupação prolongada dos postos de carregamento de 

veículos elétricos (Cobanoglu, Berezina, & Kasavana, 2011). Esses fatores afetam 

negativamente a perceção da capacidade de resposta do hotel. 

Para melhorar esta capacidade, sugere-se um reforço na formação e preparação da 

equipa, melhorias na gestão de recursos humanos e comunicação interna, bem como 

maior flexibilidade nas políticas de atendimento (Parasuraman et al., 1988). A 

implementação de soluções alternativas, como o aumento de postos de carregamento e a 

criação de uma equipa de resposta rápida, também é recomendada para assegurar uma 

experiência mais satisfatória para os hóspedes (Noone & Mattila, 2009). 

Conclui-se que, para o hotel alcançar um melhor desempenho na capacidade de resposta, 

é essencial uma abordagem proativa e centrada no cliente, complementada por 

investimento contínuo na formação dos funcionários, garantindo assim um serviço eficaz e 

consistente, especialmente em situações complexas (Chen & Hu, 2010). 

Empatia 

No que respeita ao parâmetro da empatia é de referir que este apresenta uma perceção 

positiva por parte dos hóspedes e dos colaboradores em termos de simpatia e interesse 

genuíno em atender as necessidades dos clientes. No entanto, surgem discrepâncias 

importantes quando o atendimento exige um nível mais personalizado, especialmente em 

momentos críticos, como a mudança de quartos e a celebração de ocasiões especiais 

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). 

A falta de personalização é um fator recorrente nas avaliações, impactando negativamente 

a experiência geral dos hóspedes, levando a uma menor satisfação e potencial redução na 

fidelização (Kandampully, Zhang, & Jaakkola, 2018). A simpatia e motivação dos 

colaboradores são destacadas como pontos positivos, mas a falta de formação adequada 
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em empatia e gestão de problemas sensíveis afeta a perceção global de um serviço 

verdadeiramente centrado no cliente (Bitner, Booms, & Tetreault, 1990). 

Para melhorar a perceção de empatia, o hotel deve implementar programas de formação 

focados na empatia, com simulações de cenários reais e uma abordagem proativa na 

personalização do atendimento (Gummesson, 2008). Também se recomenda criar uma 

cultura “customer-centric”, que priorize os interesses dos hóspedes e incentive a excelência 

no atendimento. A comunicação clara e personalizada, desde a reserva até ao check-out, 

é essencial para acompanhar a jornada dos hóspedes e responder às suas necessidades 

eficazmente (Grönroos, 1994). 

A implementação de processos robustos para lidar com situações especiais, como 

celebrações ou mudanças de quartos, pode transformar experiências comuns em 

memoráveis, contribuindo para a satisfação e lealdade dos clientes (Zeithaml, Berry, & 

Parasuraman, 1996). Ao focar-se na empatia e na personalização do serviço, o Four Points 

by Sheraton pode melhorar significativamente a sua reputação e competitividade no setor 

hoteleiro. 

Garantia 

No que respeita ao parâmetro da garantia, é importante destacar que a maioria dos 

colaboradores do hotel se sente segura e protegida, indicando que as medidas de 

segurança implementadas são eficazes. No entanto, uma pequena parte dos funcionários 

manifestou preocupações quanto à segurança, sugerindo a necessidade de melhorias 

pontuais. A perceção de segurança é crucial para o bem-estar e produtividade dos 

colaboradores, sendo essencial que o hotel continue a investir em políticas e 

procedimentos de segurança robustos. Para garantir a satisfação tanto dos colaboradores 

como dos hóspedes, recomenda-se uma revisão contínua das medidas de segurança, bem 

como formações regulares e atualizações nos protocolos de emergência, essenciais para 

assegurar um ambiente de trabalho e estadia mais seguros (Gummesson, 2008). 

Relativamente à resposta a emergências, a maioria dos colaboradores expressa confiança 

na sua preparação, o que é um reflexo positivo da eficácia dos programas de formação 

implementados. No entanto, uma pequena parcela não se sente devidamente preparada, 

apontando para a necessidade de reforçar a formação contínua e a atualização dos 

procedimentos de emergência, garantindo assim maior confiança e segurança no ambiente 

de trabalho. 
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No que respeita à qualidade do atendimento, embora sejam destacados o profissionalismo 

e a simpatia dos funcionários, foram identificadas falhas na gestão e na comunicação, que 

impactaram negativamente a experiência dos hóspedes. Para assegurar um serviço 

consistente e de qualidade, é fundamental que a gestão seja mais acessível e que haja 

uma melhor coordenação entre as equipas. A falta de disponibilidade por parte da gerência 

e a inconsistência na qualificação do pessoal são fatores que necessitam ser abordados 

para melhorar a experiência dos hóspedes (Gummesson, 2008). 

No que toca à manutenção e infraestruturas, é necessário um investimento contínuo, 

especialmente em áreas críticas como a conectividade à internet nos quartos, impactando 

diretamente a perceção de qualidade dos hóspedes. A manutenção regular e a melhoria 

das infraestruturas são fundamentais para prevenir críticas negativas e assegurar que as 

expectativas dos hóspedes sejam atendidas. 

Adicionalmente, é essencial abordar as lacunas relacionadas com a empatia e a resposta 

a reclamações. Falhas na personalização do atendimento e na gestão de queixas afetam 

negativamente a perceção de qualidade dos hóspedes, comprometendo a fidelização e a 

satisfação. Melhorar a empatia e a personalização do atendimento, especialmente em 

situações críticas, é crucial para garantir uma experiência mais satisfatória e memorável 

(Gummesson, 2008). 

Por fim, é recomendável que o hotel invista na formação contínua da equipa, tanto em 

termos de segurança como no desenvolvimento de competências relacionadas com a 

empatia. A melhoria na gestão e comunicação, aliada a uma maior acessibilidade da 

gerência, contribuirá para uma melhor coordenação interna e um atendimento mais 

personalizado, elevando a reputação do hotel e proporcionando uma experiência de alta 

qualidade aos seus clientes. 
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8. Conclusão 

O presente relatório de estágio teve como objetivo principal a análise do servicescape do 

hotel Four Points by Sheraton de Sesimbra através do modelo SERVPERF. Ao longo deste 

estágio, a investigação visou avaliar a perceção dos clientes e dos colaboradores 

relativamente ao ambiente de serviço do hotel, de modo a identificar quais as possíveis 

áreas de melhoria e com vista ao fornecimento de recomendações que possam contribuir 

para a melhoria da qualidade do serviço prestado. 

Os principais resultados obtidos revelaram que o servicescape do Four Points by Sheraton 

de Sesimbra é geralmente bem avaliado pelos clientes, destacando-se aspetos como a 

limpeza, a disposição do espaço e a qualidade das instalações. No entanto, foram 

identificadas algumas áreas que necessitam de melhorias, especialmente no que diz 

respeito ao conforto das áreas comuns e à sinalética. Estes resultados demonstram que 

os objetivos iniciais do estágio foram, na maioria, cumpridos, fornecendo informações 

valiosas que podem orientar futuras intervenções para otimizar o ambiente de serviço. 

Durante o estágio, adquiri competências e conhecimentos significativos, tanto a nível 

técnico quanto pessoal. A nível técnico, aprofundei o conhecimento sobre o modelo 

SERVPERF e as metodologias de análise de servicescape, desenvolvendo habilidades na 

coleta e interpretação de dados. Pessoalmente, aprimorei competências como o 

pensamento crítico, a capacidade de trabalhar em equipa e a liderança ao colaborar com 

diferentes departamentos do hotel e liderar a análise dos dados recolhidos. 

Este estágio complementou a minha formação académica ao proporcionar uma aplicação 

prática dos conceitos teóricos aprendidos ao longo do curso de mestrado. A experiência 

prática permitiu-me conectar teoria e prática, enriquecendo o meu desenvolvimento 

profissional e preparando-me melhor para futuros desafios na área da gestão hoteleira. 

No entanto, o estágio também apresentou limitações e desafios, como a dificuldade em 

obter um número suficiente de respostas ao inquérito e a necessidade de adaptar o modelo 

SERVPERF às especificidades do hotel. Estes desafios foram superados através de 

ajustes na abordagem metodológica e pela implementação de estratégias alternativas para 

maximizar a taxa de resposta e a relevância dos dados recolhidos. 

Olho para o futuro com a certeza de que a experiência e as aprendizagens adquiridas serão 

valiosas na minha carreira profissional. A capacidade de avaliar e melhorar o servicescape 
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é essencial em qualquer contexto hoteleiro e poderá ser aplicada em novos desafios e 

contextos de trabalho, contribuindo para a excelência do serviço e a satisfação dos clientes. 

Em suma, o estágio foi essencial para o meu desenvolvimento académico e profissional, 

reforçando a importância da prática para consolidar o conhecimento e desenvolver 

competências chave. Esta experiência será um importante recurso para o meu futuro na 

gestão hoteleira. 
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Anexos 

 
Anexo 1 – Alojamentos Sesimbra 1 
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Anexo 2 – Alojamentos Sesimbra 2 
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Anexo 3 – Capa Flyer Atividades Sesimbra 
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Anexo 4 – Desporto e Lazer Sesimbra 
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Anexo 5 – Passeios de barco, pesca desportiva em Sesimbra 
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Anexo 6 – Mapa de Sesimbra 
 

 
 
 

 
Anexo 7 – História Four Points 
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Anexo 8 – Distribuição global da Four Points 
 

 
 

 
Anexo 9 – Posicionamento da marca Four Points 
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Anexo 10 – Valores da Four Points 
 

 
 
 

 
Anexo 11 – Público-alvo da Four Points 1 
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Anexo 12 – Pilares da experiência do cliente da Four Points 
 

 
 
 

 
Anexo 13 – Público alvo Four Points 2 
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Anexo 14 – Check-In 

Passo 1 – Selecionar “Front Desk” 

 

 

Passo 2 – Selecionar “Arrivals” 

 

 
Passo 3 – Realizar a pesquisa que poderá ser de duas formas, pelo nome (1) do cliente ou 

pelo número de confirmação de reserva (2). Sendo que os números de confirmação dados 

pela booking/expedia ou outras extranets não dão para pesquisar no Ópera. 
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Passo 4 – Devemos sempre começar o check-in por acolher o cliente com a frase “Bem- 

vindo ao Four Points” e manter uma conversa simpática e acolhedora durante o check-in. 

A seguir começar por confirmar todos os dados da reserva com o cliente, nomeadamente 

o nome (1), data de check-in (2) e check-out (3), tipologia (4), número de pessoas (5) e 

valor total da reserva (6). 
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Passo 5 – Após a confirmação de todos os dados da reserva, devemos pedir o documento 

de identificação de todos os que ocupantes do quarto sem exceções. 

Isto chama-se preenchimento do profile. 

 

 

 
Passo 6 – Adicionar os documentos de identificação dos acompanhantes. 

 

 
Passo 7 – Caso a reserva já tenha um depósito associado e a fatura não tenha n.º de 

contribuinte, devemos sempre questionar se pretende, se for o caso, ficar com a fatura 
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original e escrever o NIF na mesma. Caso o pagamento seja efetuado ao check-in antes 

de emitir a fatura perguntar sempre se deseja NIF. 

Para adicionar o NIF antes do pagamento deve seguir os seguintes passos: 

 
NIF PESSOAL 

 

 

 
NIF DE EMPRESA 
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Passo 8 – Para finalizar o check-in segue se o passo de efetuar as chaves. 
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Selecionar 

apenas 

Anexo 15 - Check-out 
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Carregar 

duas 

vezes com 

o botão 

esquerdo 

do rato no 

nome do 

hóspede 

que   se 

pretende 

efetuar  o 

check-out 
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1) Verificar se existe 

algum valor em 

dívida e cobrar o 

mesmo ao hóspede 

2) Caso haja algum 

valor em dívida 

cobrar ao hóspede 
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Anexo 16 – Pantry 

É muito importante efetuar o controlo diário da pantry. 

 
Sempre que for vendido algum artigo terá de ser deduzido no documento Excel. 

 
Este documento encontra-se em 

 

 
Após ser deduzido no documento também terá que ser lançado em Ópera. 
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2.1.1.1. 

 
Os lançamentos da pantry dividem-se em três categorias: 

 

 
Sempre que for reposto artigos na pantry, devem ser adicionados 

no documento Excel. 
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Anexo 17 – Ar condicionado 
 
 

 
Legenda 

 
1. Ligar/Desligar; 

2. Monitor de temperatura e funções; 

3. Regulador de temperatura; 

4. Velocidade do A/C; 

5. Tipos de modos; 

6. Ventoinha. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1. O ar condicionado encontra-se ligado quando a luz verde, a temperatura e o modo 

estão viseis no “ecrã”. 

• Caso no visor apareça a mensagem “central”, significa que as janelas não 

estão bem fechadas. Mesmo que o cliente diga que fechou devidamente, 

devemos abrir e fechar a janela novamente, aguardar uns segundos e ligar 

novamente o AC. 

2. No monitor é sempre apresentado a informação da temperatura, o modo (quente, 

frio, ventilação, drying, auto). 

3. Botão para aumentar e diminuir a temperatura. 

4. Botão para aumentar e diminuir a velocidade da ventoinha. 

5. Botão para escolher o modo. 
 

FRIO DESUMIDIFICADOR VENTILAÇÃO NÃO USAR 

QUENTE 

Por norma só são utilizados o modo de frio ou quente. Em modo de ventilação o AC 

não aquecerá nem arrefecerá. 

6. Não utilizar. 
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o 

Ar Condicionado – Erros 

 
1. Temperatura bloqueada 

Quando a temperatura está bloqueada devemos seguir os seguintes passos: 

 
Ac deve estar desligado. 

Ficar a pressionar o botão  até aparecer a temperatura a piscar. 

Escolher o modo que queremos carregando no botão. 

Escolher a temperatura mínima. 
 

 
Para escolher a temperatura máxima devemos carregar no botão e 

novamente escolher através do botão n.º3. 

 
Para sair deste menu basta ficar a pressionar o botã  até ao monitor ficar 

desligado. 
 

 
2. Ac bloqueado (cadeado no monitor) 

Quando pressionamos algum botão e este não funciona e no canto superior direito 

é visível um cadeado, quer dizer que este está bloqueado. Para desbloquear 

devemos seguintes passos: 

Para desbloquear devemos pressionar o botão 
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Anexo 18 – Chaves 
 

 
Passo 1 – Abrir visionline 
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Passo 2 – Iniciar sessão com os dados abaixo mencionados 

 

 
 

 
Passo 3 – Selecionar a opção guest 

 


