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Resumo 
 

O relatório apresentado pela autora tem como principal objetivo descrever a experiência 

laboral do estágio realizado no departamento de Guest Relations, do Porto Palácio 

Congress Hotel & SPA. O mesmo ocorreu durante aproximadamente 7 meses, mais 

concretamente entre Março e Setembro de 2017. A elaboração deste trabalho enquadra-

se no âmbito do Mestrado em Direção e Gestão Hoteleira, nos termos do regulamento 

do ciclo de estudos conducente à obtenção do grau de mestre pela Escola Superior de 

Gestão, Hotelaria e Turismo da Universidade do Algarve. 

Quanto à revisão de literatura, a mesma vai ao encontro das actividades desenvolvidas 

ao longo do estágio, explorando temas como o serviço ao cliente, na tentativa de superar 

as suas espectativas e satisfazer as suas necessidades, fazendo com que a sua 

experiência no hotel, na cidade e no país seja a memorável.   

É feita uma abordagem teórica da economia das experiências na hotelaria e também de 

como o serviço de Guest Relations é importante para a hotelaria e o mesmo deve ser 

assegurado, mesmo com o constante avanço da tecnologia na tentativa de se manter-

inovador e diferenciador. 

A fidelização é o objetivo principal e para esse fim, a autora pretende desenvolver na 

unidade hoteleira o acompanhamento direto com o hóspede antes da chegada, durante a 

estadia e depois da saída do mesmo.  

 

 

Palavras-chave: Serviço ao cliente, economia das experiências, fidelização, percurso de 

viagem do hóspede. 
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Abstract 

 

The presented report has as main objective to describe the work experience as intern in 

Guest Relations department, of Porto Palácio Congress Hotel & SPA. The duration of 

the internship was approximately 7 months, between March and September 2017. The 

development of this work fits in scope of the Master in Direction and Hospitality 

Management, under the regulation of the cycle of studies leading to obtain a master's 

degree by the School of Management, Hospitality and Tourism, at University of the 

Algarve.  

The literature review meets the activities along the internship, exploring topics such as 

customer service, in an effort to exceed the expectations and meet the guest’s needs, 

making the experience at the hotel, in the city and in the country memorable. 

Is made a theoretical approach to the economy of the experiences in the hotel and also 

how Guest Relations is important for the hotel and must be ensured, even with the 

constant progress of technology in an attempt to remain innovative and differentiating. 

Customer loyalty is the main objective and to this end, the author intends to develop in 

the hotel the customer journey, giving assistance before the guest arrival, during the stay 

and after their departure. 

 

 

Keywords: Customer service, loyalty, economy of experiences, customer journey  



xix 

 





1 

Capítulo 1 

 Introdução 
  

O estágio realizado no Porto Palácio Congress Hotel & Spa (PPH) insere-se no plano 

curricular, referente ao segundo ano, do Mestrado em Direção e Gestão Hoteleira da 

Universidade de Faro. 

Todo o percurso profissional anterior ao estágio foi centrado numa região onde o 

turismo é de “massas” e sazonal, que é a região do Algarve. Esta oportunidade de 

estagiar no PPH surgiu no âmbito de conhecer a realidade hoteleira de um hotel de 

cidade e de negócios, que esteja vocacionado para congressos e reuniões.  

Acima de tudo pela dinâmica que se faz sentir na cidade do Porto, nomeada como 

Melhor Destino Europeu de 2017, numa competição anualmente organizada pela maior 

página da internet do Turismo da Europa: www.europeanbestdestinations.org. 

Quanto ao hotel também por ter uma grande visibilidade no centro cultural e de 

negócios da cidade do Porto. 

Foram estes os motivos que me levaram a escolher e o PPH como entidade de 

acolhimento para a realização do estágio curricular. 

 

1.1. Objetivos  
 

O principal objectivo foi o de terminar o segundo ano do mestrado em Direção e Gestão 

Hoteleira tendo como objectivo geral desenvolver actividades de apoio e serviço ao 

cliente. 

Um dos objetivos avançados pela direção do PPH foi averiguar de que modo se poderia 

melhorar a qualidade de serviço em F&B (Food and Beverage). Com esse intento, foi 

elaborado um questionário, validado pela direção do hotel, a ser aplicado a hóspedes 

durante a sua estadia no hotel. Os resultados deste mesmo questionário encontram-se no 

capítulo 3. 
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Acrescentados encontram-se os objetivos definidos no plano de estágio:  

o Desenvolver um contacto direto com todas as práticas profissionais adquiridas 

ao longo do primeiro ano de mestrado; 

o Utilizar a teoria e os modelos adequados para a realização de problemas mais 

específicos; 

o Criar bons relacionamentos de trabalho entre todos os envolventes da entidade 

acolhedora; 

o Criar e implementar novos projetos, demonstrando vontade e iniciativa na 

concretização dos mesmos. 

 

1.2. Estrutura do relatório 

 

Este relatório encontra-se distribuído por cinco capítulos. O capítulo 1 é o mais geral, 

onde se enquadram os objetivos e onde são explicadas as motivações para a realização 

do estágio curricular. É apresentada a estrutura do mesmo para melhor análise e 

interpretação. 

No capítulo 2 é apresentada a caracterização da entidade de acolhimento, o PPH, que 

pertence à SONAE (Sociedade Nacional de Estratificados) que determina, no geral, a 

sua missão e valores, e de uma análise SWOT. Intimamente ligado a este, segue o 

capítulo 3, o qual também tem como referência o PPH, mas onde, pormenorizadamente 

estão descritas as atividades desenvolvidas ao longo do estágio e também onde são 

apresentados os resultados do questionário aplicado. 

O capítulo 4 apresenta a análise e enquadramento teórico e todo o fundamento científico 

do relatório com base em manuais e artigos científicos, onde são desenvolvidos temas 

como a hospitalidade e a economia das experiências, visto que foi nessa área onde se 

desenvolveu o estágio. 

Por fim, o capítulo 5 que conta com as considerações finais da autora e possíveis 

projetos a aplicar na entidade de acolhimento. 
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Capítulo 2 

 Caracterização da empresa: Visão Geral e Evolução 
 

De acordo com Capital (2016) a SONAE foi fundada no dia 18 de Agosto de 1959, na 

Maia (Porto), cujo negócio principal e inicial era apenas a produção de termolaminados 

decorativos. Durante as primeiras duas décadas cresceu como uma pequena e média 

empresa centrada no sector dos produtos derivados da madeira, ou seja, uma única 

unidade de negócio, desenvolvimento no mesmo e integração vertical. Com o passar 

dos anos foi mostrando diversificação através de aquisições e criação de novos tipos de 

negócios estratégicos e controle financeiro de negócios não estratégicos. Mais próximo 

da década de 90/00 houve um crescimento internacional da empresa e reorganização do 

portefólio de negócios. De momento a SONAE é uma multinacional que gere uma 

panóplia diversificada de negócios nas áreas de retalho, serviços financeiros, tecnologia, 

centros comerciais e telecomunicações.  

 

2.1. Missão e Valores da empresa SONAE 
 

Desde os primeiros anos da SONAE que a sua principal preocupação é, dinamizar a 

economia e promover o bem-estar. Tem como missão “Criar valor económico e social 

a longo prazo, levando os benefícios do progresso e da inovação a um número 

crescente de pessoas.” SONAE (2017)  

Os valores da empresa são: Responsabilidade social; Frugalidade e eficiência; 

Cooperação e independência; Ética e confiança; Pessoas no centro do nosso sucesso; 

Ambição; e Inovação. Capital (2016) 
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SONAE 

SONAE 
CAPITAL 

RESORTS 
HOTELARIA/ 

TURISMO 

PORTO 
PALÁCIO 
HOTEL 

AQUALUZ 
LAGOS SUITE 

HOTEL 

AQUALUZ 
TROIA 

THE ARTIST 
THE HOUSE 

RIBEIRA 

FITNESS ENERGIA 
REFRIGERAÇÃO 

& AVAC 

OUTROS 
ATIVOS (NÃO 

CORE) 

SONAE 
INDUSTRIA 

2.2. Estrutura organizacional da empresa SONAE 
 

A estrutura reflete a forma como os diferentes níveis dentro da SONAE estão 

distribuídos. No primeiro nível de hierarquia temos a SONAE, que se trata da empresa 

mãe que por conseguinte inclui o hotel onde a autora realizou o estágio. 

 

Imagem 1 - Organograma SONAE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Capital, 2016 

 

Segundo Capital (2016) e explicando mais pormenorizadamente cada grupo do terceiro 

nível da hierarquia temos: 

o Resorts – Trata-se do desenvolvimento e gestão de resorts turísticos (como 

exemplo o Troia Resort). 

o Hotelaria/Turismo – É a gestão de hotéis e serviços integrados (SPA, Centro de 

Congressos/Eventos e restauração). 

o Fitness – Gestão de Clubes (Solinca). 

o Energia – Desenvolvimento e gestão de instalações de produção energética com 

foco em cogeração. Prestação de serviços energéticos com vocação para a 

componente industrial. 
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o Refrigeração & AVAC – Conceção, montagem e manutenção de instalações de 

frio comercial e industrial e climatização, recorrendo a soluções de engenharia 

adequadas e otimizadas. 

o Outros Ativos (não core) – Ativos imobiliários e ativos financeiros com vista a 

financiar novas oportunidades de investimento e potenciar o crescimento do 

portfólio do grupo. 

 

2.3. Caracterização e Serviços do PPH 
 

De acordo com a observação direta da autora, temos que o PPH, fica próximo da zona 

comercial e cultural da cidade do Porto e fica no centro do circuito de arte 

contemporânea, entre a Casa da Música e a Fundação de Serralves. 

No site do hotel (Porto Palácio Congress Hotel & Spa, 2017) há informações mais 

detalhadas acerca de cada quarto, mas de uma forma mais simplificada temos que o 

hotel é constituído por um total de 251 quartos que se diferenciam em duas tipologias: 

Deluxes nos andares 18º, 17º e 16º e Executivos do 15º ao 3º andar. Dentro destas 

tipologias surgem também as suites, executivas e deluxes, a suite superior deluxe e a 

penthouse (suite presidencial). Para melhor identificação das tipologias de acordo com a 

classificação do hotel segue o quadro abaixo. 

 

Quadro 1 - Tipologia e Número de quartos 

Quarto Executivo 192 Quartos 

Suite Executiva 12 Suites 

Quarto Deluxe 41 Quartos 

Deluxe Suite 3 Suites 

Deluxe Superior Suite 2 Suites 

Penthouse 1 Suite presidencial 

 

Fonte: Elaborado pela autora com base no site do hotel  
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No seguimento da identificação de cada quarto, abaixo encontra-se a imagem referente 

a cada um. 

Imagem 2 - Quarto Executivo 

 

Fonte: Site do Hotel - Porto Palácio Congress Hotel & Spa (2017) 

 

Imagem 3 - Suite Deluxe 

 

Fonte: Site do Hotel - Porto Palácio Congress Hotel & Spa (2017) 
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Imagem 4 - Quarto Deluxe 

 

Fonte: Site do Hotel - Porto Palácio Congress Hotel & Spa (2017) 

 

Imagem 5 - Deluxe Suite 

 

Fonte: Site do Hotel - Porto Palácio Congress Hotel & Spa (2017) 

 

Imagem 6 - Deluxe Superior Suite 

 

Fonte: Site do Hotel - Porto Palácio Congress Hotel & Spa (2017) 
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Imagem 7 - Penthouse 

 

Fonte: Site do Hotel - Porto Palácio Congress Hotel & Spa (2017) 

 

O PPH tem um grande foco em eventos e como tal integra um complexo multifuncional 

com um Centro de Congressos com capacidade até 600 pessoas, incluindo 11 salas de 

reunião equipadas com tecnologias audiovisuais, que se adaptam a diferentes 

necessidades. Porto Palácio Congress Hotel & Spa (2017)  

Outros serviços que a autora refere e que são mais direcionados para o bem-estar e os 

mesmos são anexos ao hotel, um ginásio Solinca e um Wellness & Beauty Lab onde 

está oSpa, que tem um circuito de Aquasensations, e que agrega também um 

cabeleireiro.  

Imagem 8 - Ginásio Solinca 

 

Fonte: Página do hotel na Booking.com 
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Imagem 9 - Wellness & Beauty Lab (Spa) 

 

Fonte: Site do Hotel - Porto Palácio Congress Hotel & Spa (2017) 

 

Quanto a restaurantes e bares, o PPH conta com o Vip Lounge, restaurante e bar 

localizado no último andar do hotel (19º piso), uma vista única sobre a cidade. Conta 

com mais de duas centenas de referências de whiskies de todo o mundo, ao almoço 

serve refeições buffet e ao jantar com uma ementa atualizada semanalmente pelo Chef 

de cozinha Álvaro Costa. No restaurante-cervejaria Portobeer, a tradição sabe a 

modernidade. Porto Palácio Congress Hotel & Spa (2017). 

 

 

2.4. Estrutura organizacional do PPH 
 

O Porto Palácio Congress Hotel & Spa pertence ao grupo SONAE Turismo/Hotelaria o 

qual está inserido na empresa mãe SONAE Capital. Abaixo segue o organograma do 

PPH. No primeiro nível de hierarquia temos a diretora do hotel a Sra. D. Eugénia 

Queirós, que foi a chefia e orientadora da estagiária. 
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Imagem 10 - Organograma PPH 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaborado pela autora 

 
2.5 Gestão KAIZEN no PPH 
 

O PPH é a primeira unidade hoteleira do país a implementar o sistema de gestão Kaizen. 

No fundo o Kaizen trata-se de uma filosofia originária no Japão. Kaizen é uma palavra 

antiga composta por 2 vocábulos que está relacionado com as teorias orientais da busca 

da perfeição e significa bom. Wikipedia (2017) 

改 - KAI - Significa mudança | 善 - ZEN - Significa bom (para melhor) 

KAIZEN = Melhoria contínua 

Existe um “Manual de Implementação do Kaizen Diário”, presente no PPH que está 

disponível e destina-se a todos os colaboradores da Sonae Capital. O autor desse manual 

destaca dois objetivos principais: (Gembakaizen, 2016) 

1. Dar a conhecer, passo a passo, as boas práticas para implementar o Kaizen Diário 

com sucesso, focar em quais as etapas, materiais e como se utilizam. 
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2. Envolver todos os colaboradores que fazem parte do projeto na criação de uma 

ferramenta útil de trabalho para o seu dia-a-dia.  

O conceito Kaizen surgiu na Toyota, e foi-nos dado a conhecer através do Sr. Masaaki 

Imai, o fundador do Instituto Kaizen. Sendo uma pessoa da área dos Recursos 

Humanos, com formação académica em Relações Internacionais, após duas décadas de 

colaboração com o grupo Toyota, começou a organizar visitas a empresas de todo o 

mundo, que o levaram a escrever um livro chamado “Kaizen – A chave para o sucesso 

competitivo do Japão”. (Kaizen Institute, 2017) 

 

2.5.1. Princípios Kaizen 
 

Gembakaizen (2016) afirma que o principal enfoque do Kaizen é o cliente, ou seja, o 

cliente é a prioridade de todos os colaboradores da empresa. Para que tal aconteça, não 

deverá existir um ambiente rígido que conduza ao isolamento dos diferentes 

departamentos em torno de si próprios. Criar um produto de valor acrescentado para a 

satisfação do cliente final, surge em torno de uma filosofia de trabalho com um objetivo 

comum, o cliente em 1º lugar.  

Na sequência da informação anterior, segundo os autores do (Kaizen Institute, 2017), as 

pessoas são o recurso mais valioso da organização. São as pessoas que conhecem os 

processos, que são confrontadas com os problemas e que são o grande motor da 

melhoria. É por isso fundamental que em qualquer projeto Kaizen haja um 

comprometimento total das pessoas envolvidas. Um facto a realçar é o grande enfoque 

dado à transmissão visual da informação. Este conceito é aplicado a todo o tipo de 

documentos, como normas de trabalho, sinalização ou indicadores de performance, de 

onde surgem os quadros expostos em cada departamento. 

Resumindo do manual (Gembakaizen, 2016), presente no PPH, os princípios de Kaizen 

são:  

o Criar valor ao cliente 

o Eliminar o Muda (trata-se de eliminar ou reduzir o desperdício das operações) 

o Envolver as pessoas 

o Ir para o Gemba (é uma palavra japonesa que significa: chão de fábrica, terreno, 

local onde se acrescenta valor, local onde a ação acontece) 

o Gestão Visual 
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2.6. Análise interna e externa do PPH (Análise SWOT) 

 

Fonte: Elaborado pela autora 

Pontos Fortes Oportunidades 

 Consolidação da oferta no produto de turismo de negócios. 

 Internet wireless incluída em todo o hotel. 

 Hotel encontra-se perto de acessos a autoestradas e empresas.  

 

 Maior dinamização do VIP Lounge, uma vez que não existe mais 

nenhum espaço com tão boa qualidade e excelente paisagem (vista 360º 

sobre a cidade do Porto). 

 Maior visibilidade pelo facto de a cidade do Porto ser considerada 

Melhor Destino Europeu 2017.  

 Clima ameno e agradável. 

 Cidade e destino são seguros. 

Pontos Fracos Ameaças 

 Para turismo de lazer a localização é distante do centro histórico. 

 Restaurante Madruga (onde é servido o pequeno-almoço) é localizado 

num local sem luz natural. 

 Antiguidade do edifício e decoração ultrapassada. 

 Como é um hotel de negócios existe alguma sazonalidade no mês de 

Agosto. 

 Aumento da concorrência relativa a Guest Houses, uma vez que estas 

são estabelecimentos de luxo a preços bastante competitivos comparados 

a hotéis de cinco estrelas.  

 Aumento da concorrência ao nível/segmento de hotéis de 5 estrelas. 



 

13 

A base de todas as opiniões descritas na análise SWOT acima explicada teve como base 

a observação direta da autora e as opiniões dos hóspedes que ficaram alojados no hotel, 

quer por perguntas durante a estadia quer pelas opiniões deixadas pelos mesmos em 

plataformas de avaliação de hotéis, como a Booking.com e o TripAdvisor. 

Toda a informação que se segue abaixo tem autoria da estagiária que através da 

observação direta e da envolvência que a mesma percecionou e teve no hotel identificou 

os pontos essenciais, da análise SWOT, que agora se encontram explicados. 

O clima na cidade do Porto é ameno e agradável, contando com verões quentes e 

invernos frios, mas estáveis. A segurança transmitida quer no destino, quer na cidade do 

Porto é um ponto forte para o país e cidade, no sentido de fortalecer a confiança do 

turista. 

Para além de um hotel de negócios, o PPH é constituído por um espaço alargado de 

lazer (espaços gratuitos ou a preços bastante competitivos em locais como o SPA, 

piscina e Health Club). 

O crescimento do turismo na cidade do Porto é uma grande oportunidade para aumentar 

receita na unidade hoteleira, tendo em conta a visibilidade que o Porto teve aquando da 

classificação de Melhor Destino Europeu 2017. Mais focado para o hotel, numa visão 

inovadora, dinamizar o VIP Lounge, uma vez que não existe mais nenhum espaço com 

tão boa qualidade e excelente paisagem (vista 360º sobre a cidade do Porto). 

Um ponto forte para turismo de negócios é a localização, pois o PPH encontra-se perto 

de acessos a autoestradas e empresas (centro de negócios da cidade – Boavista), mas 

para os turistas que vêm em lazer, o mesmo, encontra-se afastado do centro histórico da 

cidade do Porto. 

A consolidação da oferta no produto de turismo de negócios é já para o PPH um grande 

ponto forte, contudo existe alguma sazonalidade nos meses de Agosto e Dezembro. 

A antiguidade do hotel também não ajuda a um crescimento sólido e consistente da 

procura, pois nota-se um aumento da concorrência ao nível ou segmento de hotéis de 5 

estrelas. Poderia haver investimento para se realizarem obras de remodelação da 

estrutura para que o hotel se possa manter num nível de qualidade e excelência a que se 

compromete. 
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A maior ameaça e ponto fraco, na opinião da autora, é o aumento da concorrência 

relativa a Guest Houses, uma vez que estas são estabelecimentos de luxo a preços 

bastante competitivos comparados a hotéis de cinco estrelas.  
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Capítulo 3  

Atividades desenvolvidas 
 

O estágio centrou-se em Guest Relations, havendo sempre uma abordagem e ligação aos 

outros departamentos definidos no plano de estágio, como o de Direção Geral e de 

F&B. Embora o desenvolvimento tenha sido apenas superficial deu para entender o 

funcionamento dos mesmos.  

Inicialmente, e como parte de integração do estágio, foi definido pela orientadora no 

hotel, que corresponde à direção do hotel, um plano de estágio com recurso a cross-

trainning, ou seja, experimentar diferentes departamentos dos que estavam propostos, 

de forma a proporcionar uma visão geral de todos. 

 

3.1. Descrição Técnico-Científica 

 

Em relação ao enquadramento teórico das catividades desenvolvidas enquanto Guest 

Relations, temos como definição, segundo Hcareers (2009) que se trata de uma das 

primeiras pessoas que o hóspede encontra após chegar ao hotel e está na linha da frente 

do serviço ao cliente. Fornece ao cliente um serviço acima e além do esperado para 

garantir que a experiencia seja recordada mais tarde. Assegura uma posição em que os 

hóspedes estejam felizes desde o momento que entram no hotel até que saiam e muitas 

das vezes providenciar serviço após a sua saída.  

Dar sempre as boas vindas ao cliente que chega ao hotel, com um acenar de cabeça e 

um sorriso, ou um “Seja Bem-Vindo” de forma amigável e profissional. Estar 

disponível para falar com o cliente para dar informações sobre facilidades do hotel ou 

da cidade. E mesmo quando existem casos de reclamações prestar atenção ao que o 

cliente tem para transmitir, mantendo uma posição tranquila e serena, e tentar resolver o 

problema. (Capital, 2016) 

É necessário que a pessoa que assegurar o lugar de Guest Relations deve ser um 

excelente comunicador que tem de permanecer positivo ao enfrentar situações difíceis e 

mostrar confiança e consistência nas informações que transmite para o cliente. 

(Workable, 2017) 
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No artigo publicado por Sunny (2016), o mesmo mostra-nos quais as características que 

um prestador de serviço num hotel deve ter para que a comunicação com o hóspede seja 

o mais eficaz possível, evitando insatisfação e pretendendo fidelização. 

Com o avanço da tecnologia digital a comunicação cliente – hotel – cliente sofreu 

diversas alterações, mais especificamente na relação entre as pessoas que diminuiu. Foi 

simplificado o processo de escolha e reserva de um hotel, mas as pessoas transformaram 

a maneira de comunicar e a comunicação direta passou para segundo plano. Posta esta 

informação, concluímos que cada vez mais é importante obter boas impressões assim 

que haja comunicação cara a cara com o hóspede. (Miller, 2016) 

A autora explica que o mesmo acontece quando um cliente chega ao hotel e o 

trintanário o recebe com um sorriso e um welcome indicando o caminho para a receção. 

A receção é o coração do hotel e é aí que está a chave para que a estadia do cliente seja 

a melhor. No lugar de Guest Relations criar laços com o cliente logo após o check-in é 

muito importante e conseguir exceder as expectativas do mesmo e conseguir fideliza-lo. 

Segundo Sunny (2016) existem 5 características que ajudam os colaboradores do hotel a 

criar boas relações sociais que são:  

Permanecer calmo, não interessa o quê – em qualquer altura do dia e mesmo quando há 

trabalho acrescido no hotel, os colaboradores devem ser tolerantes o suficiente para 

saber lidar com situações de stress sem transmitir esse sentimento para o cliente, ou 

seja, manter a tranquilidade.  

Estar informado de eventos locais – mesmo quando o cliente já tem toda a informação 

acerca da cidade consigo é necessário ter algo mais para informar, para além das 

facilidades do hotel. Expressões como por exemplo “Não sei” devem ser evitadas, e 

como tal, conseguir desviar a atenção do cliente para outra informação relacionada com 

a questão do mesmo com o fim de o deixando impressionado. 

Antecipar as necessidades do hóspede – Quando as necessidades são antecipadas, é 

deixada uma boa impressão no hóspede, e é criada uma sensação de confiança, 

traduzida num possível retorno ao hotel. 
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Ser empreendedor – Treinar os colaboradores para esperar o inesperado, pensar e 

resolver imprevistos e pedidos diferentes do habitual. Garantir resposta para qualquer 

solicitação com a maior sinceridade possível. 

Manter um sorriso nos lábios – criar uma relação harmoniosa com o hóspede assim que 

o mesmo chega ao hotel é muito importante. Um sorriso sincero não custa nada e é o 

verdadeiro trunfo de um funcionário em qualquer ambiente seja ele calmo ou hostil. 

Causa uma boa impressão e pode até melhorar o humor conseguindo desarmar qualquer 

pessoa.  

 

3.2. Dia a dia de uma Guest Relations 

 

Neste ponto estão descritas todas as atividades realizadas ao longo do estágio, no 

departamento de Guest Relations. Houve uma participação ativa logo desde o início, 

pois a experiência laboral em hotelaria já era de quatro anos, em áreas sempre ligadas ao 

cliente, daí a facilidade na comunicação e na abordagem com o cliente. O jogo de 

cintura que é necessário ter, e mesmo a leitura do cliente para saber como falar e 

explicar as informações também é muito importante. 

 

As atividades da Guest estão separadas por tarefas diárias, semanais, mensais e 

esporádicas. Começando pelas diárias temos: 

 

1. Participação nas reuniões diárias, de segunda a sexta. Onde os intervenientes são 

os responsáveis por cada departamento e os assuntos tratados são determinados 

por cada um. No caso de guest relations os assuntos são os seguintes: 

o Referente ao dia anterior: como correu na sua generalidade, que informações 

os hóspedes abordados nos deixaram, em caso de satisfação/melhorias. 

o Quantas vistoria de quartos foram realizadas e em que quartos (normalmente 

uma média de 5 quartos são vistos pela Guest), informação que deve ser 

transmitida à direção e sua assistência para análise de quais os pontos que 

merecem maior atenção por parte da equipa de housekeeping. 

o Verificação das chegadas do dia seguinte e apresentação em reunião das 

informações recolhidas – normalmente são clientes com reservas feitas 
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através da Booking e Expedia. Informar de quem possivelmente poderão ser 

as pessoas fazendo uma pesquisa através do nome de reserva dos hóspedes. 

Verificar também se há clientes habituais a chegar. As reservas de pacotes de 

meia-pensão, pensão completa, Enjoy Love, Enjoy Relax e Lua-de-mel 

também são informadas. No caso de reservas do pacote Enjoy Love e Lua-

de-mel têm a oferta de robes personalizados com as iniciais dos nomes dos 

hóspedes. Os pedidos dos robes são feitos pela Guest com um mínimo de 

antecedência de 15 dias da data de chegada do cliente, é colocado aquando 

da chegada um cartão com uma mensagem assinada pela Guest. 

2. Respostas a e-mails de clientes e serviço de atendimento telefónico. 

3. O serviço de concierge: todas as informações da cidade, com a utilização de um 

mapa, são dadas ao cliente. E todos os pedidos especiais durante a sua estadia 

que são desde transfers, a reservas de restaurantes/diversos, tours/viagens que 

podem realizar na região norte de Portugal, espetáculos/eventos a decorrer na 

cidade, etc. 

4. Packages/VIP’s (atribuição e verificação) 

5. Realizar Roomings a quartos, ou seja, após o check-in a Guest faz a escolta do 

hóspede até ao quarto, no mesmo, é feita indicações aos produtos de cortesia do 

hotel (uma garrafa de água, serviço e reposição de cafetaria e amenities), é 

mostrado como funciona o ar condicionado e é ligada a televisão. Durante o 

percurso desde a receção até ao quarto é um tempo crucial para ficarmos a saber 

mais sobre o hóspede, as suas preferências, os motivos que o levaram a visitar a 

cidade e responder a questões e/ou dúvidas que o mesmo tenha.  

6. Acompanhamento durante os check-outs, ou seja, abordar o cliente para saber se 

a estadia correu bem, o que poderia ter sido melhor, se gostou da cidade que 

visitou e incentivar sempre ao retorno despedindo com um “Até uma próxima”.  

7. Extrair do sistema de operação os endereços eletrónicos dos hóspedes e enviar 

por email os questionários de avaliação.  

8. Verificação áreas públicas. 

9. Inquéritos de satisfação ao pequeno-almoço, almoço e jantar. Serve também a 

abordagem feita ao cliente. 
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Semanalmente surgem os seguintes temas: 

1. Análise de comparação da concorrência (Crowne Plaza e Sheraton Porto) – 

Documento onde consta quantos comentários novos há desde a semana anterior. 

Há referência ao benchmark da Booking e do competitive set. 

2. A voz do cliente é a partilha de todos os comentários que surgiram desde a 

semana que passou. Comentários da Booking e Trip Advisor. Aquando desta 

pesquisa, é feita também a resposta aos mesmos. 

3. Reuniões do comité inovação, que estão inseridas no sistema de gestão Kaizen e 

têm como principal objetivo a inovação. Todos os departamentos do hotel estão 

presentes para a partilha de ideias, e novas ou diferentes maneiras de trabalho, 

de forma a melhorar o serviço prestado ao cliente, mas também para melhorar a 

prestação de cada colaborador. Quando não há ideias novas a acrescentar, a 

reunião traduz-se num debate onde se discutem os resultados das ideias 

anteriormente colocadas e já finalizadas, e são também definidos em 

cronograma temporal os limites de término das que se encontram em execução. 

4. Envio de emails antecipando a chegada. 

Mensalmente: 

1. Elaboração do plano de eventos na cidade, que é colocado no quadro geral do 

Kaizen. São abordados todos os eventos de interesse geral, desde concertos, 

teatro e também eventos desportivos.  

2. Elaboração da rubrica de Facebook, que é publicada pelo departamento de 

Marketing, mas toda a informação é recolhida pela Guest, normalmente são 

informações dos eventos a decorrer, ou informações acerca de monumentos da 

cidade. Esta rubrica é divulgada duas vezes por semana, às terças-feiras e aos 

sábados. 

3. Dinamização do cocktail mensal com clientes com a participação da direção 

geral do hotel. 

Terminando pelas tarefas ocasionais temos: 

1. Tratamento de reclamações – eventuais reclamações que possam surgir durante a 

estadia dos hóspedes, antes de ser abordado o diretor de serviço, o hóspede é 
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encaminhado para a Guest Relations que faz uma abordagem inicial e apenas se 

necessário é envolvido também o diretor de serviços do hotel. 

2. Elaboração de cartas de boas vindas que nomeadamente acontece quando há 

grupos ou clientes VIP’s. 

3. Acompanhamento em eventos, receção aos convidados e orientação do 

lobby/indicações durante os mesmos.  

4. Reuniões de operações, quando o hotel recebe grupos de grande dimensão, ou 

com determinadas especificidades que requerem mais atenção. Estas reuniões 

eram esporádicas e dependia da emissão de uma ordem de serviço por parte do 

departamento comercial. 

5. Épocas festivas. 

 

Os objetivos definidos pela direção para o departamento de Guest Relations tendo em 

conta o Customer service incluem as principais tarefas: 

1. O acompanhamento aos hóspedes e clientes ser mais consistente e contínuo. 

2. Incremento do tempo de reação a eventuais reclamações/situações imprevistas 

evitando reviews negativos que podem ser tratadas de imediato (intimamente 

ligado ao Customer journey explicado no capitulo 5 do relatório). 

3. Fidelizar hóspedes e clientes. 

4. Acompanhar os principais momentos do dia-a-dia do Hotel tanto a nível de 

alojamento como de F&B, recolhendo informações e avaliando satisfação 

(tarefas que já são aplicadas pela Guest). 

5. Personalização do acolhimento. 

6. Diferenciar o serviço e o produto. 

7. Apoio e trabalho conjunto com departamento comercial e marketing para um 

CRM (Customer Relationship Management) mais eficaz. 

8. Produção e partilha de mais análises sobre a perceção do produto, necessidades e 

introdução de novos serviços por parte de clientes e hóspedes (fazer mais 

estudos para melhor perceção do cliente que temos, que é cada vez mais 

exigente). 
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3.2.1. Aplicação de questionário e análise 
 

Uma das áreas que necessitava de maior atenção e uma maior consistência de produto 

era o pequeno-almoço no restaurante Madruga. O restaurante Madruga encontra-se no 

piso -1 do hotel e não tem luz natural, motivo desde já para receber comentários menos 

positivos de diversos hóspedes e merecer interesse da direção e do departamento de 

F&B para melhorar a qualidade de serviço.  

 

O trabalho de investigação que surgiu por parte da autora tem como objetivo perceber 

melhor a opinião dos clientes e à posteriori tomar medidas para então ir ao encontro do 

objetivo inicialmente definido. O instrumento de estudo utilizado foi um questionário 

(ver anexo nº. 1), que tinha, como referido anteriormente, os hóspedes do hotel que 

tomassem o pequeno-almoço. Durante sensivelmente um mês (mais especificamente 

desde 22 de junho a 27 de julho) foram abordadas 67 pessoas, sendo que a média de 

questionários por dia era de 3. 

 

O questionário compreendia 7 perguntas fechadas, as quais o cliente pontuava entre 1 

(insatisfatório) a 5 (excelente), e duas perguntas abertas para uma interpretação mais 

pormenorizada. As perguntas fechadas constam no quadro número 1 abaixo 

apresentado. As duas perguntas abertas definidas pela autora foram: “Por favor, diga-

nos que outros pratos gostaria de ver adicionado ao buffet”, numa tentativa de perceber 

o que mais fazia falta ao hóspede e também com o objetivo de a posteriori serem 

acrescentados algumas das sugestões dadas. & a outra pergunta era “Comentários 

Adicionais”, que normalmente avaliava numa visão mais geral e abrangente todo o 

produto em análise. 
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Quadro 2 – Percentagem dos resultados de acordo com as questões 
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Qualidade da Comida 0% 2% 2% 39% 58% 

Variedade da Comida 0% 0% 9% 35% 56% 

Temperatura da Comida 0% 2% 4% 27% 68% 

Apresentação do Buffet 2% 0% 11% 26% 61% 

Reposição do Buffet 0% 0% 2% 21% 77% 

Eficiência do Serviço 0% 2% 2% 14% 82% 

Reposição e Serviço de Café/Chá 0% 0% 2% 23% 75% 

 

 Fonte: Elaborado pela autora  

 

Podemos destacar com as informações do quadro acima que as três melhores perguntas 

pontuadas em excelente foram a Eficiência do Serviço (82 %) seguido da Reposição do 

Buffet (77 %) e da Reposição e Serviço de Café/Chá (75 %). 

Com esta pequena análise podemos determinar também que em relação ao serviço 

prestado pelos colaborados no pequeno-almoço o mesmo é excelente e eficiente, 

obtendo uma percentagem de 82%. A simpatia, a atenção e a rapidez foram as opiniões 

partilhadas por diversos hóspedes. 

 

O ponto que merece mais atenção/melhoria, desta análise, foi o que obteve menor 

pontuação (56%), e trata-se da Variedade da Comida, mais abaixo na análise deste 

ponto, estão descritas as atividades implementadas para a melhoria do serviço. 

 

A Apresentação do Buffet foi o que teve uma maior variação nas opções apresentadas e 

o único que teve uma avaliação de 1 (insatisfatório). Esta avaliação traduz-se melhor no 

quadro 2 que mostra a média de resposta em cada questão. 
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Quadro 3 - Média por questão 

 

Fonte: Elaborado pela autora  

 

No quadro número 2, mantêm-se as mesmas três principais perguntas que melhor foram 

avaliadas.  

Algumas das medidas que foram implementadas depois desta análise e que ajudaram a 

melhorar a experiencia do cliente no hotel, foram: 

o Variedade da Comida: foi acrescentados diferentes produtos que antes não 

constavam no buffet de pequeno-almoço, como o caso de: ovos cozidos, ovos 

estrelados,  

o Temperatura da Comida: Aquisição de novos equipamentos para exposição de 

comida de forma mais apelativa e higienizada, 

o Apresentação do Buffet: a disposição de produtos alterou, e foram acrescentadas 

decorações diversas ao buffet, 

o Reposição do Buffet: aquando uma maior afluência de hóspedes, a observação 

da falta de produtos e a reposição dos mesmos era redobrada, 

o Reposição e Serviço de Café/Chá: a colocação de duas máquinas de café 

Nespresso self-service. 

 

4,53 
4,47 

4,61 

4,46 

4,75 4,77 4,74 
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3.2.2. Programa Verão – Summer Experience Guide 
 

Foi colocado, pela direção do hotel, a todos os departamentos, um desafio, no âmbito do 

início do verão, com o objetivo de satisfazer as necessidades dos turistas que vinham até 

ao hotel para lazer. Após reunião e discussão de todas as equipas surgiu o programa de 

verão que incluía o seguinte: 

o Alteração dos horários de abertura e fecho dos diferentes outlets do hotel, 

nomeadamente no restaurante Madruga e Vip lounge. 

o O ginásio Solinca assegurava a abertura da piscina aos domingos de tarde. 

o Especial crianças:  

o Abertura do Playcool, um espaço onde foram dinamizadas atividades 

lúdicas para crianças com idades compreendidas entre os 2 e os 12 anos. 

O contributo do F&B neste sentido foram os Workshops de Cozinha by 

Chef Álvaro Costa; 

o “Children Specialist” – Ter um colaborador que fosse identificado com 

um crachá e que estivesse sempre disponível para os hóspedes mais 

pequenos e as suas necessidades; 

o Dar oportunidade às crianças de ter robes e chinelos adequados ao seu 

tamanho. Material disponibilizado nos quartos de reservas que tivessem 

crianças. 

o Oferta de pequenas garrafas de água ao check-out para que hóspedes pudessem 

levar com eles. 

o Disponibilização de toalhas de praia para todos os hóspedes que quisessem ir até 

à praia. 

o Welcome by Chef Álvaro Costa: Todas as quintas e sextas-feiras, durante uma 

hora, no período da tarde e de maior afluência de clientes para check-in, o chefe 

de cozinha estava no lobby da receção a oferecer tapas e bebidas. 

o Summer Experience Guide: um pequeno livro dado ao check-in onde estavam 

contempladas todas as informações do hotel, desde horários, locais a visitar, 

serviços e respetivos horários. Este guia foi elaborado pela autora e o mesmo 

encontra-se nos Anexos do relatório (Anexos nº. 2 a 12). 
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Capítulo 4 

 Enquadramento teórico 
 

Começando pela definição no Dicionário Priberam (2017) da palavra hospitalidade 

temos que, se trata da qualidade de ser hospitaleiro; ato ou efeito de hospedar ou de 

receber hóspedes; e o modo generoso e afável de receber ou tratar alguém. A própria 

palavra já implica experiência pois são criadas relações entre pessoas e o principal 

objetivo da hospitalidade é acolher e fazer com que o hóspede se sinta bem e 

confortável. São as necessidades básicas de alojamento que são cobradas como um 

serviço.  

Kale (2004) afirma que, para que todos os bens e serviços tenham sucesso no mercado, 

os mesmos precisam de ser comercializados como experiências. Pois são as 

experiencias que acrescentam valor para os consumidores, e as mesmas devem incluir 

elementos de novidade, surpresa, aprendizagem e envolvimento. A economia das 

experiencias está intimamente relacionada na receita de alojamento, pois quanto melhor 

é a experiencia do hóspede no hotel, mais aumento existe de lealdade.  

Como conclusão de Miller (2016) temos que “A indústria da hospitalidade deve ter mais 

foco sobre hospitalidade e menos sobre a indústria”. 

 

4.1. Economia das Experiências 

 

Cada vez mais nos dias em que correm se ouve falar de “criar experiências”, ou seja, o 

turista quer e espera mais do que apenas um quarto de hotel, um bilhete de avião ou uma 

refeição padrão. Podemos dizer que os clientes querem algo memorável e fora do 

comum. (Gilmore, 2011) 

Na maior parte dos serviços prestados houve uma estagnação, contudo em hotelaria 

aconteceu o oposto, houve inovação para se tornar a experiência dos hóspedes mais 

consciente, tentando sempre manter a sociabilidade associada. (Sundbo, 2008) 

Ter em conta que as experiências não são planeadas, ou seja, o hóspede não está à 

espera, e o impacto destas pode ser significativo e acrescentar valor. Fazendo com que o 

hóspede se sinta bem, confortável e apreciado são fatores que possibilitam o retorno ao 

hotel e a partilha da experiência positiva com amigos e familiares. É uma maneira 
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simples e genuína de fidelizar clientes e aumentar o número de reservas. (Ricketts, 

2017) 

Do ponto de vista da autora, o principal objetivo da economia das experiências é criar 

memórias. 

 

4.1.1. Millennials 

 

Para contextualizar e de acordo com a definição de Millennials segundo Whatis (2015) 

temos que o termo Millennials é aplicado aos indivíduos que atingiram a maturidade na 

passagem do século XXI. Chamados também de “Geração Y” são as pessoas que 

cresceram num mundo cheio de eletrónica, on-line e em rede social. 

 

Para Murray (2017) no âmbito da hotelaria, para a maioria dos Millennials, as suas 

experiências de viagens são parte integrante do seu desenvolvimento como pessoa. 

Existe uma grande obsessão de ser socialmente aceite e receber muitos “gostos”, ações e 

comentários em todos os posts colocados na internet, o que faz com que as experiências 

tenham maior importância do que foi para as gerações anteriores. 

 

Como falado anteriormente, de acordo com a mesma fonte, hotelaria tem sido a 

indústria que mais tem inovado em relação ao novo tipo de cliente. Baseia-se em 

concentrar-se menos na venda de um quarto ou uma cama e mais em vender uma 

experiência de viagem.  
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4.2. Os 7 estágios do ciclo de vida do hóspede 

 

Segundo Feiger (2017) durante o ciclo de vida do hóspede existem sete tipos de estágios 

identificados como Sonho, Seleção, Reserva, Preparação, Estadia, Partilha e Retorno. É 

analisado cada um destes estágios e também nas formas/iniciativas com o fim de 

otimizar aumentando a satisfação do cliente e melhorando a sua experiência. 

Todos os pontos que se seguem abaixo têm como base o autor Feiger (2017). 

 

Imagem 11 - Os 7 Estágios do ciclo de vida do hóspede 

 

Fonte: Ehotelier, Feiger (2017)  

 

1. Sonho 

 

Cada estadia no hotel começa com alguém que sonha em ir a um determinado sítio ou 

na tentativa de querer algum tipo de experiência em particular.  

Relacionado com o ponto 4.1.1. do relatório, temos que a presença do hotel nas redes 

sociais é muito importante, pois a geração Y utiliza as tecnologias para descobrir as 

diferentes opções que tem para poder concretizar o seu sonho. Motores de busca 

(Google), redes sociais como o Facebook, Instagram ou Twitter ou revistas on-line, 

como a Condé Nast Traveller, são os meios mais utilizados. Otimizar a presença on-line 

é relevante para garantir que o possível cliente opte em escolher o nosso hotel. 

 

2. Seleção 

 

O turista visita em média mais de 20 sites de viagens diferentes antes de tomar uma 

decisão da sua reserva. O único desafio do hotel neste estágio é destacar-se da 

concorrência. 
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A reputação do hotel é um fator decisivo aquando da pesquisa e a influência do 

TripAdvisor é grande, pois aparece na primeira página de pesquisa para 99% dos termos 

de pesquisa e 93% dos turistas dizem eles são influenciados por opiniões on-line, pois 

as mesmas são um reflexo do nível de serviço prestado no hotel. 

Não esquecer de ter atenção ao site do hotel, pois também é importante para influenciar 

a seleção. Se o mesmo está devidamente otimizado para uma correta busca, se as 

fotografias de marketing são as apropriadas, se abre convenientemente em dispositivos 

móveis e por fim se está presente nas OTAs (Online Travel Agencies). 

 

3. Reserva 

 

Nesta fase, o hóspede precisa de uma razão para reservar no nosso site. Um programa 

de fidelização eficaz ajuda bastante mas um site otimizado é imperdível. 

 

4. Preparação 

 

O momento da reserva é talvez o mais importante estágio pois é quando o hóspede se 

encontra ansioso e feliz sobre a sua escolha no hotel e a sua próxima viagem.  

Hotéis que incluam um serviço de Guest Relations que use ferramentas de mensagens 

para ajudar seus hóspedes a planear as atividades antes da sua chegada. Desenvolver um 

relacionamento com os hóspedes nesta fase irá no futuro ajudar a fornecer-lhes uma 

melhor experiência durante a sua estadia e aumentar a probabilidade de partilhar a 

experiência e retomar. 

 

5. Estadia 

 

A experiência do cliente é uma ferramenta de marketing poderosa, pois o hóspede 

partilha as suas experiências durante a estadia e inspira outros possíveis turistas nas 

fases de sonho e seleção das suas viagens. Grande parte das situações, a experiência do 

hóspede resume-se à qualidade do serviço que o hotel oferece. 

 

6. Partilha 
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97% dos Millennials dizem que partilham fotos enquanto viajam em canais como 

Facebook, Instagram e Snapchat. É um impulso natural querer partilhar boas memórias 

com os outros. Parte dos hotéis incentivar os hóspedes a partilhar as suas experiências.  

A promoção de um hotel através dos seus hóspedes, como no caso do TripAdvisor, 

ajuda no estágio de partilha, mas também a resposta aos comentários colocados, sejam 

positivos ou negativos. 

 

7. Retorno 

 

Cada vez que um hóspede volta ao hotel há oportunidade de o conhecer melhor, fazendo 

com que o serviço personalizado melhore, o mesmo acontece com a experiência. Neste 

ponto atingimos a fidelização do cliente e garantimos o seu retorno. A nível de 

marketing fica mais barato para o hotel manter uma carteira de clientes habituais do que 

tentar angariar novos clientes. 

 

4.3. Guest Experience: Conhecer o Cliente 

 

Com base na ideia que a autora tem sobre este tema, a mesma diz que conhecer o cliente 

é uma das coisas mais importantes para melhorar a sua experiência no hotel, pois a 

partir do momento que conhecemos as coisas que mais o atraem e as que menos gostam, 

faz para que a estadia se torne mais agradável. Podemos considerar que o compromisso 

é a chave para uma grande experiência. 

Contudo os hóspedes que visitam o hotel pela primeira vez, uma das formas de tentar 

obter mais informações sobre os mesmos é fazendo perguntas, no ato do check-in ou 

durante a estadia, tentar perceber os seus gostos, o motivo da viagem, o porquê de ter 

escolhido a cidade e aquele hotel em específico. (Zabin, 2017) 

A máxima informação que conseguirmos obter dos clientes deve ser automatizada 

usando sistemas de gestão de relacionamento do cliente para que quando o mesmo 

regresse ao hotel todos os colaboradores estejam a par de toda a informação. (Graham, 

2017) 

Em suma, Miller (2016) conclui que a compreensão e o compromisso são as bases para 

tornar da experiencia no hotel, acima do espectável. Quanto mais tentarmos melhorar a 

experiência do hóspede mais leal será. 
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Capítulo 5 

 Considerações finais 
 

 Todo o estágio decorreu sem qualquer problema, dentro da normalidade e dos deveres 

que coube à estagiária para exercer de forma profissional o trabalho proposto pela 

entidade de acolhimento.  

O relatório é uma matéria de avaliação que merece ser discutido e daí a importância que 

o estágio tem para a finalização do mestrado em Direção e Gestão Hoteleira.  

Foi ainda proposto pela direção do hotel continuar a exercer as funções de Guest 

Relations no PPH, mostra com isso que o trabalho ao longo do estágio foi corretamente 

bem exercido e houve grande motivação da estagiária para continuar. 

O trabalho desenvolvido resume-se a uma simples citação: “Escolhe um trabalho de que 

gostes, e não terás que trabalhar nem um dia na tua vida.” (Confúcio, Pensador/Filósofo 

da China Antiga) 

 

5.2. Trabalhos futuros: Customer journey 

 

Uma das ideias que a autora propõe e gostava de implementar no PPH é o Customer 

journey. O caminho que os hóspedes fazem para chegar ao hotel inclui momentos em 

que podemos melhorar a sua experiência, desde a procura inicial até à sua saída e um 

possível retorno. Muitas das vezes, basta durante o check-in fazer algumas simples 

questões, como por exemplo: “Veio em lazer ou trabalho?” ou “Como ouviu falar do 

Porto Palácio Congress Hotel & Spa?”. Combinando este tipo de perguntas com 

questionários após a saída do cliente, ajuda a encontrar segmentos e preferências, 

informação útil para conseguir impulsionar reservas diretas, encorajar reviews positivos 

e aumentar a probabilidade de uma 2ª estadia e estadias mais frequentes. 

De acordo com o estágio desenvolvido pela mestranda, um dos trabalhos de Guest 

Relations é ajudar o hóspede, mesmo antes da sua chegada ao hotel, nesse âmbito, foi 

criado um modelo de email a enviar com alguma antecedência com uma saudação de 

“Boa Viagem”. Após o check-in manter uma abordagem discreta e empática com o 
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cliente mostrando disponibilidade para ajudar sempre que necessário. Ir ao encontro das 

necessidades do hóspede mas acima de tudo surpreender e exceder as expectativas é o 

pretendido. Mesmo depois da saída do hóspede manter um contacto com o mesmo. O 

Customer journey surge para arranjar formas de à posteriori se fidelizar clientes e 

merecer a sua lealdade. 

Como nos mostra o artigo abaixo transcrito e traduzido Hospitaliytech (2017) que nos 

mostra exatamente o que foi dito anteriormente em relação ao Customer journey. 

o Aprender a partir de base de dados de clientes para antecipar as suas 

necessidades; 

o Personalizar a estadia e a experiência com base nos dados armazenados; 

o Aumentar as referências do cliente e criar lealdade de clientes através dos 

reviews dos médias sociais. 
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Anexos 
 

Anexo nº. 1 - Questionário Pequeno-Almoço 
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Anexo nº. 2 – Summer Experience Guide  
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Anexo nº. 3 – Summer Experience Guide  
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Anexo nº. 4 – Summer Experience Guide  
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Anexo nº. 5 – Summer Experience Guide  
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Anexo nº. 6 – Summer Experience Guide  
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Anexo nº. 7 – Summer Experience Guide  
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Anexo nº. 8 – Summer Experience Guide  
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Anexo nº. 9 – Summer Experience Guide  
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Anexo nº. 10 – Summer Experience Guide  
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Anexo nº. 11 – Summer Experience Guide  
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Anexo nº. 12 – Summer Experience Guide  

 

 

 


