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Resumo

O presente Relatério de Estagio foi elaborado no ambito da obtencdo do grau de Mestre
em Gestao e Direcdo Hoteleira, ministrado na Escola Superior de Turismo e Tecnhologia
do Mar do Instituto Politécnico de Leiria. O estagio foi realizado no hotel Four Points by
Sheraton em Sesimbra, entre 2 de setembro e 31 de marco, totalizando aproximadamente
1620 horas, sob a supervisédo de Sofia Palito, chefe de rececéo do hotel. Este relatério ndo
se limita a uma mera descricdo das tarefas realizadas; em vez disso, identifica e propde
solucBes para a melhoria do desafio com foco no conceito de servicescape, crucial para a
imagem de uma unidade hoteleira.

Mediante questionarios aos colaboradores e da analise de comentarios dos héspedes em
plataformas como Booking e no website do hotel, foram recolhidos dados que permitiram
avaliar o servicescape do Four Points by Sheraton. A investigacdo revelou que elementos
como a limpeza, a estética harmoniosa e a funcionalidade dos espacos sdo altamente
valorizados pelos clientes, influenciando positivamente a sua experiéncia. Adicionalmente,
foram identificadas areas de melhoria, como a atualizacao de infraestruturas e a otimizacao
da sinalizacao interna, visando aumentar a satisfacdo dos héspedes e a competitividade
do hotel no mercado.

Este estudo ndo sO contribui para a informagédo existente sobre gestdo hoteleira,
destacando a importancia do servicescape, como também fornece insights praticos para
futuras pesquisas e intervengdes no setor. Em termos pessoais e profissionais, 0 estagio
proporcionou uma aplicagcdo pratica dos conhecimentos tedricos adquiridos ao longo do
curso, bem como o desenvolvimento de competéncias essenciais para a carreira na
indastria hoteleira.

Em suma, a analise do servicescape do Four Points by Sheraton de Sesimbra revelou-se
uma experiéncia enriquecedora, demonstrando a importancia estratégica dos elementos
do ambiente fisico para a melhoria da experiéncia dos hospedes e o sucesso empresarial

no setor hoteleiro.

Palavras-chave: Servicescape, Gestdo Hoteleira, Satisfacdo do Hobspede,

Competitividade, Qualidade do Servigo, 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 2™ September and 31% 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. Introducéo

O presente Relatério de Estagio enquadra-se no ambito da obtencao do grau de Mestre
em Gestao e Direcao Hoteleira, lecionado na Escola Superior de Turismo e Tecnologia do
Mar (ESTM) do Instituto Politécnico de Leiria.

O estagio foi realizado no Four Points by Sheraton, em Sesimbra, entre o dia 2 de setembro
e o dia 31 de marco, perfazendo um total de aproximadamente 1620 horas, com a

supervisdo da chefe da rececdo do hotel, Sofia Palito.

As fung¢des desempenhadas durante o estagio decorreram principalmente na rececao.
Com este relatério pretendo ir além de uma mera descricéo das tarefas realizadas, tendo
procurado encontrar um problema ao longo do estagio e apresentar solu¢des de melhoria.

Numa primeira abordagem foi identificada a tematica, sobre o servicescape que foi
considerada de grande relevancia pela Diregdo do hotel, por ser um tema que se torna
essencial para uma visao mais conscienciosa do que este pode fazer para melhorar a sua

qualidade.

Para além da descricdo das tarefas realizadas, neste relatério realizo uma reflexdo sobre
0 conceito do servicescape, bem como as implicagdes deste numa unidade hoteleira. Além
disso, abordo também em termos tedricos o conceito de turismo de natureza, bem como
de turismo costeiro e de turismo de sol-e-praia, tendo em conta a localizagéo da vila de

Sesimbra, local onde decorreu 0 meu estagio curricular.

Este relatdrio centra-se na avaliacdo do servicescape do hotel, tendo em conta a percecéo
dos funcionarios, bem como a percec¢éo dos héspedes. Assim, tendo em conta a percegao
dos funcionarios recorri a elaboragdo de um questionario anénimo, de modo a poder obter
o seu feedback. Relativamente, & perce¢éo dos hdspedes basei-me nos comentarios que
estes efetuaram quer na Booking, quer no website do hotel, dado que sdo estes que

apresentam uma maior representatividade.

Além disso, este tema assumiu uma especial relevancia no final do meu estagio, 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 dimenséo, 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



poder competir neste pequeno mercado. Posto isto, os dados obtidos sdo analisados para

tirar conclus@es pertinentes referentes a temética em estudo.

Relativamente a estrutura do Relatorio de Estagio, este encontra-se dividido em sete
capitulos. O primeiro capitulo corresponde a introducdo. No segundo capitulo, apresentei
uma abordagem tedrica sobre o servicescape, tendo abordado o modo de como diversos
autores expunham este tema. Por conseguinte, no capitulo 3, visei expor as
circunstancias implicadas neste estudo. Quanto ao capitulo 4 efetuo uma contextualizacéo
do hotel, bem como dos servicos que fornece. Relativamente, ao capitulo 5 realizei uma

breve descri¢cdo acerca do meu estagio.

No capitulo 6 menciono o tipo de metodologia a que recorri para explorar o tema de
investigacdo. Quanto ao capitulo 7 proponho-me a basear na definicdo de Bitner (1992)
sobre 0 sevicescape para apresenta-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 areas especificas onde é possivel efetuar melhorias no que respeita a
gualidade do servigco, com 0 objetivo de obter uma maior satisfacdo e lealdade dos
héspedes.






2. Revisao da literatura

Neste capitulo, tenho em vista expor uma breve revisdo de literatura relativa ao
servicescape, tema central deste trabalho e, em simultédneo, 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 estagio.

A revisao da literatura € uma componente essencial deste relatorio, dado que me possibilita
uma contextualizacdo da investigacdo no que respeita aos conhecimentos ja
estabelecidos, fundamentando assim a relevancia deste estudo. Inicialmente apresentarei
uma visdo geral do conceito de servicescape, explorando as suas diferentes dimensdes e

0 seu impacto na satisfagdo 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 regido de Sesimbra
e quais as suas expetativas, relativamente ao ambiente de servigo oferecido pelo hotel.

2.1 O modelo servicescape na hotelaria

Neste ponto efetuarei uma contextualizagdo histérica 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 servigo foi iniciado por Kotler em 1973. Este autor afere que a

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

Em modo de reflexéo, isto pode verificar-se no caso da hotelaria, tendo em conta que, por
norma, quando o cliente procura um hotel ha a tendéncia de pesquisar sobre a atmosfera

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

Kotler (1973) defendeu que num estabelecimento comercial os espacos interiores e
exteriores impulsionam um aumento de sentimentos especificos por parte do consumidor

que se poderd refletir num estimulo ou refor¢o para a compra.

Neste sentido, e segundo a nossa reflexdo ha que compreender quem € o0 nosso publico-
alvo, bem como o que este procura e quais as variaveis relacionadas com a atmosfera do
servico que poderao ter impacto nas crencas e reacdes dos consumidores para além de

saber se estas sdo eficazmente viaveis para competir com os concorrentes de mercado.



Por outro lado, Bitner (1992) afirma que o espaco fisico de um negdcio possui a
capacidade de influenciar um determinado tipo de comportamento que se reflete na

imagem do servico prestado.

Assim, pondera-se ser de especial importancia, para as empresas ha area dos servicos,
guando o processo de produgdo ocorre em simultdneo com a venda do servi¢co, 0 que
resulta num grande impacto para a perce¢do do consumidor no que respeita ao servico

prestado.

Sobre o ambiente fisico Bitner (1992) acrescenta ainda que este pode ajudar ou dificultar
a realizacdo de objetivos organizacionais internos, bem como de objetivos externos
relacionados com o marketing. Com isto, 0 autor argumenta que o ambiente fisico é, em
geral, mais importante em contextos de servigos, assim, ponderamos que tal acontece
também na hotelaria, dado que tanto os clientes como os empregados tém contacto
frequentemente com as instalacbes da empresa e, neste sentido, considero que o

servicescape revela-se fundamental para o sucesso do negécio.

Bitner (1992) refere, ainda, que o nivel de envolvimento entre clientes e empregados pode
ser determinante no que respeita as necessidades a serem consultadas na concec¢ao do

servicescape.

Assim, relativamente aos servigos interpessoais 0 autor sugere que deve ser dada uma
atencao redobrada ao servicescape, como também a qualidade da interacdo social entre
clientes e empregados. Dado que esta interacdo ird determinar os tipos de objetivos quer
a nivel organizacional, quer a nivel de marketing que uma empresa podera alcangar a partir

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

Por conseguinte, no que respeita a ambientes de autosservigo, este autor considera que a
utilizacdo criativa do design fisico pode refletir-se em estratégias de posicionamento e
segmentacdo, bem como contribuir como um reforco no que respeita a objetivos

especificos de marketing, nomeadamente, a satisfacdo e a atracao do cliente.

Quanto aos servigos remotos, Bitner (1992) afirma que os objetivos organizacionais, tais
como a satisfacdo, a motivagdo dos empregados e a eficiéncia operacional sdo fatores
primordiais no que respeita & concecao do servicescape, dado que dificilmente o cliente

tem oportunidade de experimentar o ambiente fisico da empresa.



Assim, é possivel compreender que diversos fatores relacionados com o ambiente sédo
percebidos quer por clientes, quer por empregados e que ambos 0s grupos podem

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

Ainda, Bitner (1992) considera que as condicbes ambientais se relacionam com fatores
como a temperatura, a qualidade do ar, o barulho, o cheiro, o volume e o estilo da musica.
Além disso, o autor apela para que se tenha também em consideracdo o estilo de

decoracgéo, bem como o equipamento utilizado.

Relativamente ao ambiente holistico este autor menciona que se deve analisar a percecao
obtida por parte dos moderadores, por outras palavras, 0 modo como os empregados
avaliam a dimensdo do ambiente em que trabalham, bem como o modo como o0s
consumidores avaliam a dimensdo do ambiente no qual o servico lhes é prestado (Bitner,
1992).

De um ponto de vista psicolégico o servicescape pode apelar a dois tipos de atitudes
localizadas em polos opostos, dado que um é de aproximagdo e outro de afastamento
(Bitner, 1992). Pois, o autor indica que a atitude de aproximagédo 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 nao pretende ficar, muito menos

permanecer e se torna impensavel a sua afiliagdo ao local (Bitner, 1992).

Posto isto, ressalva-se a importancia que o servicescape podera ter ao influenciar a

natureza e a qualidade da interacdo entre o cliente e 0 empregado que presta o servico.

Bitner (1992) afere que a combinacéo da tipologia do servicescape com a compreensao
conceptual das respostas internas quer dos clientes, quer dos trabalhadores traduzem os
conhecimentos necessarios para a concecdo e gestdo do servicescape. O mesmo autor

refere que:

O servicescape € composto por complexas caracteristicas de caracter ambiental
gue influenciam respostas e comportamentos. No que respeita as dimensfes da
componente fisica objetiva esta pode ser controlada diretamente pela empresa de

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

Mais, este autor sustenta a existéncia de trés dimensdes fundamentais na concecao do
servicescape, sendo estas: as condicfes ambientais, a disposicéo e a funcionalidade do
espaco. De acordo Bitner (1992) estas podem ser analisadas isoladamente, embora seja

fundamental compreender que a sua analise no conjunto quer da parte dos clientes, bem
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como da parte dos colaboradores que numa perspetiva global constituem um padrdo
holistico e quando considerados isoladamente possibilitam explorar diversos padrbes

gerais.

Harris e Ezeh (2007) consideram que os fatores sociais sdo particularmente relevantes
devido as suas tendéncias socioldgicas, reconhecendo a sua influéncia no que concerne
as caracteristicas humanas na formagéo da experiéncia de servigo. Sendo que, Dong e Siu
(2012) defenderam que o termo experiéncia é comumente aplicado na area do marketing
para salientar o produto oferecido através das viagens, da restauracéo, da hotelaria e das

artes.

Desta forma, decorre a existéncia de diversos fatores que poderdo contribuir para
influenciar a impresséo do cliente sobre os servigos usufruidos, tais como a rapidez da
prestacéo do servico, a conveniéncia, as conotacdes relacionadas com o estilo de vida, o
valor acrescentado, o nivel de tecnologia, entre outros (Harris & Ezeh, 2007).

Quanto a dimensdo comunicativa do servicescape Dong e Yeeman (2012) relacionam-na
com a apresentacdo e interpretacdo do servico, refletindo-se na transmissdo de um
significado justamente com a prestacdo de servicos em simultaneidade com a dimenséo

substantiva.

Por conseguinte, a dimenséo social, de acordo com estes investigadores é igualmente
importante ter em consideragdo a dimensao cultural, dado que esta se pode ter um impacto
consideravel especialmente nos servicos em que existe interagdo direta com o publico,
onde as atmosferas culturais sdo concebidas de modo a influenciar os sentimentos

psicolégicos dos visitantes refletindo-se, assim, na construgédo da experiéncia de servico.

Ainda de referir que a avaliagéo e a satisfacao do servicescape séo fulcrais, dado que irdo
influenciar o modo como os consumidores perspetivam o servigo prestado que se traduz

na avaliacdo final do servi¢o obtido (Dong & Yeeman, 2012).

s

Concordantemente com Lockwood e Pyun (2019) no ramo hoteleiro & importante
considerar a teoria do estimulo-resposta-organismo (SOR), sendo que se caracteriza pelo
facto do estimulo recebido aquando da procura de um servigo se traduzir numa reacdo
organica, que por sua vez ird dar origem a uma resposta. Quando é rejeitado, significa que
o estimulo nédo influenciou efetivamente o individuo enquanto organismo, caso contrario,
se for aceite, o estimulo influencia efetivamente o individuo (Lockwood & Pyun, 2019). Os

autores fundamentam que quando o individuo recebe um estimulo, entdo, este da atencao



e compreende encaminhado-o para o processo seguinte em que o individuo esta disposto

a agir ou a reagir ao estimulo recebido.

Conforme as facilidades que o individuo detém, o estimulo existente tem o efeito da
resposta do individuo, traduzindo-se nas mudancas de comportamento e nas inten¢ées do
individuo, sendo que estes impulsos de estimulo podem afetar o estado emocional do

individuo que se repercutira na alteracdo do impulso (Lockwood & Pyun, 2019).

Em modo de reflexdo, pondera-se que esta teoria possa ter relevancia no ramo setor da
hotelaria, se for considerado que o ambiente fisico corresponde ao estimulo e que os
clientes sdo os organismos que irdo responder ao estimulo de um modo emocional. Deste
modo, 0 comportamento que os clientes apresentam corresponde a resposta ao estimulo

provocado pelo ambiente fisico da unidade hoteleira.

Com base na informacé@o anteriormente referenciada considera-se importante a andlise
dos estados afetivos dos clientes que se podem refletir-se na concecédo e manutencéo do
servicescape do hotel, aumentando, assim, a satisfacdo dos clientes e a sua propensao
para continuar a sua interacdo com o hotel. Ilgualmente, poder-se-a ponderar avaliar se
gue o ambiente do hotel desempenha um papel fundamental no fornecimento de

informacg0des aos clientes sobre a qualidade do servigo.

Para Donovan e Rossiter (1982) a atmosfera de uma empresa tem sido concebida como
uma componente importante da imagem da loja, conjuntamente com outras variaveis
fisicas da mesma, nomeadamente, a largura dos corredores, a luminosidade e a

aglomeracéo de pessoas.

Além disso, a atmosfera da loja tem sido habitualmente conceptualizada como um atributo
anico e que esta tem sido frequentemente estudada como um fator que influencia a decisao
geral do consumidor de frequentar a empresa, contudo néo foi feita uma investigacéo
detalhada sobre a forma como a atmosfera de empresa afeta 0 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 sdo basicamente estados
emocionais que sao dificeis de verbalizar, transitérios e dificeis de recordar, influenciando
0s comportamentos dentro da loja em vez de comportamentos externos grosseiros, como

a escolha de ser ou ndo cliente.



O modelo de Mehrabian e Russel (1974) sobre o paradigma estimulo-organismo-resposta
oferece uma vasta descricdo das variaveis que intervenham nos comportamentos
relevantes do comércio. Segundo o0s autores, este modelo quando aplicado
adequadamente responde aos seguintes requisitos: uma taxonomia de estimulos; um

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

Este modelo prossupde que trés estados emocionais basicos medeiam os
comportamentos de aproximacdo e evitamento em situagcdes ambientais que sdo: o
prazer, que se relaciona com o facto de uma pessoa se sentir bem, alegre, feliz ou
satisfeita com a experiéncia obtida; o dominio, ligado ao grau de controlo e de liberdade
que o individuo possui para agir ao longo da sua experiéncia; e a excitacdo, pelo facto de

a pessoa se sentir estimulada ao longo da experiéncia 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
constituia um fator significativo em todos os aspetos e refletia-se pelo impulso gasto pelo
consumidor, enquanto a excitacdo estava associada a afiliacdo das pessoas as
marcas/empresas. Para estes investigadores ha uma importancia 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 ndo

meramente nas inten¢gfes de compra.

Outros investigadores defendem que nos servicos em que é exigida a existéncia da
necessidade de espera, a satisfacdo e a analise da qualidade sao fatores primordiais (Hui,
Dube & Chebat, 1997). Porquanto, para estes autores, quando a espera € inevitavel as
empresas procuram reduzir o efeito negativo da espera para os clientes, e neste sentido,
a musica serve como um manipulador de perspetiva para o cliente, melhorando a qualidade
do servico prestado pelo facto de a musica distrair a atencao dos clientes enquanto estes

se encontram em espera para serem atendidos.

Hui et al. (1997) indicam que reproduzir musica no ambiente de servico € como
acrescentar uma carateristica agradavel a um produto, e o resultado é uma avaliacdo mais

positiva do ambiente.

A musica possui um impacto significativo na avaliagdo emocional do consumidor ao

servicescape, esta ira ter um impacto direto nas respostas comportamentais dos
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consumidores, independentemente do servi¢co prestado possuir ou ndo qualquer periodo
de espera (Hui et al., 1997).

Deste modo, estes autores aferem que a musica torna o servicescape mais agradavel,
repercutindo, também, efeito no que concerne a quantidade de stress experimentado pelo
consumidor, influenciando fortemente o estado de espirito destes e realcando uma relagcdo

emocional mais positiva.

Ainda, Hui et al. (1997) argumentam que a musica visa proporcionar uma diminuicdo da
percecdo da duracdo da espera, sendo, no entanto, improvavel a existéncia de um impacto
negativo no que respeita ao comportamento de aproximagdo a uma empresa fornecedora
de servigos. Estes investigadores mencionam que a musica so podera ser considerada um
fator positivo caso va ao encontro dos gostos e preferéncias do consumidor, pois a masica
pode-se manifestar como um fator adverso para o consumidor, salientando, portanto, a
importancia da existéncia de um estimulo que Ihes permita responder de um modo mais

tolerante ao fator da espera.

Embora, independentemente do tipo de musica que se coloque a reproduzir, 0 ambiente
de servigo ird aparentar-se sempre mais positivo para os consumidores, dado que esta ird
proporcionar alteracdes no que respeita ao humor e emocdo do consumidor (Hui et al.,
1997).

Pelo que, é de enorme relevancia que os gestores de servigos tenham conhecimento do
modo como a musica podera influenciar o estado de espirito dos clientes quer a nivel da

reacdo destes, como da avaliagdo emocional do ambiente de servigo (Hui et al., 1997).

Considerando que a mdusica reduz o custo psicologico da espera, desencadeando
respostas emocionais menos negativas do que quando nao ha musica (Hui et al., 1997),
esta ndo serve somente o consumidor, mas também os empregados e restantes partes

interessadas (Pizam & Tasci, 2019).

Pizam e Tasci (2019), tentam explicar que a experiéncia abrange tudo aquilo que o
consumidor sente e testa num servicescape a necessidade de uma abordagem multi-
interveniente, procurando pdr em evidéncia todas as partes envolvidas na paisagem de
servigo, assegurando, deste modo, a satisfacdo e a lealdade de todos os intervenientes.
E, assim, os autores propdem criar um novo termo, designando-o de experienscape, que
se constitui pelos estimulos sensoriais, funcionais, sociais, naturais e culturais presentes

no ambiente de um produto ou servico, complementados por uma
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cultura de hospitalidade, que se traduz numa experiéncia para os diferentes
intervenientes e que resultam em reac8es cognitivas, afetivas e comportamentais positivas

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

Neste sentido, a questdo da atmosfera de servico 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 mencao a componente funcional através do recurso ao

layout, design, espaco e simbolos presentes hum ambiente de servico.

A componente social foi introduzida por Tombs e McColl-Kennedy (2002) ao defender que
esta componente incluia a densidade social, o contexto e as emoc¢des manifestadas pelas
pessoas no servicescape. Para os autores, também, os gestos, as mimicas e as
respostas verbais do consumidor durante o encontro com 0 servico fazem parte do
servicescape e influéncia outros comportamentos de aproximagao ou de evitamento. Os
autores incluiram a ocasidao de compra como o fator principal determinante da densidade
social e das emoc¢des manifestadas, para além, no que respeita a componente social, 0
codigo de vestuario, bem como a aparéncia, a acessibilidade e o comportamento dos
empregados que prestam o servi¢co (Tombs & McColl-Kennedy, 2002).

Consecutivamente, no que concerne a componente natural Pizam e Tasci (2019) conferem
gue esta se relaciona com a localizagcéo geogréfica e que é particularmente relevante no
gue se refere a contextos de viagens, nomeadamente, se o destino procurado é uma vila
ou cidade, o tipo de servicos, bem como o tipo de atracBes que possui e o modo de

deslocacao para as principais atragées.

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, 0 servicescape ird incidir sobre as diferencas culturais
presentes ao longo do servico, isto porque a paisagem de servicos que reflete uma
identidade acolhedora e inclusiva € particularmente importante para os grupos minoritarios,
como sdo os individuos com deficiéncia e do género ndo binario. Ou seja, destaca-se
assim, a questdo do sentimento de pertenca através dos sinais, objetos, artefactos e

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

Ainda, que se torne fundamental adicionar a cultura de hospitalidade a experiéncia de
servico, dado que permitiria reajustar o foco nos funcionarios, bem como em todas as

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

Conforme o Férum Oceano (s.d.), o turismo costeiro diz respeito a atividades turisticas que
ocorrem ao longo da costa e que geralmente, envolve atividades como visitas a praias,
passeios de barco, mergulho, surf, observacdo da vida marinha, pesca recreativa, entre

outros.

Segundo a Céamara Municipal de Sesimbra (s.d.), Sesimbra € uma vila portuguesa
localizada na regido da Peninsula de Setibal e € conhecida pelas suas deslumbrantes
paisagens costeiras e rica heranca cultural. Pelo que se considera que nesta zona, 0

turismo costeiro desempenha um papel significativo na economia local.

O turismo de sol e mar foca-se em destinos costeiros onde 0s principais atrativos séo o sol,
a praia e o mar (Cunha, 2007). Para o autor, este tipo de turismo é especialmente popular
em regibes com clima quente e praias de areia branca ou dourada, onde os visitantes
podem desfrutar de atividades como banhos de sol, natacdo, mergulho, surf e outras

atividades aquéaticas.

O municipio de Sesimbra oferece diversas praias encantadoras, como a Praia do Ouro que
€ uma das mais populares, com areias douradas e aguas calmas, perfeita para banhos de
sol e natagdo, ou ainda a Praia da Califérnia e a Praia da Ribeira do Cavalo, esta ultima
conhecida por sua beleza natural e acesso mais rustico (Camara 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 aquaticos, 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 sdo uma excelente forma de explorar a regido, com
oportunidades para apreciar vistas panoramicas, visitar enseadas isoladas e descobrir
formacgdes 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 exploracdo e na apreciacdo da natureza e dos
ambientes naturais, sendo uma forma dos turistas envolverem-se com o0 meio ambiente de
forma sustentavel e respeitosa, procurando experiéncias ao ar livre e em areas 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, gracas a sua localizacao privilegiada

entre a Serra da Arrabida e o Oceano Atlantico.

Assim, situando-se proxima ao Parque Natural da Arrdbida, uma &rea 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 panoramicas da costa e da vegetacao exuberante (Posto de Turismo de Sesimbra,
s.d.).

Por conseguinte, a regido de Sesimbra € um 6timo local para a observacao de aves, com
uma variedade de espécies que habitam a area, incluindo aves marinhas, rapinantes e

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

Ainda, segundo informacédo do Posto de Turismo de Sesimbra (s.d.), o Cabo Espichel e o
Pargue Natural da Arrabida séo locais populares para a observagéo de aves. Esta entidade
também foca que as aguas cristalinas ao redor de Sesimbra, sédo perfeitas para a pratica
de mergulho, com uma variedade de vida marinha para ser explorada, incluindo recifes de
coral, peixes coloridos e naufragios histéricos. Pelo que, os visitantes podem desfrutar de
passeios de barco ao longo da costa de Sesimbra, explorando cavernas marinhas,

enseadas isoladas e formacgdes rochosas impressionantes.
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3. Caracterizacéo do concelho de Sesimbra

O concelho de Sesimbra localiza-se na Peninsula de Setubal e € composto por trés
freguesias: Santiago, Castelo e Quinta do Conde (Camara Municipal de Sesimbra, s.d.).
Segundo a Visit Sesimbra (s.d.):

A primeira corresponde a vila de Sesimbra, um centro piscatorio e balnear, a qual
€ sede do concelho e o principal centro turistico, concentrando varios edificios
emblematicos, como a Fortaleza de Santiago, a Capela do Espirito Santo dos

Mareantes e Hospital Medieval, e a Igreja Matriz.

A freguesia do Castelo corresponde a zona rural, muito ligada a agricultura. Na
costa sul desta freguesia, que se estende desde a Baia 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 a Lagoa de Albufeira, tendo pelo meio, a Praia do Meco.

A norte encontra-se a freguesia da Quinta do Conde, a mais nova das trés, de cariz
mais urbano. Nesta freguesia localiza-se o campo de golf da Quinta do Peru, um
dos mais conhecidos da regido, que recebe praticantes de todo o mundo, ao longo

do ano.

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

geografico Unico, composto pela costa atlantica e que se estende até a Serra da Arrabida:

Na costa ocidental encontram-se 0s extensos areais do Meco e, a sul, as
imponentes falésias do Cabo Espichel, e as pequenas enseadas abrigadas, entre
as guais se destaca o Ribeiro de Cavalo, considerada uma das mais belas praias

de Portugal.

A vila de Sesimbra debruca-se sobre a baia, com o seu casario antigo. A poente, a
paisagem € dominada pelo Porto de Abrigo, onde a azafama e as tradi¢cdes da
pesca cruzam-se com as atividades turisticas como o mergulho, a vela ou a

canoagem.

A baia é contornada por duas praias de areia fina: Califérnia e Ouro. Ao centro do
areal, ergue-se imponente e bela, a Fortaleza de Santiago e, a nascente, sdo as

falésias da Serra do Risco, Arrabida, que moldam a paisagem.
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Considerando esta caracterizacdo é possivel compreender que este concelho distingue-se

pela atratividade natural e cultural.

Relativamente a estrutura etéria da populagéo, consoante os Censos de 2021 (INE, s.d.),
0 grupo etario com mais populagéo 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 € o grupo dos individuos
com 65 ou mais anos com 10.686 habitantes, que tem um peso de 20,4% do total de
habitantes e por ultimo, o grupo dos 0 aos 14 anos conta com 7.829 habitantes, tendo um

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

Figura 1 - Distribuicao da Populagdo de Sesimbra por faixa etaria

m0-14anos m15-65anos mmaisde 65 anos

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 populacdo se encontra entre a faixa etaria dos 15 aos 64 anos, constituindo uma
populacdo 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 populacgéo ativa.

O concelho representa um importante polo de servicos com um peso de 79,5% da
populagdo empregada. Em seguida, verifica-se um peso de 17,9% para a populacdo
empregada que se encontra a trabalha na industria e na constru¢do. Por Gltimo, com um
peso de 2,6% encontram-se representadas as pessoas do concelho que se encontram

empregadas na &rea da agricultura e pesca.
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Figura 2 - Setores de atividade desempenhados pela populacao residente no concelho de
Sesimbra

m Agricultura e Pesca m IndUstria e Construcéao m Servicos

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

Consecutivamente, no que respeita ao nivel de formagédo da populagdo os dados dos
Censos de 2021 (INE, s.d.) mencionam que esta tem 1010 habitantes analfabetos e quanto
a populacdo com 15 ou mais anos 18,2% da populagdo possui formagdo de ensino
superior, 28,5% possui 0 12° ano, 20,7% possui 0 9° ano e 18,0% possui apenas o 4° ano.

3.1 Oferta Turistica em Sesimbra

O relatério produzido pela Casa de Turismo do Concelho de Sesimbra (Anexos 1 — 6)
divulga dados importantes relativos a cultura e identidade do concelho, bem como as
atividades existentes de turismo de natureza e aventura; 0s hichos e alojamentos
existentes no concelho. Conforme o Posto de Turismo de Sesimbra (s.d.), até entéo
existiam 68 estabelecimentos de alojamento no concelho, dos quais 59 alojamentos locais,

3 parques de campismo e 5 hotéis.

No que respeita aos operadores turisticos existem, como indicam os Anexos 4 e 5, cerca
de 33 operadores turisticos, dos quais 19 se relacionam com atividades maritimas e os

restantes ao desporto e lazer, nomeadamente passeios e circuitos turisticos.
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Com vista a apresentacdo dos players do mercado hoteleiro em Sesimbra, de modo
também a contextualizar a unidade na qual realizei o estagio, foi feita a caracterizacéo dos

hotéis existentes na regido de Sesimbra:

Tabela 1- Players do mercado hoteleiro em Sesimbra

Hotéis em Sesimbra 5estrelas|4 estrelas
Sesimbra Oceanfront X
SANA Sesimbra

Hotel do mar

Four Points by Sheraton
Hotel dos Zimbros

X[ X | X |X

Fonte: Adaptado do site visitsesimbra.pt

O Sesimbra Hotel & SPA, atualmente denominado Sesimbra Oceanfront Hotel®, localiza-
se em frente a praia da Califérnia. Este estabelecimento dispde de 84 quartos e 8 suites,

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

O SANA Sesimbra Hotel também se situa em frente a praia da Califérnia, oferecendo 100
guartos e suites, a maioria dos quais possui varanda com vista mar. Este hotel permite
ainda usufruir de uma vista panoramica sobre a baia e a serra. No topo do edificio,
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 a praia (SANA Hotels, s.d.).

O Hotel do Mar esta 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 rececao aberta 24 horas, servico
de quartos e acesso Wi-Fi gratuito em todas as areas. Dispde de 207 quartos distribuidos
em 4 blocos, mas como um dos blocos ainda se encontra em construgéo, atualmente estéo
disponiveis 160 quartos, divididos em cinco tipologias: suite com terraco, 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 Califérnia esta a 700

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

1 Remodelagéo e rebranding do Sesimbra Hotel & Spa, que reabriu a 08/04/2024 como sendo um
hotel 5 estrelas

18



O Hotel dos Zimbros situa-se entre o Parque Natural da Arrabida, a vila de Sesimbra e o
Cabo Espichel. Os gquartos tém uma decoracdo contemporanea e elegante, estando

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

3.2 Procuraturistica de Sesimbra

Segundo os dados da Pordata (s.d.) o nimero 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 regido da Area 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 econémico do concelho.

Conforme o plano estratégico de turismo para a regido de Lisboa 2020-2024 Sesimbra
possui um enorme potencial para se tornar num polo a nivel nacional do turismo de sol e
mar. Deste modo, é possivel mencionar que neste concelho existe uma maior procura na

época balnear, do que nas restantes épocas do ano.

Todavia, a Camara Municipal tem dinamizado diversos eventos ao longo do ano, para
incentivar a visita a regido, tais como sédo exemplos os decorridos no ano de 2023/2024 e

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

Eventos

Descricao

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 agdo deu enorme visibilidade
ao Réveillon, que passou a figurar entre 0s mais
mediaticos do pais. Desde entdo, o Réveillon de
Sesimbra tornou-se num dos grandes eventos de
Sesimbra, atraindo milhares de visitantes de varios
pontos da Europa, que comegam a chegar logo apos
o Natal. (Sesimbra, s.d.)

Anualmente

Carnaval

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

Anualmente

Mostra da maca
camoesa, docaria e péao

A Mostra de Mag¢d Camoesa, Docgaria e Pao junta
todos os anos varios produtores locais na Moagem
de Sampaio para valorizar e promover estas iguarias
tradicionais do concelho de Sesimbra. A Maca
Camoesa ou Férrea da Azoia, variedade tradicional
da regido de Sesimbra, a Farinha Torrada e as
Tamarinas, especialidades tradicionais locais, e o
P&o Caseiro de Sesimbra Cozido em Forno a Lenha,
estdo sempre em destague num certame que
acontece sempre num fim de semana de outubro.
(Sesimbra, consultado a s.d.)

Anualmente

Travessia da Baia

Corrida de Sesimbra
Night Run

Feiras e Exposicoes

Concertos

Anualmente

Anualmente

Esporadicamente

Esporadicamente

Fonte: Elaboracéo Propria com base nos eventos divulgados pela Camara 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 a gama Sheraton Inns. (Anexo 7).

No inicio da década de 2000, esta marca de hotéis de gama média, moderada e de servico
completo explorava cerca de 135 estabelecimentos, em cerca de 15 paises, 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,
realgcado o Four Points by Sheraton como uma cadeia de hotéis de luxo para viajantes em
negocios 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

paises 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 tera como alvo o mercado
de gama média na Europa, Médio Oriente e Africa e o seu primeiro estabelecimento sera

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

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

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

Figura 3 — Mapa grupo Matrriott
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nnnnnnnn SHERATON cLus’ woteLs HOTELS HOTELS GAYLORD HOTELS"
. FOURX SPRINGHILL i @
SELECT COURTYARD POINTS SUITES" Fairfield PROTEA HOTELS. e
i (o] (d

LONGER STAYS _‘vamu Residence ne TONIEELACE Aarrioft O

Fonte: Site institucional do grupo Marriott (s.d.)
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A gama luxury caracteriza-se por possuir comodidades e servicos excelentes e
personalizados. Consecutivamente, a gama premium posiciona-se por possuir
comodidades e servicos sofisticados e bem planeados. Quanto a gama select é de
mencionar que esta se caracteriza por possuir comodidades e servicos inteligentes e
agradaveis. Por conseguinte, a gama longer stays possui comodidades e servigos que

refletem o conforto de casa (Marriott, s.d.).
Misséo, Visdo e Valores do Four Points by Sheraton

Segundo a Marriott (s.d.), no Anexo 10, a FourPoints by Sheraton tem como misséao a
procura de tudo o que é mais importante para o héspede, 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 amigavel e genuina de modo a

proporcionar aos hospedes uma estadia relaxante.

Segundo esta informacao, a marca posiciona-se no mercado proporcionando conforto sem
complica¢cdes num ambiente descontraido, investindo em camas confortaveis, fornecendo
café fresco, tendo sempre um local fresco para as bebidas dos héspedes, e

disponibilizando gratuitamente internet via rede wi-fi.

Os seus valores sao: a honestidade, que se traduz numa experiéncia auténtica através do
programa The Best Brews, bem como dos desportos locais; o conforto, que se transmite
na sensibilidade da marca a decoracéo do hotel mostra materiais naturais, com madeiras,
pedras e metais, proporcionando um ambiente classico, intemporal e relaxante, embora o
seu estilo seja moderno e sempre pratico, nunca seguindo tendéncias, traduzindo-se assim
num lugar desenhado para o viajante; e a descomplicacdo, que se reflete quer a nivel da
experiéncia, como do servico acessivel e amigavel, que resulta numa experiéncia
simplificada e otimizada na qual o hospede se sentird mais comodo para poder descansar

e relaxar (Anexo 10).

4.1. Publico-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
simultaneo procura um equilibrio entre o trabalho e a vida privada. Estas pessoas sabem
aquilo que querem e conseguem-no, séo diretas e frontais, demarcando-se por serem
pessoas flexiveis e tolerantes, embora nunca comprometam os seus padrdes de

comportamento (Anexo 11).
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Estes viajantes independentes consideram que viajar é uma necessidade e ndo,
necessariamente, algo que lhes agrade fazer, pelo que procuram um hotel que os ajude a

relaxar enquanto estdo em movimento (Anexo 13).

4.2 Estrutura Organizacional

Um organograma € a representacdo grafica simplificada da estrutura organizacional de
uma instituicAo onde se especificam os 6rgdos sociais, 0s niveis hierarquicos e as

principais relacdes 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 o0s seus chefes/diretores de
departamento promovem a gestao dos colaboradores que compdem as suas equipas. Na
figura 5 exponho a estrutura desta unidade hoteleira e que, por questdes do Regulamento
Geral da Protecédo de Dados (RGPD) o nome dos diretores e dos chefes de departamento
estdo identificados apenas pelas iniciais, e nas restantes categorias profissionais sdo

mencionados apenas os cargos/fungdes desempenhados.

Figura 4 — Estrutura organizacional do Four Points by Sheraton de Sesimbra
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Fonte: Elaboracéo propria com base no levantamento da informacgéo que obtive durante o estagio
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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 disp8e de 207 quartos na sua totalidade, contudo apenas estao

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

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 imedia¢c6es do hotel.

Figura 5 — Mapa do hotel
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Fonte: Fornecido pelo Hotel

24



Analise SWOT

De acordo com Benzaghta et al. (2020) a analise SWOT consiste nhuma ferramenta

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

estratégico. Para os autores, através deste modelo é possivel fazer uma andlise do

ambiente interno (aquilo que é intrinseco & 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 regulagéo, etc.) de uma empresa.

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

SWOT (Figura 6) recorri ao meu conhecimento académico e a experiéncia ao longo do

meu estagio.

Figura 6 — Analise SWOT
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Fonte: Elaboracédo prépria com base na informacéo recolhida ao longo do estagio
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a) Pontos Fortes

No que respeita aos pontos fortes a localizag&o relaciona-se com o facto do hotel se situar
a 1Km da Praia do Ouro, oferecendo o parqueamento a todos os hospedes na época de

verao.

Outro ponto positivo € o seu servigo de shuttle que permite que os hdspedes deixem o
carro no hotel e usufruir deste servico gratuito nas suas deslocacdes 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 hdspedes sdo membros do programa
Marriott Bonvoy, um programa de fidelizacdo da cadeia Marriott ganho com a experiéncia

das estadias anteriores que o hospede foi efetuando no grupo.

As parcerias estabelecidas com empresas locais sdo uma valorizagéo, salientando-se o
Aguarama, um operador turistico com sede no hotel e que promove diversas iniciativas
para os hdéspedes poderem ter um maior conhecimento sobre a Serra da Arrabida e
Sesimbra. Outro parceiro importante é a Santogal de Setubal, que fornece a viatura para a
realizacdo do servigo de shulttle.

A qualidade das instalacdes, onde se salienta a importancia dada ao colch&o dos quartos
ser agradavel, bem como o lobby que permite aos h6spedes se reunirem e se acomodarem

nos diversos sofas existentes.

Sobre a capacidade dos servigos salienta-se a existéncia de uma equipa dedicada em
manter sempre o hotel limpo e focadas no atendimento ao cliente que podem influenciar

positivamente o grau de satisfacdo dos hospedes.
b) Pontos Fracos

Ainda, sobre a localizagéo, apesar de situar-se a 1km da praia, o hotel encontra-se no topo
da vila, obrigando a uma grande subida caso o héspede pretenda regressar a pé da praia

ou do centro da vila.

Uma forma que pode provocar insatisfacéo no cliente é o acesso dos camifes para a Doca
Pesca se realizar na estrada de passagem a frente do hotel, provocando um aumento de

ruido nos quartos que se encontram para ai virados.
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E quando a lotacdo do hotel é elevada torna-se dificil para que os hdspedes e funcionarios

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

Os recursos humanos na prestacdo de servicos sdo, por vezes, limitados, sendo que a
equipa de manutenc¢ao ndo se encontra disponivel ao domingo; o housekeeping ndo possui
funcionamento de areas as segundas e tergas-feiras na época baixa; periodicamente no
restaurante no periodo das 15H30 as 00H s6 esta uma pessoa, dificultando o atendimento
aos clientes no restaurante, no bar e nos pedidos de room service; e na rececdo apenas
esta uma pessoa ha parte da manha. Estas limitac6es podem, por vezes afetar a prestacao

de um servico eficiente ao cliente.

Outro fator a considerar sera, em certos momentos, a ndo coeréncia e coesao nas
solicitagcbes de servico efetuadas aos departamentos, podendo afetar a prestacdo do

servico ao cliente.

As obras do SPA, da piscina interior e das salas de reunibes ainda decorrem, pelo que,
estas instalagdes ndo fazem parte da oferta. O que também limita a oferta de servigos na
época baixa, que acresce a falta de disponibilizacdo do transporte para o centro da vila e

para as praias do servico de shuttle, que sé ocorrem na época alta.
c) Oportunidades

A Cémara 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 Magas Camoesas, a feira Zimbramel, concertos e espetéaculos e

provas desportivas.

Para combater o efeito da sazonalidade e a menor atividade na época baixa, os hotéis
abrem portas a novos negdcios, como: reservas de grupo; realizacao de conferéncias,

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

O patriménio natural € um atrativo da regido onde se incluem as praias e a Serra da
Arrdbida. Além disso, ha um roteiro gastronémico com base no peixe e em alguns doces
regionais. Também o patrimonio cultural € valorizado pelos monumentos existentes,
nomeadamente a Fortaleza de Santiago, o Castelo de Sesimbra, a Capela do Espirito
Santo dos Mareantes, 0 Santuario do Cabo Espichel e a arte de rua que se encontra pelas

diversas ruas do concelho.
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O Programa Integrado de Valorizacdo da Frente Maritima de Sesimbra que abrange a

requalificacdo de diversos edificios, bem como das vias publicas e dos seus acessos.

O clima e ambiente de seguranca faz com que haja viajantes a quererem vir para 0 N0SSO
pais, nomeadamente, os que tém interesse em visitar este concelho situado a cerca de
30Kms de Lisboa.

O conflito politico 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 pais seguro e o0s viajantes

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

Foco na sustentabilidade, por meio de uma gestéo que contribua para um desenvolvimento
sustentavel, de modo a pbér em pratica técnicas hoteleiras mais ecolégicas e menos

prejudiciais ao meio ambiente.

O recurso as novas tecnologias manifesta-se como uma oportunidade no mercado
hoteleiro, dado que através de aplicagbes moveis o hdspede poderia ter acesso as
informagdes gerais do hotel no seu telemdével, bem como ter acesso a chave do seu quarto

e algumas indica¢fes de sitios de interesse a visitar na zona.

Além disso, a utilizagéo de criptomoedas como a bitcoin no mercado hoteleiro, podera 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 hospedes

internacionais, embora ainda ndo seja aceite como meio de pagamento.
d) Ameacas

A concorréncia existente pode traduzir-se numa ameaca, dado que na sua maioria se
encontram localizados em zonas mais centrais, 0 que pode contribuir para uma menor
procura do Four Points. Igualmente, novos negdcios hoteleiros no concelho de Sesimbra,

podem constituir uma ameaca, se trabalharem com pre¢os mais competitivos.

Sendo um hotel com ocupacédo sazonal, a época baixa tem menos ocupacao o0 que, nao

possibilita efetuar uma aposta continua nos recursos humanos.

A considerar que podem existir situagfes externas ao negocio que podem afetar no
negocio, entre outras, tais como: o terrorismo; a alteracéo as politicas de circulacdo de

pessoas e situagdes provocadas pelas alteragdes climaticas acentuadas.
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A instabilidade econdmica possui repercussdes imediatas nos precos aplicados nos
produtos hoteleiros, dado que o aumento do custo das matérias-primas implica um
aumento dos precos nos produtos hoteleiros, podendo contribuir para muitas pessoas

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

O trabalho temporario utilizado na época alta pode-se manifestar como uma ameaca, ao
n&o permitir um servigo ao cliente valorizado, face ao seu conhecimento insuficiente sobre
a cultura da empresa. Isto contribui para que a reputacdo na Booking, que é a OTA,
plataforma através da qual o hotel obtém mais reservas acabe por descer na época alta,

prejudicando a sua reputacéo.
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5. Descricao do estéagio

O estagio curricular para obtencdo do grau de mestre em Gestdo e Dire¢cdo Hoteleira
decorreu no hotel Four Points by Sheraton de Sesimbra, com inicio 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
funcbes como condutor, bagageiro e rececionista. Como complemento realizei,
ocasionalmente, alguns servicos de quarto a pedido do restaurante, auxiliei os hospedes

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

5.1 O atendimento aos hospedes narececéo

Uma das principais fungdes realizadas foi o atendimento aos hospedes na recegdo. Ao
longo do estagio 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 hdspedes.

Abranja et al. (2019) mencionam, também, que o processo de acolhimento tem inicio e fim
na rececao, aferindo que “além de toda a variedade de fungdes internas inerentes a
profissdo, o rececionista precisa de ter um forte sentido comercial para promover e vender
bem o alojamento e outros servicos da empresa”. (Abranja et al., 2019, p.100). Posto isto,
este é o local onde se reinem todas as agfes realizadas pelo hospede no interior de um
hotel. De facto, durante o estagio apercebi-me desta centralidade do papel da rece¢&o quer
no acolhimento e despedida do héspede, como no que respeita as suas necessidades,

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

No caso do hotel Four Points by Sheraton o sentido comercial era de facto importante, ao
passar pelo rececionista a promocao do restaurante do hotel, a fidelizacdo dos clientes, e

a venda de alguns produtos que se encontravam expostos na pantry?.

Assim, aquando da chegada de um hospede cumprimentava-o, questionava como havia
corrido a viagem e pergunta pelos dados relativos a reserva. Por conseguinte, procedia ao

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

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

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

2 Pequeno armario junto a rececao onde tinhamos vinhos, refrigerantes, sumos, aguas e alguns
shacks para venda.
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alguma coisa do minibar ou se existia algum consumo que o mesmo ainda nao tivesse

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

No decorrer dos turnos, por diversas vezes tinhamos hospedes interessados em adquirir
produtos da pantry e como a mesma se localizava junto da rececédo procedia a venda dos

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

Além disso, era igualmente, recorrente a existéncia de chamadas por parte dos héspedes
para a resolucdo de alguma ocorréncia, pelo que consultava 0 Anexo 17 e dirigia-me até

ao quarto do héspede, de modo a resolver a questao.

Por vezes, quando os hoOspedes esqueciam as chaves nos quartos, na recegao

procediamos a realizacdo de uma nova, segundo 0s passos enumerados no Anexo 18.

Em suma, o estagio permitiu-me compreender a importancia crucial da rececdo no
funcionamento de uma unidade hoteleira, desde o acolhimento e despedida dos hdspedes
até a resolugédo das suas necessidades durante a estadia. Esta experiéncia reforgcou a
relevancia do papel do rececionista ndo sé na gestdo operacional, mas também na

promocao dos servigos do hotel e na criacdo de uma experiéncia positiva para o cliente.

Adequacao do perfil do estagiario as funcées efetuadas

Durante o estagio desempenhei uma ampla variedade de fun¢des no Hotel que incluiu:
manter a &rea de entrada livre, oferecer assisténcia aos hospedes com bagagem, substituir
pilhas nas portas dos quartos e areas comuns, arquivar registos de check-ins e check-outs,

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

Ainda, fui responsavel pelo controlo do saldo de pontos dos héspedes, bem como pela
verificagcdo dos fechos diarios da recec¢éo e do restaurante. lgualmente, forneci informacgées
detalhadas sobre os quartos e realizacéo de reservas, check-ins e check-outs conforme

necessario.

Similarmente, fez parte das minhas tarefas gerir reservas sem garantia e walk-ins?, lidar
com questdes de faturacdo e formas de pagamento, bem como garantir uma comunicacao

eficiente entre turnos. Sobre a area 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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aparéncia pessoal e cumprimentava os clientes no lobby, antecipando as suas

necessidades sempre que possivel.

Sobre as questdes pendentes de reservas resolvia-as dando uma boa imagem do hotel,
consultava e atualizava o logbook?, 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 cobranca e registo do minibar, prestei servico de

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

5.2 O acolhimento

Abranja et al. (2019) salientam ser fundamental o foco no cliente, dado que esta deve ser
a primeira preocupacao de toda e qualquer unidade hoteleira, efetuando o servico em
beneficio deste e promovendo na totalidade a satisfacdo das necessidades dos hospedes.
Assim, reveste-se de especial importancia que a unidade hoteleira procure identificar o
perfil, as necessidades e as expetativas dos seus hdspedes, de modo a conseguir
responder mais rapida, eficaz e amavelmente a todos os pedidos dos seus hdspedes. Tal

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

(...) fomentar uma visao que preserve o héspede; gestado orientada para o héspede;
valorizar os colaboradores; formar e supervisionar em prol das politicas desejadas;

construir um canal de comunicacéo 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 preocupacao de toda e
gualquer unidade hoteleira, efetuando o servico em beneficio deste e promovendo na
totalidade a satisfacdo das necessidades dos hospedes. Assim, reveste-se de especial
importancia que a unidade hoteleira procure identificar o perfil, as necessidades e as
expetativas dos seus héspedes, de modo a conseguir responder mais rapida, eficaz e

amavelmente a todos os pedidos dos seus hdspedes.

Desta forma, ao longo do estagio procurei realizar sempre uma apresentacao global do

hotel em concordancia com as necessidades dos hospedes, tendo a preocupacédo de

4 O logbook é um documento onde sdo registadas varias informacdes relevantes sobre o
funcionamento da rececao e as interagdes com os hospedes. Este livro € uma ferramenta essencial
para manter um registo organizado e detalhado das atividades diarias da rececéao.
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identificar o perfil do consumidor e moldando o meu discurso as necessidades
demonstradas pelos hdspedes. Além disso, tive sempre em mente a personaliza¢do do

servico, de modo que demonstrasse a cada héspede que ele era especial.

5.3 Formacéao

Abranja et. al (2019) consideram que a valorizacéo dos colaboradores é fundamental para
0 sucesso de uma unidade hoteleira, dado que a qualidade do servi¢co prestado se encontra
diretamente relacionada com o grau de satisfacdo do proprio funcionario, bem como com
0 seu grau de felicidade que demonstra ao prestar o servico. Deste modo, nesta sec¢éo do
meu relatorio de estagio realgco o plano de formacgéo regular que o hotel tem para os
colaboradores, com bastantes formagfes e com o0 objetivo de incutir um impacto
construtivo no comportamento dos seus quadros; como também algumas que fui efetuado

a titulo pessoal, de modo a enriquecer a minha experiéncia ao longo do estagio.

Neste sentido, aproveitei a oportunidade e efetuei o plano de formacéo da Marriott cujas
acdes poderiam ser acedidas e realizadas no website® para esse fim, disponibilizado pela
empresa. Além disso, regularmente via e-mail surgiam incentivos para se realizarem outras

formacdes pela ADHP e pelo Turismo de Portugal.

No més de outubro realizei cerca de 38 horas de formacdo onde aprendi a trabalhar com
as plataformas Opera PMS e GXP, programas que permitiram desempenhar de um modo
mais eficiente o meu trabalho na rece¢do, bem como compreender melhor acerca do
programa de fidelizagdo e de lealdade da marca. Ainda, neste més realizei outras
formacdes, quer no ambito da prevengédo do trafico 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 situacdes de perigo que pudessem existir.

Enquadrada no plano de seguranca do Hotel realizei, em novembro, a formacdo de

prevencgédo de incéndios que me permitiu saber como agir nestas situagoes.

Seguiram-se meses de trabalho intenso e em fevereiro voltei a sentir necessidade de
reforcar a minha formacao, e por sugestao da minha coordenacao de estagio, a chefe de
rececdo foram-me indicadas formacdes na Academia Digital do Turismo de Portugal, uma
plataforma que disponibiliza varias agbes direcionadas para a hotelaria e possiveis de

realizar em e-learning gratuitamente.

5 https://mgs.marriott.com/
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Pelo que, ao longo dos meses de marco e abril dediquei-me, igualmente, as formacdes na
Academia Digital do Turismo de Portugal realizando as seguintes: Atendimento e
Protocolo; Going Digital; Prova de vinhos; Resiliéncia organizacional; Racios financeiros;
Ferramentas de gestéo inteligentes; Marketing interativo; Captar e reter talento; Canal
direto digital; Felicidade no trabalho; Gestdo construtiva de desacordos; Turismo
sustentavel 2023; A importancia das soft skills em contexto laboral; Comunica¢do no
LinkedIn; Gestdo emocional; Produtividade pessoal; business model canvas; Marketing
estratégico para empreendedores no turismo; Google Analytics; Direito laboral; Gestao de
redes sociais; Revenue Management; CRM - Customer Relationship Management; As
bases de marketing digital; Lideranca; e HACCP.

E até ao final do estagio, ainda completei as formacdes: Revenue Management; Redes
sociais, publicidade e Marketing de influéncia; Housekeeping; Tecnologia de andlise de
dados; Parcerias Estratégicas; Career Coaching; Inovagdo e criatividade no turismo;
Implementar uma cultura Costumer Centric; Ferramentas de automacéo; Disruptive
Selling; Parcerias estratégicas; Crowdfunding de recompensa; Mercado de trabalho; e

Bebidas de cafetaria.

5.4 Canal de comunicacéo interna

Ainda, segundo Abranja et. al. (2019), numa empresa a comunicagao interna € fundamental
no que respeita ao seu sucesso. Deste modo, é imprescindivel que qualquer empresa
possua um meio através do qual seja possivel através de um modo funcional comunicar
com os seus funcionarios com regularidade, de modo a promover a transmissao de toda a

informac&o relacionada com os clientes.

Na érea da hotelaria, esta comunicagdo assume um papel de ainda maior importancia,
dado que é um servico de pessoas para pessoas e que € necessaria com regularidade um
enorme conjunto de dados, de modo a poder melhorar a experiéncia do hospede (Abranja
et. al., 2019).

No caso do Four Points by Sheraton de Sesimbra, o WhatsApp é o canal interno de
comunicagdo mais utilizado para transmitir regularmente toda a informacéo relacionada
com os clientes. Assim, esta é transmitida através de um grupo composto pela chefe de
rececdo, o subchefe de rececao e os rececionistas. Este grupo € utilizado para transmitir a

informacé&o essencial relativa ao desempenho das func¢des dos colaboradores, bem como
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sobre acontecimentos importantes, o resultado mensal e satisfacdo geral e a importancia

de cada um dos produtos/servicos.

Deste modo, este grupo serve também como uma ferramenta de gestdo transparente,
através da qual os colaboradores podem analisar toda a informacéo interna que seja
relevante, de modo a tomarem uma maior consciéncia das metas do hotel, como também
da evolucdo obtida e quais foram as principais barreiras que impossibilitaram que a unidade

hoteleira atingisse 0s seus objetivos (Abranja et. al., 2019).

5.5 Ainteracéo do front office com os outros departamentos do hotel

O front office &, para Abranja et. al (2019), um departamento onde se registam todos os
movimentos dos héspedes, ou seja, aquele que mais inter-relaciona-se com os restantes

espacos para receber e enviar informagdes de controlo interno.
Segundo o autor (p. 107):

O front office funciona como elo de todos os departamentos, gerando e fomentando
as boas condi¢des funcionais e relacionais da unidade hoteleira. E importante reter
gue o front office é o rosto e a voz e todos os outros departamentos, intermediando

a comunicagao diretamente com o mercado (...).

De facto, ao longo do estagio, regularmente, tive de interagir com os diversos
departamentos do hotel, ao ser na rece¢do, que séo recebidas todas as chamadas para o
hotel, e posteriormente, caso necessario, sao reencaminhadas para os departamentos em

causa.

No que respeita ao departamento de vendas, as reservas de grupos, ou 0S contactos
corporate tém, na maioria das vezes, como primeiro contacto a rececdo, sendo depois
encaminhadas para a responsavel do departamento. Contactos esses que voltam a

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

Na relacdo com o departamento de Food and Beverage (F&B) a comunicacao diéria, passa
por indicar quantos hospedes ha para o pequeno-almogo, quais 0s que irdo jantar e na
informac&o sobre a requisicdo 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: Captacéo prdpria de imagem

No que concerne ao departamento da manutencgéo, este é sempre contactado por parte do
front office aguando do surgimento de alguma anomalia has zonas comuns e nos quartos.
Os problemas mais comuns que ocorrem nesta situagéo sao: anomalias no aquecimento,
nos televisores e situacdes relativas a canalizagdo. Na auséncia da equipa de manutencao,
ndés os colaboradores do front office tinhamos autonomia para auxiliar os héspedes 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 informagdes sao transmitidas pelo

night auditor.

Por ultimo, sobre a interacdo entre o front office e o housekeeping esta ocorreu com
regularidade, dado que nas nossas fun¢des tinhamos de comunicar todos os status de
limpeza dos quartos, bem como das zonas sociais. Outra das tarefas era a comunicagao
dos quartos fora de servico. Também, tinha especial atencdo a comunicacdo dos
consumos de minibar por quarto e os pedidos especiais que os hdospedes efetuavam em
relacdo a extras, nomeadamente, nos artigos de higiene pessoal e nos téxteis

suplementares.
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Sobre o departamento de recursos humanos, este € gerido pelos chefes de cada
departamento, juntamente com o diretor-geral do hotel, sendo um apoio, quando

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

De modo a dar énfase ao artigo de Bitner (1992), recorri a uma observacao simples, na
gual destaquei alguns aspetos relacionados com o servicescape do hotel. De acordo com
Webb et al. (1966) este tipo de observacao é discreto e ndo tem nenhum influéncia sobre
a situagdo que esta a ser observada. Assim, irei limitar-me a ter em conta a definicao de
Bitner (1992) acerca do servicescape e descrever assim 0 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 intervencdo direta nos fenOmenos em analise. A metodologia
observacional foi combinada com as técnicas qualitativas, proporcionando uma Vvisao
abrangente e detalhada dos dados (Bryman, 2012). Desta forma recorreu-se a comentarios
avaliativos dos héspedes e um questionario 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 propde.

s

O modelo SERVPERF é uma adaptagdo do modelo SERVQUAL, desenvolvido por
Parasuraman et. al. (1985) a principal diferenca entre os dois modelos € que 0 SERVQUAL
se foca nas expectativas dos clientes e a percecdo da qualidade do servi¢o, enquanto o
SERVPERF avalia apenas a percec¢do da qualidade do servigo, independentemente das

expectativas.

Neste contexto, os comentarios foram recolhidos através da Booking.com e através de
comentarios realizados na propria pagina do hotel. Com a andlise destes comentarios, é

possivel identificar pontos fortes e areas de melhoria no ambiente fisico e social do hotel.

Por outro lado, o questionario aplicado aos colaboradores baseia-se no modelo
SERVPERF e destina-se a avaliar a perce¢éo dos funcionarios sobre diversos aspetos do
servicescape. Este questionéario foi concebido através do Google Forms e conforme a
escala de Likert®. Através do qual, por meio de um questionario anénimo, os colaboradores
puderam expressar o seu grau de concordancia, relativamente as questdes presentes na
Tabela 3.

6 A escala de Likert € um método de avaliacdo que permite aos respondentes expressar o grau de
concordancia ou discordancia em relacdo a uma afirmacao, geralmente numa escala de cinco a sete
pontos, variando de “Discordo Totalmente” a “Concordo Totalmente”.
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Tabela 3 - Questionario conforme o modelo SERVPERF

Tangibilidade
Como avalia a qualidade das instalacdes e equipamentos disponiveis para os funcionarios do hotel?
Os recursos e materiais fornecidos pelo hotel facilitam a prestacao de um servico de alta qualidade?
Acha que as condicoes fisicas do ambiente de trabalho afetam sua capacidade de fornecer um servico de qualidade aos héspedes?
Considera importante a aparéncia dos funcionarios?

Fiabilidade
Sente-se confiante na capacidade da equipa para cumprir as expectativas dos hospedes?
Com que frequéncia percebe falhas nos processos ou procedimentos do hotel que afetam a qualidade do servico?

Acredita que as politicas e padrées de servico estabelecidos pelo hotel sdo consistentemente seguidos pela equipa?

Considera que a consisténcia na qualidade e manutencao do ambiente fisico do hotel influencia a confianca dos hospedes na sua marca?
Capacidade de resposta
Acha que a equipe esta pronta para lidar com as necessidades imediatas dos hospedes?
Como avaliaria a rapidez com que as solicitagdes dos hospedes sao atendidas pela equipa?
Sente-se capacitado para responder eficientemente as solicitagoes dos hospedes?
Considera que os funcionarios comunicam aos hospedes o momento exato em que o servico sera prestado?
Empatia
Acredita que os funcionarios do hotel demonstram genuino interesse em entender as necessidades dos hospedes?
Como percebe o nivel de cortesia e atencdo da equipe para com os hospedes?
Sente-se motivado a proporcionar uma experiéncia positiva aos hospedes?
Os interesses dos hospedes sdo uma prioridade na prestacao do servigo?
Garantia
Sente-se seguro e protegido enquanto trabalha nas instalagoes do hotel?
Como avalia as medidas de seguranca implementadas pelo hotel para proteger os funcionarios?
Sente-se preparado para lidar com situacdes de emergéncia conforme necessario?
Considera o papel dos programas de treinamento e capacitacao dos funcionarios importante na garantia da qualidade do servico do hotel?

Fonte: Elaboracéo propria, adaptando do modelo SERVPERF (Parasuraman et al.,1985)

Relativamente ao cliente externo (héspedes) visei ter por base o feedback que estes davam
através de comentarios e classificagdes nas diversas Online Travel Agencies (OTAs)’, bem

como no website do hotel.

Tendo em conta os 1555 feedbacks avaliativos existentes entre setembro de 2023 e
fevereiro de 2024, foi possivel constatar que a OTA que relune mais avaliacbes € a
Booking.com com 691 feedbacks e que esta se encontra no mesmo patamar que 0S
comentarios no préprio 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 analise os comentarios efetuados pelos héspedes na
Booking.com e no proprio 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 “Agéncia de Viagens Online” em portugués. Essas
plataformas digitais permitem que os utilizadores reservem diversos servicos de viagem, como
hotéis, voos e aluguer de carros, oferecendo conveniéncia e uma ampla gama de opcdes.
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Isto deve-se ao facto de as OTAs possuirem uma maior audiéncia do que o préprio site do

hotel.

Por conseguinte, as OTAs muitas vezes incentivam os clientes a deixarem comentarios
apoés a estadia, oferecendo descontos ou pontos de fidelidade como recompensa, o que

se poderd traduzir num maior nimero de avaliagdes.

A comparacéo realizada entre os resultados apurados sobre as percecfes dos hospedes
e os dos colaboradores permitiu uma andlise mais completa do servicescape do hotel.

A metodologia adotada neste relatorio que englobou a analise dos comentarios dos
héspedes e os resultados de um questionario aos colaboradores, com base no modelo
SERVPERF, pretendia dar uma visdo abrangente e detalhada do ambiente fisico e social
do hotel e das suas implicagbes na satisfacdo dos clientes e no desempenho dos
colaboradores.

41



42



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

O hotel Four Points by Sheraton Sesimbra foi fundamental para a realizacdo deste estudo,
na medida em que serviu de ferramenta base para a avaliacdo do servicescape do hotel,
tendo como base o trabalho desenvolvido por Bitner (1992), dado que irei basear-me na
definicdo 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 (funcionérios e respetivas chefias) avaliam o servicescape existente e baseio
a minha andlise do cliente externo nos comentarios que estes efetuaram no final da sua
estadia, quer no site da Marriott, quer na Booking.com, dado que sdo estes dois websites
agueles com um maior feedback e que melhor irdo 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 revisdo de literatura sobre o servicescape, principalmente a tese
defendida por Bitner (1992) (no capitulo 2) e a analise realizada sobre o Four Points by
Sheraton de Sesimbra (no capitulo 4). Proponho-me efetuar um enquadramento do hotel
segundo a tese de Bitner, através de uma observacgao participante na qual contextualizarei

o0 servicescape do hotel.

Relativamente a iluminacdo do hotel é de salientar que esta € discreta, mas com uma
intensidade acolhedora, sendo que em algumas areas o hotel utiliza iluminacdo por

sensores, de modo a ser ecolégico.

Sobre a temperatura € de mencionar que no lobby, na rececdo e no piso de acesso as
restantes comodidades do hotel esta tende a ser agradavel, no entanto, os corredores de

acesso aos quartos sao exteriores.

Nos pisos de acesso as comodidades do hotel existe como som de fundo a playlist da
marca, no entanto, nos corredores de acesso aos quartos, ndo existe nenhum som
ambiente, somente o ruido da rua, que em determinados quartos, devido a proximidade da
estrada torna-se incomodativo para alguns hospedes, tal como o mencionam em diversos
comentarios realizado quer na Booking.com, como também no website da Marriott, dado
gue o hotel se localiza numa de zona de passagem para veiculos 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 caracteristico da marca e encontra-se nos espacos
do hotel, nomeadamente, no lobby. No que concerne ao mobiliario este € na sua maioria
em madeira ou em tons amadeirados, e com elementos relacionados com a navegacao e

orientacao.

No gue concerne ao mobiliario este € na sua maioria em madeiro ou em tons amadeirados,

e com elementos relacionados com a navegagéao e orientagao.

Figura 8 — Decoragéo do hotel

Fonte: Captacao propria de imagem

Figura 9 — Decoragéo quartos

Fonte: Captacdo propria de imagem
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Figura 10 - Decoracao de dois quartos

Fonte: Captacéo prdpria de imagem

Figura 11 - Piscina do hotel

Fonte: Captacéo prépria de imagem

Quanto a sinalética, esta é clara, no entanto, nem sempre € eficaz, dado que por vezes os
héspedes que ficam no bloco C e no bloco D tém dificuldade em perceber como se podem
deslocar até aos quartos. Mesmo por vezes quando estacionam na garagem do hotel tém
dificuldade em entender onde se situa o elevador do mesmo, ou até mesmo no momento
gquando 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 logétipo esta presente na
entrada do hotel, como confirma a Figura 12. Além disso, a rececdo segue o standard
padrdo 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: Captacao prépria de imagem

Figura 13 - Recec¢éo

Fonte: Captacao propria de imagem
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Figura 14 - Standard rececao Four Points

Los Angeles Westside, USA

| TR SRR &

MGS Keyword: FP - Guest Experience Boston Newton, USA Nagoya Chubu International Airport, Japan

Fonte: PowerPoint disponibilizado no MGS

Tendo por base esta descricdo do servicescape segundo o modelo de Bitner (1992),
reveste-se de especial importancia perceber qual o valor atribuido; a qualidade do servico,
bem como a satisfacéo e lealdade dos hospedes.

Assim, o modelo SERVPERF constitui uma ferramenta valiosa para as organizagfes de
servicos que procuram avaliar diretamente e melhorar o seu desempenho real. Este
modelo tendo como foco o desempenho e ndo as expetativas refletem-se numa medida

mais imediata e acionavel da satisfacéo do cliente.

Como opcao de aplicar este modelo ao cliente interno (funcionarios e respetivas chefias) o
objetivo era obter a sua percec¢ao sobre a importancia do servicescape para esta unidade
hoteleira. Pelo que aplicamos o questionario da Tabela 3, e cujos resultados apresentamos

a seguir.

7.2 Andlise do modelo SERVPERF na 6tica do cliente interno

Neste ponto sdo 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 fisicos e materiais de um servico, que incluem as
instalagcBes, equipamentos e a aparéncia dos funcionarios, os quais influenciam a percecao

do cliente sobre a qualidade do servico prestado.

Atraveés da Figura 15 podemos constatar que a grande maioria dos participantes considera
que a aparéncia dos funcionarios é um elemento crucial na tangibilidade do servico,
considerando que 69% dos colaboradores que responderam ao inquérito mencionam que
concordam totalmente que a aparéncia dos funcionarios é importante, 23% concordam e
apenas 8% nao encontram nenhuma ligacdo entre a aparéncia dos funcionarios e a

tangibilidade do servico.

Figura 15 — Gréfico de Likert pardmetro Tangibilidade

Considera importante a aparéncia dos funcionarios?
Acha que as condigodes fisicas do ambiente de trabalho afetam sua
capacidade de fornecer um servico de qualidade aos hospedes?
Os recursos e materiais fornecidos pelo hotel facilitam a prestacao de um

servigo de alta qualidade?

Como avalia a qualidade das instalacdes e equipamentos disponiveis
para os funcionarios do hotel?

m Discordo Totalmente  m Discordo Sem Opiniao Concordo  ®m Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo Propria com base no Google Forms, onde obtive a resposta dos funcionarios de
um modo anénimo

Por conseguinte, é possivel referir a existéncia de uma percecéao forte (69% de aprovacéao)
acerca do facto do ambiente fisico influenciar significativamente a capacidade de prestar

um bom servigo, embora haja uma por¢cdo menor de discordancia (23% de discordancia).

Quanto aos recursos e materiais fornecidos pelo hotel existe uma divisdo de opinides
acerca do facto de estes serem adequados para a prestacdo de um servico de alta
qualidade, no entanto, esta divisdo tende a ser positiva com 53% dos participantes aferindo
que os recursos e materiais fornecidos pelo hotel facilitam prestar um servico de alta
qualidade e com 38% dos participantes assumindo uma posi¢cao neutra, ndo possuindo

estes quaisquer tipos de opinido.

Consecutivamente, 85% dos inquiridos possuem uma opinido positiva sobre as instalacdes
e equipamentos que o hotel disponibiliza aos funcionarios, sugerindo assim um elevado

nivel de satisfacdo com este aspeto tangivel.
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Pelo que, segundo a andlise destes dados os aspetos tangiveis do servico, como a
aparéncia dos funcionarios e as condi¢cdes fisicas do ambiente de trabalho, sé&o
amplamente reconhecidos como importantes para a qualidade do servico. Embora existam
algumas areas de incerteza, particularmente em relacdo aos recursos e materiais
fornecidos, o geral é positivo, especialmente no que toca as instalacdes e equipamentos

disponiveis.

Fiabilidade

A fiabilidade relaciona-se com a capacidade de executar o servico prometido de forma
fihvel e precisa. Isto consiste na capacidade de um servico ser entregue de forma
consistente e precisa, conforme prometido e € uma dimensédo crucial que avalia se o
servico é prestado corretamente na primeira vez e se mantém a qualidade ao longo do
tempo, porquea fiabilidade mede a confian¢a que os clientes podem ter de que o servigo

sera executado conforme as expectativas e sem falhas.

A analise da fiabilidade do servicescape (Figura 16) revela que, embora a maioria dos
colaboradores, cerca de 75%, tenha confianca na capacidade da equipa de responder as
expetativas dos clientes, uma percentagem significativa (35%) demonstra uma menor
confianga nesta area. Este resultado destaca a importancia de compreender como o
servico é desempenhado sem falhas, refletindo diretamente na eficiéncia e eficacia das

operag0des e servicos oferecidos aos clientes.

Figura 16 - Grafico de Likert parametro Fiabilidade

Considera que a consisténcia na qualidade e manutengao do ambiente
g g 3 = 4 0
fisico do hotelinfluencia a confianca dos héspedes na sua marca?

Acredita que as politicas e padroes de servigo estabelecidos pelo hotel
sdo consistentemente seguidos pela equipa?

Com que frequéncia percebe falhas nos processos ou procedimentos do WE

hotel que afetam a qualidade do servico?

Sente-se confiante na capacidade da equipa para cumprir as
i i oot ) 17%
expectativas dos hospedes?

m Discordo Sem opiniao Concordo W Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracao Propria com base no Google Forms, onde obtive a resposta dos funcionarios de
um modo andénimo

Os dados mostram, ainda, que mais de 62,5% dos inquiridos detetam falhas no servico

com frequéncia, enquanto 37,5% tém mais dificuldade em identifica-las.

49



No que diz respeito ao cumprimento das politicas e padrdes de servi¢co estabelecidos pelo
hotel, a confianca dos colaboradores € dividida, sendo que 50% concorda com o

cumprimento, enquanto os restantes 50% discordam ou ndo possuem opinido.

Porém, é relevante notar que 67% dos colaboradores concorda que a qualidade e
manutencdo do ambiente fisico do hotel influenciam a confian¢a dos héspedes na marca,
sublinhando a importancia de uma gestdo cuidadosa do servicescape para garantir uma

experiéncia positiva e consistente para os clientes.

Capacidade de resposta

A capacidade de resposta diz respeito a disposi¢céo e prontiddo da equipa de servigo para
auxiliar os clientes e proporcionar um servico rapido e eficaz. E, esta dimensdo mede a
rapidez com que os funcionarios respondem as solicitagbes dos clientes e a sua

capacidade de comunicar de forma clara e oportuna.

Segundo a figura 17, existe uma visdo mista entre os colaboradores do hotel, sendo que
46% demonstra confiancga relativamente solida na preparagéo da equipa para lidar com as
necessidades imediatas dos hospedes, enquanto 31% expressa ter, ainda, mais confianca.
Contudo, é importante destacar que uma propor¢do significativa (23%) manifesta algum
nivel de duvida ou falta de confianga na capacidade da equipa, e isso leva-nos a sugerir
que podera haver areas que necessitam de melhorias ou desenvolvimentos adicionais para

garantir uma resposta eficaz as necessidades dos hdspedes.

Figura 17 - Grafico de Likert pardmetro capacidade de resposta

Considera que os funcionarios comunicam aos

héspedes o momento exato em que o servigo sera...
Sente-se capacitado para responder eficientemente as
solicitagcoes dos hospedes? .
Como avaliaria a rapidez com que as solicitacdes dos
0,
hospedes sao atendidas pela equipa?
Acha que a equipe esta pronta para lidar com as ,
804 0,
necessidades imediatas dos hdspedes?
m Discordo Sem opiniao Concordo ® Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracao Propria com base no Google Forms, onde obtive a resposta dos funcionarios de
um modo andénimo

Estes resultados indicam que, de forma geral, os funcionarios consideram que as

solicitagcbes dos héspedes séo rapida e eficientemente atendidas pela equipa (85%),

50



constituindo um indicador positivo, uma vez que os hdspedes valorizam um servico rapido

e eficiente.

Embora uma pequena parte dos colaboradores ndo considere que exista uma
comunicacao clara sobre o0 momento exato em que 0 servigo sera prestado (23%), 77%
dos colaboradores afirma que comunica aos hospedes na maioria das vezes 0 momento

exato em que o servico sera realizado.

Sobre o observado torna-se pertinente a importancia de reforcar a preparacéo da equipa e
melhorar a comunicacdo interna para garantir que todas as solicitacdes dos hospedes
sejam prontamente atendidas, contribuindo para uma experiéncia positiva e satisfatoria

durante a estadia no hotel.

Empatia

Este parametro prende-se com o modo através do qual a capacidade do servigo consegue
demonstrar cuidado e atencéo individualizada aos clientes, isso inclui a disposi¢cdo da
empresa em entender as necessidades e preocupacdes dos clientes, proporcionando uma

experiéncia personalizada.

Cerca de 61% dos inquiridos acredita que os funcionarios do hotel demonstram um

interesse genuino no atendimento das necessidades dos hdspedes (Figura 18).

Figura 18 — Gréfico de Likert parametro empatia

Os interesses dos h6spedes sao uma prioridade na prestacao
do servico? 2
Sente-se motivado a proporcionar uma experiéncia positiva
e F P 8%
aos hdspedes?
Como percebe o nivel de cortesia e atengao da equipe para
0,
com os héspedes?
Acredita que os funcionarios do hotel demonstram genuino
8 9
interesse em entender as necessidades dos hospedes? m
m Discordo Sem opiniao Concordo  m Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracao Propria com base no Google Forms, onde obtive a resposta dos funcionarios de
um modo andénimo

Por outro lado, os restantes inquiridos (39%) nédo acreditam na existéncia de um interesse

genuino por parte dos funcionarios no atendimento as necessidades dos héspedes.



No que respeita ao nivel de cortesia e atencdo da equipa para com o hospede, é de
salientar que uma parte consideravel dos inquiridos (61%) considera que esta conforme os

padrbes da marca.

Relativamente a motivacao dos colaboradores para proporcionar uma experiéncia positiva
aos holspedes, destaca-se que a maioria (93%) afirma sentir-se bastante motivada para
alcancar este objetivo.

Os interesses dos hospedes sdo uma prioridade na prestacdo do servigo, e 0s inquiridos
tendem a concordar completamente (85%) uma percecdo fundamental para o sucesso de

uma unidade hoteleira.

Garantia

A garantia relaciona-se com a capacidade da empresa em transmitir confianga e seguranga
ao cliente esta dimensdo envolve aspetos como a competéncia, a cortesia dos

funcionarios, a seguranca 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 instalacdes do hotel, ou seja,
um bom indicador sobre a percecdo dos niveis de seguranca proporcionados pela

empresa.
Figura 19 — Gréfico de Likert pardmetro garantia

Considera o papel dos programas de treinamento e

capacitacao dos funcionarios importante na garantia...
Sente-se preparado para lidar com situacdes de y
" oy 898%
emergéncia conforme necessario?

Como avalia as medidas de seguranca implementadas
pelo hotel para proteger os funcionarios?
Sente-se seguro e protegido enquanto trabalha nas
instalagcoes do hotel?

M Discordo Totalmente m Discordo Sem opiniao Concordo ® Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracdo Propria com base no Google Forms, onde obtive a resposta dos funcionérios de
um modo anénimo

Por outro lado, a andlise revela que 20% dos colaboradores indica sentir um nivel
relativamente baixo de seguranca, 0 que sugere que ha espaco para melhorias nas

medidas de seguranca adotadas pelo hotel.

Quanto as medidas de seguranca 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 sdo consideradas adequadas,
embora haja algum espaco para melhorias. Com 15% a referir que certas areas podem ser

reforcadas para aumentar ainda mais a seguranca no local de trabalho.

Todavia, é importante notar que 15% afirmam que as medidas de seguranca ndo séo
consideradas adequadas, considerando-se uma preocupacdo subjacente com a eficacia
das medidas de seguranca existentes destacando a necessidade de revisdo e melhoria.

No que se refere as emergéncias 46% das pessoas inquiridas sugerem que se sentem
bastante ou completamente preparados para lidar com estas situacBes e 31%

demonstram um nivel moderado a alto de preparagao.

Por outro lado, é preocupante notar que 24% dos colaboradores relatam que se sentem

pouco preparados ou mesmo nada preparados para enfrentar emergéncias.

As implicagdes desses resultados sugerem que, embora a maioria dos funcionarios se sinta
preparada para lidar com emergéncias, ainda ha uma minoria que expressa preocupacoes.
Portanto, é essencial que o hotel reveja e reforce os seus protocolos de emergéncia,
forneca formacao continua e garanta que todos os funcionarios sejam devidamente

informados e treinados sobre como agir em crises.

O reconhecimento generalizado da importancia dos programas de formagéo na qualidade
do servicescape do hotel. Reveste-se de fundamental importancia o investimento nestes
programas, de modo a fornecer um servico excecional, garantindo a seguranca dos

héspedes e dos funcionérios, e mantendo uma reputac¢ao positiva no mercado.

No que concerne a garantia, através da andlise da informacgéo acima representado, € de
salientar que o hotel esta no caminho certo em termos de seguranca dos funciondrios, com

a maioria dos colaboradores satisfeitos com as medidas implementadas.

No entanto, € crucial que a unidade hoteleira considere as preocupacdes levantadas pelos
seus funcionarios. Isso pode envolver revisdes regulares das politicas de seguranca,
investimento em equipamentos de seguranca adicionais, formacdo continua dos

funciondrios e uma cultura organizacional que priorize a seguranca no local de trabalho.

Estes resultados refletem o reconhecimento generalizado da importancia dos programas
de formacgéo na qualidade do servicescape do hotel. Assim, reveste-se de fundamental

importancia o investimento nestes programas, de modo a fornecer um servigo excecional,
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garantindo a seguranca dos hospedes e dos funcionarios, e mantendo uma reputacao

positiva no mercado.

7.3 Andalise do modelo SERVPERF na 6tica do cliente externo

a) Booking.com

No que respeita aos comentarios da Booking.com € possivel observar na Tabela 4 os

aspetos que os hospedes destacam, quer positivamente, como negativamente em relagcao

ao Four Points by Sheraton de Sesimbra.

Tabela 4 - Andlise SERVPERF aos comentarios da Booking.com

TANGIBILIDADE
Pontos Positivos % Pontos Negativos %

Pequeno-almocgo 62,2% | Layout do hotel 17,8%

Quarto 45% | Localizagao 14,4%

Cama 18,3% | Casa de banho 13,9%

Localizagédo 12,8% | Falta de amenities 5%

Piscina 11,7% | Temperatura agua piscina 4,4%

Limpeza 8,9% | Falta de piscina interior 2,8%

Estacionamento 8,9% | WiFi 2,2%

Vistas 6,7% | Sofa-cama 1,7%

Decoragao 5,6% | Limpeza 1,1%

Instalacdes 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 %

Servigo de shuttle 9,4% | F&B 6,7%

Relagéo qualidade/preco 3,3% | Falta de atencéo as necessidades dos hdspedes 2,2%

Qualidade comida 1,7% | Servigco de shuttle 1,7%

Servico de mini-bar 1,7% | Play center 1,7%
Politica Late Check Out 1,1%
Limpeza 1,1%
Staff F&B 1,1%
Limpeza 1,1%
Relagéo qualidade/preco 1,1%
Atitude da direcdo do hotel 1,1%
Alteracao na oferta de servigos 0,6%
Tempo de espera do servico 0,6%
Demora no check-in 0,6%
Manutencéo 0,6%
Politica de pagamento da reserva 0,6%

(Continua)
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(Continuacao)

CAPACIDADE DE RESPOSTA
Pontos Positivos % Pontos Negativos %
Eruensig/r:e?s”os muito 5,6% | Falta de resposta as necessidades dos hdspedes 5,6%
;ruodn;rdao do staff para 0,6% | Falha de servico de limpeza 3,3%
Falta de staff 2,2%
Atitude da direcao do hotel 1,1%
O hotel ndo aceita a presenc¢a de animais de estimacao 0.6%
no restaurante '
Dificil comunicagéo 0,6%
Ma organizacao do staff 0,6%
Sobrelotacdo sala de refei¢cdes 0,6%
Reposicgao lenta 0,6%
Informagéo incorreta sobre os servigos 0,6%
Ocupagéo prolongada dos postos de carregamento de 06%
carros elétricos '
EMPATIA
Pontos Positivos % Pontos Negativos %
Simpatia Staff 23,3% | Falta de empatia e cuidado com o cliente 0,6%
Falta de empatia e atengdo as necessidades dos o
héspedes 0,6%
Atendimento impessoal 0,6%
Frieza dos funcionérios 0,6%
GARANTIA
Pontos Positivos % Pontos Negativos %
Atencéo do staff 4,4% | Falta de atencdo aos hospedes 5,6%
Acolhimento 2,2% | Falha no servigo de limpeza 3,3%
Esp_e cial atengao aos 0,6% | Pessoal ndo qualificado 1,1%
pedidos do hospede
Seguranca Total 0,6% | Informacgéo errada 0,6%

Sentimento geral de deterioragdo nos servicos, afetando

. . 0,6%
a confianca dos clientes
Inadequacéo e a falta de preparacdo dos produtos 06%
oferecidos '
Dificuldade na gesté@o das expetativas 0,6%
Falta de controlo das entradas na garagem 0,6%

Fonte: Elaboracédo prépria adaptado da Booking.com

7

Relativamente a tangibilidade, tendo em conta os resultados apresentados na Tabela 4, é
possivel constatar que os hospedes elogiam fortemente o pequeno-almoco (62,2%), sendo
este considerado um dos melhores servi¢os do hotel, caracterizando-se pela sua variedade

e qualidade.

Por conseguinte, os quartos em 45% dos comentarios sdo considerados confortaveis e
bem decorados, muitos oferecendo vistas deslumbrantes, enriquecendo a experiéncia
global. Sdo também elogiados os servigos 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 héspedes. Consecutivamente, a localizacdo
(14,4%) e as condicbes das casas de banho (13,9%), com muitos hdspedes a
considerarem-nas pequenas, o que pode afetar a perce¢do de conforto. Além disso, a falta
de amenities (5%) e a temperatura da 4gua na piscina (4,4%). A falta de Wi-Fi (2,2%) e a
limpeza do sofad-cama (1,7%) foram outros pontos negativos identificados.

No que toca a fiabilidade é de referir que o hotel possui uma base sélida com pontos fortes
significativos, especialmente em relacdo ao pequeno-almoco e ao atendimento ao cliente.
Destacando-se positivamente em varios aspetos, especialmente na relacdo
qualidade/preco (3,3% dos comentarios), da qualidade da comida (1,7%) e do servi¢o de

minibar (1,7%), na época em que este era gratuito.

Porém, os hospedes criticam aspetos como: a qualidade do servico de food and beverage
(F&B) (6,7%); a falta de atencéo as necessidades dos hospedes (2,2%); bem como o facto
de ter deixado de haver servico de shuttle na época baixa (1,7%); o play center ter estado

encerrado em determinados momentos, sem qualquer aviso prévio.

Além disso, a comunicagdo inconsistente na rece¢do, com informacgfes contraditrias
sobre check-in e check-out, gera confuséo e frustragéo (1,7%). Problemas de manutencéo,
como a nao resolucdo de questbes reportadas pelos hdspedes (2,2%), também foram

destacados, indicando uma necessidade de melhoria na resposta a solicitacdes.

Quanto a capacidade de resposta o0 hotel apresenta um forte desempenho na
prestabilidade do staff (5,6%). Contudo, é criticado o facto de existir falta de resposta as
necessidades dos hospedes (5,6%), seguido de uma falta de staff em 2,2% dos casos. A
falha no servigco de limpeza foi mencionada por 3,3%, e outros problemas incluiram ma

organizacao do staff e sobrelotacdo da sala de refei¢cdes (0,6%).

Relativamente, a empatia a equipa do hotel demonstrou uma boa dose de simpatia (23,3%)
e o acolhimento (2,2%) e a atencao especial aos pedidos dos hdspedes (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 existéncia de um atendimento impessoal, bem como a frieza dos
funcionarios. Além disso, a falta de atencdo as necessidades dos hospedes (0,6%) e a
lenta reposicdo de produtos (0,6%) foram mencionadas. Por exemplo, a entrada das

funcionarias de housekeeping sem bater a porta foi vista como uma invasao de privacidade.
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Os héspedes denotaram ainda a falta de personalizacdo no atendimento, tendo havido
alguns que sentiram ndao ter recebido as informacdes necessarias sobre as instalacoes e

servicos disponiveis, tendo tido um impacto negativo na sua experiéncia geral.

Relativamente a garantia o hotel revela tanto aspetos positivos quanto negativos, refletindo
assim a experiéncia dos clientes em relacéo a qualidade do atendimento e as instalacdes.
A atencgdo do staff foi reconhecida por 4,4% dos individuos como um aspeto positivo,

juntamente com a seguranca proporcionada no hotel (0,6%).

Por outro lado, varios aspetos negativos foram levantados: percecéo de falta de atencéo
aos hospedes (5,6%); falhas no servigco de limpeza (3,3%); a falta de qualificagdo do
pessoal (1,1%); outros referiram informacdo incorreta sobre os servi¢cos (0,6%); e uma
deterioracdo geral dos servicos, o que afetou a confianca dos clientes (0,6%). Posto isto,
a garantia de servicos requer melhorias significativas em areas como gestdo, comunicacdo

e manutencéo.
b) Marriott.com

No que respeita aos comentérios da Marriott.com verifica-se na Tabela 5 os aspetos que
os héspedes tém em consideragcdo, como importantes para a experiéncia obtida ao longo

da sua estada no Four Points by Sheraton Sesimbra.

Tabela 5 - Analise SERVPERF aos comentarios da Marriott

TANGIBILIDADE
Pontos Positivos % Pontos Negativos %

Quarto 33,8% | Layout do hotel 8,1%
Pequeno-almocgo 30,4% | Dimensao da casa de banho 4,7%
Limpeza 16,2% | Limpeza 4,7%
Conforto 11,5% | Manutencao 4,7%
Vistas 10,8% | Falta de piscina interior 2,0%
Restaurante 8,8% | Pequeno-almoco 2,0%
Cama 8,8% | Isolamento sonoro 2,0%
Piscina 4,7% | Auséncia de amenities 2,0%
Comida 4,7% | Qualidade comida 2,0%
Decoragao 4,7% | Fotos de promocgéo do hotel 1,4%
Instalacdes 4,1% | Toalhas 1,4%
Estacionamento 3,4% | Temperatura agua piscina 1,4%
Design 2% | Falta de SPA 1,4%
Ginésio 2% | Sofa cama 1,4%
Petfriendly 1,4% | Restaurante 1,4%
Business Center 1,4% | Demora na reposi¢ado 1,4%
Jantar 1,4% | Localizagdo 1,4%
Areas comuns 1,4% | WiFi fraco 1,4%
Ambiente 0,7% | Dificuldade em marcar mesa no restaurante 0,7%
Sossego 0,7% | Apresentacéo de comida do room service 0,7%
Acomodactes 0,7% | Humidade 0,7%

(Continua)
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(Continuacao)

FIABILIDADE
Pontos Positivos % | Pontos Negativos %
Servigco excelente 2% | Problemas com o WiFi 2%
Qualidade comida 2% | Room service 1,4%
Servigo eficiente 1,4% | Servigo de limpeza 1,4%
Servico 1,4% | Incapacidade de resolver problemas 0,7%
eficazmente
Servigo mini-bar 1,4% | Falta de flexibilidade 0,7%
Qualidade comida 1,4% | Comportamentos desrespeitosos por parte 0,7%
dos funcionarios
Consisténcia na qualidade das refei¢c6es 0,7% | Descri¢do do quarto enganosa 0,7%
Bom servico 0,7%
Excelente servi¢o de restaurante 0,7%
Cuidados com alergénios de forma correta 0,7%
e profissional
Consisténcia no valor 0,7%
Consisténcia na prestagao do servico 0,7%
CAPACIDADE DE RESPOSTA
Pontos Positivos % | Pontos Negativos %
Upgrade do quarto gratuito 2% | Falta de limpeza 2%
Proposta uma solugéo de crédito para a 0,7% | Resposta inadequada a solicitacdo de 0,7%
parte restante da estadia; mudanca de quarto
mostrando alguma capacidade de resposta
as suas preocupacdes.
Funcionalidade de chat 0,7% | Impossibilidade de uma resposta flexivel e 0,7%
justa
A resposta as necessidades e expectativas 0,7% | Falta de prontiddo em fornecer os servigcos 0,7%
foi adequada bésicos de higiene no quarto
Tratamento excecional e atendimento 0,7% | Falta de resolucdo imediata e eficaz dos 0,7%
atencioso no restaurante problemas encontrados
Solicitacdo de ajuda para o ar condicionado 0,7% | Demora na resposta de falta de recursos 0,7%
foi atendida fisicos
Amabilidade e prestabilidade do staff 0,7% | Resposta inadequada por parte da 0,7%
rececionista e do diretor do hotel
Assisténcia da equipa de rece¢ao 0,7%
EMPATIA
Pontos Positivos % | Pontos Negativos %
Simpatia staff 24,3% | Falta de atencdo as necessidades dos 7,4%
héspedes
Atencao do staff 6,8% | Falta de empatia 2,7%
Profissionalismo dos funcionarios 6,1% | Falta de atencdo aos detalhes 1,4%
Prestabilidade staff 4,7% | Falta de compensacao ou alternativa 1,4%
Staff amigavel 2% | Reserva nao atendida conforme solicitado 0,7%
Atencao dada aos hospedes 2% | Tratamento impessoal 0,7%
Acolhimento 2% | Atendimento rude 0,7%
Amabilidade do staff 1,4% | Antipatia de alguns funcionarios 0,7%
Tratamento excecional 1,4% | Falta de pronunciamento da dire¢&o 0,7%
Compreensao do hospede 0,7% | Falta de seguimento em relacé@o ao pedido de | 0,7%
assentos na area externa
Falta de informacéo sobre servigos 0,7%
indisponiveis
Falha na promessa de uma cerveja gratuita 0,7%
(Continua)
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GARANTIA
Pontos Positivos % | Pontos Negativos %
Cumprimento com as necessidades do 0,7% | Falha em permitir a utilizagdo do crédito em 0,7%
héspede gualquer hotel Marriott
Gestéo correta dos alergénios 0,7% | O tratamento inadequado do problema das 0,7%
formigas
Contradicao da expectativa de uniformidade 0,7%
na qualidade dos servigos dentro da rede
Marriott
Falha na promessa de uma cerveja gratuita 0,7%

Fonte: Elaboracéo propria adaptado com os dados da Marriott.com

Quanto aos comentarios realizados através do proprio site da Marriott, a Tabela 5
demonstra que no que respeita a tangibilidade o quarto é o aspeto mais valorizado pelos
héspedes, com 33,8% de mencdes positivas, destacando-se o layout. Por conseguinte,
estes destacam também o pequeno-almocgo (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 relacao ao estado das toalhas (1,4%) e a manutencao (4,7%).

Por outro lado, surgem criticas significativas que merecem atencgdo. O principal problema
identificado é o “Layout do hotel”, mencionado por 8,1% dos héspedes. Sendo, igualmente,
referenciados como problemas as dimensdes da casa de banho e com problemas de
escoamento (4,7%), a manutencdo com foco na presenca de insetos (4,7%) e a falta de

piscina interior (2%).

Apesar dessas questdes, a maioria dos hospedes valoriza a qualidade das instalacdes
(71,7%), incluindo a arquitetura e a localiza¢do do hotel. No entanto, para o hotel atingir
plenamente as expectativas associadas a uma classificacdo de 4 estrelas, é essencial
abordar as preocupagdes relacionadas & manutencgéo e a limpeza, garantindo assim uma

experiéncia mais satisfatdria para os futuros hdspedes.

Ja no que respeita a fiabilidade dos servicos prestados por esta unidade hoteleira os
clientes elogiam, no geral, a exceléncia do servico (2%) e o facto do servico de mini-bar ter
sido gratuito na época alta (1,4%). Os hdéspedes também destacam positivamente a

gualidade da comida (2%) e a eficiéncia do servico (1,4%).

No entanto, 2% dos hdspedes 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 a falta de flexibilidade (0,7%).
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Por conseguinte, relativamente a capacidade de resposta é possivel constatar um
panorama misto que reflete tanto elogios quanto criticas em diferentes areas. Foram
destacados positivamente o facto do hotel ter oferecido um upgrade de quarto
gratuitamente a 2% dos hdspedes, bem como a resposta as preocupacdes dos hospedes.
Ademais, estes mencionam que o atendimento foi atencioso no restaurante e que 0s

colaboradores se dispuseram prontamente a dar assisténcia no ar condicionado.

Contudo, afirmam que houve problemas em relacdo a limpeza (2%), existiram falhas
gquanto a demora no atendimento no que respeita a solicitacdo de recursos fisicos (0,7%)
e queixas relacionadas com respostas inadequadas (0,7%) e a impossibilidade de uma

resposta flexivel e justa (0,7%).

Durante a sua estadia, varios clientes relataram que se sentiram bem-vindos e bem
tratados, destacando a simpatia dos funcionarios (24,3%), bem como a sua aten¢éo (6,8%)
e o profissionalismo (6,1%). A prestabilidade e o acolhimento também se encontram entre
0S pontos positivos mais referidos, com 4,7% e 2%, respetivamente. Esta atencdo calorosa
em momentos chave, como o check-in e o atendimento geral, foi um fator positivo na

experiéncia, criando um ambiente acolhedor.

No entanto, a empatia foi limitada em certos casos, como evidenciado pela falta de atencao
as necessidades dos héspedes (7,4%), nomeadamente na assisténcia em situacées que

exigiam ajuda, como mudancas de quartos (2,7%).

Além disso, ha também mencdes a falta de atencdo 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 a falta de acompanhamento
em solicitacdes especificas (0,7%) e na auséncia de informacdes claras sobre as

comodidades e servigos disponiveis (0,7%).

Quanto a empatia da equipa foi notada em vérias interacdes, a variabilidade nas respostas
e a falta de personalizagdo em certos contextos indicam haver espaco para melhorias.
Como sugestdo deve-se aumentar a atencdo as necessidades dos hospedes,
especialmente em situacdes especiais e na resolucdo de problemas, pode fortalecer a
experiéncia geral e garantir que todos os hospedes se sintam plenamente atendidos e

valorizados.

Relativamente & garantia, as falhas verificadas manifestam-se na falha em permitir a

utilizacao do crédito em qualquer hotel Marriott (0,7%); como também na contradicdo da
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expetativa da uniformidade em relacdo ao resto do grupo Marriott (0,7%) e pelas falhas nas

promessas realizadas (0,7%).

7.4 Conclusdes e recomendacbes

A analise SERVPERF realizada permitiu aferir que o hotel € amplamente reconhecido tanto
pelos héspedes quanto pelos colaboradores pelas suas instalacdes modernas, limpeza e
qualidade dos quartos, assim como pela simpatia e prontidao dos funcionérios. Contudo, e
atendendo ao desafio a que propusemos de identificar as areas de melhoria e apresentar
soluc@es para elevar a satisfacao geral dos hdspedes e a eficacia do servicescape do hotel,
fazemos em seguida uma analise global das principais conclusfes de cada variavel, e as

sugestbes de recomendacgdes.

Tangibilidade

Neste parametro, é de salientar que os colaboradores do hotel, bem como os héspedes,
valorizam as condicdes das instalacfes e a qualidade do pequeno-almocgo (Cobanoglu,
Berezina, & Kasavana, 2011). Assume também especial importancia, no que respeita a
valorizagdo do servigo, a aparéncia dos funcionérios, uma vez que a estética laboral tem
grande impacto na percecdo dos hospedes (Warhurst & Nickson, 2007). Posto isto, &
possivel referir que estes aspetos sao essenciais para a oferta de uma experiéncia positiva

ao cliente externo.

No entanto, confirmou-se a existéncia de uma discrepancia significativa entre a expetativa
dos hdéspedes e a realidade vivenciada ao usufruirem de uma experiéncia no Four Points
by Sheraton de Sesimbra, nomeadamente no que respeita as dimensdes da casa de
banho, bem como questdes de limpeza e manutencéo. Além disso, os héspedes queixam-

se da falta de certas comodidades, tais como SPA e piscina interior (Chen & Hu, 2010).

Os comentérios negativos sobre a manutencao e limpeza sao especialmente focados em
problemas como a falta de sacos de lixo, residuos deixados nos quartos, chuveiros nao
funcionais e a presenca de insetos, que comprometem a imagem do hotel (Cobanoglu et
al., 2011). Deve-se considerar que estes problemas ndo s6 afetam a satisfacdo imediata
dos héspedes, como também podem ter repercussdes a longo prazo na reputagdo do

estabelecimento (Noone & Mattila, 2009).

Assim, para que o hotel se alinhe melhor as expetativas dos seus clientes e reforce a sua
posicdo no mercado, garantindo uma experiéncia de 4 estrelas que se reflete tanto na

tangibilidade dos servigcos como na satisfacao global dos héspedes, a proposta passa por
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melhorar a manutencao e a higiene, bem como realizar uma revisao e otimizacdo das
instalac@es, instalar novas comodidades, promover a formacao continua dos funcionarios
e implementar um sistema de monitorizacdo de feedback e acéo proativa (Cobanoglu et
al., 2011).

No que concerne a melhoria da manutencédo, a op¢ao poderd ser a implementacao de um
plano estruturado, de modo a garantir, com um checklist, que todos os equipamentos e
instalacBes encontram-se em pleno funcionamento, assim como o reforco das praticas de
higiene, com especial atencéo a limpeza diaria dos quartos e areas comuns, eliminando

assim as falhas apontadas pelos héspedes (Chen & Hu, 2010).

Relativamente a reviséo e otimizacdo das instalacdes, a atencao foca-se essencialmente
nas casas de banho, dado que estas necessitam de uma otimizacdo do espago para
melhorar o conforto dos hdspedes (Noone & Mattila, 2009).

Além disso, recomendo a existéncia de um plano de formagdo continua para 0s
funcionérios, de modo a manter elevada a qualidade na apresentacdo e nos servigcos
prestados. A formagdo continua dos funcionarios deve ser uma prioridade, visto que
garante que a equipa se encontra preparada para oferecer um servigo de exceléncia, com

repercussdes imediatas na imagem tangivel do hotel (Warhurst & Nickson, 2007).

No que respeita a monitorizacdo de feedback e acdo proativa, sugiro implementar um
sistema eficaz de monitorizacédo de feedback, possibilitando uma identificacdo mais rapida
dos problemas que possam surgir, para que medidas corretivas possam ser tomadas
imediatamente. A resposta proativa as criticas ajuda a melhorar a experiéncia dos futuros

héspedes e, consequentemente, a reputacdo do hotel (Noone & Mattila, 2009).

Fiabilidade

Relativamente a fiabilidade, é de salientar que esta é percebida de modo misto, tanto pelos
colaboradores quanto pelos hdspedes. Isso reflete-se na confianca geral na capacidade da
equipa em responder as expectativas dos clientes, mas, no entanto, ocorrem falhas
frequentes no servico. Um exemplo é a mencédo dos hdspedes sobre as comidas do room
service serem entregues em caixas de cartdo, sem cuidado, e permanecerem nas portas

dos quartos por horas (Noone & Mattila, 2009).

Ha também falta de consisténcia em areas cruciais, como a comunicacao.
Especificamente, alguns hospedes referem falhas na comunicacao sobre o funcionamento

dos servigos, contribuindo para a insatisfacdo geral (Chen & Hu, 2010). Este é mais um
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exemplo da discrepéancia entre expectativa e realidade, ou seja, a diferenca entre o que é
prometido e 0 que realmente é entregue, particularmente nas descricbes dos quartos e
servicos adicionais, resultando numa quebra de confianca que prejudica a imagem global
do hotel (Noone & Mattila, 2009).

Além disso, as falhas operacionais, como a falta de manutencdo e comunicacdo
contraditéria na rececdo, e a ndo resolucdo de questdes reportadas, afetam diretamente a
confianca dos hospedes, gerando frustracdo, insatisfacdo e danos a reputacédo do hotel
(Cobanoglu et. al.,, 2011). Essas falhas comprometem a percecdo da fiabilidade do

estabelecimento.

Para fortalecer a fiabilidade dos servigcos, propde-se melhorar a comunicacao interna e a
consisténcia das informacdes. Além disso, € essencial reforcar a manutencéo,
implementando um protocolo de manutencgéo preventiva e resposta rapida a problemas
reportados, garantindo o bom funcionamento das instalacbes e servicos (Chen & Hu,

2010).

Para combater as discrepéncias entre expectativa e realidade, é crucial garantir que as
descri¢des dos quartos e servigos oferecidos online correspondam a experiéncia real. 1Isso
inclui informar os hospedes, com antecedéncia, sobre alteragbes nos servicos, como o
encerramento de centros de atividades ou a suspensao de transporte de shuttle, para evitar

surpresas desagradaveis (Noone & Mattila, 2009).

Adicionalmente, recomenda-se um aperfeicoamento do servico de F&B (Alimentos e
Bebidas) e uma monitorizag&o eficaz de problemas de fiabilidade. Garantir que a qualidade
dos alimentos atende as expectativas dos hospedes é fundamental. A consisténcia na
oferta gastronOmica deve ser uma prioridade para manter a fiabilidade do servigo
(Cobanoglu et al., 2011). Por fim, € crucial melhorar a comunicagéo interna, especialmente
na rececdo, para evitar informacfes contraditérias que causam confusdo entre 0s
héspedes. A formacdo continua dos funcionarios também é vital para garantir que as

promessas feitas aos héspedes sejam cumpridas (Warhurst & Nickson, 2007).

Capacidade de resposta

A andlise da capacidade de resposta revela percecdes mistas tanto por parte dos
colaboradores quanto dos hospedes. Internamente, a confianca da equipa na sua
capacidade de responder as necessidades dos clientes é moderada, com alguns

funcionarios expressando incertezas sobre a sua preparacao (Parasuraman, Zeithaml, &
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Berry, 1988). Externamente, os hospedes elogiam a simpatia e eficiéncia dos funcionéarios
em tarefas de rotina, como o check-in e o atendimento no restaurante (Noone & Mattila,
2009). Contudo, as falhas surgem em situagcdes mais complexas, como a gestdo de
problemas técnicos e questdes relacionadas a troca de quartos, refletindo uma insuficiéncia

na resposta adequada as expectativas dos hospedes (Chen & Hu, 2010).

Problemas organizacionais e de comunicacao contribuem para essas falhas. Ha relatos de
informacdes erradas sobre 0s servicos, invasdes de privacidade por parte do housekeeping
e falta de atencdo as necessidades individuais dos hdspedes, como a politica restritiva em
relagéo a animais de estimacao e a ocupagédo prolongada dos postos de carregamento de
veiculos elétricos (Cobanoglu, Berezina, & Kasavana, 2011). Esses fatores afetam

negativamente a percegéo da capacidade de resposta do hotel.

Para melhorar esta capacidade, sugere-se um reforco na formacdo e preparagdo da
equipa, melhorias na gestdo de recursos humanos e comunicacdo interna, bem como
maior flexibilidade nas politicas de atendimento (Parasuraman et al., 1988). A
implementacao de solucdes alternativas, como 0 aumento de postos de carregamento e a
criacdo de uma equipa de resposta rapida, também é recomendada para assegurar uma
experiéncia mais satisfatéria para os héspedes (Noone & Mattila, 2009).

Conclui-se que, para o hotel alcancar um melhor desempenho na capacidade de resposta,
€ essencial uma abordagem proativa e centrada no cliente, complementada por
investimento continuo na formacao dos funcionarios, garantindo assim um servico eficaz e

consistente, especialmente em situacbes complexas (Chen & Hu, 2010).

Empatia

No que respeita ao parametro da empatia € de referir que este apresenta uma percegao
positiva por parte dos héspedes e dos colaboradores em termos de simpatia e interesse
genuino em atender as necessidades dos clientes. No entanto, surgem discrepancias
importantes quando o atendimento exige um nivel mais personalizado, especialmente em
momentos criticos, como a mudanca de quartos e a celebracdo de ocasifes especiais

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988).

A falta de personalizacéo é um fator recorrente nas avaliagées, impactando negativamente
a experiéncia geral dos hospedes, levando a uma menor satisfacédo e potencial reducéo na
fidelizagdo (Kandampully, Zhang, & Jaakkola, 2018). A simpatia e motivacdo dos

colaboradores sé@o destacadas como pontos positivos, mas a falta de formacao adequada
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em empatia e gestdo de problemas sensiveis afeta a percecdo global de um servico

verdadeiramente centrado no cliente (Bitner, Booms, & Tetreault, 1990).

Para melhorar a percecdo de empatia, o hotel deve implementar programas de formacéao
focados na empatia, com simula¢gBes de cenérios reais e uma abordagem proativa na
personalizacdo do atendimento (Gummesson, 2008). Também se recomenda criar uma
cultura “customer-centric”, que priorize os interesses dos hospedes e incentive a exceléncia
no atendimento. A comunicacdo clara e personalizada, desde a reserva até ao check-out,
€ essencial para acompanhar a jornada dos hdspedes e responder as suas necessidades

eficazmente (Gronroos, 1994).

A implementacdo de processos robustos para lidar com situagbes especiais, como
celebracbes ou mudancas de quartos, pode transformar experiéncias comuns em
memoraveis, contribuindo para a satisfacéo e lealdade dos clientes (Zeithaml, Berry, &
Parasuraman, 1996). Ao focar-se na empatia e na personalizacdo do servico, o Four Points
by Sheraton pode melhorar significativamente a sua reputacdo e competitividade no setor
hoteleiro.

Garantia

No que respeita ao parametro da garantia, € importante destacar que a maioria dos
colaboradores do hotel se sente segura e protegida, indicando que as medidas de
seguranca implementadas séo eficazes. No entanto, uma pequena parte dos funcionarios
manifestou preocupacdes quanto a seguranca, sugerindo a necessidade de melhorias
pontuais. A percecdo de seguranca € crucial para o bem-estar e produtividade dos
colaboradores, sendo essencial que o hotel continue a investir em politicas e
procedimentos de seguranca robustos. Para garantir a satisfacéo tanto dos colaboradores
como dos héspedes, recomenda-se uma revisdo continua das medidas de seguranca, bem
como formacgdes regulares e atualizagBes nos protocolos de emergéncia, essenciais para

assegurar um ambiente de trabalho e estadia mais seguros (Gummesson, 2008).

Relativamente a resposta a emergéncias, a maioria dos colaboradores expressa confianca
na sua preparacao, o que € um reflexo positivo da eficacia dos programas de formacgéo
implementados. No entanto, uma pequena parcela ndo se sente devidamente preparada,
apontando para a necessidade de reforcar a formacdo continua e a atualizacdo dos
procedimentos de emergéncia, garantindo assim maior confianga e seguranga no ambiente

de trabalho.
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No que respeita a qualidade do atendimento, embora sejam destacados o profissionalismo
e a simpatia dos funcionarios, foram identificadas falhas na gestdo e na comunicacéao, que
impactaram negativamente a experiéncia dos héspedes. Para assegurar um Servico
consistente e de qualidade, é fundamental que a gestdo seja mais acessivel e que haja
uma melhor coordenacéo entre as equipas. A falta de disponibilidade por parte da geréncia
e a inconsisténcia na qualificagdo do pessoal séo fatores que necessitam ser abordados
para melhorar a experiéncia dos héspedes (Gummesson, 2008).

No que toca a manutencdo e infraestruturas, é necessario um investimento continuo,
especialmente em &reas criticas como a conectividade a internet nos quartos, impactando
diretamente a percecdo de qualidade dos hospedes. A manutencgéo regular e a melhoria
das infraestruturas sao fundamentais para prevenir criticas negativas e assegurar que as

expectativas dos héspedes sejam atendidas.

Adicionalmente, é essencial abordar as lacunas relacionadas com a empatia e a resposta
a reclamacoes. Falhas na personalizagdo do atendimento e na gestdo de queixas afetam
negativamente a percecdo de qualidade dos hospedes, comprometendo a fidelizacdo e a
satisfacdo. Melhorar a empatia e a personalizagdo do atendimento, especialmente em
situacdes criticas, € crucial para garantir uma experiéncia mais satisfatéria e memoravel
(Gummesson, 2008).

Por fim, é recomendavel que o hotel invista na formacao continua da equipa, tanto em
termos de seguranca como no desenvolvimento de competéncias relacionadas com a
empatia. A melhoria na gestdo e comunicagdo, aliada a uma maior acessibilidade da
geréncia, contribuira para uma melhor coordenacdo interna e um atendimento mais
personalizado, elevando a reputacdo do hotel e proporcionando uma experiéncia de alta

qualidade aos seus clientes.
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8. Concluséo

O presente relatério de estagio teve como objetivo principal a anélise do servicescape do
hotel Four Points by Sheraton de Sesimbra através do modelo SERVPERF. Ao longo deste
estagio, a investigagdo visou avaliar a percecdo dos clientes e dos colaboradores
relativamente ao ambiente de servigo do hotel, de modo a identificar quais as possiveis
areas de melhoria e com vista ao fornecimento de recomendag8es que possam contribuir

para a melhoria da qualidade do servigo 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 disposicdo do espaco e a qualidade das instalagbes. No entanto, foram
identificadas algumas areas que necessitam de melhorias, especialmente no que diz
respeito ao conforto das areas comuns e a sinalética. Estes resultados demonstram que
0S objetivos iniciais do estagio foram, na maioria, cumpridos, fornecendo informagdes

valiosas que podem orientar futuras intervengdes para otimizar o ambiente de servico.

Durante o estagio, adquiri competéncias e conhecimentos significativos, tanto a nivel
técnico quanto pessoal. A nivel técnico, aprofundei o conhecimento sobre o modelo
SERVPERF e as metodologias de analise de servicescape, desenvolvendo habilidades na
coleta e interpretacdo de dados. Pessoalmente, aprimorei competéncias como o
pensamento critico, a capacidade de trabalhar em equipa e a lideranca ao colaborar com

diferentes departamentos do hotel e liderar a analise dos dados recolhidos.

Este estagio complementou a minha formag&o académica ao proporcionar uma aplicagéo
pratica dos conceitos tedricos aprendidos ao longo do curso de mestrado. A experiéncia
pratica permitiu-me conectar teoria e pratica, enriquecendo o meu desenvolvimento

profissional e preparando-me melhor para futuros desafios na area da gestao hoteleira.

No entanto, o estagio também apresentou limitagdes e desafios, como a dificuldade em
obter um namero suficiente de respostas ao inquérito e a necessidade de adaptar o modelo
SERVPERF as especificidades do hotel. Estes desafios foram superados através de
ajustes na abordagem metodoldgica e pela implementagéo de estratégias alternativas para

maximizar a taxa de resposta e a relevancia dos dados recolhidos.

Olho para o futuro com a certeza de que a experiéncia e as aprendizagens adquiridas serédo

valiosas na minha carreira profissional. A capacidade de avaliar e melhorar o servicescape
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€ essencial em qualquer contexto hoteleiro e podera ser aplicada em novos desafios e

contextos de trabalho, contribuindo para a exceléncia do servico e a satisfacéo dos clientes.

Em suma, o estagio foi essencial para o meu desenvolvimento académico e profissional,
reforcando a importéncia da prética para consolidar o conhecimento e desenvolver
competéncias chave. Esta experiéncia serd um importante recurso para o0 meu futuro na

gestao 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
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Anexo 7 — Histéria Four Points

FOUR/Z
POINTS

THE HISTORY OF FOUR POINTS BY SHERATON

1995 2006 2016

BRAND FOUNDED CHEERS! " NEW FRIENDS

30 hotels overnight, Best Brews Starwood acquired by
converted from Sheratons launched Marriott International

2003 2011

NEW LOGO HELLO! \ y\l&‘(’:"OME 10
Pinwheel logo and “Comfort New brand identity THE FAMILY!
isn’'t Complicated" tagline introduced

introduced




Anexo 8 — Distribuicdo global da Four Points

FOUR r¢
POINTS
FOUR POINTS GLOBAL DISTRIBUTION BVBHERAIOR

US & CANADA
157 Open
17 Pipeline

ASIA PACIFIC
EMEA 90 Open
39 Open 89 Pipeline
38 Pipeline

CALA
18 Open
8 Pipeline

Source: Quartery Open & Signed Pipeline Report - Q2 2023

We have hotels in more than 50 countries around the world...in fact, Four Points is one of Marriott International’s most globally distributed brand.
And our future is strong, with a 50% increase of properties in the pipeline.

Anexo 9 — Posicionamento da marca Four Points

FOUR»Z
POINTS
BRAND POSITIONING BY SHERATON

Where timeless classics are woven with
modern details.

Where business meets pleasure.

Designed for the independent traveler seeking
balance on the road, Four Points offers a chance to
kick back and relax for a greater travel experience.

MGS Keyword: F
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BRAND VALUES

Best Brews, local sports, a place
to unwind. A familiar place with
an authentic sense of the local,
and friendly genuine service.
Guests relax for a greater travel
experience, whether on business
or pleasure.

Anexo 10 — Valores da Four Points

Approachable and
straightforward. We cater to
the smart, independent traveler
with our simplified, not simple,
experience at Four Points. We
offer what matters most, plus
extras guests want.

MGS Keyword: FP

Anexo 11 - Publico-alvo da Four Points 1

TARGET GUEST

The Independent Traveler

Career-driven and hard-working, yet seek a work-life balance.

Strategists by nature, they know what they want and go for it.

They tell it like it is.

Social or seeking solitude, it depends on the day or occasion.

They are flexible and easygoing, but
never compromise their standards.

MGS Keyword: FP. - Brand Positioning

FOUR ¢
HOIINEN

BY SHERATON

Classic and timeless. Casual
and relaxed. Our style is
modern, always practical, but
never trendy. A place designed
with the traveler in mind.

FOUR/,¢
POINTS

BY SHERATON
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Anexo 12 — Pilares da experiéncia do cliente da Four Points

FOUR/#
POINTS
GUEST EXPERIENCE PILLARS BY SHERATON

GENUINE, FRIENDLY SIGNATURE ARRIVAL BEST BREWS &
SERVICE INCLUDING CHECKPOINT NITRO BREWS

Anexo 13 - Publico alvo Four Points 2

ESPANOL

Las grandes marcas no intentan ser todo para todas las personas, sino que se centran en hacer realidad la experiencia para su consumidor mas valioso — es decir
su huésped objetivo. A partir de nuestro huésped objetivo, desarrollamos un perfil detallado de quién es esta persona y lo usamos para anadir un poco de
textura y definir para quién disehamos nuestra experiencia.

El consumidor objetivo de Four Points se llama “Independent Traveler” (Viajero Independiente).
Son personas que trabajan duro y estan motivadas por su carrera, pero buscan un equilibrio entre trabajo y vida privada. Saben lo que quieren y lo consiguen.

Dicen las cosas como son. Son flexibles y tolerantes, pero nunca comprometen sus estandares.

Los viajeros independientes consideran que viajar es una necesidad, y no necesariamente algo que les encanta hacer. Quieren un hotel que les ayude a relajarse
mientras estan en movimiento.
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Anexo 14 — Check-In

Passo 1 — Selecionar “Front Desk”

OPERA

Full Service

Passo 2 — Selecionar “Arrivals”

OPERA

Full Service

Passo 3 — Realizar a pesquisa que poderd ser de duas formas, pelo nome (1) do cliente ou
pelo numero de confirmacgéo de reserva (2). Sendo que os numeros de confirmagéo dados
pela booking/expedia ou outras extranets ndo d&o para pesquisar no Opera.
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B LISFP - Arrivals 2 Z

1 [ name| | Firstame | || I CRS Mo | | | Search
Company Corp. No. Conficx No. | | E
e — Y YT o

Source | AmvalFrom[1301.24 G Armival To [13.01.24 ‘-‘;
Lookup
P e A pary

CustomRef[ | PostalCode c

* Name Alt. Name \rrival Depariure |Stalus Room Room Type Prs |~

WalkIn

Checklin

Cancel

Reg. Card

Profile

kl

4] v

Options
Edit
Close

Passo 4 — Devemos sempre comegar o check-in por acolher o cliente com a frase “Bem-

vindo ao Four Points” e manter uma conversa simpatica e acolhedora durante o check-in.

A seguir comecar por confirmar todos os dados da reserva com o cliente, nomeadamente
o0 nome (1), data de check-in (2) e check-out (3), tipologia (4), nUmero de pessoas (5) e

valor total da reserva (6).

P4 LISFP - Reservation 151646265 DUE IN

Communication (18027772747 | |  Agent| | &
MemverType [ | #|  Company #
& wember o :} o —
Memberiv.| | Source [EXPEDIAHOTELS C 8|
SGI First Name | Laststay[ | LastRoom [New Gue| LastRate | lPay[ |

2 [Arrival [130124 Saturday Upgrade Why | 3| CRsNo. (75367050 |
Nights |1 Upgrade By 3|
Peparture |14 0124 3Sunday ERGER e 2| ecas 570908 s
Toums 3 | chialo 1]5 Market ECI1 | _jocnumme Pros macial j
No.ofRms. |1 | temn Inv. B LISFP - Rate enu m“::;: Features
Room Type |DOCV $|]| 4rTC. Botesh Rt Dol Oae riem OrigReq [D2.07 0¢
Room [A411 #|  HsK R Comments
Rate Code 30EPQF | # Rate Info. Short Info - A Time
Rate 103.0 6 pes CIO Time
Close I jualCard
Rate Why | Comp Appr | *
cur. [EUR_| & on - rpprovarcooe T ! BonusCode *
Packages o ApprovalAmt [ | b Food &
Guest Balance Plat Bev I
| Routing | Traces | DeposCxi | MoPost |  Alerts |
Save OK
Crested By wmuarSHA® O 1201242158  Updated By . On 130124 08:18 Options Close
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Passo 5 — ApoOs a confirmacao de todos os dados da reserva, devemos pedir o documento

de identificac&o de todos os que ocupantes do quarto sem excecoes.

Isto chama-se preenchimento do profile.

[SUSFP - Resenation 191646268 DUE 1

Lastiame - Communication 10027772747 | | Agent 2
Femtame o | Tee 2l Memder Type | | 8]  Company 8]
™ 1 A e— M
sai 2l
sair| Indvidusl N |
,'.. I—A- 2 e |
A3Pers b o b |
Lantsown fran @f Sonmon Duw s scuus Egz
w ¥
PR By | OO
et o 2
ASBUNS 1111 Expeda Crog way | M AdNen 9 Comumcmos
' - V,F:?:':v -
Ovtons
»
= _
e
L
vt Ny s S gnens - o *ﬁm‘a_l"hun)‘-q -~ L
[Bucre vz
Gender U 4” NF NOTa 1D Consumvaor tnal
OTpe r ¥ Tmi02
O Nymmder TaxTioe a
10 aued Dste |
Job Te
10 1ssued Pace
10 issued Country ¥ 1)
B Coursry 18
B Pace
Expiry Oste | |
Prot Language i)
Pret Troe )|
_ox | ome |

Passo 6 — Adicionar os documentos de identificagdo dos acompanhantes.

Passo 7 — Caso a reserva ja tenha um depdésito associado e a fatura ndo tenha n.° 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 0 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 0s seguintes passos:

NIF PESSOAL

{1m027772747 | | Aoamt £
I8]  MemderTypel | 8| Company| I
B e | &) Memmzactio | ] Group

—
rce EXPEDHOTELS G 8

nteenal infeemanon

| Damoumm =
+ Passpon |

[qustn
Language I Tite &
Tuore Fietes
e OTpelr_ i} Ta0Z ]
L TR TaxType |8l
Posty  DlsswedDate | .|
cou Job Tiee |
1D Issued Prace | ]
T DissuesCouty £
Searcht B Country I}
[riame Bm Pace
Expiry Datn -}
[Acosts. pret Langusge | 1§
Acosta.
s LU L
ottt o | oo |

NIF DE EMPRESA

LISFP - Resarvation 151646265 DUE N
Lasthiome (00 fravzrrrzrer | i ageetl

2

Firsthanse [+ o ] Tmelw ]  MemberTipe 1] 1s
Language £ | #[County US | oS v | | | uemberio | Gesup. 0
501 Last Name Meesarid. | e Souscs [EXPEDAMOTELS C 8|
E L — T ] LastRoom [Hew Gue LA R [ | pany %)

Mace Fialds.

Armwat (130124 | Saturday

Caso a empres
n3o exista em
sistema

ctve
Createaby asosun.cosas On otsaiss Al Upasteary on a
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Passo 8 — Para finalizar o check-in segue se 0 passo de efetuar as chaves.

Selecionar caso a reserva seja Selecionar caso a reserva seja por
direta ou bopking.e que o cliente exemplo de agéncia.
tenha o email no profile.
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Anexo 15 - Check-out

ORACLE
Hospitality

Selecionar

apenas
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['§ LISFP - In House Guest Search

Room[ ] — iy Overs
Name[ ] omex[ ] ¥ Due outs
FirstName [ ] [ Checked Qut

Gow[ ]
Agent ]
company |
X |Room Mame Alt. Mame Arrival Departure |(Balance Status Agent -

A409

Costa, Carolina

26.01.24

Search

Advanced

Clear

Select

Close

D214 Marguessantos, Jose 27.01.24 (28.01.24 0.00DUE QUT

D212 Inverno, Alexandre 27.01.24 |28.01.24 0.00DUE QUT

D104  |Santos, Fra 28.01.24 0.00|DUE OUT B.COM PREFERRE

8020  |pantry Carregar 28.01.24 0.00|DUE OUT

8000  |Micros POS 28.01.24 0.00|DUE OUT
duas
vezes com

- o] botdo .
esquerdo
| Accompany | Ro dorato no [ ENTIZEEE YT

nome do
héspede
que se
pretende
efetuar o
check-out
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P5usrp [LISFP - Billing finverno, Alexandre - Room D212]

Balance | 0.00] Amival [27.01.24 | Company | | Rate Code EUR pPrs| 2
RO gtatus [pueout I | Depart [28.01.24 | Group | | Rate [ 130.00] Rm.Type [POOL |
X {1) Inverno, Alexandn VS 4337 130.00 {2) Inverno, Alexandre -130.00 1
FirstNa X [Date |Code |Description Amount E3 =
Gn 27.01 99200 Pac 1ige Rate/Pacote d 27.01 |90400 |Deposit Transferat Cil el =
Ac 0 VA Deposit Tra
Com
1) Verificar se existe
algum  valor em
<R divida e cobrar o
A4 mesmo ao hospede
:& 2) Caso haja algum
D valor em divida
80 cobrar ao hospede
80l
4] I JEARET | V[ *
y O
Inverno, Al |
| Accor

Select All | Post Edit Eolio Options | Payment |CheckQut| Close




Anexo 16 — Pantry

E muito importante efetuar o controlo diario da pantry.

Sempre que for vendido algum artigo tera de ser deduzido no documento Excel.

Este documento encontra pepartamentos » Rooms > 11.Pantry » Controlo Pantry - 2024

Ap6s ser deduzido no documento também tera que ser langado em Opera.

{ > =

Reservations

i P4 LISFP - In House Guest Search

T Biling
' 2 Room 38020

)| FastPostng Name |
=)
= First Name
2 Quick o
Check Out e
[Ho  Passersy Agent
.Q@ Company
s
E Cashier
Functions
X [Room
5. Cashier Shift =
i Functions 8020

[ |

Name

pantry

Front Desk

3

[at Name

Party

1

Rooms.

Management

Block [

Arrival

Departure Balance

120124 120124

£nd Of Day

Status

&®

0.00|DUE OUT

¢

Miscellaneous Setup
I™ Stay Overs SeRrch
¥ Due Outs Advanced
I” Checked Qut Clear
agent 4|

_ Frodutes oreco e e e Reposigio de Stock
71037 Agua =t giz 0331 200€ 3 2 o 0 0 11 Ko 200€
71037 Chipicao Mini Croissant Baunilha 200€ o o o o o o 0K 0,00€
71035 | Chipican Mini Croizzant Chosalate| 2,00 € 2 o o 0 0 25 oK 0,00€
71035 Compal Frutos Yermelhos 350€ o o o o o o 0K 0,00€
71035 Compal Larania 350€ ) o o 0 0 o oK 0,00€
71035 Frize 250€ 16 2 o o o 14 o 5,00€
71035 lee Tea Pessego 300¢€ 16 o o 0 0 16 0K 000€
71035 Icea Tea Lim3o 3,00€ T o o o o 7 oK 0,00
71037 Lags Camponasas 250€ 7 [ [ 2 0 15 KO 500€
71037 Lags Driginais 250€ 23 1 o o o 22 KO 250€
T1037 Mentos 1,50 € 7 o o (] 0] 7 oK 0,00€
Pintarolas 150€ o o o o o o 0K 0,00€
71037 Cerveia 350€ ) o o o o o ok 0,00€
71037 Pepsi 3,00€ o o o o o o 0K 0,00€
71037 Pepsi Max 3,00€ 4 o o (] 0] 4 oK 0,00€
71037 Pringles Paprika 250€ o o o o o o 0K 0.00€
Pringles Originais Grandes 4,00€ o o o (] 0] o oK 0,00€
71037 Pringles Originais 250€ o o o o o o 0K 0.00€
71035 ¥inho Branco 800€ 3 o o (] 0] 3 oK 0,00€
71035 Yinho Tinto 8,00€ 4 o o o o 4 0K 0.00€
V¥inho do Forto T00€ 3 0 0 0 0 3 oK 0,00€
B 6,00€ 3 o o o o 3 0K 0.00€
GIN 6,00€ 4 o o (] 0] 4 oK 0,00€
YODKA 6,00€ 3 o o o o 3 0K 0.00€
Mini Forto 800€ 4 o o 0 0 4 oK 0,00€
Agua Tonica 3,00€ 7 o o 0 0 7 0K 0.00€
TOTAL Total por Turno ->| 11,50¢ | o00e | s00€ | o00e Total do Dia -> | 16s0€

5

)
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Os lancamentos da pantry dividem-se em trés categorias:

Articles x| Articles ®| | artictes T
Find|% Find|05% i Find%
253 2EEELETT FIEE Code Description Price =]
Agua sem gas 0.5
08 Chipicao Baunilha 250 1
20 Pintarolas 1.50 L | Agua Tonica 3.00
67 Pringles Originais 175gr 450 S|4 Piriguita Magnum 30.00
24 Chipicao Chocolate 250 56 Vodka 6.00
25 Pringles Originais 40gr 2.50 a7 Whisky Movo 6.00
| Mentos 150 40 Compal Laranja 350
i) Pringles Cebola 175gr 450 41 Compal Frutos Vermelhos 350
23 Pringles Cebola 40gr 250 46 Mini Vinho do Porto Tawny ~ 7.00
48 Vinho Branco 0.38ml 8.00
| | | . | |50 Vinha Tinto 0.38ml .00
- ez Frize 250
ml Qaﬂcell ﬂl 69 Vinho do Porto Reserva 10.00
70 Gin Premium 8.00
39 Ice Tea Pessego 3.00
a7 Ice Tea Limao 300
|13 Cerveja 350
741 Whisky Velho 800 |
.o Pepsi 3.00
. o Pensi Max 3nu_|ﬂ
K | »
Eiﬂdl - Qancell
Sempre que for reposto artigos na pantry, devem ser adicionados

no documento Excel.

Reposicdo de Stock
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Anexo 17 — Ar condicionado

L

a s

Legenda

Ligar/Desligar;
Monitor de temperatura e funcoes;
Regulador de temperatura;

oukrwpnE

R Velocidade do A/C;
2\ Tipos de modos;
T [ Ventoinha.
& DS
STEMP
v Yot

:
1HTTE
|‘
._
| -
|
- 1 =

O ar condicionado encontra-se ligado quando a luz verde, a temperatura e 0 modo
estdo viseis no “ecrad”.
¢ Caso no visor aparega a mensagem “central’, significa que as janelas nao

estdo 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.

No monitor € sempre apresentado a informagéo da temperatura, 0 modo (quente,

frio, ventilagdo, drying, auto).

Bot&o para aumentar e diminuir a temperatura.

Botdo para aumentar e diminuir a velocidade da ventoinha.

Botao para escolher o modo.

Q- O - % b, 2 L

COOL | DRYING |—| FAN |—| AUTO |— HEAT =
'Y

FRIO DESUMIDIFICADOR VENTILACAO NAO USAR
QUENTE

Por norma s0 séo utilizados o modo de frio ou quente. Em modo de ventilagdo o AC
ndo aquecera nem arrefecera.

N&o utilizar.
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Ar Condicionado — Erros

1. Temperatura bloqueada

Quando a temperatura esta bloqueada devemos seguir 0s seguintes passos:

Ac deve estar desligado.

Ficar a pressionar o botdo $a 4 até aparecer a temperatura a piscar.
Escolher o modo que queremos carregando no botédo. * 2% 5
Escolher a temperatura minima. 4
§TEMP
v 3

Para escolher a temperatura maxima devemos carregar no botdo .4 4 e
novamente escolher através do botao n.°3.

Para sair deste menu basta ficar a pressionar o boté®0 %.« 4 até ao monitor ficar
desligado.

2. Ac bloqueado (cadeado no monitor)

Quando pressionamos algum bot&o e este ndo funciona e no canto superior direito
€ visivel um cadeado, quer dizer que este esta bloqueado. Para desbloquear

devemos seguintes passos:

Para desbloguear devemos pressional * .5
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Anexo 18 — Chaves

Passo 1 — Abrir visionline

FOUR/?

HOINEN

BY SHERATON
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Passo 2 — Iniciar sessao com os dados abaixo mencionados

'® Visionline

© 2019 ASSA ABLOY. All rights resarved, Version 1.24.0,18
s The global leaderin door opening solutions

Passo 3 — Selecionar a op¢ao guest

@ Visionline - Four Points Sesimbra - [m| X

File View Cards Addnew Online Tools Help

e
]] Guest cards
Guest
Yo |
] suite
1 one time
R
Lists
Reports
Online
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