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Resumo

O presente relatorio apresenta a visdo de um estagidrio numa das cadeias
hoteleiras mais prestigiadas da Grécia, nomeadamente o grupo Atlantica Hotels & Resorts
e respetiva unidade colaboradora de estagio, o Atlantica Aegean Park, localizado na ilha
de Rodes, onde o seu objetivo passa por mostrar de que forma os processos de trabalho
bem como os niveis de capacitacdo e desenvolvimento dos planos de carreiras dos
trabalhadores ao longo do tempo, trabalhando ao mesmo tempo com o combate a
sazonalidade e os seus problemas associados. Assim, sendo o turismo uma ciéncia que
evoluiu bastante ao longo do tempo, foi necessario analisar e realizar uma revisao literéria
sobre a sua evolugédo e desenvolvimento ao longo do tempo, bem como ao fenémeno da
sazonalidade e os seus impactos e de que forma pode o marketing, atraves de uma
ramificacdo focalizada no endomarketing e no estudo do comportamento do seu
consumidor, tanto interno como externo, podem ajudar a combater a sazonalidade. Este
relatdrio de estagio inclui também uma breve descri¢do da unidade hoteleira em questéo,
assim como uma descricdo das funcbes desempenhas e um balaco das mesmas
considerando a experiéncia de um estagio curricular realizado no estrangeiro. Por forma
de dar um contributo apds a experiéncia e informacéo recolhida ao longo do periodo de
estagio, sdo entdo apresentadas medidas, estratégias e solugcdes de modo a poder combater
0 problema identificado e tentar resolver, de forma eficiente e direta, o levantamento de

questdes e dos dilemas identificados aquando do desenrolar do estagio.

Palavras-chave: Turismo, sazonalidade, capital humano, endomarketing, estagio
curricular



Abstract

This report presents the vision of an intern in one of the most prestigious hotel
chains in Greece, namely the Atlantica Hotels & Resorts group and its cooperating
internship unit, Atlantica Aegean Park, located on the island of Rhodes, where its
objective is to show how work processes are shaped, as well as training levels and the
development of workers' career plans over time, working at the same time to combat
seasonality and its associated problems. Therefore, as tourism is a science that has
evolved significantly over time, it was necessary to analyze and carry out a literary review
on its evolution and development over time, as well as the phenomenon of seasonality
and its impacts and how it can Marketing, through a branch focused on internal marketing
and the study of consumer behavior, both internal and external, can help combat
seasonality. This internship report also includes a brief description of the hotel in
question, as well as a description of the functions performed along with and an overview
of them considering the experience of a curricular internship carried out abroad. In order
to make a contribution after the experience and information collected throughout the
internship period, strategies and solutions are then presented in order to be able to combat
the problema identified and try to answer, in an efficient and direct way, the questions

raised and the dilemmas identified during the internship.

Key words: Tourism, seasonality, human capital, endomarketing, curricular internship
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1. Introducéo

O presente relatdrio de estagio retrata uma experiéncia de estagio curricular realizada
em mobilidade Erasmus, no Atlantica Aegean Park, localizado na ilha de Rodes, na
Grécia. Num primeiro momento, é realizada uma contextualizacdo tedrica e estatistica
sobre o turismo bem como uma analise ao contexto laboral e econémica da Grécia,
analisando a concetualizacdo do turismo e a evolugdo do seu conceito, bem como
tracado o perfil de mercado grego e as suas componentes econdmicas mais relevantes
para o estudo em questdo, seguida de uma reflexdo sobre o0s conceitos de sazonalidade e
marketing turistico e respetivos impactos, evolugdes e desenvolvimentos de cada uma
das ciéncias mencionadas assim como de todas as suas interagfes com a industria do

turismo.

De seguida, € entdo descrita a modalidade e componentes integradas no estagio
curricular, desde a descricdo da empresa, infraestruturas e tipo de produtos e servigos,
acompanhada de uma breve descricdo das funcGes desempenhadas e tarefas realizadas
ao longo do periodo de estagio e um balanco de toda a experiéncia, englobando todos 0s
fatores e 0s pontos positivos e negativos. Por conseguinte, é escolhido, descrito e
apresentado o problema identificado no hotel na perspetiva do estagiario e uma solucao
elaborada pelo mesmo de forma a resolver e combater a tematica identificada
previamente. Por Gltimo, sdo entdo feitas as conclusdes e ideias principais retiradas do
relatdrio, contendo reflexdes sobre a experiéncia no hotel, a perspetiva e autoavaliacdo
do estagiario perante o estagio e as principais aptiddes adquiridas ao longo do estagio.

2. Revisao de literatura

2.1 Atividade Turistica

2.1.1 Evolucédo do Turismo

2.1.1.1 Evolucéo do conceito de Turismo

O turismo ao longo do século passou por multiplas evolugdes, sendo a sua definigdo, até
h& poucos anos atrds, uma evolugdo constante e sempre adaptativa a sua complexidade e
a sua enorme dimens&o, sendo ainda hoje muitas das vezes caracteriza-lo em algumas

situacOes, sendo assim uma area de estudo sempre focada em adaptar-se as suas proprias



necessidades e melhorias de forma a ser o mais abrangente possivel sendo sempre fiel aos
seus principios definidos desde o inicio. Os indicios primérdios da existéncia do turismo
remetem a Grécia Antiga e ao Império Romano onde foi inicialmente valorizado o tempo
livre disposto pelas classes mais altas da sociedade, onde a cultura e o desporto era a
escolha mais frequente por entre 0s gregos e 0s romanos, originado eventos que duram
até aos dias de hoje como os Jogos Olimpicos e, ainda que em outras vertentes religiosas
que a cristd, as famosas peregrinagdes e ja em tempos passados a visita a monumentos
egipcios pelas familias mais abastadas da regido, evoluindo mais tarde para viagens de
maior distancia, alargando assim os horizontes turisticos para além de viagens regionais,
permitindo conhecer outras culturas, originado a que, mais tarde, fosse criada, no século
XIX, muito devido & Revolucdo Industrial e, por consequente, ao desenvolvimento de
infraestruturas e de servicgos facilitadores de viagens, a primeira viagem organizada por
Thomas Cook e, por sua vez, a primeira agéncia de viagens, a Thomas Cook & Son
(Bernardo, 2013). Ainda que fossem existindo cada vez mais evolugGes e melhorias
verificadas nos avangos tecnoldgicos, melhorias de vias terrestres assim como maritimas,
foi no final da Segunda Guerra Mundial que, de acordo com Bernardo (2013) foi entdo
verificado uma recuperacdo econdémica e industrial que permitiu a que, mais uma vez, se
verificasse um boom turistico devido a melhoria da qualidade de vida daa sociedade no
seu geral e que, acompanhado com vastas evolucdes a sua volta, adicionando A conquista
da independéncia de vérias na¢des, motivou assim a uma explosao dréstica de atividade
turistica por todo o mundo fora, mostrando o turismo ser uma “atividade apetecivel, viavel
e confortavel” (Bernardo, 2013). No entanto, apesar de todas estas evidéncias ao longo
de tantos séculos de Historia humana, a sua primeira defini¢do oficial surge apenas a 22
de janeiro de 1937, definicdo criada pelo comité de estatistica da Sociedade das Nac¢oes,
sendo a mesma utilizada maioritariamente para fins estatisticos (Ferreira & Sousa, 2020).
Para delinear, primeiramente considerou o conceito de “turista”, sendo este considerado
como “toda a pessoa que viaja, durante vinte e quatro horas ou mais, para qualquer outro
lugar distinto da sua residéncia habitual”, incluindo ainda as pessoas que viajassem por
motivos hedonisticos ou viajassem por carater de satde, em negocios ou ainda as pessoas

que se deslocavam por cruzeiros, ainda que permanecessem menos de 24 horas.

Mais tarde, no ano de 1963, como apresentado por Gongalves (2018), é teorizado
oficialmente, na “United Conference on International Travel and Tourism” o conceito de

Turismo, turista e de visitante, onde o visitante era considerado aquele que visitava um



pais que ndo aquele da sua residéncia permanente e que o visitasse por qualquer motivo
pessoal a excecdo de desempenhar uma atividade remunerada no local visitado. Esta
definicdo é também, de seguida, aproveitada para o conceito de turista e de excursionista
que, dando seguimento a légica apresentada no conceito anterior, seria o individuo que,
com as mesmas caracteristicas que o visitante, teria de, pelo menos, permanecer um
minimo de 24 horas no local para ser considerado um turista e, como principal objetivo,
desempenhar atividades de lazer, negdcios, recreio, estudo, saude, religido, desporto,
reunides, familia ou missdes assim como o excursionista teria de desempenhar as mesmas
acOes que o turista mas com a excec¢do de as realizar no periodo maximo de 24 horas na
regido visitada, sendo que seriam deste modo incluidos os viajantes de cruzeiros mas

excluidos os viajantes em transito (Gongalves, 2018).

Até alcancar a concetualizacao final da OMT em 1994, foram surgindo varios autores
para além da organizacdo que, usando diferentes perspetivas e procurando sempre
melhorar a aprimorar a definicdo do setor bem como incluir o méximo de variaveis
possivel dentro dela, procuravam e debrucavam-se sobre a definicdo deste setor e
adicionavam os seus préoprios cunhos e contributos , sendo que o primeiro acrescento tem
origem na International Conference on Leisure, Recreation and Tourism, organizada em
Cardiff pela Association of Scientific Experts in Tourism (AIEST), em 1981, onde se
defende que o turismo interno, como se vem a comprovar nos dias de oje, tem o0 seu peso,
importancia e lugar dentro do Turismo como um todo, e que para 0 mesmo ser
considerado como tal, “pode ou nao envolver dormidas fora de casa”, levando a que
varios autores como Middleton (1988), Burkhart & Medlik (1981) e Murphy (1985)
adotassem esta definicdo nos seus artigos e considerassem assim, pela primeira vez, a

existéncia oficial do turismo interno no setor. (Goncalves, 2018).

Para além destes avancos, também se verifica que autores como Murphy, Leiper, Smith,
Jafari e Mathieson & Wall (citado por Gongalves, 2018), sugerem gue o turismo combina
com outras componentes da propria area visitada pelos viajantes de qualquer canto do
mundo, realcando desde a relacdo entre as comunidades recetoras e 0s visitantes
(Goncalves, 2018), o impacto dos visitantes no desenvolvimento da regido turisticas e 0s
impactos derivados dessa mesma visita (Gongalves, 2018) e a forma como o turismo se
liga e se sistematiza com a comunidade recetora e que todas as suas vertentes e
envolventes fazem e desenrolam o seu papel para que a “maquina” turistica continue

sempre em funcionamento, funcionando sempre em sistema e interligado com as suas



componentes, sendo as mesmas 0s turistas, regides geradoras, regides de transito e uma

indUstria turistica (Gongalves, 2018).
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FIGURA 1 - MODELO DE LEIPER

Fonte: Goncalves, 2018

Apesar desta sistematizacdo do turismo mostrar ser muito proveitosa para o seu melhor
entender do seu funcionamento e operacdo, surge também outra definicéo, defendida por
Smith (1988), onde este vé o setor turistico como uma industria, capaz de produzir valor
e produtos turisticos e providencia atividades de lazer, negocios fora do ambiente habitual
de quem as pratica, levando a que a Ultima definicdo adotada até aos dias de hoje, seja
baseada neste insight, sendo aquela que mais se aproxima da realidade e que, a0 mesmo
tempo, aproxima todos os ingredientes necessarios para se verificar um fenémeno
turistico inerente as suas caracteristicas e unindo assim um setor que se encontra
espalhado pelo mundo inteiro. Ainda em 2014, foi ainda mais detalhada a definigdo pela
UNWTO, sendo definida pela atividade realizada por um viajante que “ realize uma
viagem para um destino fora do seu ambiente habitual por um periodo inferior a um ano
por qualquer motivo que ndo aquele que o empregue numa entidade residente no pais ou

regido visitada” (Butler, 2015).

Assim como se verificou uma evolugdo constante durante o séc. XX debrucada sobre a
concetualizacdo do turismo, pode-se também verificar que as fases de desenvolvimento
do turismo se dividiram entre trés principais periodos, muitos deles acompanhados com
0 proéprio surgimento do setor e o desenvolvimento do mesmo. A primeira fase de
desenvolvimento turistico surge até ao ano de 1960, onde o turismo revela ser uma
atividade de pequena dimensédo, focada apenas em atividades de lazer e de negocios

apenas, sem magnitude suficiente para ser reconhecido como um setor econémico devido



as condi¢des mundiais que estavam condicionadas pelo contexto de guerra mundial
vivido no inicio do século. A segunda fase surge entre os anos de 1960 e 1990, onde apos
o fim das guerras mundiais, garantindo assim seguranca suficiente para que as pessoas se
desloquem livremente para qualquer regido, gerando assim pela primeira vez um turismo
de massas verificado por toda a Europa e pelo mundo fora, causando assim uma evolugéo
muito grande a nivel econdmico e comeca a admitir uma magnitude relevante a nivel
industrial e comercial, levando a sua Ultima e atual fase, a fase do turismo do século XXI,
dominada pela tecnologia e pela comunicacdo que aproxima todos os cantos do mundo
de forma muito mais facilitada motivando assim a movimentagdes turisticas que nos
primérdios turisticos eram impensaveis mas que, devido a inovacdo do setor e do
conhecimento adquirido e conjunto com outra ciéncias, permite ao turismo ser, nos dias
de hoje, ser uma industria potencializadora de nagdes e de possuir uma percentagem

relevante do valor da economia mundial. (Alisher, 2017; Gongalves, 2018).

2.1.2 Andlise de mercado mundial da atividade turistica

O turismo por volta de todo o mundo sofreu, em 2020, devido a uma pandemia, um golpe
enorme mas ja em 2023 conseguiu recuperar 0s valores apresentados em 2019, dltimo
pico de evolucdo e tendéncia de crescimento, tendo registado um total de 1,5 mil milhdes
de dolares em 2023, registando um aumento de 97% apds ajuste a inflagdo de -3%,
aumentado assim 28% em relacdo ao ano de 2023 muito devido ao regresso da realizagdo
de viagens internacionais. Tendo em comparacao e olhando em maior detalhe para todas
0s continentes no que toca as receitas de exportacao de turismo internacional, foi a Europa
que registou os valores mais altos, auferindo no total cerca de 660 mil milhGes de ddlares,
superando assim os valores de 2019 por uma percentagem de 7%, havendo no entanto
uma diferenca percentual muito grande para 0 Médio Oriente que, em comparagdo a 2019,
registou um aumento em 2023 de 33% em relacdo a 2019. As restantes zonas mundiais,
apesar da evolugdo muito positiva das duas zonas referidas, ndo conseguiram obter
valores percentuais positivos, mantendo-se assim aquém do esperado, com as Américas
a registar um valor percentual negativo de 4%, a Africa com -5% e o pior registo pertence
a Asia Pacifica, com um valor percentual negativo de -22% quando em comparag&o com

os valores registados antes da pandemia (INE, 2024).
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FIGURA 2 - RECEITAS DO TURISMO INTERNACIONAL COMPARATIVAMENTE A 2019

Fonte: INE, 2024

As opinides apresentadas pela UN Tourism e pelo Painel de Peritos em Turismo da ONU
perspetivam uma recuperacao total do turismo devido a varios fatores econémicos como
a recuperacdo da China e restantes mercados asiaticos bem como e relacionados com uma
maior rede aérea disponivel para realizar viagens por todo o mundo ainda que fatores
socioeconémicos como a taxa de inflacdo apresentar uma tendéncia de aumento bem
como as taxas de juro sejam obstaculos dificeis de contornar e registam-se ainda muita
variacdo de precos de combustivel bem como das multiplas apreensdes registadas no
comércio, podendo ser registada pelo Indice de Confianca da UN Tourism que, numa
escala de 0 a 200, avalia o potencial do turismo para o verdo numa pontuagdo de 130
pontos, refletindo uma posicdo otimista para o periodo entre maio e agosto de 2024 mas
atenta ao desenrolar dos fatores econémicos condicionantes deste mesmo crescimento da

atividade turistica.

Esta tendéncia ja se pode verificar no primeiro trimestre de 2024, onde os valores
apresentados pelo Barometro da UN Tourism comparativamente a 2019 assemelham-se
aos valores apresentados no ano passado, onde pode-se observar a Europa e o Meédio
Oriente com percentagens positivas em relacdo a 2019, tendo crescido respetivamente 2%
e 36%, com a adicio da Africa que, desta vez, possui também um crescimento positivo

de 5%. Dentro desta areas continentais, registam-se alguns paises que evoluiram a largos



passos, todos com evolugdes acima dos 50%, registando-se a maior parte da Africa,
nomeadamente Paquistdo (72%), Tanzénia (62%), Mongolia (50%) e Mauricia (46%)
ainda que os maiores registos tenham pertencido a zona europeia, com a Sérvia a registar
uma melhoria nas receitas de 127%, seguida da Turquia com 62% e ainda a nacao

portuguesa com um crescimento de 61% e a nagdo romena com 57% (INE, 2024).

2.1.2.1 Anélise do mercado grego

A Grécia, como concorrente direto de Portugal, € um pais que apresenta muitas
semelhancas relativamente a producdo de valor bem como nas suas caracteristicas
macroeconomicas e restantes areas. Com cerca de 10,4 milhdes de habitantes em 2023, a
Grécia possuia um PIB per capita de 21 006 délares, totalizando um PIB de cerca de 219
mil milhGes de dolares. A economia grega é descrita e estruturada maioritariamente por
servicos, desde ao turismo até a marinha mercante, sendo estes setores responsaveis por
cerca de % da producdo de valor da Grécia. A nacdo grega, semelhante a Portugal,
atravessou um periodo de crise financeira, que possuia uma percentagem de divida de
200% em 2020 em comparacdo ao PIB, mostra apresentar melhorias ndo s6 a curto como
também a longo prazo (AICEP, 2024).

Quanto ao saldo da balanca comercial grega, esta desde 2011 tem possuido um déficit na
sua comercializagdo, apresentando uma taxa de cobertura das importagOes pelas
exportac6es, em média, e 55%, atingindo valores mais elevados em 2023, com 62,1% de
cobertura, mostrando o pouco perfil de producdo grega e colocando no top 50 de paises

importadores no contexto mundial (AICEP,2024).

Exportacdo 239634 273319 27 300,2 268989 25 408, 1
Importacio 478822 48 600,6 46 0364 46 778,8 425100
Saldo 239188 212687  -187362  -198799  -171019
Coeficiente de cobertura (%) 50,0% 56,2% £9,3% 57,5% 59,8%
Posicdo no “ranking” mundial
Como exportador 63 628 628 602 628
Como importador 458 47e 474 4ge 518

FIGURA 3 - EVOLUCAO DA BALANCA COMERCIAL GREGA ENTRE 2011 E 2015

Fonte: AICEP, 2024
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FIGURA 4 - BALANCA COMERCIAL GRECIA - MUNDO (1079 MILHOES DE USD)

Fonte: AICEP, 2024

O turismo grego é também semelhante ao turismo portugués, sendo este setor um dos
maiores contribuidores para a economia grega, sendo que em 2015 foi o 15° destino
turistico mundial, 7° na Europa e possuia uma quota de mercado de 2% mundial. No
entanto, a nivel de receitas, decresceu para 0 22° lugar mantendo na mesma o 7° lugar
europeu (AICEP, 2024).

Ainda, entre 2014 e 2015, o governo grego, de modo a manter-se competitivo e manter a
sua posi¢do no mercado, realizou e colocou algumas medidas de modo a facilitar o
processo turistico desde reducdo do IVA no alojamento, a diminuicdo da burocracia para
a implementacdo de viagens de cruzeiros e uma nova modalidade de investimento, a
“Special Spatial Plan for Tourism”, juntamente com outro plano de investimento,
realizado e anunciado em 2014, que visava uma aplicacdo de 500 milhdes de euros por
ano, durante seis anos, estimando desta forma criar 220 mil postos de trabalho dentro de
10 anos e incidir sobre Vvarios ramos turisticos através do desenvolvimento de
infraestruturas de grande porte desde portos de cruzeiros, centros de conferéncias,
aumentado o poder turistico da regido, juntamente com uma complementaridade do setor

particular que também contribuiu para esta melhoria de atragdes turisticas (AICEP, 2024).

De acordo com a analise realizada pela AICEP (2024), a Grécia possui uma sazonalidade

bastante acentuada, situada entre os meses de junho e setembro e masi recente para



combater esse mesmo fator, tem tambem diversificado a sua oferta para outros ramos do
turismo, nomeadamente turismo de negocios, golf, turismo de salde bem como outros
tipos de turismo complementares e/ou menos explorados na regido da peninsula das

Balcias.

Os principais mercados gregos ndo se tem vindo a alterar ao longo dos anos, sendo que
apenas o0 seu pedaco de mercado, em comparagao com anos anteriores, tem variado em
poucos pontos percentuais, mantendo-se sempre nos mesmos lugares paises como a
Alemanha, Franca, Reino Unido, com especial destaque para a Italia que em 2010
representava 10% dos turistas visitantes da Grécia e que, em 2011, representa apenas
metade (AICEP,2024).

Top source markets

Arrivals of Tourists at All Types of Accommodation Establishments (in thousand)

(in 1000) 2021 2010

Country @ thousand % share in thousands % share 20M

Germany 2485 20% 1217 .

France 1.269 10 % 777 I :

United Kingdom 1.155 9% 111 |-

Other Countries 899 7% 71 I o™ 2010 2015
United States 709 6% cor I 7

Netherlands 628 5% 322 4% % change
Poland 627 5% 220 |l 3%

Italy 575 5% 63 I :~

Romania 513 4% 155 1 2%

Denmark 325 3% 166 I 2%

Belgium 323 3% 237 3%

FIGURA 5 - CHEGADAS DE TURISTAS NA GRECIA E POR PAIS DE ORIGEM

Fonte: UNTWO, 2024

2.2 Sazonalidade Turistica

2.2.1 Conceito
Antes de podermos debrugar-nos sobre o conceito de sazonalidade, é importante perceber
a formacéo da palavra que, como referenciado por Bender, Schumacher e Stein (2005), a

palavra deriva do inglés season que, quando traduzida para portugués, se refere a palavra



temporada, provém da Franca, saison, que quer referir-se a época ideal ou preterida. Por
conseguinte, esta origina, como maior parte das linguas europeias, do latim satio que
significa uma época boa para a agricultura, podendo assim adequar-se ao turismo como

uma boa temporada para se poder usufruir e utilizar servicos e produtos turisticos.

Assim, Butler (1994, p.332) define a sazonalidade turistica como um “desequilibrio
temporal no fendmeno turistico, que pode expressar-se em varias dimensdes como o
numero de visitantes, as despesas, o0 trafego rodoviario assim como em outros elementos
como o emprego, transporte e entradas em atragdes turisticas”, onde as atividades
turisticas dependem diretamente dos padrdes que esta pode adquirir consoante as
caracteristicas da regido bem como na diversidade e rentabilidade dos seus produtos,
Servigos e outras componentes do seu turismo ao longo do ano e que influencia, depois,
outros fatores como a procura e a oferta dos mesmos assim como o preco praticado nestes

elementos ao longo dos anos (Henz, Leite, & Ruiz, 2014).

A sazonalidade, seno algo dependente de varios fatores, muitos deles dependentes do seu
namero de utilizadores, leva a que sejam analisados os picos de fluxo turistico de uma
regido bem como em que momento temporal se pode verificar que a sazonalidade se inicia
ou mostra indicios de modo a que seja possivel analisar de forma objetiva o fenémeno e,
a partir dos fatores mencionados, acabam por moldar indiretamente o0 comportamento dos
seus utilizadores, sendo o turismo um setor onde predominantemente a grande maioria
dos seus utilizadores cruzam-se com condi¢cdes de realizar atividades turisticas em
simultaneo, causando desde ja um pico de atividade s6 por uma razdo apenas, levando a
concluir, como defende Baron (1975), que a sazonalidade no turismo € a concentracdo de
procura num determinado intervalo temporal e que nesse mesmo periodo, demonstre

possuir 0 mesmo volume de negacio.

No entanto, a melhor compreensédo desta natureza que afeta todos os tipos de turismo e
zonas por todo o globo devem ser analisadas ao maior pormenor de modo que se possa
reduzir o nivel de sazonalidade e, assim, possuir um ritmo de negocios e um fluxo turistico
saudavel (Scheur, 2011, p.291).

Este fendmeno tem uma importancia elevada para a atividade turistica no seu geral devido
a sua relevancia para a manutencdo dos produtos e servicos turisticos, debatendo-se com
um balanceamento muito oscilador entre a procura e a oferta, procurando obter

concorréncia competitiva entre a oferta turistica e ndo causar overtourism e assim colocar



em causa todo o sistema e industria turistica, podendo entrar em vias de extin¢do por
fatores como o gasto total dos recursos, falta de condicGes para o capital humano
progredir carreira, tendo sempre em atencdo que a sazonalidade, apesar de ser
considerado um fendmeno mundial, tem ainda as suas caracteristicas inerentes a cada

regido e a cada local turistico em especifico (Henz, Leite, & Ruiz, 2014).

2.2.2 Tipos de Sazonalidade

Para melhor compreender o fendmeno da sazonalidade e a sua influéncia no
desenvolvimento do turismo em cada regido particular, é relevante auferir as variadas
naturezas que ela influi e de que modo as influi. Como defende Henz, Leite, & Ruiz
(2014), fatores como a localizacdo geografica, origem dos turistas, segmento turistico
predominante como, por exemplo, sol e praia, turismo de aventura e 0S recursos
disponiveis na regido determinam em que condi¢fes pode a sazonalidade atuar e que

forma, padréo e duragdo pode a mesma assumir num determinado local turistico.

Assim, é apresentado no artigo supracitado e defendido pelos principais trés tipos de
sazonalidade, sendo elas a sazonalidade natural, a sazonalidade institucional e a
sazonalidade comportamental, sendo que sdo consideradas por outros autores como
Frechtling (2001), Baum e Hagen (1999) e Butler/Mao (1997) as decisdes tomadas pela

oferta turistica assim como o efeito de mudancas no calendario da sociedade.

Author Categories of causes of tourism seasonality
Bar(in {1975) Natural seasonalty, institutionalised s=asonality, calendar effects, sodological and economic causss.
Hartmarin {1%86) Natural seasonalty, institutionalised seasonality.
Burther [ 1954) Natural seasonafty, institutionalised seasonality, sodal pressure and fashion, sporting seasons, inertia and tradition.
Bartlerfhaa (1997) Physical and sodniouitural factors in the tourism generating and receiving aneas
Fredhtiing (2001] Chmateiweather, sodal austomsfholidays, business oustoms, clendar effeds.
Baum and Hagen (199%) A Frechtling (2001) but supply side constreints added.

FIGURA 6 - CLASSIFICACAO DAS MULTIPLAS CAUSAS DA SAZONALIDADE

Fonte: Henz, Leite & Ruiz, 2014

A sazonalidade natural é apresentada, como 0 nome sugere, por autores como Baron
(1975) e Butler (1994), pelo conjunto de fatores que uma regido turistica possui
inerentemente do tipo de turismo praticado na regido e que esta diretamente relacionada
com o clima e as condi¢fes climatéricas que possui, tais como a percentagem e nivel de
precipitagcdo, amplitude térmica e outros elementos de medida climatéricos que possam

influenciar a reputagéo, positiva ou negativamente, e assim produzir mais ou menos valor



consoante o historico destas ferramentas analiticas. Por sua vez, a sazonalidade
institucional depende das decisfes do individuo que realiza as suas atividades turisticas
dependente da legislacdo que o regula complementando-se e fundindo-se muitas das
vezes com a sazonalidade comportamental, que varia consoante as crengas, valores e
decisbes pessoais, considerando nestas categorias os feriados religiosos, as férias
escolares e outras combinacBes com fatores sociolégicos e econdmicos como as
“estratégias de diferenciagdo dos precos dos servigos turisticos, as tarifas aéreas com
valores diferentes para cada época e as promoc0es realizadas pelo comércio depois do
Natal (Baron, 1975).

A sazonalidade comportamental contempla ainda outros tipos de fatores como o estilo de
vida, peer pressure, moda, tradi¢cbes, que em conjunto ou separadamente, todas as
caracteristicas individuais do turista ditam os padrfes da sazonalidade em varias regides,
levando a uma massificagdo do turismo, como apresenta Allock (1995), dependendo
sempre das variaveis tempo e espaco e dos segmentos que estdo alocados na regido e que

sdo preeminentes na regido considerada.

2.2.3 Consequéncias

A sazonalidade, apresentada e definida por diferentes tipos e abrangente a varios niveis,
analisar os seus diferentes impactos e efeitos € também importante analisar a nivel
econdmico, social e ambiental, como defendido por vérios autores como Cannas (2012)
e Baum e Lundtorp (2001). A nivel econémico, é de esperar que a sazonalidade seja algo
negativo pela incongruéncia e falta de “manuten¢do do ritmo” da €poca alta, criando
assim fracas condicGes de desenvolvimento e originando muitas perdas de lucros devido
a ma aproveitacdo dos recursos turisticos a disposicdo da oferta turistica que devido a este
fendmeno vé-se muitas das vezes forcado a utiliza-los de forma n&o-planeada e assim
correr contra e atras do seu proprio custo. Ha, no entanto, algo ainda a aproveitar deste
mesmo acontecimento onde, devido a existéncia de épocas baixas, permite existir um
maior periodo para trabalhos de manutencdo e melhoria de infraestruturas bem como de
formacéo de trabalhadores e de implementacdo de novos protocolos e avaliagbes para
melhorar a experiéncia providenciada. A sazonalidade, ainda que o impacto economico
seja 0 mais referenciado, a sazonalidade possui também impactos socioculturais, devido

a massificacdo criada nas regides que, indiretamente, cria congestdes nos variados



servigos a disposicdo da comunidade local e que, devido ao elevado fluxo de pessoas
criado pelos fatores sazonais, faz com que seja preponderante considerar o facto de o
turismo, sendo um setor maioritariamente sazonal, crie muitas das vezes problemas de
empregabilidade, sendo que o capital humano é apenas contratado para um determinado
periodo do ano e assim, devido a urgéncia da necessidade de mao-de-obra, deixa-se de
parte na maioria dos casos a capacidade e a qualificacdo da mesma, levando a um possivel
problema a curto e longo prazo na manutencdo do nivel da qualidade do servigo e, por
sua vez, uma extenso a regido onde se sustém os empreendimentos turisticos, sendo um
“pau de dois bicos” trazendo dinamismo e criagdo de novos postos de trabalho mas, ao
mesmo tempo, uma balanca empregadora muito variavel e desequilibrada, sem qualquer
sustentabilidade nivelada e controlada. O desequilibrio sazonal verifica-se a nivel
ambiental devido a falta de controlo dos residuos produzidos pelos turistas, levando a
acumulacdes de lixo, aumento da poluicdo ambiental e sonora e afetando muitas das vezes
a saude do ambiente geral e criando overcrowded places onde, ao ultrapassar o limite
maximo sustentavel, danifica e prejudica a qualidade e a sustentabilidade a longo prazo

do turismo e da regido local para a sociedade.

2.2.4 Acg0es de Minimizagéo
Sendo a sazonalidade um problema constante no sucesso de uma cadeia hoteleira e dos
demais setores de atividades associados ao mesmo, é importante combater este fator
analisando-o de maltiplas perspetivas e assim complementar e nivelar o nivel de ocupagéo
turistica dentro de uma regido. Apo6s olhar com maior detalhe para os efeitos que originam
a sazonalidade e de perceber como e de que forma eles atuam numa determinada regido,
¢ importante perceber o que o turista valoriza aquando de uma viagem e perceber esse
processo racional, conhecido como a tomada de decisdo, e atuar nos principais passos
deste processo muitas das vezes cognitivo e desconstruir o pensamento do individuo de
modo a poder satisfazer as suas necessidades dependendo o minimo de fatores nao
controlaveis, ou seja, pela maior parte dos fatores sazonais (Henz,, Leite & Ruiz, 2014).
Assim, como defende Butler (2001), € importante implementar estratégias corporativas
de gestdo que permitam um planeamento estratégico dos recursos, aliado a uma
diversificacdo da oferta e assim uma maior abrangéncia turistica no que toca os segmentos
turisticos existentes, diversificando assim as opcdes a escolha do visitante e assim
diminuir o desnivel e eliminar o conceito de epoca alta e época baixa, tentando sempre

equilibrar de modo a ndo estimular a um maior nivel que o ponto forte da regido mas ao



mesmo tempo, possuir presenca suficiente no mercado de forma que haja uma
distribuicdo mais estavel e criando um nivel constante de movimentacGes e ocupagdes
dentro de uma regiéo.

Sendo o clima um dos principais pontos apontados a existéncia de sazonalidade, uma das
solucdes passa pela criacdo de infraestruturas capazes de serem utilizadas em qualquer
altura do ano, sendo possivel adaptar e moldar as suas caracteristicas e condi¢des
oferecidas as condi¢des climatéricas de um determinado periodo no tempo.

Outra das solucGes capazes de atenuar, apresentada por Baron (1975), é a promocdo do
destino fora das suas épocas altas, mantendo assim a sua reputacéo e, a0 mesmo tempo,
criar uma imagem positiva na ideia concebida pela consumidor e assim preservar o seu
posicionamento do mercado, ainda que fora do sua principal periodo de atividade.

As principais solucdes a nivel econdémico passam pela utilizacdo de duas principais
estratégicas, referenciadas por Lage e Milone (1998) , Butler e Mao (1996) e Allock
(1995), sendo as mesmas focadas no uso multiplo associado a algumas politicas de pregos.
O uso multiplo surge como uma excelente oportunidade de atenuar a sazonalidade a partir
da utilizacdo de diferentes atividades complementares durante a época baixa e assim
ajuntar a esta iniciativa tarifas especificas para esta altura do ano, assim como uma
promoc¢do e distribuicdo de pacotes mais favoraveis economicamente e que sejam
atrativos, como é exemplificado por Henz, Leite & Ruiz (2014), “pacotes para familias,
trasnfer incluido, acomodacéo por trés dias apenas pelo preco de duas noites, entre

outras”.

2.3 Marketing Turistico

2.3.1 Contextualizagdo tedrica

Semelhante a definicdo de sazonalidade, para definirmos o marketing corretamente, é
também crucial olharmos para a palavra marketing, que, derivada do inglés market, que
significa mercado e que, conjuntamente com o gerdndio em inglés -ing, denomina uma
acao que esta virada para o mercado e que, definida por Limeira (2005,p.2), uma

“empresa que pratica o marketing tem o mercado como a razdo e o foco de suas agdes”.



No entanto, no caso da lingua portuguesa, esta ciéncia teve algumas polémicas e
problemas associados, tendo muitas das vezes associagcOes erradas devido ao gerundio
inglés, sendo definida em portugués geralmente por uma frase para ndo induzir a
interpretacdes que difiram do verdadeiro significado e assim deturpar o seu conceito e a
sua atuacdo na sociedade e no mundo empresarial, como apresentado por Campomar e
Ikeda (2011).

Ainda dentro da definicdo de marketing, ao perguntar-mos “o que ¢ o marketing?”,
muitas das vezes sdo encontradas respostas erradas devido a tendéncia encontrada nos
dias de hoje sobre esta area de conhecimento, sendo intitulada muitas das vezes como
“publicidade” ou uma “ferramenta para enganar o cliente”, procurando vender e
comercializar produtos com os clientes que nao sejam de sua verdadeira necessidade ou
desejo, sendo que o marketing é, ndo sé muito mais abrangente como necessitado de
varias ferramentas como a publicidade e o targeting através da mesma, como também o
marketing procura ostensivamente conhecer o seu mercado de forma pormenorizada e
assim satisfazer as suas necessidades, tentando ao mesmo tempo obter lucro para a
empresa que coloca no mercado estes mesmos produtos que vao de encontro a wishlist

do consumidor (Santos & Santos, 2011).

Para melhor compreender o fendmeno, varios autores como a AMA (American Marketing
Association) (2017), Limeira (2005) e Balanza e Nadal (2003) debrucaram-se sobre este
conceito, sendo que com Vvarias perspetivas tentando sempre, da melhor forma possivel,
englobar toda a atividade da ciéncia responsavel pelo estudo do mercado de forma a
melhor prosseguir com os seus estudos, analises e reflexdes.

Primeiramente, Balanza e Nadal (2003) mostram que o marketing deve ser visto como
“um conjunto de técnicas utilizadas para a comercializacao e a distribuicdo de um produto
entre diferentes consumidores”, mostrando que o marketing vai para além da publicidade
e da persuasdo e abrange varias outras componentes e instrumentos de analise, enquanto
que Limeira (2005) defende que o marketing tem “a funcdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagens competitivas duradouras para a
empresa, por meio da gestdo estratégica de marketing: produto, preco, comunicagdo e
distribuicao”, chamando a atenc¢ao de que o marketing procura sempre obter trocas onde
ambas partes ficam satisfeitas com esta agdo, como por exemplo um consumidor que quer

uma barra de chocolate e uma organizagédo que produz barras de chocolate, querendo o



consumidor satisfazer a necessidade de usufruir do chocolate e a empresa de ganhar

dinheiro enquanto satisfaz as necessidades do mercado.

Em suma, a American Marketing Association define o marketing como “ as atividades,
conjunto de instituicGes e processos responsaveis pela criacdo, comunicacdo, entrega e
troca de ofertas que possuam valor para 0s consumidores, clientes, socios e sociedade no
seu todo” englobando desta forma ambas as perspetivas apresentadas anteriormente,
tendo em consideracdo todos 0s agentes presentes e responsaveis na execucdo do

marketing e as constantes procuras de satisfacdo de ambas as partes (AMA,2017, traducao

propria).

Sendo o marketing uma ciéncia bastante recente, ela ja existia ha bastante tempo, apenas
nuca tinha sido considerada ou conjeturada entre o final do século XIX e o inicio do
século XX, tendo em conta que as necessidades até essa altura eram bastantes
rudimentares, onde eram apenas satisfeitas as necessidades basicas de vida e em vender
a producao total mas, devido a evolucdo da prépria sociedade e das proprias necessidades
do ser humano, foram surgindo outras necessidades, mais adequadas a realidade da
sociedade na altura, e que obrigaram as empresas a adaptar-se a esta evolu¢do mundial.
Assim, autores como Balanza e Nadal (2003) mostram existir quatro principais fases de
mudanca e de relevo, onde em cada uma o objeto de estudo e de referéncia ia ajustando-
se a sociedade e assim, de forma paralela a economia, evoluindo de forma independente,

como é defendido e apresentado por .

A primeira era, denominada de Era da Producdo, situada entre 1900 e 1930, focava-se na
principal preocupacdo das empresas em conseguirem vender toda a producédo efetuada,
sem considerar quais 0s interesses de quem as comprava ou sequer perceber a tomada de
decisdo dos mesmos, sendo assim o principal objetivo das empresas fazer chegar aos

consumidores 0s seus produtos e servicos.

A era seguinte, conceituada como Era das Vendas, situada entre 1930 e 1950, o principal
objetivo era perceber qual a melhor forma de vender os produtos e servigos aos
consumidores, visto que neste momento se percecionava uma oferta maior que a procura,
obrigando assim ao primeiro diferencial entre a concorréncia, sendo defendido por
autores como Kotler & Keller (2012) que os investigadores desta época acreditavam que

“ os consumidores ndo comprariam seus produtos se ndo existisse um esfor¢o substancial



em sua promogdo” (Bartels, 1976; Cobra, 1992; Keith, 1968; Kotler & Keller, 2012;
Oliveira, 2007; Wilkie & Moore, 2003).

Por altimo, a Era do Marketing, tendo inicio na fase final da Era das Vendas em 1950 e
durando até aos dias de hoje, indica que o principal objetivo é satisfazer e atingir as
necessidades dos clientes, integrando no seu funcionamento algumas Ciéncias Sociais
como Sociologia, Psicologia, que, evoluindo naturalmente e gradualmente, foi
substituindo os estudos de Psicologia aplicados a Gestdo e as mdltiplas teorias da
comunicacdo, levando a conhecer o marketing como ele existe nos dias de hoje, uma
ciéncias que define o momento final desta fase, com o foco na “centralidade do
consumidor no processo de negocios” (Arantes, 1975; Bartels, 1976; Keith, 1968; Kotler
& Keller, 2012; Sandhussen, 2003; Vargo & Lusch, 2004; Wilkie & Moore, 2003).
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FIGURA 7 - EVOLUCAO DO MARKETING DESDE 1950

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010

Apbs a reflexdo dos conhecimentos essenciais, podemos entdo conceituar o marketing
turistico que, definido por Kotler em 2000 e que vem perdurando até aos dias de hoje “¢
um conjunto de atividades que facilitam a realizagdo de troca entre os diversos agentes
que atuam diretamente no mercado de produtos turisticos”(Kotler, 2000) onde, sendo 0

marketing turistico considerado um marketing de servigos, onde é necessario criar uma



imagem proxima da realidade para promover o servigo ao consumidor antes do mesmo
ser efetivamente entregue e consumido, sendo essencial que a qualidade percecionada e
a qualidade efetiva do produto se encontrem 0 mais proximas ou sejam o melhor possivel
para além do expectavel pelo cliente de modo que o mesmo se sinta realizado ao usufruir

da sua compra (Moretti, Oliveira & Souza, 2018).

Assim, € entdo referido que existem 3 fases que fazem parte da tomada de decisdo
aquando de um servigo que sdo extremamente importantes abordar, nomeadamente a fase
de contacto com todos os estimulos, desde a pré-compra e todos os fatores antes da
deciséo sobre o local, fornecedor e as condic¢des do servigo, 0 momento em que 0 Servigo
é efetuado e depois os efeitos, positivos ou negativos, que se podem retirar do cliente e
as principais recordacdes que estes relacionam com a experiéncia obtida, deste modo
obtendo uma melhor analise dos pedidos dos clientes e, ao mesmo tempo, interligar o
sistema turistico de modo a manter-se coerente com cada uma das suas partes e, a0 mesmo
tempo, poder controlar os seus fatores de modo a proporcionar a melhor vivéncia possivel

e criar memorias Unicas para o cliente (Moretti, 2015).
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FIGURA 8 - PROCESSO DA EXPERIENCIA E RELACIONAMENTO EM HOSPITALIDADE

Fonte : Moretti, 2015

Para aléem da analise ao pensamento do consumidor, comecou-se também a analisar a
evolucdo e surgimento propriamente dita do marketing turistico e como ele acompanhou
0 desenvolvimento do marketing dentro do setor turistico. De acordo com Holloway
(2004), é a partir da era das vendas, em 1960, que se comeca a desenvolver o conceito e
a sua aplicacdo, isto também por comeca-se a perceber que o turismo é uma maquina que
envolve multiplas pecas ao mesmo tempo e que sdo um sistema essencial que necessita
da ativacdo e funcionamento de todas as ferramentas, estas mesmas que séo capazes de
fornecer multiplas possibilidades de oferta para o consumidor e que sao uma pandplia de
combinagbes entre estas mesmas ferramentas da industria turistica, dando o exemplo
mencionado por Moretti, Oliveira & Souza, (2018), mostrando que “dois destinos, com
dez hotéis no total e duas companhias aéreas para servi-los, apenas neste simples caso

temos 40 combinagdes possiveis” (Lage e Milone, 1990).
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FIGURA 9 - INDUSTRIA DO TURISMO

Fonte: Middleton; Clarke, 2001, p.11, adaptado por Moretti, Oliveira & Souza, 2018



Deste modo, foi comecado a analisar por investigadores do marketing possiveis

documentos ao longo da décadas de modo a perceber os momentos de viragem da ciéncia

e o seu principal foco de estudo. Dev, Buschman e Bowen (2010) mostram que, através

de artigos publicados na Cornell Hospitality Quartely, chegando a conclusao de que o

marketing turistico “tornou um meio de estruturagdo do negdcio em si, motivando

consumidores certos para 0s produtos (servigos) certos e criando valor para eles e as

empresas” (Dev et al., 2010), focalizando-se sempre em areas diferentes consoante a

evolucdo e importancia das tendéncias de cada época.

Periodo Foco Impulsionadores
1960°’s Promocdo, Promogéo, Promocdo | Avango da tecnologia no setor; criagdo de novas
redes de hotéis; criacdo do primeiro sistema de
reservas automaéticas (Holidex) pelo Holliday
Inn.
1970’s Desenvolvimento de Produto e | Intensa concorréncia; mudanga nas exigéncias
Pesquisa de Mercado dos consumidores; a construgdo do primeiro
atrium hotel; mais inovagdes na automatizagédo
das reservas; o setor turistico atrai o interesse dos
pesquisadores de Marketing.
1980’s Geracao de Receita e | O setor comeca a adaptagdo de duas décadas de
Desenvolvimento de Marcas grande crescimento; novos segmentos de
mercado precisavam ser descobertos; diversos
artigos sobre yield management e os negécios em
Si.
1990’s Satisfacdo e Lealdade do | O setor descobre que custa cinco vezes mais

Consumidor

conquistar um cliente do que manté-lo; o
customer relationship management comeca a ser

implantado.




2000’s O Marketing da Internet O tema predominante na década foi o web
marketing; muitas  transformacdes  na
comunicacao e na pesquisa de Marketing.

2010’s Movido pelos dados Predominio da busca dos big data, das redes
sociais e a comunicacdo por dispositivos moveis.

FIGURA 10 - EVOLUCAO DO MARKETING TURISTICO

Fonte: Adaptado de Dev, Buschman e Bowen (2010) por Moretti, Oliveira & Souza, 2018

O conceito de marketing-mix surgiu pela primeira vez entre os anos 50 e 60 mas foi
apenas considerado 10 anos depois, aquando da publica¢do de McCarthy e os 4 P’s, sendo
eles o pre¢o, o produto, a promocdo e a distribuicdo, que apos traducao do inglés place, é
o termo mais proximo do seu verdadeiro conceito. Estes quatro elementos séo
indispensaveis a acdo da estratégia de marketing que, aliadas e envolvidos num contexto
maior, o contexto macroeconémico, contexto este que também tem de entrar na estratégia
de um plano de marketing ainda que as decisGes tomadas bem como as consequéncias
dessas acdes ndo dependem diretamente da dagdo do marketing mas devem ser sempre
previstas e analisadas consoante a estratégia utilizada. Assim, é esperado que a empresa
enquanto utilizadora desta ferramenta seja capaz de utilizar este conjunto de fatores
especializado para cada produto que, sendo ele diferente dos demais, deve também
possuir fatores diferentes que sejam capazes de responder As necessidades do consumidor
e assim aproximar-se de um bom desempenho no mercado e de obter uma margem

competitiva maior quando em comparagao com as outras empresas (Bojanic, 2009).

Comecando por melhor entender os elementos do marketing-mix, o preco é definido ou
entendido pela valor que é atribuido a um produto ou servico. Este valor pode estar
diretamente associado ou pode estar interligado ao processo de compra do mesmo, sendo
dado o exemplo por Bojanic (2009) de uma deslocacdo que um cliente possa realizar para
a compra, como combustivel, tempo e outros bens pessoais que, como sendo parte do

processo de compra, sdo considerados como um “preco” associado ao produto, criando




depois para o cliente um valor percecionado da compra que, mais tarde, o cliente podera
“avaliar o beneficio que obteve pelo preco pago” (Bojanic, 2009, tradugdo propria).
Outros fatores como descontos, op¢des de pagamentos fazem também parte deste
elemento do preco devido a facilidade que d& aos consumidores de muitas vezes
aproveitarem uma oportunidade ainda que, no momento em que a agarram, nao a possam
pagar na totalidade, como € exemplo de viagens de cruzeiros que exigem uma quantidade
financeira acima da média ou um pacote de viagens e garantir ainda assim o seu lugar na
experiéncia e assim conciliar as suas responsabilidades diarias com o0s seus desejos e
objetivos de lazer. O produto é o elemento que contempla o bem tangivel ou, no caso do
servico, o bem intangivel colocado no mercado assim como todos 0S processos
intermédios até atingir o bem final. O produto poder ser composto e feito de varias formas,
a partir de elementos individuais ou, no caso da hotelaria, um bundling contendo o quarto
de hotel e as variadas infraestruturas e servicos associados a cadeia hoteleira ou, no caso
da restauracéo, todos o conjunto de alimentos e de refei¢cGes vendias em simultaneo pelo
estabelecimento. Além destas caracteristicas principais, podem também associar-se
outros elementos como o design, a marca, patentes e embalagens ou formas de

embalamento do produto (Bojanic, 2009).

A distribuicdo trata a deslocacéo e assegurar de que o produto é disponibilizado e é
acessivel para o cliente o poder consumir e efetuar as suas compras. Para este elementos
conta ndo s6 a localizacdo da empresa e da sua industria de produtos bem como dos gastos
em transporte de mercadorias para fazer chegar ao cliente ou muitas das vezes recorrer a
mercados de retalho ou outros operadores para ligar o mercado a producao. No caso dos
servicos, estes procuram sempre manter a sua localizacdo a menor distancia possivel,
procurando sempre areas de alto trafego para montarem as suas operagfes, como por
exemplo centros comerciais, aeroportos e atragdes turisticas que vao de encontro com o
seu publico-alvo, ainda que a recorréncia a canais alternativos por vias de comunicagdo
digital, realizado por agéncias de viagem ou empresas de retalho, sejam também outras
opcOes bastante rentaveis para a distribuicdo do produto pelo mercado pretendido
(Bojanic, 2009).

Por ultimo, a promocéo é o elemento que engloba toda a comunicacédo realizada pela
empresa que, associada ao marketing e a sua estratégia implementada, promove, como
indica 0 nome, o seu produto ou servico. A promocdo € normalmente feita de quatro

formas, sendo elas por via de anuncios, personal selling, publicidade ou através da



promocdo de vendas, sendo que 0s anuncios e a publicidade s&o os frequentemente mais
utilizados, atraves de vias televisivas, através de publicidade e andncios digitais bem
como outras fontes de comunicacdo, sendo que o setor de servigos existem diferentes
abordagens dependendo do setor em questdo, No caso do setor da restauracao, a promogao
é feita a nivel local e regional usando apenas meios de comunicacéo de alcance geografico
reduzido devido a localizagdo do seu mercado ser bastante proxima na maioria dos casos,
a excec¢do das grandes cadeias que, devido ao tamanho e caracterizacdo do seu publico-
alvo ser muito mais abrangente a nivel territorial e muito mais caracteristico utiliza meios
de comunicagdo a nivel nacional e, por vezes, mundial. J& no setor hoteleiro, numa
primeira dimensdo, utilizavam meios de comunicacao regionais e locais a semelhanca dos
restaurantes mas, devido a criacdo da Internet, chegaram rapidamente a concluséo de que
podiam alargar o seu publico-alvo para outras fronteiras por um custo relativamente
baixo, obtendo assim uma relacdo e um custo de oportunidade proveitoso para as cadeias
hoteleiras (Bojanic, 2009).

Para além dos tradicionais 4 P’s, apds uma discussao de conceitos entre bens e servigos,
foram identificados mais 3 P’s, nomeadamente a evidéncia fisica, os processo ¢ as
pessoas, devido a consideracdo de alguns autores sobre a pouca abrangéncia do
marketing-mix tradicional e de ap6s uma andlise ao setor de servicos, poder identificar
mais fatores-chave para o sucesso e melhor compreensdo do desempenho de um

restaurante, hotel, agéncia de viagens, entre outros.

A evidéncia fisica pode-se identificar como algo que torne o produto tangivel e funciona
como uma referéncia fisica para poder transportar a prova de existéncia para 0 mercado
e assim ser facil identifica-lo. No caso, os hotéis, restaurantes e agéncias de viagens
utilizam muitas das vezes as suas instalacdes para promover o seu servico visto que é uma
das formas de causar uma boa primeira impresséo e assim captar a atencao do seu cliente.
O processo pode ser visto como a analise de todos as interacdes necessarias para a
producdo de um servigo e que esta aliada com o combate a variabilidade do mesmo,
incluindo desde os transportes de mercadoria, formacdo de capital humano, analise de

produtividade, entre outros.

Ja o ultimo, as pessoas, mostra ser um dos contributos mais crucias porque considera o
fator mais importante em varios servicos, visto que é este que esta englobado na producéo
do servico, na imagem da empresa e no funcionamento diario de qualquer servigo, sendo

importante considerar este elemento num planeamento estratégico de marketing e assim



englobar toda a sua formacéo, geral e especifica a cada funcéo, de modo a obter o maximo
de valor de cada individuo e, a0 mesmo tempo, possuir uma equipa capacitada, capaz de
resolver problemas diarios e de qualquer complexidade, estando assim preparados para

as suas funcdes na sua plenitude.

Para melhor entendermos o marketing turistico e o seu marketing-mix, olhar para a
definicdo de servigo auxilia a conectar o turismo enquanto industria e 0 marketing
enquanto ciéncia de estudo. Apesar de ndo existir nenhuma definicdo, Bojenic (2009)
apresenta uma definicdo defendida por Berry (1980) que conceitua um servi¢o como uma
acdo ou o desenvolvimento de algo e a sua devida construcdo, levando a que a
intangibilidade, a maior diferenca entre o produto e um servico, levasse nos anos 80 a
consideracdo de quatro fatores essenciais para a disting¢éo entre estes dois conceitos, sendo
eles a intangibilidade, um dos primeiros e mais dificeis fatores de combater quando se
trata de um servico, visto que o cliente ndo tem possibilidade de experienciar ou testar o
servico pretendido antes de efetivamente o usar e usufruir do mesmo, sendo através de
elementos fisicos a disposicao do cliente, geralmente em points of contact (POC) como
montras, sites e através de fotos, videos ou tours digitais, permitem ao cliente “vivenciar”
a experiéncia antes de efetivamente comprar a mesma; a inseparabilidade, fator que
demonstra que ndo existe servigo sem a presenca e sem o consumidor, sendo muitas das
vezes 0 consumidor parte integrante do servico e que, sem ele, ndo é possivel efetua-lo,
como é o caso dos bilhetes de transporte ou em restaurantes; a perecibilidade, que, ao
contrario de produtos tangiveis como automoveis, mercadorias de supermercados podem
facilmente ser armazenados e vendidos a qualquer altura sem nunca se perder a margem
de lucro, no caso do setor hoteleiro a partir do momento em que “ um avido descola e o
quarto de hotel ndo é vendido, origina uma perda de lucro que nunca podera ser reposta
devido a perecibilidade destes servicos e que, mais tarde, obrigou as empresas a criar
estratégias de yield management de modo a obter o maximo rendimento possivel com o0s
recurso disponiveis, criando muias vezes flutuacdes de preco constantes e muitas vezes
instantaneas, tendo também em mente a gestdo dos recursos como capital humano,
mercadoria, servigcos adjacentes, entre outros; a variabilidade, sendo que o setor dos
servigos necessita da envolvéncia do consumidor em grande parte da produgdo e consumo
dos mesmo e, como tal, estes podem influenciar de forma inesperada a experiéncia do
consumidor, como um evento numa cidade que congestione 0s servi¢os, um grupo de

turistas hedonisticos que afete uma viagem em familia dentro do mesmo hotel, entre



outras situacOes que, obrigam entdo, as empresas do setor de servigos a criar um

“blueprint” da operacionalizacdo dos seus processos, tentando abater a taxa de

variabilidade na maior escala possivel.

FIGURA 11 - PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DOS SERVICOS E SOLUCOES

ESTRATEGICAS

Fonte: Bojenic (2009)

Table 3.3 Problems and strategizs related fo uniqus service features
Unique service Resulting Markating Hospiltality
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post-purchass programs
communications
Inseparability ® CONSUMer = good selaction = Marricti's
invohed in and fraining of continuous
production contact personnel training program
* other consumers * manage * airling practices
present during CONSWMErs = franchising and
preduction * use multiphs chain cperaticns
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Apesar de todos os contributos para que o marketing-mix pudesse ser aplicado ao
marketing de servicos, Bojenic (2009) mostra que Renaghan (1981), apesar dos avangos
demonstrados no marketing-mix tradicional, ndo ficou satisfeito devido a “pouca
utilidade que tinha para a industria dos servi¢os”’(Renaghan, 1981, citado por Bojenic,
2009, traducdo propria) e apresentou entdo uma alternativa mais adequada ao setor

hoteleiro que continha trés principais mix’s, considerando como principais temas o



produto-servico, a apresentacao do servigo e a sua comunicacéo, focalizando-se em cada
area na tangibilidade méxima de cada um dos elementos e obter uma maior perce¢do

fisica para o cliente aquando da sua compra.

As principais diferengas deste modelo para o tradicional verificam-se no termo produto-
servigo tem origem na reflexdo de Renaghan (1981), onde o autor referencia que o setor
hoteleiro oferece uma pandplia de servigos como também de produtos e que “os
consumidores sdo mais propensos a medir os servicos pela performance e ndo pela posse
dos mesmos” (Renaghan, 1981, traducdo propria). Assim, este inclui o conceito de
servico para desta forma englobar diretamente os servigos como uma matéria principal e
digna de um estudo pormenorizado tal qual as tradicionais marketing-mix. Outras
diferencas de registo sdo a inclusdo de elementos como 0 preco, a promocgao e a
distribuicéo, tendo sempre como principal enfoque a tangibilidade do servico, através de
fotos, videos e outros elementos e o foco na distribuicdo mostra ser mias focado na
entrega do servico ao invés de todo o processo de formacdo do servigo, relevando sem

duvida as pessoas que o desempenham e 0s processos envolvidos nesta mesma tarefa.

2.3.2 Endomarketing — conceito e aplicabilidade

Tendo em conta as multiplas areas aplicaveis ao marketing, o endomarketing mostra ser
uma das raizes mais apropriadas, sendo que o trabalho envolvido na evolucgéo, formacao
e manutencdo capital humano dentro de uma empresa é, ndo so, extremamente importante
como também de primeira ordem dentro do sistema turistico, sendo uma area de atividade
que depende e circula de pessoas para pessoas e entre multiplas pessoas, sejam as mesmas

individuais ou coletivas.

Assim surge o conceito de endomarketing, com a chegada do século XXI, onde através
de estudos realizados por varios investigadores, € percebido pelos RH das empresas que
possuir um trabalhador dentro da sua empresa que esteja bem orientado, familiarizado
com as suas funcdes e confortavel nas suas funcdes releva o bom sucesso da empresa
diariamente e assim atingir com menor dificuldade os objetivos pretendidos bem como o
desempenho pretendido pelos gestores de topo, de modo a “reconhecer a importancia dos
colaborados, trata-los como clientes internos e procurar a satisfagdo das suas necessidades
¢ endomarketing” (Lee, 2020, p.196).



Esta area de conhecimento € entdo definida como uma ferramenta que permite atingir e
perceber as necessidades e desejos de um trabalhador e de tal forma interliga-lo com o
processo, produto, e missdo da empresa de modo a existir uma corrente entre o publico-
alvo, o produto, e o colaborador, colocando o capital humano de uma empresa como um
dos fatores mais importantes e relevantes, quase ou mesmo ao mesmo nivel que o sucesso
do produto da empresa e do seu bom desempenho. Por conseguinte, quando aplicada, é
necessario utilizar em harmonia com os RH de uma empresa, pois esta é vista como uma
das possiveis estratégias a utilizar de modo a atingir os objetivos propostos e de mostrar
também o sentido de responsabilidade social corporativa de uma empresa, de modo a esta
estar inteiramente ligada com o seu publico-alvo, ainda antes de propor ao mesmo que
efetue compras ou trogque servicos com a mesma, apelando aos seus proprios valores e
prioridades, criando assim uma ligacéo e relacéo de confianca, compromisso e dedicacéo,
tanto para com os clientes externos como também para os clientes internos (Freitas, Cid
e Santos, 2021).

O endomarketing, ainda que recente, mostra desde ja ter muito sucesso, visto como um
“recurso estratégico” e que valoriza o capital humano de uma empresa e estejam assim
“mais predispostos a contribuir de forma positiva e mais diferenciada” (Bohnenberger et
al., 2019). Fernandes (2023) apresenta a perspetiva de Novaes (2015), onde este defende
a importancia do endomarketing devido a importancia desta estratégia na valorizacao dos
trabalhadores e de como “criando um ambiente de comprometimento e um clima de
confianca, conhecimento e motivacdo, esperando-se alcancar resultados positivos, tais
como aumento de produtividade e qualidade, e, por conseguinte, agregando valor a
empresa fazendo com que ela se destaque da concorréncia” (Novaes, 2015, p.7). Para
além deste trabalho, alia-se também aos Recursos Humanos da empresa procurando a
forma mais proativa de alinhar a identidade da empresa com os seus trabalhadores, sendo
disso prova o estudo apresentado por Mainardes et al. (2019), onde mostra a eficécia e
eficiéncia da estratégia de marketing focalizada na comunica¢do proativa dos
funcionarios alinhado a um sistema de recompensas que motivem o trabalhador a fazer
um bom desempenho das funcdes e, por consequente, estar mais aberto a continuar dentro

da empresa (Frye et al., 2020, Jiménez, Ordofiez, Moreno e Caisa, 2020) .

Ainda que seja uma prova de que é uma ferramenta muito Gtil e importante para 0 bom
desempenho e funcionamento da empresa, ainda sdo algumas as instituicdes que nédo

possuem estruturas organizacionais capazes de implementar este tipo de estratégicas no



seu plano empresarial. No entanto, é de extrema importancia acompanhar a evolugéo do
perfil do trabalhador que, cada vez mais complexo e com necessidades que evoluem a
passo réapido, é necessario uma maior diferenciacdo por parte da oferta que acompanhe
estas novas caracteristicas e procurar manter-se competitiva e, a0 mesmo tempo,

competente na sua acdo de mercado (Mainardes et al., 2019 e Jiménez et al., 2020).

Como tal, é necessario ter em consideracdo alguns objetivos que ajudem a alinhar e
melhor conjeturar a estratégia de endomarketing de uma empresa. Assim, Fernandes cita
entdo Oliveira e Campello (2008), que defendem estes objetivos em questdo,
nomeadamente normas de conduta, onde sdo claras as regras e conduta desejada pela
empresa; 0s valores da empresa, que, alinhados a normas da empresa, fazem dar sentido
as mesmas e assim “ter em conta a sociedade em que estdo inseridos” (Oliveira e
Campello, 2008); a recompensa, consequéncia direta como reflexo do trabalho positivo e
do contributo do trabalhador para o sucesso do negdécio; e por ultimo o poder, onde
discrimina de forma clara e direta as hierarquias presentes na empresa, de modo a
distribuir de forma justa a responsabilidade de cada tarefa e assim organizar-se da melhor

forma possivel.

Fernandes (2023) apresenta também um quadro de reflexdo sobre o impacto do
endomarketing e 0s seus principais objetivos e metas alcancadas aquando da sua
implementacao, baseado em referéncias como Sarker e Ashrafi (2018), Mainardes et al.,
(2019), onde o endomarketing apresenta atingir de forma mais especifica elementos
como a satisfacdo, a motivacdo, produtividade e o engagement dentro do ambiente
laboral, fatores estes devido a prioridade estabelecida em obter a confianca dos
trabalhadores e assim, de forma variada, abrangente e focalizada no cliente interno, obter
sucesso na entrega de valor aos seus clientes externos e assim colocar-se mais perto de
melhores resultados organizacionais e fornecer ao trabalhador um ambiente confortavel

para desempenhar 0s seus cargos.
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Maior satisfacio,

motivagfo e produtividade.

favoraveis.

FIGURA 12 — IMPLEMENTACAO DO ENDOMARKETING E RESPETIVOS CONTRIBUTOS

Fonte: Fernandes (2023)

3. Estagio Curricular

3.1 Apresentacéo da Unidade Hoteleira

O estagio curricular em questdo, realizado em mobilidade Erasmus, foi desempenhado
no Atlantica Aegean Park, localizada na ilha de Rodes, na Grécia, unidade esta que
pertence ao grupo Atlantica Hotels & Resorts. Este grupo hoteleiro, fundado em 1980,
tem acumulado ao longo de mais de 40 anos de atividade mais de 40 unidades hoteleiras

por 3 paises, sendo eles a Grécia, Chipre e, mais recentemente, uma unidade no Egito.

O Atlantica Aegean Park Hotel € um hotel sazonal, funcionando apenas desde o dia 30
de abril até ao dia 3 de novembro, tendo um periodo de funcionamento de,
aproximadamente, 7 meses. Fundado em 2009, sendo um hotel all-inclusive, dispbe da
multiplos servigos a disposi¢do do cliente aquando da sua estadia. O hotel tem para
oferecer no seu total cerca de 150 quartos com diferentes tipos de quartos, todos eles com
capacidade méxima entre as 3 e as 4 pessoas e com diferentes amenities, desde jacuzzi
incluido no quarto, quarto com vista para a piscina, quarto com piscina privada e ainda
guarto com vista para o mar devido a proximidade do limite do hotel com a praia,

localizada junto aos limites das instalacbes do mesmo.
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FIGURA 13 - TIPO DE QUARTOS ATLANTICA AEGEAN PARK

Fonte: Website do Atlantica Aegean Park Hotel

Family Room Swim up Inland View Family Premium Room Inland View
Y PRy

4 Pessoas 4 Pessoas

Nimero méximo de adultos: 3 Némero méximo de adultos: 3

45/
Family Premium Room Limited Sea View Family Premium Room Inland View Swim up
ey LEXD ¢
4 pessoas 4 Pessoas

Némero méximo de aduitos: 3 Nimero maximo de adultos: 3

Family Premium Room Limited Sea View with Outdoor Family Premium Room Swim up Sea View
Whirlpool PR Y

ITIR 7 42 pessoss

R Nimera méximo de adultos: 3

Némera méximo d adultos: 3

FIGURA 14 - T1IPOS DE QUARTOS ATLANTICA AEGEAN PARK

Fonte: Website do Atlantica Aegean Park Hotel



O hotel tem também a disposicdo do hdspede multiplos amenities e servicos
associados, incluidos no prego da sua reserva e pagos a parte, que complementam e
oferecem uma pandplia de possibilidades ao cliente para usufruir da sua reserva. Desde
ao campo de futebol, campo de voleibol, ginasio interior e exterior, piscina interior e

exterior.

Instalagées

® 24-Hour Reception / Front Desk
Tasi Transfer at Bxra Cost

® Airport / Port Transfer Service

® Baby Chairs at the Restaurant

® Bar

® Bar Restaurant

® Beach Sunbeds & Umbrellas
Seach Sunbeds come with 2n Zara Cost

® Beach Towels

® Mini Market

® Qutdoor Playground

® Parking Area

* Pool Bar

¢ Pool snack Bar

* Pool Sunbeds & Umbrellas
* Pool Towels

® Restaurant

* Safe Depaosit Box

o Bell-Boy Service o Satalite TV
« Billiard {Pool) Tzble * Sauna
* Concierge One Fres Fer Sty
Guest Relations Service * Shower & Changing Room

* Doctor (upon request)

Use of Showers in Gym Ares . Depending On Covid 19 restricticns

* Football Court 5x5 ® snack Bar
o Gym * Spa

‘Outdoor and Indoor Contracted with a Third party company, Extra cost
* Hammam ® Swimming pool

One Fre Per Stay * Swimming Pool (Fresh Water)
* Indoor Heated Swimming Pool * Swimming Pool for children
¢ Internet Corner ¢ Table Tennis
® Laundry & Ironing Service * Tennis Court

Exra Charge * Toilets for disabled people
* Lobby Lounge * Volleyball Court
* Massage Beach Volley

Extra Charge ® Wi-Fi Internet Access

® Mini Club for Children

FIGURA 15 - INFRAESTRUTURAS E SERVICOS - ATLANTICA AEGEAN PARK

Fonte: Website do Atlantica Aegean Park

3.2 Descricdo do Departamento de F&B

O departamento de Food and Beverage (F&B) é constituida por 8 pessoas, sendo elas a
Gerente de Operagdes, o Chef Executivo, os Sous Chefs, os Assistentes de F&B e o
laboratdrio responsavel pelas analise de seguranca alimentar da comida servida em todo
0 hotel bem como daas bebidas e snacks. Os Maitre e Sous Maitre, cada o primeiro
responsavel, respetivamente, pelo turno da tarde e da noite e da manhd, sdo também
membros integrantes deste departamento ainda que sejam responsaveis pela supervisao

do restaurante principal e dos dois restaurantes a la carte. Dentro deste departamento estéo



também inseridos outros 3 departamentos, sendo eles cozinha, responsavel pelas refeicbes
servidas nos restaurantes, cafés e outras unidades de alimentagdo; o departamento de
catering de eventos, responsavel pelo catering, rececdo de hospedes, casamentos e outros
eventos que ocorram dentro do hotel como também da alocacdo de recursos para a
realizacdo do mesmo, como distribuicdo de empregados, bem como pela supervisao
destes eventos, que ocorrem muitas das vezes em simultaneo; a equipa de empregados,
responsavel pela lavagem, limpeza e armazenamento dos utensilios utilizados, como
copos e talheres bem como a limpeza de todo o equipamento utilizado pela cozinha assim
como pela preparacédo das areas de alimentacdo e respetivos setups, que globam talheres,

guardanapos, sousplats e toalhas de mesa.

FIGURA 16 - EQUIPA DE SEGURANCA E CONTROLO ALIMENTAR

Este departamento é responsavel por 3 restaurantes, sendo um deles em modelo buffet
denominado de Angelica Main Buffet Restaurant e possui ainda mias dois restaurantes a
l4 carte, sendo eles 0 Green & Grill Restaurant e o Taverna Restaurant, ambos os
restaurantes a la carte, sendo o primeiro um restaurante com comida internacional com
especial enfoque em refei¢Ges grelhadas e o segundo com comida tradicional grega desde
0S appetizers até aos seus pratos principais e sobremesas., com o horario de

funcionamento apenas na refeicdo do jantar, sendo possivel visitar ambos entre as 18



horas e as 22h30, ao contrario do buffet, que esta aberto a todas as refei¢des, tendo como
horario de funcionamento no pequeno-almoc¢o entre as 7h30-10h30; na refeicdo do
almoco entre as 12h30-14h30; e por Gltimo, no jantar, entre as 18h-21h.

FIGURA 17 - RESTAURANTE ""ANGELICA MAIN BUFFET"'

Fonte: Website do Atlantica Aegean Park



FIGURA 18 - RESTAURANTE A LA CARTE GREEN & GRILL

Fonte: Website do Atlantica Aegean Park

FIGURA 19 - RESTAURANTE A LA CARTE TAVERNA

Fonte: Website do Atlantica Aegean Park



Para além dos trés restaurantes, o Departamento de F&B é também constituido por 4
bares, sendo dois deles perto da piscina e os restantes dois na rececao, e um Snack Corner,
que, ativo desde as 11h até as 19h, permite ao hospede comer uma refeicdo rapida com
uma variedade de comidas, desde hamburgueres, batatas fritas, pita wrap Gyros, snack
tipico grego, entre outros. Os bares da piscina, Bubbles Swim Up e Ibiscus, sdo os bares
localizados perto das piscinas das suites e da piscina principal e tém um horéario de

funcionamento entre as 10h-18h e as 10h-01h, respetivamente.

Este departamento é responsavel ndo sé por assegurar a qualidade das refei¢bes
servidas bem como pelo controlo e qualidade de toda a mercadoria envolvida, qualidade
de servico e supervisdo das varias atividades simultaneas em cada restaurante bem como
de todo o armazenamento, controlo de qualidade e supervisdo de cada uma destas

infraestruturas.

3.3 Fungdes Desempenhadas

As funcbes desempenhadas no estagio em questdo foram de empregado de mesa do
restaurante principal, sendo as minhas principais tarefas o servico de refei¢fes a limpeza
da area de alimentacdo e das estacGes de servico dos empregados manutencdo de talheres
e de copos utilizados pelos hospedes e por Gltimo, a reposicdo de stock das bebidas de
servico de jantar bem como de outros utensilios indispensaveis para o dia-a-dia do buffet.
Para além destas tarefas realizem também outras, ainda que em menor frequéncia, como,
por exemplo showcooking e servico de refeicdes, desde o corte de porco assado na brasa
a montagem de hamburgueres, limpeza e manutencdo dos talheres utilizados pelos
hospedes para servirem a comida, reposicdo de copos do buffet, fornecimento de

informac0es, servico de pratos especificos para intolerantes, entre outros.



FIGURA 20 - EXEMPLOS DE TAREFAS DESEMPENHAS EM SHOW COOKING

Durante a minha experiéncia tive a oportunidade, de, no restaurante principal, realizar
as trés refeicdes possiveis (pequeno-almoco, almoco e jantar) cumprindo com trés tipos
de horarios diferentes, sendo dois deles divididos em dois turnos de quatro horas cada um
(8h30-12h30 e das 18h-22h; 11h30-15h30 e 18h30-22h30) e um horario de 8 horas
consecutivas, das 13h30 até as 22h, com uma pausa de 30 minutos que se realizava em

conjunto com todo o staff de servico, as 17h.

Para melhor perceber as minhas fungdes, é relevante descrever a composi¢do do buffet,
qgue possui uma capacidade de 350 pessoas, dividido entre a area principal, com
capacidade para albergar 300 pessoas em simultaneo, tendo uma area coberta e outra nao



coberta (que desde o inicio da altas temperaturas, passou a ser apenas utilizada e
preparada para a refeicdo do jantar), juntamente com a area perto da piscina, que tem
entdo capacidade para 70 pessoas. A area principal € composta por quatro estacdes € a
area proxima da piscina tem apenas uma estacao. Todas as estacdes estdo equipadas com
liqguido de limpeza e respetivo pano, bandejas, plastico para colocar os talheres
necessarios, sal e pimenta e outros utensilios que possam ser Uteis & fungdo desempenhada
no dia-a-dia de modo a manter a sala em boas condigdes, desde vassouras e respetivos
apanhadores, sinalizagdo de “pavimento molhado” em caso de limpeza de liquidos,

guardanapos especificos para o staff, entre outros.

Durante o pequeno-almogo e 0 almogo, era esperado da minha parte e do restante staff
que fossem recolhidos os pratos, talheres especificos e de tamanho adequado para o
pequeno-almoco e copos, por esta ordem, a medida que os hdspedes terminavam a sua
refeicdo e, assim que possivel, limpar a mesa utilizada pelo mesmo e os respetivos
sousplat, utilizados nas refeicdes do almogo e do pequeno-almoco, para que assim seja
possivel manter o fluxo de refei¢cBes continuo e evitar que o hospede tivesse um tempo
de espera para poder disfrutar. Apds o encerramento do buffet para a pausa entre o
pequeno-almoco e o almogo, existiam varias tarefas que, dependendo da tomada de
decisdo da Sous Maitre, eram desempenhadas por mim e pelos meus colegas. Apds entao
0 encerramento temporario do buffet, era necessario deixar as mesas todas preparadas
com os sousplat e, neste caso, com os talheres de almoco, e verificar que eram recolhidos
e limpos todos os utensilios que permaneciam em cada mesa durante 0 pequeno-almogo
(agucareiros, louca com ché e diluente de café a disposicdo) e preparar tudo para o
pequeno-almoco. Por sua vez, ja na area de servico, era esperado que fossem limpos 0s
talheres, estes que passaram por um processo de limpeza em méaquinas industriais na copa
e que, apds essa mesma lavagem, eram limpos no seu processo final, banhados em baldes
com &gua quente, dgua gasificada e vinagre, e por fim secos por uma maquina industrial
que utilizava areia para secar e finalizar a limpeza dos mesmos. O desempenho destas
tarefas era bastante rotativo, ainda que na parte final do meu estagio, tenha realizado
maioritariamente a preparacdo da sala para o almogo, e todas as tarefas acima
mencionadas eram realizadas maioritariamente no primeiro turno descrito, ainda que no
segundo turno tenha também desempenhado estas mesmas fungdes ainda que em menor
grau, visto que havia apenas uma hora entre a pausa e a nova abertura do buffet para o

almogo, sendo-me permitido auxiliar na finalizagdo das tarefas e comer antes da abertura.



Relativamente ao jantar, o turno de oito horas foi 0 que me permitiu melhor entender
a preparacéo do jantar e de toda a sua diferenga relativamente a maneira como o hdspede
é recebido e como é tratado. No inicio do turno mencionado, decorrendo ja o periodo do
almoco, desempenhava as mesmas tarefas que no pequeno-almoco, existindo apenas uma
variante que era o recolher de pedidos hdspedes para vinho (Unica bebida que ndo estava
disponivel no buffet e que era servida apenas pelos empregados de mesa), podendo
escolher desde vinho tinto, branco, rosé e espumante, todos estes incluidos no prego do
hotel, existindo ainda uma lista de vinhos a la carte, onde era possivel realizar um servico
especializado dentro do buffet, abrindo a garrafa perante o cliente, permitir a degustacédo
do mesmo e o servico associado, desde a etiqueta de servigo até a apresentacao do vinho.
Ap0s o encerramento e entrada da pausa entre 0 almoco e o jantar, eram recolhidos todos
0s sousplat e entregues a copa para a sua lavagem e eram entdo substituidos por toalhas
de mesa, brancas ou com padrdo de quadrados azuis e brancos, dependendo da noite
temaética, que variava a cada dia da semana e estava ja estipulada uma noite tematica para

cada dia da semana.
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FIGURA 21 - HORARIO DE ABERTURA DO BUFFET E NOITES TEMATICAS



Apbs colocar as toalhas de mesa em todas as mesas, era necessario colocar os pratos
de péo, talheres de salada e de jantar, os guardanapos e 0s copos de modo a obter uma
etiqueta diferenciada e que, de acordo com o objetivo diferente, o cliente se sentir

valorizado pela experiéncia promovida por esta refeicao.

Durante o jantar, a Maitre e a Hostess eram responsaveis por encaminhar as pessoas
para a zona desejada do buffet e nds, empregados de mesa, responsaveis pela rece¢cdo dos
hospedes, sendo pedido que déssemos seguimento a rececdo do hdspede, perguntando
pelo decorrer das férias dos hospedes, do desenvolvimento do seu dia, de modo a criar
uma relacdo de confianca, satisfacdo e de boas-vindas, melhorando assim o servico
prestado. A partir daqui, a semelhanga entre os turnos era igual, tendo na mesma que
recolher os utensilios utilizados para o jantar, neste caso as toalhas de mesa e guardanapos
de pano, contabilizando-os e colocando-o0s no saco da lavandaria para depois depositar
num lugar especifico junto a entrada do staff de modo que, no dia seguinte, 0s mesmos

utensilios fossem lavados para serem utilizados no dia seguinte.

Ainda durante o turno da noite, sempre por volta das 21h, tive também a oportunidade
de servir bebidas no lobby bar, auxiliando também a lavagem de copos e recolha de
pedidos, visto que muitas das vezes este local era frequentado pelos hospedes que,
aquando da sua chegada ou partida do hotel, frequentavam este bar enquanto esperavam

pelo processamento da sua chegada ou pela chegada do seu transfer para o aeroporto.

Quanto as zonas de tarefas na area de servico, as tarefas mais frequentes era a reposicédo
de champanhe para servigo de jantar, reposi¢do de caixas de vinho tinto, branco e rosé
antes ou durante o servico, visto que era vinho servido a pressao, limpeza do chéo e area
de limpeza de talheres, limpeza da area de staff e respetiva cantina e arrumacao de copos
de vinho e de champanhe no armario pré-estabelecido para tal e, no caso de existirem

copos nao polidos, realizar também essa tarefa antes de os arrumar.

3.4 Balanco final

Ainda que muitas das vezes algumas das agdes fossem feitas em simultaneo e ainda
que restrito apenas a um departamento de um hotel, as fun¢des que cumpri ao longo deste
estagio permitiram-me perceber a logistica envolvida num restaurante de hotel e que
mostra ser indispensavel em cada um dos seus processos, tanto individualmente como em

conjunto com outros departamentos e outras areas de trabalho, permitindo-me adquirir



uma experiéncia Unica e diferenciada devido a multiculturalidade presente no meu
ambiente laboral e os seus diferentes modus operandi e aprender competéncias de
trabalho em equipa, tomada de decisdo momentanea e de gestdo de recursos que poderei

decerto aplicar mais tarde no meu futuro profissional e pessoal.

Ainda que na oferta promovida pela agéncia responsavel pelo meu estagio, Amber Job
Europe, estivesse descrito que me seria dada a oportunidade de experienciar e conhecer
ao pormenor restaurantes a la carte e perceber de melhor forma a experiéncia fornecida
ao cliente, tal ndo foi cumprido pelo hotel, sendo que tive apenas uma passagem por um
dos restaurantes a la carte que, ndo estando preparados para me receber nem oferecerem
qualquer tipo de atencdo ou formagdo relativamente ao mesmo até eu ter mostrado
interesse em perceber, totalizei cerca de 1 hora e meia no restaurante a la carte grego,
denominado de Taverna, onde apenas me for permitido servir cerca de 5 pratos, recolher
cerca de 5 mesas e nenhuma interagdo com o cliente ou qualquer tipo de formagéo

relacionada com o mesmo.

Para além deste incumprimento, esta experiéncia de estagio revelou-se muito pobre na
aquisicdo de novos conhecimentos, passando a sensacdo de que a minha posicdo de
estagiario era considerada como um colmatar da falta de mdo-de-obra do hotel e assim
cumprir com 0s minimos necessarios, sendo assim considerado como um trabalhador
normal e ndo como um estagiario que necessitava de conhecimento e de experiéncias
diferenciadoras e que promovessem a minha pessoa no cariz profissional e que fizessem
evoluir enquanto trabalhador e que me permitisse, apos o periodo de estagio, perceber a
dindmica de funcionamento dos maultiplos restaurantes a disposicdo dos trabalhadores
bem como das restantes infraestruturas disponiveis (bares de piscina, bares de rececao,

entre outros).

Este problema originou também um conflito pessoal com os meus valores, crencas e
expectativas para este estagio, sendo que a ética de trabalho existente no hotel de 5
estrelas era abaixo dos minimos em algumas categorias, nomeadamente na comunicacgao
com o staff, tendo existido vérias vezes falta de comunicagdo nomeadamente a folgas a
mais no horario que ndo foram requeridas na tentativa de compensar o nimero extra de
staff nas semanas de baixo fluxo de turistas, ma gestao de rotatividade do pessoal, tendo
por mais do que uma vez trabalhado mais de 10 dias seguidos e na colocacdo de um colega
de quarto sem aviso prévio, tendo eu sido surpreendido no final de um turno de trabalho

guando entrei no meu quarto; limpeza de areas de armazenamento (sendo possivel ver



baratas frequentemente e, apds questionar 0s responsaveis do hotel bem como os
Recursos Humanos, ambos banalizaram e normalizaram a situagdo) bem como uma baixa
produtividade de alguns elementos, que por sua vez sobrecarregava o restante staff e
criava situacOes de conflito ainda que, falados em outra lingua que ndo entendiamos a

100%, eram percetiveis e notados por mim e pelos meus colegas estagiarios.

No entanto, a parte multicultural desta experiéncia foi muito frutifera e sem ddvida a
mais valiosa para mim, permitindo-me contactar com diferentes culturas e nacionalidades
bem como a exposicdo a uma nova lingua, que me permitiu aprender algumas palavras e
assim socializar de melhor forma com os trabalhadores que ndo possuiam nenhum nivel
de inglés e colocar-me num contexto bastante diferente assim, dar-me a independéncia de

evoluir neste contexto e de superar todos os obstaculos.

4. Proposta de Estagio

4.1 ldentificacdo de problema

Como ja teorizado no capitulo 2, a Grécia € um destino que possui uma sazonalidade
acima da média, possuindo niveis de sazonalidade que criam um desequilibrio na balan¢a
turistica anual. Assim, a partir da UNTWO (2024), podemos reforcar esse mesmo facto a
partir das chegadas internacionais a Grécia bem como do peso percentual dos trés meses
de época alta nos rendimentos totais turisticos, onde na figura 13 podemos perceber que,
comparativamente a outros destinos europeus como Espanha, Italia e mesmo Portugal, a
Grécia possui uma distribuicdo focalizada na época alta comparativamente ao total de
mais de metade das chegadas concentradas neste periodo, sendo o pais que se distancia
por margens de 10% do segundo lugar, a Franca. Este fendmeno verifica-se também que
aumentou no ano pandémico, subindo ao pico de 70% do total no caso grego, mas que

nos anos seguintes voltou aos valores apresentados nos anos anteriores.



Compare indicators across countries
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FIGURA 22 - PESO PERCENTUAL DOS 3 MESES DE EPOCA ALTA NO TOTAL DE

CHEGADAS ANUAIS DE PAISES MEDITERRANEOS

Fonte: UNTWO, 2024

Na figura 14, figura que descreve as chegadas internacionais em paises europeus,

incluindo o grego, mostra ter uma discrepancia, semelhante a Italia, possuindo um pico

claro nos meses de verdo, periodo de época alta turistica em todo o pais, desequilibrando

assim o turismo para um periodo curto e criando assim necessidades de capital humano

constantes devido a diferente exigéncia do negdcio ao longo do ano, existindo muitas das

vezes um encerramento em grande parte do ano, concentrando-se apenas na abertura do

pico de chegadas turisticas de modo a nao colocar o negdcio em risco.
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FIGURA 23 - CHEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONAIS DE PAISES MEDITERRANEOS

EM 2023 POR MES

Fonte: UNTWO, 2024

Outra estatistica que nos ajuda a perceber o funcionamento das cadeias hoteleiras e a
manutencdo dos seus quadros de capital humano sdo os contratos assinados nestes
estabelecimentos e o respetivo periodo acordado por ambas as partes. De acordo com a
PORDATA, em 2023, cerca de metade dos trabalhadores possuia um contrato de trabalho
temporario enguanto gque o0s restantes possuiam um contrato permanente, refletindo a falta
de mao-de-obra existente e a rotatividade que advém deste mesmo problema, criando
muitas das vezes situacdes precarias em condi¢cdes laborais que, muitas das vezes, por
necessidade extrema de pessoal, obriga o hotel a diminuir os seus critérios de selecdo de
modo a conseguir contratar capital humano que permita cumprir a tarefa, colocando-se
ao mesmo tempo numa posicdo de risco ao comprometer a qualidade esperada pelo
hospede, colocando o valor do negdcio numa posicao perigosa e 0 sucesso do mesmo em

risco.



Individuo - Milhares

Tipo de contrato

Total Contrato permanente / sem termo Contrato tempordrio / a termo

Anos Grécia Portugal Grécia Portugal Grécia Portugal
2001 X 51 X 36 X 16
2010 438 54 26 37 21 16
2014 59 56 29 38 30 18
2015 59 54 29 37 30 17
2016 58 58 31 37 27 21
2017 66 67 30 42 37 26
2018 76 74 34 45 4 30
2019 75 73 31 45 44 28
2020 48 70 28 55 21 15
2021 167 161 134 149 133 112
2022 79 72 44 51 36 21
2023 81 82 41 60 40 23

FIGURA 24 - POPULACAO GREGA EMPREGADA EM ALOJAMENTOS TURISTICOS

COLETIVOS: TOTAL E POR T1PO DE CONTRATO

Fonte: PORDATA, 2024

Para além da estatistica apresentada, foi-me possivel testemunhar a demissdo de mais de
5 trabalhadores de posi¢oes ligadas ao meu departamento ( empregados responsaveis pela
reposicdo de comida no buffet, empregados de mesa e copeiros) num espaco de 1 més e
meio, tendo sido contratados para a posigdo pessoas que ndo tinham nenhum
conhecimento da lingua inglesa, criando um obstaculo a comunicacdo com 0s mesmos
bem como um distanciamento entre nés, sendo dificil comunicar e realizar as tarefas
atribuidas bem como conhecer os membros do staff que ndo conseguiam comunicar
comigo e vice-versa. Para além da sazonalidade observada, pude também comprovar que,
apesar de ser um hotel internacional e que utiliza a lingua inglesa como lingua de
comunicacdo entre o staff e os hospedes, que era um elemento que grande parte do capital
humano do meu departamento de estagio ndo possuia e, como tal, me dificultou a minha
experiéncia bem como de outros estagiarios que, quase todos os dias, era um dilema gerir
a comunicagdo com os mesmos e cumprir, de forma ideal, as tarefas atribuidas de forma
correta ou, por vezes, de forma linear, sendo que a minha formacao e descricdo de tarefas
a cumprir na primeira semana foi realizada por um colega de trabalho que se encontrava
na mesma posi¢cdo que, com 1 ano de experiéncia no posto e que, apos a chegada de dois
novos estagiarios na semana seguinte a minha chegada, foi-me pedido a mim pela chefe

de turno que fosse feito a mesma formacao e passagem de informagéo aos meus colegas,



refletindo uma clara falta de planeamento e de integracdo de novos elementos, que nao
possuiam o conhecimento da lingua grega e que nunca foi especificado pela agéncia
responsavel pela posicao de estagio oferecida, sendo uma integracdo pouco fluida e muito
baseada no know-how de cada estagiario e na sua capacidade individual adquirida até

entdo bem como na sua evolugédo ao longo do desenrolar do estagio.

Assim, a contratacdo tardia e pouco planeada originava muitas das vezes pouca
produtividade devido a falta de comunicacdo bem como na falta de cumprimento de
critérios pelos trabalhadores, dificultando a concretizacdo de servico de qualidade perante
o cliente e comprometendo assim a experiéncia do hospede, criando muitas das vezes
falta de satisfacdo e esclarecimento de duvidas por parte dos consumidores, devido a falta
de capacidade do staff em corresponder e comunicar devidamente, criando assim reacdes
em cadeia de situacdes adversas para o cliente, sendo que muitas das vezes eu e 0S meus
colegas que se encontravam a realizar estagio que cumpriam com esta parte do servico ao

cliente e solucionavam este problema.

Este problema, experienciado por mim em primeira méo, levou-me a questionar a
estrutura do hotel e na falta de um departamento responsavel pela integracdo e contratacdo
especifica do hotel, problema este que em reflexdo com outros estagiarios portugueses e
de outras nacionalidades que trabalhavam noutras unidades hoteleiras, viam e

encontravam o mesmo problema.

4.2 Acoes e Contributos

Apbs a reflexdo sobre o principal problema identificado aquando da minha experiéncia
de estdgio e depois das constatacdes e conclusdes obtidas, as acbes e contributos
sugeridos passam pela criagdo de um Departamento de Recursos Humanos, com
capacidade maxima de 3 pessoas, sendo 0s mesmos responsavel pelo recrutamento e
selecdo de novos empregados bem como de captacdo de jovens estagiarios e gque, ao
mesmo tempo, se mostrem disponiveis para satisfazer todas as ddvidas necessarias e
atribuir, dentro do departamento de estagio responsavel pelo estagiario bem como na
contratacdo de novos elementos, podendo atribuir um mentor dentro do departamento de
cada elemento que seja capaz de acompanhar o mesmo durante as suas fungdes, dando
um feedback continuo sobre o seu trabalho bem como integra-lo dentro da equipa de

trabalho, criando assim a sua independéncia e, ao mesmo tempo, construir o perfil do



trabalhador ou do estagiario e alinha-lo com a identidade da empresa e do seu posto de

trabalho aquando da sua evolugéo.

Para além desta principal responsabilidade, outros contributos sugeridos que possam

integrar as fungdes deste departamento sao, nomeadamente:

e Planeamento de horarios mensais, ao contrario dos horarios semanais propostos
pela empresa no momento, de modo a poder conciliar e incentivar ao melhor
planeamento das atividades dos trabalhadores e na conciliacdo das suas
atividades com a sua vida pessoal, dando sempre espaco a possiveis alteracdes
consoante a evolucdo da capacidade do hotel;

e Responsavel pela avaliagdo continua dos trabalhadores, associada a um relatério
mensal ou bimensal, devido ao curto periodo de funcionamento, bem como a
supervisdo dos processo de integracdo de novos elementos e ao
acompanhamento da evolucdo e integracdo dos mesmos;

e Promocdo de formacdes, programa de incentivos e motivacdes de modo a
manter o trabalhador motivado, produtivo e valorizado de forma a produzir mais
valor para a empresa e procurar melhorar continuamente a capacidade do
trabalhador;

e Gestdo de motivacdes e expectativas dos trabalhadores dos varios departamentos
de modo a perfilar e procura atingir o indice maximo de felicidade de cada
equipa de trabalho

¢ Reunides semanais ou bissemanais com cada departamento do hotel e identificar
bem como analisar 0 desempenho de cada um;

¢ Reunides mensais para acompanhar a satisfacdo do consumidor e perceber de
que forma ele esta inserido, motivado e feliz com a sua performance ou
desempenho bem como da posicao que ocupa;

e Motivar os bons desempenhos e motivar o trabalhador a dar o seu melhor em
cada tarefa, alinhando a misséo, visdo e valores da empresa, de modo a poder
fornecer um plano de carreira alinhado as suas expectativas;

e Analisar o mercado de oferta de capital humano e manter os niveis da empresa
competitivos de modo a manter uma vantagem competitiva e assim obter 0s
melhores recursos possiveis de modo a colocar-se mais perto do sucesso do

negaocio.



e Analisar os quadros da empresa e manter o ciclo de vida dos seus trabalhadores

0 mais alto possivel, colmatando de forma planeada e estratégica as possiveis

perdas num contexto de curto e médio prazo.

4.3 Analise SWOT e respetivos resultados obtidos

ANALISE SWOT

Forcas

Fraquezas

e Melhoria na integracdo de
estagiarios e novos trabalhadores
assim como dos processos de

trabalho dos funcionarios

e Atracdo de mao-de-obra
qualificada, com critérios mais

rigorosos

e Aumento da satisfacdo e retencédo
dos funcionérios, originado uma
gestao eficiente do capital

humano

Custos iniciais operacionais bastante
elevados

Possivel resisténcia a mudanca dos

trabalhadores a novas politicas

Periodo de médio/longo prazo para
se observar os efeitos do

departamento

Gestdo de picos de trabalho e
possivel falta de consisténcia e

continuidade devido a sazonalidade

Oportunidades

Ameacas

e Melhoria na qualidade do servico

Dependéncia da sazonalidade para
manter viavel a existéncia do

departamento




e Possivel expansdo da temporada
de trabalho e Adaptacdo da concorréncia aos
métodos implementados, diminuindo
e Desenvolvimento de novos a vantagem competitiva
programas e de iniciativas para o
bem-estar dos trabalhadores ¢ Mudanca no comportamento do
consumidor
e Desenvolvimento de novos

segmentos a partir de insights e

Oscilagdes nos custos de transporte
brainstormings com 0s bem como na legislacdo dos paises

trabalhadores emissores

FIGURA 25 - ANALISE SWOT DA PROPOSTA DE ESTAGIO

Fonte: Elaboracéo prépria

A analise SWOT permite a um analista perceber a eficacia de um plano ou estratégia a
aplicar, referenciando-se em 4 pontos fulcrais, sendo eles as vantagens e forcas que advém
dessa mesma estratégia; as fraquezas que esta engloba, ainda que esta possa ser criadora
e levada com sucesso, as oportunidades que esta pode trazer no futuro para o seio da
empresa; e, por fim, as condi¢des ndo controlaveis pela empresa e que podem, no entanto,

influenciar positiva ou negativamente o sucesso do planeamento antevisto.

Assim, as forcas obtidas na analise sdo a melhoria e garantia de uma melhor integracédo
dos novos trabalhadores e estagiarios que, alinhamos a um plano de integracdo bem como
a atribuicdo de um mentor, colocam-se mais preparados e podem assim acompanhar a sua
evolugdo e preparar-se para as tarefas destacadas para cada periodo descrito no
planeamento individual e perceber quais as suas func¢des, podendo sempre recorrer ao seu
mentor para esclarecer dividas e passar o seu feedback sobre o seu desempenho e
satisfagdo; com a implementacdo deste departamento, é assim garantido que s&o
estabelecidos acordos com universidades de forma a destacar e captar os melhores
talentos e assim manter o nivel competitivo do capital humano da empresa a0 mesmo

tempo que recruta e capta trabalhadores experientes e com o conhecimento e capacidade



necessaria para desempenhar as fungcfes necessarias na empresa; por ultimo, todas estas
estratégias e forcas levam a que seja aplicada uma gestdo eficiente e virada para o
endomarketing, tendo sempre em consideracdo o0 bem estar do cliente externo,

potencializando assim a produtividade, bem-estar e satisfacdo dos trabalhadores.

Relativamente as oportunidades, acredita-se que a implementacdo deste departamento
poderia trazer uma melhoria na prestacdo de servigos devido ao constante trabalho em
procurar manter os trabalhadores satisfeitos e alinhados com os objetivos da empresa,
originado diretamente a oportunidade de esta melhoria permitir ao hotel expandir o
periodo laboral e assim tentar combater a sazonalidade de forma direta a partir da oferta
de segmentos secundarios ao mesmo tempo que pode aproveitar o tempo off-season para
trabalhar e promover iniciativas de team-building bem como formac@es e workshops que
vao de encontro com os interesses e motivacoes do trabalhador e dos objetivos e metas a
atingir pela empresa, podendo também criar sessdes de brainstorming e explorar as ideias
dos trabalhadores que contactam todos os dias com os hdspedes bem como com o

processo de trabalho e os desafios adjacentes ao mesmo.

No que toca as fraquezas, o estabelecimento desde departamento no hotel iria embarcar
elevados custos iniciais operacionais bem como no longo prazo, sendo um departamento
que, contrariamente ao hotel, trabalharia durante o ano todo, criando assim uma despesa
corrente e que poderia pdr em causa a sustentabilidade do negdcio, visto que 0 mesmo
depende e possui um nivel elevado de sazonalidade concentrada na época balnear e no
sol e praia; a implementacdo de novas estratégias e mudancas de processo de trabalho
poderia criar conflitos devido a mudanca repentina e drastica do método de trabalho,
podendo criar descontentamento e, em casos mais graves, perda de staff; o impacto do
trabalho deste staff levaria um longo periodo, podendo apenas apresentar resultados num
meédio/longo prazo, sendo assim um investimento de risco moderado tendo em conta que
necessita de um alto investimento num momento inicial e que pode apenas apresentar
rentabilidade varios meses ou anos depois. Um ultimo fator que apresenta enfraquecer
este contributo é a conciliacdo entre as formacdes e iniciativas e 0 alto rendimento exigido
pela sazonalidade, podendo assim criar uma formagéo com um ritmo ndo constante e de
varios momentos, podendo criar outro problema, nomeadamente de consisténcia, na

implementacdo de novos processos e politicas.

Por fim, as ameagas identificadas englobam a flutuacdo da procura bem como da

sazonalidade e a dependéncia da mesma para o sucesso do negocio; a adaptacao de hoteéis



concorrentes as estratégias utilizadas diminuindo assim a vantagem competitiva do hotel;
uma mudancga no comportamento do consumidor que possa afetar diretamente o fluxo de
hospedes do hotel; por ultimo, a oscilagdo nos custos de transporte bem como da
legislacdo grega e dos paises emissores sao também outros fatores importantes, visto que

s80 poucos paises e com muito peso no perfil dos turistas que visitam a ilha de Rodes.

A concluséo principal, retirada ap6s a realizacdo da analise, mostra que a viabilidade deste
projeto € algo complexa e de um risco moderado bem como levaria a considerar um
periodo de investimento longo, sendo uma medida que engloba muitas acdes de curto
prazo e apenas demonstra resultados a médio/longo prazo, mostrando assim que, apesar
de ser uma mudanga muito importante e de uma dimensao relativamente grande, mostra
também abranger muitos dos problemas e, assim, combate-los a medida do seu ciclo de

vida na empresa e do seu constante desenvolvimento.

5. Consideracdes Finais

Este relatério de estagio permitiu.me refletir e analisar ao pormenor a realidade do
mercado de trabalho grego e a sua sazonalidade acentuada e evoluir na minha vida pessoal
e profissional devido as inimeras experiéncias, obstaculos e desafios que vim a encontrar
na Greécia e no hotel onde desempenhei 0 meu estagio curricular. Realizar este trabalho
permitiu-me, ndo s6 adquirir novos conhecimentos e colocar-me a prova num contexto
de vida completamente diferente trabalhando 6 dias por semana com 4 folgas mensais
num pais rodeado de pessoas que nunca tinha conhecido, como também levar a cargo a
tarefa e o objetivo pessoal de realizar um relatério que, ndo so refletisse o trabalho que
desempenhei ao longo destes 3 meses como também que pudesse mostrar as minhas
capacidades enquanto individuo no mercado de trabalho da hotelaria e do turismo que,
apesar de ndao ser a minha primeira vez, considero que foi a mais frutifera e mais

proveitosa pelo enorme desafio que é conciliar estas duas tarefas em simultaneo.

Gragas a esta experiéncia, acredito que fui capaz de entender melhor o funcionamento de
um hotel, especialmente na vertente da alimentacdo e bebidas, notando a conjuncgéo de
todos os elementos necessarios para que o servigo pretendido se elevasse e fosse
consumido pelos clientes, desde a confecdo da comida, a rececdo e interacdo com 0s
hospedes, o trabalho em equipa e a tomada de decisdo, para que tudo resultasse numa

experiéncia memoravel. Acredito também que, com o meu contributo, fui capaz de



responder as expectativas do hotel em relacdo ao meu desempenho, cumprindo com todas
as tarefas destacadas diariamente e colocando sempre o nivel de exigéncia no maximo
para que fosse notada na menor proporcao possivel pelos hospedes a minha diferenca
perante os restantes trabalhadores, podendo basear-me no feedback dado pelos meus
supervisores, superiores, colegas de trabalho e de elogios de hospedes ao longo do meu

periodo de estégio.

Quanto a supervisdo do meu estagio, ela foi sempre feita, especialmente, por duas
pessoas, a Anna e a Irini (Maitre e Sous-Maitre, respetivamente), ainda que fosse algo
ndo-oficializada bem como muitas das vezes algo inexistente devido a falta de preparacao
e capacidade da parte do hotel em destacar responsaveis pela supervisdo do nosso
trabalho, obrigando-as muitas das vezes a acumular essa funcdo com as suas funcdes
diarias ou a distribuir essa mesma supervisao com os trabalhadores que possuiam melhor
performance. No entanto, gracas a simpatia de alguns colegas de trabalho, em especial o
Michalis e o VVaggelis, consegui entrosar-me rapidamente e recorrer a eles para tirar todas
as minhas davidas e esclarecé-las de forma clara e produtiva, fator este que ajudou e
facilitou a minha integracdo no hotel, ainda que, devido a falta de falantes de inglés,
tornou a minha interacdo com os restantes trabalhadores limitada devido a falta de
comunicacdo entre nds, ainda que se pudesse notar que toda a gente se dava bem e que
existia um ambiente de trabalho saudavel e, ap6s a minha aprendizagem de algum

vocabulario em grego, criou uma ligacao boa, ainda que muito ligeira.

Gostaria também de realcar o facto de, ao ter realizado este estagio fora de Portugal, ter
notado uma evolucdo pessoal e, sem duvida, identificar uma vantagem competitiva no
meu curriculo dentro no mercado de trabalho que se aproxima, nao so pela diversidade,
exposicdo ao desafio e a dificuldade, como a capacidade de adaptacdo demonstrada.
Ainda que ndo se tenham conjugado todos os elementos como anteriormente previsto,
acredito que foi e sera uma experiéncia marcante, memoravel e Gnica na minha vida
pessoal e profissional, dando-me multiplas ferramentas para utilizar no meu futuro e

valéncias que levarei desde a Grécia até a minha vida toda.
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