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Resumo

O presente relatorio de estagio reflete o trabalho realizado durante o estagio
integrado no departamento de Marketing do hotel Monte Da Quinta, atualmente
Wyndham Grand Algarve, iniciado a 12 de novembro de 2019 e concluido a 13 de
fevereiro de 2020 (480 horas). O mesmo tem ainda como trabalho de investigacdo
averiguar se todo o processo de rebranding do hotel vai ao encontro das expectativas dos
turistas incluidos no segmento de luxo. O rebranding pode ser definido como uma
tentativa de reposicionamento efetuada por uma marca, e poderd incluir maiores ou
menores alteragdes relativas a sua identidade visual. Neste contexto, foram definidos os
seguintes objetivos gerais: a) conhecer a perspetiva do turista face ao conceito de luxo no
sector hoteleiro; b) identificar as preferéncias do turista do segmento de luxo
relativamente aos elementos de identidade visual para um hotel com este perfil; c)
contribuir para a definicdo da proposta de identidade visual no hotel Monte Da Quinta no
segmento de luxo. Em termos metodoldgicos foi aplicado um questionario aos turistas da
area da Quinta do Lago, contendo perguntas fechadas e abertas, durante os meses de
agosto, setembro e outubro de 2020. Os resultados demonstram que a maioria dos turistas
associa a marca Wyndham Grand Algarve como mais préxima do conceito de hotelaria
de luxo. A partir destes resultados, foi possivel compreender se o rebranding
corresponde, ou ndo, aos desejos/expectativas dos turistas pertencentes ao segmento de
luxo. Deste modo, o hotel poderéd utilizar estes dados de forma a reforcar o seu

posicionamento no mercado e, fundadamente, melhorar o servigo.

Palavras-chave: Wyndham Grand Algarve; Monte Da Quinta Resort; Marketing; Luxo;
Rebranding; Identidade Visual; Marca.



Abstract

This internship report reflects the work done during the internship integrated in
the Marketing department of the Monte Da Quinta Resort hotel, currently Wyndham
Grand Algarve, started on November 12", 2019, and completed on February 13™, 2020
(480 hours). It also has as research work to investigate whether the entire process of re-
branding the hotel meets the expectations of tourists included in the luxury segment. Re-
branding can be defined as an attempt at repositioning by a brand and may include major
or minor changes to its visual identity. In this context, the following general objectives
were defined: a): to know the perspective of the tourist in relation to the concept of luxury
in the hotel sector; b) identify the preferences of the tourist of the luxury segment regard-
ing the elements of visual identity for a hotel with this profile; c) contribute to the defini-
tion of the visual identity proposal at the Monte Da Quinta hotel in the luxury segment.
In methodological terms, a questionnaire was applied to tourists from the Quinta do Lago
area, containing closed and open questions, during the months of August, September and
October 2020. The results show that most tourists associate the Wyndham Grand Algarve
brand as closer to the concept of luxury hospitality. From these results, it was possible to
understand whether the rebranding corresponds, or not, to the wishes/expectations of
tourists belonging to the luxury segment. Therefore, the hotel will be able to use this data

to strengthen its positioning in the market and consequently improve the service.

Keywords: Wyndham Grand Algarve; Monte Da Quinta Resort; Marketing; Luxury; Re-
branding; Visual Identity, Brand.
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Capitulo 1. Introducéo

1.1. Enquadramento tedrico

Com o passar dos tempos, o conceito de marketing tem vindo a sofrer diversas
alteracdes, de forma a acompanhar todas as exigéncias/necessidades do mercado
envolvente. Marketing € definido como um processo social e administrativo pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através de criacdo, oferta e troca
de produtos de valor (Kotler, 1998). Apresenta ainda como proposito a satisfacdo de

necessidades de forma a gerar lucro para uma determinada marca (Kotler e Keller, 1997).

A semelhanca do conceito de marketing, as marcas ja se encontram presentes no
quotidiano da sociedade ha varios séculos (Keller, 2013). O termo brand surgiu associado
ao ato de marcar o gado com um ferro com o proposito de identificar o proprietario. “As
marcas evoluiram ao longo dos séculos, passando de simples gravacdes em objetos para
um conjunto simbolico de identificacdo comercial que influencia desejos e habitos de
consumo. As primeiras marcas de que se tem conhecimento na historia nasceram da
necessidade de gravar a origem dos produtos. As antigas civilizagbes da regido do
Mediterraneo fabricavam utensilios de barro e faziam algum simbolo que indicasse a sua
procedéncia, muitas vezes com a sua impressao digital ou com desenhos como peixe,
estrela, cruz ou outras referéncias. Estas praticas tornaram-se comuns tanto no ocidente
quanto no oriente, com pedreiros e artesdos assinalando as suas pe¢as com sinais que 0s

identificassem” (Freitas, 2017).

Atualmente, é um dos ativos mais importantes de uma empresa que pode culminar
no alcance dos seus objetivos de crescimento a longo prazo e no aumento da
rendibilidade. (Davis, 2000). Uma marca pode definir-se como “nome, termo, design,
simbolo ou qualquer outro recurso que identifique uma qualidade ou servi¢o de um

vendedor como diferenciador de todos os outros vendedores” (MASB, 2019).

Kotler e Pfoertsch (2008: 181) defendem que o posicionamento de uma marca
& “encontrar o lugar ideal nas mentes dos consumidores a fim de criar as pretendidas
associagdes”. Aaker (1998) acrescenta também que o posicionamento de uma marca

depende da perspetiva que um cliente tem da mesma.

Tendo em conta que o posicionamento de uma marca na mente do consumidor
esta diretamente relacionado com o processo estratégico de branding de uma empresa

(Silva et al., 2009), este mesmo tem de promover os valores/atributos valorizados pelo

1



consumidor, e garantir uma positiva diferenciagdo face aos concorrentes. Com isto, a
satisfacdo por parte do consumidor é despoletada na sua mente, consequentemente,
as empresas alcangam uma vantagem competitiva relativamente aos concorrentes. Ao
alcancar uma vantagem sobre 0s concorrentes é necessario manté-la de uma forma
recorrente e estratégica, o que exige uma constante analise do mercado e uma cultura de
inovacéo sob pena de perder competitividade e eventualmente estagnar ou mesmo entrar
em declinio. Quando este processo acontece, € necessario pensar num processo de
rebranding, ou seja, um novo e melhorado conjunto de acgdes associadas a
administracdo da marca (Martins, 2006). Desta forma, a marca apresentara

novamente, um posicionamento favoravel e competitivo em relag¢ao aos concorrentes.

1.2. Problemética da investigacdo

O trabalho de investigacdo desenvolveu-se a partir da seguinte problematica: “De
acordo com as preferéncias do turista do segmento de luxo, quais as estratégias de
rebranding a aplicar no hotel Monte da Quinta de forma a contribuir para a defini¢do da

nova identidade visual?”.

1.3.  Objetivos do estagio
Durante o decorrer do relatério foi possivel observar duas componentes: 0s
objetivos do trabalho de estagio no hotel Monte da Quinta e 0s objetivos relacionados

com o estudo empirico.

Os objetivos relativos as tarefas desempenhadas no hotel Monte da Quinta foram
definidos em colaboracdo com a Engenheira Célia Crato (Manager de Recursos
Humanos) e a Dr.2 Inés Gama (Designer de Marketing de Comunicacdo) tendo em
consideracdo as necessidades da empresa assim como 0s interesses e as competéncias
desenvolvidas pela mestranda durante o periodo de estadgio. Esses mesmos objetivos
passaram por implementar o rebranding a nivel digital do hotel Monte Da Quinta, adaptar
0 design visual ao novo posicionamento pretendido pela empresa e ainda elaborar

conteudos para as redes sociais do hotel.



1.4. Objetivos do estudo empirico

O objetivo geral do trabalho de investigacdo enquadra-se no primeiro objetivo do
trabalho de estagio, sendo este o contributo para a defini¢cdo da proposta de identidade
visual no hotel Monte da Quinta no segmento de luxo. De forma a responder ao objetivo
geral, foram definidos dois objetivos especificos. O primeiro teve com intuito analisar o
conhecimento do turista face ao conceito de luxo na &rea de hotelaria e 0 segundo destaca-
se por identificar as preferéncias do turista do segmento de luxo relativamente aos

elementos de identidade visual para um hotel com este perfil.

A escolha da empresa foi decidida pela mestranda devido a se tratar de um hotel
com algum destaque na area da hotelaria. O mesmo iria atravessar por um processo de
rebranding, de forma a obter-se um novo posicionamento pertencente ao segmento de
luxo, segmento esse no qual a mestranda ja tinha algum interesse, conhecimento e
experiéncia na érea, e ainda por ser fulcral para a execuc¢do do tema de investigacdo em

questao.

1.5. Estrutura do relatério

O presente estudo empirico encontra-se dividido em seis capitulos. No primeiro
capitulo é realizado um enquadramento tedrico geral, no qual sdo descritos a problematica
de investigacdo, os objetivos do trabalho de estagio e os objetivos do trabalho de

investigacao.

No segundo capitulo €é realizada a revisao de literatura, abrangendo o0s conceitos
de marketing, marca, identidade visual, nome, logétipo, cores, slogan, luxo e hotelaria de

luxo.

O terceiro capitulo apresenta a descricdo do estagio realizado no hotel Monte Da
Quinta, no qual é apresentado 0 enquadramento, caracterizacdo, objetivos, estratégia,
missao, visao, valores da entidade acolhedora, assim como uma descri¢cdo pormenorizada
de todas as facilidades/servicos e estrutura organizacional da mesma. E ainda evidenciado

todo o trabalho realizado durante o estagio por parte da educanda.

No quarto capitulo é feita uma descrigdo de todo o trabalho de investigacédo, ou
seja, a apresentacdo do problema de investigacdo, a metodologia de investigagédo
utilizada, na qual se incluem, o processo de recolha de dados através de um inquérito por

questionario, a estrutura do questionario e uma simples analise pré-teste.



O quinto capitulo € composto pela anélise descritiva dos resultados obtidos através
do instrumento inquérito por questionario, bem como a sua discussdo e também uma

formulacdo da estratégia de rebranding para o hotel Monte Da Quinta.

Por altimo, o sexto capitulo compreende todas as conclusbes do estagio, as
implicacOes praticas da investigacdo, as limitacOes e as recomendacdes.



Capitulo 2. Reviséo de literatura

2.1.  Evolucgéo do conceito de Marketing

Apesar do conceito de marketing demonstrar uma evolucéo notdria ao longo do
tempo, € possivel apresentd-lo, como uma das suas defini¢cdes classicas, por ser “um
processo social e administrativo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através de criacdo, oferta e troca de produtos de valor” (Kotler, 1998:27).
Todavia, este conceito ndo é entendido pela maioria das pessoas, que frequentemente o

associa apenas a vendas ou publicidade (Campomar & lIkeda, 2006).

A primeira definicdo deste conceito foi elaborada pela American Marketing
Association (AMA) (1937) que considerava o marketing como uma atividade de negdcios
com a finalidade de melhorar a producéo e a distribui¢do de produtos/servigos. Segundo
Kotler e Keller (1997), o marketing tem como proposito a satisfacdo de necessidades de
forma a gerar lucro para a marca. Esta mesma satisfacdo dependerd do desempenho do
produto, positivo ou negativo, face a expectativa criada por parte do cliente relativamente
ao mesmo. Kotler (1999:54) afirma ainda que “o marketing é a arte de descobrir
oportunidades, desenvolver as mesmas e lucrar com elas”, ou seja, um método de
alcancar clientes/consumidores, conquistar a sua confianca e criar uma relacao lucrativa

de forma a retornarem a adquirir o produto/servico.

Posteriormente, Kotler e Keller (2006:2) reformularam a definicdo de marketing
como sendo “uma fun¢do organizacional e um conjunto de processos para criar,
comunicar e agregar valor aos clientes e gerenciar o relacionamento com os clientes de
maneiras que beneficiem a organizacdo e os seus socios”. Desta forma, o novo conceito
tem como finalidade evidenciar a importancia da satisfacdo do cliente/consumidor,
salientando a correlacéo entre a satisfacdo das necessidades do cliente e a maximizagéo

de vendas.

“Os profissionais de marketing devem entender que apesar de ser importante atrair
novos consumidores, é ainda mais importante estabelecer e manter um relacionamento

com eles para se tornarem consumidores leais” (Boone & Kurtz, 2009:28).

Em 2012, Kotler e Keller (2012:5) definem o conceito de marketing por ser “a
atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e efetuar a
troca de ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade

em geral”. Ja no ano de 2016, Kotler e Armstrong (2016) afirmam que o marketing é
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considerado como um beneficio para o cliente/consumidor, sendo que 0 mesmo envolve

a criacdo de condi¢des propicias para a ocorréncia de trocas lucrativas com os clientes.

No ano de 2013, a AMA (2013) considerou que se deve, ndo so, criar valor para
o cliente, mas também formular e comunicar valor aos socios, colaboradores e sociedade

em geral.

2.2. Marca

Crescentemente, empresas e outras organizagdes tém notado que um dos seus
bens de maior valor € a imagem de marca associada aos seus produtos/servicos. Isto
deve-se ao facto do mundo/sociedade em que vivemos apresentar cada vez mais
escolhas e cada vez menos tempo para efetuar cada uma delas (Keller, 2013).
Segundo Keller (2013), as marcas estdo presentes no quotidiano da sociedade ha

varios séculos.

Davis (2000) defende que a marca é um dos ativos mais importantes de uma
empresa, a qual podera ajudar, ndo s6 a alcancar 0s seus objetivos de crescimento a

longo prazo, como também a contribuir para o aumento da sua rendibilidade.

Segundo Martins (2006:8), a definicdo do conceito de marca transmite-se por
ser “a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num logotipo, geridos
de forma adequada e que criam influéncia e geram valor. Trata-se de um sistema

integrado que promete e entrega solugdes desejadas pelas pessoas”.

Kotler (1991:442) afirma o conceito de marca como “Nome, termo, sinal,
simbolo, design ou combinacdo dos mesmos, destinado a identificar os bens e
servigos de um vendedor ou grupo de vendedores, diferenciando-os da marca da
concorréncia”. A AMA acrescenta ainda que o conceito se define por ser “um nome,
termo, design, simbolo ou qualquer outro recurso que identifigue uma qualidade ou
servi¢o de um vendedor como diferenciador de todos os outros vendedores” (MASB,
2019). Todor (2014:59) completa ainda a definicdo do mesmo considerando que “esta
deveré trazer beneficios adicionais para o consumidor e devera definir aquilo em que

a empresa em questao se quer tornar, guiando-a até as suas aspiragdes”.

Porém, existem autores como Keller (2013) que afirmam que marca é muito

mais do que apenas uma defini¢do. Destaca, ainda, que uma marca cria no mercado



uma determinada quantidade de fatores, entre eles, consciéncia, reputacdo e
proeminéncia. Deste modo, Keller (2013) declara que as marcas terdo, cada vez mais,
um grande impacto no futuro. Assim, sera fulcral adquirir uma boa administracao

deste ativo de forma a tirar o maior partido possivel do mesmo.

Neste contexto, e de forma a complementar a sua definigdo, é ainda necessario
mencionar outros conceitos envolventes, entre 0s quais, branding, capital de marca,

valor de marca e imagem de marca.

Branding

Na ultima década, devido ao constante aumento da compreensdo de que as
marcas sdo um dos ativos intangiveis mais valorizados pelas empresas, o branding

surgiu como uma das prioridades das mesmas (Keller & Lehmann, 2006).

De acordo com Martins (2006), o branding define-se como um conjunto de
acOes associadas a gestdo das marcas. Estas mesmas ac¢bes, tomadas com
conhecimento, competéncia e consciéncia, abrangem uma vertente integrada na
cultura e na vida das pessoas, em vez de se restringirem apenas a sua natureza
econdmica. Martins (2006) defende ainda que a gestdo das marcas é um dos desafios
fundamentais associados a gestdo empresarial, no qual as acdes de branding das
mesmas abrangem diferentes &reas, entre elas, marketing, publicidade e design.
Contudo, este conceito é muitas vezes considerado apenas como uma funcdo de
publicidade, quando na realidade, o branding € muito mais eficaz do que a
publicidade. Isto acontece, pois, segundo Todor (2014), uma marca desencadeia
atitudes/opinides positivas por parte do cliente/consumidor relativamente ao
produto/servico e essa mesma atitude é complementada de acordo com a sua

experiéncia em relacdo a esse mesmo produto/servico.

Diversos gestores apresentam, ainda, uma perspetiva de que o branding se
resume a gestdo da imagem do produto, isto é, a desempenhar o papel de uma tarefa
suplementar que pode ser efetuada de um modo isolado do principal negocio do
produto/servico (Holt, 2003).



Fabian Bautista (2009:49) define branding como “uma estratégia de negocio
que se revitaliza dia ap0s dia, através da construcdo constante de ligagdes emocionais

profundas com os seus consumidores”.

Em conformidade, a estratégia de branding € percecionada como uma
ferramenta eficaz para identificar e diferenciar os produtos ou servigos na mente dos
consumidores e amplamente utilizada para melhorar o desempenho da empresa (Hsu,
Oh & Assaf, 2011; Liu et al., 2012; Mizik, 2014).

Silva et al. (2009) acrescenta que um dos focos fulcrais das estratégias de
branding relaciona-se com o0 posicionamento de uma marca na mente do
cliente/consumidor. Ao promoverem os valores/atributos da marca, a satisfacdo
emocional do consumidor é despoletada de forma a alcancar uma vantagem
competitiva face aos concorrentes. Posto isto, 0 branding apresenta-se como um
valioso contributo de forma a disponibilizar uma experiéncia positiva, contributo esse

que se demonstra mais eficaz que outros elementos no marketing (Todor, 2014).

Capital da marca e Valor de marca

Séo diversas as definicdes encontradas para o conceito de capital de marca,
ou também conhecido, brand equity, propostas por diferentes autores segundo
perspetivas financeiras, ou perspetivas do consumidor ou até mesmo incorporando

ambas as perspetivas.

Farguhar (1989) definiu capital de marca como sendo uma representacdo de

valor acrescentado conferido pela marca a determinado produto/servico.

Segundo Aaker (1991), pioneiro na definicdo de capital de marca numa
perspetiva do consumidor, e para o qual este € um conjunto de ativos e passivos
associados a uma determinada marca, mais concretamente ao nome e aos simbolos
que a mesma representa. Estes mesmos fatores adicionam ou subtraem
valor/notoriedade ao produto/servi¢o providenciado pela marca demonstrando, assim
sendo, as marcas sdo verdadeiros ativos financeiros que tém de ser geridos com a

maior eficacia e 0 mais alto nivel de competéncia (Dru, 1996).



Yoo, Donthy e Lee (2000) consideram ainda que por capital de marca se
entende a diferenca entre um produto ter ou ndo marca por parte do consumidor,
tendo em conta as caracteristicas do produto. Vasquez et al. (2002) acrescentam que
0 conceito corresponde a utilidade geral associado entre o cliente/consumidor e o0 uso
e consumo de uma determinada marca. Esta relacdo inclui também associacfes que

representam utilidade funcionais e simbdlicas.

De acordo com Maumbe e Van Wyk (2014) a defini¢do do conceito de capital
de marca aborda duas vertentes: a forca da marca e o valor da marca. A primeira
vertente surge da perspetiva e do comportamento do consumidor permitindo a marca
ganhar uma vantagem competitiva relativamente aos concorrentes. A segunda
vertente foca-se no valor da marca. O valor da marca, tal como o nome indica,
depende da capacidade que 0s gestores apresentam sobre a valorizagdo da marca com

0 objetivo de alcangar maiores receitas e de reduzir o risco.

O conceito de valor de marca pode ser considerado de acordo com oS
diferentes interesses e propdsitos de cada empresa e tem sido abordado de acordo
com uma vasta variedade de perspetivas (Keller, 1993), sejam estas abordadas de
uma forma financeira; na perspetiva do consumidor ou até através da valorizacdo
para a organizacdo (Corte-Real, 2006). Wood (2000) acrescenta ainda que este
conceito tem sido alvo de varias definic@es feitas através de profissionais de diversas
areas, entre elas financeira, contabilidade a marketing.

No mercado, o valor da marca depende muito da sua imagem.

Imagem de marca

Cada marca deve transmitir uma imagem de marca como uma juncédo de
associagfes que os clientes/consumidores conferem as diferentes manifestacGes de

uma determinada marca.

“Para uma empresa diferenciar-se no mercado, deve desenvolver metodos para

criar ou fortalecer a imagem da marca” (Silva et al., 2009:209).

Segundo Biel (1993:71), imagem de marca clarifica-se por ser um “conjunto de
atributos e de associagdes que os consumidores ligam ao nome de marca”. Ja Banerjee

(2007) associa este conceito a performance da marca de forma a satisfazer as expectativas
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dos clientes/consumidores. Estas perspetivas relacionam-se com os beneficios fisicos e

emocionais adquiridos por parte dos clientes/consumidores face a marca.

Abordando uma vertente cientifica, imagem de marca define-se como “uma
impressédo criada ou estimulada por um conjunto de signos, resultantes da totalidade das

formas de comunicagdo entre a empresa e os seus publicos” (Rudo, 2003:19).

De acordo com Barrow e Mosley (2011), marcas com mais notoriedade na
sociedade mundial alteram o seu padrdo de comportamento com o passar do tempo pois
encontram-se, constantemente, a investigar e analisar a condicdo humana, aumentando o

seu conhecimento face a esta tematica.

Associagdes entre marcas e conceitos (exemplo: fast food = McDonalds) que
efetuamos diariamente de uma forma espontanea demonstram a imagem de marca na sua
forma mais basica. Giglio, Busarello e Sousa (2017) acrescentam ainda que a imagem de
uma marca é como um conjunto de associagdes com o intuito de criar “personalidades”,
no qual essas mesmas associa¢Oes podem ser estabelecidas através de diversos elementos,

sejam estes 0 nome da marca, simbolo, slogan ou até mesmo as embalagens.

Keller (1993) complementa que as associagdes entre marcas e conceito se dividem
em trés categorias: atributos, beneficios e atitudes. Os atributos baseiam-se nas
caracteristicas que descrevem um produto, no qual sdo incluidos elementos tangiveis e
intangiveis. Descrevendo a segunda categoria, 0s beneficios representam os valores
pessoais que os clientes/consumidores apresentam em relagdo a marca e aos Seus
produtos/servicos, isto €, o que o cliente/consumidor pensa que poderéa fazer de forma a
responder as suas necessidades. A terceira forma de associacdo (atitudes) transmite-se
pelas relacGes entre o cliente/consumidor e a marca, ou seja, as suas avaliagdes globais
sobre as marcas que, por sua vez, servirdo como base do relacionamento e comportamento

da sua compra.

O conceito de imagem de marca pode ainda ser descrito num sentido mais
especifico, isto se considerarmos o seu posicionamento, ou seja, quando o primeiro sinal
da marca despertado na mente do cliente/consumidor se trata da imagem de marca
(Fernandes, 2014). Assim sendo, é possivel afirmar que quanto melhor for o
posicionamento de uma marca na mente do cliente/consumidor, mais facilmente sera
lembrada pelo mesmo, o que, por sua vez, dara uma maior probabilidade de ser escolhida

no ato da compra face aos concorrentes. De acordo com Ruéo (2003), para alcancar uma
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boa imagem de marca € fulcral o desenvolvimento e gestdo de uma identidade forte e

também uma defini¢do de a¢bes de comunicacao.

2.3. ldentidade visual

“A identidade visual ¢ uma componente do branding - a parte que se Vé,
obviamente. Como tal, € uma parte importante, porque aquilo que se vé é mais suscetivel
de influenciar do que aquilo que lhe é dito ou do que assimila da apresentacdo de uma
série de 80 slides” (Allen & Simmons, 2005:133).

Segundo Kapferer (1998), uma marca pode descrever-se como um signo (cada
marca assume varias formas, entre elas figurativas, como log6tipos, emblemas, cores,
design, entre outros), uma palavra (suporte informativo oral ou escrito sobe o
produto/servico), objeto (distingdo de um ou mais produtos/servigos relativamente a

outros) ou até mesmo conceito (cada marca tem o seu significado/sentido).

De acordo com Biricik (2006:89) “a identidade visual é a representacao visual e
verbal de uma marca, ela suporta-a, expressa-a, comunica-a, resume-a e visualiza-a. E a

forma de comunicacdo mais curta, rapida e ambigua existente”.

A identidade verbal, tal como o nome indica, demonstra-se através de palavras e

linguagem.

Ao analisar de uma forma superficial, as marcas contextualizam-se apenas por ser
um mero simbolo composto por varios fatores como cores, fontes tipograficas ou até
mesmo um slogan. A identidade visual e verbal é, segundo esta perspetiva, um dos
principais elementos de uma marca, dado o facto de que esta € o primeiro contacto entre

o cliente/consumidor e uma marca, ou seja, 0 mais memoravel.

Elementos como o nome e o logétipo assumem um grau de elevada importancia
na estratégia de uma marca pois sdo elementos principais que levam ao facil
reconhecimento dos clientes/consumidores relativamente a uma marca. No entanto,

guando comparada com o visual, o elemento verbal é frequentemente subestimado.

A identidade visual representa um dos métodos mais utilizados por marcas com o
intuito da sua revitalizacdo (Bontour & Lehu, 2002; Keller, 2003), devido a sua rapida

implementacdo e flexibilidade. A identidade visual de uma empresa pode ser alterada a
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partir de diversos elementos, entre os quais o log6tipo, a cor, o tipo de letra, a estrutura
grafica.

Segundo Véasquez (2007:9), existem diferentes utilidades para a identidade visual,

nomeadamente a identificacéo, a diferenciagéo, a associacdo e o reforgo.

A identificacdo é uma das diversas utilidades para a identidade visual pois é
através dos seus elementos graficos que se torna possivel identificar a empresa ou 0s
produtos/servicos em questdo. A diferenciagdo revela-se uma utilidade quando a
identidade da empresa tem elementos graficos diferentes/inicos, tornando de uma forma
notdria a diferenciacédo da concorréncia face a outras empresas que contenham 0s mesmos
produtos/servicos. No caso da associagcdo, a identidade visual funciona como uma
“marca”, e no refor¢o, tal como o nome indica, toda a imagem ¢ refor¢ada pela identidade

visual.

2.4. Nome

“O nome ¢ Unico e irrepetivel, podendo ser descritivo ou concetual” (Sequeira,

2013:10).

O nome de uma marca apresenta uma importancia fulcral pois sera o elemento
diferenciador. De acordo com Slade (2016) o nome é um dos elementos com maior
importancia pois demonstra uma oferta Unica, encontra-se constantemente a comunicar a

um publico especifico e apreende um determinado conjunto de valores.

“Um nome ¢ transmitido dia ap6s dia, em conversas, e-mails, correios de voz,
sites, nalgum produto, em cartdes de visita e até mesmo em apresentacoes” (Wheeler,

2009:20).

Tendo em conta a sua tipografia grafica e a percecdo demonstrada ao publico, o
nome da marca deve ter a capacidade de se tornar, positivamente, memoravel na mente
dos clientes/consumidores, nunca interferindo com contextos culturais ou idiomaticos
pois, desta forma, podera resultar em complicacdes futuras face ao desenvolvimento
noutros mercados (Sequeira, 2013:10). De acordo com Ries e Trout (2000) o nome de
uma empresa demonstra uma ajuda notoria face ao posicionamento na mente dos

clientes/consumidores.
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Existem diversos autores que apresentam a sua versdo de categorias para o
conceito de nome, porém, segundo Thompson (2005), os homes podem ser divididos em
trés categorias: descritivos, abstratos e associativos. Primeiramente, a escolha do nome

de uma determinada marca tem por base a sua missdo, valores e cultura.

Os nomes descritivos permitem uma percecdo do que uma marca
providencia/produz apenas pela leitura do nome. Uma das vantagens deste tipo de nome
é alcancar o publico-alvo de uma forma mais rapida e facil, contudo, caso pretendam
oferecer um produto/servico um pouco diferente, o publico-alvo podera ndo associar a

marca a essa mesma oferta.

Quanto aos nomes abstratos, estes demonstram uma maior diferenciagéo face aos
concorrentes. Inicialmente terd de ser necessario um investimento significativo em
publicidade e marketing de forma a comunicar ao publico-alvo o que a marca
proporciona, mas, se bem implementada, conseguem introduzir-se no mercado com
sucesso, ganhando uma relevancia e notoriedade muito mais consideravel face aos nomes

de carater descritivo.

Entre 0o nomes descritivos e abstratos podemos encontrar nomes de carater
associativo, estes sdo a escolha preferencial de determinadas marcas que, apesar de

conterem um carater abstrato, conseguem transmitir um determinado conceito/palavra.

2.5. Logo6tipo

Segundo Keller (2003), log6tipo consiste no conjunto de diversos elementos
gréficos e tipograficos, entre eles a forma, o simbolo, a cor e o tipo de letra. Kotler e
Pfoertsch (2006) acrescentam ainda que o logotipo é a forma visual grafica que o nome

de uma marca apresenta.

“A maioria das organizagdes procuram um simbolo que inspire sentimentos de
confianca, conforto e empatia. Elas gostam de jogar seguro, mas obviamente, querem ser
distintas. Pretendem ser modernas, mas obviamente, querem ser intemporais. Tencionam
serem fortes e memoraveis, mas obviamente, ndo querem ser ofensivas. Com este tipo de

requisitos contraditorios é dificil produzir solugdes efetivas” (Olins, 1994:74).
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O logétipo define-se como uma versao grafica do nome, isto €, um nome com uma
tipografia particular. Torna-se mais informativo pelo facto de se tratar de uma
representacdo e pode ser também um emblema de uma determinada marca, empresa
produto ou servigo. Varias empresas/marcas utilizam o log6tipo de forma minuciosa com
0 intuito de transmitir a personalidade e os valores da marca através do mesmo (Bernstein,
1986).

Lindon et al. (2008:177) afirma que o logotipo ¢ “a bandeira da marca, pode
evoluir para permanecer atual, mas sem perturbar a percecdo dos consumidores”.
Lampreia (1992:49) concorda e acrescenta que um logotipo é criado de forma a tornar
mais facil o reconhecimento por parte dos clientes/consumidores face a uma determinada
empresa. O autor relata também que o logétipo se refere ao “nome da empresa desenhado
e colorido de forma Unica e especifica, de modo a tornar-se um sinal de reconhecimento
imediato da mesma”. Segundo Leruste (2013), um logdtipo é um carimbo que demonstra

a qualidade, garantia e confianca da empresa.

De acordo com Park et al. (2013), um log6tipo permite que aos clientes/consumidores
identifiqguem mais facilmente a marca e que a decisédo de compra por parte do mesmo seja
mais rapida, uma vez que a marca €, na maior parte dos casos, um fator decisivo na

escolha de um produto/servico.

2.6. Cores

Desde muito cedo, décadas de 50 e 60, que as cores sao associadas as marcas e
empresas. Apesar de existirem marcas mais faceis de reconhecer devido a apresentarem
formas mais simples, como € o caso da Nike, Youtube e Chanel, existem também marcas
que sdo facilmente reconhecidas pela sua cor, como € o caso da Coca-Cola ou do
McDonalds (Hynes, 2009).

Eiseman (2000) afirma que a cor apresenta uma funcdo importante na modelagéo
das percecdes, dai referir-se a mesma como um “vendedor silencioso”. Reconhece ainda
que cores como 0 branco, o preto, dourado e prateado sdo cores relacionadas com o
segmento de luxo. Hynes (2009) agrega a esta ideia o facto de uma imagem com cores
quentes, como laranja, ou vermelho, promove uma sensa¢cdo muito diferente do que uma

imagem com cores mais frias, como azul ou lilas.
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No ano de 1672, o astrofisico e matemaético inglés Isaac Newton descobriu que a
luz branca do sol é a juncdo das cores do arco-iris e, a partir desta ideia, foi criado o Disco

de Newton.

Existem estudos que demonstram a influéncia que as cores despertam no
comportamento emocional e fisico dos clientes/consumidores. Estas cores podem ter
efeitos estimulantes, outras podem despertar efeitos negativos e outras ainda podem ser

neutras, ou seja, ndo demonstram nenhuma associacdo com sentimentos/emocdes.

Na identidade visual de uma marca, a cor tem a capacidade de tornar mais facil a
distincdo de uma determinada marca em relacdo aos seus concorrentes e também a
capacidade de comunicar e transmitir sentimentos, emocdes ou valores. Exemplos
justificativos desta firmacéo sdo marcas como a McDonalds que utilizam a cor vermelha
como estimulador de apetite ou até mesmo as bombas de gasolina BP que apresentam a

cor verde de forma a transmitir uma sensacéo de eco-friendly.

2.7. Slogan

O slogan comecgou a ser Gtil desde muito cedo, como em gritos de guerra,
publicidade e até mesmo ao incitamento do ato de compra. Com o tempo passou também
a ser usado na comunicacdo empresarial com a finalidade de reforcar a mensagem do
logotipo e exprimir a filosofia da empresa. Tal como relatado por Lampreia (1992:53), é
necessario aplicar a lei da simplificacdo na criacdo de um slogan (claro, sugestivo e breve)

de forma a alcangar o sucesso da marca.

Segundo Kotler e Keller (2006), slogan retrata uma palavra ou uma frase curta,

memoravel, com uma finalidade unicamente publicitaria.

O slogan é uma expressdo que auxilia os clientes/consumidores a associarem 0
nome da sua empresa a respetiva marca. Esta expressao resulta de uma frase de marketing
com o intuito de atrair clientes e declarar um determinado posicionamento da empresa.
Através de um estudo realizado por diversos autores (Reece, Van den Bergh & Li, 1994)
foi possivel aferir que existe uma correlacdo positiva entre o slogan e o reconhecimento
da marca, pois, através do slogan, foi possivel reconhecer uma marca e a categoria de

produtos em que a mesma se insere.
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E de evidenciar o conceito de slogan como “uma pequena frase ou declaragio que
resume a missdo, propdsito ou posicionamento da organizacdo, produtos ou servigo
oferecido” (Back & Balmer, 1997:366).

Assim sendo, e de forma a orientar uma estratégia de rebranding no setor da
hotelaria de luxo é fundamental definir o conceito de luxo e o impacto do mesmo na

hotelaria.

2.8. Luxo

A definicdo do conceito de luxo, segundo Ferreira (2004), € um modo de vida,
caracterizado pela ostentacdo, magnificéncia ou de algo que é caro ou sumptuoso. Botelho
(2009:17) acrescenta e evidencia que o conceito de luxo pode ser sindnimo de diferentes

29 ¢ 29 ¢¢ 2% ¢

critérios tais como a “qualidade”, “exclusividade”, “criatividade”, “marca” e “emogao”.

“A imagem do luxo esta associada, a arte de viver, ao savoir-faire, a elegancia, a

historia e ao glamour” (Botelho, 2009:18).

Uma das vantagens do conceito de luxo ser associado a uma marca é o facto de
providenciar um determinado status/prestigio a mesma. Apenas uma parte minoritaria da
sociedade tem a possibilidade de usufruir de produtos/servicos de luxo ou até mesmo de
os possuir. Desta forma é possivel verificar uma diferenciacdo entre as classes sociais
onde o luxo esta associado a diversos fatores como precos altos, qualidade, raridade, entre

outros.

Schweriner (2005) conceitua 0 luxo como “um produto melhor, superior, mais
duradouro, mais bem acabado, mais bonito” relacionando com exclusividade e um preco

elevado.

Com o passar do tempo, foi possivel distinguir estes conceitos em duas vertentes.
A primeira como um “luxo moderno” no sentido em que a aquisi¢ao de produtos deste
tipo tinha uma finalidade apenas de fruicdo pessoal e a segunda no qual essa aquisi¢éo

tinha como objetivo a diferenciagéo das classes sociais.

Segundo Lipovestky (2012:68) “enquanto os produtos raros e caros continuam a
reinscrever barreiras objetivas e de diferenca social, a cultura p6s-moderna abraca o

perspetivismo ou 0 subjetivismo como expressdo da exigéncia democratica do direito a
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felicidade e ao luxo”. Este autor acrescenta ainda que, nos dias de hoje, o uso do luxo
demonstra uma importancia maior quando relacionada com experiéncias e valorizagdo
dos sentidos do que apenas exteriorizar uma classe social. O luxo apresenta um fator
muito importante para a economia do mundo tendo em conta que “movimenta cifras
consideraveis de dinheiro e se configura como uma fonte notavel de atividade econémica,
gerando empregos e renda, seja no seu comércio, seja na manufatura” (Galhanone,

2005:5).

O mercado do luxo é muito diversificado e as suas estratégias de marketing tém
de se adequar muito bem a classe social a que se apresentam. Galhanone (2005:5)
concorda com esta afirmagdo evidenciando que “as marcas de luxo exigem um forte
trabalho de posicionamento de uso criativo do marketing e de renovacao continua, sem

contradizer sua esséncia de marca”.

Pode ainda definir-se o conceito de luxo como algo consumivel, ou ndo, desde que
exceda a realidade do quotidiano e que possua um valor simboélico pessoal e uma
admiracdo social elevados (D Angelo, 2004). Lipovetky (2004) agrega a este conceito o
termo de exceléncia, desde o fabrico de um determinado produto/servico, passando pelo

acabamento e finalizando no ato da entrega.

2.9. Hotelaria de luxo

Existem diversas perspetivas relativamente ao conceito de hotelaria, mas é
possivel afirmar que a mesma pode ser definida como uma aptiddo de receber os turistas,
exploracdo de hotéis e prestacdo de servigos. Tendo em conta a satisfacdo das
necessidades béasicas do ser humano, o principal objetivo da hotelaria consiste na

prestacdo de servicos ao seu cliente/consumidor.

Para a definicdo de hotelaria, & necessario perceber varios conceitos, entre eles o
hotel. Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2008), hotel define-se como um
“estabelecimento hoteleiro que ocupa um edificio ou apenas parte independente dele,
constituindo as suas instalagcfes um todo homogeneo, com pisos completos e contiguos,
acesso proprio e direto para uso exclusivo dos seus utentes, a quem sao prestados servicos

de alojamento temporario e outros servigos acessOrios ou de apoio, com ou sem
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fornecimentos de refeicGes, mediante pagamento. Estes estabelecimentos possuem, no

minimo, 10 unidades de alojamento”.

Relativamente ao conceito de hotel, € de afirmar que existem cinco niveis de
classificacdo denominados de estrelas. Estas sdo atribuidas de acordo com o servico
prestado pelo estabelecimento e o nivel de conforto do mesmo.

Atualmente, varios hotéis tentam melhorar o seu servico, ndo com a finalidade de
aumentar a sua prestacéo de servicos, mas sim de forma a posicionarem-se num patamar
de 5 estrelas e chegarem a um mercado de uma classe social mais elevada. Com o passar
do tempo, o mercado foi-se deparando com situacdes em que um hotel com 5 estrelas,
muitas vezes, ndo correspondia a um patamar de luxo, tendo em conta que o servico do

estabelecimento ndo acompanhava a sua classificagéo.

De acordo com Mangorrinha (2014:129), “tempo, privacidade, exclusividade,
personalizacdo, detalhe, surpresa em relacdo as expectativas, cultura turistica e

experiéncia unica e auténtica poderdo ser sindbnimos mais atualizados de turismo de luxo”.

A hotelaria de luxo engloba hotéis que oferecem altos padrdes de instalacoes e
servicos e apresentam também diferenciacdo relativamente a diversas vertentes como o
ambiente, atendimento, servico e as suas instalagdes. Esta diferenciacdo proporcionaré ao
cliente/consumidor uma percecao de estar a obter um produto/servico de luxo e exclusivo
(Virgens, 2008). Segundo este autor, apesar do hotel proporcionar um grande estimulo
relativamente ao luxo, depende de o cliente/consumidor decidir se aqueles servigos séo,
ou ndo, de luxo. Somente fatores como o perfil, ideais, desejos, necessidades e objetivos
da viagem é que poderdo determinar se, na perspetiva do cliente, o hotel se insere no

segmento de luxo.

O desenvolvimento de luxo nos hotéis teve um aumento constante, iniciando-se
com o acompanhamento do avango das tecnologias e, posteriormente, com o
aparecimento de simbolos associados ao luxo como é o caso de lavandarias, concierge,
centros de estética e tratamento, entre outros. Comegaram, entdo, a aparecer as primeiras
cadeias de hotéis conhecidas como marcas de luxo, algumas delas que prevalecem nos
dias de hoje. Com o desenvolvimento do ser humano e das suas necessidades e desejos,
a industria hoteleira no segmento do luxo também de se teve de adaptar inUmeras vezes,
dirigindo-se, cada vez mais, para a gestdo, construcdo e design dos seus espacos
(Sherman, 2007, citado por Chu, 2014).
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Hotelaria no segmento de luxo é um conceito muito subjetivo tendo em conta que
a defini¢do de “luxo” depende da opinido de cada pessoa, das suas vivéncias e

experiéncias. O que para um individuo é luxo, para outro pode nao ser.

Segundo Bernstein (1999), a hotelaria no segmento e luxo €, simplesmente,
definida pela consciéncia de cada cliente/consumidor sentir o que esté a viver. Este autor
acrescenta ainda que o luxo deve ser analisado de forma a transmitir uma boa experiéncia,
e emoc0es e ndo se basear apenas na decoragdo das suas instalacdes e nos amenities que

0 hotel dispde.

Posto isto, hotelaria de luxo consiste numa experiéncia e servico unicos, de
qualidade e de requinte que um hotel providencia ao seu hospede. Apesar de existirem
varios hotéis inseridos nesta categoria, apenas uma pequena por¢do da sociedade tem a

possibilidade de usufruir dos mesmos.
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Capitulo 3. Estagio no hotel Monte Da Quinta

3.1. Enquadramento da entidade acolhedora

O hotel Monte Da Quinta, atualmente Wyndham Grand Algarve, esté localizado
no Parque Natural da Ria Formosa. Encontra-se rodeado por 7 campos de golfe de classe
mundial (Quinta do Lago Sul, Quinta do Lago Norte, Quinta do Lago Laranjal, San
Lorenzo, Ocean, Royal e Pinheiros Altos) e oferece uma localizagdo privilegiada tanto
para os turistas, que procuram turismo sol e mar como para aqueles cuja principal

motivacao € o desporto, nomeadamente o golfe.

3.1.1. Caracterizagao do hotel Monte Da Quinta

O hotel Monte Da Quinta caracteriza-se por ser um hotel de cinco estrelas e
localizado num dos maiores resorts de golfe em Portugal, designado de resort Quinta do

Lago.

O hotel possui 132 suites de um, dois ou trés quartos e situa-se apenas a 2 km da
praia da Quinta do Lago e a 20 minutos do Aeroporto Internacional de Faro. Este hotel
tem como prioridade o conforto e o bem-estar dos seus hdspedes, oferece experiéncias
Unicas e memoraveis, comodidades/amenidades exclusivas e um servi¢co genuino de

grande sofisticagéo.

O hotel abriu com 0 nome/marca de Monte Da Quinta, porém 0 mesmo passou
por uma mudanca na geréncia e, de forma a se posicionar como um hotel de luxo superior,
sofreu um rebranding geral, tendo este rebranding sido oficializado a 30 de janeiro de
2020. Assim, passou a ser integrado numa nova cadeia internacional e de franchising de
hotéis denominada de Wyndham Grand Hotels e Resorts. Atualmente esta unidade

hoteleira encontra-se com o nome de Wyndham Grand Algarve (marca oficializada).

Toda a informag&o sobre o hotel podera ser encontrada no site oficial do mesmo:

https://www.wyndhamgrandalgarve.com/pt/.

3.1.2. Objetivos do hotel e estratégia

Segundo a responsavel dos Recursos Humanos do hotel, a Engenheira Célia Crato,

o0 hotel possui como estratégia o rebranding e mudanca da marca Monte Da Quinta para
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Wyndham Grand Algarve. Esta mesma mudanga tem como objetivo o reposicionamento
do hotel num segmento da hotelaria de luxo.

A estratégia do hotel, sendo apresentada pelo mesmo, especificos diferentes
objetivos dentro de cada uma das areas do hotel, entre os quais a preparacéo e formacéao
dos colaboradores (de forma a capacita-los para a prestacdo do novo tipo de servi¢o), na
preparacdo e apresentacdo das varias areas do hotel (remodelacdo e melhoria dos espacos
necessarios) e uma nova estratégia em termos de divulgacédo do hotel (publicidade, design

e marketing).

Missao, Visao e Valores

Tal como evidenciado anteriormente, durante o periodo de estagio da mestranda,
0 hotel Monte Da Quinta sofreu um rebranding geral, passando a apresentar-se como
marca oficial Wyndham Grand Algarve. De forma a compreender melhor este
reposicionamento, tendo como referéncia diversos documentos internos do hotel Monte

Da Quinta (2019), é necessario salientar a missao, visao e valores das mesmas.

Relativamente a missao apresentada pelo hotel Monte Da Quinta, a mesma destaca
que a sua dedicacdo a hospitalidade permite reter os hospedes de uma forma a fornecer-
Ihes experiéncias memoraveis, amenidades Unicas, um servico genuino e uma elevada
sofisticacdo. O Monte Da Quinta demonstra ainda uma grande empatia e respeito pela
diversidade e inspira os colaboradores a se inovarem diariamente. Por outro lado, a missao
atual do hotel Wyndham Grand Algarve evidencia todos estes aspetos e ainda o facto de
todos os seus colaboradores serem altamente treinados, de forma a proporcionarem a

melhor experiéncia ao hospede.

Com o rebranding do hotel, este visiona alcancar um nivel ainda mais notério de
referéncia na area da Quinta do Lago e tornar-se num resort iconico de luxo e de lifestyle.
Esta visdo podera ser alcancada ao apostar na formacao de todos os colaboradores do
hotel, numa remodelacdo luxuosa das suas suites areas do hotel e também numa nova

estratégia de divulgacdo/publicidade/marketing do hotel.

De forma que esta visao seja atingida, a unidade hoteleira deve atuar ao nivel de

trés vertentes:
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e Hdspedes: concentragdo dos seus esforcos em casais de classe social alta, familias,

golfistas, empresarios e CEOs;

e Eventos: foco principal nos casamentos de forma a captar a beleza das areas mais

atrativas do hotel (piscina, praia, jardins e summer lounge);

e Identidade: demonstracdo do Monte Da Quinta como uma marca de luxo com
padrdes de qualidade. Dessa forma, todos os contetdos digitais (imagens e videos

previamente compostos e editados), seja do hotel, seja da &rea da Quinta do Lago.

Por outro lado, a visdo do hotel Wyndham Grand Algarve destaca-se através de quatro

vertentes:

e Hdspedes: concentracdo dos seus esforcos em consumidores de luxo, familias,
casais, golfistas, empresarios e CEOs. O principal foco serd manter os clientes
atuais, cativar novos clientes que se encaixem neste segmento de mercado e

continuar a fornecer experiéncias memoraveis;

e Eventos: foco principal nos casamentos, grupos de golfe e eventos sociais,
capturando sempre a beleza das areas mais atrativas do hotel (piscina, praia,

jardins e summer lounge);

e Identidade: demonstracdo o hotel Wyndham Grand Algarve como uma marca de
luxo com padrdes de qualidade elevados. Dessa forma, todos os conteudos digitais
(imagens e videos previamente compostos e editados), seja do hotel, seja da area
da Quinta do Lago;

e Equipa: o hotel Wyndham Grand Algarve possui uma equipa internacional
orientada para o cumprimento de diversos objetivos, entre eles o préprio
aperfeicoamento. Este objetivo adquire-se através de formagOes especializadas,
no desenvolvimento da marca e na motivacdo de todos os colaboradores da
empresa. Os elementos desta equipa atuam, ainda, como embaixadores da marca,

mostrando um orgulho em fazer parte deste novo projeto.

Tanto a marca hotel Monte Da Quinta como a marca Wyndham Grand Algarve
demonstram quatro valores de forma a proporcionarem experiéncias unicas e

inesqueciveis aos seus hospedes, um ambiente seguro e agradavel para 0s seus
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colaboradores e um retorno do investimento positivo aos seus acionistas. Esses mesmos

valores consistem em compromisso, inovagéo, responsabilidade e diversidade.

Servicos

Relativamente aos servigos do alojamento dos hdspedes denominadas de suites,
segundo documentos internos do hotel Monte Da Quinta (2019), as mesmas apresentam
diversas caracteristicas, nomeadamente, formato T1/ Deluxe Suite, T2/Deluxe Familia,
T3/Penthouse, dimensbes que variam entre 66m?2 e 320m2, cada suite inclui casa(s) de
banho com duche ou banheira, ar condicionado/aquecimento, Wi-Fi complementar/gratis,
roupdes e chinelos de algoddo macio, produtos de banho luxuosos, entretenimento e

centro de media.

Para além das suites, o hotel apresenta ainda outro tipo de servi¢os, como se pode

observar em seguida:

Restaurantes:

e Mélange Bistro: restaurante principal do resort. Muitas vezes utilizado como um
espaco exclusivo para eventos (lanches, banquetes, reunides servidas, entre
outros) pois tem uma abertura para o terraco adjacente a piscina.

e Restaurante e Bar Peacock: integrado no lobby, o Lounge Bar é o principal espaco
de reunides do resort. Pode ser usado como um local de evento separado (como
seminarios e masica ao vivo) pois apresenta uma abertura para o terraco.

e Bar sazonal da piscina: permanece ativo durante a época alta e oferece bebidas

refrescantes durante todo o dia.

Reunides e Eventos:

e Um chefe/responsavel (de servico) de eventos;
e Espaco com capacidade para 400 pessoas;

e Paredes divisorias a prova de som;

e Equipamento audiovisual fixo;

e Centro de conferéncias de pilares livres;

e Luz natural;

e Espaco terraco.
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Centro de Conferéncias:

A sala de conferéncias, na sua totalidade, tem um espaco interno de 730 m?.
Salientam-se diversas caracteristicas, entre elas as suas janelas inovadoras (aberturas
totais do teto ao chdo) que permitem a entrada de luz solar para a sala, paredes divisorias
ajustaveis que podem ser colocadas de forma a haver um melhor reaproveitamento do
espaco. Sempre que utilizada, esta sala providencia uma area de conferéncias

multifuncional, servicos de eventos dedicados e uma equipa dindmica e jovem.

Spa (Magnolia SPA) e Centro de Fitness (Health Club):
e 3 salas de massagem para tratamentos faciais e corporais;
e Terapia nas costas;
e Terapia com bola de golfe;
e Massagem de recuperacao de golfe;
e Banho turco e sauna;
e Piscina interior aquecida com jacuzzi;
e Piscina exterior;

e Ginasio com Personal Trainer.

3.1.3. Estrutura organizacional do Hotel

O hotel Monte Da Quinta resort, durante o periodo de estagio da mestranda,
contava com 88 colaboradores ao seu servico. Na figura 3.1.1 € apresentado o

organograma com a estrutura de organizacao e funcionamento do hotel.
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Figura 3.1.1: Organograma do hotel Monte Da Quinta/Wyndham Grand Algarve
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Fonte: Elaboracédo prépria

O hotel Monte Da Quinta apresenta uma estrutura organizacional constituida por

trés niveis hierarquicos: Diretor Geral, Financeiro/Real State e o terceiro nivel dividido

em diferentes departamentos.

1°.

2°.

3°.

Diretor Geral: responsavel por todas as administracGes, fornecedor de
informacdes e decisor. Trabalha também em conjunto com acfes de Marketing,

Vendas/Comercial e Publicidade;

Financeiro/Real State: o departamento Financeiro/Administrativo é o responsavel

pela contabilidade e financas do hotel, como por exemplo pagamentos,
vencimentos, orcamentos, balanco patrimonial e estatisticas e o departamento de
Real State trabalha em conjunto com o Diretor Geral e o
Financeiro/Administrativo e tem como finalidade a gestdo e venda de casas

pertencentes ao Monte Da Quinta;

Tal como evidenciado anteriormente, no terceiro nivel hierarquico encontramos

os diferentes departamentos:
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Recursos Humanos: departamento responsavel pela gestdo e progresso de

todos os colaboradores do hotel tendo como objetivo conseguir o melhor de

cada colaborador e garantir a qualidade, bem-estar e a salide dos mesmos;

Compras/Economato:  departamento  responsavel pelos inventarios,

requisicdo, rececdo e armazenamento de mercadorias, fornecimento das
mesmas as divisdes do hotel, lancamento das faturas dos fornecedores e de

todas as requisi¢des das divisdes do hotel;

Sales & Marketing: departamento responsavel pelas acGes e atividades de

Vendas, Reservas, Receitas, Marketing Digital, Grupos e Eventos do hotel;

Front Office/Rececdo: primeiro contacto com o cliente, responsavel pelas

recegdes, check-ins e check-outs de hospedes e por prestar um bom servico e
atendimento durante toda a estadia dos mesmos. Neste departamento
enquadra-se ainda o Night Auditor (rececionista do turno da noite), os
Bagageiros (responsaveis pelo servico de malas dos hdspedes) e o Guest
Relations (responsavel de relagdes-publicas com os stakeholders);

Food & Beverage/Restauracdo: departamento responsavel por todas as

bebidas e refei¢cBes fornecidas no restaurante, no bar ou room service. Neste
departamento incluem-se ainda as areas da Cozinha e Copa, Servico de

Restaurante e Bar, Guest Activities & Kids Club e Vigilantes da Piscina;

Manutencdo: departamento responsavel por garantir o funcionamento e
conservacao das instalagfes, mobiliarios e equipamentos do hotel de modo a

providenciar um servigo de exceléncia aos hospedes;

Servicos de Quarto/Housekeeping: departamento responsavel pela

organizacdo, conservacdo e limpeza de todas as areas do hotel e pela
coordenacdo do trabalho das funcionérias de andares e lavandaria. Este
departamento encontra-se, também, em contacto direto com o departamento
de Manutengdo e de Compras com a finalidade de manter o stock dos

equipamentos e materiais necessarios.
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3.2.  Trabalho realizado no estégio

No decorrer do estagio curricular, foi realizado um enquadramento do hotel Monte
Da Quinta/Wyndham Grand Algarve onde foram descritas todas as atividades/tarefas

desenvolvidas de forma a contextualizar o estudo empirico no hotel.

3.2.1. Enquadramento do estagio

O estagio curricular teve inicio no dia 12 de novembro de 2019 e conclusédo a 13
de fevereiro de 2020 no hotel Monte Da Quinta, na Quinta do Lago. O nimero minimo
de horas requerido pela Universidade do Algarve correspondia a 320 horas no qual a
mestranda, por iniciativa da propria e aprovacdo da entidade acolhedora, decidiu

prolongar a data final de estagio, cumprindo, na sua totalidade, 480 horas.

Durante todo o periodo do estdgio curricular, a mestranda teve o
supervisionamento da responsavel pelo Marketing Digital e Design & Marketing do hotel

Monte Da Quinta e pertencente a equipa de Sales & Marketing, Dr.2 Inés Gama.

Relativamente a vertente académica, a mestranda obteve a orientagdo da
Professora Doutora Ana Isabel Renda e da Prof.2 Dr.2 Célia Veiga, ambas docentes na

Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo na Universidade do Algarve.

3.2.2. Atividades relativas ao rebranding do hotel Monte Da Quinta

As atividades principais do estagio curricular no hotel Monte Da Quinta
enquadram-se no objetivo geral do estudo empirico, ou seja, o contributo para a definicao
da proposta de identidade visual no hotel Monte da Quinta no segmento de luxo.

Nas primeiras semanas, a estagiaria passou por um processo de integracdo na
empresa, no qual obteve diversas formagdes por parte da supervisora relativamente a
identidade, missdo, visdo, valores e, posteriormente, as técnicas, plataformas e

ferramentas utilizadas pela empresa.
Apds as primeiras semanas foram realizadas diversas atividades, tais como:

e Realizagdo de diversos posts para as redes sociais do hotel Monte Da Quinta
(Instagram, Facebook e Twitter). De forma a tornar as plataformas mais atrativas
e de transmitir a sensacdo de mudanga por parte do hotel, foram elaboradas

publicacGes semanais (uma por cada plataforma). Essas mesmas publicacdes, em
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formato video/foto, foram criadas e editadas pela mestranda, assim como o
respetivo copytext (Apéndice 7.1-7.6);

Analise estatistica do Instagram do hotel;

Curso de Fotografia, lecionado pela supervisora de estagio curricular, Dr.2 Inés
Gama,

Captacdo de imagens/videos referentes aos espacos do hotel, atividades/parcerias
proporcionadas pelo mesmo, internamente e exteriormente (area da Quinta do
Lago e arredores) e eventos especiais. Ap0s a captacdo, as imagens eram editadas
pela mestranda em diversos programas tais como Affinity Designer, Affinity
Photo, Canva, BeFunky e Windows Movie Maker) (Apéndice7.1-7.6);
Realizacdo de um pitch (apresentagédo de duas imagens e respetivo slogan) para a
revista do hotel;

Com o processo de rebranding, a mestranda teve como atividade recorrente a
captacdo de diversas fotografias/videos das novas suites remodeladas, dos espacos
publicos, de materiais no qual englobasse o logétipo antigo hotel (Monte Da
Quinta) para a substituicdo pelo novo (Wyndham Grand Algarve), de novas
refeicbes do hotel, de eventos com entidades da nova marca (Wyndham Grand
Algarve) e, também, do momento oficial de rebranding (o hastear da bandeira da
Wyndham Grand Algarve);

Realizacdo de panfletos, flyers, cardapios de casamento, badges, horéarios
semanais e montagem de fotos/videos (com a ajuda de plataformas de Design
como Affninty e Canva);

Conhecimentos de CMS (Content Management System), ou seja, ferramenta de
back office utilizada para a manutencdo do website oficial do Monte Da Quinta;
Analise do comportamento digital do cliente atraves do Google Analytics do
website (All Web Site Data e Overview);

Reproducdo de uma brochura de 12 péaginas, no qual séo integrados todos os
elementos visuais especificos do hotel (tais como fontes, cores, imagens, entre
outros);

Impressdes, encadernacdes, plastificacbes de documentos.
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Capitulo 4. Trabalho de investigacdo

4.1.  Problema de investigacéo

O trabalho de investigacao desenvolveu-se a partir da seguinte problematica: “De
acordo com as preferéncias do turista do segmento de luxo, quais as estratégias de
rebranding a aplicar no Monte Da Quinta de forma a contribuir para a defini¢cdo da nova

identidade visual?”.

A resposta a questdo anteriormente formulada serd obtida através do
conhecimento da perspetiva do turista face ao conceito de luxo na area de hotelaria e pela
identificacdo das preferéncias do turista do segmento de luxo relativamente aos elementos

de identidade visual para um hotel com este perfil.

4.2. Metodologia de investigacao

No presente subcapitulo, sera feita uma descricdo dos métodos de trabalhos e
procedimentos de recolha de dados atraves de um inquérito por questionario, a populacao
e amostra, a estrutura do questionario com a descricéo e apresentacdo das perguntas do

questionario e, finalmente, o pré-teste desenvolvido.

4.2.1. Recolha de dados através de inquérito por questionario

No estudo empirico foi elaborado, um questionario, no qual continham diversos

tipos de perguntas (tais como abertas, fechadas, escolha multipla, escala tipo Likert).

A escolha da realizacdo de um questionario baseou-se na melhor forma de obter
dados determinantes para o estudo empirico por parte dos turistas que visitam a érea a
Quinta do Lago. Ainda para mais, a utilizagdo de um instrumento como o inquérito por
questionario permite ao inquirido manter a sua discricdo/anonimato, proporcionando um

maior conforto por parte do mesmo para uma resposta mais sincera e honesta.

4.2.2. Populagéo e amostra

O estudo empirico foi realizado durante o decorrer da situagcdo pandémica mundial
relacionada com o novo coronavirus SARS-Cov-2 (Covid-19), o que, consequentemente,
fez com que o calculo populacional da area da Quinta do Lago nunca se encontrasse
estavel. Posto isto, a mestranda optou por efetuar o nimero méaximo possivel de
questionarios entre o final do més de agosto de 2020 até final de outubro de 2020, na area
da Quinta do Lago, visto ser a localizagéo da entidade acolhedora e o bergo dos turistas

do setor de luxo. Durante este periodo foram recolhidos 211 questionarios. O método de
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amostragem foi o de amostra por conveniéncia, no entanto, devido ao facto de ndo se
tratar de uma amostra aleatoria, os resultados obtidos ndo podem ser extrapolados para a

populacéo.

Devido a situacdo pandémica, de forma a aumentar o nimero de respostas face
aos receios do Covid-19 relativamente ao manuseamento de papel, o questionario foi
aplicado através de um dispositivo eletronico - tablet, sendo o mesmo desinfetado entre
cada utilizacdo. No entanto, ap0s averiguar uma resisténcia ao mesmo, foi criado um QR
code (Apéndice 7.8), onde o turista sé teria de aproximar o seu dispositivo eletrénico ao
cbdigo para aceder ao formulario.

4.2.3. Estrutura do questionario

Apds aprovacdo por parte da entidade acolhedora (homeadamente Diretor Geral e
superiores de Marketing e RH) relativamente aos objetivos gerais e especificos do estudo
empirico, foi elaborado um questionéario (Apéndice 7.7) claro e preciso de forma a
entender a perspetiva/opinides do turista.

Em diversas questdes optou-se pela utilizacdo de diferentes escalas tipo Likert.
Este tipo de escala foi usado com o intuito de facilitar a resposta (grau de concordancia
com determinada questdo) por parte do turista relativamente aos diferentes critérios
objetivos e subjetivos das questdes apresentadas. Neste estudo empirico elaborou-se
questdes com escala tipo Likert de 5 pontos no qual podemos verificar nas tabelas abaixo
(tabela 4.2.1,4.2.2 ¢ 4.2.3).

Medicdo de grau de importancia:

Tabela 4.2.1: Escala tipo Likert - Grau de importancia

Escala 1 2 3 4 5 Né&o
de Nada Pouco Indiferente Importante Muito Sabe/Néo
Likert Importante | Importante Importante Responde

Fonte: Elaboragdo propria
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Medicdo de grau de concordancia:

Tabela 4.2.2: Escala tipo Likert - Grau de importancia

Escala 1 2 3 4 5 Nao Sei/
de Discordo Discordo | Nao concordo | Concordo Concorda Prefiro ndo
Likert | completamente nem discordo completamente | responder
Fonte: Elaboracédo prépria
Tabela 4.2.3: Escala tipo Likert- Grau de associagdo
Escala 1 2 3 4 5 Nao Sei/
de Nada Pouco Associada Muito Extremamente | Prefiro ndo
Likert associada Associada associada associada responder

Fonte: Elaboragéo propria

Foram, também, elaboradas perguntas de escolha multipla e ainda de resposta

aberta para dar liberdade ao turista de expressar a sua opinido. Relativamente a estrutura

do questionario, 0 mesmo foi dividido em trés secBes. A primeira parte do questionario

interrogava sobre a importancia do conceito de hotelaria de luxo para o turista. Diferentes

associacfes eram questionadas, desde afirmacdes a imagens de diferentes logotipos.

Na segunda seccdo do questionario procurou-se conhecer melhor a viagem do

turista inquirido, desde o conhecimento do destino até a estimativa de pagamento de

alojamento turistico por pessoa.

Por fim, a terceira sec¢cdo permitiu conhecer, pormenorizadamente, o perfil

sociodemogréafico do turista inquirido na area da Quinta do Lago.
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43. Pré-teste

Foi aconselhado a realizacdo de um pré-teste com o objetivo de verificar se 0s
questionarios estavam percetiveis e claros para o turista. Os mesmo foram aplicados a 15
turistas, na area da Quinta do Lago, nos dias 7, 8 e 9 de agosto de 2020. Apds a execucao
deste pré-teste, foi possivel concluir que ndo havia ajustes a serem aplicados, pelo que se
procedeu, posteriormente, para implementagdo “massiva” dos questionarios na area da

Quinta do Lago.
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Capitulo 5. Apresentacéo e discussdo dos resultados

No decorrer deste capitulo serdo apresentados e analisados estatisticamente 0s
resultados dos questionarios. E de destacar que todas as respostas em branco e “Nio
sei/Prefiro ndo responder” ndo foram contabilizadas para a analise do mesmo. Estas
mesmas analises sdo baseadas em média, mediana, moda, desvio-padrdo, frequéncias

relativas e absolutas.

No tratamento dos dados obtidos com as respostas dos 211 inquiridos na area da Quinta
do Lago foram utilizados programas tais como Microsoft Excel e IBM SPSS Statistics
25.

5.1.Analise descritiva dos resultados
5.1.1. Perfil sociodemogréfico

Género

Ao analisar o género dos 211 inquiridos neste estudo empirico através da figura
5.1.1, é possivel afirmar que a sua maioria corresponde ao género masculino (53%) e 0s

restantes 47% ao género feminino.

Figura 5.1.1: Género

= Masculino = Feminino

Fonte: Elaboragdo propria
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Idade

Abordando a questdo relativa a idade (figura 5.1.2), é possivel afirmar que a
maioria dos inquiridos (21,80%) tem idades compreendidas entre os 31 e 0s 35 anos. Em
seguida com uma adesédo de 20,38% é possivel averiguar uma faixa etaria acima dos 51

anos e logo depois idades entre os 26 e 0s 30 anos (18,01%).

Posteriormente destacam-se as idades entre os 36 e os 40 anos (13,27%),
sucessivamente 10,90% dos inquiridos com idades compreendida entre os 41 e 45 anos,
logo depois uma faixa etaria com idades entre os 46 e os 50 anos (7,11%) e em seguida

5,69% dos 211 inquiridos com idades compreendidas entre os 21 e 25 anos.

Com a percentagem mais baixa de inquiridos (2,84%) observamos uma faixa

etaria com idades compreendidas entre os 18 e os 20 anos.

Figura 5.1.2: Idade

)
2,84% 5,69%

. 18,01%

21,80%

=18-20 =21-25 =26-30 =31-35 =36-40 =41-45 =46-50 =51+

Fonte: Elaboragdo propria

Estado civil

Analisando a questdo associada ao estado civil dos inquiridos (figura 5.1.3), é
possivel concluir que 132 inquiridos (63%) sdo casados ou encontram-se numa unido de
facto e logo em seguida, com 33% dos inquiridos, € possivel observar o estado civil

solteiro.
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Com 6 respostas, 3% dos inquiridos afirmam ser divorciados e apenas 1% dos

inquiridos declarou ser vilvo/a.

Figura 5.1.3: Estado civil

3%

—\1%

= Casado ou em unido de facto = Solteiro = Divorciado Viuvo/a

Fonte: Elaboragéo propria

Agregado familiar

Nesta tematica foram analisadas duas vertentes: o nimero total do agregado

familiar dos inquiridos e o numero de dependentes desse mesmo agregado.

De acordo com a tabela 5.1.1, ao analisar a tematica referente ao agregado familiar
dos 211 inquiridos, é possivel concluir que a sua maioria (35,07%), mais concretamente,

74 inquiridos apresentam um agregado familiar de trés membros.

Posteriormente, em ordem decrescente, os inquiridos apresentam-se com um
agregado familiar de cinco membros (18,48%), quatro membros, (15,17%), dois
membros (12,32%) e seis membros (9,48%).

Com a percentagem mais pequena (4,74%) encontramos dois tipos de agregados
familiares, nomeadamente, um e sete membros.
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Tabela 5.1.1: Qual o nimero de pessoas do seu agregado familiar?

Respostas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
1 10 4,74%
2 26 12,32%
3 74 35,07%
4 32 15,17%
5 39 18,48%
6 20 9,48%
7 10 4,74%
Total 211 100%

Fonte: Elaboracéo prépria

Ao abordar a segunda vertente desta tematica, abaixo na tabela 5.1.2, é possivel
concluir que 129 inquiridos (61,14%) evidenciaram nao ter dependentes no seu agregado

familiar.

Em seguida, 17,06% dos inquiridos apresentaram ter 2 dependentes e 15,17%

afirmaram ter um dependente no seu agregado familiar.

Apenas 6,64% (14 inquiridos) evidenciaram ter trés dependentes no seu agregado

familiar.

Tabela 5.1.2: Qual o nimero de dependentes no seu agregado familiar?

Respostas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
0 129 61,14%
1 32 15,17%
2 36 17,06%
3 14 6,64%
Total 211 100%

Fonte: Elaboragéo propria

Escolaridade

Relativamente ao nivel de escolaridade, de acordo com a figura 5.1.4, mais de
metade dos inquiridos (55,92%) afirmaram possuir licenciatura. Em seguida, com uma
percentagem de 25,12%, 53 inquiridos afirmaram ter um mestrado/doutoramento e logo

depois 18,48% possuem o nivel de escolaridade equivalente ao secundario.

Por fim, com uma percentagem de apenas 0,47%, apenas 1 inquirido afirmou ter

0 nono ano como nivel de escolaridade.
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Figura 5.1.4: Nivel de escolaridade

0,47%

= Mestrado/ Doutoramento = Licenciatura = Secundario Nono ano

Fonte: Elaboracéo propria
Situacao laboral
Ao analisar a situacdo laboral dos 211 inquiridos neste estudo empirico, é possivel
concluir, atraveés da figura 5.1.5 que a sua grande maioria (86%) destaca estar empregado.

Posteriormente, 8% dos inquiridos afirmaram estar reformados e logo de seguida

5% informaram serem estudantes.

Por outro lado, apenas 1%, correspondente a 3 inquiridos evidenciaram estarem

desempregados.
Figura 5.1.5: Situagdo laboral
100%
90% 86%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 8% 5% 1%
0% | _— —

Empregado Reformado Estudantes Desempregado

Fonte: Elaboracéo propria
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Pais de residéncia
Relativamente ao pais de residéncia dos 211 inquiridos neste estudo empirico, €
possivel concluir que 30,81%, mais concretamente 65 inquiridos residem em Portugal.

Em seguida, 24,1% dos inquiridos afirmam residir no Reino Unido, logo depois

20,85% indicaram residir em Espanha e em seguida 8,06% residem na Alemanha.

Destacado na figura 5.1.6, por ordem decrescente, 4,74% dos inquiridos afirmam
residir em Franga, 3,32% na Suica, 2,84% nos Estados Unidos da América e 1,90% na

Escécia, 1,42% na Irlanda.

Por fim, com uma percentagem igual por parte dos inquiridos, podemos observar

a Bélgica, a Dinamarca, a Noruega e a Holanda.

Figura 5.1.6: Pais de residéncia habitual
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Fonte: Elaboracéo prépria
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Ocupacéo

Abordando a temética referente & ocupacgéo dos inquiridos deste estudo empirico

é de evidenciar que, entre diversas respostas abaixo descritas (tabela 5.1.3), 11,28%, mais

concretamente, 22 inquiridos, afirmaram ter um cargo administrativo.

Em seguida, 7,18% (14 inquiridos) evidenciaram ser economistas, 6,15% (12

inquiridos) destacam serem CEOs, 5,64% (11 inquiridos) afirmam ser advogados e 5,13%

(10 inquiridos) evidenciam ser diretores.

Tabela 5.1.3: Tipos de emprego

Emoredo Frequéncia | Frequéncia Emoredo Frequéncia | Frequéncia
Preg Absoluta relativa preg Absoluta Relativa
Cargo Adminitrativo 22 11,28% Cargo Televisivo 3 1,54%
Economista 14 7,18% Mecénico 2 1,03%
CEO 12 6,15% Desempregado 2 1,03%
Advogada 11 5,64% Distribuidor 2 1,03%
Diretor 10 5,13% Fashion Couture 2 1,03%
Marketing 9 4,62% Gestor 2 1,03%
Comercial 6 3,08% Golfista 2 1,03%
Dentista 6 3,08% Relacdes Publicas 2 1,03%
Estudante 6 3,08% Dona de Casa 2 1,03%
Professor 6 3,08% Agente de Viagens 2 1,03%
Médico 5 2,56% Capitdo Exército 1 0,51%
Engenheiro 5 2,56% Broker 1 0,51%
Acrtista 4 2,05% Chef Cozinha 1 0,51%
Comunicacéo 4 2,05% Comissério de Bordo 1 0,51%
Fotdgrafo 4 2,05% Nutricionista 1 0,51%
Reformado 4 2,05% Estagiario 1 0,51%
Agente Imobiliario 3 1,54% Investidor 1 0,51%
Analista 3 1,54% IT 1 0,51%
Arquiteto 3 1,54% Destilador 1 0,51%
Bancério 3 1,54% Enfermeiro 1 0,51%
Bartender 3 1,54% Farmaceuta 1 0,51%
Construtor 3 1,54% Piloto 1 0,51%
Coordenadora de 3 1,54% Politico 1 0,51%
Eventos

Rececionista 3 1,54% Futebolista 1 0,51%
Jornalista 3 1,54% Investigador 1 0,51%
Mdsico 3 1,54% Empregado de Mesa 1 0,51%

Fonte: Elaboragdo propria

39




Rendimento médio mensal liquido do agregado familiar

Relativamente ao rendimento médio mensal liquido do agregado familiar dos
inquiridos, é possivel concluir, através da figura 5.1.7, que 52,61% (111 inquiridos)

auferem um rendimento compreendido entre 1001€ e 3000€.

Em seguida, com 20,85% destaca-se o rendimento entre 3001€ e 4000€ ¢, logo

depois, com 19,91% rendimentos acima de 4000€.

Com a percentagem mais baixa, deparamo-nos com o rendimento entre 530€ e
1100€.

Figura 5.1.7: Rendimento médio mensal liquido do agregado familiar

6,64%

19,91%

= Entre 530€ e 1100€ = Entre 1101€ e 3000€ = Entre 3001€ e 4000€ = + de 4000€

Fonte: Elaboragéo propria

5.1.2. Perfil da viagem
No decorrer deste ponto, serdo analisadas diversas questfes efetuadas aos 211

inquiridos relativamente a sua viagem ao Algarve.

Visitas ao Algarve
Na tabela 5.1.4 estdo apresentados os numeros de visitas ao Algarve que 0s
inquiridos ja efetuaram. E de dar relevancia a que 33,98% (70 inquiridos) afirmam ser a

primeira vez que visitam a regido do Algarve, o que significa por outro lado, que os

restantes cerca de 66% de turistas estavam a repetir a sua visita ao Algarve.
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A andlise dos dados permite ainda concluir que cerca de 16% dos inquiridos
(13,59%) confirmam j4 ter visitado o Algarve cinco vezes, igualando a percentagem dos
que ja tinham visitado o Algarve por mais de dez vezes. Posteriormente, 26 inquiridos
(12,62%) relatam ter visitado duas vezes o Algarve. Imediatamente depois com 16
respostas pelos inquiridos (7,77%) evidencia-se inquiridos que ja visitaram 10 vezes a
regido do Algarve, de seguida 6,31% relataram ter visitado trés vezes o Algarve e 4,85%

comunicaram sete como o nimero de visitas.

Com apenas 2,43% de respostas, diferentes numeros de visitas ao Algarve foram

evidenciados como quatro, seis e 0ito vezes.

Tabela 5.1.4: Quantas vezes ja visitou o Algarve (incluindo esta visita)

Respostas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

1 70 33,98%

2 26 12,62%

3 13 6,31%

4 5 2,43%

5 28 13,59%

6 5 2,43%

7 10 4,85%

8 5 2,43%

10 16 7,77%
Superior a 10 28 13,59%
Total 206 100%

Fonte: Elaboragéo propria

Tipo de alojamento

Na figura 5.1.8 é abordado o tipo de alojamento em que os inquiridos se
encontravam no momento, é possivel concluir que mais de metade dos inquiridos (53%)

afirmaram encontrar-se instalados num hotel.

Logo de seguida, com 16% das respostas, 33 inquiridos afirmaram estar numa
casa. Dos inquiridos, 10% constataram como alojamento uma vila, 9% um airbnb, 4%

um hostel e 3% em casa de familiares.

Com 2% de adesdo de respostas, 4 inquiridos afirmaram estar alojados num resort.
Apresentando uma percentagem igualitaria de 1%, os inquiridos especificaram estar
alojados num hotel de cinco estrelas e num apart-hotel e, por fim, com apenas uma

resposta, um inquirido informou estar alojado com amigos.
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Figura 5.1.8: Em que tipo de alojamento est4 instalado?
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Fonte: Elaboracédo prépria

Foi ainda questionado qual o nome do alojamento em que os inquiridos se
encontravam com 0 objetivo de perceber se se tratava ou ndo de um alojamento de luxo
na area da Quinta do Lago. Na tabela 5.1.5 permite concluir que apenas 33 dos 211
inquiridos responderam a esta questdo, muitos justificando ndo responder devido a

questdes de privacidade.

Ao analisar a tabela abaixo (tabela 5.1.5), € importante destacar que nove
inquiridos estavam alojados num hotel de luxo da area da Quinta do Lago denominado
Conrad Algarve e quatro relataram estar alojados no hotel Memmo Baleeira (hotel de
quatro estrelas localizado em Sagres).

Tabela 5.1.5: Indique o nome do alojamento

Indigue 0 nome do alojamento Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Conrad 9 4,27%
Memmo Baleeira 4 1,90%
Casa propria 3 1,42%
Magnélia 3 1,42%
EPISAN 2 0,95%
Iberostar Lagos 2 0,95%
Pestana Alvor Praia 2 0,95%
Pine Clifs 2 0,95%
Apartamento 1 0,47%
Alfagar 1 0,47%
Hotel Grand Real Santa Euldlia 1 0,47%
Martinhal Resort 1 0,47%
Vila Vita 1 0,47%
Wyndham Grand Algarve 1 0,47%

Total 33/211 15,64%/100%

Fonte: Elaboragdo propria
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Processo de reserva do hotel

Analisando o processo de reserva do hotel por parte dos inquiridos, é possivel

observar na figura 5.1.9 que mais de metade (52,13%) efetuaram as suas reservas online.

Logo de seguida, 29,38% dos inquiridos informaram reservar através do centro de
reservas e 12,32% efetuaram o seu processo de reserva de hotel através de uma agéncia
de viagens.

Apenas 6,16% dos inquiridos referiram ter efetuado a sua reserva diretamente no
balcéo do hotel.

Figura 5.1.9: Como costuma reservar o alojamento?

29,38%

6,16%
= Online = Agéncia de viagens
Diretamente no balcao Através do centro de reservas

Fonte: Elaboragdo propria

Estimativa de gasto por pessoa em alojamento

No que se refere aos gastos dos inquiridos, foram obtidas respostas diferenciadas.
Foi elaborada uma tabela de forma a analisar esta vertente onde € apresentada a frequéncia
absoluta e frequéncia relativa.

Na tabela 5.1.6 € possivel averiguar que, consoante 0s inquiridos, 0 minimo gasto

por pessoa em alojamento ¢ de 100€ e o valor maximo corresponde a 5000€.
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Com uma grande percentagem de respostas (12,85%), 23 dos 211 inquiridos

estimaram gastar 300€ por pessoa em alojamento e 11,17% estimaram despender 200€

por pessoa em alojamento.

E ainda de evidenciar que 15 inquiridos (8,38%) estimaram gastar 400€ em

alojamento por individuo e 5,59% contabilizaram gastar 2000€ por pessoa em

alojamento.

Tabela 5.1.6: Nesta viagem quanto estima gastar por pessoa em alojamento?

Respostas Frequéncia Frequé_ncia Respostas Frequéncia Frequé_ncia
Absoluta Relativa Absoluta Relativa
100 5 2,79% 850 1 0,56%
150 5 2,79% 900 3 1,68%
200 20 11,17% 950 1 0,56%
210 1 0,56% 1000 6 3,35%
250 8 4,47% 1100 1 0,56%
300 23 12,85% 1200 3 1,68%
345 2 1,12% 1300 5 2,79%
360 1 0,56% 1350 32 1,12%
400 15 8,38% 1400 3 1,68%
450 1 0,56% 1500 8 4,47%
500 8 4,47% 1700 1 0,56%
550 2 1,12% 1800 2 1,12%
560 1 0,56% 2 000 10 5,59%
600 3 1,68% 2100 2 1,12%
650 4 2,23% 2 500 7 3,91%
700 2 1,12% 3000 5 2,79%
750 4 2,23% 4 000 4 2,23%
800 4 2,23% 5000 6 3,35%

Com quem viaja

Fonte: Elaboragéo propria

Analisando a questdo referente a companhia de viagem de cada inquirido, €

possivel concluir na figura 5.1.10 que 48,34% dos 211 inquiridos (102 inquiridos)

afirmaram viajar com o seu companheiro. Em seguida 28,91% dos inquiridos informaram

viajar com a sua familia e logo depois 27 inquiridos (12,80%) comunicaram viajar com

amigos.




Por fim, com uma percentagem de 9,95% de respostas, 21 inquiridos afirmaram

viajar sozinhos.

Figura 5.1.10: Com quem viaja?

= Companheiro = Familia = Amigos = Sozinho/a

Fonte: Elaboracéo propria

Valorizagdo de fontes de informacéo na escolha de um alojamento

De acordo com a tematica estudada, mais concretamente, quais as fontes de
informacg&o que os inquiridos mais valorizaram na escolha de um alojamento turistico, foi

elaborada uma pergunta de escolha multipla.

Analisando os dados da figura 5.1.11, é possivel concluir que 26,54% dos
inquiridos afirmam valorizar a recomendacdo de familia/amigos, 23,38% demonstram um
reconhecimento relativamente a serem informados pela Internet e, logo depois 21,80%

enaltecem uma pesquisa informativa propria.
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Posteriormente, 20,38% dos 211 inquiridos valorizam as informacgdes obtidas
através das redes sociais, 5,06% através de meios como a televisdo, jornal e revistas e
apenas 2,84% dos inquiridos comunicaram a sua valoriza¢ao por experiéncia anterior na

escolha de um alojamento turistico.

Figura 5.1.11: Que fontes de informacdo mais valoriza na escolha de um alojamento?
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Fonte: Elaboragéo propria

Na tabela 5.1.7, podemos constatar quais as redes sociais que 0s turistas ttm como
principal fonte de informacéo para a escolha de um alojamento turistico. Para tal foi

realizada uma pergunta na qual o inquirido poderia escolher mais do que uma opc¢ao.

Analisando a tabela abaixo, é possivel concluir que o Facebook foi a rede social
mais mencionada (36,66%), seguida do Instagram (35,41%) e Youtube (13,97%).

As redes sociais Twitter e Pinterest apresentaram a mesma percentagem de

respostas (6,98%), correspondendo a apenas 28 inquiridos cada.

Tabela 5.1.7: Se considerou redes sociais por favor indique quais:

Respostas Frequéncia Absoluta | Frequéncia Relativa
Facebook 147 36,66%
Instagram 142 35,41%
Youtube 56 13,97%
Twitter 28 6,98%
Pinterest 28 6,98%
Total 401 100%

Fonte: Elaboracéo prépria

Ainda nesta vertente, os inquiridos foram ainda questionados sobre que outras

fontes de informacéo teriam em consideracdo para a escolha de um alojamento turistico.
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Para tal, foi elaborada uma pergunta de resposta aberta no qual apenas nove inquiridos

apresentaram as suas opinides.

Ao analisar a tabela 5.1.8, € possivel verificar que seis inquiridos mencionaram o
Tripadvisor como uma fonte de informacbes na escolha de um alojamento turistico,

seguido de publicidade (2 inquiridos) e, por fim, o website Booking (1 inquirido).

Tabela 5.1.8: Outras fontes de informacdes

Outras fontes de informacdes Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Tripadvisor 6 2,84%
Publicidade 2 0,95%

Booking 1 0,47%
Total 9/211 4,27%/100%

Fonte: Elaboragéo propria

5.1.3. Palavras que associa a hotelaria de luxo

De uma forma introdutdria ao questionario, e de forma a complementar o conceito
relativo a problematica do estudo empirico, foi solicitado ao turista para 0 mesmo indicar

trés palavras, a sua escolha, que associasse ao conceito de hotelaria de luxo.

Da andlise da tabela abaixo (5.1.9), é possivel concluir que, entre adjetivos,
facilidades do hotel e sentimentos, a palavra “exclusividade ” foi a mais mencionada pelo
publico inquirido, mais concretamente, 9,18% (58 inquiridos). Conceitos como spa
(8,70%) e o servico/service do hotel (6,96%) foram também fulcrais para varios

inquiridos na escolha de um hotel de luxo.

E de salientar que, com decorrente da situacio pandémica do mundo, relacionada
com 0 novo coronavirus SARS-Cov-2 (Covid-19), 3,80% dos inquiridos afirmaram a

limpeza de um hotel como uma palavra crucial para o conceito de hotelaria de luxo.

E ainda de dar énfase ao facto de diversos inquiridos evidenciarem a palavra
“caro” (5,54%), “qualidade” (5,22%) ¢ “premium” (3,80%) como atributos associados ao

conceito de luxo.
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Tabela 5.1.9: Palavras que o cliente associa a hotelaria de luxo

Palavra Frequéncia % Palavra Frequéncia %
exclusividade 58 9,18% bar 4 0,63%
spa 55 8,70% facil 4 0,63%
servico 44 6,96% prazer 4 0,63%
caro 35 5,54% espléndido 4 0,63%
qualidade 33 5,22% mordomo 3 0,47%
premium 24 3,80% experiéncia 3 0,47%
higiene 24 3,80% staff 3 0,47%
prestige 22 3,48% sucesso 3 0,47%
conforto 21 3,32% tailor-made 3 0,47%
personalizado 17 2,69% detalhes 3 0,47%
seguranca 15 2,37% simpatia 2 0,32%
gastronomia 15 2,37% amusing 2 0,32%
requinte 14 2,22% praia 2 0,32%
glamoroso 11 1,74% cinema 2 0,32%
piscina 11 1,74% diamantes 2 0,32%
reputacao 11 1,74% disponibilidade 2 0,32%
relaxamento 10 1,58% eficiéncia 2 0,32%
exceléncia 9 1,42% extravagancia 2 0,32%
privacidade 9 1,42% férias 2 0,32%
facilidades 8 1,27% rigor 2 0,32%
hamonioso 8 1,27% irresistivel 2 0,32%
raro 8 1,27% luxo 2 0,32%
atencéo 8 1,27% novo 2 0,32%
pacifico 8 1,27% original 2 0,32%
hospitalidade 7 1,11% profissionalismo 2 0,32%
inesquecivel 7 1,11% organizacéo 1 0,16%
campos de golfe 6 0,95% localizacédo 1 0,16%
moderno 6 0,95% campos de ténis 1 0,16%
deluxe 6 0,95% viagem 1 0,16%
interior 6 0,95% vista 1 0,16%
design 6 0,95% empatia 1 0,16%
famoso 5 0,79% intermindvel 1 0,16%
grande 5 0,79% genuinidade 1 0,16%
lazer 5 0,79% rececao 1 0,16%
rigueza 5 0,79% pathy 1 0,16%
magnifico 5 0,79% perfeicéo 1 0,16%
expectativa 5 0,79% pet-friendly 1 0,16%

5 estrelas 4 0,63%

Fonte: Elaboragdo propria

5.1.4. Importancia de diversos aspetos numa marca de luxo na hotelaria
A segunda questdo teve como objetivo avaliar, na otica do turista, o nivel de

importancia de diversos aspetos associados a uma marca na hotelaria. Para esta analise
foi utilizada uma escala tipo Likert de seis pontos, correspondendo o um a “nada

importante”, cinco a “extremamente importante” e seis a “nao sei/prefiro ndo responder”.

Ao analisarmos a tabela abaixo (tabela 5.1.10), relativamente aos aspetos que o

turista associa a uma marca de luxo na hotelaria, é de evidenciar que, na perspetiva do

48



turista, a apresentacdo de uma qualidade de servi¢o elevada € um dos aspetos mais
valorizados, apresentando uma media de 4,86 na escala de Likert. Em seguida, a
qualidade das instalagdes demonstrou-se um aspeto significativo para os inquiridos com
uma média de 4,79 na escala tipo de Likert. Posteriormente, com um nivel igualitario
idéntico (4,64), é possivel observar aspetos com a unicidade da imagem, a comunicacao
de uma reputagdo elevada e ainda o atendimento personalizado. Logo depois, a
transmissdo de um determinado estatuto/prestigio de uma entidade hoteleira de luxo

apresenta um nivel de importancia com uma média de 4,46.

Os resultados obtidos nesta amostra permitem ainda concluir que a atributo que
registou uma menor importancia na definicdo de uma marca de luxo na hotelaria é preco
premium, cuja classificacdo foi de 4,17 na escala de Likert, muito abaixo da média geral
que foi de 4,64.

Tabela 5.1.10: Importancia de diversos aspetos numa marca de luxo na hotelaria

Média | Erro-padrdo | Mediana | Moda | Desvio-padrao Total
Ser exclusivo 4,59 0,05 5,00 5,00 0,75 211,00
Transmitir 4,46 0,06 5,00 5,00 0,83 211,00
estatuto/prestigio
Apresentar elevada 4,86 0,03 5,00 5,00 0,43 211,00
qualidade do servico
Refletir a qualidade das 4,79 0,03 5,00 5,00 0,49 211,00
instalacdes
Praticar um pre¢o 4,17 0,06 4,00 5,00 0,82 210,00
premium
Ter uma imagem Unica 4,64 0,04 5,00 5,00 0,61 211,00
Comunicar uma elevada 4,64 0,05 5,00 5,00 0,75 211,00
reputacdo
Ter um atendimento 4,64 0,04 5,00 5,00 0,63 210,00
personalizado

Fonte: Elaboracédo prépria

Relativamente & op¢do disponivel para resposta aberta no qual os inquiridos
podiam acrescentar outros aspetos que considerassem relevantes para a questdo, foi

elaborada a tabela abaixo (5.1.11).

Analisando a mesma, é de dar énfase ao facto de 20% destes 15 inquiridos

consideraram o conforto como um aspeto crucial numa marca de luxo.

Tabela 5.1.11: Opgédo “Outro(s)? Qual (ais)?”

Respostas Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Conforto 3 20,00%
Pessoas incriveis 2 13,33%
Confidencial 2 13,33%
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Experiéncia Unica 2 13,33%

Qualidade gastronémica 2 13,33%

Centro de cuidados infantis 2 13,33%
Luxdria 1 6,67%

Empregados profissionais e bem treinados 1 6,67%
Total 15 100%

Fonte: Elaboracéo prépria

5.1.5. Avaliacéo de dois logdtipos distintos

De forma a analisar, de uma forma geral, a opinido dos inquiridos relativamente a
dois log6tipos distintos, foram elaboradas duas tabelas com questdes relativas a diversas
questdes sobre cada um dos logotipos. Para esta analise foi utilizada uma escala tipo
Likert de seis pontos, correspondendo o um a “discordo completamente”, cinco a

“concordo completamente” e seis a “ndo sei/prefiro nao responder”.

Ao analisar a tabela 5.1.12, relativa ao primeiro logétipo apresentado (referente a
marca Monte da Quinta), é relevante evidenciar a classificacdo em média de 3,98 relativa
ao logétipo transmitir uma imagem de qualidade. Posteriormente, com uma avaliagdo de

3,96 de média, verificamos o facto de o log6tipo transmitir uma imagem de exclusividade.

Em seguida, com uma média de classificacdo idéntica (3,92) observamos que as
cores do log6tipo séo representativas de uma imagem de luxo e que 0 mesmo transmite

uma imagem de prestigio aos inquiridos.

Em contrapartida, um logétipo contribuir para a escolha de uma entidade hoteleira

apresenta a classificagdo média por parte dos inquiridos mais baixa (3,41).

Tabela 5.1.12: Avaliacdo do primeiro log6tipo — Monte da Quinta

Questbes Média | Erro-padrdo | Mediana | Moda | Desvio-padrdo | Total
As cores do logétipo do 3,91 0,05 4,00 4,00 0,71 211,00
hotel sdo harmoniosas
O logétipo do hotel é 3,75 0,05 4,00 4,00 0,78 211,00
visualmente apelativo
O logétipo do hotel é 3,78 0,06 4,00 4,00 0,82 211,00
moderno
As cores do logétipo do 3,86 0,06 4,00 4,00 0,83 210,00
hotel tém um significado
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As cores do logétipo do 3,92 0,05 4,00 4,00 0,80 211,00
hotel sdo representativas
da imagem de luxo

O logétipo do hotel é 3,65 0,05 4,00 4,00 0,74 211,00
memoravel
O logétipo do hotel é 3,71 0,06 4,00 4,00 0,86 208,00
facil de descrever
O design do logotipo é 3,81 0,06 4,00 4,00 0,86 210,00

representativo da
imagem de luxo

O logétipo do hotel 3,83 0,06 4,00 4,00 0,81 209,00
transmite a imagem de
um alojamento de luxo

O logétipo do hotel é 3,75 0,06 4,00 4,00 0,91 210,00
representativo da
identidade do destino
turistico

O logétipo do hotel 3,53 0,06 4,00 4,00 0,89 205,00
transmite a imagem de
um hotel para familia

O log6tipo do hotel 3,78 0,06 4,00 4,00 0,84 206,00
transmite a imagem de
um hotel de negécios

O logétipo do hotel 3,60 0,06 4,00 4,00 0,89 205,00
transmite a ideia de um
hotel de Golfe

O log6tipo do hotel 3,98 0,05 4,00 4,00 0,77 209,00
transmite uma imagem
de qualidade
O logétipo do hotel 3,96 0,06 4,00 4,00 0,86 207,00

transmite uma imagem
de exclusividade

O logétipo do hotel 3,92 0,06 4,00 4,00 0,82 205,00
transmite uma imagem
de prestigio

O logotipo do hotel 3,81 0,05 4,00 4,00 0,78 210,00
transmite uma elevada
reputacdo

O log6tipo do hotel 3,41 0,07 3,00 3,00 0,97 207,00
contribui para a sua
escolha

Fonte: Elaboracédo prépria

Ao analisar a tabela abaixo (5.1.13) relativa ao segundo logotipo - Wyndham Grand
Algarve - apresentado é importante evidenciar a classificagdo com uma média de 4,41
associada as cores do logotipo do hotel serem harmoniosas. De seguida, € possivel
verificar que os inquiridos atribuiram uma media de 4,32 ao log6tipo do hotel apresentado

ser moderno.

Posteriormente, é possivel observar que 207 dos inquiridos atribuiram uma média
de 4,19 aquando abordando a quest&o de as cores do logotipo do hotel apresentarem um

significado.
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Em contrapartida e num patamar de igualdade para com a tabela anteriormente
analisada, o log6tipo contribuir para a escolha de uma entidade hoteleira apresenta a

classificacdo média por parte dos inquiridos mais baixa (3,57).

Tabela 5.1.13: Avaliacéo do segundo logétipo -

Questdes Média | Erro-padrdo | Mediana | Moda | Desvio-padrdo | Total
As cores do logétipo do 4,41 0,06 5,00 5,00 0,93 211,00
hotel séo
harmoniosas
O logotipo do hotel é 4,12 0,07 4,00 4,00 0,95 211,00
visualmente apelativo
O logotipo do hotel é 4,32 0,06 5,00 5,00 0,92 211,00
moderno
As cores do logétipo do 4,19 0,07 4,00 5,00 0,98 207,00
hotel tém um
significado
As cores do logétipo do 4,13 0,07 4,00 4,00 0,94 210,00
hotel sdo

representativas da
imagem de luxo

O logétipo do hotel é 4,08 0,06 4,00 4,00 0,93 209,00
memoravel
O logétipo do hotel é 4,10 0,06 4,00 4,00 0,93 210,00
facil de descrever
O design do logétipo é 4,06 0,06 4,00 4,00 0,89 210,00

representativo da
imagem de luxo

O log6tipo do hotel 4,18 0,06 4,00 5,00 0,92 209,00
transmite a imagem de
um alojamento de luxo

O logétipo do hotel é 4,10 0,07 4,00 5,00 0,95 210,00
representativo da
identidade do destino
turistico

O logétipo do hotel 4,11 0,06 4,00 4,00 0,94 210,00
transmite a imagem de
um hotel para familia

O logétipo do hotel 4,11 0,06 4,00 4,00 0,83 210,00
transmite a imagem de
um hotel de negdcios

O logétipo do hotel 4,08 0,07 4,00 5,00 1,03 208,00
transmite a ideia de um
hotel de Golfe

O log6tipo do hotel 4,16 0,06 4,00 4,00 0,85 210,00
transmite uma imagem
de qualidade
O log6tipo do hotel 4,16 0,06 4,00 5,00 0,89 210,00

transite uma imagem de
exclusividade
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O logétipo do hotel 4,12 0,06 4,00 5,00 0,91 210,00
transmite uma imagem
de prestigio

O logétipo do hotel 4,11 0,07 4,00 5,00 0,94 209,00
transmite uma elevada
reputacéo

O logétipo do hotel 3,57 0,07 4,00 4,00 0,99 210,00
contribui para a sua
escolha

Fonte: Elaboragdo propria

Ap0s a andlises de ambas as tabelas anteriores, é possivel concluir que, de uma
forma geral, os 211 inquiridos demonstram um maior grau de satisfacdo em relacdo ao
segundo logétipo - Wyndham Grand Algarve, mais concretamente na modernizacdo do

mesmo, nas cores apresentadas serem mais harmoniosas e memoraveis.

5.1.6. Concordancia entre log6tipos e conceito de luxo na hotelaria
Esta questdo tem como objetivo avaliar o grau e concordancia entre a imagem da

marca do hotel de cinco estrelas abaixo identificada e o conceito de luxo na hotelaria.
Para tal foram apresentadas em duas tabelas, cada uma com o seu logétipo, no qual o
inquirido atribuiu o seu grau de concordancia segundo uma escala tipo Likert de 6 pontos,
em que o um corresponde a ‘“nada associada”, cinco a “extremamente associada” e seis a

“nao sei/prefiro nao responder”.

Ao analisar a tabela 5.1.14 é possivel afirmar que 209 dos inquiridos atribuiram
um grau de associacdo de média 3,80 entre a imagem de marca de um hotel de cinco

estrelas e o conceito de luxo na hotelaria.

Tabela 5.1.14- Concordancia do primeiro log6tipo (Monte da Quinta) relativamente ao conceito
de luxo na hotelaria

MONTE 84 QUINTA

Questbes Média | Erro-padrdo | Mediana | Moda | Desvio-padrdo | Total
Indique o seu grau de
concordancia entre a
imagem da marca do
hotel de cinco estrelas 3,80 0,05 4,00 4,00 0,73 209,00
abaixo identificada e o
conceito de luxo na
hotelaria.

Fonte: Elaboracéo prépria
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Analisando a segunda tabela abaixo descrita (5.1.15), é possivel observar que,

relativamente a questdo de associacdo a imagem de marca de um hotel de cinco estrelas

e 0 conceito de luxo na hotelaria foi atribuido por 209 inquiridos um grau de associagdo

médio de 4,22.

Tabela 5.1.15: Concordéncia do segundo logétipo (Wyndham Grand Algarve) relativamente ao

conceito de luxo na hotelaria

WYNDHAM GRAND'

Algarve

Questdes

Média | Erro-padrdo | Mediana | Moda | Desvio-padrdo | Total

Indique o seu grau de
concordancia relativamente
a associacao da marca de um
hotel de cinco estrelas que se
apresenta abaixo com o
conceito de luxo na
hotelaria.

4,22 0,06 4,00 4,00 0,81 209,00

Fonte: Elaboracédo prépria

Apds as analises acima referidas, é possivel determinar que, de uma forma

generalizada, os 211 inquiridos demonstram um maior grau de concordancia médio

associado a segunda imagem de marca relativamente ao conceito de luxo na hotelaria,

mais concretamente, uma diferenca de 0,42.
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Capitulo 6. Conclustes e recomendacdes

6.1  Concluséo do estagio

Com o intuito de cumprir os objetivos do estagio do ponto de vista da mestranda,
nomeadamente o aprofundamento e aplicagdo dos conhecimentos na area do marketing
digital, a aquisi¢do de conhecimentos na area de design gréafico, de programas de edicdo
e video e também o desenvolvimento de soft skills, designadamente, trabalho em equipa,
lideranca, gestdo de stress, capacidade de resiliéncia e disciplina, foram realizadas
diversas atividades durante o estagio.

Estas atividades consistiram na realizacdo de diversos posts para as redes sociais
Instagram Facebook e Twitter do hotel Monte da Quinta (Instagram, Facebook e Twitter),
analise estatistica do Instagram do hotel (de forma a entender/conhecer melhor o perfil
do hoéspede do hotel), participacdo num curso de fotografia (lecionado pela supervisora
de estégio curricular, Dr? Inés Gama), captacao de imagens/videos referentes aos espagos
do hotel, atividades/parcerias proporcionadas pelo mesmo, internamente e exteriormente
(&rea da Quinta do Lago e arredores) e eventos especiais, edi¢do de visuais em programas
tais como Affinity Designer, Affinity Photo, Canva, BeFunky e Windows Movie Maker,
realizacdo de um pitch (apresentacdo de duas imagens e respetivo slogan) para a revista
do hotel, captacdo de diversas fotografias/videos das novas suites remodeladas, dos
espacos publicos, de materiais no qual englobasse o logétipo antigo hotel (Monte Da
Quinta) para a substituicdo pelo novo (Wyndham Grand Algarve), de novas refei¢cdes do
hotel, de eventos com entidades da nova marca e do momento oficial de rebranding (o
hastear da bandeira da Wyndham Grand Algarve), realizacdo de panfletos, flyers,
cardapios de casamento, badges, horarios semanais e respetiva montagem de
fotos/videos, aquisicdo de conhecimentos de CMS (Content Management System),
analise do comportamento digital do cliente atraves do Google Analytics do website (All
Web Site Data e Overview), reproducdo de uma brochura de 12 péginas de elementos
visuais especificos do hotel, impressdes, encadernagdes e plastificagdes de documentos

oficiais do hotel.

Relativamente aos objetivos gerais do estagio acordados pela entidade acolhedora
(implementacdo do rebranding a nivel digital do hotel Monte Da Quinta, adaptacdo do

design visual ao novo posicionamento pretendido pela empresa e elaboracéo de conteudos
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para as redes sociais), apos analise é possivel afirmar que esses mesmos foram cumpridos

de uma forma positiva.

6.2  Concluséo do estudo empirico

O problema em analise do estudo empirico tem como base a analise das estratégias
de rebranding a aplicar no hotel Monte da Quinta de forma a contribuir para a definigéo
da nova identidade visual. E de evidenciar que as estratégias de rebranding anteriormente
mencionadas tém der ser apresentadas de acordo com as preferéncias do turista do
segmento de luxo. Os objetivos especificos que respondem a esta questdo passam pelo
conhecimento da perspetiva do turista face ao conceito de luxo na area de hotelaria e o
segundo destaca-se por identificar as preferéncias do turista do segmento de luxo

relativamente aos elementos de identidade visual para um hotel com este perfil.

Relativamente ao primeiro objetivo da problematica de investigacdo, € possivel
concluir que o turista do segmento de luxo é um tipo de turista que demonstra um grande
apreco pelo conforto e relaxamento (8,53%). Posteriormente, e tendo em conta a situacéo
pandémica mundial, relacionada com o novo coronavirus SARS-Cov-2 (Covid-19), o
turista demonstra uma especial atencdo relativamente a higienizacdo dos alojamentos
locais (3,64%). Adjetivos como exclusividade (6,49%), qualidade (4,42%) e servico

(6,95%) estdo, também, muito presentes na mente do turista de luxo.

O segundo objetivo da problemaética de investigacdo permitiu concluir que, de
acordo com os resultados obtidos no inquérito por questionario, o turista do segmento de
luxo apresenta um grau de concordancia notéria ao associar o novo log6tipo do hotel a
um alojamento de luxo (X = 4,22). Desta forma, € possivel afirmar que os elementos de
identidade visual do novo log6tipo se inserem muito melhor no segmento de hotelaria de

luxo.

Com a implementacdo dos inquéritos por questionario foi também possivel aferir
o perfil geral do turista do segmento de luxo (masculino, com idade compreendida entre
0s 31 anos e os 35 anos, casado ou em unido de facto, licenciado, empregado e com um
agregado familiar de duas pessoas) e o perfil geral da viagem do turista (ja ter visitado,
pelo menos, uma vez a regido do Algarve, maioritariamente por recomendacgdes de
amigos e familias, efetuar o processo de reserva online, estar alojado num hotel, viajar

com o companheiro e estimar gastar 300€ por pessoa em alojamento).
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A formulacéo da estratégia de rebranding do hotel Monte Da Quinta apresentada
no estudo empirico foi elaborada a partir do prosseguimento dos objetivos especificos.
Todos os aspetos referidos cima terdo de ser elaborados de uma forma gradual e
estratégica e, caso corretamente aplicados, poderao levar ao alcance do patamar de melhor

hotel de luxo da area da Quinta do Lago.

6.3  LimitacOes e recomendactes

A principal limitagdo do estudo empirico ocorreu devido a situacdo pandémica
mundial, 0 novo coronavirus SARS-Cov-2 (Covid-19). No momento de efetuar os
questionarios, os inquiridos ndo queriam pegar numa caneta fornecida ou até mesmo
aproximarem-se para preencher um questionario. Nesta altura, também é de salientar que,
existiam menos turistas a visitar a regido do Algarve, originando um menor nimero de

nacionalidades.

De forma a ultrapassar esta situacdo, a mestranda adaptou o questionario em papel
a plataforma Google Forms. Desta forma, em vez de questionarios fisicos em papel, eram
efetuados a partir do tablet da mestranda, no qual a cada utilizagdo era sempre

desinfetado.

Mesmo com esta mudanca, 0s inquiridos continuavam a demonstrar uma certa
inseguranca no momento de entrega do dispositivo digital. Foi entdo elaborado pela
mestranda codigos QR (um para cada idioma), no qual o inquirido somente teria de aceder

com o seu dispositivo pessoal e preencher sem qualquer inseguranga ou toque.

A recomendacdo relativamente a estudos futuros dentro desta mesma tematica
assenta numa analise de satisfacdo do hospede face a nova marca, num sentido de avaliar

se 0s servigos demonstram um acompanhamento no sucesso do hotel.

Por outro lado, a recomendacdo do estudo para a continua estratégia de rebranding
do hotel no futuro assenta na divulgacdo notoria, em formato videos e fotos, do spa do
hotel nas redes sociais (maioritariamente Facebook e Instagram), na escolha de
exemplares simples e com cores sobrias aquando do desenvolvimento de uma publicagéo
ou visuais e um constante anuncio do rebranding (nome, logétipo, entre outros) nas redes

sociais.
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De forma a demonstrar a higienizacdo e seguranca do hotel a mestranda
recomenda uma demonstracdo continua do hotel como um alojamento seguro,
higienizado e sempre de acordo com as normas da DGS relativamente ao novo
coronavirus SARS-Cov-2 (Covid-19).

Com o proposito de tornar a marca mais internacional é aconselhado pela
mestranda a elaboracdo de parcerias com marcas internacionais, de forma a publicitar a
nova marca no estrangeiro. E também de salientar a importancia de subscrever
newsletters de alojamentos concorrentes de forma a perceber o percurso dos mesmos e

elaborar uma estratégia para elevar a fasquia.

Por fim, mas ndo menos importante, é recomendado a implementacdo de
formac0es iniciais e continuas aos colaboradores (para garantia de um prestigio elevado

para com 0s hdospedes).
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Apéndices
Apéndice 7.1: Divulgagéo do rebranding oficial do hotel

Pl Wyndham Grand Algarve s
586 seguidores

Tme@®

E assim comega | and so it begins
Wyndham Grand Algarve!

#wyndham #wyndhamgrand #wyndhamgrandalgarve

Visualizar tradugdo

Fonte: Elaboragéo propria

Apéndice 7.2: Divulgacdo dos campos de Golf

' Wyndham Grand Algarve 1 Like © Message Q

Fonte: Elaboracéo propria
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Apéndice 7.3: Video para turismo sol e mar

e Wyndham Grand Algarve B Book Now 1l Like © Message Q

Wyndham Grand Algarve Is & feeling joytul at

Wyndham Grand Algarve.

18 May - Almancil - @
Sabemos que tem saudades de passear a beira-mar, dar um mergulho
ou simplesmente contemplar toda a beleza que a Natureza nos
oferece. Estamos prontos quando vocé estiver para recebé-lo/a com
todas as precaugdes, toda a seguranca e o maior sorriso do mundo
por podermos revé-lo/a

-]

We know you miss strolling by the sea, taking a dip or simply
contemplating all the beauty that Nature offers. We are ready to
welcome you with all the precautions, all the safety and the biggest
smile in the world because we will see you again!

00 7 2 comments 4 shares

Fonte: Elaboragdo propria

Apéndice 7.4: Divulgagéo de Ano Novo

Wyndham Grand Algarve - &
31/12/2019 - Almancil - &

[EI WYNDHAM GRAND

Happy New Year!

ON BEHALF OF MONTE DA QUINTA RESORT WE
WISH YOU ALL

Happy New Year

FILLED WITH HAPPINESS, LOVE AND GOOD LUCK!

4 comentarios 2 partilhas

Fonte: Elaboracéo prépria
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Apéndice 7.5: Publicacdo de novas refeicdes do hotel

Wyndham Grand Algarve em Wyndham Grand
Algarve
(N

Fonte: Elaboragdo propria

Apéndice 7.6: Apresentacdo do circuito termal do hotel

Wyndham Grand Algarve
o

e 34

Fonte: Elaboragdo propria
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Apéndice 7.7: Questionario

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

©) UAlgre

LOCAL DE INQUIRIGAO: | DATA: ? | | INQUIRIDOR: | Inquérito N2

[o] i iondrio é realizado no dmbito de um estudo de investigacdo do Mestrado em Gestdo de Marketing da Universidade do Algarve, pela estagidria
Mariana Sequeira do departamento de Sales & Marketing do Wyndham Grand Algarve.

O objetivo deste questionario é conhecer a percecdo dos turistas relativamente a hotelaria de luxo. As suas respostas serdo tratadas estatisticamente no
ambito de um trabalho de mestrado da Universidade do Algarve, Faculdade de Economia e serdo usadas unicamente para fins cientificos no dmbito do
mestrado em questdo. Este inquérito é completamente andnimo e confidencial ndo havendo respostas certas ou erradas, pelo que agradecemos que seja o
mais sincero possivel. Agradecemos a sua opinido e colaboragao.

1. Indique 3 palavras que associa a hotelaria de luxo:

2. Por favor indique a importancia que tem para si, cada um dos seguintes aspetos numa marca de luxo na hotelaria.
(Considere que 1 significa Nada importante, 2 Pouco importante, 3 Importante, 4 Muito importante, 5 Extremamente importante)

1 2 3 a s |
Ser exclusivo ] m] a O
Transmitir estatuto/prestigio a O a ] | m]
Apresentar elevada qualidade do servigo (Il a O a ] ]
Refletir a qualidade das instalagdes M a (m} O a a
Praticar um prego premium a a [m} O O ]
Ter uma imagem Unica O a B ] O ] 0
Comunicar uma elevada reputagio ] O (] m] O (]
Ter um atendimento personalizado El a m ] (] a (m}
Outro (s). Qual (ais)? O a m ] a ] O

3. Indique o seu grau de concordancia relativamente as frases apresentadas para descrever o logotipo, que se apresenta

abaixo, de um hotel de cinco estrelas.
(Considere que 1 significa Discordo completamente, 2 Discordo, 3 Ndo concordo nem discordo, 4 Concordo, 5 Concordo completamente)

" ] Nao sei/prefiro
Qy\ ) 1 2 3 4 5 8o resgonder

As cores do logétipo do hatel sdo h (m] [m] m] ] [m] O

0O logétipo do hotel é visualmente apelativo m} [m] m] ] O O

0 logétipo do hotel é moderno (] (] (] O ] ]

As cores do logétipo do hotel tém um significado (m} [m] (] [m] [m] a

As cores do logdtipo do hotel sdo representativas da m] a a [m} (] a

imagem de luxo

0 logétipo do hotel é memoravel (m] O m] ] (] a

O logétipo do hotel & facil de descrever (m] O m] O [m] ]

0 design do logétipo é representativo da imagem de O O (m} a O a

luxo

0O logétipo do hotel transmite a imagem de um (] ] ] ] m] m}

alojamento de luxo

0 logdtipo do hotel é representativo da identidade (] [m} (m} ] m] O

do destino turistico

0 logéti hotel transmite a imagem m hotel

pa:gfar:;:o otel transmite a imagem de um hotel (m} O ] o (] ]

O logétipo do hotel transmite a imagem de um hotel O [m} ] o m] O

de negdcios

0O logdtipo do hotel transmite a ideia de um hotel de O a (m | a O a

Golfe

0O logdtipo do hotel transmite uma imagem de (m} a (| m] (m] O

qualidade

O logétipo do hotel transite uma imagem de

excll!asivi':‘lade . O 0 0 O o O

o Iogfilfipo do hotel transmite uma imagem de O a [ a i | a

prestigio

O logdtipo do hotel transmite uma elevada reputacio ] [m] (] [m} m] a

0 logétipo do hotel contribui para a sua escolha ] [m] (m} O (m] a
1
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4. Indique o seu grau de concordancia relativamente as frases apresentadas para descrever o logédtipo, que se

apresenta abaixo, de um hotel de cinco estrelas.
(Considere que 1 significa Discordo completamente, 2 Discordo, 3 Ndo concordo nem discordo, 4 Concordo, 5 Concordo completamente)

" Nao
sei/prefiro

V/ 1 2 3 4 5 nio

responder

As cores do logétipo do hotel s3o harmoniosas O O O O | O

0 logétipo do hotel é visual pel ] O ] O O O

0 logotipo do hotel é moderno m] O a a O (]

As cores do logétipo do hotel transmitem significado O O O O O O

0 logétipo do hotel é svel O (] O (] O O

0 logétipo do hotel é facil de descrever m] O a a O O

0 logétipo do hotel tr ite a i deum O O O O ] O

alojamento de luxo

As cores do logétipo do hotel s3o representativas da O (m} O O O O

imagem de luxo

0 design do logétipo é repi ivodai de ] a a ] O O

luxo

0 logétipo do hotel é rep ivo da identidade (m} m} (m} (m} @] O

do destino turistico

0 logétipo do hotel tr ite a i deum O O () a B8 O

ambiente para familias

0 logétipo do hotel tr ite a i de um hotel O O ()} a O O

de negécios

0 logétipo do hotel transmite a ideia de um hotel de O O O a a O

golfe

0 logétipo do hotel tr ite uma i de O O O (] a ]

qualidade

0 logétipo do hotel transite uma imagem de O O O O O ]

exclusividade

0 logétipo do hotel tr ite uma i de O i O O O O

prestigio

0O logétipo do hotel tr ite uma elevada reputagdo O O O O O O

0 logétipo do hotel contribui para a sua escolha (] ] &) a =] a

5. Indique o seu grau de concordancia relativamente a associagdo da marca de um hotel de cinco estrelas que se
apresenta abaixo com o conceito de luxo na hotelaria.
(Considere que 1 significa Nada associada, 2 Pouco associada, 3 Associada, 4 Muito associada, 5 Extremamente associada)

Nao sei/prefiro
A & 1 2 3 4 5 nao responder
MONTE 84 QUINTA O O O =] O a

6. Indique o seu grau de concordancia entre a imagem da marca do hotel de cinco estrelas abaixo identificada e o
conceito de luxo na hotelaria.
(Considere que 1 significa Nada associada, 2 Pouco associada, 3 Associada, 4 Muito associada, 5 Extremamente associada)

. N3o sei/prefiro
WYNDHAM GRAND : 3 . 5 | nsoresponder
Algarve O (] O | (] m]
2
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A Viagem
7. Quantas vezes ja visitou o Algarve (incluindo esta visita)?
8. Em que tipo de alojamento estd instalado? . Indique o nome do alojamento:
9. Como costuma reservar o alojamento?
a. Diretamente com o hotel: ao balcdo [0 online OJ
b. Através de agentes de viagem presencialmente [
c. Através de central de reservas [
d. Outraforma Qual?
10. Nesta viagem quanto estima gastar por pessoa em alojamento? €
11. Com quem viaja: Sozinho(a) 0  Cénjuge/companheiro(a)l] Familia[d Amigos 0 Outro[d:
12. Que fontes de informagao mais valoriza na escolha de um alojamento turistico? (Assinale as 3 mais importantes):
a. Conhecimento pessoal anterior (]
b. Recomendagdes de familiares/amigos []
c. Pesquisa nainternet [J
d. Televisio/jornais/revistas [
e. Redes sociais: Facebook (] Instagram[d Twitter[] Youtube[d Pinterest (]
Outras 0 Quais?
f. Eventos ]

g. Outra(s) fonte (s) de informagado [ Qual(ais)?

Perfil sociodemografico

13. Género: Masculino [0 Feminino (]

14. Idade:

15. Estado civil: Solteiro(a) 0 Casado(a)/Unido de facto [0 Divorciado(a)(d  Vitavo(a) O

16. Agregado familiar: N.2 pessoas ___ N.2dependentes

17. Escolaridade: Sem estudos [1 12 ciclo (42 classe) [0 22 ciclo (62 ano)[d 32 ciclo (92 ano)[dJ
Secundario [0 Licenciaturall Mestrado/Doutoramento (]

18. Situagdo laboral: Empregado(a) [ Desempregado(a) 0 Estudante (1 Reformado(a) [J

19. Pais de residéncia habitual:

20. Ocupagao:

21. Rendimento médio mensal liquido do agregado familiar:  de 530€ a 1100€ [J de 1101€ a 3000€ [J
de 3001€ a 4000€ [1  + de 4000€ [J

Fonte: Elaboracéo prépria
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