IPL

escola superior de turismo
e recnologia do mar
instituro politécnico de leiria

Relatorio de Estagio: Hotel Costa Calero, Lanzarote

Ricardo Anténio Siméo da Luz

Peniche, Fevereiro de 2015






O 1PL

escola superior de rurismo
e recnologia do mar
instituro politécnico de leiria

Relatorio de Estagio: Hotel Costa Calero, Lanzarote

Ricardo Anténio Siméo da Luz

Relatério de Estagio para obtencédo do Grau de Mestre em Marketing e
Promocao Turistica

Estagio de Mestrado realizado sob a orientacdo do Doutor Francisco Dias

Peniche, Fevereiro de 2015



Direitos de Cépia - Relatério de Estagio: Hotel Costa Calero, Lanzarote

ESTM e IPL:

A Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar e o Instituto Politécnico de Leiria tém
o direito, perpétuo e sem limites geograficos, de arquivar e publicar este relatério de
estagio através de exemplares impressos reproduzidos em papel ou de forma digital, ou
por qualguer outro meio conhecido ou que venha a ser inventado, e de a divulgar através
de repositorios cientificos e de admitir a sua coOpia e distribuicAo com objetivos
educacionais ou de investigacdo, ndo comerciais, desde que seja dado crédito ao autor

e editor.
O autor:

Declaro que a reproducédo deste documento é autorizada mediante indicagcéo da fonte.



Agradecimentos

Gostaria de agradecer a todas as pessoas que direta ou indiretamente

contribuiram para a realizacao deste relatorio.

Ao meu orientador Professor Doutor Franciscos Dias, pelas orientacbes
prestadas e valiosa contribuicdo para a elaboracédo deste trabalho.

A minha familia pelo apoio e compreens&o e acima de tudo, por me incitarem a

nunca desistir e alcangar os meus objetivos.

A todos os trabalhadores do Hotel Costa Calero que me ajudaram e apoiaram
durante a minha estada no hotel, destacando o diretor do hotel (Dr. Guillermo Femenias)
pela recetividade sempre demonstrada para a realizacdo do inquérito nas imediagdes
do hotel, a diretora do departamento onde fui incluido (Dr.2 Suzann Marx) por todos 0s
ensinamentos que me transmitiu, ndo esquecendo também o apoio de todo o staff da

rececao do hotel.

Num lugar muito importante, agradego também a todos os amigos que tive o
prazer de conhecer com a realizacdo deste estagio (a Daniela, Zsuzsi, Xabi, Andrés,
entre outros), que tiveram uma grande influéncia neste meu periodo em Lanzarote e por

me terem ajudado com a sua amizade a evoluir como pessoa e profissional.

Assim como a todos os docentes da ESTM com que contactei durante este meu

percurso e que contribuiram para a minha formacao.

A todos, um muito obrigado.



Vi



Resumo

Na civilizagéo globalizada como a que existe atualmente e que € conhecida por
uma constante busca de melhores servicos, gerou-se um “novo” perfil do turista, sendo
este mais bem informado e mais preocupado na escolha do destino para suas férias e

lazer, o que se tornou um desafio maior para os destinos e produtos turisticos.

Tendo em conta o atual desenvolvimento dos mercados turisticos e as alteracdes
no comportamento do turista, & essencial entender as necessidades, as motivacoes e
as preferéncias dos turistas, de forma a conseguir capacidade de resposta as

necessidades e preferéncias da procura e assim obter a sua satisfacéo.

Este foi o desafio que foi proposto durante o estagio curricular no Hotel Costa
Calero. Através de um inquérito feito a uma amostra de clientes do hotel, tentar perceber
o perfil sociodemogréafico, motivacional e preferencial do turista do Hotel Costa Calero,
a fim de compreender as motivagdes que o levam a deslocar-se com uma finalidade

turistica/de lazer.
Um outro objetivo sera o de identificar a tipologia de turismo que procuram fazer
para, mais facilmente, identificar a que mais os atrai e satisfaz, com vista a orientar a

gestao e promocao turistica do hotel.

Palavras-chave: Hotel Costa Calero, Departamento Comercial, Satisfagéo,

Fidelizagéo.
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Abstract

In a global civilization like the one we have today, constantly on the lookout for
better services, a ‘new’ generation of tourists was born. They are better informed and
more aware at the time of choosing the destination for their vacations. This shift in
behavior represents a challenge for tourism enterprises and destinations.

Taking in account this behavioral shift and the present development of touristic
markets, a better understanding of the necessities, motivations and preferences of
tourists is essential in order to provide a solution that better fits those necessities and

preferences and generates the costumer’s satisfaction.

This was the challenge faced during the internship at the Costa Calero Hotel.
Using a survey of a sample of hotel guests, it was tried to understand the socio-
demographic, motivational and preferential profile of the Costa Calero/Lanzarote tourists
in order to get a better understanding of the motivations for travelling on a touristic

purpose.
It was also intended to identify the touristic typology which one seeks in order to
understand what most attracts and satisfies a tourist, with the aim of guiding the touristic

management and promotion of the hotel.

Keywords: Costa Calero Hotel, Sales Department, Satisfaction, Loyalty.
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Capitulo 1 -Introducéao

Segundo o plano de estudos da ESTM, a opg¢ao “Estagio” € uma Unidade
Curricular opcional do Mestrado de Marketing e Promogdo Turistica, e que

correspondera ao 2° e ultimo ano da formagao de mestre.

A respetiva Unidade Curricular, propde-se a preparar os discentes para o que €
pratica profissional que pretendem vir a desempenhar ou apenas pela utilidade

reconhecida que uma experiéncia deste género possa vir a proporcionar no futuro.

Assim sendo, compreende-se que 0s objetivos de integrar um estagio passam
por compor a aprendizagem previamente obtida com o plano de estudos, com uma

abordagem mais pratica inserida no mercado de trabalho

O presente relatério referencia-se ao periodo de estadgio de 1640 horas
desenvolvido no Departamento Comercial do Hotel Costa Calero em Lanzarote, llhas
Canérias, Espanha no periodo decorrido entre 03 de Setembro de 2013 e 30 de Junho
de 2014.

1.1 Estrutura do Relatoério

Este relatério de estagio, intitulado “Relatério de Estagio: Hotel Costa Calero”, é
iniciado com esta pequena introducgéo, onde se apresenta os tragos gerais da estrutura
do trabalho, que tem como objetivo apresentar, num segundo capitulo, a caracterizacdo

da entidade acolhedora do local onde se realizou o Estégio.

No terceiro capitulo, apresenta-se uma descricdo das atividades desenvolvidas
durante o estagio, bem como a explicacdo do método de funcionamento do

Departamento onde 0 mesmo se realizou.

No quarto capitulo sdo abordadas tematicas relativas a Importancia da
Fidelizacdo e Satisfagdo numa unidade Hoteleira, bem como as motivacdes para a

escolha da mesma.

Tematicas estas quer servirdo de base para o quinto capitulo onde se aborda o

estudo empirico realizado através de um inquérito aos clientes do hotel de forma a poder



analisar e retirar algumas conclusdes sobre os habitos e motivacdes de viagem dos

clientes do Hotel Costa Calero.

No sexto e ultimo ponto, constaré@o as conclusdes retiradas durante o periodo de
estagio e obtidas durante a realizacao deste relatorio, estando divididas em duas partes:
a Contribuicdo para o Desenvolvimento Pessoal e Profissional e as Consideractes
Finais Sobre o Estagio.



Capitulo 2 -Caracterizacdo da Entidade Acolhedora do Estagio: Hotel Costa

Calero

Tal como o sentido de um texto depende do seu contexto, também a dinamica
de um hotel s6 pode ser corretamente interpretada na sua envolvente cultural e
geografica. Assim, no &mbito do presente relatério de estégio, torna-se indispenséavel
descrever 0s aspetos mais relevantes que caracterizam esta unidade hoteleira das llhas

Canarias.

2.1 Localizacéo (Lanzarote)

O Hotel Costa Calero encontra-se sediado nailha de Lanzarote, sendo esta uma
ilha localizada nas Ilhas Canarias, a uma distancia de 1000 km da Peninsula Ibérica e

140 km do continente Africano.

Figura 2.1 Mapa de Lanzarote
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Fonte: http://www.thecanariesweather.com/wp-content/uploads/2013/03/Lanzarote-Weather.qif

Lanzarote, é uma ilha com paisagens deslumbrantes onde se pode desfrutar do
contraste e da beleza da sua costa com praias de areia dourada e aguas azul-turquesa
(em zonas urbanas ou em espacos naturais protegidos), perfeito para quem quer
desfrutar de um clima maravilhoso durante todo o ano (sendo por isso apelidada de “llha

da Primavera Eterna”).


http://www.thecanariesweather.com/wp-content/uploads/2013/03/Lanzarote-Weather.gif

Figura 2.2 Exemplos de praias de Lanzarote

Fontes: http://farm4.staticflickr.com/3230/2528652753 3842e8272b.ipg

http://www.lanzaroteinformation.com/files/Puerto%20del%20Carmen_2.jpd

A ilha, considerada Reserva da Biosfera pela UNESCO, tem o Parque Nacional
de Timanfaya (com um patriménio arqueoldgico inestimavel) e varias atracdes turisticas
gue tiveram a contribuicdo do prestigiado arquiteto espanhol César Manrique, sendo

construcdes que acabam por ndo deixar ninguém indiferente.

A mais oriental das llhas Canarias caracteriza-se pela peculiar paisagem
vulcanica, com formas geoldgicas surpreendentes. Contudo, longe de parecer
desolador, é um belo exemplo de ecossistema vulcanico, sendo que pelo seu aspeto ha
quem considere que a ilha tem uma paisagem “lunar” devido a uma extensa superficie
coberta por crateras, precipicios e vales de lava solidificada (fruto da atividade vulcéanica

no passado) que fazem lembrar a superficie lunar.

Figura 2.3 Entrada do "Parque Nacional

r

)
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Fonte: http://www.milujemcestovanie.sk/wp-content/uploads/2013/08/narodny-park-timanfaya-
lanzarote.jpg



http://www.milujemcestovanie.sk/wp-content/uploads/2013/08/narodny-park-timanfaya-lanzarote.jpg
http://www.milujemcestovanie.sk/wp-content/uploads/2013/08/narodny-park-timanfaya-lanzarote.jpg
http://farm4.staticflickr.com/3230/2528652753_3842e8272b.jpg
http://www.lanzaroteinformation.com/files/Puerto%20del%20Carmen_2.jpg

2.2 Hist6ria do Hotel

O hotel foi construido no ano de 2003, tendo sido inaugurado a 31 de Marco de
2004. Nos dois primeiros anos de existéncia, o hotel foi sendo melhorado e adaptado
as necessidades presentes, nomeadamente ao nivel da instalacdo elétrica e com a
instalacdo de tapetes acusticos (para absor¢cdo sonora) nos corredores dos quartos de

forma a minimizar algum ruido causado pela caminhar dos héspedes que por ai passam.

No momento da sua inauguracdo, a gestdo das questdes relacionadas com o
marketing, imagem e promog&o do hotel estavam a cargo do grupo “Iberostar”. Isto
significa que o grupo em questao apenas vendia a sua marca através do hotel, pois a
gestao corrente, 0s recursos humanos e todas as decisbes importantes eram tratadas

por uma diregao independente da “Iberostar”.

Em Outubro de 2004 abriu o centro de Talasso e SPA, sob a gestdo da empresa
“TermaEuropa” Sendo que no ano de 2006, e como resultado da falta dos lucros
pretendidos, o hotel passou a gerir esta estrutura como qualquer um dos outros
departamentos do hotel, cancelando assim a sua colaboracdo com a empresa

TermaEuropa.

Entre Novembro de 2011 e o inicio de 2012, o Hotel Costa Calero passou por
diversas alteracbes ao nivel da estrutura organizacional e da gestdo do
empreendimento, sobretudo em relacdo a alteragces na direcdo, melhoria nas medidas
de sustentabilidade do hotel (tendo em vista gerar melhores resultados financeiros) e

reorganizacao de departamentos.

Na sequéncia destas alteracfes, a partir dessa data e até aos dias de hoje, quer
o incremento do nimero de clientes repetidores, quer a taxa de ocupacgao, passaram a
atingir nimeros muito satisfatérios, com niveis de crescimento bastante significativos e
consistentes: uma taxa de ocupacdo media anual de 90%, e um incremento do indice

de visita repetida de 65% comparativamente a época anterior

No Capitulo 5 deste relatério, este fendbmeno (das taxas de ocupacgéo elevadas)
serd abordado com mais detalhe, de modo a elucidar o perfil do cliente que visita o Hotel

Costa Calero, e 0 modo como este se sente satisfeito/fidelizado quando viaja em lazer.



2.3 Apresentacado do Hotel e dos seus servigos

O Hotel Costa Calero é um hotel de 4 estrelas, esta localizado em Puerto Calero
(a 150 metros da Marina) que € uma zona considerada como o “polo desportivo” de

Lanzarote e uma das suas zonas residéncias mais prestigiadas da ilha.

Figura 2.4-Marina de Puerto Calero

Localizagao
do hotel

Fonte: http://www.trofeocesarmanrique.com/assets/files/Fotos/PUERTO%20CALERO0%20028.jpg

As instalagbes do hotel contemplam 324 quartos, 2 restaurantes, 4 bares,
qguiosque, sala de entretenimento, espaco internet, Wi-Fi gratuito em todo o hotel, 4
salas de reunides (que também podem servir para a realizagdo de eventos) de

atividades de animagé&o noturna e diurna.

No que respeita & area dos quartos, todos (excetuando as suites) sdo quartos
duplos/twins. Os quartos considerados “econdmicos” sdo os que tém “Vista
Jardim/Piscina”, havendo também quartos com “Vista Mar” (localizados nos andares
mais altos do hotel), de destacar ainda as 12 suites do hotel (com 1 ou 2 quartos) e 0s
13 quartos adaptados a pessoas com mobilidade reduzida.

Figura 2.5 Exemplo de um quarto e de uma suite do hotel

Fonte: http://hotelcostacalero.com/es/fotos-hotel-costa-calero-lanzarote#habitaciones



http://www.trofeocesarmanrique.com/assets/files/Fotos/PUERTO%20CALERO%20028.jpg
http://hotelcostacalero.com/es/fotos-hotel-costa-calero-lanzarote#habitaciones

Nos horarios das refeicbes os restaurantes “La Magdalena” (restaurante
dedicado aos pequenos almogos e jantares) e “Oyambre” (pequenos almogos “tardios”
e almocos) servem as melhores iguarias tradicionais das Canérias/Espanha. Salienta-
se o facto de que 3 vezes por semana ao jantar se poder saborear deliciosas receitas
tematicas da cozinha internacional e que tanto o almogo como o jantar sao servidos em

regime buffet com show-cooking.

Figura 2.6 Restaurante " La Magdalena"

Fonte: http://hotelcostacalero.com/es/fotos-hotel-costa-calero-lanzarote#tbar-restaurant

O hotel dispde também de 3 bares & disposicdo dos seus hospedes. Entre eles
pode-se destacar o “Piano Bar”, que se encontra junto ao Hall de entrada do hotel, onde
se pode disfrutar de uma vista fantastica num final de tarde ou descontrair um pouco

durante a noite com a musica ao vivo ai disponivel todos os dias.

Figura 2.7 Imagem do Piano Bar e do seu terrago

Fonte: https://www.flickr.com/photos/hotelcostacalero/14241410602/sizes/m/

Os restantes bares séo o “Puerto Chico” que tem o conceito de bar de piscina e
que se localiza junto a piscina “La Cascada” e do restaurante “Oyambre”, o bar
“Matalefias” que se encontra dento da sala de entretenimento onde se realizam os
shows de animagao do hote e o bar “Jameo” que apenas esta aberto ao publico na

época de Verao.


http://hotelcostacalero.com/es/fotos-hotel-costa-calero-lanzarote#bar-restaurant
https://www.flickr.com/photos/hotelcostacalero/14241410602/sizes/m/

As suas condicdes climaticas excecionais permitem ao hotel contar com
27.500m2 de jardins tropicais e vegetacdo nativa, que foram projetados com cuidado
especial. Este “paraiso tropical” tem nas suas instalagdes 4 piscinas, uma de agua do
mar e as restantes de agua doce.

Figura 2.8 Algumas das piscinas do hotel

Fonte: http://hotelcostacalero.com/es/fotos-hotel-costa-calero-lanzarote#piscinas

A piscina de agua do mar denomina-se de “La Salina” (aquecida no inverno,
possui 40 metros de comprimento e tem junto a si uma zona com areia de praia), as
demais piscinas chamam-se "La Cascada", "El Jameo" (aquecida no inverno e que esta
junta a um bonito terrago com relva) e outra para criangas, localizada ao lado da “La
Salina” e também aquecida no inverno).

Figura 2.9 Centro Talasso-Spa

Fonte: http://hotelcostacalero.com/es/fotos-hotel-costa-calero-lanzarote#talaso-spa

A variada oferta de servicos do hotel, completa-se com um moderno centro de
Talasso-Spa que disponibiliza tratamentos que visam a saulde, beleza e bem-estar.
Beneficiando de uma piscina climatizada (32°C), com uma area coberta e outra ao ar
livre, onde sdo projetados Vvérios circuitos de modo a que os clientes possam desfrutar
das propriedades curativas/relaxantes da agua do mar. Neste espaco, também se pode
encontrar, um cabeleireiro, saldo de beleza, ginasio e cabines para massagens e
tratamentos com agua do mar, algas e lodo marinho. Além dos servicos citados, o hotel
tem também nas suas instalagdes o centro de bicicletas “Lanzarote Bike” e Escola de
Mergulho “Squalo”.


http://hotelcostacalero.com/es/fotos-hotel-costa-calero-lanzarote#piscinas
http://hotelcostacalero.com/es/fotos-hotel-costa-calero-lanzarote#talaso-spa

2.4 Estrutura Organizacional

2.4.1 Organograma e Estrutura de Funcionamento

A estrutura de um hotel, como qualquer empresa, é formada por diferentes
departamentos que trabalham em conjunto tendo em vista a satisfagéo dos seus clientes

€ 0 sucesso da empresa.

Para que todos esses departamentos funcionem juntos, € necessario que haja
um processo organizacional bem definido que além de eficiente e eficaz, também

permita uma facil comunicacéo e coordenacao entre todos os departamentos.

Assim de seguida apresenta-se um organograma que corresponde a estrutura
organizacional do hotel, seguido de uma pequena explicagdo sobre a organizacdo desta

estrutura.

Figura 2.10- Organograma do Hotel Costa Calero

—
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——

Fonte Elaboragéo propria:

Como referido no Capitulo 2.2, antes de 2011 o hotel tinha uma organizacao
estrutural diferente da atual, sendo que as alterac¢des feitas nos varios departamentos,
visaram gerar um melhor equilibro nas contas do hotel, bem como permitir uma melhor

comunicacao entre a direcao e os restantes departamentos.

Assim, a Direcao passou a ser um departamento constituido apenas por uma
pessoa, que acumula as responsabilidades de gestdo das areas operacionais e
financeiras do hotel. Justificando-se assim o posicionamento no topo da hierarquia do
organograma, estando todos os restantes departamentos num nivel igual e sob a sua
superviséo.

Existe igualmente um Diretor responsavel por cada departamento no qual,
apesar do supervisionamento e da Ultima palavra das decisbes mais importantes ser
dada pelo diretor do hotel, estes tém liberdade para tomar as decisdes que achem mais

convenientes para o melhor funcionamento do departamento em questéo.



O elo de ligacdo entre todos os departamentos acaba por ser a Dire¢cdo, mas
apesar desse fato, muitos departamentos acabam por comunicar naturalmente entre si,

devido as exigéncias das atividades nos departamentos em que estdo envolvidos.

A pessoa responsavel pelo departamento de Eventos, acumula também as
funcdes equivalentes a um Assistente de Direcdo. A palavra “equivalentes” é aqui
aplicada por este ndo ser um cargo que exista oficialmente na estrutura do hotel, mas
que na eventualidade de surgir uma indisponibilidade ou auséncia do diretor, serd essa

pessoa a ficar encarregue das responsabilidades inerentes a essa posic¢ao.

10



Capitulo 3 -Estagio Curricular no Hotel Costa Calero

3.1 Porqué da opgao “Estagio Curricular”

Primeiro que tudo, e antes de abordar as experiéncias adquiridas com as
atividades praticadas durante o estagio, hd que perceber o porqué de ter tomado a
opcao de fazer um Estagio Curricular e as razdes desta minha preferéncia por realiza-
lo fora de Portugal.

Optei por fazer um Estégio porque quando se esta a estudar, prestes a concluir
0s estudos ou concluidos recentemente, esta € uma forma de poder ganhar alguma
experiéncia e perceber o que querem as empresas, saber qual a melhor maneira de nos
prepara-mos e o0 que devemos melhorar para atingir os objetivos profissionais que

idealizamos.

Na universidade aprende-se uma grande carga teérica, mas o mercado de
trabalho também precisa de conhecimentos praticos e assim ha necessidade de

desenvolver competéncias, que sé se adquirem "metendo as maos na massa".

Num mercado de trabalho cada vez mais competitivo, cresce a necessidade de
complementar a formagédo académica com outro tipo de mais-valias. Para os recém-
licenciados e todos aqueles que pretendem iniciar a sua atividade profissional o estagio
€ a oportunidade por exceléncia para colocar em pratica a aprendizagem teérica que foi

adquirida durante o curso.

Este é o contacto real com aquilo que durante algum tempo ndo passou de teoria
e um momento critico de percecdo de como sera a pratica efetiva de determinada

atividade.

Pois mesmo havendo a nogdo de que quando se sai de uma formacéo
universitaria “nao se sabe nada” do que é o mercado de trabalho na realidade, a verdade
€ que essa preparacao anterior e os conhecimentos adquiridos, vao permitir assimilar e
compreender melhor novos ensinamentos que surjam (talvez também relativos a temas

gue foram estudados na teoria) com outra facilidade.
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Além de que o contacto com pessoas mais experientes, integrando uma equipa
de trabalho, poderd ser uma fase muito proveitosa de aprendizagem. Havendo a
possibilidade de durante o estagio, completar e aperfeicoar competéncias,
desenvolvendo capacidades e enriquecendo assim o perfil profissional.

3.1.1 O porgqué de realizar o estagio fora de Portugal

A opcéo por realizar o estagio no estrangeiro justifica-se pelo facto de acreditar
que me vai permitir aceder a uma experiéncia mais enriquecedora no campo profissional
e pessoal, onde as aptiddes técnicas e interpessoais sdo desenvolvidas e potenciadas
numa sociedade com modelos sociais, culturais e empresariais diferentes daqueles aos

quais estamos habituados.

Acrescentando ainda as chamadas “competéncias transversais”, que sao
compreendidas como um conjunto de capacidades, conhecimentos e experiéncias

indispensaveis nos dias de hoje em qualquer area de atividade.

Exemplo destas competéncias sdo as competéncias linguisticas, o espirito de
iniciativa, de comunicacdo e de adaptabilidade, competéncias estas que tém grande
probabilidade de serem exponenciadas quando se estd inserido num ambiente
novo/desconhecido (neste caso um pais diferente).

3.2 Processo de procura e candidatura para possiveis lugares de estagio

Para o processo de conclusdo do mestrado e na procura de possiveis locais de
estagio, a minha preferéncia recaiu num estagio na area hoteleira (apesar de este
mestrado também abrir portas para outro tipos de entidades/empresas) e, por isso, fiz

uma pesquisa ativa das oportunidades existentes fora do pais

Esta opcdo deveu-se maioritariamente & minha formacdo anterior ao nivel de
licenciatura (Gestao Turistica e Hoteleira), pois permitir-me-ia entrar num “mundo” pelo
qual tenho um interesse 6bvio de conhecer melhor e assim teria a hipétese de fazer
como que um “2 em 17, isto &, permitir potenciar e aprofundar os conhecimentos numa
area pela qual tenho interesse (por estar inserido “dentro” de um hotel durante 9 meses)
e por a grande maioria das unidades hoteleiras terem departamentos que se ajustam a
tematica estudada no Mestrado de Marketing e Promocdo Turistica (por ex:

departamento de Reservas, Marketing, Comercial, etc).
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Em suma, acreditava que esta opcdo me seria mais benéfica, por me garantir
um contacto mais proximo com o mercado de trabalho e assim poder desenvolver todas
as competéncias necessérias para poder ter um bom desempenho profissional no

futuro.

Tal como referido anteriormente, ja tinha assente que queria fazer este estagio
fora de Portugal, por isso comecei por realizar uma “pequena sele¢do” com hipotéticos
locais de estagio que, como referi antes, apenas incluiria unidades hoteleiras sediadas
fora de Portugal.

Os critérios dessa selecdo centraram-se basicamente em paises nos quais 0s
idiomas que aprendi me pudessem ser (teis, seguido das cidades que considera-se
serem propicias a uma facil adaptacdo da minha parte durante os 9 meses de duragdo
do estagio, e claro ndo esquecendo também o “passo” provavelmente mais importante,
gque passaria por eleger um conjunto de hotéis que me parecesse poderem serem bons

locais de estégio (tanto pela sua reputagéo, caracteristicas do hotel etc.).

Para iniciar o processo de candidatura, comecei por elaborar o meu Curriculum
Vitae e uma carta de motivagdo com uma pequena apresentacdo da minha pessoa e a

explicacdo dos motivos/objetivos para este estagio curricular.

O CV e respetiva carta de motivacdo foram escritos nos idiomas em que
considero ser fluente, sendo eles o Castelhano, Inglés e Portugués (pois também enviei

para algumas unidades hoteleiras no Brasil).

Assim o processo de candidatura, iniciou-se com o envio de e-mails para vérias

unidades hoteleiras, espalhadas um pouco por todo o mundo.

Com uma larga margem sobre as restantes, Espanha foi o pais do qual obtive
um maior nimero de respostas, sendo que de entre essas respostas, a proposta que
mais me agradou e que achei mais vantajosas para 0s meus objetivos acabou por ser

0 Hotel Costa Calero, localizado em Lanzarote.

De entre as condi¢cbes oferecidas pelo hotel, estava a alimentagéo, alojamento

nas instalagdes do hotel e uma remuneracao simbolica.

13



Posteriormente, tomei conhecimento que a minha candidatura tinha sido aceite
e foram-me esclarecidas as condi¢des do estagio, bem como da minha integragdo no
Departamento Comercial.

Como ja referido anteriormente, o estagio teria de ter a duragdo de um periodo
de 9 meses, e assim estabeleceu-se um acordo com a duracdo prevista desde 4 de
Setembro de 2013 a 30 de Junho de 2014.

3.3 O Estéagio

3.3.1 A chegada ao Hotel

A minha chegada deu-se no dia 3 de Setembro de 2013, nesta altura ja com todo
0 processo referente ao protocolo de estagio concluido, pois o respetivo acordo ja tinha
sido assinado por todos os intervenientes (Dire¢do do Hotel Costa Calero e a Diregcédo

da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar de Peniche e a minha pessoa).

N&o obstante a este facto, ndo me foi possivel iniciar de imediato o estagio, pois
para tal seria necessario um documento obrigatério chamado de N.I.E!, que serve para
que as pessoas “nao espanholas” possam permanecer ou trabalhar/estagiar em
territério espanhol por um periodo inferior a 90 dias (sendo que depois de passado este
prazo, tera de se obter outro documento chamado de “ Documento de Residéncia

Comunitaria”).

Este documento serviria para o hotel poder identificar o estagiario na Segurancga
Social de Espanha, de forma a ficar legalmente apto a exercer as fungdes para as quais
tinha sido contratado e assim evitar possiveis problemas com inspecdes/auditorias

desta entidade.

Devido a toda esta burocracia necessaria (e a demora dos servigos responsaveis
por estes processos), a minha integracdo como estagiario no Hotel sofreu multiplos
atrasos, tendo acabado por se verificar apenas uma semana apos a minha chegada a

Lanzarote.

! Numero de Identificagdo de Estrangeiros
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3.3.2 Apresentacado do Departamento onde se realizou o Estagio

O Estagio que serviu de mote para a realizacdo deste relatério, foi realizado no
Departamento Comercial e Marketing do Hotel Costa Calero, que é (atualmente)
composto por uma equipa formada por uma Diretora Comercial e uma Assistente

Comercial (além dos estagiarios que podem eventualmente ir integrando a equipa).

A adicao de uma Assistente Comercial (Dr. Esther Aro) a equipa, s6 se deu em
Abril de 2014, sendo que até essa data as tarefas do departamento eram repartidas pelo
estagiario (minha pessoa) e pela Diretora Comercial (Dr.2. Suzann Marx).

Esta decisdo deveu-se a necessidade de ter alguém que ndo a diretora do
departamento que pudesse tomar decisdes urgentes/importantes nos momentos em
gque a diretora do departamento estivesse ausente, além de considerarem ser uma mais-
valia haver mais alguém que estivesse capacitado para representar comercialmente o
hotel em compromissos/eventos de temética turistica (desde feiras de turismo até ao

chamado “porta-a-porta” feito as agéncias de viagens de varias regides de Espanha).

Relativamente ao departamento, tal como 0 nome indica, 0 mesmo engloba as

componentes de area Comercial e de Marketing relacionadas com o Hotel.

No que diz respeito a vertente Comercial, este departamento é responsavel pela
realizacdo dos contratos com os diversos Operadores Turisticos que trabalham
diretamente com o hotel. Estes Operadores Turisticos sdo 0S responsaveis por
“promover” o hotel junto dos varios agentes de viagem com que trabalham, de forma a
incluirem-no nos seus pacotes de viagens que abrangem os destinos Lanzarote e llhas

Canarias.

Tem também a tarefa de monitorizar (em coordenacdo com o Departamento de
Reservas) as ocupacgdes do hotel, bem como as estratégias necessarias para que se
consiga a melhor rentabilizagdo da ocupacgéo do hotel, isto é, fazer a gestdo dos precos

com os periodos de maior/menor afluéncia de héspedes no hotel.

Além de também realizar visitas guiadas aos agentes de viagem (também
chamadas de Famtrips, quando € um maior grupo de pessoas) que visitam o hotel e que
desejam conhecer as suas instalagbes e conhecer assim as condi¢cdes/servicos

oferecidos pelo hotel.
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Relativamente a vertente de Marketing, este departamento € responsavel pelos
diversos tipos de promocao do hotel, desde gerir as paginas das redes sociais em que
esta presente (Facebook e Tripadvisor), bem como a organizagdo dos conteudos
presentes no site do hotel (em conjunto com o Departamento de Informatica) ou na

colocagao de promog¢des nos érgdos de comunicacao social locais.

Acrescentando as responsabilidades acima descritas, e ndo havendo no hotel
ninguém com esse cargo, este departamento também incluia as tarefas adjacentes a
um Guest Relations (em conjunto com a Direcdo e a responsavel pelo departamento de
Eventos).

Além das Famtrips (que também se podem incluir dentro das fungbes de um
Guest Relations), também coibe ao Departamento Comercial as negociagbes com
grupos que mostrem interesse em visitar o hotel (por lazer ou para outro tipo de eventos
mais formais), bem como a sua rececdo na chegada ao hotel e o acompanhamento de

toda a sua estada.

3.3 Descrigao das Tarefas realizadas durante o Estagio

Devido ao estagio se ter realizado num agradavel ambiente de trabalho n&o
houve grandes dificuldades de adaptacéo, e a haver algum tipo de adaptacédo, essa tera
sido as diversas atividades e tarefas presentes no dia-a-dia do departamento Comercial,
e também a insergdo num ambiente onde se fala um idioma “novo”, mas isso é algo que

se pode encarar como sendo perfeitamente normal.

Além da minha presenca e da diretora do departamento (e antes de chegada da
pessoa que veio ocupar o cargo de assistente comercial) houve no meu primeiro més
de estagio a presenca de outra estagiaria que teve um papel muito importante na minha

adaptacéo ao trabalho efetuado no departamento.

Esta importancia deveu-se ao facto de poder ter alguém no departamento
responsavel por me ajudar a fazer a “transi¢éo” de tarefas das quais o estagiario esta
encarregue de fazer (Que passarei a descrever mais a frente). Pois, apesar de haver um
documento impresso com algumas indicagdes das tarefas a realizar, este facto ajudou

bastante ao processo da minha adaptacao e a melhor compreensao das tarefas.
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O trabalho inerente a funcéo do estagiario tinha muito de uma rotina diaria que
teria de ser cumprida todos os dias, acrescentando a isso uma diversidade de outras
tarefas que podiam ir surgindo com o decorrer dos dias.

Assim, tal como seria de esperar, as primeiras atividades que me foram
transmitidas forma as ditas “rotinas diarias”, que eram as primeiras coisas a fazer no

inicio de cada dia.

Como tal, logo no inicio do dia consulta-se no software “Navision” (software que
serve para gestdo de varias operacdes no hotel) as ocupagBes do dia em questéo,
estando elas divididas em dois segmentos diferentes: a “ocupacao real” e a “ocupacao

prevista”.

A diferenca entre ambas resume-se na inser¢éo das reservas confirmadas no
sistema, isto &, na “ocupacéao real’ estdo presentes os numeros alusivos a ocupacao
incluindo as reservas ja confirmadas e na “ocupacdo prevista” estao presentes os
nameros de quartos que foram atribuidos nos contratos com os operadores turisticos
para o periodo de tempo em questdo (normalmente por més). Portanto a “ocupacéao
real” serviria para uma gestao dos dias que estivessem mais proximos e a “ocupacao

prevista” para poder fazer uma “avaliagdo” a um prazo mais alargado.

Como tal, cada um destes documentos permitia comparar entre si as
percentagens referentes aos quartos ocupados, percentagens das estancias e numero

total de estancias no hotel e assim poder observar diariamente a sua evolugéo.

Assim todos os dias procedia-se a impressao do documento com a “ocupagao
real” do més em questdo (e para os 5 meses seguintes), de forma a consulta-la e
verificar a evolugdo das vendas dos quartos, de forma a ndo vender mais que a

capacidade do hotel e assim entrar em overbooking?.

O préximo passo, caso o0 numero de quartos disponiveis para esse periodo ja
estivesse perto do limite permitido pela capacidade do hotel, seria avisar a Diretora do
departamento de forma a fechar as vendas dos quartos. Esse pedido era feito através
do envio de um email para os operadores turisticos, ou em alguns casos atraveés de uma

plataforma na internet que possuiam para esse efeito.

2 Venda de unidades (quartos) acima da capacidade disponivel
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Este processo poderia ser direcionado para o site do hotel e/ou para os
operadores turisticos (todos ou apenas para alguns) e para os tipos de quartos que se
desejasse (também podendo ser para todos ou para algum tipo de quarto especifico).

Com os dados presentes no documento das “ocupagdes previstas”, diariamente
preencher-se-ia um documento Excel com esses mesmos dados para 0s proximos 5
meses. Dados esses, que depois serviriam para fazer uma analise quinzenal que teria
como finalidade fazer uma comparacéo entre os dados atuais, a previsdo orcamentada

no inicio do ano e o periodo homélogo do ano anterior.

Apos estas primeiras observacgdes, devia-se consultar a caixa de entrada do
correio eletrénico de forma a ver se havia emails aos quais poderia responder (0 mais
comum, era serem operadores turisticos a pedir para venderem mais quartos além dos
gue tinham sido inicialmente estipulados nos contratos) e verificar se havia algum tipo

de novidades nas redes sociais em que o hotel estava presente.

Também quinzenalmente se procedia ao que internamente se chamava
“Shopping”, sendo isto uma espécie de benchmarking aos hotéis da ilha que eram

considerados como concorréncia mais forte.

Neste “Shopping”, simulavam-se reservas nos sites dos hotéis considerados
para este efeito, de forma verificar os pre¢cos dos quartos/regimes para 0os 5 meses
seguintes (escolhendo normalmente o dia 15 e 0 30/31 de cada més e, caso houvesse,
também as datas festivas desse més) bem como ficar atentos a possiveis promocdes

ou alteragBes no site/hotel.

3.3.1 Gestao das Redes Sociais
Relativamente a gestdo das paginas das redes sociais, as que eram
consideradas mais importantes e requeriam mais atencao seriam as paginas do hotel

no Facebook e no Ttripadvisor.

Esta era uma das tarefas das quais o estagiario teria de prestar mais atencéo,
pois particularmente no Tripadvisor, fazia parte da politica do hotel ndo deixar nenhuma

andlise/comentario sem resposta (tanto 0s positivos como 0s negativos).

Esta era uma tarefa que requeria algum tempo dedicado a ela (dai também a

necessidade de ter uma pessoa que se dedicasse a estas tarefas), pois havia a politica
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de tentar ndo uniformizar as respostas mas sim personaliza-las ao maximo, e dada a
afluéncia de comentarios existentes (alguns deles eram bastante longos e bem
pormenorizados) era bastante recomendavel ndo deixar acumular comentarios por

responder, para evitar o efeito “bola de neve”.

No caso de haver comentarios menos simpaticos, como situagdes que algum
cliente tenha considerado menos agradaveis na sua estada (como alguma situacao
passada num departamento especifico e/ou com algum trabalhador do hotel) antes de
responder ao comentério teria de se tentar perceber melhor junto dos intervenientes o

porqué de isso ter acontecido e/ou como aconteceu.

Nessas situacfes, a resposta ao comentario seria feita apenas depois de
consultar a diretora do departamento (ou a dire¢céo do hotel, caso necessario) sobre qual

seria a melhor resposta a dar para aquela situacao.

Felizmente (principalmente devido a qualidade do servigo prestado no hotel) a
esmagadora maioria dos comentarios e avaliagbes que chegavam eram extremamente
positivos, chegando ao ponto do hotel no ano de 2013 o hotel ser galardoado nos

prémios de “Traveler's Choice Awards “, sendo reconhecido pelos utilizadores do
Tripadvisor como o 14° melhor hotel da Europa e 0 2° melhor de Espanha na categoria

de “Hotéis com regime tudo incluido”.(noticia sobre o prémio no Anexo 1).

Dado a dimensao/importancia desta distin¢cdo, este prémio deixou todos os
trabalhadores do hotel bastante orgulhosos pelo reconhecimento do seu trabalho,

principalmente por ter tido origem nas avaliagcdes/opinides dos clientes do hotel.

Quanto a rede social Facebook, apesar de o hotel ja ter uma péagina criada,
aquando da minha chegada a mesma tinha uma atividade muito reduzida e um nimero
de “gostos” muito aquém do potencial que poderia alcangar (tendo em conta as (muito)

elevadas taxas de ocupacéo do hotel).

Assim, a partir do momento em que fiquei como Unico estagiario do
departamento (1 de Outubro de 2013), apresentei junto da Diretora do departamento
um conjunto de medidas que visavam potenciar a presenca do hotel nessa rede social,

tanto no numero de gostos da pagina como na interacdo com os seus “fas”.
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A que mais valera a pena destacar, tera sido talvez também a que teve
resultados mais “palpaveis”, e a que também esteve diretamente ligada (pelo menos foi

essa a intengcado) com o aumento de fas na pagina.

Portanto, o hotel em Outubro de 2013 tinha 570 gostos na sua pagina que, como
dito anteriormente, considerando a quantidade de pessoas que visitavam o hotel por
més/ano e tendo em conta que atualmente uma grande parte da popula¢cdo mundial tem

Facebook, estes nimeros tinham todas as condi¢cdes para aumentarem.

Assim, em consonancia com a diregcdo do hotel, colocaram-se 12 cartazes
espalhados por varias areas do hotel (incluindo elevadores, rececéo, espaco informatica
e outras areas comuns) a incentivar aos héspedes a visitarem a pagina de Facebook e

a porem “Gosto” na mesma.

Em Anexo (Anexo 2 e 3) pode-se consultar os modelos de cartazes utilizados,
onde se pode verificar a palavra “Gosto” traduzida em 5 idiomas diferentes (Espanhol,
Inglés, Francés, Aleméo e Holandés) de forma a chamar mais facilmente a atengéo das

pessoas nativas desse mesmo pais.

Além disso também se comecgou a promover uma interagdo maior com os fas da
pagina, incentivando a que partilhassem a mesma, publicacbes com novidades do hotel,

noticias sobre eventos da ilha, fotos do hotel etc.

Nas expetativas a atingir, optou-se por uma meta que ndo fosse demasiado
ambiciosa pois acreditava-se que além dos resultados a longo prazo o objetivo seria dar
um crescimento sustentado a pagina e ndo apenas espontaneo, assim encarou-se como
primeiro objetivo chegar aos 1500 gostos (sensivelmente o dobro do patamar inicial),

sendo esse objetivo atingido em meados de Fevereiro.
A data final do estagio, o numero de “Gostos” na pagina situava-se nos 2000,

sendo que se perspetiva que este valor continue a aumentar dada a “rotagao” constante

de novos clientes ao hotel (dai também a importancia dos cartazes).
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3.3.2 Outras atividades realizadas durante o estégio

Além das atividades antes descritas, houve um conjunto de atividades que
apesar de ndo fazerem parte da rotina diaria do departamento, também tinham uma
relevncia bastante importante no mesmo e que também ajudaram ao meu

desenvolvimento enquanto profissional.

Uma das tarefas das quais fiquei muitas vezes incumbido de organizar, foram as
ja citadas “Famtrips” ao hotel. Este era um processo que comecava pelo envio de um
email da entidade em questéo para saber da disponibilidade do hotel em receber a visita
nesse dia, depois consoante a disponibilidade de agenda do hotel se daria o aval para

efetuar a visita nesse dia ou acertar para outro dia.

Estes grupos eram compostos normalmente por agentes de viagens
pertencentes a operadores turisticos (espanhdis ou estrangeiros) que estavam de visita

a Lanzarote/ llhas Canérias por alguns dias.

A dimenséo destes grupos era variavel, pois tanto podiam ser grupos de 50
pessoas ou apenas um representante de uma agéncia de viagem/operador turistico que

tivesse interesse em conhecer melhor o hotel e os servigos que tinha para oferecer.

Para estas situa¢des cabia-me a mim anotar a data marcada, para que depois 0
Departamento Comercial em conjunto com outros departamentos do hotel, pudessem

coordenar todos 0s pressupostos necessarios para esse dia.

Esses pressupostos passavam pela verificacdo da disponibilidade e limpeza dos
gquartos a visitar nesse dia (junto da Rececéo e do departamento de Housekeeping),
assim como, caso fosse requerido pelo grupo, comunicar ao Departamento de F&B e
de Cozinha que nesse dia haveria um grupo para o almoc¢o (ou apenas um coffe-break)

para que pudessem tomar as providéncias necessarias para esse efeito.

Além das Famtrips, também existiam os “Workshops” que eram muito idénticos
a estas, dentro da légica de dar a conhecer o hotel a operadores turisticos e a agentes

de viagens que estivessem de visita a ilha.

Neste tipo de eventos, um conjunto de hotéis de Lanzarote recebia num

determinando local da ilha o grupo em questdo (grupos que poderiam ser compostos
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entre 100,200 ou 300 agentes de viagens). Nesse espaco cada hotel tinha o seu proprio

expositor onde daria a conhecer as suas ofertas e servigos aos presentes.

A interacdo e comunicacdo com o publico presente era importantissima para que
se pudesse fomentar o interesse pelo hotel e assim aumentar as probabilidades de
fazerem uma divulgagéo favoravel ao mesmo, ou até poder vir a incluir o hotel nos seus

pacotes de viagens futuros.

No seguimento da politica de promocdo do hotel junto de um publico mais
profissional (operadores turisticos e agentes de viagens), durante o0 meu periodo de
estagio também coincidiram varios eventos turisticos (como as grandes feiras de turismo
realizadas na Europa ou Roadtrips organizadas por algumas entidades das ilhas
Canéarias/Lanzarote) as quais a diretora do departamento se deslocava de forma a

representar/promover o hotel.

Acrescentando ainda um periodo de “porta-a-porta” as agéncias de viagens de
Espanha (passando praticamente por todas as regibes), realizado pela Assistente
Comercial do hotel durante os meses de Abril, Maio e Junho com o objetivo de cativar

mais clientes do mercado espanhol a visitarem o hotel.

Nos preparativos dos eventos acima citados, o departamento tinha por hébito
preparar um conjunto de bolsas com folhetos com informagdes sobre o hotel, bem como

canetas e cartdes de contacto da diretora do departamento.

Como tal, também me competia colocar esses brindes dentro das respetivas
bolsas ou se necessario em caixas onde se pudessem transportar/enviar por correio
(como referido antes, alguns eventos/visitas tinham muito puablico e assim era requerida
alguma organizacdao logistica e temporal) e também garantir junto do departamento de
economato/compras que todos os materiais estavam disponiveis em stock para as

necessidades inerentes a cada evento.

Outra das tarefas que me delegavam de fazer, era a revisdo dos contratos com
os operadores turisticos. Isto €, antes da assinatura dos contratos de cada época (Verao
ou Inverno) teria de se verificar se as condicdes que tinham sido previamente acordadas
estavam em sintonia com 0 que estava escrito no contrato, pois possiveis
equivocos/erros poderiam ter algumas consequéncias desagradaveis no futuro (por ex.:

0s operadores venderem 0s quartos a um pregco muito mais baixo do acordado).
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Na sequéncia da evidente necessidade do hotel atualizar o seu portfdlio de fotos
no site e redes sociais, dadas estas estarem ja desatualizadas (devido a
renovacgdes/obras no hotel) e também devido ao fraco impacto visual das mesmas.

Assim contactou-se um fotégrafo profissional que ficou encarregue de fazer a
dita atualizagédo de fotos de praticamente todas as areas do hotel (quartos, centro de

talasso-spa, areas comuns, salas de reunides, bares e restaurantes).

Foi com bastante agrado que fiquei encarregue de acompanhar a equipa do dito
fotografo durante a sua presencga no hotel (durante 3 dias), considerando que era um
tipo de trabalho que nunca tinha presenciado, e dada a capacidade/qualidade da equipa

envolvida acabou por ser uma experiéncia bastante interessante.

3.3.3 Colaboracdes com outros departamentos

Durante o periodo de estagio, além das atividades referidas anteriormente,

também colaborei diversas vezes com outros departamentos do hotel.

Com a direcdo do hotel, o contacto/colaboracédo era quase permanente dado a
proximidade (de escritorios) entre os dois departamentos e de muitas das tarefas do dia-

a-dia assim o exigirem.

Contudo, nas colaboragbes com este departamento, vale a pena destacar duas
ocasides em concreto. Essas ocasides sucederam quando o diretor do hotel, depois de
ter gostado dos resultados dos “cartazes do Facebook”, me pediu se me seria possivel

fazer algo do género para duas situacdes diferentes.

A primeira foi devido a um “problema” que teimava em persistir na zona das
piscinas do hotel, mais concretamente com os caixotes de lixo destinados a copos de

plasticos...e apenas a copos de plastico.

Aqui o “problema” era que apesar dos caixotes estarem sinalizados para esse
efeito (apesar de ndo ser muito visivel), os clientes continuavam a insistir em colocar
nesses caixotes todo o tipo de lixo “comum” (principalmente garrafas de agua). E assim
foi-me pedido que tentasse arranjar uma solucdo para esse problema, tendo-me sido
dada liberdade para escolher a solucdo que achasse mais conveniente para essa

situacéo.
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Assim no Anexo 4 pode-se verificar, apds algumas retificacBes sugeridas pelo
diretor do hotel e pela diretora comercial, um exemplo daquele que foi o resultado final
e que foi posteriormente colocado nos varios caixotes do lixo presentes na zona de

piscinas do hotel.

Tendo em conta que o aviso tinha sido feito com o propésito de todas as
nacionalidades e idades o compreenderem, os resultados foram visiveis num curto
espaco de tempo (como era esperado) tendo assim levado a satisfacdo de todos os

envolvidos no processo.

A outra situacdo esteve relacionada com a listagem dos canais de televisdo do
hotel, pois ndo havia nenhuma listagem dos canais que o hotel possuia, tanto nos

quartos como na recegéo.

Apesar de esta ser uma lacuna detetada muito antes da minha chegada ao hotel,
a janela de oportunidade para esta mudanga deu-se quando houve uma atualizagédo

relevante dos canais de televisédo que o hotel possuia.

Por isso ai achou-se por bem todas as televisfes dos quartos do hotel terem a

mesma ordem de canais e também criar uma lista que fosse comum a todos os quartos.

Pois poderia prestar-se um melhor servico ao cliente e assim contribuir para a
sua satisfacdo, como para efeitos praticos de resolucao de alguns problemas que

pudessem surgir (por ex.: um canal em especifico deixar de funcionar numa televisao).

Como a listagem dos canais tinha sinais oriundos de diversos paises, pretendeu-
se gue os canais do mesmo pais ficassem juntos/seguidos, sendo que dita a listagem e
a ordem da mesma foram feitas tendo em conta esse fator. (como se pode ver no Anexo
5)

A parte das funcdes antes faladas no departamento comercial, também tive

colaboracdes casuais com o departamento de Eventos.

Tanto pela conex&o que este departamento tinha com o departamento comercial
(por ex.: as chegadas e eventos de grupos no hotel ou em ocasides festivas, como se
pode ver nos Anexos 6 e 7) e também por minha propria vontade de ajudar, mesmo que

fora dos meus deveres e horarios de trabalho.
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Igualmente por vontade propria e sem obrigacdo para que o fizesse, também
colaborei por diversas (bastantes) vezes com o departamento de Animacao,
nomeadamente nos shows tematicos que se realizavam duas vezes por semana no

hotel e nos teatros em épocas festivas (por norma a encenagéo do teatro “O Rei Le&do”).

A “ajuda” a este departamento justificava-se por muitas vezes haver falta de
recursos humanos para as necessidades que alguns shows exigiam, e assim, tanto eu
COmo outros estagiarios colabordvamos quando necessario, tanto por uma questao de
companheirismo com 0s nossos colegas como também pela experiéncia de participar

neste tipo se situacgoes.

3.3.4 Transferéncia e partilha de conhecimento

Apraz-me ainda referir que no contexto deste estagio tive a oportunidade de
integrar dois novos colaboradores do departamento (a Assistente Comercial e 0
estagiario que me iria substituir) transmitindo-lhes as normas, os procedimentos e as
rotinas que constituiam o essencial do departamento Comercial e dos respetivos postos
de trabalho.

Esta experiéncia foi para mim gratificante, uma vez que, no momento em que
era chamado a verbalizar uma rotina ou um procedimento especifico, consegui
aperceber-me sobre o quanto havia aprendido entretanto. Pude assim concluir que no
momento de ensinar é quando mais se aprende, na medida em que a pessoa se
consciencializa sobre os modelos de acédo e as teorias implicitas que estao subjacentes

as préticas profissionais.
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Capitulo 4 -Importancia da Fidelizagdo e Satisfacdo numa unidade Hoteleira

Nota prévia
O presente capitulo tem por objetivo enquadrar o estudo empirico que decidi

realizar, por minha prépria iniciativa e para além das estritas obrigacdes de estagiario
no hotel, com o objetivo de imbuir este estagio curricular de uma dimensdo mais

diretamente ligada a producéo de conhecimento, enquanto aluno de mestrado.

Devo, porém, assinalar que pude contar com a anuéncia e o apoio da direcao do
hotel para a fase de recolha de dados, e estou consciente de que consegui atingir este
segundo objetivo de aprendizagem, pois o contexto de hotel é um dos que oferece as

melhores condi¢des para se obter informag&o sobre 0 comportamento turistico.

4.1 Satisfagédo no Turismo e na Hotelaria
4.1.1 Definicdo de Satisfacéo

Para Hunt (1977), “a satisfacdo ndo é o prazer retirado da experiéncia de
consumo, € a avaliacdo resultante da experiéncia que foi, no minimo, tdo boa como se

supunha que fosse” (p.459).

Kotler (2000) considera que a satisfacdo consiste na sensagédo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido

de um produto em relacao as expectativas do consumidor.

A satisfacdo é medida através da analogia entre o que recebeu o cliente e o que
ele esperava receber. Se a percecao for superior que a expectativa, o cliente estara
mais satisfeito do que aquilo que esperava inicialmente, mas se for inferior o cliente ira4

dececionar-se e nado reagira de forma positiva a experiéncia.

4.1.2 Satisfacdo do Cliente

No mercado surgem cada vez mais produtos similares, sendo que ter prego um

competitivo j4 ndo é suficiente para se obter a preferéncia dos clientes.

Assim de forma a conseguir atrair clientes tera de se ter uma atitude que em que
a eficiéncia, o entusiasmo, e a simpatia sejam fatores de diferenciacdo no momento de
atendimento ao cliente, fazendo com que o cliente tenha a sensacdo de conforto,

seguranca, e satisfacdo quando compra um servigco ou produto.
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Oliveira (2008) apud Czepiel et al. (1985) afirma que a satisfacdo do consumidor
€ um conceito multidimensional, definindo que para podermos aferir a satisfacdo do
cliente, temos de encontrar uma forma de a medir. Esta avaliacdo depende em larga
escala da relacéo entre as expectativas a priori e da qualidade percebida, assim quanto

maior for esta aderéncia, maior sera o potencial satisfacéo.

“A performance do produto e servico que excede um padrao baseado nas
expectativas conduz a satisfacdo, enquanto uma performance abaixo desse padrao

resulta na insatisfacéo” (Oliver, 1997).

Anton (1996) definiu a satisfacdo do consumidor como um estado da mente no
qgual as necessidades, desejos e expectativas do consumidor durante a vida do produto
ou servico foram satisfeitas ou excedidas, resultando na repeticdo da compra e ha

fidelizag&o.

4.1.3 A Satisfacdo do Cliente em Hotéis e no Turismo

A prestacdo de um servico de qualidade deve ser apreciada como uma estratégia
fundamental para o éxito e subsisténcia de qualquer empresa e representa um desafio

para os gestores.

A experiéncia na hospitalidade é uma fusdo entre os produtos e servigos ao
dispor do cliente, assim a satisfagdo global seré a consequéncia da satisfagdo com as
componentes individuais e propriedades de cada produto/servi¢o que fazem parte dessa

mesma experiéncia.

A natureza dos servigos - perecibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e
intangibilidade - acrescenta certos obstaculos na definigdo, uniformizagéo e controlo dos
servicos. No entanto, a qualidade do servigo, o relacionamento de marketing e a
satisfacdo global com o servico, podem aumentar as intencbes dos clientes

permanecerem com a empresa.

Logo, a melhoria dos standards de qualidade e a manutencdo de clientes
satisfeitos, devem fazer parte dos cuidados chave que qualquer empresa deve ter para

preservar uma posi¢do competitiva no mercado

E assim de extrema importancia identificar e mensurar a satisfacdo dos clientes
como uma componente fulcral de um destino, pois sera essa satisfacdo que conduzird

a eventual avaliacédo positiva do destino.
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4.1.4 Importancia da Satisfagdo no Turismo e a sua relacdo com a qualidade

percebida

A qualidade dos produtos/servigos turisticos prestados no destino turistico detém

uma enorme influéncia na satisfacédo global do turista.

Assim, Keane (1997) referiu que os destinos turisticos podem produzir um alto
nivel de satisfacdo de clientes através da venda de servicos com qualidade,
dependendo muito da reputacdo desses destinos turisticos a qualidade compreendida

dos seus servicos.

Num dos estudos empiricos sobre a relagdo entre qualidade e satisfacéo,
Lacobucci et al. (1994) concluiu que melhorias na qualidade que ndo sejam baseadas
nas necessidades dos clientes, ndo conduzem a melhorias na satisfacdo dos clientes,
pois as expectativas dos mesmos baseiam-se nas suas necessidades aos seus mais

diversos niveis.

Oliveira (2008) apud Wuest et al. (1996) mencionou uma investigacdo sobre as
percecdes dos atributos e caracteristicas de um hotel tendo em vista a relevancia que
0s visitantes atribuem aos varios servicos e instalagées, na promoc¢ao da sua satisfacao

com a estadia no hotel.

Mais uma vez fica reforcada a absoluta necessidade de conhecer muito bem
guais os atributos de um servico que mais sdo valorizados por um consumidor e saber
quais as expectativas que estes depositam no mesmo, para assim poder atuar na sua
valorizacao qualitativa aproximando a necessidade do servigo prestado & expetativa do

cliente.

Barros (2008) apud Parasuraman et al (1991) nomeou cinco dimensdes
genéricas da qualidade de servicos que necessitam de estar presentes no momento da

prestagéo de servigco, de maneira a originar a satisfacéo dos clientes:

1) Reabilitagdo — a capacidade de fornecer o servico prometido de forma
transparente e preciso;

2) Reagéo - A disponibilidade para ajudar os clientes e prestar um atendimento
rapido;

3) Seguranca — o conhecimento e a cortesia dos empregados assim como as
suas capacidades de transmitirem confianca,;

4) Empatia — prestar um atendimento personalizado aos clientes;
5) Tangibilidade — a aparéncia fisica do local, equipamentos, funcionarios e

materiais de comunicacao.
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Laws (1995) descreveu que os visitantes diferenciam um destino turistico de
outro através do reconhecimento da diversidade, qualidade e conjunto de atividades e

atracdes que esse destino pode dar.

Weiermair et al (1999) adotou um modelo para mostrar a satisfagéo do turista.
Ele estimou um conjunto de parametros de qualidade, como a estética/aparéncia,
seguranca, orientacdo para servico, diversidade/diferenciacdo, e acessibilidade aos
servicos, em muitas propriedades ligadas ao turismo incluindo a alimentacdo e

alojamento, atracdes e transportes.

Apesar de pouca, alguma pesquisa tem sido conduzida para que se saiba mais
sobre esta temética. Para isso, 0s seus autores tém tentado reunir um conjunto de
fatores que possam ser considerados decisivos para a satisfagdo global do héspede

com a sua estada.

Oliveira (2008) considera que o prego tem sido geralmente aceite como sendo
uma das questdes extrinsecas mais importantes para a qualidade do servi¢o. Contudo,
na peugada de Perran Akan, Oliveira (2008: 38) relaciona a satisfagdo com sete fatores,

apresentado aqui ordem descendente de importancia:

«* Cortesia e competéncia do pessoal: o conhecimento, experiéncia, treino e
aparéncia fisica dos funcionarios, qualidades como a simpatia, o respeito e a

compreensdo, bem como a habilidade de discurso;

» Comunicacao e transac¢fes: informacdes sobre o servigo do hotel, informacao
antecipada sobre precos, ouvir o consumidor, informacao que seja facil de compreender,

rapidez das transacoes e facilidade de acesso ao pessoal;

* Elementos tangiveis: aparéncia interna e externa, mobilia, facilidade de acesso,

produtos oferecidos para uso, e reputacéo/imagem do hotel;
» Conhecimento e compreenséo do consumidor;
* Retiddo e rapidez do servigo;
* Solugbes aos problemas;
* Retidéo nas reservas do hotel.»

Se sdo estes 0s principais fatores que determinam a satisfacdo dos
consumidores, da sua afericdo depende o sucesso de qualquer negécio, pois é
necessario garantir que o mesmo corresponda ou desejavelmente exceda as

expectativas dos consumidores. Para isso, é necessario recolher o maximo de
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informacéo possivel, para que em cada segmento de mercado se possa oferecer aquilo

que os clientes realmente procuram, fazendo-os sentir atraidos pela oferta em questao.

Esta observacdo deve ser feita com a maior exatiddo possivel, pois existem
matrizes distintas sobre as caracteristicas que os clientes terdo como conceito de
qualidade dai também na altura de tomar uma opcéo, existirem diferentes razdes para

optar por determinada solucdo em detrimento de outra.

Estudar as percecbes da qualidade do servico tendo em conta os diversos
segmentos de consumidores, pode auxiliar 0os responsaveis dos hotéis a planear

estratégias que vao ao encontro das necessidades de cada segmento de clientes.

Logo que os requisitos dos clientes estejam reconhecidos e apreendidos, 0s
responsaveis dos hotéis poderdo melhor antecipar os desejos e necessidades dos seus

clientes, em vez de somente reagirem a sua insatisfagéo.

Esta analise torna-se mais dificil num servigo como o turismo. Se em produtos,
temos uma tangibilidade que possibilita um melhor sentido de oferta de qualidade, no
mercado do turismo interage-se mais com um alargado conjunto de servigos e variaveis

que, juntos, integram a experiéncia de consumo.

A qualidade de servigco prestado nos hotéis é um fator essencial para a sua
competitividade, pois as expectativas dos clientes estdo constantemente a aumentar.
Contudo, tal como as outras organizagdes, 0 sector turistico devera encarar este

contexto como sendo uma oportunidade e ndo uma ameaca.

Assim, os turistas tendem a fundamentar as suas apreciacdes sobre a qualidade
tendo em conta a satisfacdo alcancada durante a sua experiéncia, enquadrando os
aspetos da oferta que se relacionaram para lhe oferecer um servico de qualidade,
bastara entdo que um dos pontos-chave seja avaliado como negativo, para que toda a

experiéncia saia afetada, ainda que tudo o resto corra do seu agrado.
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4.2 Fidelidade no Turismo e na Hotelaria
4.2.1 Definicdo de Fidelidade

Segundo Baloglu (2002), as empresas preferem cada vez mais a realizagéo de
programas que fidelizem os consumidores, porém tém de perceber que o processo de
recompra ndo origina obrigatoriamente a fidelidade destes consumidores.

Um cliente fiel protege constantemente um produto ou servico sedo este
fendmeno particularmente interessante para as empresas. Um cliente com uma forte
postura de compromisso com a empresa e alta taxa de recompra é descrito como sendo
uma fidelidade genuina. No ocorréncia de os clientes mostrarem uma baixa taxa de
recompra e uma forte estima pela empresa, estes sdo descritos por uma fidelidade

oculta.

Sendo que, a diminui¢cdo da repeticdo de compra pode ser um resultado dos
clientes ndo beneficiarem de recursos financeiros suficientes para efetivar a compra ou

porque as estratégias da empresa nao estimulam a repeticdo do processo de compra.

As definicdes de fidelidade tém sido compreendidas como uma continuacéo de
padrbes de compras, padrdes de probabilidade de compra, entre outros fatores.
Contudo, a padronizacao do conceito de fidelidade tem encarado varias criticas (Lee,
2003).

Primeiro, nao diferencia a fidelidade real ou “intencional” e “comportamento
repetitivo, depois os “compradores que nao sao fiéis requerem um vinculo com a marca,
eles podem ser rapidamente aliciados por uma outra marca que lhes ofereca um melhor
negocio...” (Day, 1969, pp. 30). Para superar essa imperfeicdo no conceito de fidelidade
do consumidor, tem sido sugerida uma perspetiva relacionada com a atitude (Day,
1969).

Uma definicdo de atitude faculta uma melhor percecao do fenémeno psicoldgico
implicita que esta por detrds do comportamento, sendo a atitude na fidelidade uma
inclinagdo psicolégica a uma marca que emerge com uma fidelidade comportamental.
Assim, a definicdo de atitude na fidelidade esta destacada nas escolhas do cliente e na

atitude em relacdo aos objetos (Day, 1969).

Ampliando a relevancia da atitude na conceitualizacdo de fidelidade, Oliver
(1997) definiu fidelidade dando destaque a natureza da sua atitude como uma
“convicgao profundamente assegurada de repetir a compra no futuro ou voltar a

recomendar constantemente o produto ou servico preferido, apesar das influéncias de
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gque possam existir em certas situacdes e das ofertas de marketing que séo os potenciais

causadores da mudanga do comportamento” (pp. 392).
4.2.1 Fidelidade do Destino

Recentemente, certos estudos conceptuais e empiricos tém analisado as
diferencas entre os turistas que visitam pela primeira vez um local e 0s que repetem a
visita (Gitelson e Crompton 1984; Fakey e Crompton 1991), e o impacto de experiéncias
anteriores na selegcéo de um futuro destino (Chon 1990).

Um dos primeiros inquéritos no fenédmeno da repeticao das viagens foi efetuado
no estudo realizado por Gitelson e Crompton (1984). Os autores concluiram que hd uma
maior possibilidade dos visitantes que repetem a viagem pretenderem encontrar
descanso, ao passo que o0s turistas que viajam pela primeira vez para um destino

procuram muito provavelmente algo diferente daquilo que ja conhecem.

Na analise ao papel desempenhado pela novidade na viagem de prazer, Bello e
Etzel (1985) referem que as pessoas com uma rotina diaria pacata e pouco estimulante,
buscam viagens inovadoras que pretendem que funcione como um despertador,
enquanto as pessoas com uma vida agitada e apressada preferem ambientes familiares

que proporcionem descanso.

Em consonancia com os referidos autores, Fakeye e Crompton (1991)
mencionaram que existem disparidades nas raz6es dos que nunca visitaram, 0s que
visitam pela primeira vez e os visitantes que repetem a viagem. Concluiram que os
fatores de “atragdo” (as atragdes fisicas de um destino) s&o os principais motivadores
de visita para os que visitam pela primeira vez um destino, sendo que para 0s que
repetem a viagem, as necessidades sociopsicoldgicas individuais sdo os fatores de

“estimulo” mais relevantes.

Num outro artigo que compara as imagens de destino por parte dos futuros
visitantes, dos que visitaram pela primeira vez e dos que repetiram a viagem, Fakeye e
Crompton (1991) concluiram que os visitantes desenvolvem uma imagem mais
complexa e mais determinada de um destino apés haverem passado algum tempo
nesse lugar. Porém, muitas dessas imagens alteram-se aquando da primeira visita, e

as visitas seguintes tendem a reconfirmar a imagem concebida previamente.
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Gitelson e Crompton (1984) reconheceram cinco motivos pelas quais as pessoas

retornam a um destino familiar:
1) Reducéo do risco/satisfeito com um destino em patrticular;
2) Reducéo do risco/encontrar o mesmo tipo de pessoas;
3) LigacBes emocionais com o destino em patrticular;
4) Exploracao futura do destino;
5) Mostrar o destino a outras pessoas.

Por sua vez, Ryan (1995) referiu que os visitantes que repetem a visita
estabelecem uma grande identificacdo com o destino e com o que ele tem para oferecer,
e sugeriu que a “verdadeira fidelidade” esta em sintonia a averséo ao risco, e que a

relevancia das experiéncias de férias satisfatorias € decisiva na eleicdo de um destino.

Algumas investigacdes sobre a eleicdo dos destinos turisticos salientam o peso
de experiéncias anteriores no processo de selecionar um destino. A familiaridade com
o destino consegue gerar uma maior disposi¢cdo para que 0s turistas possam escolhé-
lo ou rejeita-lo rapidamente (Fakeye e Crompton,1991), sendo que podem nem se quer
olhar para a informacao sobre outros destinos, aquando da selecdo do seu préximo

destino de férias.

Por consequente, a generalidade dos exemplos de escolha do destino,
envolveram experiéncias anteriores como um dos fatores mais preponderantes, assim

como as preferéncias presentes nos destinos dos viajantes.
4.2.3 Fidelizacdo do Cliente aos Destinos Turisticos

A fidelidade do cliente tem sido ponderada como um ativo importante para
qualquer empresa turistica. Muitos estudos efetuados sobre esta tematica mostram que
um alto grau de fidelidade do cliente, geralmente manifesta-se huma grande vantagem

para a empresa de forma a ter uma base de clientes mais estavel.

Os clientes fiéis apresentam ndo sé uma fonte de receitas segura, mas
igualmente, atuam como um meio de comunicagao boca-a-boca, (canal publicitario que
informalmente conecta a rede de amigos, familiares, colegas de trabalho e outros

possiveis consumidores a um produto/servico).

Posteriormente, alguns autores declararam que é cinco a sete vezes mais
dispendioso aliciar novos clientes do que manter os atuais (Rosenberg e Czepiai, 1983;

Fornell e Wernerfelt, 1987), e um aumento de 5% na lealdade dos clientes traduz-se
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num aumento de 25 — 95% dos lucros em 14 industrias (Reichheld, 1996). Por
conseguinte, a fidelidade tem sido considerada como uma das maiores forgas

competitivas para conquistar o mercado.

4.3 Satisfacdo na formacdao da fidelidade

A fidelidade esta transversalmente ligada a rendibilidade da empresa. E
explicada tanto pela satisfacdo como pelas reclamacdes dos clientes. Na primeira,
clientes satisfeitos tornam-se fiéis, na segunda opc¢ao, ha uma dependéncia de solu¢cdes

das respetivas reclamacdes.

Genericamente, assume-se que a satisfacao incita a repeticao da compra, e que
uma recomendacdo positiva através da informagéo boca-a-boca, € um dos melhores

indicios de fidelidade.

BN

A literatura de marketing tem conferido bastante atengdo a conex&do entre
satisfacdo do consumidor e fidelidade. Se os clientes ficam satisfeitos com o
produto/servi¢co, existe uma maior possibilidade de continuarem a comprar esse
produto/servico, e estardo também mais dispostos a expressar opinides positivas a

outros.

Na industria turistica, existem evidéncias empiricas de que a satisfacdo dos
turistas € um forte indicio das suas inten¢gBes de voltar e sugerir o destino a outras
pessoas (Yau e Chan, 1990). Existe uma maior probabilidade dos turistas satisfeitos
regressarem ao mesmo destino, e estdo mais dispostos a compartilhar as suas

experiéncias positivas de viagem com 0S seus amigos e parentes.

Porém, é essencial denotar que o impacto da satisfacdo na fidelidade do
consumidor ndo é igual para todas as industrias (Fornell, 1992) nem mesmo para todos

os destinos do mundo (Kozak e Rimmington, 2000).

Bloemer (1998) enfatizou a importancia das empresas monitorizarem a
satisfacdo dos seus consumidores. Porém, a crescente intensificacdo dos cortes de
custos pelas organizacbes, na ultima década, refletiu-se na descida do
comprometimento com a satisfacdo do consumidor, levando a que a auséncia de um
enfoque deliberado na analise da satisfacdo ndo contribui para se eliminar o potencial

negativo da insatisfacdo do consumidor.

Como se referiu no inicio deste capitulo, procedeu-se aqui ao enquadramento
dos conceitos basilares do estudo empirico que sera objeto do préximo capitulo. Foi
assim evidenciada a importancia da qualidade no servico, tendo em vista o aumento da

satisfacao do cliente.
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Capitulo 5 -Estudo empirico: Relagédo entre Satisfacdo e Fidelizacdo na Hotelaria

e no Turismo

O capitulo antecedente teve como objetivo explicar os diferentes tipos de
satisfacao e fideliza¢do no turismo, bem como a importancia que estes fatores podem

ter na escolha de um destino turistico.

No presente capitulo, apresentar-se-4 a metodologia, 0 método de recolha de

dados, bem como a analise e a discussao dos resultados.

5.1 Objetivos do estudo
Com este estudo pretende-se perceber as razbes que levam & satisfacdo e
fidelizagdo dos clientes numa unidade hoteleira, e de que forma esta pode atuar de

forma a aumentar as possibilidades de retorno desses clientes ao hotel.

Portanto, este estudo empirico tera a sua utilidade revista numa perspetiva de
aprendizagem sobre os contetdos abordados, mas também numa perspetivar de testar
uma metodologia que permita aferir os fatores associados & satisfacao e fidelizacao dos
clientes que visitam o Hotel Costa Calero (e Lanzarote), bem como também averiguar

as motivagdes das suas viagens em lazer.

5.2 Metodologia de estudo

A fim de conseguir atingir os objetivos propostos deste estudo, o método utilizado
para a recolha de dados foi o inquérito por questionario. Este método consiste na
aplicacdo de um conjunto de questdes sobre uma temética especifica e permite o estudo
extensivo de um grande conjunto de individuos, através da medida de certos atributos

de uma amostra representativa.

Os dados recolhidos pretendem reunir informagdo que permita entender quais
sdo os fatores que levam a Satisfacao e Fidelizacdo numa unidade Hoteleira, bem como
compreender quais os fatores que influenciam a tomada decisdo de escolha de um
destino para a realizacdo de suas férias, tendo este estudo tido como base os h6spedes

do Hotel Costa Calero em Lanzarote.
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5.2.1 Estruturacao do inquérito

O questionéario foi elaborado em Portugués, Inglés, Castelhano e Aleméo
(Apéndice 1,2,3 e 4 respetivamente) apesar de apenas os 3 ultimos idiomas terem sido
aplicados nas entrevistas, constituido por um total de 9 questdes, elaborado com base
nas necessidades de recolha de informacéo e esta dividido em 3 grupos de questdes,

sendo:

1. O primeiro grupo (da Questdo 1-5) define as caracteristicas sociodemograficas dos

inquiridos.

2. O segundo grupo (Questdo 6) determina as preferéncias dos inquiridos e procura
medir a relevancia dos fatores que influenciam o processo de deciséo, tendo em vista a
escolha de um destino. Essa relevancia foi avaliada numa escala Likert de 5 pontos, de

1 “Absolutamente irrelevante” até 5 “Totalmente Relevante” ;

3. O terceiro grupo (Questdo 7-9) estd subdividido em duas categorias. A primeira
procura saber de que forma se exprimem os inquiridos perante a satisfacao/insatisfacao
com a experiéncia obtida durante a sua estada num hotel. A segunda categoria procura
averiguar quais sao as preferéncias dos inquiridos quando procuram um destino para

as suas férias.

5.2.2 Determinagdo da amostra e recolha de dados

Os inquéritos foram realizados pelo método de entrevista direta, visto que este
permite uma maior taxa de respostas e compreensibilidade da pergunta motivada pela

presenca e pela assisténcia do entrevistador.

O universo inquerido foi constituido pelos hdspedes do Hotel Costa Calero. A
amostra foi constituida por 200 individuos, entrevistados no “lobby” junto ao restaurante
onde se realizam os jantares do hotel. As entrevistas foram realizadas entre Maio e
Junho de 2014.

Os critérios utilizados para validar os questionarios basearam-se numa analise

pergunta a pergunta das respostas e/ou ndo respostas.
5.2.3 Métodos estatisticos de analise

Os dados recolhidos foram analisados através do programa IBM SPSS -
Statistical Package for de Social Sciences 21.0, de modo a obter uma analise mais

profunda e concreta dos dados inseridos.
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5.3 Anélise dos dados e resultados

O estudo de dados de todas as investigacdes que contenham valores numéricos
iniciam-se pela aplicacdo de métodos estatisticos que possibilitem descrever as
especificidades da amostra e que assim permitam assinalar os valores conseguidos pela
mensuracao das variaveis.

As estatisticas descritivas abrangem as distribuic6es de frequéncia, as medidas
de tendéncia central e as medidas de dispersdo. Neste ponto apresentar-se-a as

estatisticas consideradas mais pertinentes para esta investigagéo.
5.3.1 Caracterizacdo sociodemografica.

Neste subcapitulo, serdo analisadas as caracteristicas sociodemograficas
(Questdes 1 a 5) dos hospedes do hotel, o que possibilita acesso a uma nocao do perfil
do turista que frequenta o hotel e dos seus habitos de viagem, dados estes, que se

vieram a revelar de extrema importancia para o desenvolver da investigacao.

A caraterizagdo sociodemografica dos inquiridos, através de medidas de
estatistica descritiva, incidiu sobre uma analise dos héspedes por “Género”, “ldade”,
“Estado Civil", “Nacionalidade” e o “Numero de Dias” que os inquiridos viajam em férias
por ano.

A Tabela e a Figura 5.1 apresentam uma sintese do perfil sociodemogréafico da

amostra, bem como a “Nacionalidade” dos inquiridos.

Tabela 5.1 Caracteristicas sociodemograficas da amostra

N Yo
Género
Feminino 82 4
Masculino 118 59
Grupo Etario
De 19 a 30 anos 37 18,5
De 31 a 45 anos 45 225
De 46 a 60 anos 68 34
= De 60 anos 49 245
Estade Civil
Solteiro(a) 41 205
Casado(a)/Unido de Facto 142 71
Divorciado(a) 10 5
Vilvo(a) i 25
Duragdo das férias
Ate 10 dias 45 225
De 11 a 20 dias 54 27
De 21 a 30 dias 738 39
Mais de 30 dias 23 11,5
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No que respeita a representatividade do “Género”, a amostra indicia uma ligeira

representacdo maior do sexo masculino (59%) relativamente ao sexo feminino (41%).

Em relagéo a estrutura etaria, optou-se por dividi-la em quatro “Grupos Etarios”.
O primeiro grupo sendo os mais jovens de 19 aos 30 anos que correspondem 18,5%, o
segundo grupo dos 31 aos 45 anos com 22,5%; o terceiro grupo dos 46 aos 60 anos é
0 mais representativo 34% e por Ultimo o quarto grupo dos 60 anos ou mais,

representam 24,5%.

Relativamente ao “Estado Civil”, cerca 71% dos inquiridos sdo “Casado(as) ou
em Unido de Facto”. Os inquiridos “Solteiro(a)” correspondem a 20,5%, os inquiridos
"Divorciado(a)” correspondem a 5%, sendo que os inquiridos “Viuvo(a)” representam

2,5%, da amostra.

Quanto a “Duracgéo das Férias” (dias por ano), os dados revelam que 39% dos
inquiridos tem entre “21 a 30 dias de férias”, 27% tem entre “11 a 20 dias”, cerca de
22,5% tem “até 10 dias”, relativamente aos inquiridos com “mais de 30 dias de férias”

correspondem a 11,5%.

Figura 5.1 "Nacionalidades" dos inquiridos

6,0% | 5,5%

B Reino Unido

B Alemanha
Holanda
Bélgica

W Outros

Fonte: Elaboracao Propria

Quanto as Nacionalidades dos inquiridos 66,5% correspondem a uma
percentagem de inquiridos oriundos do “Reino Unido”, 15,5% provenientes da
“‘Alemanha”, sendo 6,5% e 6% procedentes da “Holanda” e “Bélgica”
respetivamente. A categoria “Outros” abrange um conjunto de paises que tiveram
uma representacdo em menor numero neste estudo (na qual se inclui inquiridos
originarios de paises como Polonia Espanha, Itélia, Franca, Venezuela e Hungria),

representando 5,5% da amostra.
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5.3.2 Fatores de influéncia para a escolha de uma unidade de alojamento

A Tabela 5.2 apresenta os dados estatisticos referentes aos fatores que
influenciam os inquiridos na escolha de uma unidade de alojamento. Em concreto,
solicitava-se aos inquiridos que avaliassem (através de escalas de Likert de 5 pontos) a
relevancia de 8 varidveis, enquanto fatores na sua tomada de decisdo, nomeadamente:
1) Preco por noite; 2) Qualidade do hotel em geral; 3) Recomendacfes em sites,
revistas, jornais ou guias; 4) Recomendacfes de amigos e familiares; 5) Satisfacédo
pessoal em estadas anteriores; 6) Localizacdo (do ponto de vista das atracdes do
destino); 7) Marca da unidade hoteleira; 8) Recomendacgéo de agentes de viagem.

Tabela 5.2 Fatores de influéncia para a escolha de um hotel
1%) 2(%) 3(%) 4(%) 5(%) Média D.p.

Preco por noite 1,0 40 235 445 260 459 089
Qualidade do hotel em geral 1,0 0,5 40 275 670 434 087
Recomendagdes em sites, revistas, jornais ou guias 35 70 150 400 325 383 105
Recomendagdes de amigos e familiares 40 15 140 355 280 391 087
Satisfacdo pessoal em estadas anteriores 15 25 85 320 495 377 114
Localizac&o (do ponto de vista das atragdes do destina) 1,5 100 250 400 225 372 098
Marca da unidade hoteleira 35 240 300 20 M0 321 105
Recomendagdo de agentes de viagem 95 205 230 290 90 308 117

Escalas de Likert, de 1=Absolutamente irrelevante; 2=lmelevante; 3=Neutro; 4=Relevante; 5=Totalmente
Relevante

5.3.3 Comportamentos de resposta a satisfacéo

Neste ponto apresenta-se os resultados das estatisticas descritivas referentes
as respostas dos inquiridos tendo em conta a satisfacdo proporcionada pela sua
experiéncia numa unidade de alojamento. Nesta parte do questionario, foi estabelecida

uma escala nominal / dicotbmica, onde as respostas variavam entre sim e nao.

Foi entdo pedido aos inquiridos para assinalar de que forma expressaram a sua
satisfacdo face a uma unidade de alojamento que lhes tenha facultado uma o6tima

experiéncia. A Tabela 5.3 apresenta os resultados obtidos.
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Tabela 5.3 Reac¢8es decorrentes de uma 6tima experiéncia em hotéis

N %
Agradeco a administragdo do hotel, através de carta, email ou telefone 22 11
“olto a escolher esse mesmo hotel numa futura ccasido 114 57
Recomendo o hotel junto de amigos, familiares e colegas 131 65,5
Manifesto a minha satisfagdo na internet e em redes sociais 50 25

(no Facebook ou Tripadvisor, por exemplo)

Na andlise a estes dados sobressai o facto de que 65,5 % dos inquiridos (n=131)
expressaram a sua satisfacdo recomendaram a unidade de alojamento em conversas
com amigos, familiares e colegas, quando obtiveram uma étima experiéncia no hotel em
questdo. A Internet tem uma importancia apenas moderada como meio de expressao
da satisfagcdo dos clientes dos hotéis (25%). De resto, a grande maioria dos inquiridos

ndo tém como habito agradecer & administracéo (apenas 11% o fazem).

5.3.4 Comportamentos de resposta a insatisfacao

De seguida apresenta-se as estatisticas descritivas respeitantes aos
comportamentos de resposta perante a insatisfacdo dos servigcos de uma unidade de
alojamento. Como o0 objetivo desejado era idéntico & sec¢do anterior, ou seja, aqui
pretendia-se estudar o comportamento face a uma ma experiéncia ou um baixo nivel de
satisfacdo numa unidade de alojamento, utilizou-se a mesma escala, nominal /

dicotémica, onde as respostas variavam entre sim e nao.

Tabela 5.4 Reac8es decorrentes de uma ma experiéncia no hotel

M %
Manifesto o meu desagrade a administragdo do hotel, 78 39
atraveés de carta, email ou telefone
Munca mais escolho esse hotel numa futura ocasio 107 53,5
Desaconselho esse hotel em conversas com amigos, 63 31,5
familiares e colegas
Manifesto a minha insatisfac3o nas redes sociais 38 1%

(no Facebook, por exemplo)

Analisando os resultados expostos na Tabela 5.4, importa destacar que existe
uma elevada tendéncia dos clientes que obtiveram uma ma experiéncia expressarem a
sua insatisfacdo ao nunca mais voltarem ao dito hotel, tendo 79% dos inquiridos eleito

esta opcéao.
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5.3.5 Preferéncias de locais durantes as férias

Neste ponto analisar-se-& os fatores que os inquiridos mais privilegiam num
local quando vao de férias. Voltou-se a utilizar como método de avaliagdo para os
inquiridos, uma escala de Likert de 5 pontos.

Tabela 5.5 Preferéncias de locais durantes as férias
1(%) 2(%) 3(%) 4(%) 5(%) Média D.p.
Escolho lugares apraziveis para poder estar com familia e 3,5 1 295 33 22 360 1,06

amigos
Costumo passar, anualmente, um periodo de férias nomeu 1,5 13 245 415 195 365 099

local preferido.

O que mais me motiva nas féras e conhecer lugares 2 95 3B 35 16 366 094
diferentes
Utilizo o pericdo de férias como oportunidade para relaxare 0 1 14 3 54 438 076

descansar, num local onde ndo tenho que me preccupar com

nada.

Escalas de Likert, 1= Nunca; 2= Raramente; 3= Por vezes; 4=Frequentemente; 5=Todos 0s anos

Analisando a Tabela 5.5, chega-se a conclusdao que o fator que os inquiridos
mais tém em conta quando véao de férias, é procurar um local onde possam descansar
e relaxar sem preocupacdes, tendo havido uma média de 4,38 (na escala de 1 a 5 de

Likert) de escolha sobre esta opgéo.

5.4 Influéncia dos fatores sociodemograficos sobre os comportamentos de

resposta a satisfagdo e a insatisfacéo

Tendo em vista resumir as andlises estatisticas ao conjunto das relacdes
significativas entre variaveis, serdo apenas apresentados e comentados as Tabelas de
dados estatisticos em que se verifica a refutac@o da Ho, isto é, as relagdes significativas
entre variaveis (sig. <0.05). Quer isto dizer que nos casos omissos neste relatorio ndo

se observaram efeitos significativos dos fatores sociodemogréficos.

De seguida procurou-se verificar em que medida os fatores sociodemogréficos
(género, grupo etéario, estado civil e duracdo das férias) influenciam o modo como os
inquiridos reagem a satisfacdo decorrente de uma Otima experiéncia em unidades

hoteleiras.
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Tabela 5.6 Agradecimento a administracdo do hotel (via carta, email ou telefone) em
funcdo Género dos inquiridos

Nao Sim
N % N %
Feminino 76  92.7% 5] 7,3%

Masculino 102 864% 16 136%
Qui-quadrado = 1,93;sig=0,002

Relativamente ao género, como evidencia a Tabela 5.6., os clientes do género
masculino tendem a exprimir a sua satisfacdo, agradecendo a administracdo do hotel
(via carta, email ou telefone), mais frequentemente do que os do género feminino (13.6%
versus 7.3%).

Tabela 5.7 Escolha do mesmo hotel numa ocasido futura no caso de uma 6tima
experiéncia em funcdo da Duracgdo das Férias dos inquiridos (dias/ano)

Mo Sim
N % M %

Ate 10 dias 11 244% 34 756%
11- 20 dias 28 519% 26 48,1%
21-30 dias

30 50,0% 39 50,0%

Mais de 30 dias
8 348% 15 652%

Qui-quadrado = 10,24; sig=0,017

Tal como se pode comprovar na Tabela 5.7, a escolha do mesmo hotel em caso
de elevada satisfacdo tende ser mais frequente por parte dos clientes de curta duracéo
(menos de 10 dias) ou de muito longa duracéo (mais de 30 dias), respetivamente 75.6%
e 65.2%, comparativamente aos clientes com estadas de duragéo intermédia.

Tabela 5.8 N&o voltar a escolher o hotel numa futura ocasido em funcdo da Duracdo das
Férias dos inquiridos (dias/ano)

MN&o Sim

N % N %
Até 10 dias 22 51,2% 21 48,8%
11- 20 dias 25 47 2% 28 52,8%
21 -30 dias

39 50,0% 39 50,0%
IMais de 30 dias

4 17,4% 19 82,6%

Qui-quadrado = 8,57; sig=0,036

Como se pode constatar na Tabela 5.8 os turistas com maior pendor para ndo
voltar ao mesmo hotel depois de insatisfeitos com a experiéncia obtida, séo os turistas
gue tém mais de 30 dias de férias por ano (82,6%). As respostas dos restantes inquiridos

pautaram-se por um equilibro evidente entre as repostas de “Nao” e “Sim.
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Tabela 5.9 Manifestar a insatisfacdo (ha internet, sites de reservas e redes sociais) em
funcédo da Duracgao das Férias dos inquiridos

Nio Sim

N % N %
Ate 10 dias 27 628% 16 37.2%
11- 20 dias 50 943% 3 57%
21 -30 dias

61 782% 17 218%
IWais de 30 dias

21 913% 2 B87%

Qui-quadrado = 17,17; sig=0,001

Como mostra a Tabela 5.9 os inquiridos que tém maior tendéncia para manifestar

a sua insatisfacéo (na internet, sites de reservas e redes sociais) sdo os que tém ente

11-20 dias de férias (94,3%) e os que tém mais de 30 dias férias (91,3%).

Tabela 5.10 Desaconselhar o hotel (a amigos e familiares) em funcéo do Grupo Etéario
dos inquiridos

MNao Sim
N % N %
De 19 a 30 anos 36 52.8% 17 47.2%
De 31 a 45 anos 45 62,2% 17 37.8%
De 46 a 60 anos 66 78,8% 14 21.2%
= De 60 anos 49 71,4% 14 286%

Qui-quadrado = 8,36; sig=0,039

Na Tabela 5.10 verificamos que uma grande percentagem dos inquiridos que
tém entre “46-60 anos” e “> 60 anos”, ndo tém a pratica de Desaconselhar o hotel (a
amigos e familiares) depois de terem saido insatisfeitos com a experiéncia tida

previamente nesse hotel, tendo estas opg¢bes logrado cerca de 78,8% e 71,4%

(respetivamente) a resposta “Nao”.
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5.4.3 Fatores que influenciam a escolha de um hotel

Tabela 5.11 Relacao entre os fatores que influenciam a escolha de um hotel e a Duracéo
das férias (dias/ano)

At 10 11-20 21-30 Maisde Teste
dias dias dias 30 dias Estatistico
Média WMédia Média Média F Sig.
Preco por noite 398 415 3,74 3,83 255 0057
Qualidade do hotel em geral 462 4,57 4,58 4.61 0,06 0932
Recomendagfes em sites, revistas, jornais ou 4,14 394 3,79 3,96 1,01 0,388
guias
Recomendacfes de amigos e familiares 3,83 3,76 3,86 3N 093 0427
Satisfagio pessoal em estadas anteriores 434 444 419 452 125 0,294
Localizacdo (do ponto de vista das atragbes do 3,82 3,70 3,78 343 091 0439
destino)
Marca da unidade hoteleira 3,24 332 313 313 040 0757
Recomendacdo de agentes de viagem 343 3N 3,10 236 416 0,007

Escalas de Likert, de 1=Absolutamente irrelevante; 2=lrelevante; 3=Neutro; 4=Relevante; 5=Totalmente

Relevante

No seguimento da Tabela 5.11, pode-se reparar que as “Recomendacgdes de

agentes de viagens” foram o fator com a relagao estaticamente mais significativa, tendo

os inquiridos com “mais de 30 dias de férias” considerado que este fator é “Irrelevante”

no momento de escolher um hotel.

Tabela 5.12 Relagéo entre os Fatores que influenciam a escolha de um hotel e 0 Grupo
Etario dos inquiridos (comparacéo de médias)

19-30 31-45 4660 =60 Teste
anos  anos  anos anos Estatistico
Media Meédia Media Media F Sig.
Preco por noite 395 39 385 39 017 0914
Qualidade do hotel em geral 459 480 468 445 104 0,375
RecomendagBes em sites, revistas, jornais ou 4,11 389 405 3se 1,71 0,187
guias
Recomendagdes de amigos e familiares 369 382 3IM 396 0862 0,604
Satisfac&o pessoal em estadas anteriores. 403 430 437 445 248 0,063
Localizacdo (do ponto de vista das atragGes do 359 382 383 3g6 1,06 0372
destino)
IMarca da unidade hoteleira 319 307 335 454 0,74 0532
Recomendacdo de agentes de viagem 350 283 319 357 316 0,026

Escalas de Likeri, de 1=Absolutamente irelevante; Z=Imelevante; 3=Neutro; 4=Relevante, 5=Totaimente

Relevante

Com base na Tabela 5.12 pode-se observar que dentro das opgdes possiveis, 0

anico fator que demonstra uma relagao estatisticamente significativa com o “Grupo
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Etario”, sdo as “Recomendacdes de agentes de viagens”, no qual o grupo dos “31-45
anos” considerou que esse é um dado “Irrelevante” na hora de escolher um hotel,

enguanto os que tém “mais de 60 anos” consideram que esse € um dado “Neutro”.

Tabela 5.13 Relacgéo entre os fatores que influenciam a escolha de um hotel e 0
Estado Civil dos inquiridos

Solteiro/a  Casado/a Divorciado/a  Vidvola Teste
ou UF. Estatistico

Media Meédia Média Média F Sig.
Preco por noite 410 3,85 400 440 143 0,235
Qualidade do hotel em geral 4,54 460 480 4 60 040 0,754
Recomendacdes em sites, revisias, 420 3,89 3,50 3,80 1,57 0,199
jornais ou guias
Recomendagdes de amigos 3,61 3,80 438 375 1,06 0,368
e familiares
Satisfacdo pessoal em estadas 407 442 422 460 1,84 0141
anteriores
Localizacdo (do ponto de vista das 3,59 3,78 3,60 3,80 0,48 0,699
atragoes do destino)
Marca da unidade hoteleira 318 312 420 3,60 3,74 0,012
Recomendacao de agentes de viagem 3,10 312 287 2,00 1,62 0,187

Escalas de Likert, de 1=Absolutamente irrelevante; 2=Irrelevante; 3=Neutro; 4=Relevante; 5=Totalmente
Relevante
Na Tabela 5.13, o fator “Marca da unidade hoteleira” foi o fator com maior relacao
estatisticamente significativa, tendo os inquiridos com o estado civil de “Divorciados”
considerado que este era um fator “Relevante” (4 na Escala de Likert) na hora de

escolher um hotel.
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5.4.4 Duracéao das férias (dias/ano)

Relativamente a relagdo entre a “Duracdo das férias “ (dias/ano) e o “Grupo
Etario” dos inquiridos, a Tabela 5.14 indica que 60% dos inquiridos com mais de 60 anos
sdo os que tém mais dias de férias por ano, tendo este “Grupo Etario” registado uma

percentagem de 60,9% de resposta a esta opgao.

Tabela 5.14 Relacao entre a duragédo das férias (dias/ano) e o grupo etéario dos inquiridos

Ate10dias De11a20dias De21a30dias Mais de 30 dias

N % N % N % N %
De19a30anos 12 273% 9 16,7% 16 20,5% 0 0%
De3tad45anos 10 227% M 20,4% 2 26,9% 3 13%

Ded46a6lanos 12 273% 20 37,0% 30 38.5% 6 261%

> De 60 anos 10 227% 14 25,9% 11 14,1% 14 60,9%

CQui-guadrado = 25 5;5ig=0,002

A Tabela 5.15, indica-nos que o Unico fator que demonstra uma relagédo
estatisticamente significativa entre a “Duracdo das férias” dos inquiridos e as
“Preferéncias durante as férias” dos mesmos, foi a opgéo “Escolho lugares apraziveis

para estar com familia/amigos”.

Assim, considerando a op¢&o enunciada anteriormente, os inquiridos que tém
até 10 dias de férias tiveram uma média de resposta de 4,02 (através da escala de Likert
de 5 pontos) que coincide com a opg¢ao “Frequentemente”.

Tabela 5.15 Relacao entre a Duragéo das Férias dos inquiridos (dias/ano) e a
Preferéncias durante as férias

Ate10 11-20 21-30 Maisde Teste
dias dias dias 30 dias Estatistico
Média WMédia Média  Media F Sig.
Escolho lugares apraziveis para estarcom 4,02 328 3,58 3,57 411 0,007

familia‘famigos

Costumo passar férias num local de 3,64 357 3,58 4,04 1,48 0,222
eleicdo

O que mais me motiva & conhecer lugares 3,60 3566 3,62 3,35 057 0635

L]

diferentes
Escolho local para descansarfrelaxar s/ 4,36 424 444 457 1,22 0,304

me preocupar
Escalas de Likert, 1= Munca; 2= Raramente; 3= Por vezes; 4=Frequentemente; 5=Todos 0s anos
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Capitulo 6 -Conclusfes

6.1 Consideracdes Finais Sobre o Estagio

A maior e mais clara das vantagens de um estégio curricular no contexto de um
mestrado de Gestédo e Direcdo Hoteleira é obviamente o desenvolvimento pessoal e
profissional. Além disso, o facto de o estégio ter lugar no estrangeiro € sinénimo de uma
experiéncia multicultural, uma realidade com a qual pude constatar durante todo periodo
de estégio. Tratou-se efetivamente de uma atividade laboral de cariz internacional/global

gue me proporcionou vivéncias culturais diferentes.

6.1.1 Competéncias adquiridas

Os conhecimentos que retive, enquanto desempenhei as fungdes que me iam
sendo atribuidas, permitiram-me fazer um percurso positivo no saber ser, o saber estar,

no saber falar, no saber pensar e também no saber agir.

Sem duavida que alarguei os meus conhecimentos em diversos tépicos da area
comercial, de como funciona um hotel por dentro, na capacidade de tomada de decisao,
no relacionamento interpessoal, na aten¢céo aos detalhes e na capacidade de adaptacéo
a diferentes situacgoes.

Todas estas competéncias que adquiri permitiram-me desenvolver um trabalho
autbnomo, que com o passar do tempo me garantiu uma certa confianca e seguranca

nas tarefas a desenvolver.

6.1.2 Contribuic&o do estagiario para o hotel

A recetividade da responsavel pelo departamento permitiu-me evoluir
rapidamente na execuc¢éo das diversas tarefas pedidas. Esta evolugéo possibilitou uma
cooperagdo no trabalho que era necessario desenvolver e assim resultar uma ajuda

mutua muito proveitosa.
Inicialmente as fungbes que executava eram supervisionadas mas com o passar

do tempo a autonomia, a confianca e seguranca no trabalho foi aumentando, o que

ressoltou também no aumento da responsabilidade sobre as minhas agdes.

47



Este contributo permitiu partilhar a carga de trabalho de uma pessoa, em duas,
melhorando de forma global todas as atividades que eram necessarias desenvolver e
otimizar os recursos de forma a rentabilizar o tempo e a qualidade do servigo prestado.

A minha participacdo neste departamento foi relevante, em especial a nivel de
contributo dado a organizacdo e na gestdo das redes sociais do hotel, bem na
organizacédo de documentos e preparacédo de alguns eventos.

Quando por motivos de forca maior a responsavel hierarquica se ausentava
assegurei o funcionamento do departamento sozinho, reportando diretamente ao diretor
do hotel, a quem recorria em caso de duvidas e sempre tendo em vista nunca deixar

trabalho pendente e optando sempre por adiantar tarefas que fossem executaveis.

O ambiente acolhedor e a recetividade de todo o staff permitiram que a minha
aprendizagem fosse progressiva e elucidativa, e este foi outro aspeto fundamental na
familiarizagdo com todo o hotel e as suas imediagBes. Ou seja, para se conhecer bem
um produto/servigo que se pretende vender é necessario saber todas as facilidades e

servi¢os que a unidade tem para oferecer e assim toda esta cooperacao € importante.

Em termos de desvantagens, podia até falar do facto de estar longe do nosso
pais, familia e amigos durante um longo periodo de tempo, mas isso era jA um dado

adquirido na fase de candidatura e algo para que ja se estava preparado.

6.2 Contributo para o Desenvolvimento Pessoal e Profissional

Existe a perspetiva de alargar a nossa rede de contactos, sendo esta, a partida,
uma das maiores vantagens de um estagio. Comecar a conhecer pessoas nhas
empresas e a construir uma rede de contactos, € muito mais valioso do que se por vezes

Seé possa pensar.

Os diretores, o departamento de recursos humanos, os colegas, € mesmo
outros estagiarios, sdo pessoas que ndo se conheceria de outra forma e que vao ficar
com uma opinido sobre nés e sobre a forma como nos dedicamos ao trabalho e assim
sendo, poderdo lembrar-se de nés se um dia surgir uma oportunidade onde vejam que

nos podemos encaixar.
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De facto, para além dos “nativos” de nacionalidade espanhola, tive o gosto de
conhecer uma diversidade de pessoas de nacionalidades distintas, que me ajudaram a
desenvolver a minha capacidade de comunicag¢ao noutros idiomas, além de me permitir

ter a enriqguecedora experiéncia de conhecer outras culturas e 0s seus costumes.

Independentemente do destino ou tempo de estagio, o meu conselho a dar a
quem passe por este tipo de experiéncias é que aproveite ao maximo a oportunidade
para poder evoluir a nivel pessoal e profissional, desenvolvendo as suas competéncias
técnicas e enriquecendo a sua personalidade.

Finalmente, devo salientar as vantagens de ter investido uma parte significativa
do meu tempo, fora do horario laboral, mas em articulagdo com o estagio, a realizar um
estudo sobre alguns dos aspetos mais importantes da gestéo hoteleira: as dindmicas da
satisfacdo do cliente e da sua fidelizacdo, bem como os fatores que lhes estéo

associados.
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Apéndices



Apéndice 1 — Questionario em Portugués

O IPL

escola superior de rurismo
e racnoiogia do mar
inatiuro poteenicn dn e

Inquérito sobre viagens e escolha de unidades de alojamento

1.Género: [ Feminino [J Masculino 2. Idade: anos 3. Estado Civil: OSolteiro/allCasado/a ou unido de facto
4. Nacionalidade: 5. N2 de dias de férias: OIDivorciado ClVidvo/a

6. Por favor, avalie em que medida cada um dos seguintes fatores teve influéncia no momento em que escolhe

um hotel:

1Absolutamente STotalmente ; Ndo
2lrrelevante 3Neutro  4Relevant Vi
irrelevante rrelevante Sfeutro ante Relevante : aplicavel

Prego por noite O O O 3 O O
Qualidade do hotel em geral O O O O
!iecontnendac.oes em sites, revistas, O O o O O o
jornais ou guias :
Recomendagdes de amigos e familiares ] O O O ] O
Satlsfaqao pessoal em estadas o O O o O o
anteriores H
Localizagao (dov ponto de vista das 0 0 O O 0O O
atragBes do destino) ;
Marca da unidade hoteleira O m} O O O et |
Recomendagdo de agentes de viagem O (] O O ] O

7) Nos casos em que a sua estada num hotel Ihe proporciona uma étima experiéncia, de que modo costuma
exprimir a sua satisfagdo? {escolha as opg¢des mais provaveis)

fiel Agradeco a administragdo do hotel, através de carta, email ou telefone
O Volto a escolher esse mesmo hotel numa futura ocasido

O Recomendo o hotel junto de amigos, familiares
| |

Manifesto a minha satisfag@o na internet e em redes sociais (no Facebook ou Tripadvisor, por exemplo)

8) Quando a sua estada num hotel lhe proporciona uma mé experiéncia, de que modo costuma exprimir a sua
insatisfac80? (escolha as opgBes mais provaveis)

(] Manifesto o meu desagrado a administragiio do hotel, através de carta, email ou telefone
Nunca mais escolho esse hotel numa futura ocasido

O
El Desaconselho esse hotel em conversas com amigos, familiares e colegas
]

Manifesto a minha insatisfagdo nas redes sociais (no Facebook, por exemplo)

9. Avalie em que medida as seguintes situagdes correspondem ao seu caso pessoal:
a) Durante as férias, escolho lugares apraziveis para poder estar com a minha familia e os meus amigos.

1Nunca 2Raramente 3por vezes Afrequentemente STodos os anos
O ] O O O

b) Costumo passar, anualmente, um periodo de férias no meu local preferido.
(na mesma aldeia, ao parque de campismo habitual, ao hotel do costume, etc...)

INunca 2Raramente 3por vezes 4Frequentemente S5Todos os anos
O O O E O
¢) O que mais me motiva nas férias é conhecer lugares diferentes.
INunca 2Raramente 3Por vezes 4Frequentemente STodos os anos
O O O O O

d) Utilizo o periodo de férias como oportunidade para relaxar e descansar, num local onde n3o tenho que
me preocupar com nada.

INunca 2Raramente 3Por vezes AFrequentemente STodos os anos
(] [} O Od O

Muito Obrigado!
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Apéndice 2 — Questionario traduzido para Castelhano

o 1IPL

escola superior da turisma
& fecnolagia da
inatiuta potiraenicn

investigacion sobre viajes y eleccién de unidades de alojamiento

Género: [1 Mujer [1 Hombre 2. Edad: (afios) 3. Estado Civil: [ISoltero/a [ICasado/a o unidn de hecho
4. Nacionalidad: 5. N2 de dias de vacaciones: (dias por afio) [IDivorciado/a [IViudo/a
6. Por favor, indique en qué medida cada uno de los siguientes factores ha tenido influencia en el momento de
la eleccion de un hotel

Irrelevante Relevante relevante
Precio de la estancia
Calidad del hotel en general
Recomendaciones en websites,
revistas, periédicos, o guias
Recomendaciones de amigos y
familiares
Satisfaccion personal en estancias
anteriores
Localizacién (desde el punto de vista
de las atracciones del destino)
Reputacion del hotel

BiE: B DR &R TE
e 0«8 O 2. 00
Eldsk O] «F- O SE-B E

'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'

e & B B B 3

B E© o B SR D0E
OE B . & e [T5E

Recomendaci6n de agentes de viaje

AMmu SAbsolutamente; N0 aplicable
LTotalmente 2irrelevante 3Relevante Y s :

7) En el caso de que su estancia en un hotel le haya resultado satisfactoria, de qué manera acostumbra expresar
su satisfaccién? (elija las opciones mas probables)

0  Agradezco a la administracién del hotel, a través de una carta, email o llamada telefénica
Vuelvo a elegir ese mismo hotel en una futura ocasién

Recomiendo el hotel a mis amigos, familiares y compafieros de trabajo

(0 |

Manifiesto mi satisfaccién en la internet y redes sociales (por ejemplo en Facebook o Tripadvisor)

8) En el caso de que su estancia en un hotel le haya resultado en una mala experiencia, de qué manera
acostumbra expresar su insatisfaccién? (elija las opciones mas probables)

Manifiesto mi desagrado a la administracién del hotel, a través de carta, email o llamada telefénica
No vuelvo mas a elegir ese hotel en una futura ocasién

Desaconsejo ese hotel en conversas con amigos, familiares y compafieros de trabajo

00 0 -3

Manifiesto mi insatisfaccion en las redes sociales (por ejemplo en Facebook o Tripadvisor)

9. Indique en qué medida las siguientes situaciones corresponden a su situacién personal:
a) Durante mis vacaciones, elijo lugares agradables para poder estar con mi familia y/o con mis amigos
INunca 2Raramente 3A veces 4Frecuentemente 5Todos los afios
m] O ] O O

b) Acostumbro a pasar, anualmente, un periodo de vacaciones en mi lugar preferido
(en la misma ciudad, en el mismo hotel etc...)

INunca 2Raramente 3A veces 4Frecuentemente STodos los afios
O ] [} m} O
¢} Lo que més me motiva en unas vacaciones es conocer lugares diferentes
INunca 2Raramente 3A veces 4Frecuentemente STodos los afios
[} O O O m}

d) Utilizo el periodo de vacaciones como oportunidad para relajarme y descansar, en un lugar donde no tenga que
preocuparme por nada

1INunca 2Raramente 3A veces AFrecuentemente S5Todos los afios
O O [ 1 E]

iMuchas gracias!
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Apéndice 3 — Questionario traduzido para Inglés

Dwe

1. Gender: [ Feminine [ Masculine 2. Age:

escols superior de turismo
& tecnaiagia da mar
i potieenes de ke

Inquiry about trips and the choosing of accommodation units

years 3. Civil Status: [ Single[] Married or Civil Union

4. Nationality: 5. N2 of vacation days: days ODivorceeIWidow(er)
6. Please evaluate the importance of each of the following topics at time of choosing a hotel.

family

Price per night

Quality of the hotel
Recommendations in websites,
magazines, newspapers or guides
Recommendations from friends and

Personal experience in previous stays
Location (closer or father from the
main attractions)

Brand/Name of the hotel
Recommendation by travelling
agencies

Svel
Lvery 2Relevant  3Neutral  4irrelevant "
Relevant Irrelevant

T
'
‘
.
‘
'
'
'
'
'
'
'
'
.
'

'
'
'
'
'
3
'

O E B8 &o B 2E
5 Y Y O 0 g |
B O Y O i

O B B :E O @8 O0E
E B E OB OB

0 O ] :

Not

Applicable

Bl B Bl B R BE

7) In the cases which your stay proves to be an excellent experience, in what way(s) do you express your

satisfaction? (Choose the likeliest)

0
O
O
O

Thank the hotel’s administration, through a letter, email or telephone call.
Come back to the same hotel once the opportunity presents itself
Recommend the hotel to family, friends and colleagues

Manifest my satisfaction in social networking websites (such as Facebook or Tripadvisor)

8) In the cases which your stay proves to be an unpleasant experience, in what way(s) do you express your

dissatisfaction? (Choose the likeliest)

3 s R e e

Manifest my displeasure to the hotel’s administration, through a letter, email or telephone call
Choose to never come back to the same hotel again
Advise against the hotel to family, friends and colleagues

Manifest my dissatisfaction in social networking websites (such as Facebook or Tripadvisor)

9. Please evaluate to which extent the following situations correspond to your personal experience(s):

a)

b)

<)

d)

During vacations, | choose pleasant places to be with my family and friends

INever 2Rarely 3sometimes AFrequently SEvery year
O O O O O

1 usually choose to spend, annually, part of my vacations in my favorite destiny
(In the same town, campsite, hotel, etc...)

INever 2Rarely 3sSometimes 4Frequently SEvery year

] El O O O

What motivates me the most during vacations is the opportunity to discover new places
1INever 2Rarely 3sometimes AFrequently SEvery year

O O O [ O

I make use of my vacation time as an opportunity to lay back and relax, in a place where no worries
can trouble me

INever 2Rarely 3Sometimes 4Frequently SEvery year
O O O O O
Thank you for your help!
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Apéndice 4 — Questionario traduzido para Aleméao

o IPL

escala superior de turisma
e tecnologia da mar
Inatirura poliecrice de i

Forschung iiber Reisen und die Wahl der Wohneinheiten

1. Geschlecht:[CdWeiblichCdMénnlich2. Alter: {Jahre) 3. Familienstand:[Single[Verheiratet oder

4.Nationalitat: 5. Anzahl der Urlaubstage: (Tage am Jahr) Zusammenlebend[JGeschieden[IVerwitwet

6. Welche der nachfolgend aufgefiihrten Faktoren hat Sie bei der Entscheidung lhrer Reservierung beeinflusst.

1vslii 4sehr S5Absolut ! Nicht
IrrelZvagnt Aelesi: AREIERIE Relevant relevant i anwendbar

Preise der ZImmer ] O O O O [
Gesamtqualitdt des Hotels [} O O O L1 : O
Empfehlungen von Webseiten, :
Zeitschriften, Zeitungen, oder O O O O (| 1|
Flihrungen :
Emp.ffahlungen von Freunden und O 0 0 O O O
Familie :
Persérﬂiche Zufriedenheit in O O O - - 0
vorherige Aufenthalte :
Lage des Hotels O O ] ] O : OJ
Weiterempfehlung des Hotels O O O O | O
Empfehlung eines Reisebiiros O O O O O O

7) Im Fall, dass Sie mit lhrem Hotelaufenthalt zufrieden waren, wie geben Sie lhre Zufriedenheit weiter? (Bitte

wdhlen Sie aus folgenden Optionen)

5 Ich danke der Hotelleitung, durch einen Brief, E-mail oder Telefonanruf
Ich wahle wieder dieses Hotel in einer zukiinftigen Gelegenheit

Ich empfehle das Hotel an Freunde, Familie und Mitarbeiter

B3 O

Ich bekunde meine Zufriedenheit tber soziale Netzwerke (zB Facebook oder Tripadvisor)

8) Im Fall dass Sie mit dem Hotelaufenthalt nicht zufrieden waren, wie geben Sie lhre Unzufriedenheit weiter. (

Bitte wihlen Sie aus folgenden Optionen)

E

Ich bekunde meine Unzufriedenheit der Hotelleitung, durch einen Brief, E-mail oder Telefonanruf
Ich komme nie wieder zuriick in dieses Hotel

O Ich empfehle nicht das Hotel an Freunde, Familie und Mitarbeiter

O

Ich bekunde meine Unzufriedenheit tGiber soziale Netzwerke (zB Facebook oder Tripadvisor)

9. Geben Sie an, inwi it die folgenden Situationen lhrer persénlichen Situation entsprechen:
a) Fiir meinen Urlaub, wihle ich angenehme Orte, um mit meiner Familie und / oder Freunden
zusammenzusein
INie 2Selten 3Manchmal 4Haufig SJahrlich
O O O O O

b) Ich bin gewdhnt einen Teil meines Jahresurlaubes an meinem Lieblingsplatz zu verbringen
(in der gleichen Stadt, im gleichen Hotel,usw...)

1Nie 2Selten 3Manchmal 4Hiufig SJihrlich
O O O O O
¢) Waihrend meines Urlaubes muss ich immer neue Orte kennenlernen
1Nie 2Selten 3Manchmal 4H3ufig 5Jahrlich
O O | O O

d) Ich verwende die Urlaubszeit als Gelegenheit zum Erholen und Entspannen an einem Ort, wo man sich

iiber nichts kiimmern muss

INie 2Selten 3Manchmal AH3ufig SJahrlich
O O O O O
Vielen Dank!
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Anexos 1 — Noticia sobre o prémio ganho pelo Hotel Costa Calero no Traveler's Choice

Awards do Tripadvisor

TripAdvisor announced the winners yesterday of the Traveler’s Choice awards
for 2013.

“The 4* hotel Costa Calero was included in the top 25 all-inclusive hotels situated
within Europe. The hotel was listed 14th place out of 25 for the All-Inclusive European
category and 2nd out of 10 for the All-Inclusive Spain category.”

http://www.lanzaroteinformation.com/content/costa-calero-lanzarote-park-hotels-win-
travelers-choice-award-2013

Anexos 2 — 12 versdo do cartaz alusivo & pagina no Facebook do Hotel

f b k OCQ;‘,J Lalero
dCeéDoo

https://www.facebook.com/hotelcostacalero

e Like us on —
wMe gusta lﬁj Facebook B Gefallt mir

1 Jaime ) vind je leuk
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Anexos 3 — 22 versdo do cartaz alusivo & pagina no Facebook do Hotel

facebook

https://www.facebook.com/hotelcostacalero

Anexo 4- Cartaz informativo para os clientes do hotel
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Anexo 5- Lista de canais de TV do hotel

01
02
03.

0s.

-

0s.

10.
Il
12
13
14
15.

16

18
9.
20
21

22

24,
2.
2%
2
2

30.
31
32
33
34
35
36

LAl1HD

LA2
ANTENAIHD
CUATRO HD
TELECINCOHD
LASEXTAHD
TV CANARIAHD
LANCELOT TV
TDPHD

13TV

ENERGY

NOVA

NEOX

244

DIVINITY
DISNEY
CHANNEL
CLAN

BOING

TDP

ORBY TV

FDF
DISCOVERY
MAX

LAl

ANTENA3
CUATROC
TELECINCO

LA SEXTA

TV CANARIA
PARAMOUNT
CHANNEL
CSDLANZAROTE
CSDLANZAROTE
PILOTO TDT
GOL TV

TVGA
ANDALUCIA TV
RTES?

]
TELESUR

38

38.
40.
41
41
43

45

47
48
49,
50.
51
52
53.

34.
35.

36

38
39.

€1
62
63.

€3,

€5.
70.
71
2
73.

74.
75

CUBAVISION

"W

BEC ONE
BEC TWO
BECTHREE
BECFOUR
BEC NEWS
vl
CHANNEL 4
CBEEBIES
SEY NEWS
BECWORLD
FRANCE 24
CNN

CNEC
ARIRANCTV
A JAZZEERA
INGLES

NEEK WORLD
BLOOMBERG
EUROPE
RUSIA TODAY
CCTV NEWS
CCTVS

NEBC2

NEC3

MEC4

NEBEC ACTION
NBEC MAX
NSECDRAMA

DAS ERSTE
ZDF

ZDF INFO
ZDF NEO
RTL

RTL 2
SUPERRTL
RTL NITRO
KIEA

SAT1
SAT1GOLD

76.

78
79.
80.
81
82
83
34
85,
86
88
39
S0,
Sl

52
83

83

100.
101.
102
103.

104

105.

PRO7

38AT

PHOENIX
KABEL1

VOX
EINSFESTIVAL
EINSPLUS
TAGESSCEHAU2M4
HR

N-TV

N24
EURONEWS
EUROSPORT
SWFBW

WDR AACHEN
BF §UD

TVPOLONIA
TVP HISTORIA
TVPKULTURA
TVP INFO

TV3 MONDE
FRANCE 24
24 NZWS
CCIVF

RAII
RAI2
RAD
RAINEWS

BVN

RECORD
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Anexo 6 — Cartaz alusivo ao dia de Sao Valentim
L B

EL DE DIA SANVALENTIN REGALA ALGO ESFECTAL...

& REGALA UNA NOCHE EN o Costa Calero

HABITACION

1 ENTRADA POR PERSONA EN NUESTRAQ CENTRO TALASO

CENA BUFFET EN RESTAURANTE PRINCIPAL (EN ZONA RESERVADA)
DESAYUNO ESPECIAL

ALMUERZO

SALTDA A LAS 14100 HRS

FRESAS BANADAS EN CHOCOLATE ,
DECORACION ESPECIAL Y REGALO SOPRESA EN LA HABITACION !
69,95 € POR PERSONA ( CON PLAZAS LIMITADAS

FARA RESTRVAS ¥ OTRAS INFORMACIONES, FOR FAVOR CONTACTAR:

. info@hotelcostacalero.es ’
+34 928 84 9595

SSRRS RS RS RS

-@ B

Anexo 7- Cartaz alusivo a organizagao de festas de “Primeira Comunhao” no
hotel

\\\\\ ’ PE 14 /))

L . r
: Primera Comunion &
18 AN
En el Hotel Costa Calero queremos que confie en nosotros para la celebracion de este dia
tan importante para todos los nifios.

Buffet Almuerzo
Buffet compartido: Precio por adulto 28 €, nifios de 4 hasta 12 afios pagan 17 €. (Montajes de Gala: 3 € por persona)

Buffet con exclusividad en Restaurante Puntal, 300 € de suplemento.

Precios especiales para Fin de Fiesta:
Los precios incluyen: » Refrescos 2€;

v

cer

» Licores 4€;

v

tarta de comunidn; » Comhinados 5 €

b

tillo hinchable; {Arehucas, Gordon’s, Johnny Walker,

# Show alas 16:45h; Smirnoff)

# FindeF aalas 19:00h;

» Decoracion de las mesas; Precios especiales para
» Tarjetas de invitarinn:

Consulte condiciones y horarios. alo '|am ientol!
Tel: 928-849595 Fax: 928-849576

bodasyeventos@hotelcostacalero.es
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Anexos 8 — Mapa ilustrativo do hotel

TALASO-SPA

THE BLUE ALL INCLUSIVE CARDS ARE FOR YOUR PERSONAL USE ONLY. IT IS zo._.>=.
PODL TOWELS CAN BE CHANGED IN THE HOTEL SHOP FROM 09.00 TO 13,00 AND ._g )
ITIS COMPULSORY FOR GENTLEMEN TO TWEAR LONG TROUSERS IN THE m<mz_zo

Entrance
to Hotel

Points of interest | Activities

6006 OAOEBAO0000OC0ODS

Reception (3° Floor)
El Patio (Z* Floar)
Recrealion Area

Mini Club

Gym

Nursery Room

La Cascada Pool
Talaso Spa

Salt Water Pocl La Salina
Childrans Pool
Beach Area

Volley Bal Court
Petanca
Shuffieboard

Giart Chess

Marinz Puerto Calero
Game Room

Diving Center

D roiess

Toilets / Changing Courtesy / Roam
i1
E Lift Access

Restaurants

Oyambre Restaurant

Pool Bar Puerto Chico

El Puntal Restaurant

La Magdalena Restaurant (2° Floor)
Show Bar Matalefias (2° Floor)
Piano Bar Mowro (3° Floor)

Langre Salon (Planta 2)
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Anexos 9- Lista de informacfes para os héspedes do hotel

Costa Calsro

*xhk

Welcome to he Hotel Costa Calero

Dear Guests,

The Management and staff of the Hotel Costa Calero wish
you @& warm welcome. Below you find some useful
information to turn cut your stay with us being perfect.

RECEPTION

in addition to the normal receplion service we can help you
with general information about the (siand, about public
transports, tefephone-information, sports recommenda-
tions, medical services, flower service, wake-up calls.
Furthermore we can provide you with special equipment for
handicapped persons, luggage store, or send a fax, etc.

RESTAURANTS
Enjoy the breakfast, lunch and dinner bulfets with their wide
selaction.

P Breakfast from 08:00 till 10:30

P Continental Breakfzst from 10:30 1ill 12:00

» Lunchfrom 12:20till 15:30

P Dinnerfrom 18:3081121:30 (winter)
18:0061122:00 (summer)

We kindly remind you that gentlemen are required to wear
long trousers for dinner,

SNACK-BAR
Our pool Bar is cpen from 12:00 1o 18:00; thers you get
saiads, sandwiches, icacremes and cakes,

ROOMS

The day of your departure check-out-time is 12: 00. Incase
you require a late checkoul, you are kindly asked 1o inform
reception the day before departure and due to room
availability, reception Informs you aboad U wxlia chigige.

BLUE POOLTOWELS
At the receplion we put at your disposal free towels,
exclusively for the hotelcomplex.

Nevertheless you will have to leave a deposil of 10 € per
towel, which will be refunded to you, when you retum the
towels in the check -out.

Hotel

SUNBEDS
The use ofthe sunbeds » the hotelis free of charge.

POOLBARPUERTOCHICO
Our poaol bar Is open every day from 10:00 to 18:00, {July
and August until 19:00).

PIANO BARMOURO
Qur piano bar, from where you can enjoy a spectacular
view, Is open from 18:00 to 24:00 daily.

SHOW BAR SALON MATALERNAS

This bar opens dally from 20.00 to 1:00 in winter (and from
21:00 to 1:00 in summer) there you can enjoy different
shows, which are presented by our animation-team. All
Shows bagin at 21:30 in winter and at 22:00 in summer.

SAFETY DEPOSITBOX

For your security, there is a safety-deposit-box in every
room. You can hie it at the reception and the charge
inciudes an Insurance against theft. However the hotel
does not accapt any responsibility for #ems which are not

PROPOSITIONS AND SUGGESTIONS

Before your departure we would lke you to Jet us know your
suggestions and propositions. For this purpose you find a
letterbox in reception

VARIOUS ITEMS:

Sinéé the ULUY2008 smoking In spanish holels is
permitted by law only in special areas and open spaces,
terraces and gardens.

Several limes a day the hotel offers a transferbus lo Puerto
delCarmen,

The day of departure you may as an all-inclusive- guest
consume in cur bars and restaurants till 18:00.

@ WE HAVE BABY MONITOR SISTEMS AVAILABLE FOR YOUR SECURITY %
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