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“You cannot create experience. You must undergo it.”

Albert Camus
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Resumo

O relatério apresentado tem como propdsito expor todos os conhecimentos e
competéncias adquiridas provenientes da realizagdo de um estagio no Hotel Acta The
Avenue, no ambito do Mestrado em Gestdo Turistica, para obtencdo do grau mestre. O
mesmo decorreu num periodo de 6 meses, tendo inicio em abril e término em setembro

de 2021.

Através das varias experiéncias no estagio, em departamentos distintos, este relatério
pretende identificar e descrever todas as atividades efetuadas nos mesmos e fazer uma
analise critica com vista a melhoria da qualidade dos servicos prestados nesta unidade

hoteleira.

Assim, e tendo em conta a estrutura definida, para introduzir a tematica em hotelaria,
é feito num primeiro momento uma revisdo de literatura, onde sdo abordadas as
temadticas da importancia do Turismo e a Hotelaria em Portugal e da Pandemia Covid-
19, especificamente da situacdo pandémica atual e como o desencadear da mesma tem

vindo a afetar este setor.

Num segundo momento é caracterizada a entidade hoteleira, desde caracteristicas da

mesma a analise do seu meio envolvente.

Segue-se uma descricdo de todas as atividades desempenhadas ao longo do estagio nos
varios departamentos, com destaque para a Recec¢do, local onde se desempenhou em
grande parte o estdgio. Complementando as atividades, surgem as sugestbes de
melhorias e novas ideias a serem propostas para implementacdo na unidade em

questao.

De um modo geral, a realizacdo deste estagio e posteriormente o presente relatério,
contribuiram para a amplificacdo do leque de conhecimentos que foram lecionados ao
longo do Mestrado com consequente aquisicdo de competéncias, possibilitando no

futuro uma melhor aplicacdo e desempenho das mesmos.

Palavras-Chave: Covid-19, Hotelaria, Rececdo, Estagio, Turismo.
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Abstract

The purpose of this report is to expose all the knowledge and skills acquired, arising from
the completion of an internship at the Acta The Avenue Hotel, as part of a Master in
Tourism Management, to obtain a master's degree from the School of Technology and
Management of Viseu. The internship took place over a period of 6 months, starting in

april and ending in september 2021.

In the course of several internship experiences, in different departments, this report

aims to identify all the activities carried out on those departments.

To introduce the theme in Hospitality, a literature review is first performed, where the
importance of Tourism and Hospitality in Portugal is addressed, followed by an approach
to the current pandemic situation of Covid-19 and how its onset has been affecting this

sector.

In a second moment, the hotel entity is characterized, from its characteristics to the

analysis of its surroundings.

There follows a description of all the activities performed in the various departments,
with emphasis on Reception, where most of the internship took place. Complementing
the activities, follow the proposals for improvements and new ideas to be implemented

in the unit aborded.

In general, the completion of this internship and later the report, contributed to the
expansion of the range of knowledge that was taught throughout the master's degree,

enabling in the future a better application and performance in this area.

Keywords: Covid-19, Hospitality, Reception, Internship, Tourism.
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1. Introducdo

O presente relatdrio de estdgio é realizado no ambito do Mestrado em Gestdo Turistica,
lecionado na Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Viseu. No decorrer do mesmo
sao abordadas vdrias tematicas, sendo que o tema principal de estudo consiste nas
atividades realizadas num periodo de 6 meses, num hotel de 4 estrelas, o Hotel Acta The

Avenue.

A escolha da entidade em questao, baseia-se por ser uma unidade localizada no centro
da cidade do Porto, envolvida num ambiente familiar e moderno, e ao feedback da

exceléncia de servicos prestados pela mesma.

A experiéncia teve o acompanhamento especial da orientadora Dr2. Carla Silva, Diretora
do Mestrado em Gestdo Turistica, e da orientadora Rita Xavier, Subchefe de Recec¢do do

Hotel Acta The Avenue.

1.1. Objetivos e Motivagdes

Ao ingressar no Mestrado em Gestdo Turistica, a principal ambicdo era elevar os
conhecimentos técnico-cientificos e como e onde os aplicar. Na area de Turismo esta-se
constantemente a experienciar novas realidades tornando-se essencial conhecimentos
na area da gestdo para saber lidar com as mesmas. Este estagio tem como objetivo
atingir metas individuais e profissionais, sendo que a experiéncia fisica na drea de
hotelaria e em concreto no departamento Front Office, serd sempre uma mais-valia de

futuro.

A deliberagcdo de trabalhar numa componente mais pratica provém do facto de que
nesta area, se adquire mais conhecimentos “on the job”, podendo mesmo aplicar-se

aqui a maxima de que a prdtica leva a perfeicdo.

Quando se fala de atendimento ao publico e tudo que envolva contacto com outras

pessoas, a experiéncia é, sem duvida, a chave do sucesso, pois numa area tdo
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imprevisivel, é preciso saber adaptarmo-nos a diferentes situagdes, e para isso nada

melhor que as viver.

Este estagio proporcionou assim uma evolucdo a nivel de competéncias operacionais

para competéncias de gestao tais como:

Trabalho
em equipa
[ Lideranga

Orientagdo
para o
cliente

Autonomia

Analisar e
reter
informagdo

Figura 1 Competéncias Adquiridas

Fonte: Elaboragéo Propria

Por fim, mas ndo menos importante, o desenvolvimento pessoal. Em primeiro lugar a
cidade do Porto constituir uma referéncia de cidades histéricas e turisticamente das
mais atrativas. Enquanto grande cidade, ha dentro dela todo um mundo para descobrir
e sentir, tantas coisas para aprender e observar. A oportunidade de se conseguir
descobrir um mundo sem ir & procura dele, os movimentos, os olhares, as pessoas. E
uma cidade que nos faz bem, que desperta sentimentos de independéncia e liberdade,

e que nos faz sentir capazes de alcangar tudo, como pessoa e como Mulher.
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O Porto é visto como o comego de um futuro brilhante num caminho de sucesso. E por
isso se optou por abrir as portas ao percurso profissional nesta cidade que nos faz sentir

sempre bem recebidos.

1.2. Estrutura do Relatério

Este relatério encontra-se dividido em 4 capitulos. No primeiro é feita uma breve
introducdo, assim comos os principais objetivos e motivacdes para a experiéncia de

estdgio escolhida.

Posteriormente, é feita uma introducdo ao setor de Turismo, e a area em concreto de
estudo, a Hotelaria. Dada a atualidade, é pertinente abordar as dificuldades sentidas

pelo Covid-19, e as consequéncias percecionadas até ao momento.

No terceiro ponto é apresentado a entidade onde foi realizado o estagio, o Acta The
Avenue. Aqui sdo referidas as diversas caracteristicas da cadeia Acta Hotels, assim como

do hotel em estudo.

Segue-se com a iniciacdo da descricio das atividades desenvolvidas em cada

departamento no decorrer dos 6 meses, sendo feita uma apreciagao critica das mesmas.

Para finalizar sdo introduzidas as propostas de melhoria na entidade hoteleira, de forma
a garantir um desenvolvimento e maior aproveitamento dos servicos na senda da

exceléncia.
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1.3. Metodologia

A elaboragdo deste relatério teve como base 3 componentes.

A primeira componente é referente ao estudo de artigos cientificos, dissertagdes e
teses, para a obtengao de informac¢do necessaria para realizar a revisdao de literatura,
assim como para ter uma melhor perce¢ao da estrutura e organizacao a adotar. Neste
sentido a metodologia foi a revisdo de literatura nas areas da Hotelaria e do Turismo e
ainda em Pandemia por Covid-19. Foram explorados estes temas na base de dados de

revistas cientificas indexadas a Scopus onde se extrairam os artigos mais relevantes.

A segunda é respeitante a pratica e experiéncia no executar do estagio, onde foi possivel
enumerar todos as tarefas desempenhadas e objetivos alcancados. A metodologia foi

por observacdo participante.

Por fim, e para a andlise critica, fez-se um cruzamento entre o que foi revisto na
literatura em turismo e a experiéncia de estdgio com foco nas melhorias e

oportunidades do sector e da unidade hoteleira.
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2. Revisao de Literatura

2.1. Importancia do Turismo

Ivars (2003) define turismo como a deslocacdo de pessoas, a partir do seu local de
residéncia, para espagos que relnam condi¢cdes para satisfazer as suas diversas

necessidades.

O Turismo é de ano para ano uma industria que ganha relevancia a nivel mundial, sendo
considerada atualmente a 32 industria que gera mais PIB no mundo. Representa um
conjunto de atividades interdependentes, estando interligados a outros setores da
economia, como é o caso das industrias transformadoras, do comércio, do artesanato,
servicos publicos, transportes e setor primadrio. As atividades que geralmente
constituem o produto turistico sdo atragdes naturais ou culturais, onde assumem um
papel na atividade econdmica bastante importante, chegando a ser um fator crucial no
que toca ao desenvolvimento de certas regiGes, ou mesmo até na sobrevivéncia das
mesmas, pois tem elevado poder para atenuar desequilibrios regionais (Cabugueira,

2005).

De entre os setores que o proprio turismo integra, um dos de maior importancia, senao
o0 mais importante, é o setor da Hotelaria, pois é um elemento essencial para garantir a
satisfacdo de todas necessidades e expectativas de qualquer turista quando viaja e visita

destinos turisticos.
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2.2. Hotelaria em Portugal — Qualidade dos Servicos e Relagao com a
Intengao Futura do Comportamento

A relevancia da Hotelaria em Portugal é inquestiondvel. Portugal é um dos paises
turisticamente mais atrativos do mundo, consequentemente alvo de grande procura,
particularmente pelo mercado espanhol, francés e britanico (Turismo de Portugal,

2021).

O turista é atualmente um consumidor exigente e consciente da importancia da
qgualidade das experiéncias turisticas. Assim, e tendo em conta o contexto pandémico
gue se vive, importa que a hotelaria se adapte, renove e inove de forma a continuar a
garantir a qualidade na prestacdo dos seus servicos e importancia para o
desenvolvimento do turismo e, consequentemente, dos préprios destinos (Gossling,

Scott, & Hall, 2020).

A qualidade dos servicos é o fator que pode diferenciar as experiéncias dos turistas,
tendo como resultado a sua satisfacdo, mas mais importante a superacdo das suas
expetativas tornando a sua satisfacao mais elevada. Na literatura em turismo, existem
muitos estudos que abordam a existéncia e importancia da relacdo entre a satisfacdo
dos turistas e as intengdes futuras de comportamento como regressar ao destino, a
lealdade aos servicos e recomendacdes futuras (Huang et al., 2014; Yoon & Uysal, 2005;
Agyeiwaah et al., 2016; Ghaderi, Hatamifar & Khalilzadeh, 2018). Efetivamente, existe
uma forte ligacdo entre a satisfacdo do turista e a lealdade ao destino ou produto
turistico, e também entre a satisfacdao do turista e a sua inten¢cdo de recomendar e

revisitar o lugar (Assaker, Vinzi, & O’Connor, 2011; Chen, Zhang, & Qiu, 2013).

O contexto pandémico que se vive atualmente afetou as economias de todo o mundo
e, sobretudo, a industria do lazer, turismo e hospitalidade, ditando um enorme desafio
a sua sustentabilidade (Gursoy, 2020). Reconfigurou todos os modos de vida, limitando
significativamente, as viagens, as deslocacbes dos turistas e a sua permanéncia nos

destinos e consequentes opc¢des de alojamento (Gursoy et al., 2020).
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2.3. Qualidade dos Servigos, Satisfacao e Fidelizagdo dos Turistas

Como referido anteriormente, a evolugao da taxa de crescimento do turismo a nivel
mundial, faz com que o mesmo assuma um papel importante e indispensavel. Ao longo
dos anos é possivel assistir a um crescimento de milhdes de fluxos turisticos, assumindo
assim um papel fundamental nas regides onde o mesmo se desenvolve, tanto a nivel

social, cultural, e mais importante, a nivel econédmico.

O turismo acarreta um diferente leque de servigos e atividades, sendo que dentro dele

atribui-se grande destaque para o alojamento.

O mesmo, corresponde a um setor de grande competitividade, devido a posicdo que o
mesmo ocupa na economia, dai a constante necessidade de todas as organiza¢des
pertencentes ao mesmo, dominar e assegurar a fidelizacdo dos seus clientes, ndo sé

para sobreviverem como para se destacarem (Tinoco & Ribeiro, 2007).

De forma a garantir uma boa posicdo, é crucial manter a qualidade dos servigos e a
satisfacdo dos consumidores. Lovelock & Wright (2001) afirmam que a satisfacdo dos
clientes é um ponto fundamental em setores competitivos, uma vez que se o cliente ndo
mostrar satisfacdo absoluta, tem a tendéncia de procurar a concorréncia, ja um cliente
extremamente satisfeito tem a tendéncia de se fidelizar, beneficiando assim as
empresas em questdo, pois além do fator fidelidade, a longo prazo é mais vantajoso
manter bons clientes do que ter de criar novas estratégias e novas formas de atracao

para novos segmentos/publicos.

Na literatura sdo apresentados varios modelos conceituais sobre a satisfacdo do cliente
e as respetivas determinantes. A satisfacdo, assume-se como a sensac¢ao de prazer e
contentamento ao comparar o desempenho real de um servigo, com as expectativas
anteriormente criadas. A insatisfacio provém de um desempenho inferior as
expectativas do cliente, gerando emocdes negativas que tendem a afastar os
consumidores. Ja o desempenho superior as expectativas, manifesta uma satisfacdo e

possivel repeticao e fidelizacdo por parte do cliente (Kottler & Keller, 2006).

Cadotte & Turgeon (1988), realizaram um estudo sobre a qualidade dos servicos em

hotelaria, onde consoante os registos de reclamacdes ou elogios, utilizavam os mesmos
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para a criagao de novas estratégias de forma a melhorar o desempenho da entidade,
assim como a promover. Apds a analise da opinido dos seus clientes relativas ao servigo,

concluiram que existem 3 tipos de atributos:

Insatisfacdo

Considerado um requisito basico de um servico, sendo que o bom desempenho do
mesmo ndo irda mudar a percecao de satisfacdo por parte do cliente, mas um mau

desempenho ird gerar insatisfacao.

Satisfacao

Apresentam um maior feedback positivo que negativo, e estes sdo capazes de satisfazer

e surpreender positivamente o cliente, pois 0s mesmos ndo sao esperados.

Criticos

S3o os pontos chave num servico em hotelaria, como é o caso da limpeza, do

desempenho dos funciondrios, das comodidades, etc. (Branco, G. M. et al, 2010).

Neutros

Os neutros sao aspetos que ndo recebem nem elogios nem reclamacgées (Cadotte &

Turgeon, 1988).
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Qualidade do Restaurante
Disponibilidade de Estacionamento
Limpeza

Conforto

Seguranca

Infraestrutura do hotel

Atributos de  Cordialidade dos funcionarios

Disponibilidade de Lavandaria

qualidade
Qualidade de Pequeno-Almogo
para os

Ambiente interno do Hotel

servigos de Tempo de Check-In/ Check-Out
hotelaria Localizagdo

Aparéncia dos colaboradores
Ambiente externo do Hotel
Espaco do quarto

Resposta a reclamacgdes
Atendimento

Oferta de Servicos

Figura 2 Atributos considerados para a pesquisa.

Fonte: Elaborado pelos autores Branco, G. M., Ribeiro, J. L. D., Tinoco, M. A. C. (2010), a partir dos dados de Cadotte
e Turgeon (1988), Farias e Santos (1998), Gonzdlez, Ramos e Amorim (2005), Chan e Wong (2006), Akan (1995).

2.3.1. Recec¢ao de Hotel Como Fator de Qualidade nos Servigos

Na hotelaria, é no departamento de rece¢cdo que os hdspedes tém o primeiro contacto
e impressdo do local que elegeram para alojamento. E de extrema importancia
corresponder as expectativas iniciais dos clientes, pois o primeiro contacto é sempre o
mais relevante, e é o que vai definir a percecdo de qualidade da sua estadia ao longo do
tempo. E essencial por isso haver cortesia, disponibilidade, simpatia e cooperagdo no

servico de recegao.
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Ao selecionar um determinado hotel, o cliente cria previamente expectativas,
construindo uma imagem de como pensa e deseja ser recebido, e como sera o respetivo
atendimento. Neste sentido, a qualidade com que os servicos sdo prestados é cada vez
mais um fator importante em qualquer estabelecimento hoteleiro, sendo um principio
de sucesso empresarial, dado o cada vez maior um maior leque de concorréncia. Este
facto, torna consequentemente os clientes mais exigentes porque sabem que tém
sempre mais opcdes para satisfazerem as suas expectativas, necessidades e motivacdes.
Deste modo pode afirmar-se que a qualidade de um estabelecimento hoteleiro se mede

através da satisfacdo do consumidor (Roim & Santos, 2012).

A qualidade dos servigos deve estar presente em tudo e em seus minimos detalhes nas
prestagdes hoteleiras, jd que o hotel pode ser definido como sendo um somatdrio de
detalhes. Tal qualidade, que é a que vai encantar o cliente, deve ser fornecida néo sé

por ocasido do téte-a-téte com ele, mas em todos os demais momentos, como aqueles

efetuados nos bastidores (Castelli, 2003).

Castelli (2003), afirma que ndo é so a satisfacdao do cliente que classifica um hotel de
qualidade. Todos os servigos envolventes, mesmo os que nao chegam a ter contacto
direto com os clientes, sdo elementos cruciais num bom desempenho e funcionamento
dos servicos de uma forma global. O hotel é um todo, e o sucesso é um processo que

exige a colaboragao, motivacao e eficiéncia de todos os colaboradores.

N3o obstante, muito dificilmente as unidades hoteleiras conseguem satisfazer todas as
necessidades e todos os clientes, sendo que para garantir o sucesso, o foco devera ser

mantido no segmento onde se deseja atuar e nas suas necessidades particulares.

Cordialidade e conforto sdo os aspetos chave para que um empreendimento hoteleiro
ganhe a fidelizacdo dos seus clientes. Estamos num periodo onde o cliente é a peca mais
importante de qualquer hotel, onde a conquista do mesmo deve ser trabalhada desde
0 primeiro momento na recec¢do até ao uUltimo no momento da sua saida. A qualidade
passa a ser um e o elemento para a sobrevivéncia e desenvolvimento de qualquer
entidade hoteleira. Onde a rece¢cdo assume um papel fundamental dada a proximidade

do servico com o cliente. Rececdo é receber. E deve ser vista como receber bem. Aqui
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as necessidades e motivagbes dos clientes sdao por isso o foco principal de qualquer

unidade hoteleira.

2.4. Crises no Turismo

Uma crise no Turismo tem consequéncias ndo sé para a economia, mas também para a
sobrevivéncia dos destinos turisticos, pois sdo inUmeros os paises que se sustentam do
mesmo, e em situagcdes como estas, é essencial a criacdo de um plano estratégico para
conseguir responder aos respetivos efeitos e minimizar os resultados negativos (De

Sausmarez, 2007).

A origem das crises é diversa. Iniciamos pelas provocadas pelo Homem, nesta mesma
vertente insere-se o terrorismo, que influencia muito a decisdao do destino, pois a
mesma serd sempre baseada num local que assegure a maxima seguranca do viajante

(Walters et al., 2019).

Por outro lado, temos as crises de origem natural, como é o caso das epidemias. Como
observamos na atualidade, destinos onde apresentam elevados casos de risco
epidémico, tém como consequéncia a diminuicdo da chegada de turistas (U & So, 2020).
Aqui iniciam-se as primeiras dificuldades no setor hoteleiro, pois, sem chegadas, reflete-
se numa diminuicdo de procura e consequentemente um declinio de vendas (Kim et al.,

2005).

Assim sendo, uma crise epidémica pode afetar gravemente toda a industria do Turismo,
sendo que os padrdes normais das viagens poderdao mesmo a levar alguns anos para se
restabelecerem (Pine & McKercher, 2004). Para além destes impactos, temos também
outros fatores que podem ser prejudiciais para a imagem e reputacdo, consoante as
respostas e estratégias que os mesmos decidirem adotar para a respetiva sobrevivéncia

e recuperacdo (Santana, 2004).

Segundo Sausmarez (2007) e Sonmez (1998), as crises podem ser classificadas
consoante o periodo da ocorréncia e a capacidade de medir os seus efeitos. As crises
potenciais, sdo ameacas que podem surgir no futuro, sendo necessario fazer um estudo
adequado para prevencdo de possiveis impactos caso as mesmas se tornem reais. As
crises latentes, classificam-se como crises que estdo a ocorrer mas ainda sem dimensao

22 | 135



dos impactos negativos que possam surgir. A crise aguda é quando os impactos

destrutivos da mesma sao inevitavelmente sentidos.

Ritchie (2004), afirma ainda que hd duas velocidades de crises: as imediatas, que ndo
permitem que as organizagdes criem estratégias de recuperacdo; e as crises
emergentes, que se desenvolvem lentamente, sendo que nestas situagdes as
organiza¢des conseguem fazer um estudo prévio da situagdo e prepararem-se para as

mesmas.

2.5. Crises Pandémicas na Historia

As epidemias e pandemias estdo presentes na histdria do Homem desde muito cedo.

Sdo inumeros os relatos durante a Antiguidade e a Idade Média.

O mundo e respetivamente o Turismo, estdao sujeitos diariamente a inesperadas crises
gue ameacam a seguranca de toda a Humanidade. As mesmas possuem diferentes
determinantes, sendo que a origem pode ser distinta, mas as consequéncias igualmente
malignas. Temos o caso do ataque de terrorismo em 11 de setembro de 2001, e o surto
de sindrome respiratéria aguda grave em 2003 e posteriormente em 2015, sendo duas
crises totalmente dissemelhantes, mas unidas no panico e crise provenientes do mesmo

(Gossling, S., Scott, D., & Hall, C. M, 2020).

As pandemias e o Turismo possuem um vinculo negativo, uma vez que o nivel de prejuizo
se incide diretamente nas medidas de seguranca aplicadas globalmente (Burkle, 2006).
E possivel afirmar que o setor é dos mais lesados e de dificil recuperac¢do, no entanto, o
mesmo necessita de ser imediatamente neutralizado para evitar o aumento das

catastrofes.

Posto isto, é abordado sumariamente pandemias que vieram desregular a Humanidade,

tais como:
Peste Negra

Como muitas outras epidemias, teve inicio na Asia Central, disseminando-se através de

via terrestre e maritima (Gonzalez, 2021). Surgiu através da picada de pulga em ratos e
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a respetiva transmissdo para os humanos. A mesma manifestava-se principalmente em

crises pneumaticas, o que exigia o isolamento para evitar a transmissao.

A Peste Negra provocou um grande impacto na populacdo dos paises europeus, sendo
que as medidas profilaticas consistiam em colocar incenso de camomila nas casas, assim
como outros lugares publicos. As pessoas deviam abster-se de comer galinha ou carnes

gordas e azeite. Os banhos eram considerados perigosos e as relacdes sexuais fatais.

No século XIV foi instituido em alguns portos italianos a quarentena, que consistia no
isolamento dos marinheiros que tivessem estado em dreas epidémicas. A quarentena
consistia num isolamento de 40 dias antes de poderem regressar para as cidades

(Castiglione, 1947).

Gripe
Uma das maiores e mais desastrosas pandemias causando um numero elevado de

mortalidade no século XX.

Caracteriza-se por ser uma doenca respiratdria de facil transmissdo, por meio de tosse

ou espirros, podendo trazer consigo consequéncias bastantes graves e até mesmo fatais.

“Mesmo na sua atual forma moderada, pode causar grandes prejuizos econémicos e
afetar servigos essenciais, particularmente porque os seus efeitos perniciosos se
concentram geralmente no espago de algumas semanas. Pode também ser responsavel

por muitas mortes”.
OMS, 1953

Tal como muitos outros virus, a gripe é uma doenca imprevisivel e sujeita a variadas

mutagdes.

Regista-se que grande parte dos surtos da gripe tiveram origem na Asia Oriental, local
onde as pessoas tém habitos mais extravagantes que proporcionam muitas das vezes
surtos mortiferos, como é o caso do consumo de variados animais capazes de transmitir

esse agente patogénico.

Salienta-se a Gripe Asidtica (1957) e Gripe de Hong Kong (1968), assim como a Gripe

Espanhola (1918-19), considerada das pandemias mais desastrosas para a Humanidade.
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A mesma teve origem nos EUA, no entanto é feita a referéncia a Gripe Espanhola, pois
Espanha foi o primeiro pais onde emergiu um grande surto (Barry, 2004; Byerly, 2010).
Afetou cerca de 500 milhGes de pessoas e resultou em aproximadamente 21 a 100
milhdes de mortes (Jeffery & David, 2006; Johnson & Mueller, 2002). E considerada
como a primeira pandemia “moderna”, devido a elevada propagacdo através dos

transportes, como navios e comboios (Killingray, 2003; Taubenberger & Morens, 2006).

Mais recentemente, Gripe Suina (2009), foi considerada uma pandemia, sendo que
segundos estudos referentes ao México, a mesma resultou de uma perda de
aproximadamente 1 milhdo de visitantes num curto periodo de 5 meses, manifestando

um valor estimado de bilhdes de délares.

Continuamente no séc. XX, ja se registou SARS (2002), Gripe das Aves (2009), Sindrome
Respiratdrio do Médio Oriente -MERS (2012) e Ebola (2013-14).

Impactos destas pandemias? Milhdes de mortes num curto espago de tempo e
consequentemente um trauma psicoldgico e social. Aos que suportaram este virus, as
complicacdes vieram a surgir mais tarde, refletindo-se tanto a nivel respiratdério, como

a nivel de sistema nervoso.

Passado VS Presente

E mais do que visivel que a situacdo pandémica que atravessamos hoje em dia ndo é
uma novidade para a Humanidade. O Covid-19 surgiu sem aviso prévio e teve o potencial
de fazer recordar eventos que marcaram a histéria do mundo devido a tao desastrosos
gue foram. Ao analisa-los e interpreta-los, conclui-se que as diferengas entre estas
pandemias sdo minimas, todas elas desastrosas, impactam a sociedade na alteracao dos
seus habitos e comportamentos, trazem consequéncias fisicas e psicoldgicas aos
cidaddaos, e tém maioritariamente origem no continente Asidtico. Todas elas
imprevisiveis, rapidas e mortiferas. Todas elas exigem a separacdo e o distanciamento.
Apesar de uma evolug¢do medicinal, as consequéncias da pandemia Covid-19 continuam
a ser tragicas, e é impossivel ndo nos remetermos ao que se atravessou na antiguidade,

ao sofrimento e desespero de uma realidade pouco familiar.
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E um ciclo pandémico, o surgimento do desastre e a longa e dificil recuperacéo.
Manifesta-se de diferentes maneiras, mas com consequéncias semelhantes, é o reviver
do passado e a previsdo de um garantido futuro. A interligacdo destes eventos é

evidente, a evolugdao humana sujeita-se a riscos que eventualmente serdo sentidos.

Com o surgimento da Covid-19, o mundo percebeu a falta de imunidade que possui
perante estas situacdes, sendo que ndo existem ferramentas para combater um virus
tdo inductil. Todos os métodos utilizados, sdo os mesmos aplicados em pandemias
anteriores (Baldwin e Weder di Mauro, 2020). A ineficacia desses métodos mostram o
qudo é necessario ampliar o nivel de planejamento, pois cada pandemia possui
caracteristicas préprias, sendo que as solucdes de umas nem sempre conseguem
pacificar as consequéncias de outras. E muitas vezes feita uma analogia entre a Gripe
Espanhola e a Covid-19, ndo sé pela semelhanca do virus em si, mas também devido a
muitas medidas de seguranca aplicadas na Gripe, estarem a serem reutilizadas para a
situacdo pandémica atual, como é o caso da quarentena e restricdes de viagens
(Ferguson et al., 2006), no entanto prevalece a inconsisténcia, pois podem partir da
mesma origem, mas sofrem diferentes mutagdes, remetendo novamente a diferentes

medidas.

2.6. Gestdo de Crises

A gestdo de crises, assume um papel fundamental na recupera¢dao do turismo e na
industria de hospitalidade, sobretudo no que toca a readquirir a confianca dos turistas
na realizacdo de viagens, na mitigacdo da crise que se atravessa e dos impactos

negativos que se fazem sentir no turismo (Beirman, 2003).

O setor de turismo e da hospitalidade, sdo muito vulnerdveis a situacoes inesperadas de
crises ou desastres. Para combater tal vulnerabilidade, devem ser feitos estudos prévios
e criacdo de estratégias de forma a diminuir os impactos possiveis (Pforr & Hosie, 2009;

Santana, 1997).

Pode afirmar-se que a gestdo de crises assenta em trés elementos: a criacdo de uma
estratégia, a implementacdo da estratégia, e a avaliacdo e feedback dessa estratégia

(Burnett, 1998; Paraskevas & Arendell, 2007; Preble, 1997; Ritchie, 2004).
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A criagdo das mesmas ndo garante que sejam capazes de restaurar o turismo apds uma
crise ou catastrofe, nem que possam ser aplicadas futuramente em situagdes
igualmente desastrosas, pois um modelo de crise previamente criado pode ser eficaz
em algumas situagdes e noutras ndo (Ping, Cui, & Pan, 2011). Os mesmos sao realizados
para o momento, numa situacdo de emergéncia, sendo muitas vezes nao aplicados a
longo prazo (Sawalha et al., 2013). As crises que o setor enfrenta sao Unicas e requerem
guase sempre uma diferente abordagem, portanto é impossivel criar um modelo que

possa ser universalmente aplicado (Prewitt, Weil & McClure, 2011).

Feita uma revisdo de quais as estratégias adotadas pelas empresas para a recuperagao
de uma crise pandémica, tanto em industrias de turismo, hotelaria e autoridades do
destino turistico, conclui-se que existe uma grande semelhanga nas medidas adotadas.
Segundo um estudo realizado por Ivan Ka Wai Lai & Jose Weng Chou Wongizados (2020),

as areas de intervengao baseiam-se em diferentes categorias. As mesmas consistem em:

Prevengao Recursos Assisténcia do

Marketing

Manutencgao

Epidémica

Humanos

Governo

Reducao de
precos em
ofertas

especiais

Reducdo de
precos na lista

de servicos

Marketing para
turistas

estrangeiros

Reducao de
custos através
do adiamento

na

manutencao

Compra de
material de

baixo custo

Encerramento
de instalagdes

menos usadas

Verificacdo de
temperatura
corporal aos

clientes

Fornecer
material de
protecao aos
colaboradores
(mdscara,
alcool gel, etc)
Formar os
colaboradores

relativamente

Reduzir forca
de trabalho
através de
despedimento
de

colaboradores

Reduzir forca
de trabalho
através de
férias nao

remuneradas

Reducdo de

numero de

Fornecer
planos de
reforma
antecipada
voluntdria ou

demissao

Fornece
subsidios aos
colaboradores

do hotel

Realizagdo de
eventos

internacionais
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com foco em
um local
distinto e com

seguranga

Promocdo de
produtos novos
e

diferenciadores

Marketing para
novos

segmentos

Marketing para
o turismo
doméstico, em
conjunto com

comércio local

Publicidade em
diferentes
canais de
meios de

comunicagao

Prorrogacgao

do crédito ou
adiamento dos

pagamentos

programados

Limpeza e
desinfecdo nas
areas publicas
do hotel, assim

COmo Nnos

respetivos

quartos
Desenvolver e
implementar
procedimentos
para
prevencdo de

epidemias

a medidas de

prevengao

Tabela 1 Areas de Intervencdo em Crise Pandémica

Fonte: Ivan Ka Wai Lai & Jose Weng Chou Wongizados (2020)

horas ou dias

Uteis

Substituigdo
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colaboradores
mais velhos
por mais
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para atrair

clientes
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clientes que
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hotel

Fornece
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residentes
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instalacdes

hoteleiras
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Apresenta-se entdao uma diversificada lista de medidas adotadas durante e apds uma
crise pandémica, sendo o mesmo um plano de intervengao a curto prazo, pois como
referido anteriormente, este tipo de crises caracterizam-se pelo seu lado imprevisivel,
como tal é necessario que para a sua sobrevivéncia se adotem medidas drasticas como

forma de contorno a todos os aspetos negativos que advém de desastres no Turismo.

2.7. Covid-19

A Covid-19 (também conhecida como SARS-CoV-2) é um virus com alta taxa de
transmissdao que afeta o sistema respiratério, que, apds o primeiro caso em Wuhan,
China (Shi et al. 2020), causou estragos sistémicos nas relagdes interpessoais, na saude

e na economia mundial (Gossling, Scott & Hall, 2020; Werneck & Carvalho, 2020).

Considera-se que desde a Segunda Guerra Mundial (1939- 1945), nenhum outro
acontecimento prejudicou e impactou o mundo economicamente como a Covid-19,
sendo responsavel pela maior e mais grave crise econdmica mundial nos ultimos 100
anos, sendo que um dos setores mais prejudicados é o de Turismo, que ird

inevitavelmente necessitar de maior tempo para recuperagao.

Perante esta situacdo, as consequéncias além de rapidas, foram drasticamente visiveis.
De imediato fez-se sentir uma reducao de transportes, diminuicao de infraestruturas
turisticas (a destacar hotelaria), assim como o fluxo turistico. Tudo isto, consequéncia

das restri¢des a nivel mundial, que limitava as desloca¢des e exigia o isolamento social.

Com a propdsito de mitigar o virus, em 11 de Mar¢o de 2020, a OMS, anunciou
oficialmente a pandemia, paralisando todos os servicos de transporte e restringindo as

atividades em empreendimentos de hospedagem, comércio, lazer, etc.

A Organizacdo para a Cooperacdo e o Desenvolvimento Econdmico - OCDE (2020)
declarou que com o encerramento das fronteiras, os setores que exigem contato social
como o de Turismo, Viagens, Restaurac¢do, Hotelaria, iriam ser afetados e colocados
em stand by, sendo que a sua retoma so iria ser possivel caso houvesse garantidamente

o cumprimento de medidas relativas ao distanciamento social.

Alguns governos optaram pelo lockdown, ou seja, a restricdo de circulagdo parcial ou

total de pedestres ou meios de transporte em locais especificos. Simultaneamente foi
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implementado o uso de mascaras para diminuir o nivel de transmissao do virus, zelando
pela protecdo e seguranca social. A desinfecdo com alcool, das maos e superficies
também passou a ser um hdbito e necessidade diaria, sendo que a sua composicao tem

a capacidade de exterminar o virus.

Fora as restricdes, muitas outras medidas de seguranca foram implementadas. A 6 de
marco de 2020, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) previu que a pandemia iria
registar um declinio de 1-3% nas chegadas de turistas comparativamente a 2019. A 26
de marco de 2020, reajustaram a informacdo, assumindo que o declinio seria entre 20-
30% (UNWTO, 2020). Esta mudanga acentua a repentinidade do crescimento deste

virus, e como as consequéncias esperadas, podem modificar a qualguer momento.

Foram muitos os impactos observaveis apds o comeco desta pandemia. O destaque
recai sobre o turismo e a forma como a massificagdo do mesmo reduz quase na

totalidade.

Nas companhias aéreas registou-se a reduzida capacidade de sobrevivéncia a um grande
periodo de restricdes de movimento dos transportes (IATA, 2020), assim como 0s nos
aeroportos atravessam uma crise financeira onde se estima uma perda de bilhGes de

ddlares (Airports Council International, 2020).

Na acomodacao verificou-se uma elevada percentagem de encerramento de unidades
hoteleiras, devido ao periodo débil na gestdo de receitas. Previu-se declinio de cerca de
50% de ocupagdo. Parte deste decréscimo provém ndo so da impraticabilidade de
realizar viagens, mas também devido as incertezas que as organizacdes sentem em

conseguir garantir 100% a seguranga da populagdo, e quais os meios a adotar para tal.

De forma a erradicar o crescimento da propagacdo, muitos paises implementaram
medidas que limitam os ajuntamento de grandes grupos de pessoas. O mesmo é
aplicado sobretudo em eventos de grande escala, como concertos, conferéncias,

atividades desportivas, reunides familiares como casamentos, etc.

E ent3o, que no setor do desporto, grandes campeonatos viram-se forcados a terminar
ou a serem adiados, como foi o caso dos Jogos Olimpicos 2020 e o Euro da UEFA

correspondente ao mesmo ano. Trouxe consigo grandes prejuizos ao setor, estimando-
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se um perda de milhares de bilhGes de délares. O mesmo afetou ndo sé o setor, como

também todos os fornecedores do mesmo.

A restauracdo é das dreas com maior visibilidade, sendo que se esperou o encerramento
de muitos estabelecimentos, sobretudo negdcios mais recentes ou com forte
dependéncia internacional. No entanto, em alternativa ao encerramento, muitos
optaram por manter o servico reduzido a Take Away, permitindo ter assim uma ligeira
fonte de rendimento. Redug¢do dos colaboradores foi um impacto sentido em grande

escala neste setor.

Os cruzeiros foram alvo de bastante relevancia neste periodo, justificando-se ao facto
de ser um local fechado, amplificando assim o risco de contdgio. Nos primeiros
momentos de pandemia, os cruzeiros eram submetidos a quarentena de longos
periodos, se verifica-se casos positivos entre os passageiros. Como consequéncia era

proibido o desembarque, até garantia de ndo contagio por parte de todos os envolvidos.
Como diretor de todo este catastrofe cendrio, apontam-se elementos como:

- o rapido crescimento da populacdo

- grandes centros urbanos

- grandes cadeias de comida industrializada

- excessivo consumo de carnes

- desenvolvimento dos meios de transporte, que consequentemente dissemina a escala

mundial um virus.

Wu et al. (2017), afirma que areas onde a agricultura e o contacto com animais selvagens

predomina, sdo ambientes mais propicios de originar estes surtos.
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2.7.1. Fases do Covid

Segundo o American Enterprise Institute (2020), ha 4 fases de resposta ao Covid-19.

A primeira corresponde a tentativa de diminuir a disseminagao do virus, ou seja, a

implementagao de inimeras restrigoes.

A segunda fase equivale a reabertura e suavizagdao das medidas. Para alcancar esta

etapa, é necessario:
- Registar uma diminuicdo de casos num periodo superior a 14 dias;

- Os hospitais tém de apresentar condi¢des de tratamento para todos os pacientes, ndo

carecendo de servigos;
- Possibilidade de testar todas as pessoas que apresentem sintomas de Covid-19;
- Capacidade de monitorizar os casos ativos em cada regiao.

Nesta fase ha também a possibilidade da reabertura de escolas e universidades, assim

como ajuntamentos com lotagdao maxima de até 50 pessoas.

Apds atingir este estadio, é significativo recomecar o Turismo a nivel local e nacional, e

caso haja possibilidade, a nivel internacional.

A terceira fase corresponde a construcdo de imunidade para com o virus, através da

existéncia de vacina¢ao que seja capaz de controlar e minimizar os impactos.

Por fim, a dltima etapa diz respeito ao estudo intensivo desta pandemia e respetiva
repercussao, de forma a prevenir e elaborar estratégias que possibilitem a diminuicdo
dos impactos para eventuais crises, sendo que o turismo precisa urgentemente de ser

introduzido nos novos planos internacionais de monitoramento e respostas rapidas.
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2.7.2. Pandemia no Mundo

A pandemia por COVID-19 gerou uma onda de medo nunca antes sentida em toda a sua
magnitude internacional (Zheng, Luo & Ritchie, 2021). Fruto desse medo, as pessoas
deixaram de viajar, particularmente para destinos internacionais. Segundo a
Organizacdo Mundial do Turismo, até outubro de 2020 foi registada uma reducdo de

900 milhdes de chegadas de turistas internacionais (UNWTO, 2020).

Os impactos na hotelaria foram radicalmente sentidos, trazendo consigo iniUmeras

sequelas nunca antes previstas de acontecer.

No Rio de Janeiro, Brasil, assistiu-se ao encerramento de aproximadamente 55 hotéis
até o dia 2 de abril, entre eles hotéis da rede Accor e Marriott (Dearo, 2020). Em S3o
Paulo, o Hotel Frontenac, apdés 19 anos a ser considerado um dos hotéis mais
encantadores, ndo aguentou os constantes blogueios e acabou por encerrar portas

(Hotéis, 2020).

Em resposta a esta decadéncia, a Confederacdo Nacional de Municipios (CNM), criou
uma campanha, “Municipios juntos pelo Turismo”, para que empresarios e entidades
do setor, valorizem o Turismo Nacional quando surgir a retoma da normalidade

(Martins, 2020).

A Associacdo Brasileira de Industria e Hotéis (ABIH Nacional) em conjunto com a
Federacdo Brasileira de Hospedagem e Alimentacdo (FBHA), os Resorts Brasil, o
Forum de Operadores Hoteleiros do Brasil (FOHB) e com o apoio do governo, deram
inicio a acordos que minimizam os estragos financeiros causados pela pandemia, como
€ o caso do reenquadramento da conta de luz e ainterrupgao do recolhimento de
impostos durante trés meses, tanto para as microempresas quanto para as empresas

com elevado registo de lucro (Monaco, 2020).

Sintetizando, mesmo com diversos meios de apoio, é irrealizavel para grande maioria
dos meios de hospedagem no Brasil, a reabertura de portas ao publico devido a falta de
condicGes em garantir a seguranca de todos, outros devido a escassa procura que leva
a uma diminuicdo de receitas. Hotéis de notaveis cadeias, e de grande renome, nao

aguentaram os impactos e encerram os servigos. Os que suportaram, tiveram de adotar
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novas e insélitas medidas, transformar os procedimentos nas suas rotinas, de forma a
garantir a sanitizagdao dos espacgos, obtendo despesas extras numa altura tao delicada,

de forma a garantir a seguranca e confianca de todos.

2.7.3. Pandemia em Portugal

A 11 de Marco de 2020 a OMS declarou a situacdo do pais como uma emergéncia publica
devido a Covid-19. De forma a mitigar a situacao e diminuir os riscos de contagio o mais
rapidamente possivel, o Governo portugués procede a declaracdo do estado de
emergéncia, efetuada pelo decreto do Presidente da Republica n.2 14-A/2020 a 18 de
Margo. O estado de emergéncia foi uma medida que tinha por base o controlo da
propagacao do virus e a protecdo de toda a populacdo, e com isso veio a restricdo da
circulagdo na via publica e o confinamento obrigatdrio. Assistimos assim a paralisagcao
de toda a sociedade e rotinas individuais, e interrupcdo do funcionamento de grande
parte das industrias, escolas, viagens, entre outros, mantendo-se apenas ativo as

cadeias de abastecimento de bens e servigos essenciais (Didrio da Republica, 2020).

Com estas medidas foram muitos os estabelecimentos hoteleiros que se viram forcados
a encerrar, pois sem consumidores, ndo ha possibilidade de continuar a prestar os seus
servicos. Registou-se entre abril e maio de 2020, 85% e 70,4% de estabelecimentos
encerrados (INE, 2020). Sendo que uma alternativa para o encerramento temporario
das organizacgdes, foi o teletrabalho ou entdo o regime Lay-Off, que consiste na reducao
tempordria dos periodos normais de trabalho ou suspensao dos contratos de trabalho

por um determinado tempo (Seguranca Social, 2018).

Em 2020, o numero de chegadas a Portugal de turistas ndo residentes rondou os 6.5
milhdes, o que comparativamente ao ano de 2019, corresponde a uma diminuicdo de
73,7% de turistas. Quanto aos principais mercados externos, Espanha manteve-se no
padio, assumindo-se como o principal emissor, porém sofreu um declinio de 70,5% em
2020. Franga foi o segundo mercado dominante, registando um corte de 66%. A emissao

de turistas por parte do Reino Unido apresentou uma quebra de 78.3% e o mercado
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Alem3do de 71,7%. No que toca ao mercado interno, o mesmo apresentou um

decréscimo de 36,1% (INE, 2021).

Esta realidade imp&e que se dé inicio a criacdo de estratégias que garantam a seguranca
de todos, e incentivem a recuperacgao da confiancga dos turistas e, consequentemente, a

revitalizagdo do sector turistico.

O Turismo de Portugal cria assim o selo Clean & Safe (fig.3), de forma a assegurar que
todos os estabelecimentos e atividades turisticas cumprem as recomendagdes pela
Autoridade Turistica Nacional e orientacGes da DGS. A iniciativa abrange toda a cadeia
de valor do setor de dareas e atividades que vao de Empreendimentos Turisticos ao
Alojamento Local, passando pelas Empresas de Animacdo Turistica, Restaurantes,
Agéncias de Viagens e Turismo, Empresas Organizadoras de Eventos, Termas, Rent-a-
Car, Postos de Turismo, Campos de Golfe, Museus, Palacios, Monumentos e sitios
Arqueoldgicos, Bibliotecas, Geoparques, Recintos de Espetaculos, Casinos, Bingos, Areas
de Servico de Autocaravanas, Aeroportos, Terminais de Cruzeiros e Autocarros de

Turismo.

Para ter acesso a este selo, é necessario realizar uma formacao

promovida pelo Turismo de Portugal, sendo que a mesma é gratuita.

Até ao momento ja foram emitidos cerca de 22.227 selos (Turismo de P}ﬁ:{i‘ﬁg"jllé

Portugal, 2021).

Figura 3 Selo Clean & Safe
Foi também desenvolvida também uma campanha com vista a

Fonte: Google Images
promover Portugal, #TuPodes, Visita Portugal (fig.4), mas que devido
a evolucdo da pandemia se encontra suspensa. A mesma tinha como objetivo
apresentar um leque de atividades a ser realizadas no nosso belo pais, assim como o
melhor que ele tem, libertando-nos um pouco do confinamento e usufruindo das
melhores coisas que caracterizam

Portugal (Turismo de Portugal, 2020).

Figura 4 Campanha #TuPodes Visita Portugal

Fonte: : Google Images

Q| ¥, visita Portugol
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Estas iniciativas foram consideradas de referéncia no panorama mundial e,
efetivamente, ndo sé resultaram na melhoria da imagem de Portugal como destino
turistico seguro, como simultaneamente garantiu aos turistas, internacionais e

domésticos que a atividade turistica era segura.

2.8. Perspetiva do Consumidor face a Pandemia

Uma das grandes percecdes adquiridas durante a atual pandemia, é que a interpretacao

do cliente no que diz respeito a qualidade dos servigos, sofreu diversas alteragées.

Com todas as limitacOes vividas, as experiéncias que o hotel providencia comeca a ser
um fator decisivo para todos os clientes. A Covid-19 veio alterar o comportamento do

consumidor e respetivamente as suas necessidades.

Oliver (1980), deu origem a Teoria da Confirmacdo da Expectativa (TCE), que é utilizada

para compreender a satisfacdo do cliente e otimizar os servicos correspondentes.

Segundo o mesmo, a satisfacdo manifesta-se com a comparacdo entre as expectativa do
cliente e a percecdo sobre o produto e atributos dos servicos (Bhattacherjee, 2001; Kim,
2012; Oliver, 1980). Caso a experiéncia do cliente corresponda ou exceda as expectativa
do mesmo, a satisfacdo é garantida, caso a perce¢dao do mesmo fique aquém do
esperado, o mesmo ird evidenciar insatisfacdo. A sua expectativa varia consoante

diversos fatores, estando sujeita a alteracdes mediante os seguintes parametros:
- Tipologia do hotel
- Motivacdo da viagem
- Primeira Visita

Consequentemente a estas novas necessidades, surge um novo conceito com o
surgimento desta pandemia, sendo o mesmo apelidado de “casulo”. Este termo
entende-se como a preferéncia dos clientes em se auto preservar. A preservacao
engloba uma isolamento social, permanéncia em casa ou outros locais onde seja
garantido o distanciamento social, como é o caso de campismo e ambientes igualmente
rurais (Snider, 2013). Esta escolha deriva-se aos altos riscos de infe¢do percecionados

em ambientes citadinos e origindrios de grandes aglomeracgdes.
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Aos que optam por unidades hoteleiras, a escolha baseia-se essencialmente na garantia

de seguranca e higiene em todas as instalagdes.
Estudo Realizado

Para um melhor entendimento da satisfacdo dos clientes, Hu et al., (2021) realizou um
estudo que analisa as perce¢des do clientes no que tange aos atributos do hotel, tendo

como base de avaliacdo, as Reviews online.

Para a respetiva analise, foram selecionados periodos de janeiro a junho de 2019, e o
mesmo periodo respetivamente em 2020, sendo estes os momentos de referéncia em
comparagao. A amostra consiste em 183 hotéis em Xangai, sendo todos eles

categorizados em 5 estrelas.

Os atributos selecionados para andlise, e considerados devidamente importantes num

periodo sem e com uma pandemia sdo:

Atributos em Avaliagdo para os Consumidores
Servigos
Quarto
Pequeno-Almogo
Localizacao
Ambiente
Facilidades
Rececao
Staff
Valor
Transportes
Limpeza
Cama
Proximidades
Experiéncia
Preco

Parque de Estacionamento
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Lobby
Restaurante
Decoragao

Aeroporto
Tabela 2 Atributos em avaliagdo pelos consumidores

Fonte: Hu, F., Teichert, T., Deng, S., Liu, Y., Zhou, G. (2021). Dealing with pandemics: An investigation of the effects of
COVID-19 on customers’ evaluations of hospitality services.

Para comparar as informacdes recolhidas, os autores procederam a seguinte divisao

cronoldgica:
-R1 (periodo abrangente a época baixa/ sem pandemia)
-R2 (periodo correspondente a época alta/ com pandemia)
-Within (periodo correspondente a época baixa/ Inicio da pandemia)
-Recovering (periodo correspondente a época alta/ adaptacdo a pandemia)

Com esta divisdao, serd possivel analisar diferentes motivacdes e necessidades de

clientes, assim como diferentes contextos em que as mesmas se inserem.

Nas figuras que se seguem serd possivel analisar 2 eixos comparativos, sendo o eixo
horizontal correspondente aos atributos a serem estudados, e o eixo vertical a
valorizacdo atribuida pelos clientes, sendo que a mesma pode resultar num valor

positivo, negativo ou neutro.
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Desenvolvimento da importancia dos atributos
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Figura 5 Desenvolvimento da importéncia dos atributos ao longo da pandemia

Fonte: Hu, F., Teichert, T., Deng, S., Liu, Y., Zhou, G. (2021). Dealing with pandemics: An
investigation of the effects of COVID-19 on customers’ evaluations of hospitality services.

E possivel observar que no periodo pré-covid, as expectativas dos clientes em ambas as
épocas, ndao evidenciam muitas desigualdades. Para uma primeira andlise, podemos
assumir que o estimulo que justifica possiveis altera¢des é o impacto das crises externas,

como é o caso da atual pandemia, sendo que a sazonalidade ndo é um deles.

Na perspetiva pandémica, é possivel analisar que fatores como: pequeno-almoco,
localizacdo e proximidades, registaram um declinio de interesse por parte dos clientes
em ambos os periodos de pandemia. O mesmo pode justificar-se devido a limitacdo na
experiéncia do cliente, sendo que muitas vezes este tem de se restringir apenas as
facilidades que o hotel possui, consequentemente, elementos como limpeza,
experiéncia, servicos, rececdao, serdao mais valorizados e impactarao gradualmente a

opinido dos consumidores.

Também se verifica uma queda na relevancia do fator referente aos transportes.

Outrora era um elemento muitas vezes decisivo na escolha do alojamento, mas
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atualmente perde o seu valor significante pois o consumidor evita o contacto social e

respetivamente locais onde é possivel aglomeragao.

Inesperadamente, fatores como a comodidade da cama e preco, foram desvalorizados,

nao sendo um aspeto notado pelos clientes em época de pandemia.

Qualidade dos Atributos

Within{20/01/21-20004/13) Rocovering(2004/14-200602) -9~ R1(1901/21-1904/13) - A~ R2(1904/14190612)
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Figura 6 Qualidade dos Atributos

Fonte: Hu, F., Teichert, T., Deng, S., Liu, Y., Zhou, G. (2021). Dealing with pandemics: An investigation of the
effects of COVID-19 on customers’ evaluations of hospitality services.

Na Figura 6, é analisado também a performance desses atributos, ou seja, a qualidade
dos mesmos. No periodo antecedente a pandemia verificamos uma estabilidade em

ambas as épocas, mostrando que a qualidade dos servicos prestados pelas unidades
hoteleiras era positivo.

No entanto é notavel bastante discrepancia no que diz respeito a performance durante
a pandemia. Atributos como a limpeza e a recegdo foram efetivamente mais valorizados

o que levou a adog¢do de um novo comportamento por parte das entidades de forma a
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garantir a seguranca e bem estar de todos os clientes, assim como uma maior
atenciosidade e disponibilidade, com o intuito de valorizar mais a experiéncia de cada

um.

Elementos como decoragdao e pequeno-almogo, registam uma baixa performance no
inicio do pandemia, manifestando ainda o sentimento de incerteza por parte os
alojamentos, que se encontram ainda na fase de planeamentos para uma gestdao mais

adequada.

O unico elemento caracterizado negativamente em ambas os periodos de pandemia
corresponde as facilidades do hotel. No entanto este é um fator invaridvel, ndao podendo

sofrer alteragdes independentemente do contexto em que se encontra.

Classificacao de Atributos
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Figura 7 Classificagdo de atributos

Fonte: Hu, F., Teichert, T., Deng, S., Liu, Y., Zhou, G. (2021). Dealing
with pandemics: An investigation of the effects of COVID-19 on
customers’ evaluations of hospitality services.
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Figura 8 Classificagdo de atributos e desenvolvimento em pandemia

Fonte: Hu, F., Teichert, T., Deng, S., Liu, Y., Zhou, G. (2021). Dealing with pandemics: An investigation of the effects of
COVID-19 on customers’ evaluations of hospitality services.

Na Figura 7, vemos a classificacdo dos diversos atributos, em quatro quadrantes de
acordo com as suas diferentes qualidades e importancia. De notar que esta classificagao

é apenas aplicada durante o periodo de pandemia.

Inicialmente temos o quadrante "Luxo desnecessario" que contém atributos hoteleiros
qgue se tornaram menos importantes, mas no entanto foram classificados com maior
frequéncia durante as pandemias. Aqui, os hotéis foram capazes de melhorar as suas
ofertas durante a crise no entanto os consumidores consideraram os atributos

subjacentes menos importantes.

Os "Hot-Spots" (maior importancia, maior desempenho) é a area de forca. Os clientes
avaliaram os atributos como mais importante e com elevada qualidade durante a

pandemia.
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No quadrante "Fatores Criticos" (importancia acrescida, desempenho decrescente), os
atributos tornaram-se mais importantes, mas os hotéis ndo os gerem com sucesso

durante a pandemia.

E por ultimo, o quadrante "Perdedores de Crise" (diminuicdo da importancia,
desempenho reduzido) contém atributos hoteleiros considerados insignificantes, e

assumido pelos clientes como elementos de baixa prioridade.

Numa perspetiva geral, todos os atributos se encontram bem localizados,
demonstrando que os alojamentos tiveram uma boa performance na satisfacdo do

cliente durante a pandemia.

No inicio da pandemia elementos como limpeza, rececao, servigos e staff encontravam-
se na quadrante “Hot Spot”, devido a elevada importancia assumido pelos clientes, e a
qualidade dos hotéis em satisfazer essas necessidades. Estes elementos conseguiram

ser rapidamente adaptados face as dificuldades pandémicas.

Na quadrantes “Luxo Desnecessario” elementos como transportes, aeroportos e
comodidade da cama, perderam significativamente a importancia para os clientes

devido as limita¢des exigidas, no entanto mantiveram uma boa satisfacao.

Outros atributos exteriores (localizacdo, transporte) e atributos principais (pequeno-
almoco, quarto e preco) foram classificados de forma mais critica, mas foram também
considerados menos importantes, enquadrando-se nos "Perdedores de Crise". Os
viajantes reconhecem as limitacGes da gestdo hoteleira para alterar estes atributos de

acordo com as novas necessidades de viagem provocada pela pandemia.

Elementos como decoracdo, experiéncia e staff, destacam-se. O mesmo justifica-se
através de comodismo por parte dos clientes, que se viram durante tanto tempo
enclausurados, valorizando cada vez mais a experiéncia proporcionado pelo alojamento,

do que no local onde o0 mesmo se encontra.

Em suma é notado a alteracdo dos pontos de origem dos diferentes atributos em analise.
Isto revela ndao so transformacdes na qualidade dos mesmos, mas também na

importancia que advém. Como a retoma da normalidade se encontra num futuro
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bastante longinquo, os hotéis comecaram por adotar medidas mais sustentaveis

consoante as preferéncias dos consumidores.

Este estudo foi bastante importante pois sintetiza a mudanca do comportamento do
consumidor e as suas respetivas necessidades. Estudos anteriores refletem as
consequéncias de pandemias no turismo, no entanto é necessdrio valorizar a perspetiva
do cliente, pois € o mesmo que possibilita a retoma da normalidade, é o mesmo que
gere lucro, € o mesmo que ambiciona uma recuperagao. Com a analise dos

comportamentos do mesmo, é possivel planear de uma forma ainda mais abrangente.

2.9. Uma Perspetiva Positiva

De todo um cenario tragico, onde como grande plateia o mundo sofreu com o decorrer
da peca, hd quem veja a tragédia como um tempo de mudanca, uma wake up call a

transformagdo no mundo.

Desde o inicio da pandemia registaram-se inUmeros acontecimentos que nunca antes
se pensava que iriam ocorrer. Alguns pontos turisticos apresentavam uma saturagao e
sobrecarga de impactos gerados pelo turismo. Apds a declaracdo de uma pandemia
mundial, foi visivel a diminui¢cdo da emissdo de diéxido de ozono na China, a existéncia
de fotografias dos canais de Veneza repletos de peixe e dgua limpida, algo que ja ndo se
verificava ha bastante tempo, devido aos fortes niveis de turismo na zona, sobretudo
com os t3ao conhecidos passeios de gandola. Registou-se também uma queda
significativa do mondxido de carbono produzido sobretudo em Nova lorque (Publico,
2020). Na India a cordilheira de Dhauladhar, conhecida por Himalaia, foi avistada a
160km de distancia devido a diminuicdo da poluicdo do ar (Nunes, 2020). Nas praias do
litoral do Rio do Janeiro, a cristalizacdo das aguas e a o reaparecimento de animais
marinhos (tartarugas), que até entdo era dificil aproximacdo devido ao grande fluxo de
turismo sol e praia (G1, 2020). Companhias aéreas comecaram a diminuir o uso
aeronaves ineficientes (Simple Flying, 2020). O trabalho virtual, comecou a ser
implementado a nivel mundial por muitas empresas, evitando assim deslocacdes

através de transportes. A conferéncia dos G20, foi feita pela primeira vez virtualmente,
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salientado que até temas com grande importancia a escala mundial, podem ser

debatidos ndo presencialmente (European Council, 2020).

A acompanhar estas mudancas, estdo as preferéncias e valorizacdo dos destinos pelos
turistas. Nunca antes zonas de turismo rural, onde predomina a sustentabilidade e o
contato com a natureza foram t3ao valorizados. Com o aconselhamento do
distanciamento social, a fuga de um meio citadino é visivel, procurando locais onde o ar

puro, zonas verdes e espagos livres predominam.

Em 2020 o Alentejo foi a regido que registou maior proveito nas dormidas (+8.6%). Por
um longo tempo, a regido alentejana ndo apresentava qualquer registo de infecdo,
sendo que o isolamento e a fraca densidade populacional da regido justifica a situacao.
Confirma-se assim as vantagens dos alojamentos isolados das grandes dareas

metropolitanas, sendo alvo de interesse e atracdao pelos demais face a atualidade.
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Figura 9 Evolugdo dos diferentes alojamentos nos anos 2018, 2019 e 2020

Fonte: Hu, F., Teichert, T., Deng, S., Liu, Y., Zhou, G. (2021). Dealing with pandemics: An investigation of the effects of COVID-19 on
customers’ evaluations of hospitality services.

Com a figura acima podemos ver a evolugdo dos diferentes tipos de alojamento, e como
referido anteriormente vemos a queda gradual da preferéncia por hotelaria e

alojamento local e o investimento em turismo rural e de habitacdo. No grafico acima
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verificam-se os valores correspondentes ao ano de 2018, 2019, 2020, sendo que é visivel
0 aumento no ano de 2020 pela eleicdo na natureza, atingindo mesmo o pico de
preferéncia nos meses de julho, agosto e setembro, tdo caracterizados pela época alta
e escolhas por destinos citadinos e de sol e praia. Foi o inicio de algo atipico, mas
positivo, levando a um novo planeamento do turismo no futuro, de forma a tornar os

destinos turisticos mais educativos, mais sustentdveis e competitivos.

E tempo de reaver o que outrora pensava ter-se perdido numa eternidade, a

recuperacao de sitios mais auténticos, tradicionais, genuinos e de beleza natural.
3. Caracterizagao da Unidade Hoteleira

Neste capitulo ird ser apresentada a cadeia Acta Hotels e descrita a unidade hoteleira
onde foi realizado o estdgio, o Acta The Avenue. Sera ainda disposto um organigrama
com todos os colaboradores e respetivos departamentos para uma melhor

compreensdo dos servigos prestados.

3.1. Grupo Acta Hotels

O Grupo Acta Hotels foi sediado em Espanha em 2008, sendo que inicialmente o mesmo
se direcionava para uma empresa de gestdao de estabelecimentos de alojamento local.
Sé posteriormente passou a exploracdo de estabelecimentos hoteleiros. A sua expansao
teve inicio em grandes zonas urbanas como Madrid e Barcelona, estendendo-se depois

para Andorra e Portugal.

A cadeia conta atualmente com um total de 12 hotéis, entre os quais 8 estdo em

Barcelona, 1 em Madrid, 1 em Andorra e 2 no Porto, Portugal. S3o eles:
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Barcelona:

HOTEL ACTA VORAPORT ***
ACTA ATRIUM PALACE ****
ACTA CITY47 ****
ACTA MIMIC **

ACTA AZUL ***

ACTA SPLENDID ***
ACTA ANTIBES **

ACTA BCN4Q **

Madrid:
ACTA MADFOR ***
Andorra:
ACTA ARTHOTEL ****
Porto:

ACTA THE AVENUE ****

PUR OPORTO BOUTIQUE HOTEL BY ACTAHOTELS****
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3.1.1. Servigos

Os servigos fornecidos por este grupo baseiam-se essencialmente em 2 grandes areas:

Marketing

Distribuicao

Foco na comercializagdo e promoc¢ado de estabelecimentos turisticos através de novas

tecnologias e de um profundo conhecimento do mercado turistico.

Suporte 'a
‘.\ Operacional

Através de novas tecnologias e de uma equipa de profissionais para implementar novos
projetos de abertura ou redefinir a linha comercial dos estabelecimentos ja existentes.
Inclui também apoio em aspetos operacionais, desde gestdo de licencas de construcao,

a gestdo de recursos humanos externos (contratar operadores de F&B e Housekeeping).

3.1.2. Objetivos

No que concerne a objetivos, o grupo pretende continuar a expandir-se, aumentando a
sua presenca em grandes centros urbanos, tanto a nivel nacional como internacional.
Pretendem também incorporar hotéis que desejam manter a sua personalidade e
identidade, otimizando ao mesmo tempo o sua produtividade e lucros a curto prazo. Por
outro lado, prioriza a responsabilidade social. Por esse motivo, desenvolve uma parceria
com a marca de OKADAI, que estabelece a conexdo entre empresas com

responsabilidade social e projetos de solidariedade. Dentro deles, destaca-se o
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INTHEOS, uma instituicdo privada sem fins lucrativos designada ao combate de cancro,

e o0 apoio de pacientes, sendo atualmente o principal projeto focado pelo grupo.

FUNDACION

the solidarity brand

INVESTIGATIONAL THERAPEUTICS
IN ONCOLOGICAL
SCIENCES

Figura 10 Marca Okadai

Figura 11 Instituigcdo Intheos
Fonte: Google Images

Fonte: Google Images

3.2. Acta The Avenue

O Hotel Acta The Avenue foi inaugurado a 6 de Junho de 2019 e encontra-se atualmente
sob a gestdo do grupo FG Acta Ibérica, sendo que a entidade exploradora em Portugal é

designada por FG Acta Portugal.

A nivel de gestdo, esta entidade ndao tem departamentos especificos, sendo que sempre

necessario, utiliza os servicos prestados pela central da cadeia, sediada em Espanha.

3.2.1. Quartos

Atualmente o hotel conta com um total de 96 quartos, sendo os mesmos divididos nas

diferentes tipologias:

4+ Quarto Standard (72 quartos)

% Quarto Superior (15 quartos)

4+ Junior Suite (2 quartos)

4+ Triplo Familiar (3 quartos)

%+ Triplo Twin (4 quartos)
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De notar que o hotel estd devidamente equipado para receber pessoas com mobilidade

reduzida, sendo que hd um quarto que atende a todas as necessidades especiais.

Existe também a possibilidade de ter quartos comunicantes (sujeito a disponibilidade).
Estes quartos adequam-se a familias/amigos cuja ocupacdo é de 2 quartos, tendo a
possibilidade de fechar uma porta que ambos tém em comum e deste modo

interligarem-se.

Dada a situagao pandémica, também existe um quarto de isolamento, na eventualidade
de algum héspede necessitar de fazer quarentena nas instalacdes. Este quarto é
equipado com todos os amenities necessarios para garantir a sua estadia o mais comoda

e segura possivel.

3.2.2. Servigos

Sdo varios os servicos que o hotel disponibiliza em prole da qualidade de experiéncia

dos seus héspedes:

The Street Boutigue Bar

The Street Boutique Bar corresponde a area de restaurante e bar do hotel. O restaurante
tem como principal funcionalidade o pequeno-almog¢o. O mesmo decorre todos os dias
das 7h00 as 11h00. Posteriormente ao pequeno-almogo o restaurante conta com o

servico de refeicdes/snacks em periodos de almocgo e jantar (Anexo 1).

O bar funciona das 11h00 as 24h00, onde é apresentado ao cliente uma variedade de
gamas de bebidas e snacks como acompanhamento as bebidas e onde os hdspedes

podem disfrutar.

The Backstreet Rooftop Bar

The Backstreet Rooftop Bar corresponde a um terraco que o hotel dispde no ultimo piso
(62 piso). O mesmo dispde de uma vista panoramica para a bela cidade do Porto onde é

possivel desfrutar de um momento relaxante.
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3.2.3. Organigrama

Cristian Cami (Diretor Geral)

Figura 12 Organigrama

Fonte: Elaboragdo Prépria

3.2.4. Segmentos do Mercado

O Acta The Avenue tem como principal objetivo expandir o seu negdcio, onde o principal
nicho a atingir € uma faixa etaria mais jovem. Dada as instalagdes modernas e “trendy”,
assume-se que um dos fatores de atracdo é mesmo a sua decoracao e disponibilidade
do todo o espaco. Indo ao encontro a este objetivo, também a equipa se caracteriza pela
sua juvenilidade e boa disposicdo, sendo mais facil manter uma relacdo familiar e
descontraida com quem os visita. Localizado num local tao central, o mesmo dedica-se

a um turismo de lazer, a um acolhimento familiar e aconchegante, capaz de
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proporcionar momentos inesqueciveis de repouso, assegurando sempre a satisfagdo de

todos.

Excecionalmente, o Hotel também recebe o segmento Corporate, sendo os mesmos
clientes de empresas que pernoitam por um periodo de tempo na vertente de negdcio.
Relativamente ao perfil do cliente, regista-se uma grande procura pelo mercado
espanhol e americano. Visitam a cidade maioritariamente por motivos de lazer, salvo a
excec¢do de alguns por motivos de trabalho. A predominagdo dos clientes espanhdis
deve-se ndo so a proximidade do pais, como também a cadeia ser espanhola, havendo

uma grande promoc¢do dos hotéis situados em Portugal.

3.2.5. Concorréncia

A cidade do Porto é conhecida ndo sé pela sua cultura e histéria, como também pela

diversificada oferta de diferentes servicos a nivel turistico.

Atualmente a cidade possui centenas de hotéis, que pretendem oferecer as melhores

experiéncias possiveis, e que sobretudo suscite a vontade do cliente regressar.

A forte concorréncia é de facto uma realidade na cidade do Porto e é identificada como

todas as empresas que se assemelham nos servicos, precos, localizacdo e categoria.

Assim, e apds uma analise da concorréncia nas proximidades do Hotel, conclui-se que
as unidades hoteleiras concorrentes ao Acta the Avenue, sdo: Hotel Eurostars

Heroismo, o Hotel Vila Galé e o Oca Oriental Porto Hotel.

As tabelas seguintes (tabela 1, 2 e 3) mostram a comparacao desses hotéis

concorrentes com o Acta the Avenue.
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Hotel Eurostars Heroismo (950m)

Tabela 3 Eurostars Heroismo VS Acta The Avenue

Hotel

Categoria

Servigos

Preco Médio

Eurostars Heroismo

Bar/Restaurante
Parque de Estacionamento Exterior
Rececdo 24h

4* Lavandaria
Concierge

Sala de Reunides

Terrago

69€

Acta The Avenue

Bar/Restaurante
Parque de Estacionamento Interior
e Exterior
4* Rececdo 24h
Lavandaria

Rooftop

75€

i Almas

a
24 de Agosto

Dados do mapa ©2022 Inst. Geogr. Nacional  Portuga

Figura 13 Localizagéo Eurostars Heroismo

Fonte: Elaboragdo Propria
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Hotel Vila Galé Porto

Tabela 4 Vila Galé VS Acta The Avenue

Hotel Categoria

Servigos

Preco Médio
Bar/Restaurante

Parque de Estacionamento
Estacionamento para Autocarros
SPA
Vila Galé 4* Rececdo 24h 89€

Lavandaria
Concierge
Sala de Reunides

Terrago

Bar/Restaurante

Parque de Estacionamento Interior

e Exterior
Acta The Avenue 4*

Rececdo 24h

75€
Lavandaria

Rooftop
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Oca Oriental Porto Hotel

Tabela 5 Oca Oriental VS Acta The Avenue

Hotel

Categoria Servigos

Preco Médio

Bar/Restaurante
Parque de Estacionamento
Rececdo 24h
Oca Oriental 4*
Lavandaria

Sala de Reunides

55€

Bar/Restaurante
Parque de Estacionamento Interior
e Exterior
Acta The Avenue 4* Rececdo 24h

Lavandaria

Rooftop

75€
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O Hotel Eurostars Heroismo, o Hotel Vila Galé e o Oca Oriental Porto Hotel sdo os 3

hotéis identificados e considerados como concorrentes diretos do Acta The Avenue.

Relativamente aos servicos, todos dispdem de caracteristicas semelhantes que
garantem a eficacia e boa experiéncia do cliente, sendo que apenas o Hotel Vila Galé
oferece servigo de Spa, sendo o0 mesmo um servi¢o mais comum em hotéis de categoria
superior, podendo deste modo ser um fator decisivo na escolha do hotel na lista

referida.

No que toca a localizacdo, todos se encontram bastante préoximos do centro da cidade,
dispondo de inimeros meios de transporte, desde metro a autocarros, permitindo uma

facil deslocacao e acessibilidade aos hotéis.

No que concerne ao preco, o preco médio foi definido com base numa noite,
selecionando a categoria standard da unidade hoteleira em questao, com pequeno-
almoco incluido. O preco mais baixo é registado pelo Oca Oriental Hotel, sendo que o
mesmo pode justificar-se a ser um hotel recente no mercado e pretende deste modo
atrair mais facilmente o publico, contudo se os mesmos foram praticados a longo prazo
podem transmitir pouca credibilidade comparativamente a outros hotéis dentro da

mesma competigao.

Em termos de atratividade visual, o Acta The Avenue e o Oca Oriental estdo no mesmo
“registo”, podendo-se mesmo levar a assumir que sao o mesmo hotel. Tanto a estrutura
do edificio como os elementos que os decoram sao idénticos, ndo havendo um ponto
de distincdo entre eles. Ja o Vila Galé é um estilo mais antigo no que toca a decoracao
relativamente ao Acta e ao Oca, que se apresentam mais modernos. Para um publico
mais jovem pode ser prejudicial pois os mesmos procuram estilos atuais e que
acompanhem as tendéncias do momento, podendo ndo se reverem nos estilos mais
antigos. O que por outro lado reforca a competitividade da concorréncia nesse

segmento, como é o caso do Acta The Avenue.
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3.2.6. Analise Swot

A analise SWOT é fundamental para um bom planeamento estratégico de uma empresa.
A mesma consiste na definicio de: Strengths (Forcas), Weaknesses (Fraquezas),

Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas).

Esta analise permite perceber as caracteristicas internas e externas de uma empresa e
como a mesma deve atuar no sentido de alcancar os seus objetivos e destacar-se para

com a concorréncia.
Oliveira (2007, p. 37) define a andlise SWOT da seguinte forma:

“Ponto forte é a diferenciacdo consequida pela empresa — varidvel controldvel — que
lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial onde estdo os
assuntos ndo controldveis pela empresa. Ponto Fraco é a situagdo inadequada da
empresa — varidvel controldvel — que lhe proporciona uma desvantagem operacional
no ambiente empresarial. Oportunidade é a forca ambiental incontroldvel pela
empresa, que pode favorecer sua agdo estratégica, desde que conhecida e aproveitada,
satisfatoriamente, enquanto perdura. Ameaca é a forca ambiental incontroldvel pela
empresa, que cria obstdculos a sua agdo estratégica, mas que poderd ou ndo ser

evitada, desde que reconhecida em tempo habil.”

Neste enquadramento concetual, procede-se entdao ao desenvolvimento da Analise
Swot do hotel Acta The Avenue, com base nos conhecimento e experiéncia adquiridos

com a empresa.
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Pontos Fortes

Localizagdo Central Rooftop

Adaptado a pessoas com Parceria com a marca OKADAI

mobilidade reduzida
Instalagdes Modernas

Servicos Personalizados de elevadh

qualidade Aplicagdo James&Rita
Utilizagao avancada de Staff Jovem
tecnologias

Figura 16 Andlise Swot: Pontos Fortes

Fonte: Elaboragéo Propria

No que diz respeito aos Pontos Fortes da unidade hoteleira em questdo, salienta-se
sobretudo a modernidade das instalacbes, e na oferta de espacos que hoje em dia sdo

fatores atrativos para quem os visita, como é o caso do Rooftop.

A forte utilizacdo da tecnologia também facilita o envolvimento com o cliente,
principalmente num enquadramento pandémico, onde a rapidez e o reduzido contacto

sdo valorizados.
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Pontos Fracos

Figura 17 Andlise Swot: Pontos Fracos

Fonte: Elaboragdo Propria

Nos Pontos Fracos destaca-se a falta de colaboradores, o que consequentemente torna
0s servigos com menor exceléncia, afetando a satisfagdao do cliente e debilitando o fator

da fidelidade.
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Oportunidades

Expansdo do grupo em Espanha, | pajs com poucas restrigdes

metropolitanas como Madrid, (acessibilidade e poucos

Barcelona e Porto requisitos de entrada no pais)

Regidao do Porto alvo de muitos OEPESIED CE M FEREs

. Publicos
turistas

Figura 18 Andlise Swot: Oportunidades

Fonte: Elaboragéo Propria

Nas Oportunidades ha que realcar o destino turistico: Porto, visto que cada vez mais é
alvo de interesse de muitos turistas. A localizacdo central e a disposicdo de transportes

publicos nas proximidades permite uma visita a cidade de faceis acessos.
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Ameacas

Pandemia Covid-19 Pouco poder de compra devido

a elevadas taxas de despedimento
Pouca oferta de mao de obra por
salvaguarda de subsidios do Forte concorréncia

governo

Figura 19 Andlise Swot: Ameagas

Fonte: Elaboragéo Propria

Em Ameacgas, é evidente que a situagao pandémica atual veio escurecer o sucesso de
muitas unidades hoteleiras, impossibilitando muitas das vezes o respetivo

funcionamento.

Na cidade do Porto, a concorréncia é sempre um tema de grande debate, pois é uma
cidade que dispde de uma variada oferta, sendo necessario a constante renovacao de

forma a criar elementos estratégicos.
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4. Descri¢ao do Estagio

Como ja referido anteriormente o estdgio curricular decorreu no Acta the Avenue num
periodo correspondente a 6 meses on the job. O mesmo teve inicio em maio de 2021 e
decorreu até outubro do mesmo ano. Neste ponto, é feito um relato pessoal de uma
experiéncia que permitiu o crescimento pessoal e o desenvolvimento de competéncias
técnicas na drea do turismo. Uma vez que a entidade é recente, e independente, houve
a oportunidade de executar tudo com a maior autonomia e liberdade, facilitando muito

o método e rapidez de aprendizagem.

Este capitulo aborda entdo as diversas atividades desempenhadas, assim como uma
apreciacao critica. Integra uma avaliacdo do ambiente interno e externo da organizacao,
assim como propostas de melhorias para o futuro de forma a garantir um uma maior
qualidade na prestacdo dos servicos e, consequentemente, ao proporcionar de

experiéncias turisticas gratificantes aos turistas.

Dado o facto de constituir um relato pessoal, esta parte do trabalho serd redigida na

primeira pessoa do singular.

Atabela seguinte (tabela 4), mostra o periodo de estagio e onde decorreu a cada periodo

temporal.
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Tabela 6 Periodo de Estdgio e Areas

Fonte: Elaboragdo Propria

Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro

Departamento

Formacao

Recegao

F&B

4.1. Breve Introdugao

Atipico é a palavra-chave que melhor descreve os ultimos tempos e como as coisas
outrora rotineiras e comuns, iriam ser impactadas com uma mudanca impetuosa, fruto
da Pandemia por COVID-19, reiniciando novos habitos e panoramas na vida de qualquer

pessoa, seja na vida pessoal, seja no trabalho.

A tomada de decisdao da realizagdo de um estdgio na area de turismo durante uma
pandemia, foi e continua a ser uma decisdo ousada e ambiciosa. Tudo é inconstante e

nada garante a normalidade no decorrer das coisas.

Ao iniciar o estdgio houve algum receio pelo futuro do mesmo. O Acta The Avenue,
mantinha as portas encerradas sem previsao definitiva de abertura. Trazia garantido a
realizacdo de uma formacdo online com outros restantes estagiarios, onde seria
abordado os diferentes departamentos e procedimentos. O restante era uma incognita,

mas decidi arriscar.
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4.1.1. Tarefas Realizadas

Esta primeira etapa de estdgio teve inicio com meetings online com a minha orientadora
do estagio no local - Rita Xavier. O objetivo era o conhecimento mutuo, sentindo de
imediato a empatia gerando confianga perante a excelente rece¢do que tive. Pouco
tempo depois comecei a participar em reunides semanais de toda a equipa, tendo a

oportunidade de conhecer todos os colaboradores.

Feita as apresentagdes comecei a desempenhar as minhas primeiras tarefas. As mesmas
consistiam na verificacdo de chegadas e respostas a comentarios nas diferentes OTAS.
A verificagcdo de chegadas era feita com a supervisdao da minha orientadora, sendo que
o principal objetivo era retificar se reservas inseridas em sistema permaneciam como
futuras chegadas ou se ja haviam sido canceladas. As respostas aos comentarios eram
auxiliadas por um Excel com modelos pré-definidos, que, aquando aplicados tinham de

ser personalizadas consoante o tema abordado.

Outra das tarefas foi a realizagdo de uma investigacdao para obter a perce¢ao de qual o
maior ponto fraco do hotel segunda a perspetiva de quem o visita. Sendo que a
conclusdo seria mesmo a area de F&B pouco desenvolvida, causando descontentamento

por grande parte do publico.

Outra tarefa consistiu na andlise dos mercados internacionais. Diariamente sao
facultados inUmeros documentos com novas medidas, restricdes e situagdes
pandémicas no estrangeiro. De forma a facilitar a percecdo dos mesmos, realizei um
Excel com todos os pontos e fatores mais importantes de cada regido/pais face a
pandemia Covid-19. No mesmo constavam as medidas mais importantes e que

pudessem impactar ou prever o publico potencial com a reabertura do hotel (Anexo 2).

Para finalizar, o hotel queria por em pratica a realizacdo de um menu executivo e brunch,
solicitando assim a minha ajuda na procura de hotéis que o implementam. Para isto
realizei uma pesquisa de hotéis na regido Norte que tivessem este tipo de opces
disponiveis, informando-me das diferentes ofertas, quer ao nivel da diversidade da

oferta quer de precos (Anexo 3).
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Antes da abertura do hotel era ainda necessdrio proceder a traducdo de alguns
documentos para Portugués, documentos esses como procedimentos e outros
relatdrios importantes sobre o funcionamento e normas do hotel. Os mesmos
constavam em espanhol, uma vez que eram facultados pela sede de cadeia, e era
necessario executar a traducdo de muitos deles para uma melhor interpretacao por

parte de toda a equipa.

4.1.2. Formagao

A segunda fase teve inicio com uma formacado online juntamente com outros alunos
estagiarios. A mesma tinha uma duragdo prevista de 2 semanas e tinha como objetivo
principal dar a conhecer o departamento F&B e a Rececdo, os procedimentos e

programas utilizados, e também formas de comunicagao e posturas a adotar.

A formacao iniciou-se no dia 15 de abril, sendo conduzida por Eduardo Duarte (Chefe de
Rececdo), Catarina Moreira (Rececionista) e Sofia Goncalves (Responsavel F&B) e
contando sempre com a presenca e intervencao de Guilherme Pinheiro (Manager) e Rita

Xavier (Subchefe da Rececdo).

Os primeiros dias de formacdo consistiram na apresentacdo individual de cada
estagidrio, assim como de todos os colaboradores, e posteriormente uma apresentacao
do hotel e respetiva cadeia onde se insere. Aqui tive a oportunidade de participar nessa
dinamica de apresenta¢ao uma vez que o meu estagio tinha iniciado antecipadamente

e nesse sentido ja me sentia familiarizada.

O primeiro departamento abordado foi o de F&B, onde foram mencionadas diversas

tematicas, tais como:
- Higiene e Controlo de Temperaturas
- Registo de Entradas de Mercadoria
- Preparacdo do Buffet

- Room Service
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- Servigo durante o PA
- Vocabuldrio
- Servigo pds PA
- Registo de Saidas
- Servigo de Bar e Rooftop
- Fichas Técnicas
No que toca ao departamento da Rececdo abordaram-se os seguintes conteudos:
- Comunicagao
- Posturas e Vocabulario
- Sistemas Utilizados
- Atendimento Telefénico
- Dress Code

Acompanhando todo este processo de formacado, tinhamos em posse um Manual de
Acolhimento, com todos os procedimentos necessarios a ter em conta aquando em
posto de trabalho. A disponibilizacdo deste documento foi bastante util, uma vez que

facilitou o método de aprendizagem tanto a nivel virtual, como na pratica presencial.

Para finalizar, eram feitas inUmeras atividades didaticas, com o intuito de criar
momentos mais dinamicos, mas também haver uma melhor perce¢dao do conhecimento

de cada estagiario sobre as respetivas areas de trabalho.

Antes da grande e esperada abertura do Hotel também foi possivel assistir a uma
formacdao online ministrada por elementos da cadeia em Espanha, sendo que a
oportunidade de poder participar resultou de ser uma das estagiarias que apresentou

melhores resultados em todo o periodo de formacao.
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4.2. Vertente Presencial

4.2.1. Recegao

A minha area de interesse e onde pretendia investir maioritariamente no meu estagio
era na Recegdo, sendo mesmo o departamento onde me dediquei mais e onde senti que

evolui profissionalmente.

Foram variados os conhecimentos que adquiri e tarefas que desempenhei, sendo as

mesmas:

- Dominar todos os programas e sistemas, comportamentos e posturas perante a
presenca de clientes. E fundamental a observacdo nestes primeiros momentos de forma
a reter o maximo de procedimentos possiveis. Aqui, o nosso contributo baseia-se
sobretudo em Guest Relations, cujo oficio é manter feedbacks de hdspedes atualizados,

e fornecer ajuda e recomendag¢des sempre que solicitado.

- As primeiras interveng¢des foram no atendimento telefénico. Este tipo de atendimento
integra varias funcbes, desde registar room service de algum quarto, de um pedido
especifico de um futuro hdspede (ex.: quer cama de casal), a realizacdo de uma reserva
via telefénica, informacdes de servicos, reservas e limitacdes do parque de

estacionamento, solicitacdo de servico de HSK, entre outros.

- Servico de bagageiro. Como ndo ha servigo proprio relativo a ajuda de transporte de
malas, assim como o armazenamento das mesmas, a Recegdo esta encarregue dessa

mesma funcao.

- Realizacdo de chaves e respetivos key pockets, que mais tarde vieram a ser cartdes
personalizados, onde constavam todos os servicos do hotel, horarios, e um texto de
boas-vindas personalizado com o apelido de cada hdspede. Os mesmos estavam

disponiveis em 3 linguas - portugués, espanhol e inglés.

- Apd6s os primeiros dias de retencdo de procedimentos, é colocado em pratica a
realizacdo de Check-ins e Check-outs. Este processo realiza-se com o registo das

identificagdes dos hdspedes, seguindo-se a confirmagao de todos os dados das reservas,
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desde datas, tipologias e determinadas preferéncias. Apds o registo dos dados, deve
verificar-se que o nome do proprietdrio do cartdao de crédito coincide com o nome de
um dos héspedes e que a data de validade estd dentro do prazo. Sé assim é que o cartdo
estara correto e validado. Este procedimento é uma politica do hotel, pois funciona com
uma salvaguarda para possiveis consumos extras. Os pagamentos podem ser realizados
diretamente, liquidando de imediato o alojamento e taxa turistica (2€ por pessoa e por
noite) (Anexo 4), ou caso na reserva seja facultado um cartdo virtual, o pagamento é
realizado maioritariamente pelo Night Auditor. Nesse momento sao também verificados
os traces. Os traces sdao informagdes pertinentes, ou lembretes para auxiliar no
momento da chegada dos clientes e que podem ser um respetivo ao pedido de
identificacbes, ou entdo um informativo sobre uma reserva de parque de
estacionamento. No caso de ser solicitado um lugar no parque de estacionamento, é
pedido a matricula do veiculo do cliente, onde a mesma é registada em um Excel com
todos os lugares disponiveis e ocupados. Este Excel ajuda na percecdo de disponibilidade
e também a quem é permitido o acesso ao parque, sendo que na entrada todas as
pessoas tém de se identificar com o respetivo niumero do quarto. Outro fator a
mencionar é a marca¢dao do pequeno-almoco. Dado o facto de a sala ser um espaco
reduzido, é necessdria garantir medidas de seguranca, deste modo é pedido caso o
cliente tenha o PA incluido, ou eventualmente o deseje adicionar, uma hora para o
mesmo o fazer. Deste modo evitam-se constrangimentos numa espera longa ou até
mesmo subcarga de trabalho para os colaboradores. A hora de preferéncia pelo cliente
é colocada num Excel que ao final do dia serd enviado para o departamento F&B, com
vista a um melhor controle e organizacdo. Para finalizar o processo do Check-In é dado
o Welcome Card, um mapa da cidade caso solicitado, e transmitidas informacdes extras,
como é o caso de limpeza de quartos e o contacto da Rececdo. Perante contantes
mudancas no que toca a entrada em alojamentos turisticos com as restricdes de Covid-
19, é solicitado ainda um teste negativo ou certificado de vacinacdo. O Check-Out é um
processo mais simplificado, sendo que apenas é necessario verificar possiveis consumos
extras na reserva e, havendo, proceder entdo ao pagamento dos mesmos. Este
momento é importante para termos um balan¢o de como foi a estadia do cliente, se o

mesmo tem reclamacg&es ou possiveis sugestdes.
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- Criacao e verificacao de reservas. Nao havendo um departamento direcionado para
este procedimento, a rececao é responsavel por criar reservas caso solicitado por
clientes (walk in ou via telefénica), assim como verificar novas reservas de extranets. A
verificagdo engloba confirmar nimero de pessoas, data de entrada e saida, preferéncias
de cama, pedidos extras como parque de estacionamento ou um Vip especial, e também
verificagdo se o pagamento é direto, sendo que caso ndo seja, deve efetuar-se o
pagamento consoante a politica de pagamento. Existem cinco politicas de pagamento:
PD24 (paga diretamente no alojamento); PD15 (efetuar o pagamento 15 dias antes da
chegada); PD14 (efetuar o pagamento 14 dias antes da chegada); PD7 (efetuar o
pagamento 7 dias antes da chegada). Se o pagamento for bem-sucedido é registado na
respetiva reserva um pré-pagamento, caso o mesmo tenha sido invalido, é entao

reportado o cartdo facultado, sendo que o cliente terd de facultar novos dados.

- Verificar e responder a emails. Os mesmos tém assuntos variados, desde pedido de
cotacoes de reservas, envios de faturas, entre outros assuntos. Esta tarefa é importante
ndo sé de controlo, mas de comunicacdo com os clientes ou potenciais clientes e isso é

fundamental para a prépria imagem do Hotel.

- Fecho de caixa. Consiste na contagem de todo o dinheiro recebido e verificacdo de
taldes de TPA. E importante este procedimento para verificar que todos os movimentos

correspondem em sistema.

- Verificacdo de quartos. Dada a falta de colaboradores no departamento de HSK, a
rececao também esta encarregue de verificar os quartos apds a sua respetiva limpeza.
Esta verificagdo tem como objetivo perceber se tudo estd em conformidade para
receber o héspede, sendo inspecionado varios fatores (estado da cama, amenities, po,
limpeza do chdo e estado de varandas). Caso haja algo em falta o mesmo é reportado
ao HSK, ou se houver o mau funcionamento de algo é reportado a manutencdo, para

gue se possa retificar antes da chegada dos hdspedes.

- Reposicao de Minibares. Esta funcdo estava na responsabilidade dos estagiarios, sendo
gue apos a verificacdo dos quartos, teriamos de fazer a reposicao do minibar de todas
as chegadas. O mesmo devia sempre conter uma coca-cola, uma garrafa de agua com

gas e sem gas, e um pacote de Pringles.

69 | 135



- Limpeza/ Desinfestacdo da Receg¢do. Dada a pandemia e de todos os cuidados a adotar
serem poucos, a cada inicio de turno, procediamos a limpeza de toda a zona, desde
computadores, telefones, TPA’S e balcdo. Esta tarefa sendo estritamente necessaria,

também era importante porque transmitia maior seguranca aos colaboradores.

4.2.2. F&B

O departamento F&B é dividido entre a cozinha e o restaurante. Na cozinha desenvolve-
se toda a confecdo de alimentos, assim como a preparacdo de todos os alimentos

servidos, e a limpeza de todos os instrumentos de cozinha e loiga.
Na cozinha desempenhei tarefas vdrias, especificamente:

- Copa, onde estava responsdavel pela lavagem de toda a loi¢a, sendo que o mesmo
acontece com uma pré-lavagem manualmente e de seguida colocado na maquina de

lavar.

- Polir talheres e preparacdo dos mesmos para uso do cliente. Todos os talheres
necessitam de ser devidamente polidos antes de serem utilizados pelos clientes. Apds
esse procedimento, os mesmos sdo colocados num saco e posteriormente selados até

ao momento de uso.

- Reposicdo de alimentos no PA. No decorrer do pequeno-almoco tem de ser feita a
reposicdo consoante o consumo dos alimentos. E necessario analisar os alimentos em

falta, comunicar a cozinha, e consecutivamente fazer a sua reposicao.

- Servico de PA. Em estado normal o PA tem o seu funcionamento em servico de buffet,
porém, como medida de seguranca, teve por um tempo determinado de ser servido ao
balcdo, sendo que todos os alimentos disponiveis do dia eram apresentados pelos

colaboradores e o cliente fazia a respetiva escolha.

- Limpeza e levantamento das mesas. Garantir que todas as mesas eram devidamente
desinfetadas apds saida de hdspedes e fazer o levantamento das mesmas, sendo

colocado sempre um novo individual e talheres.
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- Levantamento e limpeza de buffet. Apds o término do PA, todo os alimentos sdo
retirados de exposi¢cdao e levados para cozinha para serem devidamente conservados.
Inicia-se sempre com os frios, para que estes possam ser novamente utilizados. De
seguida prossegue-se com a zona de pastelaria/padaria. Apds o acondicionamento de
todos os alimentos, procede-se a limpeza de todo o espaco, desde balcdes, maquinas e
mesas. Neste momento também ¢é feita a reposicdo de todas as loigas, talheres e
individuais.

- Hostess. E necessario registar todas as entradas na sala de pequenos-almocos. Desta
forma recebem-se os clientes, regista-se o nimero do quarto e confirma-se se 0 mesmo
tem PA incluido. Caso ndo tenha e o mesmo pretenda adicionar é entdo comunicado a

Rececao.

- Confecdo de alimentos. Apesar de ndo ter sido uma pratica frequente, ajudei na

preparacao de algumas sobremesas e pratos, tanto na decoracdo como empratamento.

- Preparacdo de buffet. Preparacdo de tabuleiros de enchidos para serem repostos
constantemente, assim como corte e preparagdo de frutas e batidos. Todos os dias é
feito uma estimativa de alimentos que serdo utilizados no dia seguinte, desta forma os

mesmos tém de ser previamente preparados no dia anterior.
- Servigo de Bar. Servico de cafés e outras bebidas.

- Contagem de mercadoria no economato, de forma a ter uma melhor perce¢ao do que

serd necessario encomendar futuramente, evitando assim falha no stock.
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4.3. Apreciacdo Critica

Neste ponto far-se-4 uma apreciagdo critica pessoal do estagio, indicando os pontos

fortes, os pontos fracos e as oportunidades oferecidas.

Pontos Fortes do Estagio

Acolhimento
Durante o periodo de formacgdo era constante a demonstracdo de que faziamos parte
da equipa e que o trabalho desempenhado por cada um dos elementos era importante

e fazia efetivamente a diferenca.
Adaptacao

Quando nos encontramos num novo ambiente com novas pessoas, muitas das vezes o
sentimento predominante é de desconexdo. Ao ingressar nesta experiéncia, o
sentimento de adaptacdo foi conseguido num curto espagco de tempo, tanto com
colaboradores (diferentes formas de trabalho, métodos e abordagens diferentes) como
com clientes (diferentes posturas). Considerando-me uma pessoa flexivel, a insercdo na

equipa e no ambiente de trabalho foi facilmente conseguida.
Tolerancia/ Equilibrio

Nao é novidade que o atendimento ao publico é sem duivida um dos maiores desafios
numa profissdao. Podemos lidar com pessoas que nos fazem o dia e outras que nos tiram
a calma. Aprendi a adaptar-me aos outros, a saber filtrar e tolerar no contexto de
trabalho, melhorei-me a nivel pessoal e, consequentemente, profissional. Definiria a

tolerancia e o equilibrio como os pontos chave do sucesso.
Agilidade

Facil aprendizagem dos ensinamentos transmitidos, assim como ajudar sempre os
restantes colaboradores em todas as tarefas executadas. De notar que houve momentos
em que excedi o meu periodo de trabalho, de forma a garantir o bom funcionamento

do hotel e facilitar os servigos.
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Pontos Fracos do Estagio
Pressao

No inicio desta experiéncia senti pressdao sobre o meu trabalho e a forma como o
desempenhava. Logo na primeira semana sentia que ja tinha de executar tudo. Isso
também se devia ao contexto pandémico que se vivia e que em muito restringiu a
atividade, aumentando as incertezas, duvidas e receios. Era importante que nada
falhasse. Mas a pratica leva a perfeicao e a pratica, em treino, requer errar para depois
aprender, duvidar para adquirir certezas, questionar para obter respostas. Numa darea
tao dinamica e com tantas possiveis abordagens, é necessario ter empatia pelo préximo
e ser mais tolerante na caminhada para o sucesso de cada um. Tenho no¢ao de que eram
depositadas em mim grandes expectativas assim como confianca nas minhas
competéncias, mas inevitavelmente as mesmas fizeram também questionar a minha
autoconfianca em diferentes situacdes. Essa atitude mais de pressdo tem a ver com a
necessidade de manter os parametros de qualidade dos servicos do hotel, e nesse
sentido fiz um esforco adicional para cumprir integralmente e da melhor forma possivel

0 que me era incumbido e esperado.

Ansiedade

E cada vez um sentimento mais comum na sociedade pois deixamo-nos sobrecarregar
com emogdes negativas e pensamentos excessivos. Interligando este sentimento ao
ponto referido anteriormente, era evidente a minha constante preocupacao em falhar,
e as consequéncias que isso advém. A realizacdo deste estagio faz parte do meu
percurso académico, e € o mesmo que iria definir a conclusdo desta caminhada. Quis
dar o meu melhor e garantir que alcancava os meus objetivos, e deixei-me muitas vezes
sobrecarregar com emoc¢des menos positivas no ambiente inserido. Importante referir
gue a criacdo de expectativas é inevitavel, e eu tinha as minhas bem elevadas com todo
o acolhimento e boa disposi¢cdo da equipa. Esse facto das expetativas altas, de ambas as
partes, gerou alguma ansiedade e nalguns momentos isso foi notério. Ainda assim

trabalhou-se para melhorar esse aspeto.
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Sobrecarga de trabalho

A ideia de que muitas das vezes um estagidrio tem uma carga de trabalho superior ao
de um colaborador é comum em muitos estagios. Essa situacdo reflete-se aqui através
da falta de pessoal, o que implicava muitas vezes a execucdao de tarefas
simultaneamente, levando ao cansago. Sendo comum, n3ao deixa de causar exaustdo

nalguns momentos. Isso foi sentido, mas também compreendido.
Comunicagao

Insuficiéncia de comunicag¢do no que toca a receber o feedback dos estagiarios, abordar
se hd alguma sugestdao de melhoria, se ha dificuldades, etc. A comunicacado é de facto a
base de vida social, seja no trabalho seja noutra qualquer 4rea. Neste ambito seria
importante que ela se processasse, que se processasse sem qualquer “ruido” e que fosse

eficaz.

4.4. Oportunidades oferecidas pelo Estagio

Como ja referido anteriormente, a realizacdo de um estagio, independentemente a area
em questao, permite desenvolver as nossas competéncias e ter uma melhor percecao

do meio inserido e do qual se ambiciona trabalhar e evoluir profissionalmente.

A realizacdo do mesmo possibilitou a abertura de “portas” e o ingresso mais facilmente

no area pretendida.

O desenvolvimento de competéncias é o elemento mais destacado neste leque de
oportunidades. O progresso de toda a aprendizagem e a percecdo de que é um setor
onde diferentes caminhos e abordagens podem ser adotados diariamente, sendo que a
base de trabalho é a sempre a mesma, mas a forma como a comunicamos,

desempenhamos e transmitimos, assume o rumo que assim nds pretendemos.

Os ambientes mudam, assim como os clientes e as suas necessidades, os colaboradores,
os objetivos internos, a gestdao. Mas o propdsito é sempre o mesmo, lutando sempre

pela satisfacdo de todos e pela felicidade de proporcionar experiéncias inesqueciveis.
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4.5. Desenvolvimento de competéncias

A escolha na realizagdo deste estagio partiu ndo sé do interesse pela area de hotelaria,
como também de ser apologista que a experiéncia nos enriquece e impulsiona para um

futuro brilhante.

A integracdao no meio de hotelaria, permite ter uma perspetiva mais ampla do meio

envolvente, das suas caracteristicas e desafios.

Ao realizar este estdgio, permiti a mim mesma desenvolver e melhorar competéncias,
assim como por em pratica conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado,

associando assim uma componente de pratica a toda a tedrica desenvolvida.
Os elementos mais aprofundados nesta experiéncia destacam-se em:

Trabalho em Equipa- A partilha e ajuda geram a forga. O mesmo integra outras
componentes como a empatia pelo préximo, a adaptabilidade e sensibilidade social. E
uma area onde ha muitas abordagens para com o cliente, sendo necessdrio adaptar e

respeitar o préximo.

Criatividade- Foi desafiada, tanto nos métodos de trabalho, como na abordagem
adotada para com o cliente, sendo um elemento fundamental para suscitar o interesse
do mesmo. Saber adaptar um comportamento a cada cliente consoante a postura do

mesmo, criar e gerar ideias com a intencado de focar e atrair.

Gestdo do Tempo- E um fator importante tanto no ambito profissional como pessoal.
No decorrer do estdgio adquiri a capacidade de priorizar tarefas e consequentemente

aumentar a minha produtividade.

Pensamento Critico- Consegui conquistar um pensamento racional face a adversidades

e problemas, permitindo obter as melhores respostas e solugdes.

Comunicagdo- O didlogo com a equipa e com o cliente é essencial para um bom
desempenho. No decorrer do tempo, melhorei a capacidade de transmitir informacdes,

assim como desenvolvi a clareza e contetddo das mesmas.
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Inteligéncia Emocional- E significativo o controlo de emogdes e, como deixamos que a
dos outros nos afetam. Ao longo dos passados 6 meses, sujeitei-me a situagées mais
delicadas, onde aprendi a imunizar o meu pensamento e manter-me mais racional
perante as mesmas. Lidar com o medo, incerteza, tristeza e transforma-lo em

pensamentos produtivos e controlados, de forma a solucionar qualquer situagao.

Empatia- Se ndo o manifestarmos perante o préximo, a probabilidade de criar uma
ambiente toéxico é maior. Nao julgar o outro, respeitar as suas dificuldades, elogiar as
suas competéncias. Ajudar e colaborar em desafios. Desafiei-me ao tomar iniciativa em
ajudar colegas, de aconselhar e respeitar. Encarei e adotei comportamentos com o

objetivo de contruir um ambiente de trabalho saudavel e produtivo.

Flexibilidade- Consegui adaptar-me a diversas situa¢des imprevisiveis, tanto na
presenca de clientes, como respetivamente a nivel interno. Manifestei potencial em

ajustar diferentes ideias e métodos de trabalho face a pandemia Covid-19.

Resisténcia a Pressao- A pressdo neste contexto teve origem em diversos momentos.
Pressdo devido a uma situa¢ao mais delicada com um hdspede, pressao para a criagao
de métodos alternativos face a pandemia. Nestes momentos, foi valorizado um

pensamento critico, e priorizado tarefas e recursos necessarios.

Iniciativa- Apds o periodo de analise e adaptacdo, tomei iniciativa de desempenhar e
desenvolver tarefas de forma independente, construindo assim uma base de confianca

para executar qualquer servigo.

Competéncias Técnicas e Linguisticas- Desenvolvimento a nivel tecnoldgico, com o uso
de programas especializados e outras ferramentas Microsoft. E imprescindivel o
conhecimento linguistico, preferencialmente em Inglés e Espanhol. As linguas foram
intensamente praticadas, havendo uma notédria evolucdo no a vontade e respetiva

pronuncia.
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4.6. Rede de contactos

E importante estabelecer ligacdes profissionais que nos orientem, ou em certa parte

contribuam para o desempenho e respetivo sucesso dos nossos objetivos.

Ao longo do meu estagio tive a oportunidade de me relacionar com pessoas talentosas
e ambiciosas, ajudando-me diariamente no meu percurso e contribuindo no contorno

de todas as dificuldades.

Inicio por apresentar a minha orientadora por parte da entidade hoteleira, Rita Xavier.
A mesma assumia o cargo de subchefe de rececdo. Orientou-me desde o primeiro dia,
mostrando-se sempre disponivel para me ajudar e ensinar, acreditando sempre nas

minhas capacidades e impulsionando-me continuamente para mais e melhor.

O Diretor, Guilherme Pinheiro, que apesar de ndo me acompanhar diretamente, sempre
se mostrou disponivel e orgulhoso, ndo sé no meu desempenho, como também dos

restantes colegas.

Como colega, e atual amiga, Catarina Moreira, que assume a posicdo de Rececionista de
22, Sempre me aconselhou em todos os momentos, dando-me forca em momentos de

pressao e incerteza.

Por ultimo, a minha orientadora, Dra. Carla Silva, Diretora do Mestrado em Gestao
Turistica. Mostrou-se disposta a ajudar-me desde o primeiro momento. Auxiliou-me em
todas as duvidas, e permitiu a constante melhora dos contelddos criados. Foi

imprescindivel a sua ajuda no durante e no apds a execucao deste estagio.
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5. Estratégias

Neste ponto, sugerem-se algumas estratégias a operacionalizar com vista a um melhor
desempenho dos colaboradores e, consequentemente, a uma melhor qualidade dos
servigos prestados na unidade hoteleira. De registar que o que aqui se indicam sao

apenas propostas com esse objetivo, partindo da experiéncia e sensibilidades pessoais.

Sdo sobretudo 5 agdes: Servico de Take Away & Delivery, Formacdo Organizacional, com
apresentacdo de 3 breves planos de formacgao; Desenvolvimento do Departamento F&B;

Concierge Virtual; e Cartdo Prestige.

5.1. Servigo de Take Away & Delivery

Outrora, com a necessidade de estarmos confinados para mitigar a propagacao do
Covid-19, todas as rotinas habitualmente praticadas viram-se encarceradas. O simples
jantar fora, almogar com os amigos, era considerado um grande ato de risco, chegando

mesmo a ser proibido.

Atualmente, com a evolug¢do da ciéncia relativamente ao estudo deste virus e com a

implementacao das vacinas, a populagdo recupera progressivamente a sua liberdade.

No entanto, nada é garantido aquando a existéncia em massa deste virus, sendo que
hoje progredimos, amanha regredimos. Como foi debatido diversas vezes ao longo

deste relatério, a imprevisibilidade do Covid-19 é a maior ameaca presente.

O Turismo foi area mais afetada no inicio da pandemia, e apesar da positiva
recuperacdo, nada nos garante que no futuro ndo surjam outras catastrofes que venham
a por em causa a pratica de todos os negdcios associados. Deste modo é necessario

ativar meios que sustentem uma organiza¢do com ou sem uma pandemia.

Tal como o Acta The Avenue, muitas outras foram as unidades hoteleiras que se viram
forcadas a encerrar portas devido a falta de receitas. Havendo proibi¢cdo de deslocacao
e da respetiva pratica de Turismo, é necessario saber utilizar os complementos de um
hotel em situagdes cujo o pernoitar num quarto nao seja possivel exercer.
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Nesta perspetiva, um meio de manter algum rendimento ativo em Hotelaria é através

do servico de Restaurante.

O Restaurante do Acta The Avenue, possui atualmente, servico de Pequeno-Almoco,
Almoco e Jantar. Dada a evolugdo das medidas, nos dias de hoje todas as pessoas podem
usufruir das suas refeicdes diretamente nas instalagdes. E aqui que inicia um
planeamento para o futuro que garanta meios 100% praticaveis em todas as possiveis

futuras crises.

Deste modo, sugiro a implementacdo de Servico Take Away & Delivey, onde ambos irdo
permitir manter contacto com os clientes, que terdo a possibilidade de usufruir de todo

o menu disponivel, e vantajosamente ird possibilitar a operacao dos servigcos da cozinha.

O servico Take Away funciona com a recolha dos pedidos diretamente no Hotel, ja o
servico Delivery efetua a entrega diretamente na localidade pretendida por parte do

cliente.
- Quais os meios utilizados para a entrega?

Atualmente sdo inUmeras as empresas que possuem as famosas aplicacdes de entrega
de comida. Uber Eats, Glovo e Bolt Food sao empresas nacionalmente reconhecidas pela
populacdo portuguesa e que funcionam através de plataformas online. De forma a
selecionar a plataforma que se adequa melhor a entidade hoteleira em estudo, é feito
uma andlise de diversas determinantes, sendo inicialmente abordado aspetos
relevantes para o Hotel (Tabela 7 ) e de seguida aspetos valorizados pelos consumidores

(Tabela 8).
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Tabela 7 Determinantes para o Hotel

Fonte: Elaboracdo Prépria

N2 de

Utilizadores

Taxa de Adesao

Comissao

Servigos Disponiveis

Uber Eats

75% da

+populagdo

portuguesa

+100M

70€
(Inclui diversas
ferramentas para a
utilizagdo da
plataforma, desde
tablets, software do
restaurante e também
uma sessao fotografica
de todos os produtos
que o restaurante
pretende colocar
disponivel)

0a30%
(variando consoante o
regime)

Restaurantes

Glovo

+50M

Até 2021 todas as
adesdes de novos
aderente eram

gratuitas

0-35%

Restaurantes

Mercearia

Saude & Bem -Estar

Lojas (Tecnologia, Decoragao,

Roupa e Acessorios, etc)

Bolt Food

+1M

Gratuito

(se necessario de
tablet, o mesmo tem

um custo associado)

Taxa calculada com base

no volume do negdcio

Restaurante

Utilizadores: Os valores acima mencionados correspondem a uma

estimativa de

downloads realizados em todo o mundo, sendo que o nimero total de utilizadores em

Portugal ndo se encontra disponivel em nenhuma plataforma, supondo-se assim que

essa mesma informacdo é confidencial.

Taxa de Adesdo: Os valores e informacgdes dispostos sdo obtidos diretamente de artigos

e estudos realizados da Deco Proteste (2020), Poligrafo (2020) e diretamente do website

oficial de cada plataforma correspondente. A Uber Eats é a aplicacdo que cobra o valor

superior, no entanto dispde de diversos complementos associados ao mesmo. A Glovo

até ao final de 2021 ndo aplicava nenhuma taxa de adesdo, no entanto atualmente nao
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ha informacgdo da taxa praticada. A parceria com a Bolt Food ndo tem qualquer custo
associado, no entanto se os parceiros necessitarem de material ou outros servigos, os

mesmos dispde de diferentes valores.

Comissdo: A comissdo é referente a percentagem total de lucro revertido para a
plataforma selecionada. A comissdo da Uber Eats varia consoante o regime contratado
pela empresa, ou seja, se a mesma pretende o servigo de entrega, ou se quer limitar o
seu servico apenas a venda de produtos online e a entrega fica a responsabilidade do
parceiro. Reflete também a prestacdo de variados servigos, como é o caso de Marketing,
Gestdo de Feedback, Canais de Distribuicdo e uma equipa de Operacao e Suporte,
assegurando o bom funcionamento da plataforma e assumindo os custos de eventuais
falhas. A comissao referente a Glovo, destina-se a cobrir todos os servigos ao cliente,
desde a recolha do produto, a entrega do mesmo. A comissdo da Bolt Food é

desconhecida, uma vez que a mesma varia consoante o volume do negécio.

Servicos: No que se refere a servigos disponiveis, tanto a Uber Eats como a Bolt Food se
destinam apenas para vendas no setor de alimentacdo, ja a Glovo dispde de muitas
outras categorias. Neste ponto de vista, conclui-se que a percentagem de utilizadores
da Glovo ndo possuem todos a necessidade de consumir alimentos, sendo assim uma

visivel desvantagem para todos os restaurantes parceiros desta plataforma.
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Para uma melhor andlise de qual a aplicagdao mais vantajosa para o consumidor, foi eleito
um restaurante parceiro em todas as plataformas, Pit Dog, onde foi selecionado o menu
X-Bacon em todos os pedidos. O objetivo é analisar a diferenca de custos, assim como o

tempo de entrega. De notar que a localidade selecionada é a mesma em todas as

plataformas de forma a ser feita uma comparacdo adequada.

Tabela 8 Determinantes para Clientes

Fonte: Elaboragdo Propria

Prazo Personalizagao Horario Método de
Taxa Entrega N2 de Reviews
Entrega Pedido Funcionamento Pagamento
Paypal
Uber Eats 3.40€ .
40-45min s/personalizagcdo 24h Cartéo de 176m
(2014) = 13.40€ Crédito ou
Débito
Dinheiro
Gratis
Glovo Pay pal
25-35min = s/personalizagdo 24h . 86m
(2014) Cartdo de
10.00€ Crédito ou
Débito
Gratis .
Bolt Food LA R
40-45min = s/personalizagdo 24h Crédito ou 254
(2019) Débito
10.00€

Prazo de Entrega: Conclui-se que nao ha diferengas no tempo de entrega, sendo que
todos atingiram aproximadamente os 40min. Os valores apresentados sdo as

estimativas de tempo de entrega, fornecidos pela aplicagao.

Taxa de Entrega: As plataformas possuem diversas campanhas que possibilitam que a
entrega do pedido seja feita gratuitamente, sobretudo no periodo inicial para estimular
a utilizacdo. No entanto, fora dessas mesmas ocasides, existem taxas de entregas fixas
gue podem sofrer ligeiras altera¢gdGes consoante a distancia da entrega do pedido. Na

Uber Eats a taxa comum aplicada é de 2.90€, no entanto como verificamos no pedido
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acima, a mesma acaba por exceder o valor praticado devido a distancia. A Glovo

habitualmente pratica uma taxa de 1.90€ e a Bolt Food 1.50%€.

Personalizagdo: Apds selecdo do menu nao foram dispostas opcdes de personalizar o
nosso pedido, s6 é dada a opc¢do de adicionar algum extra, assim como requisitar o

acompanhamento de talheres.

Horario: As entregas sao realizadas num periodo de 24h, no entanto a oferta disponivel

é limitada aos horarios de funcionamento dos restaurantes aderentes.

Método de Pagamento: Tanto a Uber Eats, Glovo e Bolt Food possuem algumas opg¢des
de pagamento, sendo que tendencionalmente os consumidores optam por pagamento

em cartdo, sendo considerado um método mais rdpido e seguro.

Reviews: E evidente a notoriedade da Uber Eats, sendo que muitas das Reviews
justificam-se por ser a plataforma com mais utilizadores. E importante salientar que a
Bolt Food possui um nimero reduzido, mas que o mesmo se justifica possivelmente pela

recente fundagao.
Escolha Final

Apds a andlise das diferentes determinantes, a Uber Eats é a aplicacdo que se adequa

melhor ao objetivo final desta estratégia: Gerar Vendas.

Como é uma aplicacao utilizada pela grande maioria da populag¢dao, a ades3do do
restaurante do Hotel a mesma, ird permitir uma maior visibilidade e conexdao com todos

os utilizadores.

Apesar de ter alguns custos adicionais comparativamente as outras aplica¢des, esses
custos possivelmente irdo reverter em maiores vendas e maior acesso ao publico, pois
como podemos verificar, o investimento no marketing é implementado, tornando a
aplicacdo bastante ilustrativa e funcional, atingindo maior publico e garantindo a

atracdo e satisfacdo do mesmo.

Complementando esta decisdo, a Uber Eats dispde de um novo servico, “Uber for
Business”, que permite a criacdo de vouchers para colaboradores e para clientes. Para a

utilizagdo do mesmo, a empresa apenas tem de criar o voucher e escolher o respetivo
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destinatdrio, de seguida o mesmo ira ter a sua disposicdao na aplicagdo a opgao do

voucher como método de pagamento.

Para os colaboradores, este pode ser atribuido em ocasiGes especiais, como é o caso de
aniversario ou Natal, ou até mesmo ser concedido mensalmente por bons resultados e

excelente desempenho.

Para os clientes, o mesmo poderd ser aplicado de uma forma mais vantajosa. Para tal,
devera ser atribuido apenas aos que pernoitem no Hotel 3 ou mais noites, sendo que o
voucher sera entregue no dia de saida dos héspedes. Podem conter a oferta da viagem,
desconto ou oferta de uma refeicdo. Deste modo ird aumentar a fidelizacao dos clientes
assim como a satisfacdo dos mesmos, e positivamente para o hotel, irdo consumir

servicos fora do periodo que abrange a sua reserva.

Em suma, a pratica atual desta estratégia permite um bom e recorrente funcionamento
do restaurante do Acta The Avenue, impulsionando as vendas através de uma vertente
virtual, que cada vez mais é valorizada e preferenciada pelos consumidores, e que
permite preservar e garantir os servicos minimos de uma unidade hoteleira em

situacdes de crises.
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5.2. Plano de Formacao

A formacdo parte da detecao de necessidades que precisam ser colmatadas. Existindo
algumas fragilidades em torno da componente de Soft Skills, esta seria uma area a

trabalhar do ponto de vista formativo.

As Soft Skills sdao aptidées e comportamentos que gerem uma vantagem competitiva
para uma organizacdo e simultaneamente refletem-se num melhor desempenho e
motivacdo dos colaboradores (Nath e Raheja 2001). Esta componente é tdo mais
importante, quanto mais a necessidade de relagdo e comunicagao entre os varios

departamentos, como é o caso das unidades de alojamento turistico.

No decorrer do meu estagio, presenciei e senti alguma ansiedade por grande parte dos
estagidrios, sobrecarga de tarefas atribuidas, e até mesmo conflitos diretos entre
colaboradores. Do ponto de vista pessoal considero essas fragilidades como
consequéncia de uma equipa jovem e recém-formada num contexto de incerteza que
se vivia dada a pandemia. Mas as vantagens de ter uma equipa juvenil sdo muito
significativas, desde uma maior disponibilidade, maior dindmica no atendimento,
conhecimentos diversos, menor resisténcia a mudanga, entre outras. Porém, é mais
dificil dominar uma equipa com estas determinadas carateristicas, pois enquanto
jovens, ha uma maior capacidade recreativa e maior flexibilidade enquanto elementos
individuais, mas quando aplicadas em seio de equipa, a mesma pode revelar-se

intransigente. E isto acontece tanto mais, quanto mais coesa for a equipa.

Em situagdes imprevisiveis é necessario manter a imparcialidade, sendo que ndo se deve
projetar as emoc¢0Oes pessoais nos outros, pois isso ird perturbar a cordialidade. Por vezes
somos vitimas das nossas proprias emocées, desde o medo a inseguranga, mas quando
0 mesmo é projetado, ird ter um efeito domind na restante equipa. E preciso saber
manter a calma, refletir e atuar. Acontecendo um ambiente pouco saudavel as
consequéncias a longo prazo podem ser tragicas, desde frustracao, falta de motivacao,

ansiedade, falta de confiancga, inseguranca e principalmente conflitos internos.
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O ambiente organizacional é também uma componente fundamental a ter em conta
pela gestdo. E porque outra das fragilidades sentidas foi nalguns momentos o ambiente

de trabalho ndo ser tdo motivador, que se sugere formacao nesse sentido .

As discorddncias e os conflitos existem desde o inicio da Humanidade, pois fazem parte
do processo de vida dos seres humanos, e sGo necessdrios para que haja
desenvolvimento e evolugdo familiar, social, politico e organizacional. Em todos estes
grupos, cada pessoa é unica, com histdrias de vida diferentes e personalidades
distintas. (...) Porem, com a convivéncia encontra-se em algum ponto discorddncia de

ideias entre os membros do grupo.
Beck, 2009

Em situac¢Oes de conflito, manifesto ou latente, a gestdo deve atuar e ndo ignorar. Em
grandes Empresas o conflito é mais provdvel de acontecer dado o nimero maior de
colaboradores, dinamicas profissionais, mais relagdes sociais o que se traduz muitas
vezes em dificuldade na comunicacdo, gerando conflito e, consequentemente, um
ambiente de trabalho menos positivo. E isso acontece com todos aqueles que se
envolvem mais no trabalho exigindo muitas vezes as chefias uma tomada de posicao.
Segundo Guedes (2003) espectadores sdo todas aquelas pessoas, colegas, superiores
gue, querendo ou ndo, de algum modo participam e a vivenciem ainda que
reflexamente. S3o designados conformistas passivos aqueles que nao estao envolvidos
diretamente, mas tém a sua parcela de responsabilidade, pois nada fazem para evitar
ou travar estas situagdes. Para que isso ndo acontega, é necessario apresentar solugdes,
gue nao garantindo o sucesso a partida, sdo aplicadas com o objetivo de criar uma
equipa mais coesa e com maior probabilidade de gerar eficacia num futuro breve. Nao
existe uma férmula para a resolucao de conflitos, o importante é compreender a
natureza do mesmo, a sua dindmica e a suas varidveis, para entdao poder enfrenta-lo e

resolvé-lo adequadamente (Moscovici, 1975, citado por Cavalcanti, 2006).

Tendo em conta este enquadramento, propdem-se 3 dreas de intervencao:
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1. Formagao Profissional

Seriam valorizados todos os objetivos organizacionais e as competéncias necessarias
para o sucesso. A mesma pretende garantir o alinhamento entre os objetivos da
empresa e a adequacdo do pessoal. Dado a atualidade, as formacbes poderiam ser

realizadas online, com todos os departamentos pertencentes a Organizagao.
Objetivos

Fomentar a boa relagdo entre os diversos departamentos

Motivar os colaboradores

Estimular o trabalho em equipa

Maior produtividade

Preparar para situacées improvaveis

Confianga e autonomia

De seguida apresentam-se os modulos de formagao sugeridos:
Mddulo 1 - Lideranga

Um lider tem como principal atividade o incentivo ao melhor desempenho e a mudanga,
com base em trés dimensGes elementares: estabelecer a direcdo estratégica da
empresa, comunicar as metas aos recursos humanos e motivar os colaboradores para

gue as mesmas se cumpram (Kotter, 1997).

Este mdédulo tem como objetivo criar métodos e partilha-los com toda a equipa, de
forma a ter percecao de como alcancar os resultados pretendidos. Liderar consoante a
missdo, visdao e valores da empresa. Mostrar que com motivacao é possivel mobilizar

toda a equipa para um propdsito comum.

A importancia de Coaching para com todos os colaboradores, valorizando as
caracteristicas de todos e as suas competéncias. Dar feedback do respetivo trabalho de

cada elemento, elogiar qualidades assim como sugerir mudangas.

87| 135



Lideranga

[

I

Confianca

Criar e Partilhar

Criacao de
Estratégias

Motivar/

Recompensar

© 5

= Via: Online

Fonte: Elaboracdo propria

Mddulo 2 - Comunicagao

A comunicagao é o elemento mais importante para a conexdao com o préximo, seja na

vida pessoal como profissional.

No nucleo de trabalho, o principal objetivo da comunicacdo é cooperar para a criacao e

desenvolvimento de um clima positivo, que beneficie o cumprimento das finalidades da

organizacdo, para o seu sucesso no mercado, pois ao alcangar essa imagem positiva a

nivel interno, a mesma ira fazer sentir-se no exterior (Mota & Fossd, 2006).
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Comunicagao

Transparéncia Escuta Ativa Respeito Assertividade

O

= Via: Online
Fonte: Elaboracado propria
Médulo 3 - Inteligéncia Emocional

Segundo Mayer e Salovey (1997), a inteligéncia emocional consiste em ter a capacidade
de percecdo e demonstracdo de emocdes, na capacidade de compreender uma emocao
e ter o seu conhecimento, na capacidade em controla-la para promovermos o

crescimento emocional e intelectual.

Este mddulo pretende dar-nos a conhecer a nés prdprios, ao que somos e ao que

sentimos. Ouvir o préximo, conhecé-lo, saber lidar e respeitar as suas emocgdes.

Trabalhar a Inteligéncia Emocional é fundamental para termos mais empatia pelo
préximo, para percebermos o potencial e limitacdo de cada membro. E gerir e controlar

as emocoes, transformando-as em aspetos positivos e otimismo.
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Inteligéncia Emocional

Autoconhecimento Gest3do de Sentimentos Otimismo

D 5
g2y
= Via: Online

Fonte: Elaboragao propria

Mddulo 4 - Resiliéncia
Melillo (2008), define resiliéncia como a capacidade dos seres humanos de superar as
adversidades da vida e sairem fortalecidos apds uma situagcdo em que encaram um

problema.

Este mddulo tem como intuito incentivar a superacao em situagdes improvaveis, ou
pressoes. As dificuldades podem ter origem no ambiente interno como conflitos na
equipa, ou entdo no ambiente externo, como é o caso de saber lidar com o

descontentamento de algum cliente e consequentemente uma reclamacao.

E imprescindivel a resiliéncia no trabalho, ndo é uma competéncia apenas desejada, mas
sim necessaria, mas para tal é essencial o incentivo da mesma, a criacdo de uma base

de confianca para que assim se a obtenha.
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Resiliéncia

Seguranca Lidar sob Pressao Improviso

oh
Via: Online

2. Get Together

A criacdo de um Get Together, tem como objetivo o convivio fora do meio profissional
entre membros da equipa. O mesmo decorre periodicamente (por exemplo
semestralmente), num local a definir no inicio de cada més, sendo que todos os
membros tém a oportunidade de escolher uma atividade. Desta forma é promovida a
ligacdo entre todos, assim como o conhecimento pessoal, através de passatempos,
hobbies, atividades fisicas, consoante a escolha de cada um. As atividades podem ainda
basear-se numa noite de Karaoke, Bowling, ou quem sabe jantar num restaurante que
é sugerido a clientes, para também ter uma perspetiva mais real daquilo que
apresentamos/sugerimos no local de trabalho, conciliando assim o melhor dos dois

mundos.

Estes momentos sdo Uteis para criar lagos de solidariedade, um ambiente descontraido,

troca de ideias, conhecimentos, experiéncias, opinides, etc.
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3. Briefing Diario

O briefing consiste num conjunto resumido de informacgdes sobre determinado assunto.
Quando aplicado por exemplo num contexto de uma entidade hoteleira, o0 mesmo
resulta numa breve reunido com todos os departamentos, onde sdo expostas as tarefas
mais importantes a desempenhar no dia, assim como possiveis problemas ou

imprevistos.

A pratica deste conceito deve ser didria e, preferencialmente, durante a manh3, antes
mesmo de se dar inicio a realizacado das tarefas. O briefing realiza-se com a presenca de
um elemento de cada departamento, onde é dada a oportunidade de expor pontos
significativos de cada um, em cerca de um minuto. A finalidade consiste em ter uma
melhor percecdo do trabalho a desempenhar, dar sugestdes a outras secc¢des, assim

como ajudar outras areas caso necessario.

5.3. Desenvolvimento do Departamento F&B

Um dos aspetos mais valorizados e admirados pelos que nos visitam, é a gastronomia
portuguesa. A mesma tem origens atlanticas e mediterraneas, que oferece uma
variedade excecional de produtos deliciosos que caracterizam tao bem o nosso pais.
Desde a dieta mediterranea baseada essencialmente em peixe, pao, vinho e azeite, aos
maravilhosos enchidos e cozidos, seguido de excelentes temperos que tornam qualquer

alimento numa verdadeira iguaria.

E ao introduzir a gastronomia no setor hoteleiro que se origina o departamento de Food
and Beverage (F&B), o setor referente a restauracdo. Nele sdo valorizados servicos
como: bar, room service, restaurantes e servico de buffet, tornando-se cada vez mais

fundamentais para a qualificacdo da estadia dos héspedes (AbuKhalifeh & Som, 2012).

Sdo vistos pelos clientes como parte integrante do produto de hospitalidade... apoiam e
orientam a imagem do hotel e sGo elementos da experiéncia geral do hotel esperada

pelo cliente.

Hemmington & King, 2000
92| 135



E entdo tomada a perce¢do do peso e importancia deste departamento em qualquer
unidade hoteleira e o0 quao o mesmo deve ser desenvolvido para obter a satisfacdo e

superacao das expectativas de todos os que o visitam.

Quando excelentemente trabalhado, este setor é uma grande fonte de receitas, garante
uma imagem de qualidade ao hotel, respetiva visibilidade e ainda é determinante ao seu

posicionamento perante a concorréncia (Rutherford & O’Fallon, 2007).

Pode ainda, e deve ser visto como um meio de partilha da nossa cultura através da
gastronomia regional, afetando assim positivamente a estadia do hdspede, como a

unidade hoteleira e o destino que o recebe.

De registar que apesar das inUmeras vantagens, este setor enfrenta varios desafios que

por vezes dificulta o sucesso e a eficdcia do mesmo, nomeadamente:

e Descobrir m3do-de-obra qualificada e a rapida rotatividade dos funcionarios
(Dallaryan, 2007).

e C(lientes cada vez mais exigentes, valorizando toda a experiéncia envolvente na
refeicdo (Boone, 2008, citado por, Campos, M., 2016).

e Evolucdo da restauragao, existindo uma maior dificuldade para os restaurantes
hoteleiros em cativar os seus hdspedes e ainda mais de atrair os residentes locais
ou passantes para as suas instala¢des (Hallam & Baum, 1996).

e Falta de opcgoes locais, o que obriga aos hdspedes a sairem dos hotéis, com o
intuito de irem ao encontro de restaurantes locais ou vendedores de rua, que
Ihes permitam envolverem-se com a cultura do destino através do paladar (Du

Rand, Heath & Alberts, 2003).

Assim, e aplicando na entidade hoteleira Acta The Avenue, é feito um balanco menos
positivo quanto ao seu desenvolvimento e atracdo até ao momento. Durante a
realizacdo do estdgio a equipa de F&B tinha apenas um colaborador, sendo quase
impossivel conciliar todas as tarefas deste departamento. De notar que a qualidade no
servigo e confegao de alimentos nem sempre era conseguida a 100%, pois a mesma era
feita por estagiarios em periodo de experiéncia, sem especializacdo na area, e muitas

vezes inclusive sem supervisdao. Considera-se por isso ser essencial criar e completar a
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equipa, de forma a obter maior qualidade de servigo e ao mais alto nivel como é ajustado

a esta unidade hoteleira.
Assim, sugere-se a integracdo na equipa das seguintes “figuras”:

- Responsavel Economato: ndo hd nenhum elemento cuja responsabilidade seja a
orientagao deste departamento, sendo que o armazenamento de alimentos, bebidas,
materiais de escritério e outros, é realizado pela pessoa que estd de servico, sendo

assistido em muitas ocasides por departamentos aleatérios.

A contratacdo deste elemento, iria permitir que houvesse alguém cujo full job fosse
dedicado as compras que o hotel necessita realizar, analisando o stock e elementos em

falta, e posteriormente efetuar o respetivo contato com os diferentes fornecedores.

- Chefe de Cozinha: Este elemento assume uma importante fun¢do de ordenamento na
cozinha. Segundo a Classificacdo Portuguesa de Profissdes do Instituto Nacional de

Estatistica (2010), as suas fun¢des passam por:

1. Planear e desenvolver receitas e ementas, estimar custos, obter alimentos,
supervisionar a qualidade dos pratos, quer durante a sua preparacdo, quer na sua

apresentacao;
2. Debater as ordens de preparacao das refeigdes com os restantes membros da equipa;

3. Dar instrugdes, supervisionar e controlar a atividade dos cozinheiros na preparacao,

confecdo e apresentacdo de refeicdes;

4. Inspecionar os equipamentos e areas de trabalho a fim de assegurar que estdo em

conformidade com as normas estabelecidas;
5. Preparar, temperar e confecionar pratos especiais e complexos;
6. Explicar e fazer cumprir as normas de higiene e seguranca alimentar.

A restante equipa seria auxiliada por mais 2 cozinheiros, e, se necessario um ajudante

de cozinha.

Com uma equipa mais consistente, é hora de investir numa oferta mais variada.
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O objetivo seria criar uma variedade de pratos, dando énfase ao tradicional portugués,
nao excluindo as opgdes ja existentes, mas dando a possibilidade de um cliente escolher

interligar-se mais com o destino que visita.

Deste modo, segue uma possivel sugestdo de ementa a ser implementada no
Restaurante The Street Boutique Bar, dando possibilidade ao cliente optar por algo mais
fine dining ou tradicional. De notar que este menu consta com algumas opg¢des vegan,

visto que é a cada vez mais requisitado pelo publico.
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The Street Boutique Bar

UM SABOR A UM PRATO DE
DISTANCIA

ENTRADAS

Salada de Polvo
Rissdis de Carne e Marisco
Pastel de Bacalhau (Prato Tradicional)

Pdo de Alho

Moelas

Caldo Verde (Prato Tradicional)
Sopa da Pedra (Prato Tradicional)

Canja de Galinha (Prato Tradicional)

)

Sopa de Espinafres (Vegan) L

Massa & Lavrador (Prato Tradicional)
Bolonhesa
Carbonara de Cogumelos (Vegan)

Carbonara

Figura 20 Sugestdo de Menu

Fonte: Elaboragdo propria
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Figura 21 Sugestdo de Menu

Fonte: Elaboragdo propria

The Street Boutique Bar

UM SABOR A UM PRATO DE
DISTANCIA

Bacalhau & Gomes de S& (Prato Tradicional)

Arroz de Polvo & Pico (Prato Tradicional)

Sardinhas Assadas (Prato Tradicional)

Tripas @ moda do Porto (Prato Tradicional)

Arroz de Pato

SOBREMESAS

Pudim de Ovos
Natas do Céu
Baba de Camelo

Jesuitas (Doce Tradicional)
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Adicionalmente e de forma a oferecer um servigo ainda mais extraordindrio e cativante,
sugere-se haver um momento de degustagao, uma vez por semana, no restaurante do
hotel, onde os héspedes teriam possibilidade de experimentar pequenas porg¢des da
oferta do restaurante, e deste modo incentiva-los a usufruir das refeicdes nas proprias

instalacdes.

Por outro lado, e dado que a tecnologia é um beneficio para os negdcios, poderia ser
utilizada para beneficiar os restaurantes, elevando a satisfacdo do cliente, aumentando
as receitas e ajudando os funcionarios a se tornarem mais eficientes (Kimes, 2008).
Assim, poderia proceder-se ao uso de tablets no registo dos pedidos, onde a cozinha
teria acesso de imediato aos mesmos, nao sendo assim necessario haver contacto entre
os empregados de mesa e cozinheiros. Simultaneamente, seria uma boa forma para
criar ligacdo com clientes, uma vez que os colaboradores ndo necessitavam de sair da
sala de refei¢cGes, podendo mostrar mais disponibilidade para com o cliente e

estabelecer um vinculo de fidelizagdo.

Desta forma, os restaurantes podem oferecer servicos mais eficientes relativamente a
velocidade em que sdo servidos, assim como, na melhor qualidade de produtos e

servicos com uma forca de trabalho mais eficiente pelo meio do uso de tecnologia.

Outra vertente para obter mais visibilidade através da tecnologia, seria o uso de redes
socias para partilhar a oferta do restaurante. Cada vez mais as escolhas do consumidor
se baseiam na utilizacdo das social media para ter a percecdo da qualidade e também
da beleza do que é servido. A estética é hoje um elemento fortemente valorizado na
gastronomia. Através da criacdo de uma conta Instagram, poderiam ser partilhados os
menus, assim como feedbacks de clientes, de forma a suscitar o interesse por parte de

outros.
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5.4. Concierge Virtual

A importancia de um Concierge numa unidade hoteleira é bastante significativa. O
mesmo é considerado um dos anfitrides com maior relevancia durante todo o periodo
de hospedagem de um héspede, sendo um intermediario fulcral na criagdo de uma

ligacdo com o cliente, assim como na superacdo das suas expectativas.

O Concierge tem como fungdo o apoio total em todas as necessidades de um visitante,
sendo as mesmas baseadas fundamentalmente em informagbes e recomendagdes
sobre a cidade visitada, desde restaurantes, roteiros turisticos, reservas em diferentes

atividades, como museus e teatros, etc.

Os concierges devem estar aptos a fornecer grande variedade de servicos para
qualquer hospede e sdo poderosos instrumentos para a satisfa¢do. Alguns servicos por
eles prestados sdo: reserva de companhias aéreas, de outros hotéis, de restaurantes,
de aluguer de automoveis, compra de bilhetes para teatros e eventos desportivos,
providencia passeios, intérpretes, informagdes sobre o hotel e a sua localidade, mapas,

guias e panfletos disponiveis.
Ismail (2006)

O Acta The Avenue ja consta com uma aplicacdo, James & Rita, que permite uma
conversa chat entre colaboradores e hdspedes, auxiliando os mesmos sempre que o
requisitarem. Todavia, melhor que nos mostrarmos disponiveis para eventuais duvidas
ou sugestdes, é anteciparmo-nos as mesmas. O concierge virtual tem como objetivo
fornecer todas as informacdes turisticas da cidade, virtualmente. Apesar de termos de
nos adequar a uma realidade pandémica, e de dia para dia termos de criar meios de
contacto alternativos com o intuito de contornar todos os riscos presentes, podemos
facilitar ndo sé a eficicia do servico e a sua rapidez, como também a satisfacdo dos

clientes.

Para tal, procedi a criacdo de um mapa virtual, assinalado com todos os spots
obrigatdrios a visitar, e um breve resumo da sua histdria e importancia, de forma

ilustrativa e interativa.
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Este conceito seria claro opcional, pois hd hdospedes que ndao se privam de uma boa

conversa ou sugestdes pessoais por parte dos colaboradores.

Um servigo personalizado faz efetivamente toda a diferenga na experiéncia de cada um,
mas de forma a preservar a satisfacdo de todos, é necessdrio apresentar alternativas
imediatas, inovadoras e tecnologicamente avancadas até porque os segmentos de

clientes sao diferentes.

Para melhor representar esta sugestao, foi utilizado o MapHubs, que possibilita a criagao
de mapas personalizados gratuitamente. Esta plataforma oferece muitas outras
funcionalidades que podem melhorar o protétipo abaixo exposto, mas as mesmas tém
um custo associado. No entanto, caso fosse um projeto aplicdvel no futuro, deveria

haver investimento no mesmo.
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Fonte: Elaboragéo Propria

Nesta primeira figura (22) vemos uma vista panoramica do mapa da cidade. O mesmo
tem como o titulo “Porto Avenues”, havendo assim uma associagao ao hotel em

questao.
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Fonte: Elaboragéo Propria

No exemplo acima, vemos a selecdo do Café Majestic, que automaticamente remete
para uma breve descricdo do local. Todos os locais que dispdem website sdo

disponibilizados em hiperligagcdao na zona apresentada. Isso facilita o acesso, caso suscite

interesse por parte dos hdspedes.

Para uma melhor percecdo, é anexado o link, que estd disponivel para a consulta de

todos. Caso os hdspedes pretendam, é disposta a possibilidade de fazer o download do

mapa.

https://maphub.net/MargaridaSilval23/porto-avenue#ipreview
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5.5. Cartao Prestige

E fundamental valorizar a preferéncia de quem visita a mesma unidade hoteleira
frequentemente. De quem elege aquele local, como o sitio especial e ideal para usufruir
de umas boas ferias, de quem recomenda e aconselha os amigos e familia, de quem

torna as nossas experiéncias também Unicas. A lealdade é o motor para estes outputs.

Ha muitas formas de “mimar” um cliente. Desde a sua entrada até a sua saida do hotel,

e no futuro a garantir experiéncias com mais regalias e beneficios.

A cadeia Acta Hotels, possui o chamado “Clube Acta”. O mesmo consiste no recebimento
de ofertas exclusivas, promog¢des e muitas outras propostas que podem tornar a compra
mais apelativa. Qualquer pessoa pode aderir, tendo apenas de aceder ao website oficial

e inserir determinados dados para contacto.

Mas efetivamente que beneficios distinguem um cliente leal de um cliente que visita o
hotel pela primeira vez? O Clube Acta estd disponivel para todos, ndo havendo diferenca
perante o nivel de fidelizacdo. E verdade que devemos tratar todos os clientes com a
mesma dedicacdo, mas é a base da gestdo, atrair e saber fidelizar, transparecer a

unicidade para cada um que nos visita.

s

E entdo que se propbe a realizacdo de Cartdes Prestige. Estes ja sdo utilizados em
algumas cadeias hoteleiras com o intuito de beneficiar os clientes consoante as
preferéncias dos mesmos. Pretendem dar uma vasta lista de vantagens tanto no
alojamento, restaurante, bar e outros servigos, sendo os mesmos maiores quanto maior

for o registo de estadias na cadeia do cliente em questao.

Neste sentido, considera-se que o clube Acta poderia entdo ter um cartdo Prestige que

consistiria em 3 niveis diferentes:
+1 estadia

-10% no alojamento (para obter este desconto a reserva tem de ser efetuado

diretamente no website oficial, e deve ser associado o numero de Prestige).

-N3do é necessario pré-pagamento.
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+4 estadias

-15% no alojamento (para obter este desconto a reserva tem de ser efetuado

diretamente no website oficial, e deve ser associado o niUmero de Prestige).
-20% em todos os consumos no bar e restaurante.
-N3do é necessdrio pré-pagamento.
-Early Check-In e Late Check-out (mediante disponibilidade).
+7 estadias

-15% no alojamento ( para obter este desconto a reserva tem de ser efetuado

diretamente no website oficial, e deve ser associado o numero de Prestige).
-20% em todos 0s consumos no bar e restaurante.
-Welcome Drink.

-Ndo é necessario pré-pagamento.

O cartdo devera ser entregue no Check-Out da primeira estada caso solicitado por parte
do cliente. Primeiramente o mesmo deve inserir os seus dados online para efetuar o
registo. A ades3o é gratuita e visa fidelizar e satisfazer os clientes. E aplicavel em todos

os hotéis da cadeia.
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6. Conclusao

O estagio realizado foi uma oportunidade de contacto, e consequente aprendizagem,
com o mundo do trabalho numa das dreas mais importantes do turismo: o alojamento.
Este setor permite ter uma percegdo sobre a gestdo turistica, e o contacto com o cliente
permite de alguma forma “estar do outro lado”, de quem procura o alojamento, e
conhecer as suas expetativas e motiva¢Oes diversas, possibilita a adaptagdao a novas
realidades, ao planear e criacdo de novas mudancas face a uma realidade sentida com
o Covid-19, a incerteza do agora, ao medo do futuro, a superagdo da inseguranca e a

pratica da inovagao.

A aquisicdo e o desenvolvimento de competéncias nas areas da gestao e do turismo foi
a maior mais-valia do estagio. Competéncias como a capacidade de trabalhar em equipa,
de estabelecer relagdes de solidariedade, ser responsavel, gerir processos, organizacao
e planeamento, comunicacdo empatica, controlo das emocgbes, foram as mais

significativas no decorrer do estagio.

A vivéncia e sobretudo o envolvimento pessoal que dediquei no estagio, permitiu-me
de alguma forma ter um pensamento critico e a liberdade de poder tragar algumas
estratégias de melhoria que podem ser vistas como instrumentos para o reforco da

gualidade dos servicos e, por isso, da satisfacdo dos clientes.

Espero que de alguma forma eu tenha feito a diferenca aquando do estagio, ajudando
e colaborando para o sucesso dos servicos prestados pelo Acta The Avenue. Que este

trabalho seja reflexo dessa dedica¢ao, desse trabalho e dessa aspiragao.
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8. Anexos

Anexo 1- Carta Restaurante

THE STREET BOUTIQUE BAR

Nota: Room-Service 5§,00€
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PETISCOS/TAPAS

Amendoins
Cacahuetes/ Peanuts

Batatas Fritas
Patatas Fritas / French Fries

Churros de Bacalhau c/Molho de
Alho e Tinta de Choco
Churros de Bacalao / Codfish Churros

Dados de Tapioca c/Molho de Mel e
Citrinos
Dados de Tapioca ¢/ Salsa de miel y citricos / Tapioca Dices w/ Honey and Citrus Sauce

Fingers de Frango c/Molho de Lima
Fingers de Pollo ¢/ Salsa de Lima / Chicken Fingers w/ Lime Sauce

Tabua Mista (Queijos e Enchidos)
Tabla Mista (Cue<os y Embutidos)/ Mixed Board (Cheese and Sausages)

Tabua de Queijos Internacionais

Tabla de Quesos Internacionales / International Cheese Board

1,20€

250€

7.00€

5.00€

5.00€

15.00€

10.00€

SOPAS

Creme de Legumes
Crema de Verduras/ Vegetable Cream

Vichyssoise

Vichyssoise

3.00€

3.00€
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OMELETES

Omelete Simples 3.00€
Tortilla Francesa/ Simple Omelette

*
Omelete ¢/ Queijo ou ¢/ Fiambre 3.80€
Tortilla Francesa ¢/ queso o jamaon/ Cheese or Ham Omelelte

»
Omelete Mista 4.30€
Tortilla Francesa Mixta/ Mixed Omelette

HAMBURGUERES
&
SANDUICHES

The Royal Burger’ 11.00€
Hambuarguer de Vaca {350Gr), Escalope de Foie Gras (E0Gr). Maci Caramelizada
2 »
Chicken Burger 8.00€
Hambdrguer de Frango Panado (130Gr). Tomate, Alface. Cebola. Molho de Limao
»
The Street Burger 950€
Hambirguer de Vaca {150Gr), Tomate, Alface, Cebola, Queijo Cheddar, Bacon
Tosta Mista 5.00€
Tostada Mixta / Mixed Toast
Torrada 2.00€
Tostada / Toast
Bagel c/Philadelphia 5.00€
Bagel c/Philadelphis / Philadelphia Bagel
Bagel de Salmao c/Philadeplhia 8o00€
Bagel con Salmon y Philadelphia/ Philadelphia and Saimon Bagel
- *
Complemento de Batata Frita 250€
Complemento de Patata Frita/ French Fries Complement
Complemento de Molhos 0.80€

Coamnlarmantn da Caleae 7 Sworae Camnlamant
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SALADAS
Salada Ceéesar 950€
Ensalada de César/ Caesar Salad
Salada de Burrata e Tomate Cherry g50€

Ensalats de Burrala y Tomate Cherry / Burrata and Cherry Tomato Salad

SOBREMESAS

Lemon Pie* 4.00€
Tarta de Limon / Lemon Pie

Coulant de Chocolate c/Crumble®* 4.00€
e Gelado de Baunilha

Coulant de Chocolate c/ Crumble y Helado de Vanilla /
Chocolate Coulant w/Crumble and Vanills Ice Cream

logurte Natural e de Sabores 1,50€
logur Natural y Aromas / Plain and Flavoured Yogurt

Bola de Gelado 1.50€
Bola de Melado / kce Cream Scoop

Mix de Frutas s550€ 1050€
Mezcia de Frulas / Fruit Mix

Sobremesa do Dia 3.00€
Postre del dia/ Dessert of the day
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VINHOS

Alvarinho (Minho) s550€ 1800€
Planalto (Douro) 400€ 16.00€

Sossego Branco (Alentejo) 400€ 1400€
Mateus Rosé (Douro) 450€ 1600€

Papa Figos Tinto (Douro) s5po€ 2000€

Sossego Tinto (Alentejo) 400€ 1600€

ESPUMANTES

Afonso Henriques 4506 1800€
Terras do Demo 30.00€

Mdéet &Chandon g0.00€

VINHOS GENEROSOS

Porto White 4.00€
Porto Tawny 4.50€
Porto Tawny 10 anos 6.00€
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Anexo 2- Relatdrio Mercados Internacionais

1
2
3
JANEIRO
4
5 Obrigatdrio teste negativo (48h) e quarentena de 10 dias para quem regresa de PT
] 0 confinamento estendeu até 14 de Fev, novas regras de teletrabalho, uso obrigatorio de mascara
7 Pt Continental e Agores sdo zonas de risco, pois a incidéncia de casos & superior a 50 por 100 000 habitantes por 7 dias
8 Prolongamento do confinamento até final do més, e encontros privados permitidos apenas entre pessoas do mesmo agregado
9 Até Fevereiro todos todos os membros de estabecimentos hospitales devem receber vacina
10
1
12
FEVEREIRO
13
14 Serd aplicada uma taxa de 7% nos restaurantes e cafés até 2022
15 | Aeroporto de Berlim continua a perder passageiros, diminuiu 91 % em relagdo ao mesmo més do ano passado
16 Centro Alem3o do Turismo foca-se em meios digitais para ligagio com o cliente
17 Registou-se boa ocupagdo nos pargues de campismo, menos city trips e mais contacto com a natureza
18 Alemanha impede entrada de locais onde ha mutagtes de covid
4 A B C D E F G H | J K L M N 0 P o} R 5
2 MARCO
22
23 Segundo um inquérito, conclui-se que nos proximos 3 a 5 anos o destinos alemdes serdo alve de bastante turismo, assim como os proprios tém o grande desejo de viajar
24 Companhia derea Condor com dificuldades financeiras, necessitando do Verdo para se reeguer para respetiva sobrevivéncia
25 Lufthansa e Deutsche Bahn querem criar rotas em conjunto
26 Lufthansa encerra 2020 com um saldo negativo de 6,7 milhdes
27 Volume de negdcios de cruzeiros cai 60%
28 Faltam &s agéncias de viagens 3 mil milhdes de euros para para recuperar no verdo, registando uma perda de 75% de lucro relativamente ao ano passado
249 88% menos passageiros nos aeroportos comparativamente ao ano passado
30 0 grupo turistico Alltours que contratar mais pessola apas crise de pandemia
& Previu-se abertura gradual dos locais
32 Proibigdo de tranportes entre Pt e Alemanha mantém-se mais 14 dias
33 Aumenta da flexibilidade do confianamento, sendo permitido uma reabertuta gradual sendo a mesma cancelada caso haja alguma alteracdo negativa de casos
34 Maior flexibilidade nos contatos privados {lares, etc)
33 Reabertura de comércio como cabeleireiros, livrarias, floristas, etc, com planos de higiente e limite de pessoas em toda a Alemanha
36 Museus, galerias, jardins podem ser visitados com marcacdo prévia
7 Desportos sdo permitidos ao ar livre
38 Caso as medidas acima n8o registem um agravemento serdo abertas esplanadas de restaurantes, cinema, teatro, salas de concertos, etc
39 Testes rapidos gratuitos para todos (um teste por semana) em centro de testes ou consultarios
40 Possibilidade de viagens domeésticas e ao estrangeiro
4 Em férias da Pascoa sera discutida a reabertura de hateis e restauracdo
42
43
“ ABRIL
45
46 Agéncia de Viagem Holidaycheck perde dezenas de mihdes de euros, sofrendo quebra de 90% em 2020
47 Diminuicdo de faléncias desde a introducdo do Codigo de Insolvéncia em 1993
43 Inquérito revela que populagdo ndo troca o deslocamento de avido pelo comboio, sendo que 42% trocaria apenas se o prego fosse mais agradavel
49 A longo prazo os grandes cruzeiros internacionais vao ter grande destaque mas com menos rotas
50 Apelo por parte da Chanceler para ndo realizarem viagens turisticas pois os casos continuam a crescer
5 Aumento dos depasitos bancarios da populagdo devido ao congestionamento do consumo
52 Retoma da melhoria econdmica alem3 exeto nos setores de hotelaria e restauracio
33
» Alemanha | Austria | Bélgica | Brasil | EUA | Franga | Itdlia | PafsesBaixos | Paises Nérdict ... [4]
Pronto Contar: 2 ﬁ
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FEVEREIRO

Fortalecimento de regras de entrada no pais devido as novas mutagdes
Trabalhadores transfonteirigos tém de apresentar um teste negativo por semana
Lojas reabrem a 8 de fev apds estarem fechadas durante 6 semanas
Mova lista de guarentena entrou em vigor a 1 de fev de qual PT faz parte, assim como Espanha e Chipre

MARCO

Crise mais grave das companhias aéreas, com destagque para a Austrian Airlines
Os desportos de Inverno ndo retomaram pois Ischg foi um centro de contaminagdo
Quedas de trabalho na Ruefa Reisen, assim como nas agéncias de viagens
Swiss reduz horarios de Ver8o o que consequentemente regista uma queda de 9200 voos am abril

Alemanha Austria Bélgica Brasil EUA Franga [talia Paises Baixos Paises Mardice ...

ABRIL

MNowvos casos obriga a um novo confinamento que iniciou em 27 de Margo e permanecerd por 4 semanas

Encerramento de todo o ensino a 100% e comércio ndo essencial assim como profissdes que exigem contato fisico (cabeleireiros, etc)

Viagens ndo essenciais sdo proibidas até dia 18 deste més e desaconcelhadas a partir de dia 19

13 é possivel realizar atividades e eventos de ar livre de diversos tipos (desporto, cultura), com limitagfes de nimero de participantes

Abertura de parques de atragtes

Cursos presenciais em ensino primario e secundario

Realizagdo de encontros de criangas e jovens, com pernoita, durante o periodo da Pdscoa, com limitagfies de namero e teste prévio

A partir de maio e consoante a vacinacgdo e os casos didrios poderd realizar-se a abertura de todos os setores

Alemanha Austria Bélgica Brasil EUA Franca Italia Paises Baixos Paises Mordice ... <]
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FEVEREIRO

Atualmente o Brasil tem duas vacinas, Coronavac e AstraZeneca

Estd em discussdo no Congresso Nacional, a compra de vacinas por empresas privadas para poderem vacinar os seus funciondrios

Governador de Sdo Paulo prevé que toda a populagio do estado esteja vacinada até ao final de 2021

Portugal & o segundo destino internacional mais visitado por brasileiros, atrds dos Estados Unidos com cerca de 2,2 milhGes de visitantes

Em 2019 foram realizados 9.800 voos entre Brasil e Portugal

Em 2019 1.281.675 brasileiros visitaram Portugal com 2.960.884 dormidas

Grandes operadoras e OTA’s enfrentaram dificuldades de atendimento ao publico para remarcagtes e cancelamentos, o que refletiu negativamente em marcas como Hurb, Viajanet e Decolar

Foi aprovada a lei 14.046/2020, a qual dé 4s empresas um prazo de 12 meses para reembolsar seus clientes de forma a evitar a faléncia das empresas

O turismo doméstico continua bastante ativo sobretudo para zonas de campo e praia

Aindefinagdo da reabertura das fronteiras tem limitado a vendas de viagens internacionais

A retoma do voos através da TAP previu-se a4 de Margo

Alemanha | Austria | Bélgica | Brasil | EUA | Franga | Itdlia | Paises Baixos | Paises Nardice .. [« |
] -——
; ABRIL
4 As companhias aéreas aumentam os seus servios e ofertas de destinos antes da procura do Verdo para corresponder & grande procura doméstica e viagens de lazer
5 Viagem para Itdlia sem quarentena necessaria e mais testes de covid antes da realizagdo das viagens
6 Clientes da American Airlines estdo livres de quarentena ao viajar de Nova York para Mil3o e de NY para Roma, na apresentago de um teste negativo antes da viagem e na chegada ao aeroporto
7 A partir de 1 de junho de 2021, a Emirates retomard o seu servico entre Milan Malpensa e New York John F Kennedy (JFK), reabrindo a conectividade durante todo o ano entre a Europa e os EUA
8 Islandia € 0 12 destino de lazer na Europa facilmente acessivel aos viajantes dos EUA desde o inicio da pandemia, deste modo a partir de Maio a Delta Airline ird oferecer varias conexdes diretas para |3
9 Pessoas j4 vacinadas podem viajar internamente sem fazer testes ou quarentena
10 Perda por parte dos Airbnb, por volta dos 5%, contudo registou até ao momento um aumento de 2,5%
1 Com a vacinagdo contra o covid 19, em breve ird retomar-se os grandes cruzeiros
12 Tripadvisor introduz a iniciativa Plus, um programa que é gratuito para memhbros de acomodagdes e tem o custo de 995 para os viajantes, onde constam variadas ofertas
13| Os consultores de viagens da Expedia t&m agora acesso ao histdrico de viagens dos seus clientes de forma a fazerem recomendagdes personalizadas, executar cancelamentos e esclarecer sobre os hotéis, até ao me
14 Entrada de pessoas de Schengen, RU, Irlanda, Brasil, China, Irdo e Africa do Sul nos EUA continua suspensa
13 CDC voltou a baixar Portugal e EU para Level 3: Reconsider Travel
16 CDC continua a autorizar cruzeiros em apenas espago maritimo americano
17 Em viagens internacionais para pax ndo vacinados serd exigido um resultado negativo recente do teste COVID-19 antes da partida e quarentena na chegada
18 Americanos inoculados podem agora viajar dentro dos EUA e internacionalmente sem terem que fazer quarentena ou apresentar teste negativo
19 Avacinagdo continua a ser um motivo de planeamento de novas viagens, sendo que 37,8% da populagdio ji comeca a planear as suas viagens
20 24,1% da populg8o afirma que ndo quer receber a vacina e 19,5% mantém-se inseguros na tomada da mesma
21
22
23
ij Top 3 de locais que a pop. deseja visitar Top 3 dreas que desejam visitar em viagens domésticas
26 38,8% da populagdo deseja visitar cidades metropolitanas nos préximos meses 17, 7% quer viajar até Florida
27 36,1% aréas mais ruralizadas 14,3% Nova lorgue |
28 32,9% praias e resorts 11,2% Las Vegas =
29 E
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MARCO

Crescente numero de casos em Franga, chegando a ultrapassar os 30 mil casos didrios, mas assume-se que no final do ano se retoma uma aparéncia de normalidade

Em 2020 registou-se uma percentagem elevada de férias , porém as mesmas registaram-se maioritariamente a nivel doméstico

57% da populacdo demostra a intensa vontade de tirar férias em 2021, pois o condicionamento da sua liberdade reflete numa necessidade extrema de libertacdo

ABRIL

TO FTI Voyages lanca sua "Garantia Especial Covid-19", que incluird todos os pacotes de voos e hoteis reservados entre 29 de Marco até 30 de Abril
Inclui o reembolso das taxas de cancelamento na apresentagdo de um teste positivo (até 1550 euros por pessoa)
Caso viaje e o teste for negativo, o seguro ird possibilitar a assisténcia médica e médica digital 24/7, como cobertura de sinistralidade até 25.000 euros durante a viagem
Companhias aéreas ter§o de reembaolsar até 2024 os adiantamentos de 550 milhtes de euros concedidos em 2020-2021
Comboio sustentdvel em regides pioneiras, ndo emitem gases a efeito de estufa, apenas vapor e dgua condensada

Deslocagbes para o resto da Europa continuam possiveis consoante as medidas do pais de partida e do pais anfitrido

1

Alemanha Austria Bélgica Brasil EUA Franga Italia Paises Baixos Paises Nordici ... [4]
B
1
2
JANEIRO
3
4 Certificado de viagem cue permite aos cidaddos vacinados comegarem a viajar
5 Perda de 75% de passageiros no aeroporto de Abruzzo no ano de 2020
6 A Norwegian Air, uma empresa especificada em voos low cost, anuncia o encerramento da sua rede de rotas transatlanticas, o que sacrifica 2.600 trabalhadores e mais de 300 postos de trabalho
7 Italia em sexto lugar no ranking de paises mais afetados economicamente devido a Covid-19
] Ota Viaggi faz campanha para apoiar as reservas turisticas através de agéncias de viagens
9 Agéncias de viagens precisam de transmitir aos consumidores tranquilidade e seguranga na compra das suas férias
10 A Ryanair coloca mais um avido no aeroporto de Napoles paraio verdo de 2021, oferecendo um total de 46 rotas para um crescimento de 20% no seu trafego L
1 11 milhdes de euros para os setcres do turismo e cultura, para contrariar os efeitos da pandemia
12 As agéncias de viagens s80 o setor mais sacrificado em Italia, seguindo-se o setor dos bares e restaurantes
13 A Associacdo Italiana de Sociedades Gestoras Aeroportudrias explica que o regresso aos volumes de trifego de 2019 ndo é esperado antes de 2024
14 A AOKPass & uma aplicagio que chegou aos voosda Alitalia e permite ver o resultado negativo do teste Covid-19 dos passageiros
15 0 crédito fiscal sobre as rendas estendeu-3e até 30 de abril de 2021 para operadores turisticos e agéncias de viagens
16 0 mundo da cultura e do turismo ndo parou o seu trabalho durante a pandemia e fez nascer imensas iniciativas digitais para todos as poderem desfrutar a partir de casa
17 As atividades de alojamento e servigos do turismo estdo a sofrer imenso com os efeitos da pandemia, tendo ja perdido mais de 240 milhGes de dormidas (-55%)
18
19 | .l
20
2l FEVEREIRO
22
23 0 operador Idee per Viaggiare faz campanha para favorecer as reservas de viagens, sendo possivel os cancelamentos de viagem por qualquer motivo e sem penalidades, a 10 ol 30 dias da partida
24 A Azemar Tour Operator introduziu um sistema de reservas que, ird mostrar o teste de PCR negativo dos seus clientes para entrada em diferentes paises
.1 Cin #Alina rndirfa da afarts dorns Fai dp 76 10 e marticular na anranarta da Cinmicins ramictan cooma noada de 790 nac unae
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FEVEREIRO

0 operador Idee per Viaggiare faz campanha para favorecer as reservas de viagens, sendo possivel os cancelamentos de viagem por qualguer motivo e sem penalidades, a 10 ou 30 dias da partida

A Azemar Tour Operator introduziu um sistema de reservas que, ird mostrar o teste de PCR negativo dos seus clientes para entrada em diferentes paises

Em Itlia a redugdo da oferta de voo foi de 76,1%, em particular no aeroporto de Fiumicino registou-se uma queda de 78% nos voos

Na regido Lazio, 15% das agencias de viagens estdo a pensar encerrar e 72% assumem néo ter uma data prevista de recuperagio de atividades

Oferecer uma oferta especial para estadias de trés noites em hotéis de San Marino, foi iniciativa desenvolvida com o objetivo de incentivar o reinicio dos fluxos tufisticos

Em 2020 Itélia perdeu 140 milhdes de passageiros, em 10 passageiros, 7 ndo voaram

Voos quarentena-free dos Estados Unidos

Agenzia per Amica langa umfundo de solieriedade para as agéncias em risco de faléncia

42% dos italianos consideram o turismo sustentavel uma necessidade

MARGO

Voos covid test & uma realidade que chegou a Itélia, através deles prevé-se gue a quarentena e isolamento ndo sejam obrigatdrios para aqueles que chegarem do exterior através de voos Covid Tested

0 mundo das feiras e dos ccngressos exige retomar a sua atividade visto que decaiu 80% em 2020

0 setor turistico italiano registou 14,4 de dormidas e 4,8 milhdes de turistas a menos do gue no mesmo més de 2020

0s comboios covid-free chegaram & Itélia, & os testes serdo feitos antes do embargue, tanto & passageiros como a funcionarios

A EasyJet aumenta voos para 2021 e comega as vendas para o verdo 2022

Nasceu 0 movimento do turismo de azeite que tem como objetivo a promogdo dos territérios de azeite italianos e a valorizagao da cultura do azeite extra virgem italiano

O cartdo do turista & uma uma ferramenta para incentivar visitas aos lugares mais bonitos da Itélia e retomar o turismo

A Adu linite ativa um eantra do annsin a anAneiac o dificoldadn [
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MARGO

Voos covid test € uma realidade que chegou a Itélia, através deles prevé-se que a quarentena e isolamento ndo sejam obrigatorios para aqueles que chegarem do exterior através de voos Covid Tested

0 mundo das feiras e dos congressos exige retomar a sua atividade visto que decaiu 80% em 2020

0 setor turistico italiano registou 14,4 de dormidas e 4,8 milhdes de turistas a menos do que no mesmo més de 2020

Os comboios covid-free chegaram 3 Italia, e os testes serdo feitos antes do embarque, tanto a passageiros como a funcionarios

A Easylet aumenta voos para 2021 e comeca as vendas para o verdo 2022

Nasceu o movimento do turismo de azeite que tem como ohjetivo a promogdo dos territarios de azeite italianos e a valorizacdo da cultura do azeite extra virgem italiano

0O cartdo do turista € uma uma ferramenta para incentivar visitas aos lugares mais bonitos da Italia e retomar o turismo

A Adv Unite ativou um centro de apoio a agéncias em dificuldade

Acrise atingiu os hotéis com mais impacto do que outros setores

A Aitgl (AssociacBo Italiana de Turismo Gay &Leshian) criou um Comité Ciertifico que tem coma ohjetivo discutir e promover estratégias em prol do desenvolvimento do turismo LGBTQ+ em Itélia

20% dos hotéis jtalianos de 3 e 4 estrelas estdo em risco face a pandemia

660.000 postos de trabalho perdidos em Italia

0 bloqueio das férias de Pascoa custara ao alojamento perdas de 11,3 milhdes de dormidas

Cerca de 20 milhdes de pessoas nao fazem planos de viagem porque estdo a espera de saber quando serdo vacinados

ABRIL

Atalia recebe ajudas de 24.7 milhdies de euros da Unido EJropeia para compensar a companhia aérea dos danos da Covid-19

Senado propde a entrada da Invitalia nas empresas turisticas em crise com o objetivo de apoio e upgrade de um crescimento da oferta turistica

MNovas regras para viagens da Unido Europeia obrigam testes e quarentenas de 5'dias para chegadas e regressos a Italia, o que dificulta uma vez mais, a pratica do turismo

55% dos italianos decidiram passar as suas férias de 2021 em instalacdes ao ar livre

Cerca de 2000 italianos passam as férias da Pascoa nas ilhas de Espanha

Para os cidad8os de Portugal € necessario uma quarentena de 5 dias e um teste covid-19 & chegada a Italia
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ABRIL

As medidas em vigor mantém-se até dia 20 deste més pelo menos, pois o nimero de casos continuam a aumentar

Populagdo tem de permanecer nos Paises Baixos, ndo fazendo viagens para o estrageiro até 15 de Maio

Facultado testes para escolas e futuramente para eventos de forma a assegurar a seguranca

Todos os adultos estardo vacinados até Julho

Os voos do Reino Unido tornaram-se possiveis a partir do dia 9 de Margo

MARGO

Sera decidido se a companhia aérea Norwegian sera resgatada da faléncia, ou se tera de terminar a sua atividade

Foi solicitado ao governo a abertura de um inguérito que tem como objetivos analisar o atual sistema de garantia de viagens

O governo dinamarqués apresentara antes da Pascoa um plano para reabrir as fronteiras e permitir viagens ao estrangeiro

0 plano de vacinagdo dinamarqués foi atrasado devido a problemas de entregas de vacinas e ao ndo uso da AstraZeneca temporariamente

Em 2020, em Estocolmo, destacou-se o grupo de idades entre 45-54 como o que efetuou mais viagens neste periodo e em 2021 verificou-se que houve uma redugio de 58%

Registou-se na suécia a maior diminuigio de viagens, desde a segunda guerra mundial (84%)

1
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Anexo 3 — Menu Executivo e Brunch

+ OPEN VILLAGE SPORTS HOTEL & SPA CLUB &* [Guimardes)

Menu Executivo Preco
Entrodas
Prato Principal {Peixe ou Carne) 12,50 €

Sobremesa {Doces au Frutas)

Nota: .Jfgur._ Zumeo, Copo de Vinho e Café

inciwidos

4 HOTEL DE GUIMARAES 8* [Guimardes)

Menu Executivo Preco

Entroda: Creme de couve-flor com
brdcalos

Prato Principal: Cachago ds parco
ibérica cam arroz de tomilho € grelos

Sobremeza: Mousse de oveld com
crocante de baunitha
* :‘Ji ue 12,50€
Copo de vinha
Ou
Refrigerante
&
Coafé
Nota: Aprezentem menus ciferentes
todos o= digs
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+ HOTEL BRACARA AUGUSTA 4* (Braga)

Menu Executivo Prego

Entraoda:
¥ Sopa de Alho

¥" lombos de Salmiio Fresco
Grethados com Batata & Murro
Ou
¥" Pd de Forco Assada no Forno
com Batato Assada
Ou
¥ Carbonara de Fiambre com
Queijo Parmigiano

Sobremesa:
¥ FPavlova de Manga
Ou
¥ Macfl Assada

9,90€

+ BASIC BRAGA BY AXIS 3* (Braga)

Menu Executivo Freco

Inclui: Fio, Sopa, Prato Principal,
Fruta ou Doce de Sobremesa, Agua ou
um Copo de Vinho e Café

Almocgo: 5,50€
Jantar: 7,50€

M. Concentragio B ——+—
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# CARRIS HOTELS PORTO RIBEIRA 4* |Porta)

Menu Executivo

Menu Farno Velho

Seleglo do Chefe com entrada fria,
entroda quente, peixe, carne e
sobremeso. Bebidos & selego. Para
portilhar entre amigas e na minimo
duas pESS00S.

+ BOEIRA GARDEM HOTEL 5* |vila Mova de Gaia)

Menu Executivo

65€

Entrodas

rata Frincipal

Sobremeso

1 Bebida

4 MNEYA PORTO HOTEL 4* [Porto)

Menu Executivo

1b€

Entrada
rata Principo!
Sobremeso

Sehido

23 palavras [T} ‘ﬁ‘{ Acessibilidade: investigue

13,50€
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# INTERCONTINEMTAL 5* (Porto)
Menu Executivo

Prego

Couvert: Pdes Caseiras e Azeite Cartola

Entradas: 2 Entradas do Chefe

Prato Principal: Feixe do dia
Ou
Lombao de Novilho
Ou
Cachago de Porco Confitado

Acompanhamentos: Salada Verde
Ou
Salada de Tomate de Bol
Ou
ArrozZ Frito com Espargos
Ou
Botato Frito Caseira

Sobremesa: Salada de Fruta
Ou
Créme Brilée
Ou
Crumble de Magd Reineta com Gelado de
Baunilha

Nota: Bebida Nio Incluida

o .
M Conrentrardn

E‘E'

le€
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+ TOREL AVANTGARDE 5* (Porto)

Brunch
Pdo, Compotas e Queijos, Sopa, Dois
Pratos Quentes, Saladas, Bolos, Fruta
g Ovos

Fim-de-semana das 12,30 as 16.00

+ CROWME PLAZA 5* (Porto)

Brunch
Bifes em bolo do caco, gueijos e
enchidos, quiches, vdrias receitas de
ovos

Animagdo parg as criongas e
beringela chamada Crownie

Domingos entre gs 12:30 3 15:00

210 523 palavras [} ‘ﬁ;‘!‘{Acessihilidade:imrestigue

Preco

30€

Preco

Adultos: 22€
Criancas (5-10): 11€
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+ INTERCONMTINENTAL 5* [Porto)

Brunch

Tabua de queijos, salmdo marinado
ou o rolo de pato com mousse de
cogumelos, hamburgueres de novilho,
sopa de legumes, crepes, pangquecas,
bolos

Sabaodos, das 12,30 ds 16.00

+ HOLIDAY IMN 4* {Porto)
Brunch

Sumo de laranja natural, tosta fria de
salmdo fumado, ovos (G florenting,
Benedict ou mexidos), panguecas,
bebidas quentes e iogurtes com
granola.

Sdbados e Domingos das 12:30 as
16:00

r "1 .
[, Concentragdo

Pre¢o

Adultos: 27,50€
Criangas (5-11): 15€

Preco

B B B -—

Pagina 131 135



4+ HOLUIDAY INMN 4* (Porto)
Brunch

Sumo de laranja natural, tosta fria de
salméo fumado, ovos (@ florenting,
Benedict ou mexidos), panguecas,
bebidas guentes e iogurtes com
granola.

Sdbados e Domingos das 12:30 as
16:00

+ VILA GALE PORTO RIBEIRA
Brunch

Papas de aveia com améndoa
laminada, panquecas, baked beans, e
outras sobremesas

Servido oo Domingo a partir do 12:30

+ MELLA BRAGA HOTEL & SPA 5* (Braga)

Brunch
Funciona Somente oo Fim-de-Semana
Inclui:
Panguecas
Revueltos
Tortifthas
Saladas
Tostas
Sumos/ Aguas/ Cafés/
Chds
et

LA A

<,

na7vdel0 523 palavras [}

Preco

Preco

17,50€
Criangas até 12 anos com
desconto de 50%

Preco

19,90€

'iu?§‘< Acessibilidade: investigue

Pagina 132|135



Sugestdo de Comidas e Bebidas para Brunch

Panquecas

* Manteiga de Amendoim, Nutella, Doce de
Leita...

e Bagels

* Bacon e Ovo, Veggie, Salmdo Fumado...

Salad Bowls

* Frango, Vegan, Salmao Fumado...

* Manteiga de Amendoim, Doce de Leite,
Mutella, Abacate e Ovo, Frango...

Tostas

* Frango, Batata Doce, Hummus, Salmao
Fumado, Manteiga de Amendoim...

Smothie Bowls

* Acai, Cacau, Detox, Frutos Silvestres...

M. Concentragdo B8

Pagina 133135



1 Sumos Naturais

» Limonada, Laranja, Detox...

C 2 Chas

# Cha com Leite, Lim3o com especiarias,
Gengibre, Menta...

Ovos

s+ Omolete, Ovos Mexidos

.

* Lima e Caju, Améndoa, Macd, Abcbora...

Parfait

» |logurte Grego, Queijo Quark, Granola, Frutas...

Crepes Doces

» Agucar/ Agtcar e Lim3o/ Frutos
Vermelhos/Nutella e Chantilly

ras [T} ﬁﬁ.cessibilidadﬂin'.restigue

"‘T, | Crepes Salgados

* Queijo de Cabra, Mel e Nozes/ Salmio, Queijo
Creme e Cebolinho...

Waffles

* Owos e Bacon, Ricotta, Nutella...

| Hamburguer

* Prego em PHo, Salmdo, Cheeseburguer,
Vegetariano...
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Anexo 4 — Taxa Turistica

ATAXA MUNICIPAL TURISTICA

entra em vigor a 1 de margo de 2018

Para qué?
Para consolidar um P @ sustentivel.

Quem paga?

A boca turistica incida sobre héspedes com idade tupesior
atm anas, € pAga PO PEII0A & pOT oo da, até ao imite
de 7 noites por estadia.

Quem nido esta sujeito a taxa?

a) Hdspedes cuja estadia seja motvada por ratamento médico,
estendendo-sea um 2Com panhanta, JC"Ed*'-"Q\.C‘ apresenta
do documenta comprovativa de marcasSa/prestag §o e

servicos machcos ou documento eguivalente.

Onde?
Em empreendimenios turisticos (hotdis,
estabelecimentos de alojamento local na modal

deoemida.

Qual o valor da taxa?
€ par dormida @ por pessoa até a0 valor mixma de 146

(7 raites soquidas de astadia/passoa).

Quando e onde paga?
ca & davida no final da
da pelo estabalecimenta
hatelairs o da slojamarts loca

Como posso saber mais?
whas_cm-pono.pt
taatur

Talef.

MUNICIPAL TOURIST TAX
Az of 1 March 2018

What is the tourist tax for?

o as an attractive and sustainable city.

Te consalidate

Who is required to pay the tourist tax?
ne alder than 13 years

staying a night in Parta, pays the
aht

tax per might, per persan for a maximum of seven st

rights per parson and par stay.

Who is exempt from paying the
tourist tax?
a) People tr

in medical faci

g for medical treatment, and continue therapy

ties. Family members and/or companions are

ewampt alsa. Documentary evidence of medical and care

sarvice has to be provided (or equinalent documend)

b} People who are disabled to a degree of 80%. Supporting

documents must be presented.

Tourist Tax rates?
2€ per overnight stay and per person, up to a masdmum total
wan straight nighits per overnight

value

person)

How to pay the tourist tax?

haa fourist tax is paid as 3 single amaount in the final bi

e management of the hatel,

y hommas, questhauses, hos
ovarnight s

<t resart

and fo

Meore information at
weass_cm-porto.pt

taxatunshe

LA TASA TURISTICA MUNICIPAL

entra envigor el 1 de marzo de 2018

¢Para qué?

Para cansabdar

aarto atra sostemble.

i Quién paga?
stica se paga par los huéspedes con edad supeniar
a trece afias, par noche,

a un mixime de 7 noches seguadas
pior persona y por estancia.

Q

a) Hudspad

n no esta sujeto a la tasa?

wya estancia esté motwada tamiento

ndigndose 3 un acompal

midicn, i

prasenten documente comprebante de citalprestacidn de

sar equivalente.

= midices o docum o

b) Huéspades con discapacidad igual o superioral 60%, Sempne

que presanten documents compeobants de esta condicidn.

£Cuil es el valor de la tasa?

2€ par nache y por perscna,

ta Ln valor mdomo de 14€

calpersana),

¢Cuindo y como se paga?

El paga de la a s paga 3l final de la estan

Emprendimienio
lecimienta de Alojarmienta Local.

prestacidn y e ada po:

iDénde?

En los Emprendimientos Turistic

blecimiento: de

Alojamienta Local (hoteles, paradores, alojamiento local, etc ),

en lamedalidad de pernacta.

:Como puedo saber mas?

TAXA
MUNICIPAL
TURISTICA

Um Porto mais sustentavel

: =]

MUNICIPAL TOURIST TAX

TASA TURISTICA MUNICIPAL

TAXE DE SEJOUR MUNICIPAL

. un Porto g urable

TAXE DE SEJOUR MUNICIPALE

entre en vigueur le 1 mars 2018

A quoi sert la taxe de séjour?

Cela sert 3 consclider 'image de Porie d'une ville durable

ot désirable.

Qui doit payer |la taxe de séjour?

a tae de séjour est due par toute personne dgée de
iy
Mit, ORI LA T L de sapt nuits consdcutives par

5 que

séjoume dans un hébargemant 3 Parto, & payer par

persanne et par séjour.

Qui est exempté du paiement
de la taxe de séjour?

a) Perzannes 2
au'elles se déplacent. Les memibres da leur famille cu accom

tbescin dune assistarce médicale alors

pagnatewrs sont, toutefols, dispensés du palement de b tae.

fanut présenter dos preuvas

) Handicapés

prézanior.

un handicap égal3 &

Tarifs de la taxe de séjour?

24 par nuitée ot ol

nina, jusqu'a un maximum de 149€

(sept onsécutives par nuitées personne).

Quand et oU doit-on payer
la taxe de séjour?

Las tourishes doivent werses cothe b au loge

|a fin du

r, dans un hited, une lacation de vacances ou tout autre

ftype de location miscrniee,

En savoir plus

weasn CTH-parto. ot

taaturisbca@om-porto.pt
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