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Resumo

O presente relatério foi realizado no dmbito do estagio desenvolvido para o curso de
Mestrado de Gestdo e Direcdo Hoteleira, da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do
Mar. O estagio decorreu em varios departamentos da unidade hoteleira Curia Palace
Hotel, tais como, a rececdo, andares, eventos e economato. O estdgio teve a duracdo de
1620 horas, com inicio a 8 de agosto de 2023 e término 28 de julho de 2024.

O respetivo estagio foi Util para integrar todos os conhecimentos que foram retirados ao
longo do primeiro ano do mestrado, podendo ser vista como a componente pratica do

curso, desenvolvendo desta maneira as capacidades na hotelaria.

O foco deste trabalho é a apresentar a importancia da area do Marketing Digital e da
utilizacdo das redes sociais para a promocao e inovacdo de uma unidade hoteleira. Esta
ideia surge pela constatacdo de o hotel ndo estar a explorar totalmente as vantagens da
utilizacdo da “social media”, surgindo, por isso, essa oportunidade de melhorar esta

necessidade previamente detetada.

O trabalho utiliza uma metodologia qualitativa, realizada atraves da observacéo direta e
da experiéncia in loco obtida durante o periodo de estagio resultando numa proposta de

sugestdes de melhoria da presenca online do hotel.

Palavras-chave: Hotelaria, Redes Sociais, Marketing Digital, Online



Abstract

This report was produced as part of the internship for the Master's programme in Hotel
Management and Direction at the Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar. The
internship took place in various departments of the Curia Palace Hotel, such as reception,
housekeeping, events and storeroom. The internship lasted 1620 hours, starting on 8
August 2023 and ending on 28 July 2024.

The internship was useful for integrating all the knowledge that was learnt during the first
year of the master's degree, and can be seen as the practical component of the course, thus

developing hospitality skills.

The focus of this work is to present the importance of the area of Digital Marketing and
the use of social networks for the promotion and innovation of a hotel unit. This idea
arose from the realisation that the hotel was not fully exploiting the advantages of using

social media, and so the opportunity arose to improve this previously detected need.

The work uses a qualitative methodology, carried out through direct observation and on-
site experience gained during the internship period, resulting in a proposal of suggestions

for improving the hotel's online presence.

Keywords: Hospitality, Social Media, Digital Marketing, Online
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Introducéo

O presente relatorio de estagio foi realizado do Mestrado em Gestéo e Dire¢éo Hoteleira,
na Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar, em Peniche, pertencente ao Instituto

Politécnico de Leiria.

O estagio realizado teve a duracdo de 1620 (mil seiscentas e vinte) horas, com o seu inicio
no dia 8 de agosto de 2022 e término a 28 de julho de 2023. De mencionar que a unidade
hoteleira encerrou temporariamente no més de janeiro e fevereiro, pelo que a data de

finalizacdo do estagio curricular foi prolongada.

O mestrado incide principalmente na capacidade de gestéo e lideranca dentro de uma
unidade, o estagiario escolheu uma empresa onde a administracdo estd bem marcada,
onde os cargos de chefias sdo ocupados pelas mesmas pessoas ha mais de 3 anos, para

que conseguisse ser transmitida informacdo com base na experiéncia Diéria.

O relatério divide-se em quatro capitulos. O Capitulo I, onde se trata a Revisdo da
Literatura, o Capitulo Il, onde se constata a histéria grupo hoteleiro e a unidade onde se
realizou o estagio curricular, o Capitulo 111 onde é realizada uma descricdo das atividades
e praticas feitas no decorrer do estagio, e por fim, o Capitulo IV, onde é tratada uma
proposta de implementacédo de estratégias de marketing digital na promocao na unidade

hoteleira.

O Capitulo I subdivide-se em seis pontos distintos: A Evolucdo da Hotelaria em Portugal,
A Era Digital no século XXI, A Importancia e os Impactos da Tecnologia na Hotelaria,
A Importéncia do Marketing Digital no setor da Hotelaria, As redes sociais e a sua origem,
funcionamento e finalidades, onde sdo tratados os temas sobre o Perfil do Consumidor
Digital e sobre Estratégias de Marketing Digital para Captacéo de Clientes, e por fim, A

Evolucéo do Perfil Cliente Hoteleiro em Portugal.

O Capitulo Il desdobra-se em outros trés pontos: a Historia do Grupo Alexandre de
Almeida, o Grupo e as suas Unidades, e a apresentacao do local de estagio Curia Palace
Hotel.



O Capitulo 111 apresenta a descricao das tarefas realizadas no estagio curricular.

Por fim, o Capitulo 1V apresenta uma proposta de estratégias de marketing digital na

promogé&o da unidade hoteleira.

Seguidamente, apresenta-se a conclusdo do trabalho e as limitacdes e futuras linhas de

investigacao.



Capitulo I - Reviséo da Literatura

1.1. A-evolucdo da Hotelaria em Portugal

A hotelaria em Portugal tem uma historia rica e diversificada, refletindo as mudangas
sociais, econdmicas e culturais do pais ao longo dos séculos. As origens da hotelaria
portuguesa remontam a ldade Média, com as hospedarias e albergues que serviam
peregrinos e viajantes. Foi a partir do século XVI1II que se observou um desenvolvimento

mais significativo do setor (Mesquita, 2013).

O terramoto de Lisboa de 1755 marcou um ponto de viragem na hotelaria portuguesa. A
reconstrucdo da cidade incluiu a criacdo de novos estabelecimentos hoteleiros, mais
modernos e estruturados. No século XIX, com o desenvolvimento dos caminhos-de-ferro
e 0 aumento do turismo, surgiram os primeiros hotéis de luxo em Portugal, como o

Avenida Palace em Lisboa, inaugurado em 1892 (Pina, 1988).

O século XX trouxe mudancas significativas para o setor hoteleiro portugués. Durante o
Estado Novo (1933-1974), houve um investimento consideravel no turismo e na hotelaria,
com a criacdo das Pousadas de Portugal em 1942, Estas pousadas, instaladas em edificios
histéricos ou em locais de grande beleza natural, tinham como objetivo promover o

turismo interno e preservar o patrimoénio nacional (Prista, 2015).

Apos a Revolucédo dos Cravos em 1974, Portugal experimentou uma abertura ao turismo
internacional, o que impulsionou o desenvolvimento do setor hoteleiro. A entrada de
Portugal na Uni&o Europeia em 1986 trouxe novos investimentos e padrdes de qualidade
para a industria (Cunha, 2010). Nas Gltimas décadas, a hotelaria portuguesa tem-se
adaptado as novas tendéncias globais. O surgimento do turismo sustentavel, a
incorporacgdo de tecnologias digitais e a crescente procura por experiéncias auténticas tém
moldado o setor. Portugal tem-se destacado no turismo de luxo, com hotéis boutique e
resorts de alta qualidade, especialmente, em regides como o Algarve e Madeira (Turismo
de Portugal, 2017).



A crise financeira de 2008 representou um desafio para o setor, mas também estimulou a
inovacdo e a diversificacdo. O surgimento de alojamentos alternativos, como hostels e
alojamento local, expandiu a oferta hoteleira e atraiu novos segmentos de mercado
(Machado & Viegas, 2017). Desta forma, a evolugdo da hotelaria em Portugal reflete a
historia do pais e as suas transformacdes. De simples hospedarias a hotéis de luxo e
alojamentos alternativos, o setor tem demonstrado resiliéncia e capacidade de adaptacéo.
Com o crescimento continuo do turismo em Portugal, é provavel que a industria hotelaria
continue a evoluir, enfrentando novos desafios e aproveitando novas oportunidades no

futuro.



1.2. A EraDigital no Século XXI

A Era Digital, também conhecida como a Quarta Revolucdo Industrial, representa um
periodo de profundas mudancas tecnoldgicas, sociais e econdémicas que caracterizam o
inicio do séc. XXI. O impacto da digitalizacdo é vantajoso para todos os setores da vida
humana, desde a economia e o trabalho, até a cultura e as relagBes sociais, € possivel
explorar as suas caracteristicas, 0s seus impactos e as questdes éticas e sociais que

emergiram nesta altura.

Explorando primeiramente as suas caracteristicas, uma vez que a destacam de outras
revolugdes tecnoldgicas anteriores, a conectividade e globalizacéo facilitada pela internet

e pelas redes sociais.

Segundo Castells (2010), vivemos numa “sociedade em rede”, onde a comunicagdo e a

troca de informacOes acontecem em tempo real e numa escala global.

Outra caracteristica importante é a automacdo de processos. Segundo Oliveira, Santos &
Ferreira (2024), a automacdo industrial esta a redefinir os processos de producdo, ao
melhorar a eficiéncia e impulsionando a inovagdo. Ao incorporar tecnologias deste
género, as empresas conseguem automatizar tarefas que sdo repetitivas, aumentar a

producéo e, desta forma, reduzir os custos operacionais.

Esta Revolucdo é igualmente importante porque atingiu diferentes areas da sociedade.
Em primeiro lugar, a Economia e o Trabalho. Segundo Frey e Osborne (2017), muitas
profissbes estdo a ser automatizadas, enquanto outras estdo em crescimento, como 0

Freelancing e o trabalho virtual.

A Educacdo também é fortemente influenciada pela digitalizacéo, existindo a necessidade
de se adaptar o ensino as novas tecnologias, de forma a conferir competéncias digitais aos

estudantes, nos varios niveis de escolaridade. (Selwyn,2016).

A Era Digital foi igualmente impactante na Cultura e na Sociedade. No que toca & Cultura,
a Era Digital alterou a maneira como as pessoas interagem entre si e COmo se expressam.
Um exemplo que podemos usar neste impacto sdo as redes sociais, onde foram criadas
novas formas de comunicacdo e de formac&o de identidade. Ligado a isto, surgem também
preocupagdes com o impacto destas plataformas na saude mental e privacidade dos
individuos (Cheung, 2013).



Também na Politica e na Governagdo podemos constatar que, por exemplo, as campanhas
eleitorais usam as redes sociais para influenciar eleitores, sendo que a governacao digital
esta a sofrer uma exploracao de forma a tornar administracdes publicas mais eficientes e
transparentes (West, 2015). Por outro lado, estes avangos tecnoldgicos trazem outros

desafios, como a desinformacao e o cibercrime.

Desta forma, a seguranca cibernética também se torna um tema sensivel, a medida que
ataques e violagOes de dados podem ter consequéncias muito agressivas para os cidadaos

e organizacoes.

Relativamente a Desigualdade Digital, segundo van Dijk (2020), enquanto alguns tiram
beneficio das oportunidades dadas pela digitalizacdo, outros sdo marginalizados, criando

desta forma uma nova forma de exclusao social.



1.3. A importancia e impactos da Tecnologia na Hotelaria

A industria hoteleira tem experimentado uma transformacdo significativa nas dltimas
décadas, impulsionada pela répida evolugdo tecnoldgica. A adocdo de tecnologias
inovadoras tem revolucionado a forma como os hotéis operam, interagem com 0s
hospedes e gerem 0s seus recursos. Esta mudanca tecnoldgica abrange diversos aspetos,
desde softwares de gestdo e sistemas de reservas até ao check-in online e automatizacéo

de processos.

Os softwares de gestdo hoteleira (PMS — Property Management Systems) tornaram-se
ferramentas indispensaveis para a operacao eficiente dos hotéis. Estes sistemas integrados
permitem gerir diversos aspetos do negocio, incluindo reservas, gestdo de quartos,
faturacdo e relatorios financeiros. De acordo com Melian-Gonzaléz e Bulchand-Gidumal
(2016), a implementacdo de PMS avancados esta positivamente correlacionada com o

aumento da eficiéncia operacional e da satisfacdo dos hdspedes.

Os sistemas de reservas online revolucionaram a forma como os hdspedes fazem as suas
reservas. Plataformas como Booking.com e Expedia tornaram-se intermediarios
importantes entre os hotéis e os clientes. Law et al. (2015) observaram que estes sistemas
ndo s6 aumentaram a visibilidade dos hotéis, mas também alteraram significativamente

as estratégias de precos e distribuicao no setor.

O check-in online é outra inovagdo que tem ganho popularidade. Esta tecnologia permite
aos hospedes fazerem check-in antes de chegarem ao hotel, reduzindo o tempo de espera
e melhorando a experiéncia do cliente. Um estudo realizado por Gibbs e al. 2016)
demonstrou que a implementacdo de check-in online ndo s6 aumenta a satisfacdo do

cliente, mas como também reduz os custos operacionais dos hotéis.

A automacéo de processos tem sido uma tendéncia crescente na hotelaria. Desde robds
que entregam produtos nos quartos até sistemas de controlo de temperatura e iluminacao
baseados em IA, a automacdo esta a transformar a experiéncia do hospede e eficiéncia
operacional. lvanov e Webster (2019) argumentam que a robotizacéo na hotelaria tem o

potencial de melhorar significativamente a produtividade e a qualidade do servico.



A tecnologia também tem desempenhado um papel crucial na personalizacdo da
experiéncia do hdspede. Os hoteis estdo a utilizar big data a analise preditiva para
antecipar as preferéncias dos clientes e oferecer servicos personalizados. De acordo com
Buhalis e Leung (2018), esta abordagem baseada em dados ndao s6 melhora a satisfacdo

do cliente, mas também aumenta a fidelizac&o e as receitas.

No entanto, a adocdo de novas tecnologias na hotelaria também apresenta desafios.
Questdes de privacidade e seguranca de dados sdo preocupacdes crescentes. Além disso,
o0 investimento inicial em tecnologia pode ser substancial, e a formacao do pessoal para

utilizar novos sistemas pode ser um processo demorado e dispendioso.

A tecnologia tem-se tornado um elemento crucial na industria hoteleira, transformando
operagdes, melhorando a eficiéncia e elevando a experiéncia do hospede. A medida que
a industria continua a evoluir, é provavel que vejamos ainda mais inovacdes tecnoldgicas
a moldar o futuro da hotelaria. Os hotéis que conseguirem adotar e integrar eficazmente
estas tecnologias estardo mais bem posicionadas para prosperar num mercado cada vez

mais competitivo e orientado para a tecnologia.



1.4. A importancia do Marketing Digital no Setor da Hotelaria

O setor hoteleiro tem passado por uma transformacao significativa nas Gltimas décadas,
impulsionada pela revolucdo digital e pela mudanca nos habitos de consumo dos
viajantes. Neste contexto, o marketing digital emergiu como uma ferramenta essencial
para os hotéis de todos os tamanhos e categorias, permitindo-lhes alcangar um publico
global, aumentar a sua visibilidade e melhorar a experiéncia do cliente (Leung et al.,
2013). Leung et al. (2013) argumentam que 0s canais sociais tém revolucionado a maneira
como as informagfes relacionadas com viagens sdo distribuidas e a forma como as
pessoas planeiam as suas viagens. De acordo com Buhalis e Law (2008), a adogéo de
tecnologias de informagao e comunicacao no turismo e na hotelaria tem sido crucial para
a competitividade das organizagdes turisticas e dos destinos. O marketing digital no setor
hoteleiro abrange uma ampla gama de estratégias, incluindo a otimizacéo de motores de
busca (SEO), marketing de contetdo, e-mail marketing, marketing de afiliados e o uso de
redes sociais, sendo um dos canais mais eficazes e versateis para 0s hotéis se conectarem
com 0s seus clientes atuais e com 0s potenciais clientes. A utilizacdo das redes sociais no
marketing hoteleiro oferece diversas vantagens. Primeiramente, permite uma
comunicacdo direta e instantdnea com os clientes, facilitando a construcdo de
relacionamentos duradouros. Plataformas como o Facebook, Instagram e Twitter
permitem que os hotéis partilhnem contetdo visualmente atraente, como fotos e videos das
suas instalacOes, atracfes locais e experiéncias Unicas oferecidas aos hospedes. Além
disso, as redes sociais proporcionam uma oportunidade para os hotéis humanizarem a sua
marca, mostrando historias e imagens de todo o trabalho que existe de bastidores,
apresentando desta forma os membros da equipa e destacando iniciativas de

responsabilidade social.

Um aspeto crucial do uso das redes sociais no marketing hoteleiro é a gestéo da reputagéo
online. Com a proliferacdo de plataformas de avaliagdo como a TripAdvisor e
Booking.com, os comentarios e avaliacbes dos hospedes tém um impacto significativo
nas decisdes de reserva de futuros clientes. Xiange e Gretzel (2010) destacam que as redes
sociais desempenham um papel importante como fonte de informacdo para turistas,
podendo influenciar as suas escolhas. Neste sentido, as redes sociais oferecem aos hotéis
a oportunidade de responder publicamente a feedbacks, demonstrar atencdo ao cliente, e



resolver problemas de forma transparente. Outra vantagem significativa do marketing
digital, particularmente através das redes sociais, € a capacidade de segmentacdo do
publico-alvo. Plataformas como o Facebook e Instagram oferecem ferramentas
avancadas de publicidade que permitem aos hotéis direcionar as suas mensagens com
base nos dados demograficos, interesses e comportamentos online dos seus utilizadores.
Isso resulta em campanhas mais eficientes e um melhor retorno sobre o investimento no
setor do marketing. Conforme apontado por Leung et al. (2013), a media social permite
que as empresas de turismo e hotelaria se envolvam com 0s seus mercados de maneira
extremamente eficiente em termos de custos. Além disso, as redes sociais tém se mostrado
particularmente eficazes na promogéo de ofertas especiais na criagdo de reservas diretas.
Muitos hotéis utilizam estratégias como concursos, promocdes exclusivas para
seguidores, e campanhas de marketing de influenciadores para aumentar envolvimento e
as conversdes. De acordo com um estudo realizado por Inversini e Mansiero (2014), as
redes sociais tém um impacto positivo significativo nas reservas de hotéis, especialmente
quando integrados numa estratégia de marketing digital abrangente. No entanto, €
importante mencionar que o sucesso do marketing digital, especialmente nas redes
sociais, requer uma abordagem estratégica e consistente. Os hotéis devem desenvolver
uma voz auténtica, criar contedo relevante e valioso para o seu publico-alvo, e manter
uma presenca ativa e responsiva. Fora isso, a integracdo das estratégias de marketing
digital com as operagdes gerais do hotel € crucial para garantir uma experiéncia coesa

para o cliente, desde a fase de planeamento até o fim da estadia.

Com énfase na utilizacdo das redes sociais, 0 marketing digital tornou-se indispensavel
para o setor hoteleiro no cenario competitivo atual. Este oferece oportunidades sem
precedentes para alcancar e envolver clientes, gerir a reputacdo online, direcionar
campanhas de marketing com preciséo, e impulsionar as reservas e a fidelidade dos
hospedes. A medida que a tecnologia evolui, aumenta a probabilidade de o marketing
digital na hotelaria tornar-se ainda mais central, exigindo que os profissionais do setor se

mantenham atualizados e prontos para as novas tendéncias e ferramentas emergentes.
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1.5. As redes sociais: origem, funcionamento e principais finalidades

As redes sociais tornaram-se parte integrante da vida moderna, transformando a maneira
como comunicamos, partilhamos informacfes e interagimos com o0 mundo ao nosso
redor. Para entender melhor o impacto e a importancia dessas plataformas, é importante

analisar a sua origem, o seu funcionamento e as principais finalidades.

A origem das redes sociais pode ser tracada até ao inicio da internet. Embora as primeiras
formas de comunicacéo online, como os foruns e salas de conversacdo, ja apresentassem
elementos de redes sociais, 0 conceito como conhecemos hoje comegou a tomar forma
no final dos anos 90 e inicio dos anos 2000. Um dos primeiros sites reconhecidos como
rede social foi o “SixDegrees.com”, lancado em 1997, que permitia os usuarios criarem
perfis e adicionar amigos (Boyd & Ellison, 2007). No entanto, foi com o aparecimento de
plataformas como o Friendster (2002), MySpace (2003) e Facebook (2004) que as redes
sociais ganharam uma verdadeira popularidade e comecaram a moldar a paisagem digital

como conhecemos hoje.

O funcionamento das redes sociais baseia-se em principios fundamentais de
conectividade e partilha. Essas plataformas operam como ecossistemas digitais onde 0s
utilizadores podem criar perfis pessoais, ligar-se com outros usuarios, partilhar contetdo
e interagir de diversas formas. Kaplan e Haenlein (2010) definem as redes sociais como
“um grupo de aplicagdes baseadas ma Internet que se baseiam nos fundamentos
ideologicos e tecnoldgicos da Web 2.0 e que permitem a criacdo e troca de contetdo que
o usuario cria” (p.61). Essa defini¢do captura a esséncia interativa e participativa das redes

sociais.

As principais finalidades das redes sociais sdo multifacetadas e evoluiram de forma
significativa ao longo do tempo. Inicialmente feitas como formas de mantes contactos
com amigos e familiares, as redes sociais expandiram-se para abranger uma ampla gama
de funcBes. Uma das finalidades primarias continua a ser a conexao social, permitindo
que as pessoas mantenham e desenvolvam relacionamentos independentemente da
distancia geografica. Além disso, as redes sociais tornaram-se poderosas ferramentas de
partilha de informagfes e noticias, muitas vezes superando as plataformas média

tradicionais em termos de velocidade e alcance (Hermida et al., 2012)
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Outra finalidade crucial das redes sociais € o0 marketing e a publicidade. As empresas
reconheceram o potencial dessas plataformas para alcancar publicos-alvo especificos de

maneira eficiente e econémica.

As redes sociais também desempenham um papel significativo na formacdo da opinido
publica e na mobilizacdo social. Plataformas como Twitter e Facebook tém sido
instrumentos em movimentos sociais e politicos em todo o mundo, facilitando a
organizacao de protestos e a disseminagdo rapido de informac6es (Castells, 2012). Além
disso, as redes sociais tém se tornado espacos importantes para a expressao pessoal e para
a criatividade, com plataformas como o Instagram e Tiktok, permitindo que 0s usuarios

partilnem conteudo visual e se expressem de maneiras inovadoras.

A medida que as redes sociais continuam a evoluir, surgem novas finalidades e
aplicacdes. O uso dessas plataformas para a educacdo, telemedicina e trabalho remoto
ganhou destaque, especialmente com vista para eventos globais como a pandemia de
COVID-19. Além disso, o desenvolvimento de tecnologias como realidade virtual e
aumentada promete expandir ainda mais as possibilidades e funcionalidades das redes

sociais no futuro.

Assim sendo, é importante sublinhar a importancia da presenca digital por parte dos
hotéis, uma vez que as decisbes de compra sdo cada vez mais influenciadas pelos

conteddos gerados nas redes sociais.

Para isto, existem algumas estratégias de marketing que podem ser utilizadas nas Redes

Sociais, como por exemplo:

e Gestao da Reputagdo Online: ¢ usado o exemplo da aplicagdo “TripAdvisor”, onde
as avaliacOes e 0s comentarios sdo cruciais para captacao de clientes. Desta forma,
uma resposta rapida a todos os comentarios, positivos ou negativos, demonstra

transparéncia e compromisso com a satisfacéo do cliente (Kwok & Yu, 2020).

e Marketing de Conteldo: tratando-se na producdo de contetdos informativos,
educativos ou de entretenimento, na unidade € feito através da publicacdo de fotos
ou videos, com boa qualidade no “Instagram” ou “Facebook” por exemplo, ndo

atraindo s6 potenciais hdspedes, mas também possibilitando a criacdo de uma
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narrativa visual da experiéncia do hotel. Utilizando outro exemplo, existem
unidades hoteleiras que utilizam a rede social “Instagram” para mostrar algumas

das experiéncias exclusivas que proporciona aos seus hospedes.

e Campanhas de “Influencers”: com a utilizagdo de parcerias com “Influencers”, é
possivel aumentar a visibilidade da marca, através do alcance destas pessoas.
Neste contexto, existe principalmente as colaboragdes com “influencers” de
viagens, que com a criacao de conteudos em destinos e hotéis especificos, ganham

essas férias para puderem criar o contetido (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2018).

Assim sendo, as redes sociais evoluiram para se tornarem pilares fundamentais da
comunicacéo e interacdo digital moderna. O seu funcionamento baseado na conectividade
e na partilha de contetido gerado pelo utilizador torna-as em plataformas versateis com

uma multiplicidade de finalidades.
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1.5.1.  Perfil do Consumidor Digital: Caracteristicas do Publico-alvo das

unidades hoteleiras nas redes sociais e as suas expectativas

A era digital transformou profundamente o comportamento do consumidor no setor
hoteleiro. As redes sociais, em particular, ttm desempenhado um papel crucial na forma
como os potenciais héspedes pesquisam, escolhem e interagem com as unidades
hoteleiras. Compreender o perfil deste consumidor digital tornou-se essencial para o

sucesso das estratégias de marketing e comunicacgdo no setor (Buhalis & Law, 2008).

O consumidor digital no contexto hoteleiro € tipicamente caracterizado pela sua
conectividade constante e pela busca de informag6es em tempo real. Este publico-alvo
tende a ser tecnologicamente fluente, utilizando mdaltiplas plataformas e dispositivos para
aceder a informacdes sobre hotéis e destinos. De acordo, com um estudo realizado Mkono
e Tribe (2016), mais de 70% dos viajantes utilizam as redes sociais como fonte primaria

de informacéo durante o planeamento das suas viagens.

Uma caracteristica marcante deste consumidor é a valorizagdo das experiéncias auténticas
e personalizadas. As redes sociais, com 0 seu conteudo visual e interativo, alimentam o
desejo por experiéncias Unicas ¢ “instagramaveis”. Os hotéis que conseguem criar ¢
comunicar estas experiéncias através das suas plataformas sociais tém maior

probabilidade de atrair e reter este publico (Gretzel, 2018).

A geracdo Millenial e a emergente Geragdo Z formam uma parte significativa deste
publico-alvo digital. Estas geracfes, nascidas na era digital, tém expectativas elevadas em
termos de conectividade, servigos personalizados e respostas rapidas. Um estudo
conduzido por Santos et al. (2016) revelou que 85% dos Millenials consideram as redes

sociais como um fator importante na escolha de um hotel.

O consumidor digital também se caracteriza pela sua propensdo para partilhar
experiéncias online. As avaliacbes e comentarios em plataformas como TripAdvisor e
redes sociais sdo frequentemente consultados e valorizados. De facto, Filieri et al. (2015)
descobriram que mais de 90% dos viajantes consideram as avaliagdes online como

cruciais na sua tomada de decisao.

As expectativas deste publico-alvo incluem uma presenca ativa e envolvente das unidades

hoteleiras nas redes sociais. Esperam respostas rapidas &s suas questdes e comentarios,
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conteldo visual atraente e informac@es atualizadas. A transparéncia e autenticidade na
comunicacdo sdo altamente valorizados, com o0s consumidores a preferirem contetdo
gerado por outros utilizadores em detrimento de publicidade tradicional (Leung et al.,
2013).

Além disso, o consumidor digital espera que a experiéncia online se traduza numa
experiéncia offline igualmente satisfatdria. A consisténcia entre a imagem projetada nas
redes sociais e a realidade da estadia é crucial para a satisfacdo do cliente e para gerar

avaliacdes positivas (Kim & Fesenmaier, 2017).

A crescente preocupacdo com a sustentabilidade e a responsabilidade social também se
reflete no perfil deste consumidor digital. As unidades hoteleiras que comunicam
eficazmente as suas praticas sustentaveis e iniciativas de responsabilidade social através
das redes sociais tendem a ser mais atrativas para este publico consciente (Boley et al.,
2018).

O consumidor digital no setor hoteleiro € um individuo conectado, informado e exigente,
que valoriza experiéncias auténticas, personalizadas e socialmente responsaveis. As
unidades hoteleiras que compreendem e respondem eficazmente a este perfil através de
estratégias de marketing digital bem planeadas estdo mais bem posicionadas para atrair e

fidelizar este publico-alvo nas redes sociais.
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1.5.2.  Estratégias de Marketing Digital Para Captacdo de Clientes:

Marketing de conteudo e Campanhas de publicidade segmentadas

As estratégias de marketing digital tém-se tornado fundamentais para a captacdo de
clientes no contexto altamente competitivo do mercado atual. Entre as mais eficazes,
destacam-se o marketing de contetido e as campanhas de publicidade segmentadas. O
marketing de contetdo, que envolve a criagdo e distribuicdo de conteldos valiosos e
relevantes para atrair e envolver um publico-alvo especifico, tem-se mostrado uma
estratégia poderosa. Segundo Almeida (2018), esta abordagem ndo so fortalece o
reconhecimento da marca, mas também constréi relacbes de confianca com o0s
consumidores, ao fornecer informacBes Uteis que resolvem os seus problemas ou
satisfazem as suas necessidades. Um bom exemplo é a criacdo de blogs, video ou
infograficos que abordam temas do interesse do publico-alvo, posicionando a empresa

como uma autoridade no setor.

Por outro lado, as campanhas de publicidade segmentadas permitem atingir de forma mais
precisas 0s potenciais clientes, maximizando o retorno sobre o investimento (ROI). A
segmentacdo baseia-se na divisdo do mercado em grupos especifico, com base em dados
demogréaficos, comportamentais ou geograficos, entre outros critérios (Gomes & Silva,
2020). Ferramentas como Google Ads e Facebook Ads permitem a criacdo de anuncios
personalizados que chegam diretamente ao publico-alvo desejado, reduzindo o

desperdicio de recursos.

Em conjunto, o marketing de contetido e as campanhas de publicidade segmentadas
representam uma abordagem integrada para a captacdo de clientes. Enquanto o contetdo
de gualidade atrai e educa potenciais clientes, as campanhas segmentadas garantem que
0s anuncios atingem o publico certo, no momento certo. Esta combinag&o ndo sé aumenta
a visibilidade da marca, mas também promove uma interagcdo mais significativa com o
publico, o que pode resultar em maiores taxas de conversédo e fidelizacdo dos clientes
(Carvalho & Dias, 2021).

16



1.6. Aevolucédo do perfil do Cliente Hoteleiro em Portugal

A evolugdo do perfil do consumidor na hotelaria em Portugal tem sido um tema de
crescente interesse, especialmente no contexto de mudancgas significativas nas
preferéncias e comportamentos dos turistas. Ao longo das Gltimas décadas, constatou-se
uma transicéo notavel de um consumidor passivo para um consumidor mais informado e
mais exigente (Martins & Teixeira, 2017). Esta mudanca é amplamente atribuida aos
avancos tecnoldgicos e a proliferacao das plataformas digitais, que facilitaram o acesso a
informacdo e aumentaram as expectativas dos consumidores em relagdo aos servigos

prestados.

De acordo com Santos e Silva (2020), a globalizacdo também desempenhou um papel
importante na evolucdo do perfil do consumidor na hotelaria, tornando os consumidores
mais conscientes das suas opgdes e mais propensos a experimentar diferentes destinos e
tipos de alojamento. Além disso, fatores socioeconémicos, como o aumento da renda
disponivel e mudancas nas estruturas familiares, influenciaram as preferéncias dos
consumidores, levando a uma maior diversificacdo das necessidades e expectativas no
setor hoteleiro (Ribeiro & Almeida, 2018).

A sustentabilidade surgiu como uma preocupacdo central entre 0s consumidores
modernos, influenciando as suas escolhas de alojamento e exigindo praticas mais
responsaveis por parte dos hotéis (Carvalho & Costa, 2019). Consequentemente, 0s hotéis
tém adaptado as suas estratégias para incorporar praticas sustentaveis, ndo apenas como
um diferencial competitivo, mas também para atender as expectativas éticas dos

consumidores contemporaneos.

Desta forma, a evolugédo do perfil do consumidor na hotelaria portuguesa reflete uma
complexa interacdo entre avangos tecnoldgicos, globalizagdo e mudangas
socioecondémicas. Compreender essas mudancas é essencial para que o0s gestores
hoteleiros possam desenvolver estratégias eficazes que respondam as necessidades e

expectativas de um mercado cada vez mais diversificado e exigente.
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Capitulo 1l — Caracterizacdo da Entidade de Estagio

2.1. A historia e evolucdo da cadeia hoteleira “Hotéis Alexandre de

Almeida”

A cadeia hoteleira “Hotéis Alexandre de Almeida” foi fundada pelo primeiro grande
industrial hoteleiro portugués e precursor do Turismo, Alexandre de Almeida, no ano de

1917. A geréncia das unidades continua na familia, estando, neste caso, na 32 geracéao.

Seguindo a linha histérica, todas as unidades sdo reconhecidas, pela sua cozinha
tradicional, pelo seu conforto e ambiente convidativo, e pelos famosos Vinhos do

Bussaco, conhecidos mundialmente.

O grupo possui de momento seis unidades Hoteleiras, trés em Lisboa, uma em Coimbra,
uma no Luso, e por fim, o Curia Palace, Hotel Spa & Golf, na vila da Curia, em Tamengos,

na zona da Bairrada.
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2.2. O grupo Alexandre de Almeida: Um Legado na Hotelaria Portuguesa

O Grupo Alexandre de Almeida é um nome incontornavel na hotelaria portuguesa, com
uma historia que remonta ao inicio do século XX. Fundado por Alexandre de Almeida, o
grupo tem sido um pilar na indudstria hoteleira nacional, gerindo algumas das unidades

mais emblematicas de Portugal (Fernandes, 2018).

Em Coimbra, o grupo detém trés unidades distintas. O Astoria Hotel, situado no coragdo
da cidade, € um exemplo notavel da arquitetura Art Nouveau. Inaugurado em 1926, o
hotel tem sido um icone da hospitalidade coimbrd, acolhendo visitantes ilustres ao longo
dos anos (Pina, 2015).

Figura 1: Hotel Astéria, Coimbra.

O Palace Hotel do Bussaco, localizado no Parque Nacional do Bussaco, é uma joia da
arquitetura neomanuelina. Construido no final do século X1X como pavilhao de caca real,
foi convertido em hotel no ano de 1917. O seu estilo Unico e localizacdo privilegiada

fazem dele um dos hotéis mais singulares de Portugal (Silva, 2020).

Figura 2: Palace Hotel do Bussaco, Luso.
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Completando o trio de Coimbra, o Curia Palace Hotel, inaugurado em 1926, ¢ um
exemplo notéavel do estilo Belle Epoque. Situado na regido da termal da Curia, o hotel

combina o charme historico com instalagdes modernas (Marques, 2019).

Figura 3: Palace Hotel da Curia & Spa, Tamengos.

Em Lisboa, o grupo gere trés unidades igualmente prestigiadas. O Metropole Hotel,
situado na emblematica Praca do Rossio, € um exemplo da arquitetura pombalina. Aberto
em 1917, o hotel tem sido uma presenga constante na vida social lisboeta (Fernandes,
2018).

Figura 4: Metrépole Hotel, Lisboa.

O Jeronimo 8 Hotel, localizado em Belém, é uma adicdo mais recente ao portfélio do
grupo. Com uma arquitetura contemporanea que dialoga harmoniosamente com o
patriménio histérico envolvente, o hotel oferece vistas deslumbrantes para o Mosteiro dos

Jeronimos (Grupo Alexandre de Almeida, 2022).
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Figura 5: Jer6nimos Hotel, Lisboa.

Por fim, o Carcavelos Beach Hotel, situado na Costa do Estoril, oferece uma experiéncia
a beira-mar. Embora seja uma das unidades mais recentes do grupo, mantém o padrdo de
qualidade e servico que caracteriza as propriedades Alexandre de Almeida (Turismo de
Portugal, 2021).

Figura 6: Carcavelos Beach Hotel, Lisboa.

Cada uma destas unidades hoteleiras reflete ndo sé a rica histéria do turismo em Portugal,
mas também a evolucdo da prépria industria. O Grupo Alexandre de Almeida tem
desempenhado um papel crucial na preservacdo do patriménio hoteleiro portugués,
adaptando simultaneamente as suas unidades as exigéncias do turismo moderno (Silva,
2020).

A gestdo do grupo tem-se caracterizado por um equilibrio entre a preservacdo da
autenticidade histérica e a modernizacdo necessaria para atender as expectativas dos
hospedes contemporaneos. Este compromisso com a qualidade e a tradicao tem permitido
ao grupo manter a sua posi¢édo de destaque na hotelaria portuguesa (Marques, 2019).

Concluindo, o Grupo Alexandre de Almeida, através das suas diversas unidades

hoteleiras, continua a ser um simbolo de exceléncia na hotelaria portuguesa, oferecendo
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aos seus hdspedes uma experiéncia Unica que combina historia, cultura e conforto

moderno.

2.3. A apresentacdo do local de estagio — Curia Palace Hotel Spa & Golf

Localizado na regido da Bairrada, centro norte de Portugal, o Curia Palace Hotel carrega
uma histdria de longos anos, tendo sido a sua construcao realizada no ano de 1926, com
influéncia da arquitetura neoclassica e mourisca, por muitos, considerado uma obra-prima
da “Art Deco”.

Situado a entrada da vila da Curia, o Palace Hotel é uma propriedade composta por cerca
de 14 hectares, com variados edificios, entre eles o edificio principal, a garagem, a capela,

a oficina e a adega.

Apds a abertura, no ano de 1926, foi alvo de intervencdo em 2005 para devolver ao hotel
todo o seu esplendor, que sempre teve desde 0 momento da sua grande abertura. No ano

de 2008 foi terminada a grande obra, deixando toda a estrutura preparada para abertura.

Relativamente ao hotel, este é composto por 4 andares, estando o 4° andar inativo, com
um total de 100 quartos a disposi¢do. Existem 4 tipologias de alojamento, em ordem
decrescente, é possivel encontrar, entdo, os quartos “Superior King”, as “Janior Suite”,

os “Superior Queen”, e por fim os quartos “Classico”.

Apenas a Ultima tipologia é diferente das restantes, porque se subdivide em duas outras,
sendo estas os “Classicos Vista Patio” e os “Classicos Vista Exterior”. Uma vez que o
hotel tem vistas internas para patios, esta primeira tipologia é caracterizada por ser um
“Falso Double” em algumas habitagdes, tratando-se de duas camas individuais juntas e

uma vista pouco apelativa.

Fora este apontamento, todos os alojamentos sdo compostos por um mini frigorifico,
cofre, wi-fi, televisdo LCD, ar condicionado, aquecimento central, secador, telefone e

todos as amenidades necessarias.

Além disso, o Curia Palace Hotel oferece varias opc¢des de entretenimento e lazer, como
uma piscina exterior, um campo de ténis e um spa. O hotel também tem restaurante e bar,

que servem pratos da culinaria portuguesa e internacional.
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Localizado no 1° andar do hotel, o restaurante “Belle Epoque”, com capacidade para mais
de 300 lugares sentados, € caracterizado pela sua beleza referente ao estilo classico,
remetendo os clientes aos “Anos 207, e as dimensdes que este apresenta. Os horarios para
refeicdo sdo: o pequeno-almoco das 08h até as 10h30, o almogo das 13h até as 14h30, e
0 jantar, a partir das 20h até as 21h30. O restaurante esta aberto tanto a héspedes como a

passantes (clientes ndo alojados no hotel).

Neste espa¢o sdo também realizados casamentos e outros eventos, e no caso de 0 nimero
de convidados ultrapassar a capacidade do restaurante e da respetiva varanda, é também

possivel a juncdo do Saldo de Festas para acomodacédo de um maior numero de pessoas.

Sal&o este que, ndo fugindo ao tema de todo o hotel, é caracterizado por um espago amplo,
também capaz de receber festas e casamentos, com possivel rececdo de um elevado
nimero de convidados, passando as trés centenas. Presente neste espaco estd um
bar/discoteca do estilo americano, onde é possivel prolongar por mais umas horas, a

“festa/convivio” presente no saldo.

Relativamente ao lobby do hotel, local principal de chegada e saida de hospedes e turistas,
estdo presentes a rececdo e o bar do lobby, ambos adornados por grandes balc6es de
madeira. Estes locais tém sempre a disposi¢do um colaborador para atendimento de algum
cliente ou héspede. A rececdo, com rececionista durante vinte e quatro horas, apresenta
todas as informacdes necessarias e encontra-se disponivel para auxiliar o cliente.
Composto por dois computadores, e um enorme chaveiro que relembra o estilo antigo, é
neste local que se realizam check-ins, check-outs, marcagdes para spa ou refeicdes, e
como ja anteriormente dito, onde podem ser tiradas todas as dividas que surgirem aos

clientes.

O bar tem uma apresentacdo semelhante a da Rececéo, atrés do balcéo é apresentada uma
vasta possibilidade de bebidas para consumo, alcodlicas e ndo alcodlicas, desde Gins,
Vodka, Whiskey, Agua Ardente e até os famosos Vinhos do Bussaco. Com a
possibilidade também de ser pedidos alguns “Snacks” rapidos, como tostas e torradas, ou
até simplesmente amendoins para petisco. A partir das 19h, € possivel também pedir
algumas refeicBes mais rapidas, como sandes, entre elas de salmdo ou a conhecida

“Sandwich Club”, uma alternativa a marcacdo de lugar no restaurante do hotel. Para
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aproveitamento das bebidas ou comidas pedidas no bar, o hotel tem a disposi¢do uma

esplanada interior, onde o cliente se pode sentar a aproveitar o seu pedido.

Com répido acesso também através do lobby existe o Saldo de Leitura. Espago este mais
acolhedor e sossegado, com poltronas e mesas, onde é possivel reunir uma pequena
familia para um momento mais calmo, ou até para um momento de leitura. E também
possivel, ver televisdo neste espaco, através de solicitacdo ao rececionista. Sera

importante mencionar que todos estes espagos tém acesso a wi-fi.

No que toca a atividades que s@o possiveis desenvolver, surge o spa e a piscina exterior.
Comecando pelo spa, constituido por piscina interior dinamica, jacuzzi, sauna, banho
turco e sentd (banho japonés) e associada a um servico de tratamentos e massagens, esta
area, afirma-se como um impulsionador das reservas efetuados pelos clientes do hotel.

Esta area é exclusiva a hdspedes do hotel.

Por fim, a area da piscina exterior (piscina e bar), construida em 1934 e com dimensdes
olimpicas é ainda hoje um servigo com muita procura, apesar de o funcionamento ser
sazonal. O bar com capacidade para sentar 50 pessoas, serve refeicdes rapidas e nos meses
de verdo, possui ementas diarias para o almoco. Esta area é também de uso exclusivo a

hospedes do hotel.

Numa abordagem mais empresarial, o hotel também pode ser visto como um local para
fazer um evento de empresa ou até reunides. Neste sentido, a unidade apresenta quatro

salas de reuniBes capazes de receber mais de duas dezenas de pessoas, cada uma.

Comegando pela maior sala presente no edificio, a sala “Millenium” localiza-Se no piso
térreo, com acesso através do Salao de Festas e do “dancing”. Esta ¢ capaz de alojar mais
de 80 pessoas a0 mesmo tempo, em congresso, reunido, entre outras. Recentemente esta
sala foi usada como “armazém” de organizagdo do stock de todas garrafas e espumantes
para o evento “Millésime” - Encontro Nacional de Espumantes. E de grande importancia
mencionar gque todas as salas de reunides estdo equipadas com internet wireless, data-
show, flip-chart e telas, assim como material de escritorio, entre blocos de notas, canetas

e também aguas para consumo.

24



Desta forma, a unidade trabalha com o objetivo de chamar a atencdo de potenciais
clientes, e como todas as organiza¢des empresariais, ttm um publico-alvo sobre o qual
querem atuar. Neste caso, o Curia Palace Hotel foca o seu trabalho na segmentagédo
familiar e nos clientes com mais idade, ja reformados, com tempo para passear e
aproveitar o espaco envolvente do hotel, e da vila da Curia, sendo também um publico-

alvo, por norma, com maior disponibilidade financeira.

Relativamente a concorrentes da unidade, indicamos o Grande Hotel do Luso Resort e
Spa e o Vidago Palace.

O Grande Hotel do Luso Resort e Spa, foca-se ho mesmo publico-alvo do Curia Palace,

oferecendo também a utilizacdo de piscinas e spas, e outras diversas atividades.

O Vidago Palace apresenta-se como um hotel do mesmo estilo de construcéo e com o

mesmo publico-alvo, mas numa categoria mais luxuosa.

2.3.1.  Estrutura Organizacional de Curia Palace, Hotel Spa & Golf

Relativamente a estrutura organizacional de uma empresa, € a forma como esta divide,

organiza e controla as diferentes atividades, para atingir os objetivos da organizacao.

Desta forma, a unidade do Curia Palace Hotel € organizada, em termos de estrutura, como
todas as outras unidades do grupo hoteleiro. Assim sendo, no topo da piramide hierarquica
e sendo 0 mesmo para todas as unidades pertencentes ao grupo, esta o grupo da
Administracdo, conjunto de pessoas que tratam da gestdo financeira, informatica e

recursos humanos.

No que toca as unidades individualmente, no cargo mais elevado temos o Diretor. Gere
de forma coordenada todos os departamentos de um hotel, responsavel pelo bom
funcionamento da unidade, assim como o bom funcionamento dos recursos humanos

internos do hotel.

De forma mais individual, no Curia Palace Hotel, abaixo do Diretor/a, est4 o/a Assistente
de Direcéo, com o papel de aliviar as tarefas mais comuns do Diretor, como ajuda direta
na rececdo, primeira linha de apoio em eventos e preparagfes dos mesmos, também
estando presente no seu papel, a realizacdo de horarios, alguma gestdo financeira

relacionada com a rececdo, e gestao de reclamacdes.
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No mesmo nivel de hierarquia, em outro departamento, esta 0 Economo. Responsavel por

todo o stock geral da unidade, desde a sua contagem assim como a sua compra, onde ndo

podera faltar nada, para bom funcionamento da unidade. Este posto de trabalho é também

responsavel pelo pagamento de contas.

Posteriormente, temos o Chefe de Cozinha e respetivos cozinheiros, o Chefe de Sala, que

é responsavel pelo bom funcionamento da sala e dos seus colaboradores nas refei¢oes do

dia ou em dia de eventos mais movimentados.

Todos estes membros sdo de extrema importancia para o bom funcionamento da unidade

hoteleira, ndo esquecendo todos os colaboradores ndo chefias, que em conjunto realizam

0 seu trabalho de forma exemplar.

Administragao

Diretor

Chefe de Cozinha
- Cozinheiro

- Colaboradores de Sala

Assistente de Diregao
- Rececgdo

-Housekeeping

Economo

Figura 7: Cronograma Hierarquico

2.3.1.1. Caraterizacdo dos Departamentos

No Curia Palace Hotel, existem cinco departamentos, a Direcdo, Rececdo, Eventos,

Cozinha e Economato.

26



Comegando pela Diregdo, temos a Sra. Diretora, que gere a unidade e todos 0s outros
departamentos mencionados de seguida. Desde Recursos Humanos a Reclamaces de
clientes, tudo passa por esta entidade. Ainda na Direcdo, temos 0 Assistente de Direcao,
que suporta todo o excesso de trabalho que possa surgir ao Diretor, sendo que, no Curia
Palace, o Assistente de Direcdo tem quase o seu foco total no bom funcionamento da

rececao e back-office.

Da recegdo fazem parte os rececionistas, onde ndo existem hierarquias, como chefe de
rececdoo de primeira ou segunda. Todos realizam o mesmo trabalho, ndo havendo
diferencas nem hierarquias. Estes realizam todo o trabalho de contacto com o publico no

momento de check-in e check-out, assim como se for necessario algo durante a estadia.

No que toca aos Eventos, é o departamento que trata unicamente assuntos relacionados
com eventos que possam ser realizados na unidade hoteleira. Desde congressos, reunides,
batizados ou casamentos, todos os telefonemas ou conversas sobre o tema, sdo

encaminhados para este departamento.

Na Cozinha e Servico de Sala, parte muito importante numa unidade que ndo se rege
apenas por um bom alojamento. Deste departamento fazem parte o Chef, principal
responsavel por todas as refei¢des realizadas no hotel, entidade esta que tem de garantir
toda a seguranca e qualidade de qualquer alimento que se encontra na unidade.
Acompanhando o Chef esta o Cozinheiro. Principal ajudante do responsavel, garante
também a boa confecfo das refeicdes e limpeza do seu local de trabalho. A equipa da
cozinha pertencem também o Empregado de mesa, responsavel pelo transporte das
refeicbes, acompanhamentos e bebida ao cliente correto, e respetiva limpeza da sala de
jantar/refei¢6es. Por ltimo nesta equipa, temos o Bartender, responsavel pelo servico de

Bar da unidade, comidas réapidas, bebidas alcodlicas ou ndo alcodlicas, cocktails e outros.

O Economato, um departamento também de grande importdncia para o bom
funcionamento do Hotel, é o Economato. E neste departamento que é realizado toda a
contagem de inventario da unidade, de maneira que ndo falte nada para o bom

funcionamento da local de trabalho.
Por Gltimo e ndo menos importante, a equipa de HouseKeeping. Liderada pela
Governanta, esta equipa tem a funcéo da preparacdo dos quartos da unidade hoteleira,

assim que o check-out acontece, com o objetivo de deixar preparada a habitagdo para o
préximo check-in.
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2.3.2 Analise SWOT de Curia Palace, Hotel Spa & Golf

A Anélise SWOT é uma técnica de planeamento estratégico para avaliar os Pontos Fortes
(Strengths), Pontos Fracos (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas
(Threats) de uma organizacgéo ou projeto (Glrel & Tat, 2017).

Esta ferramenta, desenvolvida por Albert Humphrey nos anos 1960, permite uma visao
abrangente do ambiente interno e externo, facilitando a tomada de decisdes estratégicas
(Helms & Nixon, 2010). Os pontos fortes e fracos sdo fatores interno sobre os quais a
organizacdo tem controlo, enquanto as oportunidades e as ameacas sdo fatores externos

que influenciam o desempenho organizacional (Pickton &Wright, 1998).

A andlise SWOT é amplamente utilizada devido a sua simplicidade e eficacia na

identificacdo de areas de melhoria e vantagens competitivas.

Relativamente a analise SWOT da unidade hoteleira do Curia Palace Hotel, sdo

apresentadas duas caracteristicas em cada um dos quatro criterios.

Desta forma, as Forcas/Pontos Fortes do hotel é a imagem que unidade/edificio detém,
pela sua historia, pela sua arte, reconhecido por todos, e o grupo Alexandre de Almeida,
com uma vasta historia na inddstria, é a garantia de qualidade confirmada pela experiéncia
e no ramo da hotelaria, através de Alexandre de Almeida em 1917, um dos primeiros

grandes industriais portugueses, atualmente, passando de geragéo em geracao.

Por outro lado, as Fraquezas/pontos fracos constatados foram, principalmente a
sazonalidade pelo qual a unidade é afetada, uma vez que ndo apresenta uma vasta
diversidade cultural envolvente como em outras localidades. Outro ponto negativo € a
dificuldade em empregar colaboradores com experiéncia na area da hotelaria, o que

dificulta a qualidade do servico prestado.

O que a unidade hoteleira pode aproveitar como oportunidade é o desenvolvimento que
a cidade vizinha esta a sofrer (Anadia), o que pode chamar mais clientes a pernoitar no
Palace. Outro desenvolvimento que pode influenciar a afluéncia ao hotel, é o continuo

crescimento gastrondémico da zona da Bairrada, com o famoso Leitdo e os Espumantes.

As ameagcas que este hotel do grupo Alexandre de Almeida Lda. sofre, s&o a concorréncia,

que é neste estudo mencionado, e com efeito recente e receio de uma repeticdo, tudo o
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que envolva pandemias e pouco contacto fisico, com exemplo do Covid-19, tratando-se

de uma época negra para a hotelaria.

+  Imagem;
* farup

PO AR

+  Sansnabdsde;
* Empregabilidade de
colaboradares experientes

IFRAQLUEZAS)

+ Crescimento
patrondmico da
bonag,

*  Desenvohvimento da
(OPORTUNIDADES]  gidade vizinha

= Concornéncia;
+  Epidemiag

TAMEATAS)

Figura 8: Tabela Anélise SWOT
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Capitulo Il — Descricdo das Praticas de Estagio no Curia Palace
Hotel

Durante o estdgio foi possivel realizar diversas atividades e tarefas, em quase todos 0s
departamentos das unidades hoteleiras do Palace Hotel da Curia e do Palace Hotel do

Bussaco.

Comecando na area da rececdo do Palace Hotel da Curia, as tarefas desempenhadas
passaram pelo departamento de reservas e sua marcacdo, check-ins, check-outs,
atendimento geral de hospedes, marcacao de massagens ou refeicdes, e também ajuda no

servigo de bar do hotel.

O sistema informatico utilizado nas unidades hoteleiras € o POS10, que consiste num
servidor interno, interligado em todos os departamentos, onde é possivel, na area da
rececao, realizar as reservas com as respetivas anotacoes, realizar alteracfes de quartos
ou simples alterac6es que o0s hdspedes queiram realizar, e na area do bar/restaurante, onde

é possivel atribuir bebidas ou comidas consumidas aos respetivos quartos.

Assim sendo, utilizando o exemplo de um almoco no restaurante da unidade, no momento
do langamento da conta detalhada sobre a refeigdo, o valor vai ser automaticamente
colocado na conta do quarto, onde também ja esta presente o valor a pagar relativo ao
alojamento, fazendo com que todos os produtos consumidos e utilizados pelo hdspede

estejam presentes no mesmo lugar.

Terminando, no que toca a rececdo, aquando do ato de pagamento, serdo apresentados
todos os valores a pagar relativos aos diferentes departamentos, que aparecerao juntos na

conta do hdspede, de maneira a facilitar a organizacéo da unidade.

Apds as atividades associadas a rececdo, foram desempenhadas atividades no

departamento do Economato.

Nesta area, o trabalho é associado a tudo o que a unidade hoteleira necessita para o0 seu
funcionamento, desde a encomenda de alimentos para confecdo das cozinhas, até a

encomenda das canetas que os colaboradores precisam para exercer a sua profissao.

Desta forma, é uma area muito importante, uma vez que gere todos os materiais que sdo
necessarios para o bom funcionamento do hotel.
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Neste departamento foram elaboradas contagens de stocks, encomendas para todas as
outras secgdes com especial destaque para a cozinha, introducédo de requisicdes, resposta

rapida e assertiva a pedido de colaboradores, acertos de contas e de falhas existentes.

Realizando uma breve apreciacdo critica ao estagio realizado. No que toca ao trabalho
desenvolvido na rececdo do hotel, este permitiu ao mestrando uma melhoria significativa
da capacidade de lidar com clientes e a sua rececdo ao hospede, assim como na utilizacdo
do sistema informético utilizado pela unidade. Houve também uma grande evolugéo no
que toca ao desenvolvimento ligado ao departamento de reservas, através de ligacoes
diretas de hospedes com ddavidas relativas a unidade e a tarifas, como também
esclarecimento de duvidas através do correio eletrénico. Este setor precisa de ser um
pouco mais desenvolvido, no que toca a separacdo de tarefas pelos diversos
colaboradores, uma vez que ndo ha departamento de reservas, pelo que este trabalho é
feito também pelo rececionista, que muitas vezes ndo é capaz de resolver a questdo da
reserva e o atendimento ao balcdo do hospede, resultando por vezes no desagrado dos
clientes. Desta forma, se houvesse contratacao e separagéo deste departamento e a criagdo
de um departamento de reservas, seria uma maneira de tornar o trabalho mais organizado

no front e back-office.

Em dias de maior agitagdo foram também designadas tarefas ligadas ao departamento de
eventos, trabalhando com a coordenadora do mesmo, onde foi possivel executar listas de
convidados para casamentos e batizados, assim como distribuicdo dos mesmos pelas
mesas para refeicdes, através do Excel. Estas atividades permitiram melhorar e
compreender de outra forma o trabalho que € realizado nas preparagdes para eventos e

toda a comunicacdo que é necessaria com os clientes ou compradores do servico.

Neste departamento existe apenas um contratempo constante, que é a questdo de no
departamento de eventos, apenas ter a coordenadora a trabalhar de forma solitéria,
resultando numa sobreposi¢ao muito elevada de tarefas num sé colaborador, uma vez que
é uma unidade muito procurada para eventos, como casamentos, batizados, jantares ou

almogos de empresas, e até pequenas reunides.

Na breve passagem que o mestrando teve pela equipa de HouseKeeping, este realizou as
tarefas designadas pela governanta, sendo a passagem, limpeza e revista do quarto, para

utilizacdo do proximo hospede.
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Para finalizar, no departamento de Economato foi realizado um trabalho para duas
unidades do grupo, o Curia Palace Hotel, e Palace Hotel do Bussaco. Esta juncdo de
atividades de dois hotéis numa sé seccdo, resultou num trabalho arduo e numa tarefa
dificil que ¢ a de “manter” dois hotéis de dimensdes consideraveis, a funcionar
corretamente, a apresentar as contas a sede nos prazos previstos, apenas com um
colaborador e um estagiario, constatando desta maneira, que no término do estagio, esta
tarefa ficou destina apenas ao colaborar em questdo. Direcionando o problema no Curia
Palace Hotel, foram identificadas algumas falhas, principalmente no que toca a materiais,
alimentos ou bebidas, pela razdo acima transcrita. Apenas o Sr. Rui € o economo das duas
unidades, muitas vezes resultando, mais uma vez, numa sobreposi¢édo de tarefas num sé

colaborador, que muitas vezes ndo consegue lidar com todo o trabalho.

Infelizmente, ndo foi realizado um trabalho muito maior com a diretora do hotel, mas é
importante mencionar que esta é também a diretora do hotel do Bussaco pelo que a

disponibilidade n&o era grande.

Em suma, o estagio foi de grande importancia para 0 mestrando, uma vez que abriu
horizontes relativos, neste caso de estudo especifico, a importancia de uma boa gestao
hoteleira dos recursos humanos, apontamento que falta em grande escala a unidade.
Desenvolveu aptiddes profissionais, foi ganha experiéncia na relagdo com o cliente, e
foram desenvolvidas aptiddes sociais de entre ajuda, com colaboradores, que foram de

grande importancia.
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Capitulo IV — Proposta de Implementacdo de estratégias de

marketing digital na promocéo da unidade hoteleira

Ao longo da realizacao do Estagio Curricular foram sendo analisadas algumas falhas da

unidade hoteleira, relativamente a sua estratégia de Marketing e a sua presenca “online”.

Neste capitulo vai ser desenvolvida a que foi, na minha opinido, a maior falha verificada

na unidade, que é a insuficiente presenca da unidade hoteleira nas redes sociais.

Como constatado no ponto 1.4 do capitulo I, o setor hoteleiro sofreu uma grande
transformacéo, decorrente da evolucdo digital e da mudanca do comportamento dos

consumidores.

Desta forma, o marketing digital foi visto como uma ferramenta essencial para os hotéis
em todo o mundo, permitindo alcancar maior publico e aumentar a visibilidade e

experiéncia do cliente (Leung et al., 2013).

Neste mesmo ponto, observa-se ainda que o marketing digital no setor hoteleiro pode
abranger uma ampla gama de estratégias, incluindo motores de busca, marketing de

conteudo, e-mail marketing, marketing de afiliados e os uso das redes sociais.

E nesta analise que a proposta de implementacao de estratégias surge, tendo como base a

unidade hoteleira Curia Palace Hotel.

De acordo com Hermida et al (2012), as principais finalidades das redes sociais sao
multifacetadas e evoluiram de forma significativa ao longo do tempo. Uma delas, é sem

duvida o marketing e a publicidade.
As redes sociais oferecem diversas vantagens, entre elas:

e Comunicacdo Direta e Instantdnea com os clientes;
e Oportunidades de os hotéis humanizarem a sua marca,;

e Gestdo da Reputacdo Online.

Relativamente a unidade em si e as trés vantagens apresentadas, o hotel esta pouco ativo,
sendo, por esta razdo, a proposta de implementacdo de estratégias de melhoria da

promocéo do hotel.
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No que toca a “Comunicacdo Direta e Instantanea”, a unidade estd presente nas
plataformas sociais do Instagram e Facebook, com publica¢cGes pontuais, relativas a
alguns eventos ou promocoes, pelo que o hotel deveria apostar fortemente em publicagdes

mais frequentes que permitam estabelecer uma relagdo mais forte com os seus seguidores.

Neste caso, uma solucdo viavel é a utilizacdo da estratégia de Marketing de Conteldo,
através da publicacdo de fotografias ou videos de qualidade nas plataformas online, como
no exemplo demonstrado da Marriot International. Assim, a criacdo de habitos de
publicacdo poderia ser uma boa hipdtese, por exemplo, com posts diarios em todas as
redes sociais, e a criacdo de stories para maior destaque e visibilidade nas respetivas
plataformas. Desta forma, para além das publicacdes regulares sobre o que se passa na
unidade, como 0s eventos, entre outros, também poderiam ser langadas algumas
curiosidades relacionadas com a unidade, principalmente sobre a sua histéria, sendo que
é um hotel antigo e que por isso, tem um grande legado. Assim, certamente poderia haver
curiosidades sobre o hotel e eventos ai decorridos, que interessariam certamente a
possiveis hospedes, o que poderia levar a que estes pudessem visitar a unidade. Outra
hipdtese que o hotel poderia usar para efeitos de marketing seria a realizacdo de
giveaways, ou seja, dar algo aos clientes ou potenciais clientes, em troca de interagéo
online, por exemplo, a oferta de uma noite em bed and breakfast sorteada a quem
partilhasse a pagina ou publicacdo do hotel e a quem seguisse a conta da unidade. Por
norma, este tipo de marketing € muito utilizado pelos criadores de contetudo, uma vez que
atrai publico, que em troca de ofertas, passam a ser seguidores e dao likes e visualiza¢cdes

a estes.

Fazendo uma rapida andalise as redes sociais da unidade, é constatado que a pagina de
Instagram apresenta um nimero reduzido de seguidores, apenas 529, sendo que o “nome”
da unidade tem uma imagem nacional que justificaria uma maior quantidade de
seguidores. No que toca as publicacdes, sdo apenas 14 publicacdes na conta, sendo que
as duas mais recentes sdo reels em parceria com outras paginas, como podemos ver na
figura 9, ambas com intuitos publicitarios para as empresas. A maioria das restantes
publicacdes sdo promog¢des sazonais que a unidade vai fazendo, mais especificamente na

altura da Pascoa, Verao e Natal, servindo de exemplo a figura 10.

Ainda nesta pagina encontramos alguns destaques, que servem de contetdo rapido e que

mostra aos utilizadores quais as diferentes formas de utilizacdo do espaco.
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ANIMACAO DE VERAO
CURIA PALACE HOTEL

A

Dias ¢ noites com muita
animacao para toda a familia

A

ALEXANDRE
DE ALMEIDA
HOTEIS o 1917

UNEHRC

SUMMF

GUR L
3 NOITES EM MP €420.-
5 NOITES EM MP €650.-

S CONTACTAR:
almeidahotels.pt

MAGOES
hotels.pt

livingplacept e curiapalace
. Audio original

livingplacept Animacao de Verao no Curia Palace Hotel
Agosto 2024 K %

" 5 "L',' )@ Adiciona um comentario

curiapalace -
Curia Palace Hotel

curiapalace Especial Julho no Curia Palace Hotel &
Venha aproveitar os dias de calor que finalmente estao a chegar!!

#curiapalace #curia #verao #almeidahotels
1

Qv

17 gostos

@ Adiciona um comentario

Figura 10: Publicacdo Promocional do Verdo na unidade.

Por outro lado, na plataforma Facebook, o Curia Palace Hotel ja apresenta nimeros mais

compostos, com mais de 7.5 mil seguidores, e com um total de mais 7 mil gostos na sua

pagina.
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Curia Palace
Hotel

7,4 mil gostos « 7,6 mil seguidores & Aseguir

@ Enviar mensagem

Figura 11: P4gina de Facebook da unidade hoteleira.

Nesta plataforma a unidade também realiza publicagdes sobre o concelho de Anadia e 0s
variados eventos que decorrem no concelho. As restantes s&o as mesmas que S&o

partilhadas no Instagram.

Relativamente & “Humanizagdo da marca”, esta esta ligada a comunicacédo direta, pelo
que poderiam ser partilhadas informacdes de conteldos sobre os colaboradores e
respetivo servi¢co desempenhado, para os clientes poderem estabelecer uma relagdo com

o produto/servico desenvolvido de forma a tornar a experiéncia do cliente mais auténtica.

Como exemplo, poderiam existir gravacgdes, por parte dos proprios colaboradores, que
mostrassem os trabalhos de cada departamento, para que o publico se sentisse parte da

unidade hoteleira e visse como tudo é preparado para bem o acolher.

Por fim, a Gestdo da Reputacdo Online deve ser feita através de respostas a avaliacdes a
todos os comentarios feitos por clientes em plataformas como TripAdvisor e
Booking.com, site do hotel, etc. Segundo Kwok & Yu (2020), uma rapida resposta a todos
0s comentarios, demonstra transparéncia e compromisso. Assim, a rapida comunicacao
entre cliente e unidade estabelece relacdo de confianca e profissionalismo, o que podera

contribuir para uma melhoria da satisfacdo do consumidor.

Embora, a unidade hoteleira ja responda aos comentérios dos clientes, deveria fazé-lo

com maior rapidez e prontidao.
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Relativamente a como a unidade se apresenta nas plataformas de reserva, como o
Booking.com, a unidade apresenta uma nota de 7.9 em 10, o que é uma nota positiva, mas
com margem para melhorias. Tem uma boa descricdo da unidade, da sua localizacdo e

proximidades, assim como apresentagdo das suas comodidades.

Tem um bom namero de comentarios, praticamente todos positivos, mas deveria ter em
conta as indicacgdes que sdo referidas, que poderiam ser tomadas com vista a melhorar
ainda mais 0 seu servico e para que o0 hospede sinta que € levado em conta. Dos
comentérios analisados, muitos sdo referentes a espaco exterior e jardins, espacos que

necessitam de um maior investimento para melhorar as suas condi¢des e comodidade.

Perante comentéarios menos positivos, o hotel deve sempre responder de forma rapida e
cordial, de modo a garantir uma boa gestéo e reputacdo online. Neste sentido, pode nas
suas respostas oferecer uma recompensa de modo compensatorio e convidar o hdspede a

regressar ao hotel, prometendo e compensando o erro apontado pelo cliente.

Curia Palace Hotel & Spa Bom [
924 comentarios
Curia Mostrar no mapa 50 m do centro

Quarto Duplo ou Twin com Cama Extra 1 noite, 2 adultos
Camas: 1 cama de casal ou 2 camas individuais €134

Pequeno-almocgo incluido Inclui impostos e taxas

Ver disponibilidade >

Figura 12: Imagem da unidade hoteleira na plataforma Booking.com

Assim, acreditamos que o hotel deveria apostar em reforcar a sua presenga online, com a
criacdo de conteldos mais atrativos e direcionados ao seu publico. As publicacdes
deveriam ser diarias para que o cliente ou potencial cliente crie uma relacdo com a

unidade hoteleira.

Em sintese, através da aplicacdo da proposta de estrategias online do Curia Palace Hotel,
consideramos que poderia ser possivel aumentar o fluxo de clientes no hotel, atraindo

mais hdspedes, e assim, aumentar a taxa de ocupacao.
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Conclusofes

No turismo, com especial foco no setor da hotelaria, as redes sociais sdo cada vez mais
importantes, como uma ferramenta de destaque e alcance de publico mais amplo, e
revelam vantagens como a proximidade com o cliente e/ou a expansdo da marca e dos
seus servicos. Por outro lado, sem a aplicacdo de estratégias corretas, todo o potencial que

esta ferramenta dispde ndo € aproveitado na sua totalidade.

O relatério de estdgio faz a apresentacdo da unidade hoteleira e a descri¢do das tarefas
desenvolvidas, apresentando uma reflexdo sobre estratégias que podem melhorar a
presenca online do Curia Palace Hotel, uma vez que considerdmos ser uma lacuna nessa

unidade hoteleira.

O Estagio Curricular na Unidade Hoteleira Curia Palace Hotel teve um elevado grau de
importancia. Tratou-se de uma experiéncia profissional que englobou todos os contetdos
lecionados durante o Mestrado em Gestdo e Direcdo Hoteleira. Permitiu também ter
contacto direto com o cliente, e com o tema que levou a questdo de partida, a falta de

estratégias relacionadas com a utilizagédo das redes sociais.

Relativamente a proposta de implementacdo de estratégias que podem melhorar a
presenca do hotel online, esta ndo foi aplicada na pratica por ndo ter havido tempo util

para isso.

Pode-se concluir que estar presente nas redes sociais ndo é apenas presenca digital e
publicacdes aleatdrias, mas a definicdo de estratégias de marketing digital é crucial para

potenciar a imagem da unidade hoteleira e dos respetivos servigos.
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LimitacOes e futuras linhas de investigacao

As maiores dificuldades sentidas na realizacdo deste relatorio de estagio estdo
relacionadas com a escolha do tema a desenvolver, que s6 decorreu tardiamente.
Nesse sentido, ndo foi possivel fazer a aplicacdo real da proposta de implementagéo
de estratégias online e verificar a sua validade. Nesse sentido, esta seria uma futura
linha de investigacdo: compreender de que modo a aplicacdo das estratégias tracadas

tem efetivamente resultados na captacdo de clientes.

Também seria pertinente, fazer a analise das estratégias implementadas pelos

concorrentes e fazer a sua comparagao com as do Hotel Curia Palace.

Ap0ds esta andlise, outra futura linha de investigacdo poderia passar por verificar quais
as estratégias online que sao utilizadas dentro do grupo, nas restantes unidades, vendo
qual a que alcanga melhores resultados, podendo depois aplicar essas mesmas

estratégias nas unidades hoteleiras com resultados menos positivos.
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