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Resumo

Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regidao Centro de Portugal

Ainda que com algumas conotagBes negativas associadas, o luxo enquanto conceito e
segmento de mercado tem vindo a tornar-se cada vez mais competitivo e complexo. A democratizacdo
da qual foi alvo permite olhar para o luxo como um modo de vida que valoriza a autoestima e a
concretizacdo dos sonhos do consumidor, sonhos estes muitas vezes ligados a viagens inesqueciveis e
experiéncias Unicas. E também amplamente reconhecido que o Turismo é uma atividade dominante
na sociedade atual, contudo, o seu segmento de luxo vé-se muitas vezes a margem das principais
tendéncias e investigacdes. Deste modo, e considerando que é um segmento turistico altamente
competitivo e diferenciador, esta dissertacdo tem como principal objetivo compreender as
especificidades do segmento hoteleiro de luxo e de que modo estas se refletem nas estratégias de
marketing desenvolvidas.

Para tal, tomou-se a Regido Centro como ponto de partida para esta investiga¢cdo. Sendo uma
regido vasta em atrativos turisticos, capaz de satisfazer varios segmentos, procurou-se compreender
gue posicionamento esta assume no segmento turistico de luxo. Assim sendo, fez-se um levantamento
de todos os estabelecimentos hoteleiros de 5 e 4 estrelas na Regido, acerca dos quais se elaboraram
varias andlises as suas infraestruturas, ofertas, servicos e niveis de satisfacdo. Tendo como principal
objetivo compreender de que modo os conceitos de luxo se refletem no setor hoteleiro e como tais
especificidades influenciam as estratégias de marketing desenvolvidas, definiu-se a entrevista como
metodologia de investigagdo mais adequada.

A entrevista tinha como publico-alvo os diretores/gestores das unidades hoteleiras
selecionadas, com as quais se estabeleceram contactos telefénicos e via email. Apesar de amostra
inicial contar com 29 estabelecimentos hoteleiros, apenas foi possivel recolher 23 enderegos de email.
Findo o processo de recolha, foi entdo enviado um email para cada um dos contactos recolhidos a
apresentar os objetivos da investigacdo e da entrevista a realizar. Dadas as iniUmeras dificuldades
decorrentes da pandemia de COVID-19 e a falta de colaboracdo por parte dos estabelecimentos
hoteleiros, apenas foram obtidas 4 respostas, das quais so foi possivel realizar 3 entrevistas. Deste
modo ndo foi possivel retirar conclusées acerca da Regido Centro, contudo, o contributo dos diretores
dos estabelecimentos Parador Casa da insua, Pousada de Viseu e Aqua Village Health Resort, foi
essencial para compreender o funcionamento dos estabelecimentos hoteleiros que se inserem neste
segmento.

Palavras-chave: Luxo, Turismo de Luxo, Marketing, Hotelaria de Luxo, Diferenciagdo



Abstract

Luxury Tourism: Marketing Strategies and Luxury Hospitality in Portugal’s Center Region

Despite the negative connotations associated with the word, luxury as a concept and market
segment has become increasingly competitive and complex. Heavily influenced by its democratization
process, this concept is, nowadays, seen as a way of life that values self-esteem and the fulfillment of
the consumer's dreams, often linked to unforgettable trips and unique experiences. It is also widely
recognized that Tourism is a dominant activity in today’s society, but its luxury segment is still
commonly left out of the main trends and investigations. Thus, and considering that it is a highly
competitive and differentiating tourism segment, the main objective of this dissertation is to
understand the specificities of the luxury hotel segment and how they reflect in the developed
marketing strategies.

For this purpose, the Center Region was taken as the starting point for this investigation. Since
it is a vast region in terms of tourist attractions, capable of satisfying various segments, we sought to
understand its position in the luxury tourism segment. A survey was made of all 5 and 4-star hotel
establishments in the Region, which resulted in several analyzes on their infrastructures, offers,
services, and levels of satisfaction. Having as the main objective the understanding of how the
concepts of luxury reflect in the hotel sector and how such specificities influence the developed
marketing strategies, the interview was defined as the most appropriate research methodology.

The target audience for the interview was the directors/managers of the selected hotel units,
with whom contacts were established by telephone and via email. Although the initial sample
consisted of 29 hotel establishments, it was only possible to collect 23 email addresses. At the end of
the collection process, an email was then sent to the collected contacts to present the objectives of
the investigation and interview to be conducted. Given the numerous difficulties arising from the
COVID-19 pandemic and the lack of collaboration from the contacted hotels, only 4 responses were
received, of which only 3 interviews were possible to conduct. For this reason, it was not possible to
make conclusions on the Center Region. However, the contribution of the directors of Parador Casa da
fnsua, Pousada de Viseu, and Aqua Village Health Resort was essential to understand the functioning
of the hotel establishments in this segment.

Keywords: Luxury, Luxury Tourism, Marketing, Luxury Hospitality, Differentiation
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Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

Introdugao

Numa sociedade caracterizada por modelos de produc¢do e consumo massificados, com precos
baixos e um ciclo de vida de produto bastante reduzido, o segmento de luxo permanece a margem,
ainda visto negativamente pela generalidade da populag¢do. Maioritariamente visto como um estilo de
vida ocioso, de capricho, vaidade e elitismo, o conceito de luxo que se vive no século XXI estd, na
realidade, associado a consumo emocional e hedonistico que tem como principal objetivo a realizacao
dos sonhos do consumidor (Galhanone, 2005; Kapferer & Bastien, 2009; Lima, 2019; Mangorrinha,
2014).

Apesar de ndo ser uma industria de bens e servicos de consumo massificado, o setor de luxo
apresenta um crescimento constante desde 1985 (Kapferer, 2014), atingindo em 2016 valores de 1
trilido de euros (D’Arpizio, Levato, Zito, Kamel, & Montgolfier, 2016; Kapferer, 2017; Okonkwo-Pézard,
2017). O segmento turistico de luxo ndo é excecdo e, mesmo sendo um nicho de mercado, representa
20% dos gastos globais em viagens, gastos estes que poderado atingir 1.154 bilides de délares em 2022
(Messe Berlin GmbH, 2018; Padma & Ahn, 2020).

Sendo a hotelaria indissociavel da atividade turistica, a hotelaria de luxo é um elemento crucial
no crescimento deste segmento e é, na realidade, um dos setores mais lucrativos da hospitalidade (Les
Roches, 2019), a atingir valores na ordem dos 171 bilides de ddlares em 2019, com perspetivas de
atingir os 222 bilides de dolares até 2024 (Les Roches, 2019).

Curiosamente, ao longo desta investigacdo ficou claro que o segmento turistico de luxo é
amplamente preterido em relagdo aos restantes. S3o reduzidas as investigag¢des, relatdrios e fontes
bibliograficas acerca deste tema, principalmente quando comparadas com os restantes segmentos que
compdem o sistema turistico. Assim sendo, para abordar varias linhas de investiga¢dao como a evolugdo
do conceito de luxo, os aspetos fundamentais do consumo de luxo no século XXI, a marca de luxo e as
estratégias de marketing especificas associadas a este segmento, foi necessario recorrer a fontes que
trabalham o luxo associado aos seus principais setores, como vestudrio, acessorios e automovel. Estas
fontes permitiram concluir que o marketing praticado no segmento de luxo se rege por regras inversas
ao marketing tradicional, cujo principal objetivo é combinar os caprichos, costumes, tendéncias e
habitos dos clientes, ndo para ir ao encontro das suas necessidades, mas para as antecipar, de modo
a criar produtos que surpreenderdo o cliente (Som & Blanckaert, 2015).

A escassez de informacgdo acerca do segmento turistico de luxo em Portugal é ainda maior,
com este segmento a estar ausente das principais estratégias turisticas do pais e dos varios dados

estatisticos relativos a esta atividade. Tal ndo se justifica quando Portugal tem caracteristicas Unicas e
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estabelecimentos hoteleiros excecionais que se inserem neste segmento que, infelizmente, acaba por
obter maior reconhecimento internacional que nacional.

Tendo todos estes aspetos em consideragao, esta investigagdo toma como ponto de partida a
Regido Centro de Portugal, uma regido riquissima em atrativos turisticos, com uma oferta variada
capaz de responder a varios tipos de procura, desde turismo de sol e mar, a turismo de natureza,
turismo cultural, turismo gastronémico, entre muitos outros. Sendo este o ponto de partida, e dadas
as especificidades associadas ao marketing de luxo, esta dissertagdo tem como principal objetivo
compreender as especificidades do segmento hoteleiro de luxo e de que modo estas se refletem nas
estratégias de marketing desenvolvidas pelos hotéis de luxo inseridos na Regido Centro de Portugal. E
importante clarificar, desde ja, que nao foi possivel retirar conclusdes acerca da Regidao Centro. Tal
aconteceu devido a falta de interesse por parte dos estabelecimentos hoteleiros selecionados em
participar na investigacdo, sendo que apenas foram conduzidas trés entrevistas que se debrugam
sobre os seguintes estabelecimentos hoteleiros: Parador Casa da insua, Pousada de Viseu e Aqua
Village Health Resort.

Ainda assim foram abordados varios temas, divididos em 6 capitulos:

O primeiro capitulo — A evolucdo do Luxo: Especificidades de um segmento Unico e
diferenciador — tem como principal objetivo introduzir o conceito de luxo e promover uma
compreensao do mesmo para servir de base ao resto da investigacdo. Para tal, foi necessario deixar
claro o seu processo evolutivo e como este afetou as atuais conce¢des de luxo, resultando nas
abordagens especificas as marcas e consequentes estratégias de marketing desenvolvidas. As
estratégias de marketing apresentadas neste capitulo sdo utilizadas como ponto de partida para a
anadlise de resultados, de modo a perceber as possiveis semelhangas ou diferengas no marketing levado
a cabo pela hotelaria de luxo.

O segundo capitulo — Atividade turistica, alojamento turistico e turismo de luxo — inicia a
abordagem as vdrias vertentes da atividade turistica que sdo fundamentais para aprofundar o turismo
e a hotelaria de luxo. Apds tais introducgdes, a hotelaria de luxo é abordada de modo mais profundo,
procedendo-se a uma analise da oferta de bens e servicos que compdem este segmento, as suas
especificidades e o fundamental papel dos recursos humanos na experiéncia do cliente. Este capitulo
encerra-se com o estudo dos varios perfis do turista de luxo e de que modo estes influenciam a
segmentacdo da respetiva oferta.

O terceiro capitulo — Turismo de Luxo: segmentagao, posicionamento e diferencia¢cdo da oferta
em Portugal —analisa o segmento turistico de luxo no contexto nacional, comegando por compreender

os requisitos associados a legislacdo e tipologias dos estabelecimentos hoteleiros. Neste capitulo fica
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também clara a evolugdo deste segmento em Portugal, a sua distribuicdo geografica e o perfil de turista
gue procura o pais como destino de luxo.

No capitulo 4 —Turismo de luxo no Centro de Portugal —inicia-se a investigacdo a Regido Centro
com um enquadramento geogréfico e turistico da mesma, antes de se prosseguir para o levantamento
de todos os estabelecimentos hoteleiros de 5 e 4 estrelas existentes na zona. Este levantamento
permite determinar a distribuicdo geografica dos estabelecimentos e, posteriormente, analisar a sua
oferta de produtos e servicos, tal como os niveis de satisfacdo dos clientes.

O quinto e penultimo capitulo — Metodologia de investigacdo e andlise de resultados: O caso
dos hotéis Parador Casa da insua, Pousada de Viseu e Aqua Village Health Resort — aborda a
metodologia utilizada, neste caso a entrevista, e a andlise dos resultados que dela se retiraram. Esta
analise de resultados permite retirar varias conclusdes que vao ao encontro das perspetivas dos
autores apresentados na revisdo de literatura e podem ser consideradas um contributo para o
entendimento da hotelaria de luxo no contexto portugués, visto que a informacdo acerca da mesma é
reduzida. Este capitulo encerra-se com uma analise SWOT aos trés estabelecimentos que foram
analisados, permitindo sintetizar o principal das conclusdes retiradas ao longo da analise de resultados.
O dUltimo capitulo consiste numa sintese das principais conclusGes retiradas ao longo de toda a
investigacdo e de que modo os aspetos abordados afetam as estratégias de marketing aplicadas e o

consequente sucesso dos estabelecimentos que compdem este segmento.



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

Capitulo 1 - A evolugdao do luxo: Especificidades de um segmento unico e
diferenciador

1.1. Breve contextualizacdo do conceito de luxo

Atualmente olhada com maior abertura e menos preconceito, a produgao e oferta de produtos
de luxo ndo causa indiferenga nos mercados. Cada vez mais competitiva e complexa, esta gama de
produtos e servigos tem vindo a registar um fortissimo crescimento no decorrer das ultimas décadas
(Kernstock, Brexendorf & Powell, 2017; Ko, Phau, & Aiello, 2016; Okonkwo, 2009). Como tal, e por ser
o foco desta investigacdo, é primeiramente necessario abordar um conjunto de conceitos, onde se
destaca o luxo e a sua interpretacdo histérica, para poder, posteriormente, investigar de modo mais
profundo as suas particularidades no setor hoteleiro.

Extremamente subjetivo e amplamente aberto as mais variadas interpretacdes, o conceito de
luxo possui aspetos geralmente reconhecidos por todos (Barnier, Falcy & Valette-Florence, 2012;
Heine, 2012; Kapferer, 2010; Kapferer, 2014; Kapferer, 2017; Pedrosa, 2017), sendo indissociavel de
conceitos como elite e classe social.

A palavra “elite” ganhou forga no contexto social francés do século XVII, aqguando a sua
utilizacdo para caracterizar a qualidade excecional dos produtos e mercadorias que o pais tinha para
oferecer. Ja no decorrer do século XVIII, o termo foi-se tornando mais abrangente e passou a incluir a
ideia de distincdo nos mais variados contextos, sendo o social o mais marcado, com a distin¢do entre
pessoas/grupos sociais superiores e inferiores (Barnabé, 1999). Foi, no entanto, a partir de 1930 que
o termo “elite” passou a ser amplamente difundido, motivado pelo surgimento das teorias socioldgicas
de elites de Vilfredo Pareto e Gaetano Mosca, considerados os “pais” da Teoria de Elites (Barnabé,
1999).

De acordo com Barnabé (1999), Pareto, na sua Teoria de Elites, afirma que em todas as areas
da esfera humana existem individuos que se destacam por possuirem qualidades e capacidades
consideradas superiores, constituindo assim uma elite. Como esclarece o autor, esta teoria divide
também a elite em dois patamares, sendo eles: a elite governante e a elite ndo-governante. A divisdo
entre elite e ndo-elite é feita em associa¢do a duas vertentes do comportamento humano, a vertente
racional composta pela ciéncia e pela ldgica, e a vertente sentimental, considerada mais irracional.
Deste modo, com base em Barnabé (1999), a elite é composta por individuos com grande influéncia,
poder politico, riqueza e com grande capacidade de compreensao racional da sua condi¢do; a ndo elite,
também definida como “as massas”, é motivada e impulsionada pelo sentimento irracional, para além

de ser caracterizada pela sua falta de capacidade econdémica, influéncia e conhecimento.
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J4 Mosca relacionou o conceito de elite ao conceito de classe politica por ele desenvolvido
(Barnabé, 1999). A sua teoria propde a existéncia de duas classes: uma classe dirigente, pautada pela
organizagao, que agrega em si todas as fungdes e cargos politicos, usufruindo do poder que tais cargos
conferem; uma classe dirigida, numerosa, que se vé controlada pela primeira. Ndo obstante, a minoria
poderia ascender caso fosse possuidora de qualidades como forca fisica, saber, riqueza e contacto com
as divindades (Grynszpan apud Barnabé, 1999). A hereditariedade é, no entanto, o principal meio de
acesso a classe dirigente (Barnabé, 1999).

Como é possivel verificar, torna-se dificil separar os conceitos de elite e de classes sociais, visto
gue o primeiro é fundamental para definir o segundo. Como tal, e para melhor compreender a esséncia
do luxo, é necessdrio abordar também as nocdes de classes sociais, estreitamente ligadas e
dependentes do conceito de elite (Perissinotto & Codato, 2009).

Existem varias visdes e abordagens relativamente ao modo como a sociedade de classes se
desenvolve e compde. Sendo talvez as mais conhecidas, tanto a abordagem de Weber como a
abordagem de Marx, olham para as classes como um resultado das relagdes sociais estruturais
institucionalizadas, sendo que os grupos sdo qualitativamente distinguidos (Barata, Ribeiro, Silva, &
Antunes, 2013).

Na perspetiva de Weber, o principal fator que determina as oportunidades sociais e
econdmicas de cada individuo é o mercado (Barata et al., 2013; Breen, 2005; Goldthorpe, 2010; Wrigth,
2009). Como esclarecem os autores, as relagdes que derivam do mercado definem a estrutura de
classes, enquanto que fatores como a educagdo, etnia, género e religidao definem as hierarquias de
status. Weber define entdo quatro classes que caracterizam as sociedades capitalistas ocidentais com
base na propriedade, meios de producgdo e capacidade de oferta no mercado (Barata et al., 2013;
Breen, 2005; Goldthorpe, 2010; Wrigth, 2009). Estas classes sdo, com base em Barata et al. (2013):

e Empresarios: grandes proprietarios de meios de producdo;

e Pequena burguesia: pequenos proprietarios;

e Trabalhadores com formag¢do académica;

e Trabalhadores que dependem da sua forga fisica para trabalhar.

A perspetiva de Marx olha também para os mecanismos econdémicos como os principais
determinantes da estrutura social, contudo vai mais longe e afirma que a relagdo de dependéncia
mutua entre explorador e explorado é que fundamenta as relagdes de classes (Barata et al., 2013).
Estas relagdes determinam nao sé a posicdao de cada individuo no processo de produgdo, como

determinam também a distribui¢do dos produtos e padrdes de consumo (Barata et al., 2013).
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Em oposicdo, Bourdieu defende que o capital cultural é tdo importante quanto o capital
econdmico na divisdo das classes sociais (Reich, 2017), defendendo que o espaco social é um espaco
multidimensional de posi¢cdes definidas em funcdo de varios aspetos. Este espaco multidimensional é
composto por trés dimensdes (Barata et al., 2013; Weininger, 2005):

e Primeira dimensdo: posi¢cdes sociais sdao definidas pelo volume de capital econdmico e

cultura do individuo;

e Segunda dimensdo: posi¢cdes sociais definidas pelo peso relativo de cada capital

(econdmico e cultural), e o seu posicionamento em relagdo aos restantes;

e Terceira dimensdo: diferenciacdo das posi¢des consoante as trajetdrias dos individuos, no

gue diz respeito a estabilidade ou alteracdo, ao longo do tempo, no volume e composicdo

do capital.

Como Barata et al., (2013) e Piff, Kraus, Coté, Cheng, & Keltner (2010) sublinham, tanto nas
perspetivas de Marx como Bourdieu, as condicdes materiais e simbélicas que definem a posicao dos
individuos na estrutura social sdo decisivas nas suas atitudes, preferéncias e acdes, exercendo vastos
efeitos psicoldgicos que afetam o modo como os individuos se comportam em relagdo aos restantes.

A medida que a sociedade foi evoluindo as estratificacdes sociais tenderam a desaparecer.
Ainda assim, é necessario possuir este enquadramento para melhor compreender o papel que o luxo
vai adquirir como elemento distintivo na estratificacdo social flutuante que caracteriza a sociedade
atual e que sera explanada mais a frente nesta investigacao.

Para além dos conceitos acima abordados, caracteristicas como qualidade, beleza, raridade,
exclusividade, privilégio, inovacao, diferenciacdo e marca podem ser apontadas como algumas das
componentes distintivas do luxo (Kapferer, 2017; Som & Blanckaert, 2015), no entanto, o status e o
estatuto social - posi¢do que cada individuo ou grupo ocupa na dinamica social - tomam primazia e sdo
os aspetos transversalmente reconhecidos pela generalidade da populagdo (Figueiredo, 2017).

As variadas interpretacdes estendem-se também a etimologia da palavra “luxo”. O aspeto
etimoldgico é um componente crucial do storytelling das marcas e das varias definicdes conceituais de
que a palavra tem sido alvo, sendo geralmente remetida para a palavra “lux” e respetivos significados
como luz e iluminagdo (Kapferer, 2014). Nao obstante, Kapferer (2014) introduz uma nova perspetiva
etimoldgica para a palavra, afirmando que estd mais préxima da palavra “luxatio” e dos significados
para os quais esta remete, sendo eles “disrup¢do” e “excesso de”.

Como em todas as industrias, a producdo de bens e servicos de luxo acompanha a evolugdo da
vida em sociedade, tendo sofrido alteracGes significativas. Todavia, a sua base aspiracional, sustentada

no sonho, mantém-se (Som & Blanckaert, 2015). Este sonho traduz-se essencialmente num desejo que
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o consumidor tem de ser especial no seio da sociedade e fazer parte de uma elite particularmente
exclusiva (Som & Blanckaert, 2015), que se expressa em termos de acesso, espagos e protagonismo
social (Figura 1). Isto relaciona-se com a importancia da vertente simbdlica inerente ao consumo, que
€ motivado ndo sé pelos aspetos funcionais do produto adquirido, mas também pela significacao que
adquire no espaco e contexto no qual esta inserido (Bourdieu, 1989; Dubois, 1993; Santos, 1999).

A tentativa de aparente inclusdao em determinados grupos sociais por intermédio do consumo
€ uma caracteristica dos grupos seguidistas, possibilitada pelo processo de democratiza¢do (Santos,
2008) também associado ao consumo de luxo. Os grupos seguidistas procuram imitar o estilo de vida
dos membros que compdem os grupos dominantes, sendo que ambos tem caracteristicas distintas
(Santos, 2008): os grupos seguidistas estdo intimamente ligados ao processo de democratizacdo do
consumo, que lhes cria uma ideia ilusdria de igualdade e acesso a outro tipo de espacos. Nao obstante,
tém que adequar o estilo de vida que pretendem a sua realidade quotidiana, o que acaba por levar ao
mesmo padrdo de banalidade, estandardizacdo e amontoamento que ja conheciam; por outro lado,
os grupos dominantes continuam associados a um estilo elitista de distin¢do social, procuram locais
de acesso restrito e regem-se pelos ideais de exclusividade, sofisticacdo, raridade, novidade e exotismo
(Santos, 2008), relacionados também com o luxo (Figura 1). Os grupos seguidistas e dominantes podem
ser associados as vertentes de “luxo para os outros” e “luxo para o préprio”, respetivamente, que
serdo apresentadas no subcapitulo 1.2.1 — Dualidade: Sociedade VS Individuo.

Préticas de Lazer

Especializagdo de Estandardizacdo e
B g
Praticas e Espagos Mercadorizagdo do
* Tempo de Lazer
Pressdo social dos Grupos de Referéncia
Filtros
Consumerismo “ Publicidade
Conforto Marketing
Aumento dos Tempos, Padronizagio e
Lugares e Modos de Lazer Similitude de Ritmos

Diversificacdo e Lazer

aumento do (Tempo/Espagos/
;» TRABALHO Objectos)

Consumo Massificado do Lazer

Demarcacio da Imitagdo dos estilos de vida

Vulgarizacio de utilizagdo das classes dominantes
Distingdo Social lluséo igualitéria

Elitizagdo do consumo Democratizagdo do consumo

(estreitamento do acesso) (acesso mais alargado)
Novidade Seguidismo
Sofisticagao Banalizagao
Exclusividade Amontoamento
Raridade dos lugares/préticas Ubiquidade dos lugares/préticas
Exotismo dos lugares/praticas Normalizagao dos lugares/praticas
Lugares longinquos Lugares proximos

Figura 1: Consumo massificado do Lazer: grupos dominantes e grupos seguidistas

Fonte: Santos (2014)
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Como tal, decorrente da evolugdo social e de uma crescente valoriza¢do da experiéncia, o luxo
adquiriu a faceta de um estilo de vida apologista do culto de estatuto social, da autoestima, dos gostos
pessoais e do prazer que 0 seu consumo proporciona, ao invés de procurar somente a exibicdo de
riqueza e estatuto (Som & Blanckaert, 2015).

Nas palavras de Heine (2012) “luxo é um termo relativo que se pode referir a tudo ou a nada,
dependendo a quem se coloca a pergunta.” (p. 9), reiterando assim a enorme subjetividade do
conceito de luxo que, por possuir uma componente tdo pessoal e também cultural, estd aberto a uma

enorme possibilidade de interpretagoes.

1.1.1. Evolugao e democratizagao do conceito de luxo

A ideia de luxo, uma ideia extremamente antiga no seio da civilizagdo humana, funciona como
um reflexo da vida em sociedade, nomeadamente de sociedades estratificadas com objetos, simbolos
e estilos de vida especificos das elites no poder (Galhanone, 2005; Kapferer & Bastien, 2009;
Mangorrinha, 2014; McNeil & Riello, 2016; Som & Blanckaert, 2015).

Os cdodigos sociais e a consequente separacao entre bens comuns e bens exclusivos com uma
forte simbologia muitas vezes metafisica teve origem nas civilizagdes antigas, tendo atingido o seu
esplendor na sociedade do Antigo Egipto (Kapferer & Bastien, 2009). Esta sociedade, altamente
hierarquizada, sofisticada e com cddigos muito especificos de vida &, para Kapferer & Bastien (2009),
um dos melhores exemplos da pratica de todos os cddigos do luxo, tendo servido de exemplo para
inimeras outras civilizagdes que, ao longo da Histéria da Humanidade, criaram uma estratificagao
social visivel, com cddigos reconhecidos por todos para distinguir os membros das suas elites, como
imperadores, reis, clero ou nobreza (Galhanone, 2005; Kapferer & Bastien, 2009; Mangorrinha, 2014;
McNeil & Riello, 2016; Som & Blanckaert, 2015).

Esta utilizagdo histdrica do luxo como um elemento distintivo e de exclusdo social, com uma
base fortemente discriminatdria caracteristica das sociedades de classes, fez com que o luxo tivesse
chegado a civilizagdo moderna com uma conotacdo vincadamente negativa, associada a
superficialidade, privilégio, prestigio, riqueza, ostentacdo, ociosidade, necessidade de status e
consumo desnecessario e desmedido (Corte-Real, 2013; Galhanone, 2005; McNeil & Riello, 2016;
Oliveira, 2020a).

A ainda presente associacdao negativa de muitos relativamente a produtos e servicos de luxo
nao foi impeditiva do longo processo de abertura e democratizagdo pelo qual este conceito passou.
Esta evolugdo despoletou uma forte vertente intangivel do conceito, associada a questdes socioldgicas

e psicoldgicas de autoestima, bem-estar fisico e psicoldgico, evasdo e também diversdo e lazer
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(CérteReal, 2013; Lima, 2019; Mangorrinha, 2014; Oliveira, 2020a), posteriormente apresentadas na
Piramide das Necessidades de Maslow associada as viagens de luxo (Figura 6).

Funcionando como um reflexo da vida em sociedade, mudancas cruciais no seio da civilizagao
influenciaram diretamente a visdo sobre o luxo. Evolu¢des fundamentais decorrentes do Iluminismo,
no século XVIII, que despoletaram acontecimentos da maior importancia como as revolucées Francesa
e Americana, tiveram um vasto impacto tanto filoséfico como econdmico nas abordagens ao luxo
(Kapferer & Bastien, 2009; McNeil & Riello, 2016). A mudanca de paradigma iniciada no século anterior
comecou a ser manifestamente mais visivel no decorrer do século XIX, com o Liberalismo de Adam
Smith e os contributos filoséficos de David Hume a abrirem portas a uma nova visao dos bens e servicos
de luxo (Kapferer & Bastien, 2009). O liberalismo econémico, ao favorecer e impulsionar o comércio,
permitiu que a industria de luxo se pudesse estabelecer como um motor de crescimento econémico
e, como consequéncia, criar mais riqueza e poder de compra para todos (Kapferer & Bastien, 2009).
Em termos filoséficos, David Hume, com o seu ensaio “Of Luxury” de 1752, criou uma justificacdo para
o consumo de bens luxuosos, ao separar o conceito de “luxo” do conceito de “moralidade”, conceitos
estes que representavam ideias contrastantes e incompativeis no seio de uma Europa Crista (Kapferer
& Bastien, 2009). Os autores destacam ainda a importancia da Revolugdo Industrial como fator
impulsionador para a democratizacdo do luxo e, mais tarde, o pés Segunda Guerra Mundial e
consequente fase de Pleno Emprego que, devido a um modelo de producdo fordista permitiu a mais
individuos ter os meios financeiros para adquirir este tipo de bens, numa sociedade em que a abertura
para tal era crescente (Kapferer & Bastien, 2009; Santos, 1999).

A emancipag¢do feminina, um pouco mais restrita na sua fase inicial mas que se alargou no
século XX, representou também uma mudanga significativa para a industria do luxo, uma vez que as
mulheres manifestavam uma maior sensibilidade e apreciagao por bens luxuosos, o que se refletia nos
seus habitos de compra (Kapferer & Bastien, 2009).

O desenvolvimento técnico, econdmico e social impulsionado pelas mudangas acima referidas
foram fulcrais para a transicdo de uma vertente mais tangivel do conceito, para uma vertente mais
intangivel, com um grande foco na dimensdo sensual e de satisfacdo pessoal do consumidor
(Galhanone, 2005; Mangorrinha, 2014). Isto é reflexo da alteracdo de paradigma decorrente da
mudanca de uma sociedade fordista e industrial para uma sociedade pés-industrial, sendo que esta
ultima valorizava o aumento da liberdade individual, ao invés da massificacdo imposta pelo contexto
que lhe precede (Bauman, 2003; Dantas, 2007).

A personalizacdo e os sentidos passam a ser valorizados e levam ao surgimento de um luxo

intimista (Mangorrinha, 2014), que passa a estar disponivel para um vasto nimero de pessoas que
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apenas necessitam dos meios financeiros para tal, ao invés de necessitarem de um estatuto social
muitas vezes hereditario.

A segunda metade do século XX marcou, assim, o fim das estratificacdes sociais histéricas e da
separacdo do luxo como um mundo a parte, o que abriu portas a democratizacdo da industria
(Galhanone, 2005; Kapferer & Bastien, 2009). Como Kapferer & Bastien reiteram (2009), a
democratizacdo é o grande impulsionador do luxo e a razao do seu atual sucesso, no entanto implica
duas realidades que merecem particular destaque: o facto de grande parte da populacdo ter acesso a
industria de bens e servicos de luxo permite um crescimento exponencial tremendamente significativo
da sua base de clientes; o crescimento impulsionado pela democratizacdo acarreta o risco de
vulgarizagdo, que é o maior problema que a industria de luxo enfrenta atualmente.

Foi também durante o século XX que as maiores marcas de luxo a nivel global estabeleceram
a identidade unica que ainda hoje as caracteriza (Som & Blanckaert, 2015), o que abriu portas a um
consumo emocional muito focado na autoestima, na valorizacdo dos sentidos e da experiéncia
(Figueiredo, 2017; Galhanone, 2005; Kapferer, 2012; Mangorrinha, 2014; Pedrosa, 2017), que sdo as

bases do luxo no século XXI.

1.2. Luxo no século XXI: Aspetos fundamentais

O século XXI, na perspetiva da criacdo e consumo de bens supérfluos e conspicuos, pode ser
caracterizado por uma utilizagdo excessiva e desmedida da palavra “luxo” (Berry, 1994; Heine, 2012;
Vickers & Renand, 2003). Esta apropriagdo do conceito para caracterizar artigos e marcas que muitas
vezes nao se inserem neste nivel produtivo de bens e servicos diferenciadores, Unicos ou
exorbitantemente caros levou ao surgimento de novos termos qualificadores de luxo, numa tentativa
de recuperar parte do significado que tem sido banalizado (Kapferer & Bastien, 2009). Palavras e
expressdes como “luxo verdadeiro”, “masstige”, “ultrapremium” e “hyperluxe”, e também na hotelaria
a classificagdo acima das 5 estrelas, comecam a surgir e a contribuir para a ja existente dificuldade em
definir o conceito, para além de contribuirem também para uma perda ainda maior do significado
abstrato que a palavra “luxo” tem na mente do consumidor (Heine, 2012; Kapferer & Bastien, 2009;
Silverstein & Fiske, 2003; Truong, McColl, & Kitchen, 2009).

Ndo obstante, o setor de luxo tem tido um crescimento constante desde 1985 (Kapferer, 2014),
atingindo em 2016 valores de 1 trilido de euros (D’Arpizio et. al, 2016; Kapferer, 2017; OkonkwoPézard,
2017). Estes valores sdo, ndo so reflexo do alargamento do acesso social acima referido, como dos

valores intangiveis que estdo na base deste consumo. Apesar de ser considerada um nicho, a industria

de bens e servigos de luxo é vastissima, sendo composta por varios setores comerciais (Figura 2).
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Figura 2: A industria de bens e servigos de luxo.

Fonte: Elaboragdo prépria com base em Okonkwo-Pézard (2017).

O consumo de luxo moderno é entdo um consumo maioritariamente emocional e hedonistico,
fortemente motivado pelo desejo, prazer, gosto pessoal, valores estéticos, experiéncias Unicas e acima
de tudo, pela realizacdo dos sonhos do consumidor (Galhanone, 2005; Kapferer & Bastien 2009; Lima,
2019; Mangorrinha, 2014).

Ao contrario dos bens de consumo massificados, que tém como principal foco a funcionalidade
e utilidade, os artigos/servicos de luxo proporcionam um grande nimero de beneficios abstratos e ndo
funcionais (Heine, 2012). Como reforga o autor, os beneficios simbdlicos decorrentes do consumo de
luxo excedem os funcionais como em nenhuma outra categoria de produtos. Beneficios simbdlicos
dizem respeito, neste contexto, a um largo espectro de valores humanos e estilos de vida (Heine, 2012;
Vigneron & Johnson, 2004) que estdo na base do consumo de luxo, caracterizados por uma valorizacdo
da individualidade, expressividade, criatividade, fluidez e, acima de tudo, de significado (Dumoulin
apud Atwal & Williams, 2017).

Independentemente dos valores abstratos na base deste consumo, os bens de luxo continuam
a ser caracterizados por pregos bastante elevados. Tais precos sdao um reflexo, ndo sé da raridade e
exclusividade do produto (Galhanone, 2005), como também da fungdo social que o luxo acabou por
ocupar na sociedade atual — a fun¢do de recriar uma estratificagdo social economicamente motivada,
no seio de sociedades de consumo democraticas (Kapferer & Bastien, 2009). Este aspeto é da maior
importancia, tal como esclarecem Kapferer & Bastien (2009), visto que é intrinseca ao ser humano a

necessidade de viver inserido num qualquer tipo de estrutura social, associada a certos grupos
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identitarios. Como tal, e por ser um elemento fortemente diferenciador e exclusivo, coube ao luxo,
por intermédio do ser humano, estabelecer tal hierarquia e diferenciar as varias classes sociais.

Um dos aspetos fundamentais no luxo atual é a marca. As marcas de luxo destacam-se de todas
as outras e tém uma abordagem especifica porque, tal como acima referido, representam valores
intangiveis que trazem beneficios emocionais para quem as consome! (Gutsatz & Auguste, 2013;
Kapferer, 2017). Estas marcas sdo carimbos de classe, bom gosto e distingdo social cuja aquisicdo
proporciona um aumento de autoestima e ego a quem as utiliza, para além de conferirem um forte
sentimento de pertenca a um grupo social mais restrito (Kapferer, 2017). Para serem capazes de
despoletar tais emocgdes e adquirirem tamanha significacao cultural, existem valores e aspetos cruciais
gue uma marca tem de possuir: heranca; histéria (ndo apenas factual mas com uma dimensdo mitica
e lenddria); autenticidade; storytelling referente ao know-how exclusivo da marca e habilidade manual
(craftsmanship); design exclusivo e forte ligacdo ao mundo artistico; valorizacdo das bases culturais da
marca, o que implica a ndo deslocalizacdo da producdo (Gutsatz & Auguste, 2013; Kapferer, 2014;
Kapferer, 2017; Pedrosa, 2017).

Apds uma breve abordagem acerca dos aspetos fundamentais que compdem e motivam o
consumo de luxo no século XXI, é necessario abordar mais detalhadamente as especificidades das

marcas de luxo e o porqué da sua abordagem ao mercado ser tdo especifica e detalhada.

1.2.1. Dualidade: Sociedade VS Individuo

Para melhor compreender o que compde o luxo é necessdrio abordar os seus aspetos mais
particulares. Um destes aspetos, tal como acima explanado, é a fungao de marcador social que o luxo
adquiriu. Ora, tal fungdo nao seria possivel sem a existéncia e estatuto das marcas a ele associadas,
gue assumem um papel absolutamente fundamental (Kapferer & Bastien, 2009; Kapferer & Bastien,
2017). A necessidade por marcas e seus valores inerentes é caracteristica da atualidade e divide-se em
dois polos principais que motivam o consumo de luxo (Kapferer & Bastien, 2009; Kapferer & Bastien,
2017): Luxo para os outros (sociedade) e luxo para o individuo.

De um modo sucinto, o luxo para os outros foca-se principalmente no seu aspeto mais visivel
e no significado social que o mesmo acarreta. Os cddigos do luxo sdo sociais e permitem ao
consumidor, dentro das suas capacidades financeiras, ascender a um grupo ou classe superior e, como

consequéncia, ser reconhecido pelos seus pares (Kapferer & Bastien, 2009; Kapferer & Bastien, 2017).

! Relacionado com o conceito de hedonismo, definido pelo dicionario Priberam como: Doutrina filoséfica que faz
do prazer um bem supremo e objeto da vida; e ao conceito de epicurismo, definido pelo dicionario Priberam
como: defesa da busca da vida feliz através de desejos e prazeres moderados e tendéncia para a vida sensual,
voluptuosa, ligada aos prazeres dos sentidos
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Este consumo é entdo motivado pelo desejo do consumidor de ser reconhecido como alguém com
sucesso econdmico e social e como membro de uma classe social superior a qual nem todos tém
possibilidade de ascender. Este tipo de consumo vai ao encontro da Teoria da Classe Ociosa de Veblen,
na qual afirma que o individuo tem um desejo constante de se sobrepor aos demais como sindnimo
de sucesso, sucesso este que se reflete em bens acumulados e habitos ociosos, algo que as classes
inferiores faziam por imitar, independentemente do custo (Veblen apud Cheluchinhak & Cavichiolli,
2010). E interessante ter em conta que, atualmente, este tipo de consumo é tipico em paises com
economias emergentes, como a China ou Russia (Atwal & Williams, 2017), no entanto, verifica-se a
nivel global.

Por outro lado, o luxo para o individuo, para o préprio, comporta as vertentes mais
hedonisticas e subjetivas do conceito. Este consumo nado é exclusivamente motivado pelo desejo do
simbolo da marca, mas sim pela substancia que a caracteriza, ligada a sua identidade, histdria e ideais
filosoficos (Kapferer & Bastien, 2009; Kapferer & Bastien, 2017). O prazer, satisfacdo e felicidade
proporcionados pela aquisicdo de tais produtos ou servigcos estdo na base desta vertente de consumo,
sendo caracteristica dos paises europeus e dos Estados Unidos da América, onde o luxo ja tem uma
vasta histéria (Kapferer & Bastien, 2017).

Podemos entdo concluir que o consumo de luxo contemporaneo é, de um modo geral,
caracterizado por esta dualidade, comportando uma facdo que consome motivada pela aparéncia
social e outra que consome pelos prazeres emocionais e simbélicos que retira da experiéncia. E outros

ainda que fazem uso tanto de uma perspetiva como de outra.

1.2.2. Importancia da marca de luxo

Num contexto mundial onde o consumismo descontrolado atingiu novas proporgdes, as
marcas tornam-se entidades omnipresentes no quotidiano do mais comum cidadao. Por todo o mundo
estamos constantemente rodeados por marcas, logétipos e produtos que procuram simbolizar uma
mais-valia para a vida do consumidor, quer seja numa paragem de autocarro ou no epicentro de uma
grande cidade como Nova lorque, onde ecras gigantes ocupam constantemente o campo de visao dos
pedestres com nomes de grandes marcas e novos produtos.

Um nome, uma palavra ou um simbolo sdo suficientes para fazer surgir na mente do
consumidor um tipo de produto e consequentes vantagens. Quando olhamos para icdnica maca da
Apple sabemos imediatamente o que representa, o seu tipo de produto e a exceléncia a ele associada,
mesmo que nao esteja nenhum produto especifico a ser destacado. A Apple simboliza o auge da
exceléncia tecnoldgica dos produtos que podem fazem parte do nosso quotidiano e é exatamente este

o objetivo e razdo de ser de qualquer marca, despertar na mente do consumidor imagens e associagées
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positivas provenientes do seu consumo. As marcas existem Unica e exclusivamente porque as
reconhecemos, porque reconhecemos as mensagens que ao longo do tempo vdo transmitindo,
resultado da sua constancia e permanéncia na vida do cidaddo (Chevalier & Mazzalovo, 2012).

Tal s6 acontece porque somos parte integrante de uma sociedade de consumo, na qual o
individuo procura encontrar satisfacdo e significado através da compra de novos bens de consumo
(Goodwin, Nelson, Ackerman, & Weisskopf, 2008). Segundo os autores, consumo é considerado o
processo através do qual os bens e servicos sdo utilizados por quem os adquire, dando origem a ideia
de soberania do consumidor. Esta ideia consiste na crenca de que as necessidades, desejos e
consequente satisfacgdo do consumidor determinam o percurso de todas as atividades econdmicas
(Goodwin, et al. 2008).

Tal como afirma Heine (2012) uma marca atual é entdo orientada para o consumidor e
composta por imagens e valores desenvolvidos por cada empresa para que os seus produtos sejam
amplamente identificados e reconhecidos (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2009).

As marcas de luxo ndo sdo estranhas a esta abordagem, contudo sdo altamente associadas aos
seus principais produtos (Kapferer, 2008). As caracteristicas centrais dos produtos de luxo sdo assim
um reflexo das suas marcas, funcionando como carimbos distintos de beleza e excecionalidade
(Kapferer & Bastien, 2009), imbuidos de valores intangiveis que compem o sonho do consumidor.
Tendo concluido que maior parte das definicdes de marca de luxo sdo construidas com base nas
caracteristicas dos seus produtos (Meffert & Lasslop, Blttner et al., e Valtin apud Heine, 2012), o autor

define uma marca de luxo como:

As marcas de luxo sdo consideradas como imagens na mente do consumidor que incluem
associacGes sobre um alto nivel de preco, qualidade, estética, raridade e um alto grau de

associagdes nao funcionais (Heine, 2012, p.62).

No seguimento da definicdo apresentada, Heine (2012) esclarece de forma sucinta em que
consistem as caracteristicas que compdem a marca de luxo:

e Prego: Os produtos oferecidos sdo sempre mais caros que o mesmo tipo de produto
oferecido por uma marca de consumo massificado;

e Qualidade: Os artigos produzidos por uma marca de luxo sdo produtos de exceléncia e
de longa durabilidade, sendo que podem ser restaurados ao fim de varios anos de
utilizacdo. Sdo também produtos que acrescem em valor em par com a sua antiguidade;

e Estética: Através da sua estética, sempre que é vista, a marca procura representar o auge

da beleza, elegancia e estilo perfeito;
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e Raridade: O dificil acesso aos produtos é uma das caracteristicas fundamentais da marca
de luxo, que limita a producdo e disponibilidade dos artigos para aumentar o desejo pelos
mesmos;

e Extraordinariedade: Dentro do seu estilo préoprio, uma marca de luxo procura
surpreender os seus clientes com elementos Unicos, criativos e pouco comuns;

e Simbolismo: Para além dos valores inerentes a cada marca, no geral todas representam

uma qualidade excecional e conferem um estatuto diferente a quem as carrega.

Ndo obstante a caracterizagao de Heine (2012), o consumo de bens e servigos de luxo tem uma
base fortemente emocional impulsionada pelas marcas, pelo que é necessario olhar a outras
caracteristicas fulcrais por ele ndo mencionadas. Como Som & Blanckaert (2015) reiteram, a
personalidade e esséncia da marca atraem e criam fascinio no consumidor, levando-o a abandonar o
lado racional do consumo e a ceder aos seus desejos. Ao imbuir os produtos e servicos de conotacdes
emocionais, as marcas de luxo obrigam o cliente, através da sua omnipresenca, a posicionar-se
relativamente aos seus valores (Chevalier & Mazzalovo, 2012). Este posicionamento é fundamental
uma vez que, por a emoc¢ao se sobrepor a razdo, o cliente cria uma relacdo de lealdade para com a
marca, preferindo-a em detrimento de outras cujos valores com os quais ndo se identifica (Som &
Blanckaert, 2015).

Para atingirem tal importancia na vida do consumidor e se tornarem, nas palavras de Kapferer
(2008, p. 182) “passion brands”, as marcas de luxo necessitam assim de uma inspirag¢do profunda, de
cardcter, crencas e valores que ajudem o consumidor a descobrir e matizar a sua prépria identidade,
como forma de pertenca social. Tais valores constituem a identidade da marca, sendo esta o principal
elo de ligagdo com o consumidor.

Para compreender a importancia que a identidade da marca tem para a construgdo da
identidade social prépria do individuo que a consome, é necessdrio olhar para o conceito de
identidade. De acordo com Jenkins (2014), a identidade é o processo e capacidade de reconhecer
quem é quem. Como esclarece “Isso envolve saber quem somos, saber quem sdo os outros, eles
saberem quem somos, nds sabermos quem eles pensam que somos e assim por diante.” (Jenkins,
2014, p. 6). A identificacdo €&, assim, indissocidvel do comportamento e das interagdes estabelecidas
entre pessoas, uma vez que por meio de tal identificacdo, adequamos a abordagem que fazemos a
cada individuo. A ligacdo que o cliente estabelece entre a sua identidade e a identidade da marca que
ambiciona consumir, estd, tal como ficou claro no ponto 1.2.1 — Dualidade individuo VS Sociedade,
relacionada com os valores e comportamentos associados a identificacbes como riqueza, sucesso e

status (Jenkins, 2014). As identidades de grupo sdo, deste modo, a forma mais significativa de
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identificagdo uma vez que, por intermédio da socializagdo, pressao social e interesses comuns, tém
maior capacidade de mobilizar as pessoas (Jenkins, 2014).

A identidade de uma marca é considerada a razdo de ser do produto, o que significa o porqué
de ser Unico e que valor acrescenta a quem o adquire. Implica histéria, savoir-faire, mistica, crencas e
diferentes modos de ver o mundo que a tornam especial (Chevalier & Mazzalovo, 2012; Som &
Blanckaert, 2015). Para uma marca de luxo, o nucleo identitario é a sua esséncia atemporal e o seu
consequente valor na percecao do cliente. Os valores intrinsecos decorrentes da temporalidade da
marca sdo, acima de tudo, representacdes culturais associadas as origens da marca, aos seus clientes
histéricos e as suas aspira¢des e sdao fundamentais na formacdao de uma identidade Unica, rara e
exclusiva (Som & Blanckaert, 2015).

Podendo concluir que a identidade da marca é a razdo pela qual os consumidores se sentem
atraidos e se identificam com a mesma, é importante abordar mais detalhadamente os aspetos que a
compdem. De acordo com Kapferer (2008) a identidade de uma marca tem 6 facetas principais, as

quais designa de “prisma da identidade da marca” (Figura 3), sendo elas:
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Figura 3: Prisma de identidade da marca.
Fonte: Elaboragdo prdpria com base em Kapferer (2008)

1. Especificidades fisicas: As especificidades fisicas de uma marca dizem respeito as suas
caracteristicas objetivas salientes, ou seja, a “imagem de marca” dos seus produtos. Sdo a
base do aspeto fisico da marca, isto é, o reflexo dos valores intangiveis em produtos
tangiveis. A faceta fisica pode ser sumarizada através do produto-chave da marca, o

produto principal representativo das suas qualidades e caracteristicas;
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2. Personalidade: O autor afirma que o modo mais simples de criar personalidade a uma

marca é atribuir-lhe um porta-voz ou uma figura principal, quer seja real ou simbélica. Ao
comunicar através da imagem de tal figura, adiciona caracter e ajuda o cliente a formar
uma ideia daquilo que a marca seria se fosse uma pessoa. Grande parte das marcas de luxo
comegcam com o nome de uma pessoa, geralmente do criador, e sdo construidas ao longo
do tempo com base na sua personalidade e carisma (Chevalier & Mazzalovo, 2012; Som &
Blanckaert, 2015). A utilizacdo do nome do criador, designer ou artesdo tornou-se um
elemento diferenciador e enriquecedor da imagem, sindnimo de elevada qualidade e
exclusividade (Chevalier & Mazzalovo, 2012; Som & Blanckaert, 2015).
O nome ou o logdtipo sao fundamentais no processo de mediacdo entre a marca de luxo
e o cliente. E através deles que a marca transmite os seus valores essenciais - a sua
identidade - e, consequentemente, cria no consumidor uma perce¢ao acerca dos mesmos,
isto é, aimagem que tem da marca. O cliente procura na marca uma garantia de qualidade
e exclusividade e é na confianca que o nome lhe traz que a encontra, sendo esta a base de
uma relacdo de longo prazo entre cliente e marca (Chevalier & Mazzalovo, 2012.

3. Cultura: Para Kapferer (2008) ndo existe uma marca de culto sem uma cultura a ela
associada. O aspeto cultural é central na marca, uma vez que é necessaria uma cultura da
gual todos os produtos derivem e cujos valores neles se reflitam. A cultura é a ancora dos
valores que alimentam a inspiragdo da marca e o poder aspiracional que esta transmite
aos seus clientes, sendo um dos principais elementos decisivos na escolha do consumidor.
As marcas de luxo, por serem construidas ao longo do tempo, carregam consigo certos
significados, rituais, normas e tradi¢gdes comummente partilhados e aceites no seio da
sociedade (Som & Blanckaert, 2015). O pais de origem de uma marca é, para além da sua
maior fonte de inspiragdo e significagdo cultural, o principal elemento diferenciador de
uma marca de luxo (Kapferer & Bastien, 2009). Cada pais corresponde a um conjunto de
valores, tradicGes, recursos e inspiragoes caracteristicos que se véem refletidos nos
produtos e marcas luxo, permitindo ao cliente adquirir ndo sé o produto, mas um pedaco
da cultura na qual a marca esta inserida (Kapferer & Bastien, 2009; Som & Blanckaert,
2015).

4. Relagdo estabelecida: As marcas estdao no centro das transagdes e trocas entre pessoas,
definindo sempre um tipo de relagdo associada aos valores e imagem que as define. Uma
marca de luxo cultiva um certo tipo de relagdo interpessoal com o cliente através dos seus
produtos e publicidade, possibilitando ao cliente viver o “modo de vida” da marca aquando

a sua utilizacdo. Ao esclarecer esta vertente do prisma, Kapferer (2008) utiliza o exemplo
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da Nike, que para além de ter como base os valores culturais gregos, os jogos olimpicos e
a glorificacdo do corpo humano, sugere através do seu slogan “just do it”, uma relacdo de
provocagdo que encoraja o seu cliente a soltar-se das suas restricGes e atingir os seus
objetivos.

5. Reflexo do consumidor: As marcas, especialmente as de luxo, sdo associadas a um tipo de
cliente especifico e Kapferer (2008) utiliza o exemplo da industria automével para
esclarecer este exemplo. Quando questionadas acerca da sua opinido relativamente a
marcas de carros, as pessoas imediatamente respondem com o tipo de cliente que a ela
associam: marca para pessoas mais jovens; marca para pessoas mais exibicionistas; marca
para familias. Estas associacbes acontecem porque, como a comunicacdo e produtos
principais vdo aumentando ao longo do tempo, as marcas tém sempre tendéncia a
construir um reflexo ou uma imagem do cliente ao qual se estdo a dirigir. Nao obstante, é
importante esclarecer que o reflexo do consumidor e o publico-alvo ndo sdo o mesmo. O
publico-alvo diz respeito aos potenciais compradores/utilizadores da marca. Ja o reflexo
do consumidor é mais complexo e trata de como o cliente deseja ser visto como resultado
da utilizagdo da marca, uma vez que o consumidor utiliza a marca para construir a sua
propria identidade.

6. Imagem — propria: As marcas dirigem-se a nossa autoimagem e, como tal, Kapferer (2008)
esclarece os tipos de imagem que a marca pode influenciar. O reflexo, considerado um
espelho externo do alvo, diz respeito ao que o alvo da marca parece/é visto pelos
restantes. Jd a imagem-prépria é considerada um espelho interno do alvo, ou seja, aquilo
que ele sente e como se vé, principalmente como resultado do seu consumo. A imagem-
propria ou autoimagem merece particular destaque no prisma de identidade da marca
porque, de facto, através das nossas atitudes perante as marcas, acabamos por

desenvolver certos tipos de relagGes internas individuais.

A figura 3 inclui também uma divisao vertical do prisma de identidade da marca, composto por
duas vertentes: externa e interna. A componente externa inclui os aspetos 1 — Especificidades fisicas,
4 — Relagao estabelecida e 5 — Reflexo do consumidor, ou seja, os aspetos sociais e visiveis que
conferem a marca os seus meios de comunicacgdo e expressao externos. Os aspetos 2 — Personalidade,
3 — Cultura e 6 — Imagem-prdépria compdem a vertente interna do prisma de identidade da marca de
Kapferer (2008) e representam os aspetos intrinsecos a marca, a sua identidade e espirito (Kapferer,

2008).
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Apesar de estruturar a identidade da marca em seis aspetos principais, o autor reitera a
importancia da interligacdo dos mesmos na formag¢do de uma entidade bem estruturada. Cada faceta
deriva da anterior e impulsiona a seguinte, funcionando como reflexo da principal e mais basica ideia
na origem deste prisma — a ideia de que as marcas tém o dom do discurso (Kapferer, 2008). Sendo ela
prépria um discurso, para existir, uma marca tem de comunicar. Deste modo, inerente ao processo de
comunicacao, surge na mente do consumidor a imagem de um remetente que transmite o discurso da
marca (Fig. 3), apesar de tal remetente ndo existir concretamente. Todavia, quando questionado
acerca de quem identifica como remetente, o consumidor imediatamente identifica a pessoa
associada ao nome da marca. Esta associacdo é resultado dos aspetos 1 — Especificidades fisicas e 2 —
Personalidade, que tém exatamente esta finalidade (Kapferer, 2008). Como resultado do processo de
comunicagdo surge também o recetor. E através dos componentes 5 — Reflexo do consumidor e 6 —
Imagem-prépria que a marca define o recetor da sua mensagem, o seu publico-alvo, aspeto este que
pertence a proépria identidade da marca (Kapferer, 2008).

E assim possivel concluir que a marca &, de facto, a peca mais fundamental na industria de luxo
(Kapferer & Bastien, 2009), sem a qual o produto de luxo nao teria qualquer significagdo cultural e,
conseguentemente, nenhum valor superior ao dos bens de consumo massificado (Kapferer & Bastien,

2009).

1.2.3. Marketing de luxo: Uma abordagem especifica

A marca constitui o nicleo central do segmento de luxo, um segmento que tal como ja vimos,
estad repleto de paradoxos e peculiaridades (Som & Blanckaert, 2015). Indissocidvel da mesma, o
marketing de luxo nao é diferente. Requer uma abordagem especifica e diametralmente oposta as leis
de marketing aplicadas na generalidade das marcas de consumo massificado (Kapferer & Bastien,
2009).

Tal como esclarecem Som & Blanckaert (2015) o papel do marketing é ajudar uma marca a
adquirir um melhor entendimento das expetativas e tendéncias dos consumidores. Esta realidade nao
se aplica ao luxo, uma vez que neste segmento o objetivo ndo é ir ao encontro das necessidades dos
clientes mas sim de antecipar, sugerir e persuadir (Som & Blanckaert, 2015). Na perspetiva dos autores
(Som & Blanckaert, 2015), o marketing de luxo devera ser tido como um processo complexo mas
também subtil, capaz de combinar os caprichos, costumes, tendéncias e habitos dos clientes, ndo para
os satisfazer, mas para os antecipar de modo a criar produtos e aspira¢des a frente do seu tempo que,
consequentemente, surpreenderdo o cliente. Kapferer & Bastien (2009) partilham da mesma opinido
e afirmam que as técnicas tradicionais de marketing ndo sdo adequadas ao luxo, muito pelo contrdrio,

podem até ser amplamente danosas para o mesmo.
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Citado por Som & Blanckaert (2015), Ashish Sensharma, antigo CEO da Vilebrequin Luxury
Swimwear, esclarece a principal diferenca entre as técnicas de marketing tradicionais e a abordagem
especifica no mercado de luxo. Apoiado na sua experiéncia, Ashish Sensharma afirma que as técnicas
tradicionais carecem de emocgdo para transmitir a “alma” da marca, quando no luxo, o verdadeiro
papel do marketing é transmitir a paixdo e a histéria na base da criacdo do produto.

Os conhecidos 8 principios do marketing elencados por Som & Blanckaert (2015) - produto,
preco, local, publicidade, pessoal, processo, evidéncias fisicas e produtividade - ndo se podem aplicar
tal como sdo ao mundo do luxo. Por este motivo, Som & Blanckaert (2015) apresentam as
caracteristicas de cada principio quando aplicados aos produtos e servicos de luxo, adicionando dois
principios — marca e posicionamento. Kapferer & Bastien (2009) apresentam também 18 sugestdes de
marketing, as quais apelidam de “anti-leis de marketing especificas ao luxo”. Grande parte destas
sugestGes vao ao encontro dos 10 principios de marketing propostos por Som & Blanckaert (2015), os
quais passarei a apresentar conjuntamente:

Principio 1 — Marca: Tal como ja abordado, a marca é fulcral para o cliente de luxo, uma vez
gue a sua histdria é vital na criacdo da componente aspiracional associada a motivacao deste tipo de
consumo. As caracteristicas funcionais do produto sdo preteridas em relacdo as componentes
hedonisticas que definem a marca, refletindo assim a incomparabilidade que define o luxo. O exemplo
esclarecedor oferecido por Som & Blanckaert (2015) utiliza a Ferrari para elucidar esta ideia — um
cliente que queira um Ferrari nunca iria ficar satisfeito com outro carro de luxo, por muito semelhantes
ou melhores que as caracteristicas funcionais do carro sejam. Isto acontece porque cada marca de luxo
carrega consigo toda uma esséncia, heranga e histdria Unicas que sdo, acima de tudo, os principais
elementos diferenciadores.

Principio 2 — Posicionamento: O posicionamento é geralmente considerado como um
conjunto de caracteristicas que uma marca escolhe para ser identificada no mercado e se diferenciar,
na mente do consumidor, em relagdo a concorréncia. O consumidor baseia-se em métodos
comparativos baseados nos aspetos funcionais mas também emocionais do produto para fazer a sua
escolha. No seguimento do ponto anterior, é possivel concluir que, dada a dificil comparabilidade do
luxo, o posicionamento é um conceito que acaba por ndo se aplicar ou existir em absoluto. O luxo é
considerado superlativo e ndo comparativo, as marcas de luxo sdo caracterizadas pelo seu carater e
identidade Unicos e, como tal, ndo sdo suscetiveis a comparacao. O cliente faz a sua escolha com base
na marca que melhor o reflete e que melhor personifica o modo como quer ser visto pela sociedade
(Kapferer & Bastien, 2009; Kapferer & Bastien, 2017).

Principio 3 — Produto: Relativamente ao produto é assumido que a produgdao em massa resulta

em menores custos de produgdo e, como consequéncia, em maiores lucros. O mercado de luxo pauta-
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se pela abordagem oposta. Artigos de luxo jamais serdo produzidos em massa. As suas caracteristicas
distintivas passam pela produc¢do artesanal, feita a mao, altamente personalizada e carregada de ideais
e personalidade do criador. Tal reflete-se num aumento significativo de preco e consequente
estreitamento de acesso, expressdao de uma identidade social prépria e dominante.

Principio 4 — Acessibilidade: Na industria de bens massificados a acessibilidade é a chave para
o sucesso. Quanto mais acessivel o produto estiver, mais pessoas o poderdo adquirir. No mercado de
luxo a tendéncia continua a ser oposta. O estreitamento do acesso, a exclusividade e a singularidade,
frequentemente associada a notoriedade, sdao fundamentais porque o produto de luxo deve ser
merecido ou obtido em funcdo de elementos simbdlicos conspicuos e ndo de facil aquisicao, o que se
reflete diretamente no aumento do desejo pelo artigo. O tempo é uma dimensdo chave do consumo
de luxo, visto que muitas vezes é necessdrio aguardar para adquirir o produto que se pretende, de
modo a criar uma maior ideia de raridade e exclusividade (Kapferer & Bastien, 2009; Kapferer &
Bastien, 2017), dai o valor das pequenas séries de producdo ou de servicos altamente personalizados
e raros no mercado de bens e servicos de luxo.

Principio 5 — Prego: No mercado de luxo, quando o preco imaginado pelo cliente supera o
verdadeiro preco do produto, cria um maior valor percecionado. Deste modo, a légica da definicdo de
precos é distinta, ndo sendo baseada na procura, mas sim na oferta. Isto acontece porque
primeiramente o produto é criado e sé depois Ihe é atribuido um preco e quanto mais elevado for o
valor percecionado pelo cliente, mais elevado podera ser o prego do produto. Outro aspeto que é
oposto as leis tradicionais de marketing e que merece particular destaque é o aumento dos pregos
para aumentar a procura e garantir a exclusividade. Geralmente, no mercado de bens de consumo
massificados, a estratégia passaria por diminuir os precos para aumentar a procura, contudo o
mercado de luxo opta por vender menos produtos a precos mais elevados, o que permite maior
margem de lucro.

Principio 6 — Publicidade: A publicidade a produtos comuns utiliza sempre mensagens
racionais e emocionais para cativar o cliente, de modo a fornecer-lhe uma justificacdo racional para
adquirir o produto. No mercado de luxo, tal como ja mencionado, a caracteristica mais cativante é o
“sonho” que cada marca vende, logo ndo é necessaria uma justificacdo racional para tal consumo. No
seguimento de garantir a exclusividade, a publicidade feita por marcas de luxo ndo é de largo espetro
mas sim bastante seletiva no que diz respeito aos canais de comunicacdo que as divulgam. O conteldo
€ o aspeto crucial, uma vez que cada marca tem a sua identidade prépria e os seus anuncios

publicitdrios devem ser fiéis a tal imagem, nunca fazendo referéncia a valores. O preco é secundario.
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Principio 7 — Processo: Relativamente ao processo no segmento de luxo, é pautado
simplesmente pela incerteza e liberdade criativa da marca, ao invés de ser caracterizado por etapas e
rotinas definidas, sendo o design e a imagem mais importantes do que a funcionalidade.

Principio 8 — Evidéncia fisica: O principio 8 diz respeito ao produto de luxo, considerado a
evidéncia fisica neste conceito, que combina em si os aspetos técnicos como preco e marca, definidos
pelos autores como fatores racionais, e aspetos irracionais como surpresa, emoc¢ao e inovacao. Estes
produtos devem ser concebidos na légica de nenhum produto de luxo ser demais, ou seja, ndo ha
nocao de limite do nimero de produtos que o cliente pode comprar.

Principio 9 — Produtividade: Por ser um universo sem qualquer tipo de fronteiras ou limites,
torna-se quase impossivel prever as reacdes dos clientes a um novo produto. Deste modo, as
tradicionais analises de mercado ndo se aplicam por ndo apresentarem grande utilidade.
Produtividade no mercado de luxo é considerada essencialmente como um avangado entendimento
das tendéncias futuras, quase Unica e exclusivamente assegurada pelo talento e sucesso do criador.

Principio 10 — Pessoal: No que diz respeito ao pessoal, os autores referem-se a necessidade
de haver especialistas de marketing em todas as marcas. Baseados nesta ideia, os autores consideram
entdo que no segmento de luxo, os especialistas em marketing sdo, de facto, os responsaveis criativos
por trds dos ideais da marca.

Apds a apresentacao dos 10 principios de marketing adaptados ao segmento de luxo, por Som
& Blanckaert (2015) propostos, é importante elucidar que também as anti-leis de marketing de
Kapferer & Bastien (2009; 2017) se encontram neles inseridos, visto que tratam das mesmas
perspetivas. Nao obstante, é necessario esclarecer que foram deixadas de fora um pequeno nimero
de “anti-leis de marketing especificas ao luxo”, por se focarem Unica e exclusivamente na industria de
moda de luxo, cuja relevancia para o tema desta tese é reduzido.

O capitulo 1 encerra assim uma anadlise geral ao segmento de luxo, preocupando-se com o
esclarecimento deste conceito tdo subjetivo e abstrato para melhor compreender todas as nuances e
paradoxos que o caracterizam. Este capitulo permite também perceber o papel vital da marca naquele
qgue é um segmento exclusivo e o porqué de esta necessitar de uma gestdo tdo especifica e
diametralmente oposta a generalidade dos segmentos. E importante clarificar que esta abordagem
geral tem como objetivo fornecer uma base introdutdria necessaria para, posteriormente, avancar

para as especificidades do segmento hoteleiro de luxo, sobre o qual esta tese se debruca.
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Capitulo 2 - Atividade turistica, alojamento turistico e turismo de luxo
2.1. Enquadramento turistico

Apds introduzir os conceitos elementares do luxo e abordar o seu funcionamento enquanto
segmento altamente exclusivo e distinto, torna-se agora necessario abordar conceitos respeitantes ao
Turismo e, posteriormente, ao Turismo de Luxo, o foco desta investigacao.

Entendido globalmente como o ato de viajar, o Turismo é definido pela Organizacdo Mundial
de Turismo (OMT) como “conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens em
locais situados fora do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano,
por motivos de lazer, de negdcios e outros” (Corte-Real, 2013, p. 16).

Até a situacdo pandémica que estamos a viver, a possibilidade de viajar era assumida como
uma realidade pela generalidade da populacdo. A medida que o lazer foi adquirindo um forte caracter
de necessidade, viajar tornou-se num dos principais desejos e prioridades no seio da sociedade
moderna, que cada vez mais valoriza a riqueza que o contacto com outros povos e locais proporciona
(Oliveira, 2019a).

Com um crescimento estonteante, a registar recordes ano apds ano na ultima década, o
turismo assume assim uma posicdo central na sociedade atual, como um sistema complexo que
representa o terceiro setor econédmico no mundo e assegura cerca de 1 em 10 postos de trabalho
globalmente (UNWTO, 2020; Oliveira, 2019a). Tal crescimento reflete-se diretamente no nimero de
chegadas de turistas internacionais a nivel global, que em 2019 atingiu valores na ordem de 1.5 bilides
(UNWTO, 2020b). Apesar de 2019 ter sido mais um ano de crescimento sélido e forte, com um
aumento de 4% relativamente ao ano anterior, é importante notar que houve um desaceleramento
relativamente aos anos de 2017 e 2018, que apresentaram taxas de crescimento de 7% e 6%,
respetivamente (UNWTO, 2020b).

Segundo os dados apresentados pela UNWTO (United Nations World Tourism Organization)
(2020b) todas as regides do globo apresentaram um aumento nas chegadas, com o Médio Oriente a
liderar o crescimento, com um aumento de 8% relativamente ao ano anterior, seguido da Asia e
Pacifico com um crescimento de 5%, a Europa e Africa com 4% e as Américas com 2% relativamente a
2018. Em paralelo com o crescimento das chegadas internacionais esta o crescimento dos valores de
exportacdo gerados pelo turismo, que atingiram valores de 1.7 trilides de ddlares (UNWTO, 2019). Este
crescimento reflete o papel do turismo como um poderoso motor de desenvolvimento econémico
que, pelo sétimo ano consecutivo, superou os valores de exportacdo de mercadorias (UNWTO, 2019).

O grafico (Figura 4) apresentado pela UNWTO (2019) apresenta dados relativos as chegadas
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internacionais e receitas de exportagao apenas até ao ano de 2018, no entanto é possivel constatar a

tendéncia crescente que se verificou ao longo de toda a década.
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Figura 4: Chegadas de turistas internacionais e receitas turisticas.
Fonte: UNWTO (2019)

O Bardmetro Mundial do Turismo, apresentado pela UNWTO (2020b), previa um crescimento
de 3% a 4% nas chegadas internacionais para o ano de 2020, contudo, devido a situacdo pandémica
provocada pela COVID-19, houve um decréscimo de 72% no periodo entre Janeiro e Outubro de 2020,

regredindo para niveis registados ha 30 anos (UNWTO, 2020c).

2.2 O alojamento turistico

De acordo com o Regime Juridico dos Empreendimentos Turisticos (RJIET), republicado no
Decreto-Lei n.2 80/2017, de 30 de Junho, o Turismo de Portugal (2020) define empreendimentos
turisticos como “estabelecimentos que se destinam a prestar servicos de alojamento, mediante
remuneracdo, dispondo, para o seu funcionamento, de um adequado conjunto de estruturas,
equipamentos e servicos complementares.”, sendo eles:

e Estabelecimentos Hoteleiros: sdo considerados estabelecimentos hoteleiros os
empreendimentos turisticos que tém como principal objetivo fornecer alojamento e
servicos complementares, com ou sem refei¢cbes. Dividem-se em trés categorias: hotéis;
hotéis-apartamento e pousadas;

e Aldeamentos turisticos: s3do constituidos por instalagdes funcionalmente
interdependentes inseridas em espacos caracterizados por uma continuidade territorial e
coeréncia arquiteténica e tém como fun¢do proporcionar alojamento e servigos

complementares de apoio a turistas;
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Apartamentos turisticos: sdo considerados apartamentos turisticos unidades de
alojamento mobiladas e equipadas que se inserem num edificio e tém como funcao
proporcionar alojamento e servicos complementares de apoio a turistas (Corte-Real,
2013);

Conjuntos turisticos/resorts: s3o constituidos por instalagdes funcionalmente
interdependentes, em espacos de continuidade territorial que estdo sujeitos a uma
administracdo comum de servicos partilhados. Sdo integrados por pelo menos dois
empreendimentos turisticos, dos quais um terd que ser obrigatoriamente um
estabelecimento hoteleiro. Tém como principal objetivo fornecer alojamento e servicos
complementares de apoio a turistas;

Empreendimentos de turismo de habita¢do: sdo imdveis antigos particulares, de natureza
familiar, com valor arquitetdnico, histdrico e artistico representativos de determinadas
épocas. Podem-se localizar em espacos rurais ou urbanos e sdo, na sua generalidade,
paldcios e solares;

Empreendimentos de turismo no espago rural: localizados no espaco rural, sdo
estabelecimentos que preservam, recuperam e valorizam o patrimdnio arquitetdnico,
histérico, natural e paisagistico dos territorios nos quais se inserem. Dividem-se nas
seguintes categorias: casas de campo; agro-turismo e hotéis rurais;

Parques de campismo e de caravanismo: sdo empreendimentos instalados em terrenos
delimitados, possuidores de estruturas que permitam a instalacdo dos varios
equipamentos como tendas, reboques, caravanas ou autocaravanas. Estes espagos podem
ser publicos ou privativos, estando disponiveis ao publico em geral ou apenas a associados

das entidades proprietdrias ou exploradoras do espaco.

Ainda segundo o Decreto-Lei n.2 80/2017, de 30 de Junho, o Turismo de Portugal (2020)

esclarece que ndo sdo considerados empreendimentos turisticos:

estabelecimentos que proporcionam alojamento sem fins lucrativos, com propdsitos de
solidariedade social e cujo acesso seja restrito a grupos limitados;

estabelecimentos que proporcionam alojamento com fins lucrativos mas que ndo reinem
0s requisitos necessarios para se enquadrarem nas categorias de empreendimentos

turisticos, sendo definidos e regulados como alojamento local.

Durante a ultima década Portugal seguiu as tendéncias de crescimento turistico acima

apresentadas, o que se refletiu num enorme aumento do nimero de empreendimentos turisticos
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disponiveis no territério nacional (Figura 5). Segundo a PORDATA (2020), em 2019 existiam em

Portugal 6.833 estabelecimentos turisticos, nimero este que representa um pequenissimo decréscimo

em relacdo a 2018, ano no qual existiam 6.868 empreendimentos turisticos.
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Figura 5: Total de Alojamentos Turisticos em 2019, em Portugal.
Fonte: PORDATA (2020)

Vale também a pena olhar para a evolucdo do niumero de estabelecimentos turisticos por

tipologia, para compreender que tipo de empreendimentos foram alvo de maior investimento,

motivado pela crescente procura turistica. A tabela 1 apresenta, com base em dados disponibilizados

pela PORDATA (2020), os nimeros relativos ao desenvolvimento dos empreendimentos turisticos no

espaco compreendido entre 2010 e 2019.

Empreendimentos Turisticos 2010 2015 2019
Hotéis 771 1.164 1.449
Pensdes 737 // //
Estalagens 85 8 X
Pousadas 40 36 X
Motéis 20 // //
Hotéis-Apartamento 137 141 157
Aldeamentos Turisticos 38 45 56
Apartamentos Turisticos 183 197 215

Tabela 1: Evolugao do nimero de estabelecimentos turisticos por tipologia, entre 2010 e 2019.
Fonte: Elaboracdo propria com base em PORDATA (2020)

Legenda:
// - ndo aplicavel
x —valor ndo disponivel
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E necessario referir que alguns dos tipos de alojamento turistico inseridos nos dados
apresentados pela PORDATA ndo estdo inseridos no Decreto-Lei n.2 80/2017, de 30 de Junho, como
Estalagens, Motéis ou até mesmo o Alojamento Local, que tal como acima referido, se rege por
regulamentos distintos dos referentes aos Empreendimentos Turisticos. Ndo obstante, é importante
destacar que o Alojamento Local foi o que manifestou um maior crescimento, com um aumento de
1.773 estabelecimentos entre 2015 e 2019, explicando a subida vertiginosa presente no gréfico da
Figura 5. Os estabelecimentos hoteleiros também manifestaram um enorme crescimento entre 2010
e 2019, nomeadamente os hotéis, com a abertura de 678 unidades hoteleiras. O turismo de habitacado
e em espago rural segue a tendéncia de crescimento, com o desenvolvimento de mais 389
estabelecimentos entre 2015 e 2019. Torna-se possivel concluir que o desenvolvimento turistico em
Portugal acompanhou o crescimento estonteante que caracterizou a Ultima década, com a criacdo de

mais 4.822 unidades de alojamento turistico em todo o pais.

2.3. O Turismo de Luxo

O segmento do turismo de luxo, para além de seguir as tendéncias do mercado de luxo global,
acompanha também a linha de crescimento do setor turistico. Apesar de ser olhado como um nicho
de mercado, o turismo de luxo estabelece-se, de ano para ano, como um segmento fortissimo com
altos indicadores de crescimento.

De acordo com Amadeus AIT Group SA (2016), o turismo de luxo apresentou uma maior taxa
de crescimento quando comparado com o setor turistico no geral, com um crescimento de +4,5%, no
periodo entre 2011 e 2015 (Oliveira, 2017). A América do Norte e a Europa Ocidental sdo responsaveis
por 64% das viagens de luxo a nivel global, apesar de representarem apenas 18% da populagdao mundial
(Amadeus AIT Group SA, 2016). Relativamente a regido da Asia-Pacifico, previa-se um crescimento nas
viagens de luxo mais acelerado que na Europa, no periodo entre 2011 e 2015, seguido por um
decréscimo de ritmo entre 2015 e 2025 (Amadeus AIT Group SA, 2016). Esta tendéncia foi também
reiterada pelo ITB World Travel Trends Report de 2016/2017 (Messe Berlin GmbH, 2016), que dava
conta de um crescimento de 18% nas viagens de luxo globais desde o ano de 2014, valor este que
representa o dobro das viagens internacionais (Matos, 2017; Lima, 2019). O relatério ITB World Travel
Trends Report de 2017/2018 (Messe Berlin GmbH, 2018) esclarece que 20% dos gastos globais com
viagens dizem respeito a viagens de luxo, gastos estes que poderdo atingir 1.154 bilides de délares em
2022 (Padma & Ahn, 2020).

A evolucdo dos valores inerentes ao luxo é ainda mais notdria no turismo de luxo, que ja ndo
se caracteriza apenas por destinos paradisiacos e estabelecimentos luxuosos, mas acima de tudo pelas

experiéncias Unicas e auténticas que o cliente pode experienciar nestes espagos. A intangibilidade do
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luxo assume o papel principal na oferta turistica deste segmento, que prima pela oferta de experiéncias
cada vez mais exclusivas, personalizadas e transformativas, capazes de proporcionar momentos
singulares, memoraveis, de relaxamento, de bem-estar e de enriquecimento pessoal (Carter &
Gilovich, 2010; Carter & Gilovich, 2012; Cristini, Kauppinen-Raisanen, Barthod-Prothade, & Woodside,
2017; Guevarra & Howell, 2015; lloranta, 2019; Lima, 2019; Nicolao, Irwin, & Goodman, 2009; Novotna
& Kunc, 2019; Oliveira, 2017; Pine & Gilmore, 2013; Sukmawati, Ernawati & Nadra, 2018; Tynan,
McKechnie, & Chhuon, 2010).

As principais motivacdes que se encontram na base da procura turistica de luxo passam,
principalmente, pela busca de tranquilidade como fuga ao ritmo acelerado do quotidiano, por um
consumo de luxo mais simples que ndo se foque na ostentacao de riqgueza mas sim nos sentidos do
cliente e, acima de tudo, no valor da experiéncia (Costa, 2019; Lima, 2019; Pine & Gilmore, 2013;
Novotnd & Kunc, 2019). Ndo obstante a importancia do valor da experiéncia no turismo de luxo, é
necessario compreender que este valor é, tal como o préprio conceito de luxo, carregado de
subjetividade. As viagens de luxo sdo completamente subjetivas e altamente dependentes do conceito
de luxo que cada viajante tem (Amadeus AIT Group SA, 2016). Para um cliente, férias de luxo podem
ser passadas num iate de milhGes de euros, enquanto, para outro, uma experiéncia turistica de luxo
pode passar por ver as suas necessidades dietéticas satisfeitas sem ter de as requisitar ou por ter pecgas
de roupa de um designer especifico aquando a sua chegada ao quarto de hotel (Amadeus AIT Group
SA, 2016). A tendéncia de atender as necessidades do cliente para além daquilo que é considerado a
norma, indo ao encontro daquilo que sao as suas preferéncias e gostos pessoais, superando as suas
expetativas, é um dos principais elementos diferenciadores do luxo, que o coloca num grau de
superlatividade relativamente aos outros segmentos turisticos (Amadeus AIT Group SA, 2016).

A nova era das viagens de luxo requer que a indUstria entenda os seus clientes a um nivel mais
pessoal. Para tal, é necessario olhar para a individualidade de cada um e compreender as suas
motivacdes, sonhos e expetativas (Amadeus AIT Group SA, 2016). E no seguimento desta necessidade
gue Amadeus AIT Group SA (2016) afirma que a Hierarquia de Necessidades de Maslow pode e deve
ser aplicada a experiéncia das viagens de luxo.

A Hierarquia de Necessidades de Maslow é representada por uma piramide que divide as
necessidades do ser humano em cinco niveis hierarquicamente organizados (Coérte-Real, 2013;
Mangorrinha, 2014; Uysal, Aydemir, & Genc, 2017). Segundo Corte-Real (2013) e Uysal et. al, (2017),
estes niveis consistem em:

e Necessidades fisioldgicas: necessidades basicas do ser humano tais como comer, beber,

respirar e dormir;
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o Necessidades de seguranga: respeitantes a necessidade de prote¢do e sentimentos de
estabilidade;

e Necessidades sociais: dizem respeito a necessidades afetivas, de pertenca e aceitacao;

o Necessidades de estima: referem-se a necessidade de reconhecimento préprio e por
parte dos pares;

e Necessidades de autorrealizagdo: dizem respeito as necessidades de fazer atividades

gue nos realizam e concretizam.

Segundo a teoria de Maslow, quando um patamar de necessidade é satisfeito o individuo
comeca a trabalhar para satisfazer o préximo, ou seja, s6 apds serem satisfeitas as necessidades
primarias, se podem atingir as necessidades de autorrealizacdo que, neste contexto, contemplam as
necessidades pelo consumo de luxo (Amadeus AIT Group SA, 2016; Mangorrinha, 2014). Contudo, é
importante reiterar que as necessidades associadas a autorrealizacdo, bem-estar e concretizacdo de
sonhos comecam a ganhar primazia em rela¢do as anteriores (Corte-Real, 2013), indo ao encontro dos
novos valores associados ao luxo anteriormente explanados.

Amadeus AIT Group SA (2016) aplica esta teoria as viagens de luxo e apresenta a Hierarquia
das Necessidades de Viagens de Luxo (Figura 6), considerando que quanto mais acostumados ao luxo
estdo os viajantes, mais precisarao de subir na piramide para que as suas expetativas sejam alcancadas
e a sua visdo de luxo seja satisfeita. Sendo esta piramide respeitante as viagens de luxo e a realizacao
pessoal, esta, como se pode ver na figura 6, associada ao patamar mais elevado da piramide de

Maslow.
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The Hierarchy of
Luxury Travel Needs

VIP
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EXCLUSIVE
(unique or niche)

INDULGENT AUTHENTIC
EXPERIENCE EXPERIENCE

(meets/exceeds) (cultural, not mass travel)

SERVICE PRODUCT
LEVEL QUALITY STANDARDS
(door to door, on trip) (at every stage of the joumey)

TRUSTED TRAVEL GUARDIAN
(advice, service, security of information, convenience, 24/7 support)

Figura 6: Piramide de Maslow aplicada as viagens de luxo.
Fonte: Amadeus AIT Group SA (2016)

Na perspetiva apresentada por este relatério, para além de ser fundamental compreender a
necessidade de cada cliente em particular, é também crucial compreender a sua necessidade no
momento presente, uma vez que a percecao de luxo de um turista vai sofrendo alteragdes, ndo sé ao
longo da vida, mas também no decorrer das suas experiéncias (Amadeus AIT Group SA, 2016),
valorizando os aspetos transformativos. lan Yeoman (Amadeus AIT Group SA, 2016, p.5), especialista
em viagens, esclarece: “a medida que os consumidores envelhecem e os mercados amadurecem, o
materialismo é menos importante, enquanto o tempo e o enriquecimento sdo essenciais”,
acrescentando que esta tendéncia, dominante nos mercados europeu e americano, representa o novo
luxo — dispdr de tempo livre.

A experiéncia adquire assim o lugar de principal destaque nos mercados mais evoluidos e
maduros, sobrepondo-se a vertente materialista que ainda caracteriza os mercados emergentes
(Amadeus AIT Group SA, 2016; Novotna & Kunc, 2019). Esta tendéncia reflete a evolugdo do
consumidor na piramide hierarquica das necessidades de viagens de luxo, que passa a encontrar nas
experiéncias (Pine & Gilmore, 2013; Netto & Gaeta, 2010; Novotna & Kunc, 2019), novas formas de
satisfacdo e auto-realizagdo que as posses materiais ja ndo Ihe proporcionam. Os clientes que ja ndo
véem as suas necessidades emocionais satisfeitas através de um consumo mais estandardizado de
viagens de luxo, comegam a mostrar um crescente nivel de resisténcia a viagens consideradas
préempacotadas e inauténticas (Amadeus AIT Group SA, 2016; Carter & Gilovich, 2010; Carter &
Gilovich, 2012; Cristini, Kauppinen-Rdisdnen, Barthod-Prothade, & Woodside, 2017; Guevarra &

Howell, 2015; lloranta, 2019; Nicolao, Irwin, & Goodman, 2009; Tynan, McKechnie, & Chhuon, 2010;).
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Passam a optar por experiéncias Unicas, auténticas, personalizadas e emocionantes e com um grande
nivel de exclusividade, apenas acessiveis a um grupo muito restrito de pessoas (Amadeus AIT Group
SA, 2016; Costa, 2019; Lima, 2019; Oliveira, 2017; Walls, Okumus, Wang & Kwun, 2011).

A transicdo entre a componente materialista e a componente experiencial do luxo é notdria,
com o aumento dos gastos em experiéncias a superar em muito os gastos com bens materiais no
periodo compreendido entre 2005 e 2015. O grafico da figura 7, apresentado pelo relatério “Shaping
the Future of Luxury Travel: Future Traveller Tribes 2030” (Amadeus AIT Group SA, 2016) reflete esta

evolucdo e prevé um crescente aumento dos gastos em experiéncias de luxo até ao ano de 2025.

Total annual expenditure on
enrichment vs material goods

(in billions of euros, at current prices;
January 2015 forecast)
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Figura 7: Gastos anuais em experiéncias VS bens materiais.
Fonte: Amadeus AIT Group SA (2016)

A Amadeus AIT Group SA (2016) projeta, até 2025, um crescimento de 6,2% nas viagens de
luxo, aproximadamente mais um tergo quando comparado com o crescimento previsto para as viagens
tradicionais, na ordem dos 4,8%. As viagens de luxo de longa distancia apresentardo um crescimento
mais rapido relativamente a outras formas de viagem, prevendo-se mesmo que ultrapassem as viagens
de fronteira apds 2025 (Amadeus AIT Group SA, 2016). O gréfico da figura 8 apresentado pelo relatério
“Shaping the Future of Luxury Travel: Future Traveller Tribes 2030” (Amadeus AIT Group SA, 2016)

apresenta as perspetivas de crescimento das viagens de luxo por distancia, reiterando o forte
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crescimento das viagens de luxo de longa duragdo, particularmente das viagens de fronteira (viagens

entre paises que compartilham uma fronteira).

Growth of luxury travel trips by distance

Number of trips
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Figura 8: Crescimento das viagens de luxo por distancia.
Fonte: Amadeus AIT Group SA (2016)

2.3.1. Tendéncias do turismo de luxo

Apds a analise dos conceitos gerais associados ao turismo de luxo, é necessario olhar de um
modo mais profundo para as tendéncias que impulsionam o sucesso deste segmento. Experiéncias
Unicas e auténticas, procura por momentos de paz, privacidade, calma e evasdo sdo das principais
motiva¢Oes na base destas viagens, sendo notdria a crescente ligacdo entre viagens experienciais e
melhorias no bem-estar do turista (Snami Travel, 2020). Os lugares mais movimentados véem-se
substituidos por locais calmos e remotos, em que a ligagdo com a natureza ganha primazia e incentiva
aos beneficios do afastamento das tecnologias, numa época tdo dominada pelas mesmas (Snami
Travel, 2020).

A mudanga de paradigma nas prioridades do turista de luxo é uma das mais significativas
tendéncias no segmento das viagens de luxo. Este turista passa a viajar com um propdsito mais
profundo que apenas visitar um certo destino, passa a procurar significado, aprendizagens,
envolvimento e inspiragdo nos locais que escolhe visitar (Snami Travel, 2020). Como n&o poderia deixar
de ser, a pandemia introduziu ndo s6 mudangas no comportamento dos consumidores de luxo, mas
também novas necessidades e interesses que acabam por ditar as tendéncias deste segmento no

futuro mais proximo (Fox Communications, 2020).
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A Fox Communications (2020), uma agéncia especializada em viagens de luxo e estilo de vida,

apresenta as principais tendéncias que irdo marcar o segmento em 2021:

Medical - SPA: A crescente necessidade de cultivar o bem-estar individual numa perspetiva
holistica tem-se refletido na procura de retiros médicos. Conhecidos como “medical-SPA”
ou “health SPA”, este tipo de estabelecimentos oferece tratamentos de bem-estar
integrados e baseados em procedimentos cientificos, com departamentos médicos,
laboratérios e maquinas de alta tecnologia a disposicdo. Para além de relaxamento, o
turista de luxo passa a procurar salvaguardar a sua saude fisica e mental;

Trabalhar a partir do Hotel: Com a imposicao e banalizacdo do teletrabalho ou trabalho a
distancia, sdo cada vez mais os destinos turisticos de luxo que comecam a desenvolver
programas de estadas longas para que os seus clientes possam usufruir do destino,
servicos e comodidades associadas para trabalhar, ao invés de estarem confinados as suas
casas. O grupo Accor concluiu que no Reino Unido, 41% dos trabalhadores sente que o
equilibrio necessario entre vida profissional e pessoal decresceu significativamente e que
22% dos trabalhadores se sentem menos produtivos e mais distraidos a trabalhar a partir
de casa.

Chegadas Anti-virais: Este conceito - estabelecido pela Globetrender no relatdrio “Travel
in the Age of Covid-19” — é utilizado para referir as novas medidas de seguranga de muitos
hotéis, resorts e companhias aéreas que, de modo a garantir a seguranca dos hdspedes e
staff, estabeleceram parcerias como associac0es médicas para assegurar todos os padrdes
de higiene necessarios;

“Efeito Attenborough”: Sir David Attenborough é um naturalista inglés com inimeros
documentarios acerca da vida selvagem e natural, conferindo particular destaque as
alteragOes climaticas e ao papel decisivo do ser humano nas mesmas. Com um vasto
impacto no Reino Unido, estes documentarios e investigacbes levaram ao apelidado
“efeito Attenborough”, que a empresa Hargreaves Lansdown afirma ser real. Apds
inquirirem um vasto numero de pessoas, foi verificado que a maioria mudou o seu estilo
de vida e tém uma maior propensao a fazer investimentos sustentdveis, o que faz com que
as empresas com ideais ecoldgicos apresentem melhores perspetivas de crescimento;
Viagens regenerativas: As viagens regenerativas vao ganhar destaque no ano de 2021,
com os consumidores a dar primazia aos valores éticos das viagens ao invés do preco. Estas
viagens vao mais longe nos ideais de sustentabilidade, tendo como principal foco um maior

envolvimento com o ambiente através de interacdes conscientes;
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Férias ativas com distanciamento social: o distanciamento social estender-se-a as praticas
turisticas de elite. Os resorts de golfe ja verificaram o dobro da procura por parte de
turistas britanicos durante o ano de 2020, uma vez que o golfe é uma das atividades ao ar
livre que garante maior distanciamento social. A esta vantagem juntam-se as restantes
atividades desenvolvidas por estes resorts, que passam por rituais de SPA especificos para
as necessidades do cliente, degustacGes de vinho e experiéncias dine-around, que
consistem na possibilidade de usufruir das especialidades dos varios restaurantes do resort
na mesma refeicao;

Aumento das viagens de jato: Apds a paragem das viagens aéreas motivada pela
pandemia da COVID-19, seria de prever que a aviagdo privada também fosse atingida.
Contudo, a partir de abril, as vendas de jatos privados comecaram a aumentar para
satisfazer a necessidade dos viajantes, tanto de lazer com de negécios, que preferem ter
controlo absoluto sobre as suas viagens, hordrios e acima de tudo sobre a sua seguranca;
Isolamento: O isolamento torna-se um fator decisivo na escolha do hotel e locais como
villas isoladas, locais rurais e resorts que oferecem a possibilidade de aquisicdo serdo mais
desejados, também por fornecerem uma maior sensacao de seguranca;

Viajar menos mas melhor: Também como consequéncia dos confinamentos gerais por
todo o mundo e do adiamento das viagens, espera-se que no ano de 2021 as viagens sejam
olhadas como um momento incomparavel, a experiéncia de uma vida. E expectavel que os
turistas invistam mais tempo e dinheiro por viagem, de maneira a usufruir dela ao maximo

como experiéncias marcantes e transformadoras.

O relatério “Elite Travel Trends 2021”, desenvolvido pela Globetrender (2021), apresenta

também 4 tendéncias que dominardo o mercado turistico de luxo no ano de 2021. Estas tendéncias

passam por:

Aquisicao de unidades privadas: A aquisicdo de unidades privadas ndao é uma tendéncia
nova para os turistas de luxo. Ndo obstante, com a situagdo pandémica, esta procura
aumentou significativamente e levou a uma maior oferta por parte das unidades hoteleiras
e agéncias de viagens, que olham para este tipo de produto como uma das maiores
vantagens competitivas no segmento. As propriedades de uso exclusivo, como chalets,
iates e até ilhas privadas sdo cada vez mais procuradas pela seguranca e discricdo que
oferecem, para além de serem ideais para grupos;

Heli-hopping: A procura pelo transporte de helicoptero esta em ascensdo, mais uma vez

motivada pelas limitagcdes que a pandemia imp6s a todos os setores, nomeadamente aos

34



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

setores envolvidos na atividade turistica. Os clientes procuram ao maximo evitar o
contacto humano inerente aos check-ins e as desloca¢des automaéveis entre aeroporto e
destino final, o que torna o helicéptero o meio de transporte predileto. A companhia
Apollo Air Services verificou um aumento de 40% na procura de transporte de helicéptero
em maio de 2020, quando comparado com o mesmo periodo do ano anterior. O aumento
desta procura complementa a procura por jatos privados, uma vez que o cliente viaja de
jato privado até ao aeroporto e dai, o helicéptero assegura o seu transporte até ao destino
final, fornecendo-lhe maxima liberdade;

« Itinerarios ultra: Os itinerarios ultra estdo diretamente ligados a procura de experiéncias
Unicas, criativas e surpreendentes. Verifica-se, por parte dos clientes de luxo, a busca por
aventuras mais profundas, enriquecedoras e benéficas tanto para o corpo como para a
mente. Estas experiéncias sdo também marcadas por um interesse profundo de explorar
novos locais, novas culturas, entrar em contacto com a natureza e com a vida selvagem e
optar por destinos esquecidos ao invés de destinos demasiado populares;

. Hiper-personalizagdo: A medida que o interesse e preocupacdo com o bem-estar,
felicidade e realizacdo aumenta, o nivel de personalizacdo necessdria para satisfazer as
necessidades dos clientes de luxo também aumenta. Para oferecer uma experiéncia
altamente personalizada é fundamental perceber o porqué de cada viagem, o que levou a
operadora turistica Brown + Hudson a desenvolver inquéritos elaborados por psicélogos
para avaliar os valores, interesses e personalidade de cada cliente. Esta personalizagdo
passa pelas coisas mais variadas, desde ter o tipo de almofada preferido do cliente, a
recriar o ambiente do seu escritdrio para que possa sentir-se confortavel a trabalhar a
partir do destino de férias. O foco é fazer o cliente sentir-se Unico, especial e com todas as

suas necessidades antecipadas

2.3.2. A hotelaria de Luxo

A hotelaria de luxo é a principal componente deste segmento turistico. E nos hotéis de luxo
gue o cliente tem as suas necessidades atendidas e estabelece os principais pontos de contacto com a
sua experiéncia, o que torna o estabelecimento hoteleiro o principal elemento diferenciador numa
viagem de luxo.

Como ndo poderia deixar de ser, uma vez que o ramo hoteleiro é indissocidvel da atividade
turistica, a hotelaria de luxo segue as tendéncias de crescimento do segmento turistico no qual se
insere, representando um dos maiores e mais lucrativos setores da hospitalidade (Les Roches, 2019).

De acordo com Les Roches (2019), baseada em Arcognizance, o setor hoteleiro de luxo valeria cerca
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de 171 bilides de ddlares em 2019 e estimava-se que atingisse valores na ordem dos 222 bilides de
ddlares até 2024.

A subjetividade do conceito de luxo estende-se a todas as suas vertentes e a hotelaria de luxo
ndo é excecdo (Figueiredo, 2017). Também na hospitalidade, a no¢do de luxo é subjetiva e
extremamente pessoal, dependendo, acima de tudo, das necessidades dos clientes (Les Roches, 2019).
A extravagancia material vé-se substituida pela intangibilidade do conceito, associada acima de tudo
a busca por experiéncias que proporcionem o balanco ideal entre conforto e desafio. Para além do
cliente procurar a melhor comida, o melhor servico personalizado, os melhores tratamentos de bem
estar, procura também, e cada vez mais, experiéncias de imersao cultural, experiéncias Unicas, raras,
altamente exclusivas e ndo acessiveis ao viajante considerado normal (Les Roches, 2019; Lima 2019;
Sukmawati, Ernawati & Nadra, 2018).

Barbara Talbott, antiga diretora de marketing da cadeia de hotéis e resorts Four Seasons,
apresenta quatro aspetos fundamentais que contribuem para uma experiéncia de luxo num hotel,
sendo eles: boa estética e ambiente do hotel, conforto proporcionado ao cliente, qualidade do servigo
e atencdo ao cliente (Figueiredo, 2017; Sukmawati et. al, 2018; Talbott apud Chu, Tang & Luo, 2016).
Na perspetiva de Talbott (Talbott apud Chu, Tang & Luo, 2016), qualquer hotel que cumpra estes
requisitos, mesmo que ndo seja de 5 estrelas, pode ser considerado um hotel de luxo (Chu, 2014; Chu,
Tang & Luo, 2016; Figueiredo 2017; Sukmawati, Ernawati & Nadra, 2018).

Danziger (2005) apresenta quatro perspetivas relativas ao luxo: luxo como marca; luxo como
produto; luxo como ndo necessidade; luxo como poder de perseguir as nossas paixdes (Chu, 2014;
Danziger apud Chu, Tang & Luo, 2016; Figueiredo, 2017). Estas perspetivas sdo importantes por se
adequarem na perfeicdo ao segmento hoteleiro de luxo, explicando o que estd na base das
necessidades e expetativas dos consumidores que procuram este tipo de servigo (Chu, 2014; Danziger
apud Chu, Tang & Luo, 2016; Figueiredo, 2017):

e Luxo como marca: o cliente escolhe hotéis de luxo por estes serem simbolos da melhor

qualidade;

e Luxo como produto: diz respeito aos produtos e servicos disponibilizados pelo hotel e que

o cliente pode consumir durante a sua estada. Estes produtos vdo desde a decoragdo as
amenities;

e Luxo como ndo necessidade: ndo é necessario para satisfazer as necessidades basicas,

como abordado na Hierarquia das Necessidades das Viagens de Luxo (Figura 6). No caso
da hotelaria, as necessidades basicas seriam as de alojamento temporario e alimentacao,

conseguidas em qualquer tipo de alojamento, contudo o cliente procura o alojamento de
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luxo para usufruir de experiéncias de qualidade superior que nao passam pela satisfacdo
de necessidades basicas (Becker apud Chu, 2014);

e Luxo como poder de perseguir as nossas paixoes: o cliente procura experiéncias que o
satisfacam a nivel pessoal, que o enriquecam e Ihe proporcionem a concretizacao dos seus
sonhos. Este ponto é o principal motivador das viagens de luxo, remetendo mais uma vez

para a Hierarquia das Necessidades das Viagens de Luxo (Figura 6).

Para explorar mais aprofundadamente as caracteristicas da hotelaria de luxo, o que compde a
sua oferta e servicos e o tipo de cliente que os procura, é primeiramente necessario compreender que
tipo de hotéis se inclui na categoria de luxo. Com base no relatério “The World Luxury Index” (Digital
Luxury Group, SA, 2013), Figueiredo (2017) apresenta a divisdo da industria hoteleira em varios
parametros (Figura 9):

Luxo Maior

Hotéis de Luxo —
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Alta Qualidade
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| Industria \ —
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\ ) Escala Média
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Figura 9: Distribuicao da Industria Hoteleira.
Fonte: Elaboragdo prépria com base em Digital Luxury Group, SA (2013) e Figueiredo (2017)

A categoria de Hotéis de Luxo é dividida em duas vertentes: Luxo Maior e Luxo Exclusivo
(Digital Luxury Group, SA, 2013; Figueiredo, 2017). Como esclarece a publicagdo “The World Luxury
Index”, a categoria Luxo Maior é composta por grandes cadeias hoteleiras de luxo, como a Ritz Carlton
e a JW Marriott (Digital Luxury Group, SA, 2013; Figueiredo, 2017). A segunda vertente incluida nos
hotéis de luxo - Luxo Exclusivo — é composta por cadeias hoteleiras de luxo de pequena e média
dimensdo, tais como as conhecidas cadeias Mandarin Oriental e Four Seasons (Digital Luxury Group,
SA, 2013; Figueiredo, 2017). Apesar de ndo estar inserido na categoria de Hotéis de Luxo, os Hotéis

Alta Qualidade Superior incluem-se nos mesmos por serem hotéis de primeira linha de vdérias cadeias
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integradas de luxo, como a Sheraton e a Hilton (Digital Luxury Group, SA, 2013; Figueiredo, 2017).
Independentemente das categorias estabelecidas, existem vdrios hotéis de luxo que ndo estdo
inseridos em cadeias internacionais e nem por isso tém menos qualidade e especializagao (Figueiredo,
2017).

Existem também vdrios critérios objetivos que compdem o servico de um hotel de luxo, sendo
necessario responder a critérios obrigatérios que Figueiredo (2017), suportada em Botelho (2009)
apresenta:

e Localizagao: A localizagdo do hotel e a sua integracdo na paisagem é muito importante;

e Espdlio: Obras de arte expostas e requinte na decoracéo;

e Equipamentos: Disponibilidade de acesso as novas tecnologias, quer nas zonas comuns

quer nos quartos;

e Servigo: Importancia da ratio entre empregados e quartos; servicos disponibilizados pelo

hotel; hordrio alargado de determinados servicos; servigos disponiveis a pedido do cliente;

e Preco: O preco deve ser em concordancia com os servigos disponibilizados, luxo e requinte

gue a unidade hoteleira oferece;

e Exclusividade de espagos: Acesso a espacos mais exclusivos, por parte de um certo tipo

de clientes que podera exigir outro tipo de espacos, servicos e acessos;

e Privacidade e Segurancga: Dois aspetos fulcrais na hotelaria de luxo, uma vez que estes

clientes procuram e exigem um servico altamente discreto e seguro.

2.3.1.2. A oferta de bens e servigos na hotelaria de luxo

Os bens e servigos oferecidos sdo os principais elementos diferenciadores que tornam a
hotelaria de luxo um segmento tao exclusivo, cobicado e com tanto potencial de crescimento. Para
compreender o que torna este ramo da hotelaria t3o Unico, é necessario analisar mais profundamente
os bens e servicos que disponibiliza aos seus clientes. E importante ressalvar que o tipo de bens e
servicos disponibilizados estd também diretamente ligado ao tipo de hotel e suas caracteristicas
inerentes. Figueiredo (2017), com base em Botelho (2009), destaca os seguintes tipos de hotel
associados a hotelaria de luxo e as suas caracteristicas, que exercem influéncia direta no tipo de servico

que o cliente espera (Tabela 2).

38



Catarina Oliveira

Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

- Localizag¢do privilegiada;

- Edificios de grande wvalor histérico e
arquiteténico, muitas vezes considerados
monumentos histoéricos;

- Conferem particular destaque a
passagem de elites histéricas;

- Elevado numero de quartos (entre 200 a300);

Palace Hotel - Ambiente requintado, de grandiosidade e
elegancia, complementado por materiais de
elevada qualidade e obras dearte;

- Servico especializado adaptado a cada

cliente;

- Vasta oferta de servicos e comodidades.

- Espacgos fechados;

- Caracterizado por vdrios tipos de
Resort alojamento;

- Vasta oferta de equipamentos de lazer e
outras infraestruturas.

Boutique-hotel urbano ou Hotel de
Charme

- Situados em grandes cidades,
geralmente associados a locais
emblematicos;

- Hotel de luxo de dimensdo reduzida, até100
guartos;

- Espagos mais pequenos e intimistas com
decoracdo e marca Unicas;

- Servico e experiéncias especializados;

- Perfil de cliente maioritariamente situados
na faixa etaria dos 25-50 anos,

geralmente de segmento alto.

Boutique-hotel resort

- Afastados dos grandes centros urbanos;
-Tipos de alojamento com caracteristicas
particulares, inseridos em temas distintos e
associados a designers especificos;

- Grande destaque para os SPAs e
restaurantes disponiveis;

-Harmonia com o ambiente, com uma
componente cultural e arquitetdnica.

Hotel Design

- Estritamente ligado a utilizacdo de arquitetos
e designers muito conhecidos;

- Componente tecnolégica elevada para
conferir conforto e funcionalidade ao espaco;

- Identidade muito forte e Unica;

- Particular foco na qualidade de vida
proporcionada ao cliente;

- Hotéis com menos de 80 quartos.

Tabela 2: Caracteristicas dos estabelecimentos hoteleiros por tipologia

Fonte: Elaboragdo propria com base em Botelho (2009) e Figueiredo (2017)
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2.3.2.2. A oferta de bens e servicos na hotelaria de luxo -
Componentes diferenciadores

A oferta de bens e servicos na hotelaria de luxo é caracterizada por duas dimensdes: dimensao
tangivel e dimensdo intangivel (Gomes, Salazar & Leite, 2013; Heyes, Beard & Gehrels, 2015; Lima,
2019; Maric, Marinkovic, Maric & Dimitrovcki, 2016), tal como o luxo em todos os seus segmentos.

A dimensao tangivel diz respeito aos objetos fisicos e equipamentos tangiveis que compdem
o hotel, tais como: mobilia, decoragdo coerente, detalhes visuais, ilumina¢cdo adequada, piscina,
restaurantes, SPA, qualidade e conforto das almofadas, aparéncia da equipa e até material publicitario
(Gomes et al., 2013; Lima, 2019; Maric et al., 2016). Apesar de parecerem caracteristicas dbvias
presentes num hotel considerado de luxo, estes componentes sdo absolutamente determinantes para
gue a maxima satisfacdo do cliente seja atingida (Gomes et al., 2013; Lima, 2019). O aspeto tangivel
adquire tal importancia porque é uma das Unicas dimensdes de todo o servico que o cliente conhece
e com o qual estabelece contacto antes de usufruir do servico na sua dimensdao completa, com todas
as suas caracteristicas intangiveis inerentes, sendo a principal o contacto com a equipa (Lima, 2019,
Maric et al., 2016). A qualidade e aspeto das instalagdes sdo fundamentais na criacdo da identidade e
valor de um hotel de luxo, influenciando diretamente as experiéncias fornecidas e usufruidas pelo
cliente e, como consequéncia, o seu nivel de satisfacdo (Heyes et al. 2015; Lima, 2019).

Por sua vez, a dimensdo intangivel que caracteriza a oferta de bens e servigos na hotelaria de
luxo é mais exigente e dindmica (Lima, 2019). A intangibilidade estd estreitamente ligada a prestacdo
de servigos por parte da equipa da unidade hoteleira, que tem que se pautar por prestar um servigo
personalizado, auténtico e flexivel, capaz de criar valor emocional aliado a um ambiente de
simplicidade mas também estilo e glamour, onde se valorize o tempo, genuinidade e exclusividade
(Barbosa, 2017; Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft, & Singh, 2010; Lima 2019; Sorensen & Jensen, 2015;
Sukmawati, Ernawati & Nadra, 2018).

Tal como Gaspar, Santos, Pdlo & Pélo (2009) afirmam, a industria hoteleira tem como principal
objetivo a prestacdo de servigos, servigos que Lima (2019, p. 28) caracteriza como “bens intangiveis,
intocdveis, intransportdveis, servigos que sdao usados em fungao da producdo, de alto grau de contacto
com os clientes e com dificil mensura¢do em relagdo a qualidade”. Dada a complexidade dos servigos,
Lima (2019, p.29), suportando-se em Gaspar et al. (2009) apresenta um conjunto de elementos que
permite avaliar a qualidade dos servigos: “intangibilidade, consisténcia, competéncia, velocidade no

atendimento, flexibilidade, credibilidade, segurancga, atendimento, acesso e custo”.
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Com base em Coérte-Real (2013), Giglio, Pantano, Bilotta & Melewar (2019), Leal (2011) e Lima
(2019), os principais elementos diferenciadores que atraem cada vez mais clientes e tornam a hotelaria
de luxo um segmento excecional sdo (Oliveira, 2020a):
e Especializacdo e diferenciacao;
e Localizacdo, enquadramento paisagistico e urbanistico;
e “Caracteristicas distintivas da arquitetura e design, que devem ser pautados pela
criatividade e originalidade colocadas na decoracgdo de interiores, com requinte, elegancia
e conforto” (Oliveira, 2020a, p.8);
e (Qualidade de todos os equipamentos;
e Privacidade e discricdo;
e “Servico de qualidade: atendimento, servicos gratuitos e personalizados, servigos
disponiveis a pedido, criagdo de ligagdo emocional com os clientes através da flexibilidade
e amabilidade dos colaboradores” (Oliveira, 2020a, p.8);
e Restaurantes e SPAS;
e Sustentabilidade;

e Vertente emocional e tematizacao;

Os aspetos tangiveis e intangiveis compdem assim a qualidade do servico no setor hoteleiro,
particularmente no de luxo, uma vez que o produto do hotel é uma mistura destas duas dimensdes
(Lima, 2019; Maric et al., 2016). E contudo, fundamental destacar a importancia da equipa/staff, que
representa o recurso intangivel mais importante de qualquer unidade hoteleira, particularmente em
hotéis de luxo, onde o servico prima por ser exemplar (Lima, 2019; Sukmawati, Ernawati & Nadra,
2018). Independentemente das comodidades oferecidas, o staff é fundamental na criagdo de valor na
experiéncia que o cliente vive, sendo um dos principais elementos diferenciadores aquando a escolha

de um hotel (Han & Hyun, 2017; Lima, 2019; Sukmawati, Ernawati, & Nadra, 2018).

2.3.2.3. Importancia do servico e recursos humanos na experiéncia
do cliente

Como afirma Figueiredo (2017), o principal elemento diferenciador que agora domina o setor
hoteleiro é a experiéncia que o cliente terd consoante a sua escolha. Ao procurar experiéncias Unicas
e enriquecedoras que fujam ao quotidiano, os clientes sentem-se atraidos para hotéis capazes de
oferecer tais experiéncias, sendo aqui que a hotelaria de luxo adquire particular destaque e vantagem
competitiva (Figueiredo, 2017). Indo ao encontro dos autores acima referidos, a autora reitera

também a importancia do staff na experiéncia do cliente, uma vez que sdo os colaboradores que
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interagem diretamente com o mesmo e acabam por influenciar as experiéncias das quais estes
desfrutam dentro dos espacos do hotel. Os clientes valorizam imenso a forma como sao recebidos e
tratados pelo staff, dai ser necessario olhar para o servico como um todo, em que todos os detalhes
sdo cruciais (Barsky, 2009; Lima, 2019, Mangorrinha, 2014, Neto, 2015).

O papel fundamental do staff passa, entdo, pelo acompanhamento atento individualizado e
exclusivo ao cliente, o que implica saber ouvir e responder aos seus desejos, expetativas e
necessidades mesmo antes de estas serem comunicadas pelo préprio (Figueiredo, 2017, Lima, 2019,
Neto, 2015). A disponibilidade imediata e total para ajudar e acompanhar o cliente sdo, assim, aspetos
fundamentais e altamente diferenciadores no que diz respeito a sua satisfacdo e consequente
fidelizagdo (Figueiredo, 2017).

Mark Conklin—antigo Diretor Geral do JW Marriott Hotel em Hong Kong — esclarece a estrutura
de um hotel, particularmente dos hotéis da cadeia JW Marriott. Como ndo poderia deixar de ser, o
cliente ocupa a posicdo cimeira e é o principal foco, transversal a todos os elementos da equipa
(Conklin, 2007). No entanto, para garantir a lealdade e preferéncia por parte dos héspedes, o autor
destaca a importancia dos colaboradores como a chave do sucesso dos estabelecimentos. Para tal,
defende que a abordagem aos colaboradores ndo deve ser como empregados, mas sim como
associados, retirando a inevitdvel inferiorizacdo que o termo “empregado” acarreta. Assim sendo, para
garantir o sucesso de um hotel, Conklin (2007) afirma que os associados que estdo na primeira linha
de contacto com o publico sdo as pessoas mais importantes na estrutura do hotel, uma vez que sdo
guem garante diretamente o servi¢o ao cliente e quem estabelece uma ligagdo vital para garantir a
lealdade e fidelizagdo que se pretende. O autor apresenta, tal como ja mencionado, um modelo de
estruturacdo e gestdo aplicado nos estabelecimentos hoteleiros da Marriott Internacional,

apresentado na figura 10.
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Cliente

Associados

Administracao

Diretor

Figura 10: Modelo de organizagio aplicado nos estabelecimentos
hoteleiros da Marriott Internacional

Fonte: Elaboragdo prépria com base em Conklin (2007)

Com esta piramide (Figura 10), Conklin (2007) acentua entdo a relagdo estabelecida entre
gestores e colaboradores invertendo as posicdes hierarquicas, uma vez que considera que o seu papel
enquanto gestor e lider de equipa era fornecer aos seus funciondrios as melhores ferramentas para
garantir a exceléncia do seu trabalho enquanto elementos cruciais de toda a infraestrutura. O papel
dos gestores e supervisores deve entdo ser de apoio aos colaboradores, através da remoc¢do dos
obstaculos ao seu trabalho, da resolucdo dos seus problemas de forma rapida e eficaz, de
demonstracdo de preocupacdo e consideragdo pelos seus problemas e pontos de vista e, acima de
tudo, de tratamento de todos com a dignidade e respeito que Ihes é merecido (Conklin, 2007). Estes
aspetos sdao complementados por uma forte aposta na formagao, proporcionando aos colaboradores
as ferramentas necessarias para lidar com os procedimentos operacionais e desenvolver as suas
capacidades, aliados a possibilidade de progredir na carreira, através de varias promogdes (Conklin,
2007).

Uma gestao eficaz e de qualidade dos recursos humanos reflete-se diretamente na exceléncia
dos servicos prestados, exceléncia esta que é exigida pelo luxo (Lima, 2019). A gestdo dos recursos
humanos, na hotelaria de luxo, torna-se ainda mais desafiante dada a necessidade de combinar a
eficacia com a exceléncia do servico ao longo de 24 horas por dia, tendo sempre em atengdo as

elevadas expetativas dos clientes (Lima, 2019). Tais requisitos exigem aos elementos do staff bastante
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disciplina e uma metodologia de trabalho eficaz que lhes permita manter sempre o mesmo nivel de
qualidade no servico.

O staff é, deste modo, um dos elementos diferenciadores mais importantes numa unidade
hoteleira de luxo, com aspetos como a simpatia ou um mau servico a fazer toda a diferenga aquando
da escolha entre diferentes hotéis (Lima, 2019, Mady, 2015; Mangorrinha, 2014). Sdo também os
elementos do staff que, através da sua interagdo com o cliente, fazem com que os mesmos se sintam
Unicos, acarinhados e especiais (Lima, 2019; Neto, 2015, Silva, 2013), que é exatamente o tipo de

experiéncia da qual procuram usufruir.

2.3.3. Perfil do Turista de Luxo e Segmentacao da Oferta

O turismo de luxo, dada a sua exclusividade, tem também um consumidor com caracteristicas
especificas que, por norma, procura servicos tendo sempre por base as principais linhas orientadoras
deste segmento (Corte-Real, 2013; Lima,2019, Machado & Sousa, 2018; Oliveira, 2020a). Apesar de
ser considerado um segmento mais reduzido, o segmento turistico de luxo tem-se vindo a diversificar,
criando, como consequéncia, varios tipos de segmentacdo da oferta.

A segmentacdo do mercado consiste, segundo Corte-Real (2013, p. 51) “na divisdo do mercado
em grupos ou segmentos com homogeneidade interna e heterogeneidade em relagdo ao restante”. E
uma estratégia utilizada para identificar grupos cujas preferéncias e necessidades sdo semelhantes, de
modo a que se possa adaptar a oferta para melhor satisfazer a procura (Corte-Real, 2013). Sdo varias
as vertentes que influenciam a segmentac¢ao da oferta, tais como caracteristicas sociodemograficas,
psicologicas e geograficas (Corte-Real, 2013; Kotler & Keller, 2005) entre muitas outras que compdem
um vasto leque de possibilidades.

Aideia de segmentacdo da oferta é indissocidvel do perfil do cliente, uma vez que sdo os varios
perfis de cliente, dentro daquilo que compde o perfil geral do turista de luxo, que ditam as estratégias
de segmentacdo. Oliveira (2017) apresenta trés categorias nas quais o turismo de luxo se tem dividido,
tendo por base o relatério “The Future of Luxury Travel - A Global Trends Report” de Horwath HTL
(2011):

¢ Luxo absoluto (absolute luxury): segmento composto por individuos com um elevadissimo

patrimonio liquido, possuidores de, pelo menos, 30 milhGes de dodlares em bens
financeiros;

¢ Luxo aspiracional (aspiring luxury): segmento composto por profissionais abastados que

contem com, pelo menos, 1 milhdo de délares em bens financeiros;

e Luxo acessivel (accessible luxury): segmento composto por individuos que véem o luxo

como parte essencial da sua forma de vida, contudo com menos posses financeiras que os
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anteriormente mencionados. Os seus bens financeiros estdo na ordem dos, pelo menos,

100 mil ddlares.

Esta segmentacao é fundamentada pelas posses monetdrias dos individuos, contudo existem

mais formas de segmentar o mercado, com base no perfil do consumidor (Horwath HTL, 2011; Lima,

2019; Oliveira, 2017;). Existem 5 tipos de perfil de consumidor destacados no relatério da Horwath

HTL (2011) que podem ser identificados (Lima, 2019; Oliveira, 2017):

Super-ativos: sdo consumidores independentes, com formacdo, que buscam usufruir de
experiéncias ativas e auténticas no seu tempo livre, que consideram valioso. A elevada
personalizacdo é uma exigéncia e, como tal, ndo olham a custos para obterem o melhor
servigo possivel;

Exploradores: sdo considerados consumidores que procuram experiéncias diferentes,
menos conhecidas e até consideradas pouco turisticas. S3o também consumidores que
gastam avultadas quantias para usufruirem das experiéncias que realmente procuram;
Candidatos ao luxo: sdo consumidores que aspiram a niveis mais altos de estatuto social
e procuram integrar-se na elite a que pretendem ascender. Nao obstante, sdo os mais
exigentes no que diz respeito ao servico, qualidade e conforto;

Urbanos: os consumidores urbanos sdo, geralmente, mais novos e com um poder de
compra mais reduzido. Como consequéncia, e através dos meios digitais, procuram
sempre adquirir as suas experiéncias pelo melhor valor possivel. S3o turistas que
normalmente viajam fora da época alta para obter pregos que consideram mais adequados
e ajustados;

Turista de luxo standard: sdo os consumidores mais simples no segmento turistico de luxo,

gue procuram um destino que lhes proporcione relaxamento e evasdo do quotidiano.

O relatério da Amadeus AIT Group SA (2016) - Shaping the Future of Luxury Travel: Future

Traveller Tribes 2030 — apresenta outra forma de segmentagdo dos futuros turistas de luxo (Oliveira,

2017):

Reward Hunters (Cacadores de Recompensas): turistas que se focam em viagens para
autossatisfacdo e recompensa pelo trabalho arduo que domina o seu quotidiano,
procurando uma mistura de servicos de luxo e elevada qualidade, salide e bem-estar;

Simplicity Searchers (“Procuradores” de Simplicidade): “apreciam, acima de tudo,

tranquilidade e transparéncia no planeamento e realizagdo das suas viagens e estdo
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dispostos a subcontratar o processo de decisdo a terceiros da sua confianca de forma a
evitar o trabalho inerente ao processo” (Oliveira, 2017, p. 30);

Obligation Meeters (Cumpridores de Obrigagdes): véem as suas viagens frequentemente
moldadas consoante obriga¢cGes ou restricdes pessoais e profissionais, o que diminui as

suas opcdes e acaba por ditar as suas decisdes.

Este relatdrio sugere também uma sub-segmentacao destes trés grupos em “Tribos de Turistas

de Luxo”, dividindo-os consoante os seus padrdes de viagem e respetiva representacdao no mercado

turistico de luxo (Amadeus AIT Group SA, 2016; Oliveira, 2017;). As seis tribos nas quais se dividem os

3 grupos acima apresentados sdo (Amadeus AIT Group SA, 2016; Oliveira, 2017):

Always Luxury (Fiel ao Luxo): este tipo de turista representa cerca de 4% do total dos
turistas de luxo. O luxo é uma constante na vida destes consumidores e, como tal, ndo
olham as despesas, visto que consideram o luxo uma necessidade e ferramenta para tornar
as suas experiéncias confortaveis e discretas. Viajam em primeira classe ou jato privado,
ficam nos melhores quartos que os hotéis tém para oferecer e entregam o planeamento
das suas viagens a profissionais. As suas intencdes de viagem ndo se alteram, o que faz
com que permanegam sempre na mesma tribo. Este tipo de consumidor enquadra-se na
categoria de “Simplicity Searchers”;

Special Occasion (Ocasides Especiais): representam 20% dos turistas de luxo e estdo
inseridos no grupo “Reward Hunters”. Olham para o luxo como um mimo e procuram
experiéncias que tenham um fator “wow”. Para tal, estdo dispostos a abdicar de algumas
comodidades e servigos caso a experiéncia da qual querem usufruir assim o exija;
Bluxury (Luxo Empresarial): ja representam uma fatia maior do total dos consumidores de
luxo - cerca de 31% - funcionando como uma combinagao entre “Obligation Meeters” e
“Reward Hunters”. As suas viagens sao geralmente motivadas por questdes profissionais,
no entanto prolongam-se para que os mesmos possam usufruir do destino e do seu tempo
de descanso;

Cash-rich, Time-poor (Ricos em Dinheiro, Pobres em Tempo): com uma representacdo de
24% do total dos turistas de luxo, estes consumidores sdo uma jungao entre os “Obligation
Meeters” e os “Simplicity Searchers”. Sdo turistas que nem sempre tém um motivo
especifico para viajar, contudo deparam-se com muitas obje¢Ges pessoais e profissionais
que influenciam diretamente a sua disponibilidade para viajar e causam, por vezes,

alteragOes inesperadas nos planos;
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e Strictly Opulent (Estritamente Opulento): fortemente ligados ao grupo “Reward Hunters”,
estes consumidores representam 18% do total dos turistas de luxo e as suas principais
caracteristicas passam pela procura de experiéncias de viagem glamorosas que possam
partilhar nas redes sociais. Esta partilha é importante para este grupo de turistas, uma vez
que gostam de ser vistos pelos seus conhecidos a usufruir das suas férias;

e Independent & Affluent (Independentes & Abastados): é o grupo mais pequeno,
representa apenas 3% do total dos consumidores de turismo de luxo e combina os
“Reward Hunters” com os “Simplicity Searchers”, visto que ambos procuram escapar a sua

rotina e viver experiéncias novas.

Apesar das vdrias possibilidades de segmentacdo suportadas nos vdrios perfis de turista de
luxo, existem alguns fatores que sdo transversais e constituem um perfil mais generalizado deste tipo

de consumidor (Tabela 3).

Parametros do perfil do turista de Luxo Caracteristicas do perfil do turista de luxo

Disponibilidade financeira alargada;
Perfil sociodemografico

Profissdes desgastantes e de alto estatuto;
Grande nivel de formacdo académica.
30-39 anos (35%)>

40-49 anos (30%)

Faixa etaria

Plataformas online;

Onde compram . -
P Agentes de viagens especializados.

Hotéis e resorts de 5 estrelas;

Espagos com SPA;

Afastados da turbuléncia do quotidiano;

. . . Tratamento personalizado e atencdo;

Tipo de alojamento e servigos que

Conforto;

procuram L

Localizacdo;
Privacidade;
Seguranca;

Originalidade nos espacos, produtos e servigos.

2 A faixa etéria do turista deste segmento é limitada uma vez que o elevado desafogo econdmico necessario para
a sua pratica ainda ndo teria sido alcangado.
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Despende mais;
Exigente;

Caracteristicas gerais Atento a novos destinos e produtos;
Bem informado;
Dependente da economia digital;
Sensivel a solugGes sustentdveis.

Viaja mais do que uma vez por ano;

Permanece (em média) 7 a 10 dias no destino.

Gasta entre 5 a 10 mil euros por viagem;
Caracteristicas das viagens Viaja para descansar com conforto, de forma

bastante privada;

Procura experiéncias gastrondmicas e culturais;

Desloca-se para fazer compras.

Tabela 3: Perfil generalizado do turista de luxo.

Fonte: Elaboracdo Prdopria com base em Oliveira (2020a); Corte-Real (2013); Lima (2019) e Machado
& Sousa (2018)

E também importante destacar a separacdo entre consumidores de luxo de mercados
tradicionais, como o europeu, e consumidores de luxo de mercados emergentes, como o asiatico
(Corte-Real, 2013; Lima, 2019, Oliveira, 2020a):

e Caracteristicas do consumidor oriundo de mercados tradicionais: “procura equilibrio

entre produto e qualidade/servico; inovacdo, exclusividade, experiéncia de compras e
interacdo direta com o pessoal” (Oliveira, 2020a, p. 10);

e Caracteristicas do consumidor oriundo de mercados emergentes: “procura simbolos de

status e de reconhecimento social; ostentagdo, extravagancia, excesso, e experiéncias de

compras online” (Oliveira, 2020a, p. 10).

A subjetividade do luxo traduz-se também na segmentagdo da oferta, que se vé baseada em
inumeros perfis de turista, exatamente por este segmento ser composto por clientes com visdes muito
proprias relativamente ao que consideram ser viagens de luxo. Como tal, é sempre necessdrio ter em
conta que estas visoes e ideais estao sempre em mutacao, exigindo uma enorme atengado por parte
dos lideres das unidades hoteleiras, de modo a que o servico acompanhe e corresponda as tendéncias

do mercado e exigéncias do consumidor.
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Capitulo 3 -Turismo de Luxo: Segmentacao, posicionamento e diferencia¢dao da
oferta em Portugal

3.1. Hotelaria e alojamento turistico em Portugal — Legislacao e tipologias

A Organizacdo Mundial do Turismo (UNWTO, 2015) define classificacdo hoteleira como:

a classificacdo dos hotéis, geralmente através da utilizagdo de nomenclatura como estrelas (ou
diamantes), sendo que uma estrela denota instala¢Ges e padr&es de conforto basicos e cinco
estrelas denotam luxo nas instala¢des e servicos. O objetivo é informar, com antecedéncia, os
possiveis hdspedes acerca do que podem esperar, de modo a reduzir a lacuna entre as

expetativas e a real experiéncia das instala¢des e servigo prestado (p. 10).

A classificagdo por estrelas é o tipo de classificacdo mais comummente conhecida no mundo,
sendo utilizada na grande generalidade dos paises, salvo exce¢des como os Estados Unidos da América,
gue utilizam uma classificagdo com a mesma légica mas de 1 a 5 diamantes, ao invés de estrelas. A
classificacdo por diamantes da AAA (American Automobile Association) é também aplicada noutros
paises, como o Canada, México e Caraibas (UNWTO, 2015).

Em Portugal, o processo de classificacdo dos empreendimentos turisticos compete ao Turismo
de Portugal e tem como objetivo atribuir, confirmar ou alterar a tipologia e a categoria dos mesmos,
regendo-se pelos requisitos estipulados no Decreto-Lei n® 80/2017, de 30 de junho de 2017, a quinta
alteracdo ao Decreto-Lei n? 39/2008, de 7 de Margo, também definido como Regime Juridico dos
Empreendimentos Turisticos (RJET) (Turismo de Portugal, 2017a). Retomando as tipologias de
alojamento turistico apresentadas no capitulo 2, o Turismo de Portugal (2017b) esclarece que estas
podem ser sujeitas as seguintes classificacGes:

e Estabelecimentos hoteleiros:

- Hotéis: classificados de 1 a 5 estrelas;

- Hotéis - Apartamento: classificados de 1 a 5 estrelas;

- Pousadas: “exploradas diretamente pela ENATUR, ou por terceiros mediante
contratos de franquia ou concessdo de exploracdo, ndo exibem estrelas mas seguem os
critérios de 3 ou 4 estrelas conforme o tipo de classificacdo de edificio ou patrimoénio onde sdo
instaladas” (Turismo de Portugal, 2017b)

o Aldeamentos turisticos: classificados de 3 a 5 estrelas;

e Apartamentos turisticos: classificados de 3 a 5 estrelas;

e Conjuntos turisticos: ndo sdo alvo de diferenciacdo por estrelas, apesar de serem

avaliados, no seu todo, consoante os requisitos minimos estabelecidos no RJET. Nao
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obstante, os empreendimentos turisticos neles inseridos sdo individualmente avaliados e
classificados mediante a tipologia de alojamento turistico no qual se inserem;
e Empreendimentos de turismo de habitagdo: é-lhes conferida a classificacdo de turismo
de habitacdo e, como tal, ndo existe diferenciacao por estrelas;
e Empreendimentos de turismo no espaco rural:
- Casa de Campo: classificacdo de casa de campo, ndo é alvo de classificacdo por
estrelas;
- Agroturismo: classificagdo como agroturismo e como tal também nao é classificado
por estrelas;
- Hotéis rurais: classificacdo de 3 a 5 estrelas;
e Parques de campismo e caravanismo: tém a opcao de nao ser classificados por estrelas,

mas caso optem e possuam requisitos acrescidos, sdo classificados entre 3 e 5 estrelas.

Apesar das vdrias tipologias de alojamento turistico estarem sujeitas a classificacdo, apenas
compete ao Turismo de Portugal classificar os seguintes tipos de alojamento turistico:
Estabelecimentos Hoteleiros; Aldeamentos Turisticos; Apartamentos Turisticos e Hotéis Rurais. Estes
empreendimentos turisticos sdo classificados de acordo com os requisitos estabelecidos na Portaria
n? 309/2015, de 25 de setembro, elaborada pelos Ministérios da Economia e do Ambiente,
Ordenamento do Territério e Energia, posteriormente retificada pela Declaracdo de Retificagdo n@
49/2015, de 2 de novembro, da Secretaria Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros, que incidem
sobre: caracteristicas das instalagdes e equipamentos; servico de rece¢do e portaria; servico de
limpeza e lavandaria; servico de alimentacdo e bebidas e servicos complementares (Turismo de
Portugal, 2015). Os requisitos necessarios para a atribuicdo de estrelas dividem-se consoante as duas
vertentes que caracterizam o setor hoteleiro, a vertente tangivel e a vertente intangivel, sendo que os
requisitos tangiveis dizem respeito as instalagcdes e mobiliario e os requisitos intangiveis dizem respeito
aos servigos, lazer, negécios, qualidade e sustentabilidade (Lima, 2019). A classificagdo é obtida através
do somatdrio de pontos que tanto os requisitos obrigatdrios como os requisitos opcionais conferem,
sendo que a classificagdo maxima para estabelecimentos hoteleiros e hotéis rurais de 4 e 5 estrelas

sdo 255 e 278 pontos, respetivamente.

3.2. Evolugao e crescimento do turismo de luxo em Portugal

O turismo de luxo, como ja abordado, é um segmento turistico com valores e perspetivas de
crescimento bastante significativas, que tem vindo a ganhar expressdo mesmo em periodos de crise.

Esta tendéncia reflete-se também em Portugal, com varios hotéis e resorts destacados e premiados
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nas principais publica¢des e guias de luxo, tais como na Condé Nast Traveller e The Leading Hotels of
The World.

Ainda assim, o segmento turistico de luxo continua a ser pouco destacado em Portugal.
Ausente das principais estratégias turisticas do pais, os dados relativos a este segmento sdo bastante
escassos e pouco trabalhados, sendo extremamente complexo obter informac¢des acerca do
crescimento e evolucao deste tipo de turismo no contexto nacional.

Apesar de preterido em relagao a outros segmentos turisticos, existem cada vez mais destinos
em Portugal que se caracterizam pela sua oferta de luxo, ainda que ndo sejam muito trabalhados como
tal. Destinos como o Douro, o Algarve, Lisboa, Porto, Madeira e até o Alentejo sdo exemplos de
destinos turisticos que tém vindo a apostar e a destacar-se no contexto do turismo de luxo,
funcionando como reflexo da enorme variedade e caracteristicas Unicas que o territério nacional tem
para oferecer. Como reitera Corte-Real (2013), o territério portugués possui caracteristicas Unicas e
estratégicas para este tipo de turismo, como a riqueza do patrimdnio histérico, cultural e natural, a
excelente localizacdo, a seguranca, a beleza das praias e paisagens, a variedade gastrondmica e a
autenticidade dos costumes e tradi¢cdes que caracterizam as varias regides, capazes de atrair os turistas
mais exigentes e aqueles que estdo dispostos a grandes despesas de estada, de restauracdo ou de
animacao turistica, associados aos grupos dominantes anteriormente abordados.

N3o obstante as reduzidas informacdes acerca do segmento turistico de luxo no pais, o
Turismo de Portugal (2013) afirma que “Em Portugal, o luxo estd na simplicidade, na autenticidade do
que é genuino” e destaca a variedade e qualidade que caracteriza a oferta. E valorizada a totalidade
do territério pelas suas diferentes valéncias, com o Turismo de Portugal (2013) a destacar: as ilhas dos
Acores e Madeira pela diversidade das paisagens naturais, fauna e flora; os varios locais classificados
como Patriménio da Humanidade pela UNESCO; os costumes e praticas artesanais tipicamente
portugueses; a riqueza gastrondmica, com particular destaque para a produgao e tradigdo vinicola; as
experiéncias de turismo rural nas melhores pousadas e conventos medievais; os resorts de golfe no
Algarve, Peninsula de Setubal e Oeste, que sdo complementados pelo clima ameno e solarengo, praias
excecionais e vida noturna animada; a oferta de salde e bem-estar da maior qualidade nas varias
termas e SPAs em todo o pais.

O crescimento do turismo de luxo em Portugal reflete-se na qualidade da oferta do seu
elemento fundamental - a hotelaria de luxo - que tem vindo a arrecadar inimeros prémios e distin¢ées
a nivel internacional, competindo com os grandes destinos turisticos europeus. A Condé Nast
Johansens, uma organizagdo que representa uma colecdo de hotéis, SPAs e locais de luxo a nivel global
(Condé Nast Britain, 2021), elaborou o seu guia anual referente a sua sele¢do de hotéis de luxo “Luxury

Hotels 2021”, no qual inclui 28 hotéis portugueses (Expresso, 2020). Este guia, pertencente a editora
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de prestigiadas revistas como a Vogue, Vanity Fair e GQ é considerado a principal referéncia para os
turistas de luxo, sendo elaborado por especialistas locais que avaliam e aprovam quais os melhores
estabelecimentos hoteleiros no mundo (Condé Nast Britain 2021; Expresso, 2020).

O potencial de Portugal como destino turistico de luxo reflete-se no numero de
estabelecimentos hoteleiros destacados neste guia, particularmente quando comparado com destinos
como Franca e Estados Unidos, que apenas tém 4 e 11 hotéis recomendados, respetivamente
(Expresso, 2020). Dentro do territério nacional, os principais destinos destacados sdo o Porto, Lisboa,
Alentejo, Algarve, Acores e Madeira, com os seguintes estabelecimentos hoteleiros de luxo (Expresso,
2020):

e Porto (7 estabelecimentos hoteleiros destacados): Pestana Paldcio do Freixo; Torel

Avantgarde; Vila Foz Hotel; Torre de Gomariz; Porto Palacio; Torel Palace; Torel 1884
Suites & Apartments;

e Lisboa (12 estabelecimentos hoteleiros destacados): Janelas Verdes; Britania; Heritage
Avenida Liberdade; Olissippo Lapa Palace; Palacio Estoril; Santiago Alfama Boutique Hotel;
The Lumiares Hotel; Tivoli Avenida Liberdade; Torel Palace; The Vintage Hotel; Albatroz;
Tivoli Palacio de Seteais;

e Alentejo (1 estabelecimento hoteleiro destacado): The Noble House Hotel;

e Algarve (3 estabelecimentos hoteleiros destacados): Anantara Vilamoura; Tivoli Marina;
Tivoli Carvoeiro;

e Madeira (3 estabelecimentos hoteleiros destacados): Quinta da Casa Branca; Quinta dos
Jardins do Lago; Estalagem da Ponta do Sol;

e Acores (2 estabelecimentos hoteleiros destacados): Gran Hotel Agores Atlantico; Terra

Nostra Garden Hotel

Os critérios na base desta sele¢cdo procuram destacar, como afirma a Condé Nast Johansens,
citada pelo Expresso (2020) “hotéis contemporaneos e de design, casas de hdspedes com charme e
novos destinos", sem perder de vista "os pontos fortes para o viajante que sao as imagens fantasticas,
os comentarios editoriais e a informacdo dos destinos destacando o que ha de melhor em cada lugar".

A Leading Hotels of the World é também uma associagao ligada a hotelaria de luxo, sendo uma
das principais referéncias neste segmento por representar os melhores e mais exclusivos hotéis de
luxo no mundo (Figueiredo, 2017). Criada em 1928, a Leading Hotels of the World é agora composta
por mais de 400 hotéis, distribuidos por mais de 80 paises, que sdo considerados auténticos, incomuns
e capazes de personificar a esséncia dos destinos nos quais se inserem (The Leading Hotels of the
World, Ltd, 2021a). Para integrar esta selecdo de hotéis, cada estabelecimento tem que cumprir os
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requisitos estabelecidos pela organizacdo, que perfazem um total de 800 pontos inspecionados
(Figueiredo, 2017; The Leading Hotels of the World, Ltd, 2021a).

Sao 13 os hotéis portugueses atualmente incluidos na Leading Hotels of the World, localizados
também em destinos como Porto, Lisboa, Alentejo, Algarve e Madeira, sendo eles (The Leading Hotels
of the World, Ltd, 2021b):

e Porto (2 estabelecimentos hoteleiros): Maison Albar Hotels - Le Monumental Palace;
Pestana Palacio do Freixo - Pousada & National Monument;

e Lisboa (6 estabelecimentos hoteleiros): Tivoli Avenida Liberdade (premiado com
Readers' Choice Award da Condé Nast Traveller em Outubro de 2020); Pestana Palace
Lisboa - Hotel & National Monument (certificado pela GBAC STAR — Unica empresa
acreditada para certificacdo de prevencdo, resposta e recuperagdo de surtos em
estabelecimentos hoteleiros - com a certificacdo de “Gold Standard” para instalagGes
preparadas); Bairro Alto Hotel (premiado com Readers' Choice Award da Condé Nast
Traveller em Outubro de 2020); Olissippo Lapa Palace (membro da American Express Fine
Hotels & Resorts desde 2016); Grande Real Villa Itdlia Hotel & SPA (incluido na SPA Hot
List da Condé Nast Traveller em Margo de 2008); Tivoli Palacio de Seteais (premiado com
Readers' Choice Award da Condé Nast Traveller em Outubro de 2020);

e Alentejo (1 estabelecimento hoteleiro): S3o Lourenco do Barrocal (premiado com
Readers' Choice Award da Condé Nast Traveller em Outubro de 2020);

e Algarve (2 estabelecimentos hoteleiros): VILA VITA Parc Resort & SPA (Guia Michelin
2016); Hotel Quinta do Lago;

e Vila Real (1 estabelecimento hoteleiro): Vidago Palace (distinguido como Melhor Hotel
SPA de Luxo no mundo, a Margo de 2014, pela World Luxury Hotels);

e Madeira (1 estabelecimento hoteleiro): Savoy Palace.

Outra organizacdo de referéncia no segmento hoteleiro de luxo é a Small Luxury Hotels of the
World. Esta organiza¢dao agrega na sua colegao de hotéis Unicos e exclusivos, propriedades mais
pequenas, com uma média de 50 quartos, capazes de proporcionar experiéncias intimas, isoladas,
discretas e com altos padrdes de luxo e bem-estar (Small Luxury Hotels of the World, 2021a). A selegdo
da Small Luxury Hotels of the World conta com 520 hotéis em mais de 90 paises, desde retiros na
floresta, a chalés alpinos e ranchos desérticos (Small Luxury Hotels of the World, 2021a), focando-se
mais em hotéis de Charme, Boutique e Design. Sdo 13 os hotéis portugueses que constam da sele¢do
da Small Luxury Hotels of the World (Small Luxury Hotels of the World, 2021b): Alentejo Marmoris
Hotel & SPA; Carmo's Boutique Hotel;, Hotel Casa Palmela; Hotel Da Estrela; Hotel Infante Sagres;
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Lumiares Hotel and SPA; Palacio Estoril Hotel, Golf & Wellness; Pousada Mosteiro de Guimaraes;
Pousada Palacio de Estoi; Pousada de Lisboa; Quinta Da Comporta — Wellness Boutique Resort; Quinta
da Casa Branca; Quinta das Lagrimas.

Apesar de ser um segmento e tipo de produto pouco investigado e pouco trabalhado pelas
principais entidades turisticas em Portugal, é notério o enorme potencial do pais como destino
turistico de luxo. Destacado nas mais importantes publicacdes e guias deste tipo de turismo, Portugal
mostra ser um destino com uma vastissima diversidade de oferta, sendo capaz de responder as
necessidades dos varios perfis de turista que compdem o segmento hoteleiro de luxo. Os prémios e
selecGes acima mencionados sdo apenas uma pequena parte do elevadissimo nimero de prémios que
inimeros estabelecimentos hoteleiros de luxo portugueses ja arrecadaram, refletindo a qualidade da
oferta que caracteriza o turismo e a hotelaria no pais. Os seguintes hotéis adquirem particular
destaque ao serem mencionados em mais que uma das selecbes apresentadas: Pestana Palacio do
Freixo; Olissippo Lapa Palace; Palacio Estoril; The Lumiares Hotel; Tivoli Avenida Liberdade e Tivoli

Palacio de Seteais.

3.2.1. Evolugdo e distribui¢cao da oferta do turismo de luxo em Portugal

O potencial de Portugal para se tornar um destino turistico de luxo reflete-se também no
crescente desenvolvimento de empreendimentos turisticos de 5 estrelas ao longo dos ultimos anos. A
semelhan¢a do desenvolvimento turistico global e nacional, a Ultima década apresenta também os
maiores valores de crescimento no que diz respeito ao desenvolvimento deste tipo de
empreendimentos, tal como é possivel concluir através da andlise do gréfico (Figura 11), apresentado

pelo TravelBI (Turismo de Portugal, 2021).

EVOLUCAO EMPREENDIMENTOS TURISTICOS
OET Acumulado ©ET

Figura 11: Evolugdo dos estabelecimentos turisticos de 5 estrelas entre 2010 e 2021.
Fonte: Turismo de Portugal (2021)
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Como é possivel constatar pela analise do grafico da figura 11, houve um aumento bastante
significativo dos empreendimentos turisticos de 5 estrelas nos ultimos dez anos. Em 2010, Portugal
contava com 81 empreendimentos turisticos de 5 estrelas e atualmente conta com 212, um aumento
de 131 empreendimentos, que reflete o crescimento do segmento turistico de luxo no territério
nacional. Os trés anos com maior nimero de empreendimentos turisticos de 5 estrelas novos foram
2011 (+21), 2017 (+26) e 2020 (+26), sendo possivel concluir que até ao surgimento da pandemia, as
empresas hoteleiras em Portugal procuravam responder a crescente procura por parte deste
segmento cada vez mais significativo na diversidade turistica que caracteriza o pais.

Atualmente existem 212 empreendimentos turisticos de 5 estrelas no territério portugués, o
gue corresponde a 25.976 unidades de alojamento, 18.490 quartos, 2.369 suites, 4.326 apartamentos,
896 moradias e perfaz um total de 58.889 camas (Turismo de Portugal, 2021). Apesar de o TravelBI
apresentar um total de 212 empreendimentos turisticos de 5 estrelas, ao apresentar a distribui¢do
geografica dos mesmos ja totaliza 237 empreendimentos turisticos de 5 estrelas, sendo que 65 se
localizam no Algarve, 60 na Area Metropolitana de Lisboa, 41 no Norte, 28 na Madeira, 24 no Centro,

14 no Alentejo e 5 nos Agores (Turismo de Portugal, 2021).

Distribuicao Geografica dos hotéis de 5
estrelas
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Figura 12: Distribuicdo Geografica dos hotéis de 5 estrelas.
Fonte: Elaboragdo propria com base em Turismo de Portugal (2021)

E também importante olhar para a evolug3o destes empreendimentos turisticos por regido, ao
longo da ultima década. As regides onde surgiram mais empreendimentos turisticos de 5 estrelas entre
2010 e 2021 foram (Tabela 4): Algarve (+39); A.M. Lisboa (+38); Norte (+26); Madeira (+24); Centro
(+14); Alentejo (+11) e Acores (+4) (Turismo de Portugal, 2021). E, contudo, necessario destacar o

crescimento da Madeira, que em 2010 apenas tinha 4 empreendimentos turisticos de 5 estrelas e
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atualmente conta com 28, o que funciona como um reflexo do enorme potencial desta regido como

destino turistico de luxo.

NUTSII 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Total

Algarve 26 7 4 2 3 1 1 9 1 4 7 65
A. M.
Lisboa 22 8 3 3 3 3 8 2 4 4 60
Norte 15 2 3 1 1 2 2 2 2 3 7 1 41
Madeira 4 1 5 5 4 1 1 4 3 28
Centro 10 2 2 1 3 1 2 2 24
Alentejo 3 1 1 1 3 3 1 14
Acores 1 2 2 5
1 1
Total 81 21 15 14 9 11 13 26 7 13 26 2 238

Tabela 4: Numero de estabelecimentos hoteleiros de 5 estrelas que entraram em funcionamento entre
2010 e 2021.

Fonte: Elaboragdo prdopria com base em Turismo de Portugal (2021)

3.2.2. Perfil do turista de luxo em Portugal

A escassez de investigacdo relativa ao segmento turistico de luxo em Portugal reflete-se na
auséncia de um perfil de turista para este segmento no territério nacional. Muitas das investigacoes
académicas exploram o perfil do turista de luxo a nivel global, tal como também foi explorado no
Capitulo 2 desta investigacdo, contudo seria interessante perceber que tipo de turista procura o
territério nacional para a pratica do turismo de luxo e perceber em que mercados Portugal, enquanto
destino de luxo, se posiciona.

No decorrer da pesquisa para esta dissertacdo, apenas Corte-Real (2013) se destacou por
apresentar um perfil de turista de luxo em Portugal. Este perfil é, no entanto, bastante limitado por
apenas se basear numa pequena amostra de 25 inquiridos, estando “direcionado a um grupo
especifico de pessoas que trabalham na area de vendas e marketing dos hotéis selecionados como

Ill

representativos do luxo e charme em Portugal” (Corte-Real, p. 74). Apesar de limitado, € ja um grande
contributo que ajuda a compreender que tipo de turista procura o territério nacional para a pratica de
turismo de luxo, sendo que seria importante perceber a evolugdo deste perfil, desde a investigacdo de
Corte-Real (2013), até ao ano corrente.

Com base na investigacdo de Corte-Real (2013), o perfil do turista de luxo em Portugal é
composto pelos seguintes aspetos:

e Pais de origem: Portugal (aprox. 40%); Itdlia (aprox. 26%); Reino Unido (aprox. 24%),
Franga (aprox. 16%) e Alemanha (aprox. 6%);
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¢ Faixa etdria: 30-39 anos (35%); 40-49 anos (30%); 50 ou mais (26%);

e Motivagdes: relaxar o corpo e mente; descobrir novas paisagens; usufruir de
tranquilidade;

e Segmentos mais procurados: Sol e Mar (58%); Golfe (56%), a Gastronomia e Vinhos (44%)
e resorts integrados e turismo residencial (38%);

e Como tomaram conhecimento do produto: websites (30%); recomendacbes (21%);
imprensa ou média (13%) e redes sociais (7%);

e Produtos e servigos mais requisitados nas unidades hoteleiras: SPA; Food & Beverage
(mais especificamente pequenos-almocgos, jantares, bebidas e vinhos); servicos associados
ao mercado corporate, como instala¢des para reunides profissionais; Wi-Fi; atividades de

lazer como golfe, caminhadas, visitas culturais e passeios equestres.

Dado que os turistas de luxo sdo, na sua grande parte, individuos com carreiras e cargos
profissionais de elevado estatuto, é compreensivel que ndo existam referéncias a idades abaixo dos 30
anos no perfil apresentado por Corte-Real (2013), uma vez que ndo é expectavel que o desafogo
econdmico que permite tal consumo ja tenha sido alcancado. Este perfil profissional tem um impacto
direto nas escolhas dos turistas, que por terem atividades profissionais altamente desgastantes,
agitadas e stressantes, optam por procurar momentos de calma e evasdo, afastados de atividades
socializantes para as quais apresentam menos inclinagdo (Cérte-Real, 2013).

Mais uma vez a importancia da personalizagdo e qualidade do servico é destacada, com 87%
dos inquiridos por Corte-Real (2013) a afirmar que o fator mais importante é o tratamento
personalizado, seguindo-se de aspetos como servigo, conforto e localizagdo, destacados por 83% dos
inquiridos como aspetos que proporcionam maxima satisfacdo ao cliente.

E também interessante destacar o peso do mercado nacional no segmento turistico de luxo
pois, tal como afirma Corte-Real (2013), hd uma grande tendéncia para assumir que grande parte
destes turistas sao de paises estrangeiros e com elevado poder socioecondmico. O peso que o mercado
nacional tem neste segmento em Portugal, cuja promogdao por parte das entidades turisticas é
reduzida, reflete novamente o potencial do segmento no pais, que se pode afirmar como um destino

turistico de luxo, ndo sé para turistas estrangeiros, como para os turistas nacionais.
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Capitulo 4 -Turismo de Luxo no Centro de Portugal
4.1. Enquadramento geografico da Regido Centro

A Regido Centro (figura 13) é uma regido relativamente extensa no contexto nacional (CCDRC,
2011). Tem uma superficie de aproximadamente 28.199,40 km?, cerca de 31,3% do territério de
Portugal Continental, com uma extensado de linha de costa de 280 km, que corresponde a 22,6% da
linha de costa do territorio continental (CCDRC, 2011; INE, 2011; Marques, 2013). Apesar da sua
extensao territorial, € uma regido com uma baixa densidade demografica, com apenas 21,5% da
populacdo do territério nacional (CCDRC, 2021).

Esta Regido é uma das 7 NUTS Il (Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos)
que compdem o territério portugués, sendo elas: Norte; Centro; Area Metropolitana de Lisboa;
Alentejo; Algarve; Regido Autdnoma dos Acores e Regido Autdnoma da Madeira (PORDATA, 2013).
Dado que a Regido Centro é o foco desta investigacdo, é importante olhar para a sua subdivisdo em
NUTS lll, das quais fazem parte as seguintes sub-regides: Oeste; Regido de Aveiro; Regido de Coimbra;

Regido de Leiria; Viseu Dao LafGes; Beira Baixa; Médio Tejo; Beiras e Serra da Estrela (PORDATA, 2013).

Viseu Ddo Lafdes

Regido
de Aveiro

Beiras e
Serra da
Estrela

Regido de Coimbra

Regido de Leiria Beira Baixa

Médio Tejo

Figura 13: Mapa da Regidao Centro de Portugal.
Fonte: Camara de Comércio e Industria do Centro (2013)
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4.2. Potencialidades do territério da Regiao Centro como atrativos turisticos

Uma vez que esta investigacdo se debruca sobre o alojamento turistico de luxo, que ndo
existiria sem a atividade turistica que lhe é inerente, é necessdrio olhar para a Regido Centro para além
das suas dimensdes geograficas e reconhecer o vastissimo patrimdnio natural, histérico e cultural que
a caracterizam e que se apresentam como elementos diferenciadores na oferta turistica.

O Programa Operacional Regional do Centro 2007 — 2013, elaborado pela Comissdo de
Coordenacdo e Desenvolvimento Regional do Centro (CCDRC, 2011), destaca a riqueza e a diversidade
do patrimdnio natural e paisagistico Unico que compde a Regido Centro através de elementos como o
Rio Mondego (o maior rio portugués), a Serra da Estrela (o ponto mais alto do territério continental),
Matas Nacionais como a Mata do Bucaco e o Pinhal de Leiria e até o Monumento Natural de
afloramentos jurdssicos do Cabo Mondego. S3o varias as areas naturais classificadas no territério da
Regido Centro, tais como os parques naturais da Serra da Estrela, da Serra de Aire e Candeeiros, da
Serra da Gardunha, da Serra da Malcata, da Serra do Acor, Sicd, Montemuro e Caramulo e reservas
naturais como a das Berlengas e das dunas de S3o Jacinto (CCDRC, 2011). Para além do valor ambiental
e da importancia para a protecdo e preservacdo das espécies de fauna e flora, este patrimdnio
paisagistico apresenta inumeras potencialidades no ambito de uma educag¢do ambiental virada para a
sustentabilidade, para a investigacdo cientifica e apresenta-se como um elemento diferenciador da
oferta turistica, particularmente para a pratica de turismo de natureza (CCDRC, 2011).

A riqueza das aguas, tanto minerais naturais, como de nascente, e consequentes poderes
terapéuticos, tornaram esta Regido do pais um dos melhores destinos nacionais no que diz respeito ao
termalismo e turismo de saude e bem-estar, com a rede Termas Centro a representar 63% do
segmento terapéutico e 52% do segmento de bem-estar, servindo assim 56% dos aquistas nacionais
(Oliveira, 2019b). A rede Termas Centro —um projeto que visa reforcar a competitividade turistica das
estancias termais do centro (Termas Centro, 2021) - é composta por um grande nimero de estancias
termais, numero este que reflete ndo so a riqueza do territério, como o seu enorme potencial turistico
no segmento de salde e bem-estar. As termas que compdem a rede Termas Centro sdo (Termas
Centro, 2021): Termas da Curia, Termas do Luso e Termas de Vale da Mé (Distrito de Aveiro); Termas
de Aguas-Penamacor, Termas de Monfortinho e Termas de Unhais da Serra (Distrito de Castelo
Branco); Termas do Bicanho (Distrito de Coimbra); Termas de Almeida-Fonte Santa, Termas de
Longroiva, Termas de Manteigas e Termas do Cro (Distrito da Guarda); Caldas da Rainha e Termas da
Piedade (Distrito de Leiria); Termas do Vimeiro (Distrito de Lisboa); Termas da Ladeira de Envendos
(Distrito de Santarém); Termas de Alcafache, Termas do Carvalhal, Caldas da Felgueira, Termas de

Sangemil e Termas de Sdo Pedro do Sul (Distrito de Viseu).
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Dando apenas alguns exemplos, embora todos de enorme valor, no que diz respeito ao
patrimonio histdrico, arquiteténico e cultural, a Regido Centro é vasta em testemunhos de civilizagdes
antigas, como da civilizagdo Romana, Visigoda e Arabe (CCDRC, 2011). Atualmente ainda se podem
encontrar vestigios de cidadelas Romanas em Conimbriga, da antiga cidade de Aeminium no Museu
Machado de Castro em Coimbra e da antiga Egitdnea, em Idanha-a-Velha, entre muitos outros, tal
como varios exemplos de arquitetura militar ao longo do territdério da Regido Centro, como por
exemplo os castelos de Montemor-o-Velho e Castelo Rodrigo (CCDRC, 2011). O patrimonio religioso
destacado pelo Programa Operacional Regional do Centro 2007 — 2013 foca-se na Sé Velha, em
Coimbra, parte da Universidade de Coimbra, Alta e Sofia, Patriménio Mundial da Unesco, e nos
Mosteiros da Batalha, Alcobaca e Convento de Cristo em Tomar, também eles considerados
Patrimdénio Mundial da Humanidade pela UNESCO. Relativamente a arquitetura civil sdo destacados,
pelo programa elaborado pela Comissdo de Coordenacdo e Desenvolvimento Regional do Centro
(CCDRC, 2011), como monumentos e edificios de valor patrimonial relevante, os Pagos da Universidade
de Coimbra (Patriménio UNESCO), o Palace-Hotel do Bugaco, um exemplo notavel do estilo
Neomanuelino, os nucleos historicos de cidades como Tomar e Guarda, as casas de arte nova e déco
em Aveiro e ilhavo, a vila de Obidos e as redes das Aldeias Histdricas e de Xisto.

A gastronomia e os produtos tipicos artesanais ndo podem deixar de ser mencionados, visto
gue sdo fatores identitarios e altamente diferenciadores por serem tdo Unicos e tdo intrinsecamente
ligados a cada regido, a cada povo e a sua cultura, habitos e costumes. Destacam-se produtos
gastrondmicos como o vinho, o queijo, o azeite, os enchidos, os frutos secos, a caga, a pesca, o sal,
entre outros, e produtos artesanais como a 13, os bordados e o linho (CCDRC, 2011). Tal como reitera
o Programa Operacional Regional do Centro 2007 — 2013 (CCDRC, 2011 p. 23), estes produtos “sdo
representativos da cultura, da memoria e do saber-fazer das gentes da Regido Centro e que constituem
uma marca diferenciadora da sua identidade.”, tornando-se um importante recurso de dinamizagao
das economias locais, principalmente como produto turistico, uma vez que a gastronomia se tornou
um enorme fator de atratividade e competitividade de cada destino por permitir ao turista mergulhar
nas tradi¢cbes, na cultura, na singularidade e exclusividade de cada territério (Galvez, Granda,
LépezGuzman & Coronel, 2017; Henriques e Custdédio, 2010; Oliveira, 2020b; Sormaz, Akmese, Gunes
& Aras, 2016).

No Plano Regional de Desenvolvimento Turistico do Centro, o Turismo Centro de Portugal
estabelece 4 pilares estratégicos que se sustentam nas potencialidades do territdrio da Regido. Estes
quatro pilares sdo (Deloitte Consultores, S.A., 2019):

e Cultura, Histdria, Patriménio: este pilar estd relacionado com a cultura Unica e

caracteristica do Centro, englobando as suas diversas vertentes como “gastronomia,
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eventos e festas populares, zonas de interesse arqueoldgico, artesanato e produtos
enddgenos, marcos histéricos, patrimdnio material (aldeias tipicas, castelos...) e
patrimonio imaterial (tradicbes tipicas, fado) com destaque para o patrimdnio
reconhecido pela Unesco” (Deloitte Consultores, S.A., 2019, p. 58);

e Saude, Natureza, Bem-estar e Mar: o segundo pilar foca-se na aposta no turismo
relacionado com a saude, bem-estar fisico e espiritual (prevencdo, cura de doengas e
combate ao stress) e contacto com a natureza. A variedade de produtos e experiéncias é
composta por termas e SPA, locais de fé, religido e peregrinacdo, passeios pedestres,
serras, praias fluviais e nautica fluvial, praias maritimas, surf, ndutica maritima, golfe,
infraestruturas desportivas e até intervences médicas;

e Turismo cientifico e tecnolégico: o terceiro pilar tem como objetivo promover a ciéncia e
tecnologia, com principal foco para a formacdo de alunos e profissionais. Esta estratégia
passa pela dinamizacdo de conferéncias cientificas internacionais e do patrimdnio
tecnoldgico existente;

e Turismo residencial/Lifestyle Migration: o quarto e Ultimo pilar é direcionado para a
atracdo de turistas com uma grande capacidade de investimento, que procurem usufruir
do clima, gastronomia e cultura de modo personalizado e que se sintam motivados a fixar-

se na regido, havendo a possibilidade de apoios para tal.

Apesar de ser um territdrio rico em produtos turisticos que satisfazem a procura de varios
segmentos, desde o turismo de natureza até ao turismo cientifico e tecnoldgico, a Regido Centro,
juntamente com o Alentejo, apresenta-se como uma das regides com menor performance turistica no
territério Continental (Deloitte Consultores, S.A., 2019). Segundo o Plano Regional de
Desenvolvimento Turistico do Centro (Deloitte Consultores, S.A., 2019), em 2018, estas duas regifes
apresentavam os menores valores nos principais indicadores turisticos, considerados o nimero de
dormidas, a taxa de ocupagdo-cama, proveitos totais e RevPAR (Figura 14). Com aproximadamente 6
778 milhdes de dormidas, com uma taxa de ocupagdo-cama de 32.8% e proveitos totais de 333 MilhGes
e RevPAR a ordem dos 24,4 euros, em 2018, as receitas em alojamento turistico do Centro
representaram cerca de 9% do total nacional, no periodo entre 2008 e 2018 (Deloitte Consultores,
S.A., 2019). Dentro da Regido Centro, no ano de 2018, as regides de Coimbra, Médio Tejo e do Oeste

representaram 62% das receitas (Deloitte Consultores, S.A., 2019).
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Dormidas Taxa de ocupacdo-cama Proveitos totais e RevPAR
- 2018 - - 2018 - - 2018 -

Distribuigdo por NUTS Il Distribuigdo por NUTS Il Distribuigdo por NUTS Il

Centro Centro Centro

9.778k 42,6% €0
€407
€105 M
2.126k 42.8% €356

6.778k 328% €333 M
€244

€1267 M
€742

2676k 332% €427 M €150M
8.344k 58,7% €415 €301

17.517k 58,6%

€1.145M
€527

20 443k 50,2%

Figura 14: Dormidas, taxa de ocupagdo, proveitos totais e RevPAR na Regiao Centro em 2018.
Fonte: Deloitte Consultores, S.A. (2019)

4.3. Caracterizacdao do Turismo de Luxo no Centro de Portugal

Esta investigacdo tem como principal objetivo olhar para as estratégias de marketing aplicadas
pela hotelaria de luxo, focando-se na Regido Centro de Portugal. Para tal efeito, consideram-se hotéis
de luxo todos os hotéis com classificacdo de 5 estrelas, mas também os hotéis de 4 estrelas. Esta
escolha baseia-se, acima de tudo, na subjetividade do conceito de luxo, uma vez que grande parte dos
hotéis de 4 estrelas pode oferecer um servico de igual ou até melhor qualidade que alguns
estabelecimentos de 5 estrelas, sendo esta uma realidade dependente da opinido do cliente. Como ja
foi abordado no subcapitulo 3.1, a classificacdo ndo depende uUnica e exclusivamente do servigo
prestado mas também de detalhes fisicos e técnicos que muitas vezes ndo apresentam influéncia
direta no mesmo. Deste modo, e tendo em conta que o servico é tido como o principal foco na
hotelaria de luxo, sdo muitos os estabelecimentos de 4 estrelas que oferecem um servico de luxo e

sdo, assim, considerados nesta investigac¢ao.

4.4. Distribuicdo distrital dos Estabelecimentos Turisticos de Luxo no Centro de
Portugal

No subcapitulo 3.2.1. - Evolugédo e distribuicdo da oferta de turismo de luxo em Portugal - foi
analisada a distribuicdo dos estabelecimentos turisticos no territério nacional por NUTS Il, para melhor
compreender a evolugao e incidéncia do segmento turistico de luxo em Portugal. Do mesmo modo, é
nesta fase da investigacdo, da maior importancia olhar para a distribuicdo distrital deste segmento

dentro do territdrio da Regido a ser investigada, a Regidao Centro.
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Segundo o TravelBI by Turismo de Portugal (Turismo de Portugal, 2021), a Regido Centro conta
com 24 empreendimentos de 5 estrelas, contudo, nesta investigacdo sé irdo ser considerados

estabelecimentos hoteleiros, sendo eles: hotéis, hotéis-apartamento, pousadas e resorts.

4.4.1. Estabelecimentos hoteleiros e Resorts de 5 estrelas na Regidao
Centro de Portugal

Para proceder a analise da distribuicdo distrital dos estabelecimentos hoteleiros e resorts de 5
estrelas na Regido Centro, foi feito um levantamento dos mesmos através das plataformas online
Booking, Trivago e Momondo. Estas trés plataformas foram utilizadas para permitir uma informacao o
mais completa e rigorosa possivel, uma vez que podem existir estabelecimentos que, por algum
motivo, ndo estejam a surgir na pesquisa em qualquer uma das plataformas.

Tendo em conta que apenas foram considerados estabelecimentos hoteleiros e resorts, o
levantamento feito com recurso as plataformas permitiu concluir que estes perfazem um total de 13,
um numero ligeiramente inferior aos dados do TravelBl, que considera todos os tipos de
empreendimentos turisticos.

Os 13 estabelecimentos hoteleiros e resorts que surgiram do levantamento feito no Booking,
Trivago e Momondo permitem, entdo, apresentar a seguinte distribuicdo por distritos na Regido
Centro:

Distrito de Aveiro (2): Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel (ilhavo); Palace Hotel do

Bussaco (Mealhada);

e Distrito de Viseu (4): Montebelo Viseu Congress Hotel (Viseu); Pousada de Viseu (Viseu);
Parador Casa da insua (Penalva do Castelo); Montebelo Aguieira Lake Resort e SPA
(Mortéagua);

e Distrito da Guarda (1): Casa de S3ao Lourengo Burel Panorama Hotel (Manteigas);

e Distrito de Coimbra (2): Quinta das Lagrimas (Coimbra); Aqua Village Health Resort
(Oliveira do Hospital);

e Distrito de Castelo Branco (1): Convento do Seixo Boutique Hotel e SPA (Fundao);

e Distrito de Leiria (3): Evolutee Hotel Royal Obidos SPA e Golf Resort (Obidos); Praia d’el

Rey Marriott Golf e Beach Resort (Obidos); Bom Sucesso Resort (Obidos).

Como é notdrio, o distrito mais forte no que diz respeito aos estabelecimentos hoteleiros e
resorts de 5 estrelas é o distrito de Viseu (4 estabelecimentos hoteleiros), caracterizado por uma oferta
fortemente ligada ao meio rural. Segue-se o distrito de Leiria, com 3 estabelecimentos hoteleiros que

compdem uma oferta bastante distinta quando comparados com os restantes distritos, uma vez que
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estdo exclusivamente ligados ao turismo de Sol e Mar e pratica de Golfe. O distrito de Aveiro destaca-
se pela oferta de 2 estabelecimentos hoteleiros de 5 estrelas com caracteristicas diferentes, no
entanto ambos capazes de valorizar as particularidades do territdrio onde estdo inseridos. O
Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel é pautado pela modernidade mas baseia a sua oferta e servicos
na histdria e cultura da regido Centro de Portugal, com particular destaque para o patriménio da Vista
Alegre. Com caracteristicas diametralmente opostas estd o Palace Hotel do Bussaco, que se caracteriza
pelo seu patrimdnio histérico e arquitetdnico, com “estilos representativos do inicio do século XX, de
Art Nouveau a Art Déco, e de cldssicos portugueses como D. José ou D. Maria, todos com mobilidrio
original de época” (Alexandre de Almeida Hotéis, 2017). O mesmo acontece no Distrito de Coimbra,
pautado pela mesma diferenca, com a Quinta das Lagrimas a oferecer uma vertente mais histérica, ao
invés do Aqua Village Health Resort que se destaca pela modernidade. Tanto o Distrito da Guarda e o
Distrito de Castelo Branco tém uma oferta mais reduzida, ambos com apenas um estabelecimento

hoteleiro.

4.4.2. Estabelecimentos hoteleiros de 4 estrelas na Regiao Centro de Portugal

Ao contrario da oferta dos estabelecimentos de 5 estrelas, o levantamento feito no Booking,
Trivago e Momondo permitiu concluir que a oferta de estabelecimentos hoteleiros de 4 estrelas na
Regido Centro é bastante numerosa e variada, contando com um total de 111 estabelecimentos
distribuidos pelos varios distritos.
Devido ao total de estabelecimentos, a lista detalhada (Apéndice I) encontra-se com a seguinte
distribuicdo distrital:
e Distrito de Aveiro (15): Agueda (3); Anadia (1); Aveiro (4); Ovar (2); Luso (1); flhavo (1);
Estarreja (1); Murtosa (1);

e Distrito de Viseu (10): Viseu (4); Sdo Pedro do Sul (4); Nelas (1); Tondela (1);

¢ Distrito da Guarda (13): Manteigas (2); Sabugal (1); Aguiar da Beira (1); Gouveia (1); Fornos
de Algodres (2); Trancoso (1); Guarda (1); Figueira de Castelo Rodrigo (1); Méda (1); Seia
(1); Almeida (1);

e Distrito de Coimbra (29): Arganil (1); Coimbra (6); Condeixa-a-Nova (1); Figueira da Foz (7);
Montemor-o-Velho (2); Oliveira do Hospital (3); Pampilhosa da Serra (1); Soure (1); Penela
(1); Mira (3); Lousa (1); Penacova (1); Miranda do Corvo (1);

e Distrito de Castelo Branco (17): Covilha (6); Castelo Branco (3); Serta (2); Penamacor (1);
Funddo (2); Oleiros (1); Proenga-a-Nova (1); Belmonte (1);

e Distrito de Leiria (27): Alcobaca (3); Batalha (2); Caldas da Rainha (2); Leiria (5); Marinha

Grande (3); Nazaré (3); Obidos (7); Peniche (1); Porto de Mds (1).
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A diferenca mais significativa nota-se no distrito de Coimbra, um dos mais fracos no que diz
respeito a oferta hoteleira de 5 estrelas, contudo a ser o que mais estabelecimentos hoteleiros de 4
estrelas tem, perfazendo um total de 29 estabelecimentos hoteleiros, com particular destaque para a

Figueira da Foz e Coimbra, com 7 e 6 hotéis de 4 estrelas, respetivamente.

4.4.3. Caracterizagao dos hotéis de 5 estrelas: oferta de produtos e servigos

No seguimento da andlise generalizada acima apresentada, focada na distribuicdo distrital dos
estabelecimentos hoteleiros de 5 estrelas na Regido Centro, torna-se necessario proceder a uma
analise mais detalhada e individual a cada hotel, para melhor compreender as suas caracteristicas e a
sua consequente oferta de bens, produtos e servicos. Para tal, a tabela (Apéndice Il), elaborada com
base em dados recolhidos na pagina online do RNT (Registo Nacional de Turismo) e nas paginas online
oficiais de cada hotel, apresenta uma sintese dos principais dados demograficos e infraestruturais da
oferta hoteleira de 5 estrelas na Regido Centro.

As principais conclusGes a retirar e destacar desta tabela sdo:

- Ao analisar a distribuicdo dos estabelecimentos hoteleiros de 5 estrelas por NUTS IIl —
unidades administrativas correspondentes as comunidades intermunicipais (PORDATA, 2013) — é
possivel constatar que a CIM Regido de Coimbra tem mais oferta, com um total de 4 hotéis, seguindo-
se das regides de Viseu Dao Lafdes e Oeste, ambas com 3 hotéis de 5 estrelas. Apesar de representarem
unidades territoriais distintas, é interessante comparar a distribuigdo por NUTS Ill com a distribuicao
distrital, particularmente no que diz respeito a Coimbra enquanto Regido (NUT lll) e enquanto distrito
— “divisdo territorial administrativa ou judicial, a cargo de determinada autoridade” (Priberam
Informatica S.A., 2021). O distrito de Coimbra é um distrito com uma oferta bastante reduzida, apenas
com 2 hotéis de 5 estrelas, contudo quando se analisa a extensdo da CIM Regido de Coimbra, esta
Regido é a que garante mais oferta em todo o Centro de Portugal, por agregar hotéis do distrito de
Aveiro e Viseu, sendo eles o Palace Hotel do Bussaco (Mealhada, distrito de Aveiro) e o Montebelo
Aguieira Lake Resort e SPA (Mortagua, distrito de Viseu). Apesar de esta ser a diferenca mais notéria,
a distribuicdo dos hotéis de 5 estrelas da Regido Centro por Comunidades Intermunicipal é: Regido de
Aveiro (1); Regido de Coimbra (4); Viseu Dao Lafbes (3); Beiras e Serra da Estrela (2); Oeste (3);

- Para ser possivel compreender, ndo sé o papel da Regido Centro na evolugdo do turismo de
luxo em Portugal, mas também o modo como a mesma acompanhou o desenvolvimento nacional
deste segmento, é importante analisar os dados relativamente aos anos de abertura dos
estabelecimentos selecionados. Segundo os dados disponiveis no RNT, destacam-se os seguintes anos

de abertura: 1995 (2 hotéis); 2004 (1 hotel); 2009 (3 hotéis); 2012 (1 hotel); 2015 (1 hotel); 2016 (1
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hotel); 2018 (2 hotéis)>. E assim possivel concluir que a evolugdo do segmento de luxo na Regido Centro
é reduzida mas equilibrada ao longo dos anos, com o ano de 2009 a destacar-se muito ligeiramente
pela abertura de 3 hotéis de 5 estrelas, sendo eles o Bom Sucesso Resort (Obidos), o Parador Casa da
insua (Penalva do Castelo) e o Montebelo Aguieira Lake Resort e SPA (Mortagua), sendo que os dois
ultimos sdo da cadeia Montebelo Hotels & Resorts, pertencente ao Grupo Visabeira, uma referéncia
na oferta de Luxo na Regido Centro. Quando comparado com a evolugao do segmento turistico de luxo
a nivel nacional, é possivel concluir que a Regido Centro acompanhou, de forma discreta, tal
desenvolvimento. Tal como abordado no subcapitulo 3.2.1. - Evolucdo e distribuicdo da oferta do
turismo de luxo em Portugal - os anos com maior crescimento no segmento hoteleiro de luxo a nivel
nacional foram 2011 (+21 hotéis), 2017 e 2020, ambos com a abertura de 26 novos estabelecimentos
hoteleiros de 5 estrelas, sendo que em nenhuma destas datas houve aberturas na Regidao Centro. Nao
obstante, os anos de 2012, 2015 e 2016 — anos com aberturas na Regido Centro — foram também anos
de crescimento significativo a nivel nacional, com 15 aberturas em 2012, 11 aberturas em 2015 e 13
aberturas em 2016. O ano de 2018, com 2 aberturas na Regido Centro, registou apenas 7 aberturas a
nivel nacional;

- Ao olhar para as caracteristicas mais diretamente relacionadas com as infraestruturas e
servicos oferecidos, de acordo com os sites oficiais dos hotéis e também o RNT, grande parte dos
estabelecimentos tem 2 restaurantes/bar, sendo que apenas o Aqua Village Health Resort e o
Montebelo Viseu Congress Hotel apresentam apenas 1 restaurante/bar. Por outro lado, destacam-se
o Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel e o Quinta das Lagrimas, com 3 restaurantes/bar, o Evolutee
Hotel Royal Obidos SPA e Golf Resort, com 5 restaurantes/bar e o Praia d’el Rey Marriott Golf e Beach
Resort, com 7 restaurantes/bar disponiveis;

- E, por fim, importante destacar que muitos dos dados relativos as infraestruturas dos hotéis
nao se encontram completos no RNT ou nos sites oficiais dos estabelecimentos, ndo possibilitando
apresentar informagdo mais completas.

A tabela (Apéndice Ill) apresenta uma compilacdo dos servigcos e comodidades que cada hotel
possui, sendo que muitos deles estdo diretamente relacionados com as instalacGes de cada
estabelecimento. Grande parte das comodidades e servigcos elencados sao transversais e requisitos
essenciais para a classificacdo de hotel de luxo, no entanto, é importante destacar que muitos destes

aspetos sdo também resultantes da tipologia de cada hotel. Tal como a tabela anterior, relativa aos

3 Apenas sdo apresentadas 11 datas de abertura, uma vez que os restantes 2 estabelecimentos hoteleiros n3o
tinham data de abertura disponivel no RNT.
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dados demograficos e infraestruturais, a tabela apresentada foi elaborada com base nos dados
disponibilizados no website do RNT (Registo Nacional de Turismo) e nos websites oficiais de cada hotel.

Algumas conclusdes a destacar sdo:

- As comodidades/facilidades que sdo transversais a generalidade dos hotéis sdo o SPA e a
piscina exterior, disponiveis em 12 (92%) dos 13 hotéis de 5 estrelas na Regido Centro. Estes dois
elementos ndo sdo disponibilizados pelo Palace Hotel do Bussaco, que dado o seu cardcter histdrico e
monumental, n3o possui este tipo de estruturas consideradas mais modernas. E possivel
complementar estas falhas através da proximidade as Termas do Luso (Wellness e SPA), contudo esta
oportunidade n3o é explorada pelo hotel em questdo, existindo apenas uma breve referéncia as
termas na seccdo do site que aborda a localizacdo do hotel. Para além da piscina exterior de uso
comum a todos os hdspedes, alguns dos hotéis/resorts também disponibilizam Villas que possuem
piscinas privadas exteriores;

- As instalagdes dedicadas a negdcios e conferéncias sdo, do mesmo modo, um elemento
comum nos hotéis de 5 estrelas na Regido Centro, estando disponiveis em 10 dos 13 hotéis (77%). Os
hotéis que nao disponibilizam este tipo de infraestrutura sdo o Palace Hotel do Bussaco e o Casa de
Sdo Lourencgo Burel Panorama Hotel, ambos com uma forte ligacdo e contacto com a natureza. O Bom
Sucesso Resort também ndo disponibiliza salas de reunido ou conferéncias, estando também muito
mais focado num clima de evasao, relaxamento e pratica de golfe;

- A piscina interior e ginasio sdo, igualmente, comodidades frequentes neste tipo de
estabelecimento, sendo que 9 hotéis (69%) tém piscina interior e 8 (62%) tém ginasio. Destes hotéis,
7 deles (54%) tém ambos, ou seja, piscina interior e ginasio. Os hotéis que ndo possuem nenhuma
destas comodidades sdo o Palace Hotel do Bussaco, a Pousada de Viseu e o Bom Sucesso Resort,
contudo este ultimo oferece vdrias infraestruturas para a pratica de vdarios desportos, como ténis,
futebol e padel;

- O golfe é uma pratica frequentemente associada a um consumo mais luxuoso e elitista, sendo
que grande parte dos resorts de golfe se enquadra neste tipo de segmento turistico. Como tal, 8 (62%)
dos 13 hotéis de 5 estrelas da Regido Centro dispdem de infraestruturas para a pratica deste desporto,
sendo que 4 dos hotéis que incluem golfe nos seus servicos e comodidades sdo da cadeia Montebelo
Hotels & Resorts, do Grupo Visabeira. Apesar dos 4 hotéis Montebelo referirem o golfe nos seus
servicos e comodidades, todos eles partilham o mesmo campo de golfe, que ndo esta inserido em
nenhuma das areas dos hotéis em questdo. O Montebelo Golfe é um campo que faz parte da marca
Montebelo Hotels & Resorts e que estd disponivel, ndo sé para os hotéis do grupo, mas também para
varios torneios do circuito. Ndo obstante, pode ser um elemento que desfavorece estes hotéis quando

comparados com outros que possuem campo de golfe na drea onde se insere o hotel, visto que o
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Montebelo Golfe fica a 40 minutos do Montebelo Vista Alegre {lhavo Hotel, a 20 minutos do Montebelo
Viseu Congress Hotel, a 30 do Parador Casa da insua e a 30 do Montebelo Aguieira Lake Resort e SPA.
O Hotel Quinta das Lagrimas tem campo de golfe préprio, ideal para um jogo mais curto,
complementando a sua oferta com dois campos de golfe externos, na Curia e em Viseu, com o mais
préximo a 20 minutos do hotel. O Evolutee Hotel Royal Obidos SPA e Golf Resort, o Praia d’el Rey
Marriott Golf e Beach Resort e o Bom Sucesso Resort, por serem todos resorts, oferecem outro tipo
de campos de golfe, mais completos e de maior dimensao;

- Qutros servicos e comodidades que sdo importantes destacar sao o Kids Club, disponivel em
5 hotéis (39%), (Montebelo Viseu Congress Hotel, Montebelo Aguieira Lake Resort e SPA, Praia d’el
Rey Marriott Golf e Beach Resort; Aqua Village Health Resort e Bom Sucesso Resort) e o babysitting,
no Bom Sucesso Resort;

- Existem também servicos e comodidades que se destacam das demais e que apresentam um
caracter mais excecional no contexto de estabelecimentos hoteleiros de 5 estrelas na Regido Centro.
S3o apenas 2 (15%) os hotéis e resorts que sdo Pet Friendly e aceitam animais de estimag¢do (Pousada
de Viseu e Montebelo Aguieira Lake Resort e SPA), o que é um numero bastante reduzido tendo em
conta a crescente preocupacdo pelos direitos e bem-estar animal. Principalmente neste tipo de
segmento, no qual muitos dos hdspedes procuram usufruir do seu tempo livre para descansar e se
distanciarem dos problemas e restricées do quotidiano, a impossibilidade de levar os animais de
estimacgdo torna-se um fator negativamente decisivo, forcando muitos hdspedes a optar por outros
estabelecimentos ou até outros destinos turisticos;

- Fazendo uma andlise do nimero de servigos e comodidades/facilidades que cada hotel
oferece, é relevante destacar o Bom Sucesso Resort, com um total de 17 servigos e comodidades,
sendo que muitos deles apresentam o caracter Unico no seio da oferta disponivel. Estas comodidades
passam por: campos de padel, futebol, multijogos e laser tag e heliporto. O Montebelo Aguieira Lake
Resort e SPA e o Montebelo Viseu Congress Hotel destacam-se também por elencarem 12 e 11 servigos
e comodidades/facilidades. J& o Casa de S3o Lourengo Burel Mountain Hotels e Palace Hotel do
Bussaco destacam-se por apenas elencarem 3 e 2 servicos e facilidades, respetivamente.

Apesar de ser possivel retirar vdrias conclusGes através da tabela apresentada e analisada, é
da maior importancia deixar claro que muitos destes hotéis podem, de facto, possuir muitos mais
servicos, comodidades e facilidades que as enumeradas, sem fazerem mencdo a elas nos seus sites
oficiais. Alguns dos hotéis em analise destacam servigos e comodidades muito basicos e que sdo, na
realidade, requisitos essenciais para um hotel de 5 estrelas, como estacionamento, acesso Wi-fi ou até
mesmo lavandaria e rece¢do 24 horas. A auséncia de descri¢des particularmente técnicas e detalhadas

relativamente as varias vertentes dos servigos é expectdvel nos sites de hotéis de 5 estrelas, que se
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integram numa oferta de luxo. Isto acontece porque, retomando o capitulo inicial que aborda as
questdes do marketing no segmento de bens e servigos de luxo, foi possivel concluir que este tipo de
marcas valoriza os detalhes relacionados com os sentimentos positivos que a experiéncia pode
proporcionar e ndo os beneficios praticos que o produto traz ao consumidor. A vertente emocional é
a vertente a qual se apela e, como tal, os detalhes que os hotéis trabalham nos seus sites estao
diretamente relacionados com o proporcionar de uma experiéncia positiva, agradavel, Unica e com um
certo caracter de exclusividade. Ao analisar estes sites foi possivel concluir que grande parte dos hotéis
primam por valorizar a vertente simbdlica e emocional, focando-se nos sentimentos e sensagdes que
0 espaco pode proporcionar, como por exemplo o Convento do Seixo Boutique Hotel e o Casa de Sao
Lourenco Burel Mountain Hotels. Os restantes hotéis tém uma abordagem que se pode considerar
mista, equilibrando a vertente das sensacdes com a vertente mais material do servico. A presenca
online que se destaca por ser um pouco mais antiquada é a do Palace Hotel do Bussaco, muito simples
e pouco apelativa, principalmente no que diz respeito a experiéncia da qual se pode usufruir enquanto
hdéspede.

Os servicos, comodidades e facilidades disponibilizadas pelos hotéis exercem uma influéncia
direta nas experiéncias que se podem proporcionar ao cliente, sendo que hotéis com um numero de
servicos e comodidades mais reduzido, oferecem experiéncias mais limitadas e comuns. Uma vez que
a experiéncia possui um papel central no consumo de luxo, particularmente no turismo, é fundamental
analisar o tipo de experiéncias oferecidas pelos hotéis de 5 estrelas da Regido Centro. O grafico abaixo
apresentado (Figura 15), oferece uma andlise quantitativa das experiéncias oferecidas pelos hotéis em
questdo, focando-se no niumero de experiéncias que cada hotel disponibiliza aos seus hdspedes. Estas
experiéncias serdo, posteriormente, abordadas de modo mais especifico, para ser possivel
compreender quais sdo os principais elementos diferenciadores que este tipo de segmento hoteleiro

disponibiliza na Regido Centro de Portugal.
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Figura 15: Nimero de experiéncias por estabelecimento hoteleiro de 5 estrelas.

Fonte: Elaboracdo prdpria com base nos sites oficiais de cada hotel.

Algumas conclusdes a destacar sdo:

- O notério destaque do Praia d’el Rey Marriott Golf e Beach Resort na oferta de experiéncias
variadas e Unicas, a apresentar um total de 36 experiéncias. Neste vasto leque podem encontrar-se
experiéncias mais comuns e acessiveis, mas também experiéncias mais exclusivas e diferenciadoras
como: kitesurf, windsurf, mergulho, snorkeling, paintball, karts ou passeios a cavalo. Ja o Bom Sucesso
Resort sé disponibiliza 10 experiéncias no seu site oficial, no entanto todas elas sdo bastante
interessantes e distintas de muitas das experiéncias tipicas que sao transversais a todos os hotéis de 5
estrelas, como caminhadas ou tours pelas atracdes turisticas mais prdoximas. As experiéncias
disponibilizadas pelo Bom Sucesso Resort seguem a mesma linha do Praia d’el Rey Marriott Golf e
Beach Resort, uma vez que sdo hotéis geograficamente muito préximos, cujas experiéncias acabam
por estar diretamente ligadas e dependentes do territério no qual se inserem e na tipologia de resort.
Sdo, assim, disponibilizadas pelo Bom Sucesso Resort, as seguintes experiéncias: mergulho, canoagem,
yoga, paintball, passeios a cavalo, surf e bodyboard, windsurf, ténis, sup yoga e golfe;

- Os hotéis Montebelo Vista Alegre ilhavo Hotel, Parador Casa da insua e Montebelo Aguieira
Lake Resort e SPA, pertencentes a cadeia Montebelo Hotels & Resort, oferecem o mesmo numero de
experiéncias, 9, enquanto o Montebelo Viseu Congress Hotel, do mesmo grupo, oferece 16. E,
contudo, relevante notar que 8 das experiéncias oferecidas sdo iguais nos 4 hotéis,
independentemente da localizagdo do hotel. Estas 8 experiéncias focam-se em apenas 2 polos
distintos, associados a Vista Alegre, em Aveiro, e a Casa da insua em Viseu, o que faz com que a oferta
de experiéncias seja bastante limitada em todos os hotéis da cadeia da Regido Centro. Sdo escassas as
experiéncias que variam de hotel para hotel, uma vez que sé é disponibilizada uma experiéncia mais
focada nos locais onde os hotéis estdo inseridos, sendo elas: Roteiros Vista Alegre, no Montebelo Vista

Alegre ilhavo Hotel; Roteiros Casa da Insua, no Parador Casa da insua e desportos e atividades nauticas

70



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

no Montebelo Aguieira Lake Resort e SPA. O Montebelo Viseu Congress Hotel, para além das 8
experiéncias transversais a todos os hotéis, inclui na sua oferta: Bar de Gelo, Pista de Gelo e Bowling e
Play Center, no Palacio do Gelo em Viseu; 4 experiéncias de 2 dias, que consistem em: Best of Dao
(experiéncia vinicola); Best of Desporto (experiéncia para a pratica de desportos); Best of Gastronomia
(experiéncia gastrondmica) e Best of Inverno (forfait de 1 dia na Estancia de Ski da Serra da Estrela). A
oferta de experiéncias por parte dos hotéis Montebelo na Regido Centro pode ser considerada
bastante limitada, dado que é focada apenas nos dois principais atrativos mencionados. Como
consequéncia, ndo consegue oferecer variedade aos hospedes que possam ter interesse noutro hotel
da cadeia da Regido Centro e que, para usufruir de experiéncias distintas, tém necessariamente que
optar por outro estabelecimento hoteleiro ndo pertencente a Montebelo Hotels & Resorts.

- Os restantes hotéis, como o Casas de Sdo Lourenco Burel Panorama Hotel (10 experiéncias),
o Evolutee Hotel Royal Obidos SPA e Golf Resort (8 experiéncias), a Pousada de Viseu (5 experiéncias),
o Hotel Quinta das Lagrimas (4 experiéncias) e o Aqua Village Health Resort (4 experiéncias),
disponibilizam experiéncias que se podem considerar mais comuns no contexto da oferta da Regido
Centro, onde experiéncias como percursos pedestres, SPA, passeios de bicicleta, experiéncias
gastrondmicas e pequenos circuitos culturais sdo dominantes;

- Os dois estabelecimentos hoteleiros que enunciam menos experiéncias nos seus sites oficiais
sdo o Convento do Seixo Boutique Hotel e SPA, que disponibiliza apenas 2 experiéncias (SPA e
experiéncia na Gruta de Sal para Haloterapia), ambas inseridas no contexto do SPA, e o Palace Hotel
do Bussaco, que oferece somente 1 experiéncia romantica, apelidada de “Romance no Palace”. Estes
hotéis sdo também dos que oferecem menos servigos e comodidades, com o Convento do Seixo
Boutique Hotel e SPA apenas com 4 servigos e o Palace Hotel do Bussaco com 2, o que pode ajudar a
explicar a oferta pouco competitiva no campo das experiéncias, um dos elementos mais importantes
no segmento de luxo.

As experiéncias que caracterizam a oferta hoteleira de 5 estrelas na Regido Centro seguem, de
um modo geral, as tendéncias do segmento e vdo ao encontro daquilo que os consumidores procuram.
Destaca-se, entdo, o Praia d’el Rey Marriott Golf e Beach Resort como lider na oferta de experiéncias,
talvez por ser um resort pertencente a cadeia internacional Marriott Bonvoy, antes conhecida como
Marriott International.

Grande parte dos hotéis analisados esta integrado em cadeias hoteleiras, sendo que a
anteriormente mencionada é uma cadeia internacional com hotéis e resorts em todo o mundo. A
cadeia com uma presenga mais significativa na Regido Centro é a Montebelo Hotels & Resorts, membro
do Grupo Visabeira. Os restantes hotéis que estdo integrados em cadeias hoteleiras sdo: Palace Hotel

do Bussaco, parte do grupo Alexandre de Almeida Hotéis; a Pousada de Viseu, parte da cole¢do Pestana
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Pousadas de Portugal, Monument and Historic Hotels, do Grupo Pestana; o Casas de S3o Lourenco
Burel Panorama Hotel, integrado na Design Hotels, uma colecdo da Marriott Bonvoy; a Quinta das
Lagrimas, pertencente ao Grupo Blue & Green Hotels & Resorts; o Aqua Village Health Resort do
Hotusa Group. O Bom Sucesso Resort, o Convento do Seixo Boutique Hotel e o Evolutee Royal Obidos
SPA e Golf Resort sdo considerados estabelecimentos hoteleiros independentes, uma vez que nao se

encontram integrados em nenhuma cadeia hoteleira.

4.4.3.1. Avaliagao dos niveis de satisfagao nos estabelecimentos
hoteleiros de 5 estrelas na Regiao Centro

Apds proceder a analise das principais caracteristicas, servicos e experiéncias disponibilizadas
pelos hotéis de 5 estrelas na Regido Centro, e para completar a abordagem acima iniciada, é também
necessario compreender de que modo tais caracteristicas se refletem nos niveis de satisfacdo dos
hospedes.

Para tal, foram utilizadas as avalia¢des disponiveis na plataforma online Booking, avaliacGes
estas que sdo elaboradas pelos hdspedes de cada hotel. Sdo sete os parametros avaliados, sujeitos a
uma pontuacdo de 0 a 10, cuja média resulta na pontuacdo geral atribuida a cada estabelecimento
hoteleiro. Os parametros avaliados sdo: Funcionarios; Conforto; Wi-fi Gratuito; Comodidades; Relagdo
Qualidade/Preco; Limpeza; Localizagdo; e as pontuacdes gerais deles resultantes encontram-se

explicitadas no grafico da figura 16, abaixo apresentado.
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Figura 16: Niveis de satisfacao nos estabelecimentos hoteleiros de 5 estrelas.

Fonte: Elaboragdo prdpria com base nos sites oficiais de cada hotel

Como é possivel concluir através da analise da figura 16, os niveis de satisfagdo dos hdspedes
sdo bastante elevados na generalidade dos hotéis selecionados, conferindo a Regido Centro uma

média geral de satisfacdo de 8.80.
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O hotel com a pontuagdo mais alta é o Casa de S3o Lourengo Burel Panorama Hotel, com os
parametros individuais “Funcionarios”, “Conforto” e “Limpeza” a obter a pontuagdo mais alta, com
uma pontuac¢do de 9.7. J4 o parametro a obter menor avaliagdo foi “Relagdo Qualidade/Pre¢o”, com
uma pontuacdo de 8.7.

Os parametros individuais que se destacam com pontuag¢ao mais elevada sao “Funcionarios”
e “Limpeza”, obtendo a melhor pontuagdo em 7 (54%) e 6 (46%) dos 13 hotéis de 5 estrelas da Regido
Centro de Portugal, respetivamente. O staff, juntamente com a limpeza, é o aspeto que os hdspedes
mais valorizam e que mais contribui para a sua satisfacao, deixando assim bem claro o fundamental
papel deste elemento no sucesso de um estabelecimento hoteleiro, tal como abordado no subcapitulo
2.3.2.3. - Importancia do servico e recursos humanos na experiéncia do cliente. Outro parametro que
se destaca com melhor pontuacdo em 4 (31%) dos 13 hotéis é o “Conforto”. Este nimero é possivel
porque, nem em todos os hotéis se destaca apenas um parametro com melhor pontuacdo, mas varios,
tais como o Casa de S3o Lourenco Burel Panorama Hotel ou o Evolutee Hotel Royal Obidos SPA e Golf
Resort. Relativamente aos pardmetros com pontuagdo mais baixa, destaca-se “Relagdo
Qualidade/Prego”, com a pontuagdo mais baixa em 10 (77%) dos 13 hotéis de 5 estrelas da Regido
Centro.

O hotel que se destaca com a menor pontuacdo é o Palace Hotel do Bussaco, com uma
pontuacdo de 7.8, categorizada como Bom. Esta pontuacdo pode ser reflexo da falta de servicos,
comodidades e experiéncias que o hotel tem ao dispor dos hdspedes, aspetos estes que sdo da maior
importancia para adicionar valor a experiéncia do cliente. Neste estabelecimento, o parametro que se
destaca com pontuagdao mais elevada é a “Localizagdao”, com 9.1, e o que se destaca com a pontuag¢do
mais baixa é “Wifi-gratuito”, com 5.8, a pontuac¢do individual mais baixa no grupo de hotéis

selecionados.

4.4.4. Caracterizacdao dos hotéis de 4 estrelas: oferta de produtos e servigos

Ap0s a andlise feita aos estabelecimentos hoteleiros de 5 estrelas, proceder-se-a a analise dos
mesmos parametros relativamente aos estabelecimentos hoteleiros de 4 estrelas na Regido Centro.
Dado o elevado nuimero de estabelecimentos na regido e, de modo a possibilitar uma analise
igualmente completa, foram apenas selecionados os hotéis localizados nas capitais de distrito,
resultando numa amostra de 16 estabelecimentos hoteleiros de 4 estrelas com a seguinte distribuicao:

e Distrito de Aveiro (4): Hotel Aveiro Palace; Hotel Moliceiro; Mélia Ria Hotel e SPA; Hotel

As Américas - Art Nouveau & Design;
e Distrito de Viseu (3): Montebelo Palacio dos Melos Viseu Historic Hotel; Grdo Vasco

Historic Hotel e SPA; Montebelo Principe Perfeito Viseu Garden Hotel;
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e Distrito da Guarda (1): Hotel Lusitania Congress e SPA;

e Distrito de Coimbra (5): Vila Galé Coimbra; Sapientia Boutique Hotel; Tivoli Coimbra; Stay
Hotel Coimbra Centro; Tryp Coimbra;

e Distrito de Castelo Branco (2): Mélia Castelo Branco; Hotel Rainha D. Amélia Arts e Leisure;

e Distrito de Leiria (1): Tryp Leiria.

Tal como elaborado para a analise dos hotéis de 5 estrelas, a tabela (Apéndice IV) apresenta
uma sintese dos principais dados demograficos e infraestruturais da oferta hoteleira de 4 estrelas na
Regido Centro, com base em dados recolhidos na pagina online do RNT (Registo Nacional de Turismo)
e nas paginas oficiais de cada hotel.

Uma vez que os hotéis estdo todos localizados nas capitais de distrito, a andlise da sua
distribuicdo geografica ndo serd tida em conta. Apesar de a amostra dos 16 hotéis de 4 estrelas
localizados nas capitais de distrito ndo permitir uma andlise suficientemente representativa da Regido
Centro como um todo, é possivel tirar algumas conclusdes pertinentes acerca das respetivas capitais
de distrito:

- Os 16 hotéis inseridos nas varias capitais de distrito sdo, na sua grande parte,
estabelecimentos mais antigos, ou seja, anteriores a grande evolucdo turistica das duas ultimas
décadas. Isto pode-se justificar pela grande necessidade de alojamento nos centros das cidades, quer
seja por motivos turisticos ou profissionais. Destes 16 estabelecimentos, 10 (62,5%) tém data de
abertura anterior a 2000, sendo elas: 1937; 1964; 1966; 1991; 1992; 1994 (2 hotéis); 1995; 1996; 1998.
E também notdrio que a década de 90 foi uma década de crescimento bastante significativo, com 7
aberturas apenas nas capitais de distrito. Ainda que as duas ultimas décadas tenham sido
caracterizadas por um fortissimo desenvolvimento turistico, foram apenas 6 as aberturas ao longo dos
ultimos 20 anos nas capitais de distrito da Regido Centro, destacando-se os seguintes anos: 2004; 2005;
2007; 2010; 2015 e 2017. Tal acontece por grande parte dos investimentos recentes terem sido feitos
noutras zonas que nao as capitais de distrito;

- Relativamente as infraestruturas e servigos, segundo o RNT e os sites oficiais de cada hotel,
é possivel concluir que grande parte dos estabelecimentos hoteleiros tem 1 restaurante e 1 bar,
numeros inferiores aos disponibilizados pelos hotéis de 5 estrelas. Destaca-se apenas o Vila Galé
Coimbra como o Unico hotel que tem 2 restaurantes e 1 bar. Por fim, 6 (37,5%) dos 16 hotéis de 4
estrelas selecionados nao tém restaurante, apenas tém 1 bar, sendo eles: Hotel Aveiro Palace; Hotel
Moliceiro; Hotel As Américas - Art Nouveau & Design; Montebelo Palacio dos Melos Viseu Historic

Hotel; Stay Hotel Coimbra Centro e Montebelo Principe Perfeito Viseu Garden Hotel;
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- Ainda relativamente as infraestruturas, é também claro que os hotéis de 4 estrelas
disponibilizam um maior nimero de quartos que os hotéis de 5 estrelas. O nimero mais reduzido de
guartos nos estabelecimentos hoteleiros de 5 estrelas estd diretamente relacionado com o ambiente
de exclusividade que pretendem proporcionar ao cliente, evitando a ideia de um estabelecimento mais

massificado onde a atmosfera de evasao e tranquilidade fica comprometida.

Para os estabelecimentos hoteleiros de 4 estrelas foi também elaborada uma tabela com os
servicos e comodidades que cada hotel possui (Apéndice V). E importante ressalvar que a tabela foi
elaborada com base nos dados disponibilizados no website do RNT (Registo Nacional de Turismo) e
nos websites oficiais de cada hotel, sendo que podem existir mais servicos e comodidades que os
mencionados pelas fontes utilizadas.

Algumas conclusdes a destacar sdo:

- Os estabelecimentos hoteleiros de 4 estrelas oferecem menos servicos e comodidades
quando comparados com os hotéis de 5 estrelas. Servicos e comodidades como piscina interior e
exterior, SPA e gindsio, presentes e até consideradas essenciais em grande parte dos estabelecimentos
de 5 estrelas, sdo menos frequentes nos hotéis de 4 estrelas. Dos 16 hotéis analisados, apenas 5 (31%)
contam com piscina interior, 3 (19%) com piscina exterior, 6 (38%) com SPA e 7 (44%) com ginasio;

- Os servicos e comodidades mais frequentes nos hotéis em questdao podem ser considerados
requisitos bdsicos em estabelecimentos de tal classificacdo, sendo eles: Wifi-gratuito, o
servico/comodidade mais frequente, disponivel em 15 (94%) dos 16 hotéis; salas de reunido,
disponiveis em 14 (88%) dos 16 hotéis e lavandaria, disponivel em 10 (63%) dos 16 hotéis;

- Apesar de serem hotéis caracterizados por uma oferta mais simples quando comparados com
os anteriores, ha servigos e comodidades que se destacam das demais no seio da classificacdo de 4
estrelas. Estes servicos e comodidades sdo: cabeleireiro, disponivel no Mélia Ria Hotel e SPA e no Hotel
Rainha D. Amélia Arts e Leisure; joalharia e relojoaria, também no Mélia Ria Hotel e SPA; servico Pet
Friendly no Mélia Castelo Branco e no Tryp Leiria e posto de carga para veiculos elétricos no Tryp Leiria;

- Relativamente ao numero de servigos e comodidades disponibilizados, destaca-se o Mélia Ria
Hotel e SPA, com um total de 13 servicos/comodidades, entre eles os anteriormente mencionados,
com um caracter mais excecional no ambito da oferta. Destaca-se também o Vila Galé Coimbra, um
dos poucos estabelecimentos que conta com piscina interior, exterior e SPA. O Mélia Castelo Branco é
o terceiro dos 16 hotéis com mais servicos/comodidades, com um total de 10, entre os quais o servico

Pet Friendly, ténis e squash.
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E, mais uma vez, importante clarificar que todos os estabelecimentos analisados podem
disponibilizar um maior nimero de servicos, comodidades e facilidades que as enumeradas nas suas
paginas online.

As experiéncias disponibilizadas pelos hotéis de 4 estrelas selecionados na Regido Centro
também serdo tidas em conta, sendo igualmente avaliadas em quantidade (Figura 17) e,
posteriormente, em qualidade, com base nas informacgdes disponibilizadas nos websites oficiais de

cada hotel.

Ne de experiéncias por estabelecimento hoteleiro

N
(=]

15

&

Ne de experiéncias
& &
o
| BN
]
. K
I
B -
O N
B -~
N -
o
el -
Bl -
% - o
o

6
5
0
0
S PR FEES S

&S S ¥

Hotéis de 4 estrelas
Figura 17: Niumero de experiéncias por estabelecimento hoteleiro de 4 estrelas.

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos sites oficiais dos hotéis.

Algumas conclusdes a destacar sdo:

- A valorizacdo das experiéncias como elemento diferenciador é claramente reduzida, uma vez
gue grande parte dos hotéis oferece um nimero muito reduzido ou até mesmo nenhuma experiéncia.
Como é possivel constatar através da analise do gréfico, 4 (25%) dos 16 hotéis ndo disponibilizam
qualquer tipo de experiéncia para o hdspede, fazendo apenas referéncia a pontos de interesse nas
cidades em que se inserem;

- Na sua grande maioria, as experiéncias disponibilizadas consistem em pacotes romanticos,
como é o caso dos seguintes hotéis: Hotel As Américas - Art Nouveau & Design; Grdo Vasco Historic
Hotel e SPA; Hotel Lusitania Congress e SPA; Vila Galé Coimbra; Sapientia Boutique Hotel; Mélia Castelo
Branco; Hotel Rainha D. Amélia Arts e Leisure;

- Os hotéis que merecem particular destaque, por serem os que oferecem um grande nimero
de experiéncias, sdo o Montebelo Palacio dos Melos Viseu Historic Hotel e o Montebelo Principe
Perfeito Viseu Garden Hotel, ambos da cadeia Montebelo Hotels & Resort; Estes hotéis oferecem 15 e
16 experiéncias, respetivamente, experiéncias estas que sdo iguais em ambos os estabelecimentos. A
experiéncia a mais que o Montebelo Principe Perfeito Viseu Garden Hotel oferece é o pacote “Best of
Golfe”, apesar de o Montebelo Palacio dos Melos Viseu Historic Hotel também ter ao seu dispor o
Montebelo Golfe. As experiéncias disponibilizadas por estes dois hotéis sdo as mesmas que as

experiéncias disponibilizadas pelos hotéis Montebelo de 5 estrelas acima analisados, as quais passo a
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enunciar: Férias de Verdo; Best of Bem-Estar; Best of D3o; Best of Desporto; Best of Familia; Best of
Gastronomia; Best of Golfe; Visita ao Museu Vista Alegre; Workshop Vista Alegre; Workshop de
Compotas na Casa Da Insua; Jantar Vinico na Casa da Insua; Degusta¢do de Produtos Casa da insua;
Workshop de Producio de Queijo Serra da Estrela; Visita ao Parador Casa da insua; Bar de Gelo;
Bowling & Play Center. Relativamente ao numero e tipo de experiéncias oferecidas, estes dois
estabelecimentos hoteleiros tém particular destaque, diferenciando-se em muito da oferta. Nao
obstante, pode ser prejudicial para a cadeia Montebelo Hotels & Resorts oferecer as mesmas
experiéncias em hotéis de 4 e 5 estrelas, uma vez que o cliente do segmento superior procura
experiéncias diferenciadas com um certo caracter de exclusividade, caracter este que se perde quando
as mesmas experiéncias se tornam acessiveis a um segmento mais alargado, com poder de compra

ligeiramente inferior.

4.4.4.1. Avaliacao dos niveis de satisfacgdo nos estabelecimentos
hoteleiros de 4 estrelas na Regiao Centro

No seguimento da abordagem acima iniciada, também os niveis de satisfacdo nos hotéis de 4
estrelas serdo analisados, tendo por base as avaliacOes feitas pelos hdspedes na plataforma online
Booking. Os parametros sujeitos a avaliacdo sdo os mesmos, pontuados de 0 a 10, cujas médias

resultam na pontuacdo geral atribuida a cada estabelecimento hoteleiro (figura 18).
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Figura 18: Niveis de satisfacdo nos estabelecimentos hoteleiros de 4 estrelas.

Fonte: Elaboracdo prépria com base na plataforma online Booking.

Quando comparados com os hotéis de 5 estrelas acima explorados, os hotéis de 4 estrelas
apresentam niveis de satisfacdo ligeiramente inferiores. Enquanto 7 (54%) em 13 hotéis de 5 estrelas
apresentam uma pontuagdo superior a 9, apenas 1 (6%) dos 16 hotéis de 4 estrelas selecionados
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conseguiu uma pontuacdo geral superior a 9. As pontua¢Ges apresentadas no grafico da figura 18
resultam assim numa média geral de 8.49.

O hotel com a pontuagdo mais elevada é o Sapientia Boutique Hotel, em Coimbra, com uma
pontuacdo geral de 9.2 - “Soberbo”. O seu parametro individual mais pontuado é “Limpeza”, com uma
avaliacdo de 9.6, e 0 menos pontuado, com 8.8, é “Relacdo Qualidade/Preco”. Com menor pontuagdo
destaca-se o Stay Hotel Coimbra Centro que, tal como o nome indica, também se localiza em Coimbra.
A sua pontuacgdo geral é de 7.8, classificada como “Bom”, com o parametro individual “Localizagao” a
obter a pontuacao mais alta, 8.4, e o parametro “Comodidades” a obter 7.5, a pontuacdo mais baixa.

Ao analisar os parametros individuais que se destacam com melhor pontuacdo, é possivel
concluir que “Localizagdao” e “Funciondrios” sdo igualmente valorizados, ambos a obterem as melhores
pontuacdes em 7 (44%) dos 16 hotéis selecionados. Ndo obstante, o parametro “Localiza¢gdo” mostra-
se ser o mais valorizado pelos hdspedes, uma vez que é o parametro que obteve pontua¢des mais
elevadas, com uma média de 9.2. O parametro “Funcionarios”, também com melhor pontuagdo em 7
(44%) dos 16 hotéis, conseguiu uma média de 8.96, podendo concluir-se que também nos hotéis de 4
estrelas, o staff assume um papel fundamental na experiéncia do cliente. Com menos destaque surge
“Limpeza”, a ser o parametro individual com maior pontuagdo em 4 (25%) dos 16 hotéis de 4 estrelas
na Regidao Centro.

Ainda que ligeiramente inferiores as pontuacdes obtidas pelos hotéis de 5 estrelas, os
estabelecimentos hoteleiros de 4 estrelas apresentam pontuagdes bastante elevadas, refletindo de
igual modo a qualidade deste tipo de oferta e servico no contexto hoteleiro da Regido Centro de

Portugal.
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Capitulo 5 - Metodologia de investigacao e analise de resultados: O caso dos
hotéis Parador Casa da insua, Pousada de Viseu e Aqua Village Health Resort

5.1. A entrevista como metodologia de investigacao

A metodologia utilizada para desenvolver esta investigacdo baseou-se, primeiramente, na
revisdo de literatura dos temas basilares que suportam esta dissertacdo, nomeadamente o conceito
de luxo, marketing de luxo, turismo, tendéncias do turismo de luxo, hotelaria de luxo e hotelaria de
luxo em Portugal. Em segundo lugar, uma vez que a investigacdo em curso tem como principal foco a
Regido Centro de Portugal, apds a revisdo de literatura, procedeu-se a um vasto levantamento online
de todos os estabelecimentos hoteleiros de 5 e 4 estrelas existentes no territorio em questao.

Tendo em conta a subjetividade que caracteriza o conceito de luxo e a sua consequente
influéncia nas estratégias de marketing aplicadas por cada estabelecimento hoteleiro, definiu-se que
a metodologia utilizada seria qualitativa, feita por meio da entrevista. Todavia, devido a diversas
limitacdes foi impossivel conseguir a participacao significativa dos gestores de hotéis. Uma pesquisa
qualitativa permite explorar, explicar, compreender, descobrir e esclarecer as diferentes percecdes,
valores, sentimentos, atitudes, crencas e experiéncias de um grupo de pessoas, sendo baseada numa
I6égica dedutiva, ao invés de uma ldgica indutiva (Kumar, 2011). Ao procurar dados descritivos e
promover o contacto direto entre o investigador e a situacdo a ser estudada, a abordagem qualitativa
possibilita uma maior compreensdo dos fendmenos/ideias na perspetiva dos participantes na
investigacdo, neste caso os responsaveis pelos hotéis de 5 e 4 estrelas acima explorados (Flick, 2009;
Lima, 2019). A abordagem utilizada insere-se, segundo Flick (2009), Lima (2019) e Sarmento (2011), no
método de estudo de caso. Este método é caracterizado por andlises aprofundadas a fendmenos
especificos, desenvolvidos em contextos reais e compostos por varias perspetivas.

Dado que o objetivo da investigacao é compreender como o conceito de luxo se reflete nas
estratégias e no marketing desenvolvidos e aplicados pelos hotéis selecionados, considerou-se que a
entrevista seria o melhor método para recolher informagdes mais completas e comparar os diferentes
pontos de vista obtidos acerca da tematica em investigagao.

O tipo de entrevista pelo qual se optou foi a entrevista estruturada, em que as questdes foram
previamente elaboradas, mantendo-se o seu conteudo e ordem de questdo nas diferentes entrevistas
que foram feitas, possibilitando assim a comparacdo entre respostas (Boni & Quaresma, 2005; Kumar,
2011). A entrevista conta com 35 questdes de resposta aberta destinadas aos diretores/gestores das
unidades hoteleiras (Apéndice VI), ao longo das quais se procurou compreender os conceitos de luxo
e hotelaria de luxo praticados nos hotéis em questao, o perfil de turista que os frequenta, as estratégias

de marketing desenvolvidas e, por fim, o papel do staff no sucesso destas unidades hoteleiras.
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A selecdo dos estabelecimentos hoteleiros para andlise e entrevista resultou do levantamento
feito através das plataformas online Booking, Trivago e Momondo. Este levantamento permitiu a
recolha dos varios hotéis de 5 e 4 estrelas existentes na Regido Centro de Portugal, resultando num
total de 13 estabelecimentos hoteleiros de 5 estrelas e 111 estabelecimentos hoteleiros de 4 estrelas.
Dado o elevado nimero de hotéis de 4 estrelas na Regido Centro, de modo a possibilitar uma andlise
igualmente profunda, foram apenas considerados os hotéis de 4 estrelas localizados nas capitais de
distrito, prefazendo um total de 16 estabelecimentos hoteleiros. Esta selecdao resulta, assim, numa
amostra intencional, previamente selecionada, de 29 unidades hoteleiras.

Sendo uma entrevista direcionada aos diretores/gestores das unidades hoteleiras
selecionadas, foi necessario estabelecer, em primeiro lugar, contactos telefénicos com todos os
estabelecimentos com o intuito de explicar os objetivos da investigacdo e recolher os enderecos de
email do publico-alvo. Nesta fase foram recolhidos 9 enderecos de email dos hotéis de 5 estrelas e 14
dos hotéis de 4 estrelas, ou seja, um total de 23 enderecos de email. Apds esta recolha foi enviado um
email para cada um dos contactos recolhidos, contendo uma breve apresentacdo da investigacdo e
dos principais objetivos da entrevista a realizar. Foram enviados 23 emails no dia 7 de Junho de 2021
e até a data de 28 de Julho de 2021 apenas foram obtidas 4 respostas.

As 4 respostas obtidas vieram por parte dos diretores do Montebelo Parador Casa da insua, da
Pousada de Viseu, do Aqua Village Health Resort e SPA e por parte da Responsavel de Marketing do
Bom Sucesso Resort, procedendo-se assim a marcagdo de entrevistas presenciais. A primeira
entrevista realizou-se no dia 8 de Junho de 2021, com o diretor do Montebelo Parador Casa da insua.
A segunda entrevista realizou-se no dia 15 de Junho, com o diretor da Pousada de Viseu. A terceira
entrevista realizar-se-ia no dia 17 de Junho com a Responsdavel de Marketing do Bom Sucesso Resort,
mas por indisponibilidade horaria da mesma, acabou por ndo se concretizar. Por fim, a quarta e ultima
entrevista realizou-se dia 18 de Junho, com o diretor do Aqua Village Health Resort e SPA. Isto resulta
numa pequena amostra por conveniéncia, dado que os outros estabelecimentos hoteleiros nao
mostraram disponibilidade em responder, apds estabelecidos contactos telefdnicos e via email. As 3
entrevistas tiveram a duragdo média de aproximadamente 1 hora e 07 minutos, tendo sido gravadas
com o consentimento dos entrevistados. Resultaram num total de tempo de gravacao de 3 horas, 20
minutos e 53 segundos, que se refletiram em 49 paginas de transcrigdo.

Ap0ds a andlise de resultados sera feita uma analise SWOT aos 3 estabelecimentos hoteleiros,
de modo a rematar as principais forgas e oportunidades, fraquezas e ameagas que podem vir a exercer
influéncia significativa no desempenho dos hotéis em questdo. O modelo SWOT — sigla para Strengths
(Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades), Threats (Ameagas) — tem como

principal objetivo avaliar o comportamento das organizag¢des e identificar as principais caracteristicas
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que definem o seu posicionamento e desempenho no mercado (Silveira, 2001; Valim, Guidinelli,
Goncgalves, Malavoti, Vital & Pedroni, 2010). Os quatro aspetos que compdem a sigla dividem-se em
ambiente interno e ambiente externo, sendo que as Forcas e Fraquezas dizem respeito a fatores
internos a organizac¢do, ou seja, varidveis controlaveis, e as Oportunidades e Ameacas dizem respeito
a fatores externos a organizacdo que a mesma ndo consegue controlar, representando variaveis
incontrolaveis (Fernandes, Figueiredo, Costa Junior, Sanches & Brasil, 2015; Oliveira, 2007; Silveira,

2001; Valim et. al, 2010).

5.2. Analise de resultados: o caso dos hotéis Parador Casa da insua, Pousada de Viseu
e Aqua Village Health Resort

Os 3 estabelecimentos hoteleiros que, através dos seus diretores gerais e por meio da
entrevista contribuiram para esta investigacdo, enquadram-se na classificacdo de 5 estrelas. Sendo
uma amostra por conveniéncia, torna-se pouco representativa no contexto da Regido Centro, uma vez
gue apenas se encontram representados 2 distritos, o Distrito de Viseu, representado pela Pousada de
Viseu e pelo Montebelo Parador Casa da Insua, e o Distrito de Coimbra, representado pelo Aqua Village
Health Resort. Ndo obstante, as entrevistas realizadas revelaram-se extremamente enriquecedoras,
permitindo um maior entendimento acerca, ndo sé do funcionamento destas unidades, mas também
de toda a evolugdo do conceito de luxo e como esta influenciou este segmento turistico. No decorrer
desta analise, os entrevistados serdo mencionados como D1, D2 e D3, sendo que D1 (Diretor 1) é
referente ao diretor do Parador Casa da insua, D2 (Diretor 2) é referente ao diretor da Pousada de
Viseu e D3 (Diretor 3) é referente ao diretor do Aqua Village Health Resort.

As primeiras questdes que compdem a entrevista tém como principal objetivo reter
informagao técnica e infraestrutural acerca dos estabelecimentos, principalmente no que diz respeito
a sua capacidade. Estas questdes foram também colocadas com o intuito de cruzar informagdo com os
dados disponibilizados na pagina online do RNT, que por vezes esta desatualizada ou incompleta. Assim
sendo, as perguntas 1, 2, 3 e 4 permitiram a elabora¢do da tabela 5, que agrega as informacgdes

recolhidas acerca dos 3 estabelecimentos hoteleiros em questao.
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Aqua Village Health

Parador Casa da insua Pousada de Viseu
Resort
Ano de Abertura 2015* 2009 2016
N2 unidades de
35 84 30
alojamento
Lotacao Entre 70 e 85 pessoas Entre 270 e 290 pessoas Entre 60 e 65
pessoas
N2 colaboradores 25 fixos; 5 a 10 flutuantes Entre 20 e 25 49

Tabela 5: Dados infraestruturais e técnicos sobre os estabelecimentos hoteleiros
Fonte: Elaboracao prépria com base na informacao recolhida por meio da entrevista.

Ao comparar os dados apresentados na tabela acima com a informacdo retirada do RNT,
constante no subcapitulo 4.4.3. Caracterizacdo dos hotéis de 5 estrelas: oferta dos produtos e servicos,
é possivel completar a data de abertura da Pousada de Viseu, em 2009, passando a contar-se com 4
aberturas de estabelecimentos hoteleiros de 5 estrelas no ano em questdo. Relativamente ao nimero
de unidades de alojamento, a informacdo apresentada no capitulo ja mencionado esta correta, tal
como os dados relativos ao Parador Casa da insua e ao Aqua Village Health Resort.

E interessante destacar que, da pequena amostra a ser trabalhada, dois dos hotéis podem ser
considerados de menor dimensdo no que diz respeito a lotacdo. O Aqua Village Health Resort é o hotel
com a lotagdo mais reduzida, com um maximo de 65 pessoas. Também o Montebelo Parador Casa da
fnsua encerra vendas numa lotagdo préxima, mas ainda assim um pouco mais elevada, a atingir um
maximo de 85 pessoas. Ambos os hotéis mantém a sua lotacdo nestes numeros, ndo por estarem
limitados pelas suas caracteristicas estruturais, mas sim pelo principio de evitar a massificacdo e
preservar os conceitos de exclusividade e personalizacdo, indo ao encontro dos principios do
marketing de luxo elencados por Som & Blanckaert (2015) e das “anti-leis de marketing especificas ao
luxo” de Kapferer & Bastien (2009)° . O principio ou anti-lei de marketing especifica ao luxo que melhor
se enquadra nesta situa¢do é o Principio 4 — Acessibilidade, muito presente na perspetiva apresentada
pelo D1 “Também ndo gostamos de ter mais que isso porque depois achamos que, (...) devido ao
mercado que somos e ao conceito que somos, um produto com mais ateng¢do ao cliente e também em
que o cliente consiga aproveitar o espaco, se trabalhamos acima das 85 pessoas acabamos por perder

esse conceito, porque acaba por comegar a ser um empreendimento turistico mais de populagdo em

42015 representa a data de abertura do Montebelo Parador Casa da insua como estabelecimento hoteleiro, no
entanto abriu em 2009, apenas com a vertente de eventos.
5> Capitulo: 1.2.3. Marketing de Luxo: Uma abordagem especifica
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massa do que ser mais do conceito da personalizacdo”®. Por outro lado, o D2, quando questionado
acerca dalotagdo, ndo refere esta questao, cingindo-se a lotagdo maxima que o hotel pode levar, sendo

um hotel com uma maior dimensdo, com uma lotagdo de mais do dobro dos restantes.

5.2.1. Conceito de luxo: evolugao, subjetividade e incomparabilidade

A pergunta 5, “Considera que este hotel é de luxo?”, revelou-se importante para suportar a
revisdo de literatura relativa a evolucdao do conceito de luxo e a subjetividade que atualmente o
caracteriza, tal como se pode concluir através das seguintes respostas: “Isso varia conforme a percecao
de luxo para o cliente, cada pessoa tem a sua percecao de luxo e do que pode considerar como luxo,
portanto ndo Ihe posso dizer se o nosso cliente considera como sendo um hotel de luxo {...) Isso vai
muito dependendo do que o cliente acha o que é o luxo. Um cliente pode considerd-lo como um um
hotel de luxo e outro ja ndo (...) E uma pergunta que nio tem uma resposta direta, é muito pessoal e
ambigua”’ . A resposta do D2 ja aborda a evolugdo do conceito de luxo e 0 modo como atualmente é
percecionado: “Atualmente na hotelaria e na hospitalidade, hospitality, o luxo é uma palavra que esta
a ser muito discutida e até redefinida. Nds eventualmente crescemos a ouvir e a ver o luxo como sendo
algo muito “veludo”, muito servico, muita pompa e circunstancia e atualmente as pessoas que tém a
possibilidade de usufruir desse tipo de servico sdo pessoas que querem algo mais descomplexado,

mais simplificado, um pouco como o edificio assegura”®

. Mais a frente na entrevista, na pergunta 18,
relativa ao perfil do cliente, o D3 toca também na subjetividade inerente ao conceito: “E cada um tinha
uma perspetiva, uma visdo do luxo, quase completamente diferente. E, portanto 13 estd, o luxo, neste
momento, ndo tem um perfil claramente definido no que diz respeito a pessoa, cada um pode ver a
coisa de uma forma completamente diferente de outra pessoa”®.

Curiosamente, apesar de também destacar a subjetividade inerente ao conceito de luxo, um
dos diretores considera que o seu hotel é, de facto, de luxo, o que se reflete diretamente na resposta
a questdo 27: “Quem sdo os vossos principais concorrentes?”. A relacdo entre a questdo 5 “Considera
que este Hotel é de Luxo?” e a questdo 27 “Quem sdo os vossos principais concorrentes?” é bastante
pertinente, uma vez que reflete um principio basico do luxo, que diz respeito a sua incomparabilidade.
Logo, se é de luxo e como tal, incomparavel, ndo tem concorréncia. Enquanto os diretores do Parador

Casa da insua e da Pousada de Viseu ndo consideram os estabelecimentos como hotéis de luxo e na

pergunta 27 apontam concorrentes, o diretor do Aqua Village Health Resort, ao considerar o hotel que

6 Retirado da resposta a pergunta 3, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.

7 Retirado da resposta a pergunta 5, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.

8 Retirado da resposta a pergunta 5, da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu.

9 Retirado da resposta a pergunta 18, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
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representa de luxo, na pergunta 27 da a seguinte resposta “Nao temos concorrentes. Por uma razao
muito especifica. (...) nés trabalhamos todos os dias para que o cliente nos escolha por sermos os
melhores e ndo os mais baratos e essa é claramente a mensagem de diferencia¢do. Ou seja, eu quero
que, e trabalhamos nesse sentido, para que o cliente nos escolha por nés termos as camas em cima
do rio para estar a relaxar agora num final de tarde, no verdo (...) esse tipo de coisas diferenciadoras
gue ndo existem noutros locais. Se ndo existe noutros locais, ndo ha concorréncia. Obviamente aos
olhos de muitos clientes podem dizer “naquela regido tem o Aqua Village e o H20, sdo as duas
unidades mais fortes” mas ndao somos concorrentes um do outro. Eles posicionam-se de uma forma,
nds posicionamo-nos de outra forma, o cliente se procura mais o tipo de servico deles, escolhe-os a
eles, se procura mais os nossos, escolhe-nos a nds, agora somos duas unidades, por exemplo, neste
caso, as duas mais fortes, sem duvida, da regido, mas duas unidades completamente diferentes, sem

”10  Este ponto de vista

comparagdo sequer uma com a outra porque sao duas unidades excelentes
alinha-se também com os principios de marketing apresentados por Kapferer & Bastien (2017; 2009),
mais especificamente o Principio 2 — Posicionamento, respeitante, tal como o titulo indica, ao

posicionamento e a superlatividade do luxo.

5.2.2. Turismo de Luxo e Hotel de Luxo: a perspetiva dos entrevistados

As questdes 6 “Que palavra/ideia associa ao turismo de luxo”, 7 “Que outras palavras associa
ao turismo de luxo” e 8 “Para si, o que é um hotel de luxo?”, tinham como principal objetivo perceber
de que modo os diretores das unidades hoteleiras percecionam o segmento turistico no qual se

inserem e a sua respetiva oferta.

) Personalizacdo; Conceito; Staff;
Parador Casa da Insua
Envolvéncia.

Experiéncia; Qualidade; Autenticidade;
Pousada de Viseu
Servigo; Diferenciagao;

Diferenciagdo; Experiéncia; Proximidade;
Aqua Village Health Resort
Servigo

Tabela 6: Palavras utlizadas pelos entrevistados para caracterizar o turismo de luxo.
Fonte: Elaboracdo prépria com base na informacéao recolhida por meio da entrevista.

Como ¢é possivel concluir através da analise da tabela 6, as palavras utilizadas pelos

entrevistados para caracterizar o turismo de luxo inserem-se todas numa linha de valorizacao de

10 Retirado da resposta a pergunta 8, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
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experiéncias diferenciadas e auténticas, em que o servico e a proximidade com o cliente sdo
fundamentais. Tal como abordado na revisdo de literatura acerca do turismo de luxo, estas sdo as
principais caracteristicas que dominam o setor atualmente, tomando primazia sobre o lado
ostentatério outrora associado ao conceito.

As respostas dos entrevistados a questdo 8 “Para si o que é um hotel de luxo”, permitem
elaborar uma caracterizacao relativamente completa dos aspetos que compdem uma unidade
hoteleira de luxo.

O aspeto mais valorizado pelos entrevistados, ndo sé nesta questdao mas também ao longo de
toda a entrevista, é a diferenciacdo (tabela 6). Na perspetiva dos entrevistados, a diferenciacdo é
fundamental para um hotel ser considerado de luxo ou ndo, sendo corre o risco de se tornar apenas
mais um “player no mercado” e, como tal, compardvel. O diretor do Aqua Village Health Resort aborda
de forma muito clara esta questdao “Noés, hoje em dia, e nomeadamente no turismo de luxo, ou temos
a capacidade de fazer diferente dos outros e criar coisas diferentes dos outros, ou somos sé mais um
player no mercado. E é aquilo que nds fazemos todos os dias, ou seja, criar constantemente servicos e
ofertas diferentes aos nossos clientes para que o cliente nos escolha por sermos os melhores e ndo os
mais baratos. E o cliente de luxo procura um servico pela diferenciacdo, pelo facto de ser diferente e
ndo pelo valor”l,

Numa unidade hoteleira, esta diferenciacdo é resultado de uma dinamizacao holistica dos
conceitos estabelecidos e envolve varios aspetos. Ao destacar a existéncia de uma envolvéncia para
criar diferenciacdo, o diretor do Parador Casa da insua, deixa muito clara a necessidade de uma
abordagem holistica quando se trata de um hotel de luxo: “Se ndo tivermos o conceito bem
segmentado e trabalhado para que o produto de luxo seja toda uma envolvéncia, porque quando
estamos a falar em turismo de luxo, ndo é sé facto de termos mobilidrio de luxo, termos uma decoragao
de luxo, ter um espago que transmita luxo. Ndo é sé isso, temos de pensar no servigo, na musica
ambiente, no aroma, temos que pensar em tudo. O conceito, trabalhado numa ética conjunta, vai levar
ao luxo”*2,

O produto/servico é outro aspeto fundamental destacado pelos entrevistados, ndo sé do
ponto de vista da materialidade, com materiais de qualidade superior que proporcionam conforto
extremo, como dos servigos disponiveis ao cliente. Tais servi¢os sdo da maior importancia pois sdo os
principais criadores de valor na experiéncia do cliente “Por outro lado, os tais servicos diferentes,

digamos assim, as experiéncias associadas a cada hotel, é que fazem o hotel ser de luxo ou n3o” 3,

11 Retirado da resposta a pergunta 7, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.

12 Retirado da resposta a pergunta 7, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.

13 Retirado da resposta a pergunta 8, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
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No decorrer das caracteristicas elencadas pelos entrevistados, uma envolvéncia
extraordinaria, produtos inovadores e servicos diferenciadores ndo sdo suficientes para um hotel ser
considerado um hotel de luxo. Para que estes aspetos realmente funcionem e confiram o valor
desejado a experiéncia do cliente, é necessaria a intervengao do principal elemento na hotelaria de
luxo: o staff. O staff adquire o papel principal naquele que é considerado um servico/experiéncia de
luxo e a sua prestacdo pode marcar toda a experiéncia do cliente, seja de um modo positivo ou
negativo. Novamente, o contributo do D3 deixa muito claro o papel fundamental dos elementos do
staff “O servico praticado pelos colaboradores, os recursos humanos, é a massa essencial para o
funcionamento de um hotel e para ele ser de luxo ou ndo. Um colaborador motivado faz um servico
de exceléncia perante um cliente, um colaborador desmotivado destréi o servigo perante um cliente
e € ai que nos apostamos também (...) Mas cada vez mais o luxo estd associado ao servigo e ndo tanto,
nao quer dizer que ndo seja importante, mas ndo tanto a qualidade dos materiais, porque cada vez
mais damos valor a comunicacdo, ao atendimento que é feito, todas essas coisas, e um mau
atendimento, uma ma comunicacdo, destréi aquilo que poderia ser um excelente hotel de luxo”*,
Também o D1 destaca a sensibilidade necessaria por parte dos elementos do staff “E depois o staff
que saiba atender a determinados pormenores. Hé coisas simples que fazem toda a diferenca”?>. A
importancia dos elementos do staff para o sucesso de uma unidade de luxo serad abordada com maior
rigor mais a frente, quando forem analisadas questdes relativas aos mesmos.

Numa perspetiva mais sucinta, que pode ser utilizada para rematar aquilo que caracteriza um
hotel de luxo na sua esséncia, surge a resposta do D2: “Um hotel de luxo é aquele que proporciona
todos os servigos que o cliente precisa e que nao precisa. Em Portugal temos excelentes referéncias a
nivel nacional, do que é uma hotelaria de luxo que tem essencialmente servigo, o cliente quase nao
tem de pensar, que tem as coisas a sua disposi¢do”*®.

A questdo 10 “5 palavras que caracterizam a experiéncia neste hotel?” (tabela 7) fornece

também uma nocdo daquilo que é a experiéncia num hotel de 5 estrelas, indo ao encontro das

respostas que os entrevistados forneceram as questdes anteriores.

14 Retirado da resposta a pergunta 8, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort
15 Retirado da resposta a pergunta 8, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.
16 Retirado da resposta a pergunta 8 da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu.
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) Envolvéncia; Experiéncia; Historia;
Parador Casa Da Insua
Sustentabilidade.

Qualidade; Autenticidade; “Arte de Bem Servir”;
Pousada de Viseu

Dedicacao; Diferenciacao.

Atendimento de exceléncia; Experiéncias

Inesqueciveis; Massagens na Copa das Arvores;
Aqua Village Health Resort Camas de rede em cima do rio para relaxar;

Férias em familia; Gastronomia de exceléncia;

SPA de exceléncia; Diferenciacao.

Tabela 7: Palavras utilizadas pelos entrevistados para caracterizar a experiéncias nos
estabelecimentos hoteleiros que dirigem
Fonte: Elaboracdo prépria com base na informacao recolhida por meio da entrevista.

Mais uma vez, destacam-se os aspetos fundamentais acima abordados, sendo eles a
importancia da experiéncia, a diferenciacdo e a importancia do servico e atendimento desempenhado

pelos elementos do staff.

5.2.3. O valor da experiéncia e o papel do staff na superagao das
expetativas dos hospedes.

A importancia da experiéncia tornou-se inquestionavel no ambito do turismo de luxo e tornou-
se um requisito essencial para um estabelecimento hoteleiro se classificar como tal. Quando
questionados acerca da importancia da experiéncia na hotelaria de luxo (pergunta 11: Na hotelaria de
luxo, a experiéncia é, realmente, o mais importante?), os entrevistados foram bastante diretos na sua

opinido (tabela 8):

D1 (Parador Casa da 3 L ) .
A experiéncia é o elemento diferenciador e
Insua) mais importante.”
D2 (Pousada de Viseu) “Sim. Inquestionavel.”

D3 (Aqua Village Health

Resort) Sem duvida alguma.

Tabela 8: Opiniao dos entrevistados acerca da importancia da experiéncia na hotelaria de luxo.
Fonte: Elaboracdo prépria com base na informacgao recolhida por meio da entrevista.

Ao abordarem a questdo, os entrevistados tornaram dbvia a vertente holistica que caracteriza
o conceito de luxo e que adquire um papel fulcral na experiéncia do cliente: “Claro que se tudo o resto

nao tiver funcionado e nao estiver em sinergia com a experiéncia em si, a experiéncia ndo vai safar
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nada, mas vai ser onde nos conseguimos diferenciar’!’. O D2, partilha da mesma opinido “Portanto, a
experiéncia é o todo, desde o primeiro sorriso a entrada...”. E neste momento, pelas palavras dos
entrevistados, que se torna mais evidente o importante papel do staff na atribuicdo de valor a
experiéncia do cliente: “Nds estamos a falar... a hotelaria, nds vemos a modernidade, cada vez mais
com os rob6s, com processos automaticos, mas a hotelaria continua a ser um produto que é de pessoa
para pessoa. Se nds pusermos, como ha hotéis com rob0s, ndo critico, acho que tem que haver, é um
produto diferenciador, mas vai-se perder a ligacao entre pessoa e pessoa e na hotelaria de luxo vai
sempre haver necessidade de haver uma ligacdo criada entre cliente e funcionario, e é ai que
conseguimos diferenciar. Podemos ter o mesmo produto, e os hotéis cada vez mais tém produtos
iguais e ofertas muitos similares, e o que vai diferenciar vai ser o servico prestado e a relacdo que o
cliente vai ter com o funcionéario e que o funcionario vai prestar ao cliente”® ; “O que é interessante
aqui é que nesta area, o sorriso continua a ser a linguagem mais universal (...) A primeira coisa que lhe
é explicada é isto, a linguagem mais universal é o sorriso, e feita mesmo a experiéncia agora com
mascara, infelizmente é mais fécil, que é “estou a sorrir, ndo estou a sorrir?”, e a pessoa percebe
precisamente por estas expressdes aqui, que o sorriso faz parte de uma experiéncia de luxo, é o
elemento mais importante”*°,

Isto reflete-se e torna-se mais claro nas respostas a pergunta 15 “Que capacidades e skills
precisam de ter os membros do staff para interagirem diretamente com os clientes e representar a
marca/unidade hoteleira?”, nas quais é possivel notar uma maior valorizacdo da personalidade dos
colaboradores, e ndo necessariamente da sua formagdo: “Simpatia. (...) Mais importante que a
formacgado na area, é a atitude. Com a atitude certa, nds ensinamos qualquer pessoa a servir a mesa,
nds ensinamos qualquer pessoa a fazer um check in, nés ensinamos qualquer pessoa a limpar um
quarto, nds ensinamos qualquer pessoa a concertar uma televisdo”? ; “Na minha situac3o, em termos
de caracteristicas, primeiramente a capacidade de interligacdao pessoal com um cliente, portanto, da
criacdo de uma relagdo. (...) relacdo de amizade com o cliente, uma amizade respeitosa, mas que o
cliente saiba que durante a sua estada tem ali um “amigo” ou alguém que se precisar e tiver
necessidade, ndo tem problema nenhum em ir ter com o colaborador e “olha, preciso disto”. O
colaborador tem que ser uma pessoa que automaticamente demonstre disponibilidade e empatia com

721

o cliente”*! ; “E depois a genuinidade é algo muito importante, a autenticidade, a proatividade para

aprender e fazer sempre mais e melhor é algo a que os clientes ddo muito valor. Ou seja, um cliente

17 Retirado da resposta a pergunta 11, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.

18 Retirado da resposta a pergunta 11, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.

19 Retirado da resposta a pergunta 11, da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu

20 Retirado da resposta a pergunta 15, da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu

21 Retirado da resposta a pergunta 15, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.
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chegar a um local e ver alguém com um a vontade perante ele, ou seja, com uma vontade de ter uma
palavra, uma conversa, demonstrar interesse perante ele, nds sentimo-nos logo enquanto clientes,
muito melhor, e aquilo que n3o queremos é aqueles atendimentos frios que muitas vezes existem...”%2,

A valorizagdo de tais caracteristicas nos colaboradores tem como base a relacdo particular
entre staff e gestao que se cultiva no segmento turistico de luxo. Tais aspetos foram ja explanados no
capitulo 2.3.2.3. Importancia do servico e recursos humanos na experiéncia do cliente, no qual foi
possivel concluir que o desempenho do staff é fulcral na satisfacao do cliente e que tal desempenho
depende diretamente de uma relacdo de respeito e apreco de tais elementos por parte dos elementos
da direcdo. Indo ao encontro dos varios autores, principalmente da visdo de Mark Conklin (2007), na
resposta a questdo 14: “Como caracteriza a relagdo com o staff num hotel de 5 estrelas?”, o diretor
da Pousada de Viseu resume esta ideia muito bem: “E claramente uma lideranca pelo exemplo mas
acima de tudo, em primeiro lugar, estd o colaborador. Uma maxima que se ouve muito na gestdo é
“toma conta da tua equipa que a tua equipa toma conta dos teus clientes” (...) Isto respondendo que
tratando bem os nossos colaboradores, que sdo os meus colegas, eu sei que eles vao tratar bem, por
fim, o cliente”?3.

Os restantes entrevistados partilham da mesma opinido no que diz respeito a sua relagdo com
os seus colaboradores, tendo uma consideracdo extrema pelo seu trabalho e pelos seus valores
enquanto individuos e profissionais, fornecendo-lhes um ambiente no qual se sintam bem para
desempenhar o seu trabalho da melhor maneira. O D1 aprofunda esta questdo: “Na minha ética, ndo
gosto... ou seja, desde o funcionario da limpeza até aos chefes de sec¢do ou até ao jardineiro, gosto
de tratd-los da mesma maneira. S3o pessoas... acho que deve haver sempre uma igualdade. Nao é por
ser um chefe de rece¢do ou um diretor de F&B, ou por ser eu o diretor ou por ser o meu assistente
qgue tem que haver uma diferenciagdo de tratamento. Tem que, sim, acima de tudo, haver respeito
entre as diferentes pessoas e de diferentes camadas geracionais que ha e de toda a envolvéncia que
ha dentro de uma equipa, mas acho que a relagdo criada deve ser de igualdade, ndo de superioridade.
(...) Haver também abertura para que o funciondrio possa crescer e dar dele, ou seja, ndo haver um
entrave de “tens que fazer, ou seja, o procedimento é servir o café pela direita, por a colher em cima...
ndo. Se achas que o servigo vai ser melhor por servir o café pela esquerda, por alguma razdo, faz”.

Haver abertura, empowerment para o colaborador poder dar de si, porque se fecharmos o colaborador

em procedimentos, “este é o teu lugar, ndo sais daqui, ficas aqui”, o colaborador, mesmo que tenha

22 Retirado da resposta a pergunta 15, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
2 Retirado da resposta a pergunta 14, da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu.
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ideia e abertura para fazer mais e para dar mais, nio o vai fazer”?*. O diretor do Parador Casa da insua
conclui a sua resposta a esta questdo demonstrando o impacto que este tipo de relagdo tem na
satisfacdo do cliente: “Tem que haver esse a-vontade, essa liberdade, claro que ndo é uma liberdade
100% arbitraria, mas tem que haver uma abertura para o colaborador, sendo vamos ter aqui robos.
Vamos ter rob0s, pessoas a fazer aquilo assim, muitas vezes estdo contrariadas ou ndo se sentem a
vontade nem vao sorrir. Mesmo agora, estamos de mdscaras mas os olhos sorriem, tudo sorri, e ndo
vai haver o momento, a criacio de momento e empatia e ligacdo com o cliente”?,

No Aqua Village Health Resort também se cultiva este tipo de relagdo entre membros do staff
e gestdo, mais uma vez com as palavras do entrevistado a irem ao encontro das ideias exploradas na
revisdo de literatura acerca deste topico: “Muito importante. (...) nés podemos ter dois tipos de
mentalidades. Ou temos colaboradores motivados e com vontade de fazer mais e melhor e que sentem
essa motivacdo, muitas vezes pode ser associado ao vencimento ou até a prépria relagdo de
proximidade entre as equipas, entre os trabalhadores, com administracdo, tudo mais. Havendo essas
boas relagdes, a coisa flui muito bem. (...) estando um trabalhador motivado, ele vai ter um servigo
dindmico, ou pelo menos tem todas as condi¢cGes para o ter, certo? Se ndo tiver motivado, o servico
vai-se notar (...) Estando ele claramente motivado, o servico é completamente diferente”?®,

Um caso que merece particular destaque na relacdo desenvolvida entre staff e gestdo, é o caso
da Pousada de Viseu. Para além da ébvia relacdo de proximidade e respeito entre todo o staff, a
entidade patronal foi mais longe na valorizagao dos colaboradores e focou-se na experiéncia que os
proprios tém no seu local de trabalho. De modo a proporcionarem a melhor experiéncia ao cliente, a
gestdo focou-se em, primeiramente, proporcionar a melhor experiéncia aos colaboradores, para que
estes se sintam nas melhores condi¢des para desempenhar o seu trabalho. Isto refletiu-se em
alteragbes que ndo estdo a vista dos hospedes, mas que o D2 deu a conhecer: “Ndés ndao temos
balnedrios, temos camarins. E 0os camarins, o que é que nds fizemos, cridamos um walk of fame, estdo
as estrelas no chdo em que o artista, o ator, a atriz vai entrar no seu camarim para se vestir, para entrar
em cena aqui. Porque a verdade aqui, nds todos estamos a atuar para o cliente, transformamo-nos
naquilo que vamos fazer, na fun¢do que vamos desempenhar, de servico e de qualidade e nesse local,
nesse walk of fame, digamos assim, temos algumas estrelas no chdo e temos uma frase motivacional

na parede, para que as pessoas sintam que é diferente. Mas o que é que torna um balnedrio ou um

camarim, porque é que deixa de ser balneario e passa a ser camarim? Exatamente como o hotel, que

24 Retirado da resposta a pergunta 14, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.
25 Retirado da resposta a pergunta 14, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.
26 Retirado da resposta a pergunta 15, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
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tem uma cama lavada e uma casa de banho lavada, temos de ir acrescentando layouts, camadas. {...)
E aqui estamos a personalizar e a diferenciar. Nés ndo temos um refeitdrio, temos um team lounge,
porque é Ia que a equipa se junta, que convive e efetivamente na nossa cultura portuguesa, a mesa é
onde partilhamos experiéncias. No nosso local de trabalho, no nosso caso que comemos ca todos os
dias, duas, trés refeicdes ou até mais, é também um pouco isso que acontece. Que aquele momento
de lazer e descontrac3o possa ser algo mais que um simples refeitério, que o nome per si, ndo traz”’?’.

Como é possivel concluir através dos testemunhos acima citados, que suportam com exemplos
concretos as ideias apresentadas na revisdo de literatura, é possivel concluir que o staff é uma das
principais influéncias no valor que o cliente atribui a experiéncia, tanto numa perspetiva positiva, de
criar/adicionar, como numa perspetiva negativa, de retirar ou diminuir o mesmo.

N3o obstante, na questdo 13 “Na sua perspetiva, o que é que permite o superar das
expetativas dos clientes?” os diretores da Pousada de Viseu e do Aqua Village Health Resort
acrescentam também outros aspetos importantes. A perspetiva do D2 enquadra-se na perfeicdo nos
ideais que compdem o conceito de luxo e na componente de “sonho” associada ao mesmo. Esta
componente de “sonho” diz respeito a realizagdo dos sonhos do consumidor, ou seja, a proporcionar-
Ihe sentimentos e experiéncias que ele sempre desejou e que s consegue alcancar por meio deste
consumo. Um pouco como realizar o impossivel, o D2 coloca esta ideia em palavras de uma forma

Ill

extremamente interessante: “Se a menina chegar aqui e disser “eu quero um unicérnio azul”, a nossa
pergunta é “qual é o pantone do unicérnio que quer”. Ou seja, eu quero isto que ninguém pode
alcancar, nés damos isto”?. Acrescenta ainda: “A outra express3o (...) que é muito comum, é o extra
mile. O que é que é extra mile, o que é esperado de mim é eu chegar aqui, mas eu tenho de ir mais
além. E quando eu fago isso, quando eu chego ao extra mile, ndo ha Ia ninguém, porque no extra mile
€ onde estd a exceléncia do servigo, é onde se atingiu um patamar de qualidade de servigo incrivel.
Quando nds vamos discutir ndao se é azul, se é vermelho, mas qual é o pantone, nés sabemos que
estamos no nivel que queremos”%.

Por outro lado o D3 introduz nesta questdo o papel do marketing de luxo, trazendo a esta
anadlise o porqué deste segmento de marketing ter uma abordagem Unica e diametralmente oposta ao
marketing tradicional. Esta especificidade acontece e exige particular cuidado porque, ao contrario do

marketing tradicional, que tem como objetivo gerar o maximo de lucros possivel através de um

consumo massificado de bens, o marketing de luxo procura despertar emog¢des nos consumidores,

27 Retirado da resposta a pergunta 14, da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu
28 Retirado da resposta a pergunta 13, da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu
29 Retirado da resposta a pergunta 13, da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu
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emogdes estas que levam a criagdo de enormes expetativas e que, posteriormente, terdo de ser
meticulosamente geridas. As palavras do D3 rematam muito bem esta questdo: “Mas é muito dificil
superar expetativas quando o trabalho do marketing é muito bem feito”3°. Podemos ent3o concluir
qgue o marketing de luxo tem que trabalhar num espago reduzido entre criar altas expetativas e
emog¢des no consumidor, e deixar uma pequena margem para que estas expetativas possam ser

superadas no verdadeiro momento de consumo do produto/servico.

5.2.4. Perfil do Turista de Luxo na Regido Centro

As questdes 12 “Quais os servigos mais procurados neste hotel”, 16 “Quais sao as
caracteristicas do grupo-alvo que pretendem atingir” e 17 “Que perfil do turista pretendem para o
hotel”, permitiram agrupar vdrias caracteristicas e formular um perfil de turista consoante cada
unidade hoteleira. Os perfis serdo tratados individualmente para, de seguida, se proceder a uma

anadlise conjunta e perceber as linhas gerais do turista de luxo que procura a Regido Centro de Portugal.

Parametros do Perfil do Turista de Luxo Caracteristicas do turista de luxo

Grupo Montebelo: Mercado portugués,
camadas mais jovens.
Perfil Sociodemografico Grupo Paradores®': Mercado espanhol (80%)

do mercado da unidade.
Maioritariamente casais e familias.

Faixa Etaria Entre os 30 e 50 anos e Reformados

Componente histdrica;

Produtos/servigos mais procurados Producio de queijo, vinho e compotas;

Experiéncias Gastrondmicas.

Tabela 9: Perfil do turista no hotel Parador Casa da insua

Fonte: Elaboracdo prdpria com base na informacao recolhida por meio da entrevista.

A tabela 10, que apresenta o perfil do turista de luxo na Pousada de Viseu ndo apresenta
informacdo acerca de um perfil sociodemografico porque ndo surgiram tais informacg6es na resposta

as questdes colocadas.

30 Retirado da resposta a pergunta 13, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
31 Existe distin¢do entre Grupo Montebelo e Grupo Paradores porque, apesar de ser parte do Grupo
Montebelo, o Parador Casa da insua esta também integrado no Grupo de Paradores Espanhdis.
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Parametros do Perfil do Turista de Luxo Caracteristicas do turista de luxo

Millennials: entre 30 e 35 anos;
Faixa Etaria Entre 55 e 65 anos;

Corporate: entre 35 e 45 anos.

Alojamento;

Food & Beverage;
Produtos/servigos mais procurados SPA e Piscina;

Componente histérica;

Eventos corporate, durante a semana.

Tabela 10: Perfil do turista no hotel Pousada de Viseu
Fonte: Elaboracdo prépria com base na informacao recolhida por meio da entrevista.

Parametros do Perfil do Turista de Luxo Caracteristicas do turista de luxo

80-90% de mercado nacional;

Perfil Sociodemografico 10% de mercado brasileiro, Espanhol, francés
alem3o e inglés com perfil Fly and Drive;
Maioritariamente casais e familias;

Poder de compra médio/alto, alto.

Faixa Etaria Entre 25/30 anos até aos 65 anos

Experiéncias;
Produtos/servigos mais procurados Gastronomia;
Apartamentos Premium;

SPA e Piscinas

Tabela 11: Perfil do cliente do hotel Aqua Village Health Resort
Fonte: Elaboracdo prépria com base na informacao recolhida por meio da entrevista.

Apesar de ser uma amostra ndo representativa, é possivel apontar algumas linhas gerais
daquele que pode ser considerado o perfil do turista de luxo que procura como destino a Regido Centro

de Portugal. Estas caracteristicas sdo:
e Mercado maioritariamente portugués e espanhol;
e Regido mais procurada por casais e/ou familias;
e Perfil dominado por uma faixa etaria entre os 30 e 65 anos;

® MotivagGes que levam a procura passam por experiéncias gastrondmicas, experiéncias

com vertente histérica dominante, experiéncias de SPA e piscinas.
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A questdo 18 “Que perfil tem o turista que procura o luxo”, possibilita uma melhor
compreensdo do perfil geral do turista de luxo, tendo em conta a perspetiva e experiéncia dos
entrevistados. Os contributos dos entrevistados permitem concluir que o turista de luxo:

e Tem elevado poder de compra;

e Eum cliente interessado;

e Sabe como funciona o segmento e conhece o produto que consome, o que dificulta o

superar das expetativas;

e Ealguém com uma atividade profissional exigente;

® Procura relaxamento e evasdo;

e Vem fora dos grandes picos de procura uma vez que pode despender tempo quando os

outros ndo podem;

e Quer atencdo, sentir-se diferente.

Estas caracteristicas vao ao encontro do perfil geral do turista de luxo apresentado no
subcapitulo 2.3.3. Perfil do Turista de Luxo e Segmentacdo da oferta. Também o perfil do turista de
luxo na Regido Centro se alinha com as caracteristicas apresentadas neste perfil geral, ndo havendo

uma amostra suficientemente significativa para o aprofundar.

5.2.5. Estratégias de Marketing na Hotelaria de Luxo: o caso da Regido
Centro de Portugal

O marketing praticado no segmento de luxo, tal como ja abordado, apresenta caracteristicas
diametralmente opostas ao marketing tradicional. Assim sendo, esta investiga¢cdo tem também como
objetivo compreender se esta especificidade se estende, de igual modo, ao setor hoteleiro de luxo.

Utilizando como ponto de partida para esta andlise os principios do marketing de luxo
propostos por Kapferer & Bastien (2009) e Som & Blanckaert (2015), as questdes 23 “Quais 0s vossos
principais valores enquanto marca?” e 24 “Como gostariam de ser percecionados enquanto marca?”

permitem abordar o principio 1 do marketing de luxo — a marca.
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Estabelecimentos hoteleiros Principais valores enquanto marca
Qualidade do servigo gastrondmico;
Parador Casa da Insua Qualidade do servico prestado;

Relagdo criada com o cliente.
“(...) queremos ser percebidos como marca
numero 1 de hotelaria em Portugal, com o
melhor indice de qualidade, melhor indice
Pousada de Viseu3? isto €, com o melhor servico, a melhor marca
de hotelaria em Portugal, nos servicos de
hotelaria, real estate, golfe e todas as nossas
outras areas de negécio...”*
Servico de exceléncia;
Aqua Village Health Resort Caracteristicas diferenciadoras;
Experiéncias inesqueciveis para o cliente.
Tabela 12: Principais valores dos estabelecimentos hoteleiros enquanto marca
Fonte: Elaboracdo prépria com base na informacao recolhida por meio da entrevista.

No principio 1 — Marca — os autores esclarecem que as caracteristicas funcionais sdo preteridas
em relacdo as componentes hedonisticas da marca, uma vez que cada marca de luxo carrega consigo
toda uma esséncia, heranca e histéria Unicas que sdo, acima de tudo, os principais elementos
diferenciadores (Kapferer & Bastien, 2009; Som & Blanckaert, 2015). No entanto, nas respostas as
perguntas 23 e 24 (tabela 12), os entrevistados destacam aspetos relacionados com as caracteristicas
funcionais do produto, sendo a excelente qualidade do servico a principal. Os diretores do Parador
Casa da Insua e Aqua Village Health Resort mencionam também a vertente do cliente, sendo que o
primeiro destaca a boa relagao com o cliente como um dos principais valores enquanto marca, e 0
segundo destaca uma vertente mais emocional derivada do consumo, que diz respeito aos momentos
inesqueciveis que o cliente leva na memoria.

Sendo estes os principais valores associados as marcas em questdo, é necessario aprofundar
gue outros aspetos fazem parte das estratégias de marketing destas unidades. Deste modo, surgem
assim as questdes 20 “Desenvolvem estratégias de marketing especificas consoante o grupo alvo que
pretendem atingir?” e 25 “Como trabalham a marca para se estabelecerem como um simbolo de
luxo na mente do consumidor?”.

Ao abordar as estratégias de marketing utilizadas, o diretor do Parador Casa da insua faz a
necessaria distingdo entre Paradores e Grupo Visabeira (Montebelo). Como tal, as estratégias de
marketing sdo caracterizadas por esta dualidade, dividindo-se em estratégia de marketing levada a

cabo pela marca Paradores e a estratégia de marketing levada a cabo pelo Grupo Visabeira.

32 Decorre uma redefinicdo dos valores enquanto marca, no entanto s3o apontados aspetos chave que
permanecerao.
33 Retirado da resposta a pergunta 24, da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu.
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A estratégia de marketing levada a cabo pela marca Paradores é baseada no seu conceito de
“amigos”, associando a marca aos valores da amizade e do convivio que a vertente gastrondmica da
experiéncia proporciona. O D1 esclarece “Se formos olhar mais para os Paradores a estratégia de
marketing deles vai ser mais focada nesse cliente acima dos 30, mas mais 40s e 50s ou reformados que
eles vao buscar, porque os Paradores tém um conceito que sdo os amigos, logo ai, da para perceber
gue sdo 0s nossos amigos, em termos de cativacdo do cliente, em que tem muitas vantagens,
promogoes gastrondmicas entdo - tem s6 programas gastrondmicos porque sdo pessoas que procuram
a experiéncia gastrondmica e que tenham a experiéncia da comida, do vinho, mas também do conceito
todo, da envolvéncia que um Parador tem que ter”34. No que diz respeito ao Grupo Visabeira, a aposta
€ numa camada mais jovem, portuguesa, que tem como principal objetivo dar a conhecer o produto,
ndo associado as caracteristicas funcionais, mas a toda a envolvéncia do local.

Na Pousada de Viseu, como esclarece o D2, sdo definidas estratégias consoante os grupos alvos
gue se pretendem atingir. Esta segmentacao e diferenciacdo é feita em funcao de varias caracteristicas,
tais como: faixa etdria; zona geogréfica mais visitada pelo cliente; tipo de oferta mais procurada pelo
cliente (praia, interior, cidade, entre outros); ocasides do ano (diz respeito a clientes que gostam de
festividades locais, como por exemplo as festividades dos Santos Populares). Consoante o tipo de
perfil/grupo alvo em que se inserem, os clientes recebem campanhas especificas para os destinos que
mais se adequam aos seus interesses. Em adi¢cdo, o Grupo Pestana também leva a cabo outro tipo de
campanhas que tém como principal objetivo fazer o cliente sentir-se valorizado e reconhecido pela
marca: “Quando, por exemplo, esta unidade fez 10 anos, nés reconhecemos os 10 melhores clientes
ao longo dos ultimos dez anos, que eram clientes, eram nao, sdo clientes que ainda estdo connosco,
sao clientes que ainda frequentam a Pousada e que continuam a ser 10 dos melhores clientes. Seja em
termos do valor que lhes é atribuido, mas acima de tudo do reconhecimento que nos é dado pela parte
deles, do servico que lhes é prestado”*®.

Para além das campanhas especificas com base nos interesses dos clientes, sdo também
utilizadas outras estratégias de marketing feitas através das redes sociais, que consistem em
concursos, publica¢des, parcerias com influencers e outras entidades.

Por fim, as estratégias utilizadas pelo Aqua Village Health Resort passam, em grande parte,
pelo trabalho feito através das redes sociais. O D3 explica a aposta forte que o hotel faz nas redes
sociais “Isso ai acaba por elevar claramente a fasquia, portanto as redes sociais tém esse peso, de, para

guem nao conhece, a vontade de querer usufruir, e para quem conhece, aquela vontade de voltar ao

34 Retirado da resposta a pergunta 20, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.
35 Retirado da resposta a pergunta 20, da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu.
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espaco e ndo esquecer aquela experiéncia. Isso é realmente fantdstico. Mas, sim, o nosso trabalho de
marketing, quer via redes sociais, quer via site, contactos com agéncias, operadores, por ai em diante,
acaba por ser muito forte porque ndao estamos numa regido propriamente tipo Lisboa, Porto, Algarve,
que é abrir portas e dizer “estamos aqui” e eles entram (...) portanto, ou nds trabalhamos muito forte
o marketing para que se gere vendas, para que gere divulga¢do, para que estejamos constantemente
a ser falados, que é importante ser falado, para ndo ser esquecido, ou entdo ndo é possivel”3,

Estas respostas permitem concluir que as estratégias utilizadas pelos estabelecimentos
hoteleiros em questdo consistem, maioritariamente, num trabalho de divulgacdo via redes sociais,
campanhas promocionais direcionadas para o interesse dos clientes, parcerias com outras entidades
ou influencers digitais que fornecem uma vasta plataforma online. Apesar de a amostra ndo ser
significativa e ndo representar as prdticas dos restantes estabelecimentos hoteleiros, podemos
concluir que, no contexto da amostra em questao, estas estratégias ndo se alinham com os principios
de marketing apresentados no subcapitulo 1.2.3. Marketing de Luxo: Uma abordagem especifica. Nos
principios apresentados no capitulo em questao é possivel perceber que as marcas de luxo optam por
um tipo de publicidade distinto, através de meios de divulgacdo bastante seletivos e ndo massificados,
tal como nunca é feita referéncia a valores ou promogdes. E também muito valorizada a componente
histdrica e os valores simbdlicos associados a marca, o que no caso da hotelaria ndo se verificou uma
vez que é um segmento muito ligado as caracteristicas fisicas e funcionais do produto.

E importante ressalvar que tal n3o significa que os hotéis em questdo ndo pratiquem um
marketing de luxo adaptado ao segmento hoteleiro. Apenas permite concluir que as estratégias
aplicadas no segmento hoteleiro ndo sdo compativeis com todos os principios do marketing de luxo
apresentados por Kapferer & Bastien (2009) e Som & Blanckaert (2015), principios estes que se
referem a marcas de luxo em setores como vestuario, acessérios e automoével e ndo ao setor hoteleiro
de modo especifico. Devido a escassez de bibliografia relativa ao marketing no segmento hoteleiro de
luxo, utilizaram-se como ponto de partida os autores acima referidos, de modo a compreender que
possiveis semelhancas ou diferencas haveria entre segmentos. As entrevistas permitiram assim
concluir que, devido as especificidades e caracteristicas do segmento hoteleiro, grande parte dos

principios de marketing aplicados ndo segue a ldgica dos principios apresentados pelos autores.

36 Retirado da resposta a pergunta 20, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
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5.2.6. O preco como fator de segmentagao na hotelaria de luxo

Ainda que ja tenha sido concluido que a hotelaria de luxo nao se rege pelos mesmos principios
de marketing que outros setores de luxo, torna-se relevante abordar o Principio 5 — Pre¢o - na
sequéncia da questdo 22 “O prego é um elemento fundamental para definir o turista de luxo?”.

Na industria de luxo é pratica comum aumentar os pre¢os para aumentar a procura e a
exclusividade associada ao produto. Na hotelaria de luxo, nos casos estudados, isto ndo se verifica,
contudo o prego continua a assumir uma fungao importante — a segmentagdo do mercado. Como
afirma o diretor da Pousada de Viseu “Quando nds falamos do luxo, na esséncia da palavra, o preco
ndo se coloca. Agora o preco define o cliente”?’. O diretor do Parador Casa da insua acrescenta “O
preco pode ajudar. (...) O valor mais elevado pode ndo pagar o produto que o cliente esta a usufruir,
mas logo ai vai segmentar e muitas vezes quem procura o turismo de luxo e o mercado de luxo ndo se
importa de pagar esses valores mais altos porque sabe que o cliente que vai 13 ter sdo clientes que da
mesma maneira, tém capacidade financeira e econdmica, vao ter uma perspetiva de produto similar,
algumas das vezes, nem sempre, mas que ndo vao ter surpresas de outras camadas de populacdo que
muitas vezes, quando vado para esses sitios, ndo querem ter contacto. (...) Acho que quem procura o
turismo de luxo, com valores mais elevados, € muito mais nessa segmentacao, de quem pode estar 13,
do que o resto”3. Este testemunho, para além de deixar bastante claro o papel do preco como um
fator de segmentacdo, clarifica também a simbologia do luxo enquanto estratificador/marcador social,
uma caracteristica explanada ao longo do Capitulo 1.

Na resposta a esta questdo, o diretor do Aqua Village Health Resort apresentou duas
perspetivas a partir das quais se pode olhar para o preco: a perspetiva do cliente e a perspetiva do
estabelecimento. Esclarece da seguinte forma: “Na perspetiva do cliente, digamos assim, pode haver
aquele cliente que olha para o prego e diz assim “esta barato, eu pensava que isto era de luxo, mas
como esta barato, se calhar ndo é de luxo”. (...) da nossa perspetiva, do lado de ca, também essa
questdo de prego, ou seja, ndo associamos a pre¢o baixo porque o pre¢o baixo ndo é o tipo de servico
que nds procuramos, ndo é, muitas vezes, o tipo de cliente que se procura, e portanto tem que haver
sempre algum cuidado nesse posicionamento”3°. Ndo obstante, o D3 introduz também uma vertente
subjetiva nesta questdo, que se prende com o valor que cada um atribui ao luxo, a experiéncia e ao
seu proprio dinheiro: “Obviamente o preco acaba por estar muitas vezes associado a isso, no entanto

nada impede ter um servico de luxo, digamos assim, a pagar 120 ou 130 euros a noite. Da mesma

37 Retirado da resposta a pergunta 22, da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu.

38 Retirado da resposta a pergunta 22, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.

39 Retirado da resposta a pergunta 22, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
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forma que podes ter um servigo horrivel a pagar 600 euros a noite, certo? E portanto tem muito que
ver com o valor que cada pessoa dd, primeiro ao dinheiro e segundo a experiencia que teve”*°. Na
mesma linha de pensamento que os restantes entrevistados, o D3 conclui a sua resposta a afirmar que,
para o verdadeiro cliente de luxo, o preco ndo é uma variavel importante: “Pode haver este duplo
pensamento, e portanto o valor é importante por um lado, por outro lado, quem esta mais associado

ao luxo vem em torno da experiéncia e muitas vezes o valor ndo é o mais importante”*’.

5.2.7. Personalizacdo enquanto fator de diferenciacdo

No decorrer desta investigacao, ficou claro o importante papel da personalizacdao no segmento
de luxo, ndo sendo o segmento turistico exce¢do. Assim sendo, foram colocadas questdes de
permitissem compreender de que modo esta personalizacdo pode ser feita nos estabelecimentos
hoteleiros de 5 estrelas da Regido Centro de Portugal: Questdo 28 “Como comega e se desenvolve o
servico personalizado?”; Questdo 29 “Até que ponto o servico deste hotel é personalizado?”;
Questdo 30 “Como tragam o perfil do cliente para personalizar o servigo?”.

No que diz respeito a personalizacio no Parador Casa da insua, o D1 considera que, através da
tecnologia, é possivel comecgar tal processo ainda antes de o cliente efetuar a reserva, por meio de
pop-ups dinamicos que se dirigem ao visitante de modo personalizado. Apesar de considerar isto um
aspeto importante, confessa que ainda ndo tém essa opcgao disponivel no seu website, no entanto, é
uma ferramenta que os Paradores estdo a desenvolver. Outro aspeto que menciona como importante
é a atencgdo a fase pds check-out da jornada do cliente, no qual destaca o trabalho levado a cabo pela
plataforma Booking. Para além disto, também o hotel manda emails com novas ofertas e campanhas
qgue convidem o cliente a regressar, cuja importancia o entrevistado esclarece: “Mas receber um email
nosso a dizer “temos saudades suas, a partir deste momento temos uma nova oferta, temos
possibilidade de fazer isto ou aquilo, ndo quer vir ter connosco outra vez?”. Coisas assim, isso é muito
importante. E a diferenciacdo e é o cliente “olha, eles nio se esqueceram de mim”*2,

Ainda que n3o tenham o maximo de personalizac3o, o diretor do Parador Casa da insua refere
que a personalizagdo que praticam passa por elaborar uma carta personalizada para cada cliente, com
0 seu nome escrito a mao e assinada pelo diretor, onde lhes sdo dadas as boas-vindas, juntamente
com sugestdes e recomendacdes que podem enriquecer a sua estada. Um fator que também considera
diferenciador é a facilidade que os elementos do staff e direcdo tém em reconhecer os hdspedes

devido a pequena dimensdo da unidade, o que confere um elevado sentimento de importancia ao

40 Retirado da resposta a pergunta 22, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
41 Retirado da resposta a pergunta 22, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
42 Retirado da resposta a pergunta 28, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.
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cliente: “(...) sabemos quem é o cliente e sabemos o que é que o cliente viu e muitas vezes ele até esta
a falar connosco e nem sabe quem é que eu sou e eu a meio da conversa “ sei que teve um problema
com o quarto, ficou resolvido, correu tudo bem?” e o cliente fica “como é que sabes que sou eu”
porque somos uma unidade tdo pequena que da para descrever.. tem cabelo curto, branco, preto e é
assim... entdo quando o vir ja sei quem é e se surgir conversa vou tocar nesse tema. (...) sdo esses
pormenores, o cliente nem sabe que nds sabemos quem ele é, mas depois apercebe-se que sabemos
quem ele é, e isso faz toda a diferenca”*.

Uma falha que admite no funcionamento do grupo Montebelo é a inexisténcia de uma base
de dados que contenha o histdrico do cliente dentro do grupo. Ou seja, ndo havendo essa partilha de
informacdo entre unidades, ndo é possivel saber se o cliente que estdo a receber é um cliente
Montebelo noutros locais. Com isto perdem-se informacdes relevantes que podem ser fundamentais
para desenvolver um servico mais personalizado e adequado ao perfil individual do cliente. Por outro
lado, esta falha é complementada pelos Paradores, que fazem essa partilha de informacdo entre as
suas unidades.

Ja na Pousada de Viseu, como esclarece o D2, este tipo de tecnologias assume um papel muito
importante no que diz respeito a personalizagdo. Por possuirem uma base de dados significativa,
conseguem adequar as ofertas disponiveis aos interesses dos clientes, tendo o seu histdrico de
consumo como ponto de partida. O elemento tecnoldgico possibilita também uma otimizacdo do
processo de post stay, nomeadamente para contactar o cliente em momentos considerados “chave”.
Quando questionado acerca do nivel de personalizagao no hotel, com a questdo 29 “Até que ponto o
servigo deste hotel é personalizado?”, o D2 é muito breve mas esclarecedor, enquadrando-se no tipo
de personalizagdo que se pratica no segmento de luxo: “Qual é o pantone do seu unicérnio?? E isso
que pretendemos”**,

Por fim, no Aqua Village Health Resort, a personalizagdo assume vdrias vertentes. Para além
de possuirem programas standard, elaboram programas completamente personalizados (tailor-
made), consoante as necessidades e interesses do cliente. Na mesma otica, disponibilizam-se para
atender aos mais variados pedidos dos clientes, trabalhando em parceria com varias empresas locais.
O D3 deixa clara aimportancia de tais parcerias para o pleno funcionamento de uma unidade hoteleira
considerada de luxo: “(...) um cliente que chegou um dia de manha a rececdo e disse assim “olhe, eu
gostaria de fazer agora, da parte da tarde, uns passeios de moto 4”, nés dissemos “nds ndo temos

moto 4, no entanto vamos ja tratar de contactar empresas aqui da regido para lhe arranjar moto 4 {...)

43 Retirado da resposta a pergunta 29, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.
44 Retirado da resposta a pergunta 29, da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu.
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15 minutos depois ja tinha para ele moto 4, buggies, motas de duas rodas, 4x4, tudo disponivel para o
senhor (...) Era algo que nds ndo tinhamos, e ndo temos que ter, ndo temos que ter uma coisa de cada
que o cliente quer. Quer um Ferrari a porta, eu ndo tenho que o ter. Mas o que é facto é que eu tenho
que o ter disponivel sim, ndo meu, mas de empresas parceiras da regido que tenham a capacidade de
fazer esse servico. E obviamente, hotéis como o nosso, ndo devem viver isolados na bolha, devem
trabalhar em parceria com empresas da regido e é isso que nds fazemos no dia a dia”*.

Outro aspeto que o diretor da unidade destaca como sendo fundamental na personalizacao é
o trabalho desempenhado pela relagdes-publicas do hotel. Apés efetuada uma reserva, a relagcées-
publicas da unidade entra em contacto com o cliente para determinar os aspetos que motivam e
compdem a estada. Estes aspetos passam por determinar a ocasido (aniversarios de casamento,
aniversario de um dos clientes, luas de mel, celebracGes especiais,...), as idades e nomes das criancas,
caso se aplique, de modo a personalizar os amenities e deixar cartdes personalizados direcionados,
nao sé aos pais, mas também as criangas. Na experiéncia do D3, este tipo de aten¢des é fundamental
na fidelizacdo e na valorizacdo do cliente: “(...) nés personalizamos ao maximo para que o cliente se
sinta cada vez mais especial. E o trabalho da relages publicas é saber isso, saber que idades tém as
criangas, os nomes delas, se ja estiveram alguma vez no hotel, qual é que é o motivo da reserva, se
vém celebrar um aniversario de casamento, de anos de alguém, o que quer que seja, e nds vamos
personalizar tudo em fungdo da informacdo que o cliente nos da (...) Eles todos contentes ficam com
aquilo e é essa personalizagdao que os pais olham e pensam assim “ja viste, até para os pequenitos
meteram o cartdozinho” nao foi aquela mensagem tipo e as criangas depois de mergulharem nas
piscinas chegam a recegdo e ndao querem ir embora. Nos temos as vezes pessoas que ligam para cd
para o hotel, passado um, dois meses, a dizer “o meu filho ndo para de falar do hotel das piscinas
qguentes, eu tenho de ir para ai” e reservam novamente. E portanto passa muito por ai, essa fidelizagdo
também”“e,

Como é possivel concluir, existem pontos comuns no que diz respeito a personaliza¢do levada
a cabo nos estabelecimentos hoteleiros em questdo. Ndo obstante, sdo os aspetos que diferem de
hotel para hotel que criam a diferenciacdo necessaria no segmento de luxo e que atraem perfis de

cliente distintos a cada um deles. Cada um dos hotéis em questdo adequa o seu nivel de personaliza¢do

ao publico-alvo que pretende atingir e, como tal, ndo é um aspeto suscetivel a comparacao.

4> Retirado da resposta a pergunta 28, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
46 Retirado da resposta a pergunta 30, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
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5.2.8. Formagao dos colaboradores por parte dos estabelecimentos
hoteleiros de 5 estrelas na Regidao Centro

Dada a complexidade que compde todo o servico na hotelaria de luxo, é importante
compreender o papel das unidades hoteleiras na atribuicdo das ferramentas necessdrias para que os
colaboradores desempenhem as suas fung¢Bes ao nivel exigido. Como tal, surgiu a pergunta 35

“Mantém um programa de formacido continua dos vossos colaboradores? Por favor explicite.”

(Tabela 13).
FormacGes de 75 horas, ou mais, a todos
os colaboradores;
Estdo a dinamizar a¢des de formacao
Parador Casa da insua adicionais em varias dreas, desde suporte

devida a atendimento ao cliente;

Grupo Paradores disponibiliza muitas
formacGes mas com vertente autodidatica.
Tém um programa de formacdes e

disponibilizam cursos online gratuitos,

guer com vertente hoteleira ou outra;
Pousada de

. No periodo de confinamento, em que
Viseu

se encontraram encerrados, dinamizaram
webinares semanais, internos e externos.
Formacdo de 125 horas a todosos
colaboradores, dinamizada pela empresa;
Incentivam os colaboradores a investirem
na sua formacao.

Aqua Village Health Resort

Tabela 13: Formagao dos colaboradores nos estabelecimentos hoteleiros
Fonte: Elaboracdo prépria com base na informacéao recolhida por meio da entrevista.

5.2.9. A tecnologia como elemento fundamental na hotelaria de luxo

Atualmente, e especialmente num contexto de pandemia, a tecnologia assume um papel
predominante no quotidiano da generalidade da populagdo, com cada vez mais ferramentas
tecnoldgicas a serem utilizadas para substituir e reduzir o contacto entre pessoas. No entanto, a
hotelaria continua a ser um segmento com uma vertente humana muito forte, na qual o staff, como
ja foi possivel concluir, é o principal elemento diferenciador.

Quando questionados acerca do papel da tecnologia no turismo de luxo, os entrevistados
deixaram claro o lado humano que é indissociavel da hotelaria, e como tal, insubstituivel. O D1, diretor

do Parador Casa da insua apresenta o seguinte ponto de vista: “(...) na hotelaria de luxo vai sempre
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haver necessidade de haver uma ligacao criada entre cliente e funcionario, e é ai que conseguimos
diferenciar”¥.

Também o diretor da Pousada de Viseu, o D2, partilha da mesma opinido. Clarifica que a
introducdo tecnoldgica feita pelo Grupo Pestana passa por tecnologias de assisténcia e ndo de
substituicdo, dado que o staff é o principal elemento do servico hoteleiro: “A introducao da tecnologia
gue nos fizemos foi de assisténcia, ndo de substituicdo. Entendemos que o elemento central é o
servico, o elemento central sdo as nossas equipas, os nossos colaboradores, que prestam este
servico”®. A aposta tecnoldgica que fizeram, para além de sistemas de assisténcia, foi pensada para
trazer mais vantagens e comodidades para o consumidor. Através da aplicacdo do hotel, cada cliente
pode pedir refeicbes para o quarto, reservar mesa no restaurante, fazer pedidos a rececao, abrir a
porta do quarto com o telemdvel, ter acesso a todos os menus e servicos do hotel e até ler varias
publicacGes através de uma parceria com o Press Reader.

O D3, diretor do Aqua Village Health Resort, afirma que a tecnologia ndo é um aspeto
fundamental no turismo de luxo. Mais uma vez ha uma valoriza¢cdo do elemento humano, esse sim,
considerado fundamental na hotelaria de luxo: “Ndo é essencial. Eu posso dizer que nds temos vdrias
coisas que nunca avangamos para a parte tecnoldgica por uma razdo muito especifica. Achamos
sempre que hoje em dia, é primordial, numa hotelaria de luxo, o contacto entre as pessoas. Mesmo
nesta questdo de pandemia, se estiveres no quarto do hotel e te derem a possibilidade de pegares no
telefone para ligar para a rece¢do para esclarecer qualquer tipo de duvida e falares efetivamente com
alguém, ou pegares no teu telemdvel e ires a aplicacdo do hotel e estar em trocas de mensagens

automaticas com um robd (...), tu preferes o contacto com a pessoa”*.

5.3. Anéalise SWOT aos hotéis Parador Casa da insua, Pousada de Viseu e Aqua
Village Health Resort

Tal como acima mencionado, sera apresentada uma analise SWOT relativa aos trés hotéis que
compdem este estudo de caso, o Parador Casa da Insua, a Pousada de Viseu e o Aqua Village Health
Resort. Esta anadlise serd elaborada com efeito de sintese, de modo a destacar os pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameagas destes estabelecimentos no segmento hoteleiro de luxo. A mesma analise
inclui os trés hotéis, contudo serdo também destacados aspetos individuais. Isto ird acontecer porque
existem caracteristicas e situacdes que ndo sdo comuns aos trés estabelecimentos e, como tal, ndo

podem ser mencionadas conjuntamente.

47 Retirado da resposta a pergunta 11, da entrevista ao D1, Diretor do Parador Casa da insua.

48 Retirado da resposta a pergunta 32, da entrevista ao D2, Diretor da Pousada de Viseu

49 Retirado da resposta a pergunta 32, da entrevista ao D3, Diretor do Aqua Village Health Resort.
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Fatores Positivos

Fatores Negativos

Forgas:

- Conceitos trabalhados de forma holistica;

- Elementos do staff;

- Experiéncias diferenciadoras permitidas pelas
caracteristicas dos territdrios nos quais se inserem;

- Servico personalizado ao cliente, com particular
destaque para o nivel de personaliza¢gdo do Aqua
Village Health Resort;

- Estratégias de marketing muito bem definidas e
segmentadas, no caso da Pousada de Viseu, devido a

Fraquezas:

- Experiéncias oferecidas pelos varios hotéis
Montebelo na Regido Centro sdo iguais, o que
torna a oferta mondtona e pouco interessante
para um cliente que ja tenha estado noutros
hotéis Montebelo e tenha ja tido contacto com as
mesmas. Também ndo se verifica uma adequagao
das experiéncias ao territério;

- Inexisténcia de uma base de dados e
cruzamento de informacdo entre hotéis

g base de dados robusta e completa que o Grupo Montebelo, o que ndo permite saber o histdrico
g Pestana possui; do cliente e se ja esteve noutros hotéis do grupo;
E - Caracteristicas e experiéncias Unicas no Aqua Village - Pouca formagao dos colaboradores por parte da
é’ Health Resort, que ndo se encontram disponiveis na empresa no caso do Parador Casa da Insua, no
% restante oferta hoteleira analisada na Regido Centro; entanto foi colmatada durante a paragem
- - Ligagdo do Parador Casa da insua com os Paradores decorrente da pandemia de COVID-19;

de Espanha e consequente aumento da procura pelo - Pouca oferta de experiéncias diferenciadoras no

mercado espanhol, tal como acesso ao seu histérico de  caso da Pousada de Viseu, tendo em conta a

clientes; restante oferta;

- Disponibilizagdo de varios cursos online por parte do

Grupo Pestana, quer de vertente hoteleira ou outra,

sem custos e para todos os funciondrios (Pousada de

Viseu);

- Formagao continua dos colaboradores dinamizada

pelo Aqua Village Health Resort.

Oportunidades: Ameagas:

- Apesar de ser uma ameaga, a pandemia veio - Pandemia de COVID-19 e consequentes

aumentar a procura por espagos ndo massificados, em  medidasrestritivas;

gue o contacto com a natureza seja o elemento - Dificil acesso ao Aqua Village Health Resort;

fundamental, o que se refletiu num aumento - Mercado do Douro é uma ameaga por ter uma
" significativo da procura por espacos como o Parador oferta fortissima no que diz respeito a hotelaria
S Casa da insua e o Aqua Village Health Resort; de luxo, particularmente a nivel de experiéncias
g - Localizacdo da Pousada de Viseu, no centro da gastrondmicas e vinicas;
":;', cidade, cria inimeras oportunidades para o hotel, uma - Para a Pousada de Viseu, a forte presenga dos
g vez que este pode beneficiar de um aumento da hotéis Montebelo (Grupo Visabeira) no distrito é
E procura decorrente de varios eventos, conferéncias, uma dificuldade significativa;

espetaculos, festividades, entre outros acontecimentos
que possam tomar lugar na cidade.

- Subjetividade do conceito de luxo dificulta a
superagao das expetativas dos clientes;

- Regibes Norte, Lisboa e Algarve tém uma oferta
muito variada e muito forte de hotelaria de luxo
guando comparadas com a Regido Centro.

Tabela 14: Analise SWOT aos estabelecimentos hoteleiros Parador Casa da Insua, Pousada de Viseu e Aqua Village Health Resort

Fonte: Elaboragdo Propria
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Esta andlise SWOT permite assim resumir os principais aspetos que caracterizam as unidades
hoteleiras estudadas e que foram abordadas ao detalhe na andlise de resultados anteriormente
apresentada. De um modo geral, as forgcas sdo comuns aos trés hotéis, apesar de serem trabalhadas a
diferentes niveis, como se verifica no caso da personaliza¢do. Relativamente as fraquezas, é possivel
concluir que se verificam maioritariamente no Parador Casa da insua, desde a oferta de experiéncias
a falta de uma base de dados que permita ter acesso ao histérico do cliente. Este aspeto pode ser
considerado uma falha grave num grupo hoteleiro com hotéis que se inserem na categoria de 5
estrelas, uma vez que este tipo de informacdo é fundamental, ndo s6 na personalizacdo do servico,
mas também na adequacao das estratégias de marketing a cada grupo-alvo.

Olhando para os fatores externos que podem exercer influéncia no desempenho das unidades
em questdo, podem-se apontar mais fatores negativos que fatores positivos. Comecando pelos fatores
negativos, a pandemia COVID-19 é a mais impactante e recente, sendo transversal a todas as areas da
vida em sociedade. Para além da situacdo pandémica, pode-se considerar a regido do Douro como
principal regido concorrente, por ser um mercado muito forte no segmento hoteleiro de luxo e por
trabalhar o mesmo tipo de produtos turisticos que os hotéis analisados. As regiGes de Lisboa e Algarve
também podem ser consideradas ameacas fortes, dado que a oferta de luxo é variadissima e com uma
forte presenca de cadeias internacionais. A subjetividade do conceito de luxo, apesar de ndo ser uma
ameaca significativa, ndo deixa de acrescentar algumas dificuldades a definicdo das estratégias
desenvolvidas pelos hotéis, visto que tém de trabalhar os seus conceitos de modo a satisfazer inumeras
concegOes de luxo e ir ao encontro das consequentes expetativas dos clientes.

Concluindo a andlise SWOT com os fatores externos positivos, ndo se verificam muitas
oportunidades decorrentes de varidveis incontrolaveis e externas aos hotéis em questdo. Apesar do
vasto impacto negativo, a pandemia de COVID-19 motivou um aumento da procura por espagos rurais,
nao massificados, em que o contacto com a natureza seja a principal caracteristica. Isto cria imensas
oportunidades para os hotéis analisados, particularmente para o Parador Casa da insua e o Aqua
Village Health Resort, que se encontram em zonas rurais com presenca humana mais reduzida e
permitem usufruir da natureza e do contacto com o exterior sem colocar em causa a sensagdo de
seguranca de cada individuo. Devido a sua localiza¢do, a Pousada de Viseu pode usufruir de varias
oportunidades decorrentes das atividades dinamizadas na cidade e que podem atrair um maior

numero de pessoas a procura deste tipo de alojamento.
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Conclusao

s

O papel do turismo como um dos principais pilares econdmicos da sociedade atual é ja
amplamente reconhecido, a representar o terceiro maior setor econémico do mundo e a garantir cerca
de 1 em cada 10 postos de trabalho a nivel global (Oliveira, 2019a; UNWTO, 2020;). O sistema turistico
é, no entanto, composto por inUmeros segmentos, sendo o segmento turistico de luxo o principal foco
desta investigacao.

A industria de bens e servicos de luxo, apesar de se caracterizar por regras e estratégias
opostas a industria de bens e servicos massificados, regista niveis de crescimento impressionantes, nos
guais se podem incluir os gastos em viagens de luxo, que representam 20% dos gastos globais em
viagens. Tais valores refletem-se no segmento hoteleiro de luxo, um dos segmentos mais lucrativos de
todo o setor da hospitalidade (Les Roches, 2019).

Apesar de ser olhado como um nicho de mercado, o segmento turistico de luxo é, tal como ja
referido, um segmento com enormes niveis de crescimento e fortissimas perspetivas de futuro, tendo
a particularidade de ser um dos Unicos setores que verifica crescimento em periodos de crise.

Dadas as inUmeras particularidades que caracterizam a industria de bens e servicos de luxo,
esta investigacdo tinha como principal objetivo compreender se tais especificidades se estendiam
também ao segmento hoteleiro de luxo. Na fase inicial desta investiga¢do, no processo de recolha de
informacao, ficou claro que o marketing de luxo é o principal elemento da industria de luxo e o ponto
de partida para a légica de mercado distinta que a caracteriza. Ao identificar tal aspeto procurou-se,
assim, olhar mais detalhadamente para as estratégias de marketing aplicadas pelo setor hoteleiro de
luxo e verificar até que ponto estas seguem a logica aplicada nos restantes setores que compdem este
mercado.

No decorrer da investigacao ficou também claro que tanto o luxo, com o turismo de luxo sdo
temas significativamente menos investigados quando comparados com os restantes, o que se revelou
um obstdculo para a elaboracdo deste trabalho. Este obstaculo revelou-se ainda maior devido a falta
de informacdo sobre o segmento em Portugal, principalmente na Regido Centro, zona sobre o qual se
debruca parte da dissertagao.

Tal como anteriormente referido, para melhor compreender as especificidades do segmento
hoteleiro de luxo em Portugal e de que modo estas se refletem nas estratégias de marketing
desenvolvidas pelos hotéis, tomou-se como ponto de partida a Regido Centro de Portugal, uma regido
rica em atrativos turisticos e com uma oferta variada. Apds ser conduzida uma andlise detalhada da
oferta hoteleira de 5 e 4 estrelas na Regido Centro, desde as caracteristicas infraestruturais as

experiéncias oferecidas por cada estabelecimento, decidiu-se avangar para o processo de entrevistas.
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Considerando que esta disserta¢do tinha como objetivo compreender como o conceito de luxo
se reflete nas estratégias de marketing desenvolvidas e aplicadas pelos hotéis selecionados, definiu-se
a entrevista como metodologia de investigacdo mais adequada. A entrevista elaborada foi direcionada
aos diretores/gestores das unidades hoteleiras a serem estudadas, com as quais se estabeleceram
contactos telefdnicos e via email a apresentar os objetivos da investigacdo e a solicitar colaboracao
para a mesma. Tendo em conta a conjuntura pandémica e o clima de incerteza que atingia o turismo
a nivel nacional, apenas foram obtidas 4 respostas, das quais sé foi possivel conduzir 3 entrevistas.
Ainda que a entrevista ndo seja uma metodologia que exiga representatividade da amostra, nao foi
possivel tirar conclusdes acerca das estratégias aplicadas na Regido Centro como um todo. Nao
obstante, foi possivel obter informacdo mais rica e completa acerca dos 3 estabelecimentos hoteleiros
gue responderam e aprofundar aspetos que permitem uma melhor compreensdo acerca das
especificidades deste segmento.

As entrevistas aos responsaveis pelos hotéis Parador Casa da insua, Pousada de Viseu e Aqua
Village Health Resort permitiram retirar inimeras conclusdes que ficaram explanadas ao longo da
anadlise de resultados. Ainda assim, para concluir este trabalho de investigacdo, vale a pena destacar
algumas delas. Ao longo das entrevistas ficou notdrio que os conceitos de subjetividade, exclusividade,
personalizacdo, autenticidade e experiéncia associados ao luxo estdo bastante presentes na visdo e
praticas dos trés estabelecimentos acima mencionados.

Numa fase inicial da entrevista, quando questionados se consideravam o hotel que dirigem
como um hotel de luxo, os respondentes tornaram possivel uma clarificagdo interessante do principio
2: Posicionamento, dos principios de marketing apresentados por Kapferer & Bastien (2017; 2009). Os
dirigentes do Parador Casa da insua e da Pousada de Viseu afirmam que n3o consideram os hotéis que
dirigem como hotéis de luxo e, como tal, mais a frente na entrevista, apontam concorrentes aos
mesmos. Ja o dirigente do Aqua Village Health Resort considera, sem qualquer hesitagao, que o hotel
que dirige é de luxo e afirma ndo ter concorréncia. Isto vai ao encontro do principio 2 — abordado no
subcapitulo 1.2.3. Marketing de luxo: Uma abordagem especifica — que deixa claro que o luxo é
superlativo e posicionamento ndo se coloca, uma vez que algo superlativo ndo tem concorrentes.

Ficou também claro o papel da experiéncia na hotelaria de luxo, considerada o mais
importante elemento diferenciador. Tal diferenciacdo resulta de uma dinamizacdo holistica dos
conceitos explorados pelos hotéis, no entanto, o staff pode ser considerado a pec¢a chave que agrega
todos os outros aspetos. O que confere diferenciacdo e valor a experiéncia é o servi¢o prestado pelo
staff de cada hotel, sendo também o principal elemento capaz de retirar valor a mesma. Isto acontece,
tal como os entrevistados deixam claro, porque mesmo que uma experiéncia seja Unica e exclusiva,

um mau atendimento é o suficiente para destruir a boa experiéncia do cliente. A importancia dos
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elementos do staff reflete-se nas caracteristicas que os respondentes mais valorizam no momento da
contratacdo, conferindo mais valor a personalidade, atitude e simpatia do colaborador do que a
requisitos de formagdo, com certeza porque estes fazem ja parte do cardapio de qualificagcbes dos
recursos humanos destes estabelecimentos. Isto é também reflexo da relagdo Unica entre gestao e
staff que existe nos estabelecimentos hoteleiros de 5 estrelas, que se pauta por um enorme nivel de
respeito, igualdade e proximidade, sendo considerado um aspeto crucial para a prestacao de um bom
servigo.

A questdo 13 “Na sua perspetiva, o que é que permite o superar das expetativas dos
clientes?” permite introduzir a especificidade do marketing de luxo e o porqué da sua abordagem
Unica. O marketing de luxo requer uma abordagem particular uma vez que tem como objetivo
despertar emocdes nos consumidores, emocdes estas que se traduzem em expetativas elevadissimas
e gque, posteriormente, exigirdo uma gestdao minuciosa. Isto significa que o marketing de luxo tem que
ser capaz de criar altas expetativas e emogbes no consumidor, mas sem comprometer a pequena
margem que resta para que tais expetativas sejam superadas no momento real do consumo do
produto/servigo.

As entrevistas permitiram também concluir que as principais estratégias de marketing destes
estabelecimentos focam-se, maioritariamente, em campanhas promocionais, divulgacdo nas redes
sociais, parcerias com influencers digitais ou outras entidades. Tais estratégias ndo se alinham com os
principios de marketing apresentados no subcapitulo - 1.2.3. Marketing de Luxo: Uma abordagem
especifica - no qual foi possivel perceber que as marcas de luxo optam por um estilo publicitario
distinto, através de meios de divulga¢cdo ndo massificados e bastante seletivos, sem referéncia a
valores ou promogdes. Ha, também, uma grande valorizagao das componentes histéricas e simbdlicas
associadas a marca, o que nao se verifica no caso da hotelaria, dado que é um segmento muito
dependente das caracteristicas fisicas e funcionais do produto. Todavia, a ancoragem a histéria e a
imaterialidade presente nos territdrios em que os hotéis se integram ndo deixa de ser um valor
acrescentado, aproveitado em termos de estratégia.

Ao longo da investigacdo foi possivel compreender a importancia da personalizacdo em
qualguer segmento da industria de bens e servicos de luxo. O segmento hoteleiro ndo é excecdo, tendo
ficado também explicito o nivel de personaliza¢do que o cliente de luxo exige, ou pelo menos espera,
deste tipo de estabelecimento. Apesar de todos oferecerem um servico personalizado, pode-se
considerar que o Aqua Village Health Resort vai mais longe no nivel de personalizagao que pratica e
que tem ao dispor do cliente, sendo um grande fator de diferencia¢do. Por outro lado, tornaram-se
notdrias algumas fraquezas que ja foram abordadas na analise SWOT feita no capitulo anterior,

nomeadamente a falta de uma base de dados com o histdrico do cliente no caso dos hotéis do Grupo
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Visabeira, no qual se insere o Parador Casa da Insua. Esta fraqueza é destacada porque tais
informacgBes sdo cruciais para a personalizacdo do servico e para a otimizacdo das estratégias de
marketing aplicadas.

N3do obstante a exceléncia dos estabelecimentos hoteleiros acima abordados, ficou claro ao
longo desta investigacdo a subjetividade do conceito de luxo, ndo sendo assim possivel caracteriza-los,
objetivamente, como hotéis de luxo. Sao estabelecimentos de alta qualidade, com um servico de
exceléncia que reflete a qualidade da hotelaria praticada em Portugal. Ainda assim é de lamentar o
pouco destaque e o pouco interesse das varias entidades nacionais em dinamizar a Regido Centro de
Portugal como um destino capaz de responder a uma procura de luxo, o que faz com que esta ndo seja
capaz de competir com destinos como o Douro, Lisboa ou Algarve. Sendo uma Regido capaz de
responder a procura de varios segmentos turisticos, desde Sol e Mar a Turismo de Natureza, o
potencial para se estabelecer como destino turistico de luxo é enorme. Apesar de destinos como o
Douro, Lisboa e Algarve serem mais reconhecidos como capazes de responder a uma procura de luxo,
o turismo de luxo fica a margem das varias estratégias turisticas nacionais, sendo escassos os dados e
informacGes sobre o mesmo.

Tal como ja foi mencionado, existiram varios obstdculos no decorrer da investigacdo que
limitaram a obtencdo dos resultados pretendidos. Novamente, a pouca bibliografia disponivel acerca
da hotelaria de luxo e respetivas estratégias de marketing fez com que fosse necessario recorrer a
bibliografia existente, que trata do segmento de luxo em setores como vestudrio, acessdrios e
automoveis. No contexto nacional, e mais particularmente no contexto da Regido Centro, a informagao
acerca do turismo e hotelaria de luxo é ainda mais escassa, ndo sendo possivel compreender de modo
claro o posicionamento da Regido Centro como destino turistico de luxo no contexto nacional. Com as
entrevistas seria possivel obter um maior entendimento acerca deste segmento turistico na Regido,
contudo, devido a complexa situagdo resultante da pandemia e a falta de colaboragdo por parte dos
varios hotéis contactados, tal ndo se verificou. No entanto considero que os entrevistados forneceram
um enorme contributo para aquela que é a compreensao do funcionamento de um hotel que se insere
neste segmento, algo que é pouco investigado. No seio da ja reduzida investigacdo ao turismo de luxo,
dominam investigacdes que tratam, sobretudo, da perspetiva do cliente e ndo da perspetiva dos
estabelecimentos que fornecem o servico. Esta investigacdo fornece também um olhar detalhado
sobre a oferta na regido, analisando individualmente os servicos e experiéncias disponibilizados por
cada estabelecimento hoteleiro, algo que ndo tinha sido feito até a data. Pode-se, assim, considerar
que esta investigacao preenche uma pequena parte da enorme lacuna que existe na bibliografia acerca

desta tematica.

109



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

Bibliografia/Fontes Consultadas

Alexandre de Almeida Hotéis. (2017). Palace Hotel do Bussaco. Retrieved from Alexandre de Almeida
Hotéis: https://www.almeidahotels.pt/pt/hotel-do-luso-coimbra

Amadeus AIT Group SA. (2016). Shaping the Future of Luxury Travel: Future Traveller Tribes 2030.
Amadeus AIT Group SA.

Atwal, G., & Williams, A. (2017). Luxury Brand Marketing — The Experience Is Everything! In J.-N.
Kapferer, J. Kernstock, T. O. Brexendorf, & S. M. Powell, Advances in Luxury Brand
Management (pp. 43-57). Palgrave Macmillan.

Barata, R. B., Ribeiro, M. C,, Silva, Z. P., & Antunes, J. L. (2013). Classe social: conceitos e esquemas
operacionais em pesquisa em saude. Revista de Saude Publica, 47 (4) , 647-655.

Barbosa, R. C. (2017, Janeiro 23). O Valor da experiéncia no turismo de luxo. Retrieved from Publituris
Hotelaria: https://www.publiturishotelaria.pt/2017/01/23/valor-da-experiencia-no-turismo-
luxo/

Barnabé, I. R. (1999). Elite, classe social e poder local Estudos de Sociologia, 4(7). Estudos de Sociologia,
4(7), 1-16.

Barnier, V. D, Falcy, S., & Valette-Florence, P. (2012). Do consumers perceive three levels of luxury? A
comparison of accessible, intermediate and inaccessible luxury brands. Journal of Brand
Management, 19 (7), 623-636.

Barsky, J. (2009). Luxury Hotels and Recession: A View From Around the World. Marketing (Formerly
Marketing and Law), 2.

Bauman, Z. (2003). Comunidade. A busca por segurangca no mundo atual. Rio de Janeiro: Jorge
ZaharEditor.

Berry, C. J. (1994). The Idea of Luxury: A Conceptual and Historical Investigation. Cambridge University
Press.

Boni, V., & Quaresma, S. J. (2005). Aprendendo a entrevistar: como fazer entrevistas em ciéncias
sociais. Em tese, 2 (1), 68-80.

Botelho, G. (2009). Luxo e charme na hotelaria em Portugal, Portugal.

Bourdieu, P. (1989). O poder simbdlico. Memdria e Sociedade. Lisboa: Difusdo Editorial.

Breen, R. (2005). Foundations of a neo-Weberian class analysis. In E. O. Wright, Approaches to class
analysis (pp. 31-50). Cambridge University Press.

Camara de Comércio e Industria do Centro - CEC / CCIC. (2013). Breve Abordagem Estatistica — Regido
Centro. Retrieved from Camara de Comércio e Indudstria do Centro - CEC / CCIC:
http://www.cec.org.pt/ccic/breve-abordagem-estatistica-regiao-centro/

Carter, T.J., & Gilovich, T. (2010). The relative relativity of material and experiential purchases. Journal
of Personality and Social Psychology, 98(1), 146—159.

110



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

Carter, T. J., & Gilovich, T. (2012). | am what | do, not what | have: The differential centrality of
experiential and material purchases to the self. Journal of Personality and Social Psychology,
102 (6), 1304-1317.

CCDRC. (2011). Programa Operacional do Centro: Mais Centro 2007-2013. CCDRC (Comissdo de
Coordenagdo e Desenvolvimento Regional do Centro).

CCDRC. (2021, julho 28). Regido Centro perde 4,3% da populacdo na ultima década. Retrieved from
CCDRC - Comissao de Coordenagcao e Desenvolvimento Regional do Centro:
https://www.ccdrc.pt/index.php?option=com_content&view=article&id=3482:regiao-centro-
perde-4-3-da-populacao-na-ultima-decada&catid=1573:destaques&Itemid=756

Cheluchinhak, A. B., & Cavichiolli, F. R. (2010). A Teoria da Classe Ociosa: O que nos diz Veblen sobre
Natureza e Comportamento Humano, Consumo, Esporte e Lazer. LICERE - Revista Do Programa
De Pds-graduacdo Interdisciplinar Em Estudos Do Lazer, 13 (1), 1-38.

Chevalier, M., & Mazzalovo, G. (2012). Luxury Brand Management: A World of Privilege. Singapore:
2012 John Wiley & Sons Singapore.

Chu, Y. (2014) A review of studies on luxury hotels over the past two decades (Dissertacdo de
Mestrado, lowa State University)

Chu, Y., Tang, L. (., & Luo, Y. (2016). Two decades of research on luxury hotels: A review and research
agenda. Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism, 17 (2) , 151-162.

Condé Nast Britain. (2021). About Us. Retrieved from Condé Nast Johansens:
https://www.johansens.com/about-us/

Conklin, M. (2007). As | See It: Hotel Organization Structure. In D. G. Rutherford, & M. J. O’Fallon, Hotel
Management and Operations (pp. 86-88). New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Corte-Real, A. R. M. D. (2013). Turismo de Elite e Segmentac¢do da Oferta (Dissertacdo de Mestrado.
Faculdade de Letras da Universidade de  Coimbra). Disponivel  em:
http://hdl.handle.net/10316/36110

Costa, A. N. (2019). As tendéncias dos millennials de luxo: o ecoturismo (Dissertacdo de Mestrado,
Instituto Politécnico de Coimbra. Instituto Superior de Contabilidade e Administracao de
Coimbra). Disponivel em: http://hdl.handle.net/10400.26/31862

Cristini, H., Kauppinen-Rdisanen, H. M., Barthod-Prothade, & Woodside, A. (2017). Toward a general
theory of luxury: Advancing from workbench definitions and theoretical transformations.
Journal of Business Research, 70, 101-107.

D’Arpizio, C., Levato, F., Zito, D., Kamel, M.-A., & Montgolfier, J. d. (2016). LUXURY GOODS
WORLDWIDE MARKET STUDY, FALL-WINTER 2016: As Luxury Resets to a New Normal, Strategy
Becomes Paramount. Bain & Company, Inc.

Dantas, D. (2007). O cenario pods-industrial: modificacGes no ambiente do objeto na sociedade
contemporanea e seus novos paradigmas. Pds. Revista Do Programa De Pds-Graduagdo Em
Arquitetura E Urbanismo Da FAUUSP, 22, 122-140.

Deloitte Consultores S.A. (2019). Turismo Centro de Portugal - Plano Regional de Desenvolvimento
Turistico. Deloitte Consultores S.A.

111



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

Digital Luxury Group, SA. (2013). The World Luxury Index™ Hotels: THE MOST SOUGHT-AFTER LUXURY
HOTELS . Digital Luxury Group, SA.

Dubois, B. (1993). Compreender o consumidor. Ciéncias de Gestdo. Lisboa: Publicagdes D. Quixote.

Expresso. (2020, Dezembro 11). Condé Nast recomenda 28 hotéis de luxo em Portugal para 2021.
Retrieved from Economia: https://expresso.pt/economia/2020-12-11-Conde-Nast-
recomenda-28-hoteis-de-luxo-em-Portugal-para-2021

Fernandes, I. G., Figueiredo, H. M., Junior, H. D., Sanches, S. G., & Brasil, A. (2015). Planejamento
estratégico: analise SWOT. . Revista Conexdo Eletrénica das Faculdades Integradas de Trés
Lagoas, Mato Grosso do Sul, 8 (01).

Figueiredo, M. I. N. D. C. (2017). O impacto do luxo na hotelaria (Dissertacdo de Mestrado, Escola de
Hotelaria e Turismo do Estoril). Disponivel em: http://hdl.handle.net/10400.26/24567

Flick, U. (2009). Introducdo a pesquisa qualitativa. Porto Alegre: Artmed.

Fox Communications. (2020, Novembro 20). A Whole New World, A Whole New Industry: 2021 Trends:
What Will Travel Look Like? Retrieved from Fox Communications:
https://www.foxcomms.com/2020/11/2021-trends-luxury-travel-and-wellbeing/

Galhanone, R. F. (2005). O mercado do luxo: aspectos de marketing. Revista Rege-USP, 1-12.

Galvez, J. C., Granda, M. J., Lépez-Guzman, T., & Coronel, J. R. (2017). Local gastronomy, culture and
tourism sustainable cities: The behavior of the American tourist. . Sustainable Cities and
Society, 32, 604-612.

Gaspar, M. A, Santos, S. A, Pdlo, E. F., & Pdlo, F. L. (2009). Atendimento virtual como fator de
vantagem competitiva por diferenciacdo em hotéis resort no brasil. Revista Turismo, 92-113.

Globetrender. (2021). Elite Travel Trends 2021. Globetrender.
GmbH, M. B. (2018). ITB World Travel Trends Report January 2018. Berlim: Messe Berlin GmbH.

Goldthorpe, J. H. (2010). Analysing social inequality: a critique of two recent contributions from
economics and epidemiology. . European Sociological Review, 26 (6), 731-744.

Gomes, A. M., Salazar, V. S., & Leite, Y. V. (2013). Hotelaria de Luxo: como elementos visuais do
ambiente estimulam a expectativa das experiéncias extraordinarias. Turismo e Sociedade, 6
(3),671-687.

Goodwin, N., Nelson, J. A., Ackerman, F., & Weisskopf, T. (2008). Consumption and the consumer
society. . Global Development and Environment Institute, 126.

Guevarra, D. A., & Howell, R. T. (2015). To have in order to do: Exploring the effects of consuming
experiential products on well-being. Journal of Consumer Psychology, 25 (1), 28-41.

Gutsatz, M., & Auguste, G. (2013). Luxury talent management: leading and managing a luxury brand.
Palgrave Macmillan.

Han, H., & Hyun, S. S. (2017). Impact of hotel-restaurant image and quality of physicalenvironment,
service, and food on satisfaction and intention. International Journal of Hospitality
Management, 63, 82-92.

112



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

Heine, K. (2012). The Concept of Luxury Brands.

Henriques, C., & Custédio, M. J. (2010). Turismo e Gastronomia: a valorizacdo do patrimdnio
gastrondmico na regido do Algarve. Revista Encontros Cientificos - Tourism & Management
Studies, (6), 69-81.

Heyes, A., Beard, C., & Gehrels, S. (2015). E possivel que um hotel de luxo tenha competitividade, sem
um spa? Opinides de gerentes de hotéis de luxo de Londres. . Revista Hospitalidade, 262-275.

Horwath HTL. (2011). The Future of Luxury Travel: A Global Trends Report. International Luxury Travel
Market, 2-26.

Hoyer, W. D., Chandy, R., Dorotic, M., Krafft, M., & Singh, S. S. (2010). Consumer cocreation in new
product development. Journal of Service Research, 13 (3), 283-296.

lloranta, R. (2019). Luxury tourism service provision-Lessons from the industry. Tourism Management
Perspectives, 32, 1-10.

INE - Instituto Nacional de Estatistica (2011). Anuario Estatistico da Regido Centro 2011. Lisboa: INE
Jenkins, R. (2014). Social Identity. Routledge.

Kapferer, J.-N. (2008). The new strategic brand management: Creating and sustaining brand equity
long term. . London and Philadelphia: Kogan Page Publishers.

Kapferer, J.-N. (2010). Luxury after the crisis: Pro logo or no logo. The European Business Review , 42-
46.

Kapferer, J.-N. (2012). Abundant rarity: The key to luxury growth. Business Horizons, 55 (5), 453-462.

Kapferer, J.-N. (2014). The future of luxury: Challenges and opportunities. Journal of Brand
Management 21 (9), 716-726.

Kapferer, J.-N. (2017). The End of Luxury as We Knew It? In J.-N. Kapferer, J. Kernstock, T. O.
Brexendorf, & S. M. Powell, Advances in Luxury Brand Management (pp. 25-41). Palgrave
Macmillan.

Kapferer, J.-N., & Bastien, V. (2009). The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build Luxury
Brands. Londres e Filadélfia: Kogan Page Limited.

Kapferer, J.-N., & Bastien, V. (2017). The Specificity of Luxury Management: Turning Marketing Upside
Down. In J.-N. Kapferer, J. Kernstock, T. O. Brexendorf, & S. M. Powell, Advances in Luxury
Brand Management (pp. 65-84). Palgrave Macmillan.

Kernstock, J., Brexendorf, T. O., & Powell, S. M. (2017). Introduction: Luxury Brand Management
Insights and Opportunities. In J.-N. Kapferer, J. Kernstock, T. O. Brexendorf, & S. M. Powell,
Advances in Luxury Brand Management (pp. 1-24). Palgrave Macmillan.

Ko, E., Phau, I., & Aiello, G. (2016). Luxury brand strategies and customer experiences: Contributions
to theory and practice. Journal of Business Research, 69 (12), 5749-5752.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2005). Marketing Management, 12th Edition. Pearson.

Kotler, P., Keller, K. L., Brady, M., Goodman, M., & Hansen, T. (2009). Marketing Management. Pearson
Education Limited.

113



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

Kumar, R. (2011). Research Methodology: a step-by-step guide for beginners. SAGE Publications.

Les Roches. (2019, Agosto 7). Inside the billion-dollar world of luxury hospitality. Retrieved from Les
Roches: https://lesroches.edu/blog/meaning-luxury-hotel/

Lima, E. F. F. (2019). O turismo de luxo: o caso do Hotel Six Senses Douro Valley (Dissertacdo de
Mestrado, Instituto Politécnico do Porto. Escola Superior de Hotelaria e Turismo). Disponivel
em: http://hdl.handle.net/10400.22/14607

Machado, A., & Sousa, B. (2018). Luxo Sustentavel em Contextos de Hotelaria e Turismo: Do diferencial
competitivo a preocupacdo com a responsabilidade social. International Journal of Marketing,
Communication and New Media. Special Issue, 4, 28-56.

Mady, E. (2015). Human resource management, how luxury brands can motivate service employees.
Harvard Business Review, 1-4.

Mangorrinha, J. (2014). O luxo e o Turismo - Uma atualiza¢do. Cogitur, Journal of Tourism Studies, 5,
117-133.

Mari¢, D., Marinkovi¢, V., Mari¢, R., & Dimitrovski, D. (2016). Analysis of tangible and intangible hotel
service quality components. . Industrija, 44 (1), 7-25.

Marques, J. H. S. (2013). Turismo de Negdcios. Convention & Visitors Bureau na Regido Centro de
Portugal (Tese de Doutoramento, Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra). retirado
de: http://hdl.handle.net/10316/24285

Matos, I. d. (2017, Dezembro 22). Quando a exclusividade é um luxo. Retrieved from Revista Publituris:
https://www.publituris.pt/2017/12/22/exclusividade-um-luxo/

McNeil, P., & Riello, G. (2016). Luxury A Rich History . Oxford: Oxford University Press.
Messe Berlin GmbH. (2016). ITB World Travel Trends Report 2016/17. Berlim: Messe Berlin GmbH.
Messe Berlin GmbH. (2018). ITB World Travel Trends Report 2017/2018. Berlim: Messe Berlin GmbH.

Neto, M. M. R. P. (2015). As expectativas dos clientes no mercado hoteleiro de luxo: Fatores
influenciadores. (Dissertacdo de Mestrado em Gestdo de Servigos, Faculdade de Economia,
Universidade do Porto).

Netto, A. P., & Gaeta, C. (2010). Experiéncia e turismo: uma unido possivel. . In Turismo de experiéncia
(pp. 43-55).

Nicolao, L., Irwin, J. R., & Goodman, J. K. (2009). Happiness for sale: Do experiential purchases make
consumers happier than material purchases? Journal of consumer research, 36 (2), 188-198.

Novotnd, M., & Kung, J. (2019). Experience Matters! Luxury consumption patterns and motivation of
the Czech affluent society. Deturope, 11 (2), 121-142.

Okonkwo, U. (2009). The luxury brand strategy challenge. Journal of Brand Management, 16, 287-289

Okonkwo-Pézard, U. (2017). The Luxury Brand Strategy Challenge. In J.-N. Kapferer, J. Kernstock, T. O.
Brexendorf, & S. M. Powell, Advances in Luxury Brand Management (pp. 59-64). Palgrave
Macmillan.

114



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

Oliveira, C. (2019a). Objetivo 14 — Proteger a Vida Marinha Chumbe Island Coral Park. Trabalho
académico.

Oliveira, C. (2019b). Termalismo em Portugal: Modernizacdo e Tradigdo no Turismo de Saude e Bem-
Estar. Trabalho académico.

Oliveira, C. (2020a). A Imagem do Alentejo: Como os hotéis de 5 estrelas trabalham a imagem do
destino? Trabalho académico.

Oliveira, C. (2020b). Gastronomia, Cultura e Patrimédnio Intangivel. Trabalho académico.

Oliveira, D. D. (2007). Planejamento estratégico: conceitos, metodologia e prdticas. Sdo Paulo: Atlas.

Oliveira, I. B. F. P. D. (2017). Luxo Sustentavel: Estudo de Caso Tours for You (Dissertacdo de Mestrado.
Universidade Europeia). Disponivel em: http://hdl.handle.net/10400.26/18282

Padma, P., & Ahn, J. (2020). Guest satisfaction & dissatisfaction in luxury hotels: An application of big
data. International Journal of Hospitality Management, 84, 1-8.

Pedrosa, G. A. L. (2017). As motiva¢Ges de compra de marcas de luxo pelos consumidores portugueses
(Dissertagcdo de Mestrado, Instituto Politécnico de Leiria. Escola Superior de Tecnologia e
Gest3o). Disponivel em: http://hdl.handle.net/10400.8/2564

Perissinotto, R., & Codato, A. (2009). Classe social, elite politica e elite de classe: por uma analise
societalista da politica. Revista Brasileira de Ciéncia Politica, 2, 243-270.

Piff, P. K., Kraus, M. W., Coté, S., Cheng, B. H., & Keltner, D. (2010). Having less, giving more: the
influence of social class on prosocial behavior. . Journal of personality and social psychology,
99 (5), 771-784.

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (2013). The experience economy: past, present and future. In J. Sundbo, &
F. Sgrensen, Handbook on the experience economy (pp. 21-44). Edward Elgar Publishing.

PORDATA. (2013). O que sdo NUTS? Retrieved from PORDATA - Base de Dados Portugal
Contemporaneo: https://www.pordata.pt/O+que+sao+NUTS

Priberam  Informatica, S.A. (2021). Distrito. Retrieved from Priberam Dicionario:
https://dicionario.priberam.org/distrito

Priberam Informatica, S.A. (2021). Epicurismo. Retrieved from Priberam Dicionario:
https://dicionario.priberam.org/epicurismo.

Priberam Informatica, S.A. (2021). Hedonismo. Retrieved from Priberam Dicionario:
https://dicionario.priberam.org/hedonismo

Reich, E. E. (2017). A distincdo das classes sociais segundo o conceito de capital cultural em Bourdieu,
e a teoria da classe de lazer de Thorstein Veblen. Saberes: Revista interdisciplinar de Filosofia
e Educacdo, (15)., 81-105.

Santos, F. F. (2020). Alojamentos turisticos: total e por tipo de estabelecimento. Retrieved from
PORDATA - Base de Dados Portugal Contemporaneo:
https://www.pordata.pt/Portugal/Alojamentos+tur%c3%adsticos+total+e+por+tipo+de+esta
belecimento-2562

115


https://dicionario.priberam.org/distrito
https://dicionario.priberam.org/epicurismo

Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

Santos, N. (2008). A Globalizacéo e as Rela¢ées Trabalho/Lazer. Da Padroniza¢do do Lazer a
Flexibilizagdo do Trabalho.

Santos, N. (2014). TURISMO E CIDADES: CONHECER O TURISTA PARA VALORIZAR A OFERTA DO
TURISMO CULTURAL URBANO. In L. Cunha, & R. Jacinto, Paisagens e Dindmicas Territoriais em
Portugal e no Brasil - As Novas Geografias dos Paises de Lingua Portuguesa (pp. 451-477).
Lisboa: Centro de Estudos Ibéricos e Ancora Editora.

Santos, N. N. P. D. (1999). A sociedade de consumo e os espacos vividos pelas familias: a dualidade dos
espacos, a" turbuléncia" dos percursos e a identidade social (Dissertagdo de doutoramento.
Faculdade de Letras da Universidade de  Coimbra). Disponivel  em:
http://hdl.handle.net/10316/616

Sarmento, M. J. (2011). O estudo de caso etnografico em educacdo. In N. Zago, M. P. Carvalho, & R. A.
Vilela, Itinerdrios de Pesquisa - Perspectivas Qualitativas em Sociologia da Educagdo (pp. 137-
179). Rio de Janeiro: Lamparina Editora.

Silva, I. (2013). Estudo de segmento de mercado da industria hoteleira: Fatores de diferenciacdo e
inovagdo. (Dissertacdo de Mestrado em Marketing e Gestdo Estratégica, Universidade do
Minho).

Silveira, H. (2001). SWOT. In K. Tarapanoff, & J. A. Gregolin, Inteligéncia organizacional e competitiva.
Brasilia: UNB.

Silverstein, M., & Fiske, N. (2003). Luxury for the Masses. Harvard Business Review, 81(4), 48-57.

Small Luxury Hotels of the World. (2021a). ABOUT SLH. Retrieved from Small Luxury Hotels of the
World: https://slh.com/about-slh

Small Luxury Hotels of the World. (2021b). Explore Hotels. Retrieved from Small Luxury Hotels of the
World: https://slh.com/explore-
hotels?query=portugal&startDate=&endDate=&adults=2&children=0

Snami Travel. (2020). Luxury Travel Trends 2021: Will luxury travel trends be booming in 2021?
Retrieved from Snami Travel: https://snamitravel.com/luxury-travel-trends-2021/

Som, A., & Blanckaert, C. (2015). The Road to Luxury: The Evolution, Markets, and Strategies of Luxury
Brand Management. Singapura: John Wiley & Sons Singapore Pte. Ltd.

Segrensen, F., & Jensen, J. F. (2015). Value creation and knowledge development in tourism experience
encounters. Tourism Management, 46, 336-346.

Sormaz, U., Akmese, H., Gunes, E., & Aras, S. (2016). Gastronomy in tourism. Procedia Economics and
Finance, 39, 725-730.

Sukmawati, N. M., Ernawati, N. M., & Nadra, N. M. (2018). Luxury tourism: A perspective of facilities
and amenities. nternational Journal of Applied Sciences in Tourism and Events, 2 (1), 32-37.

Termas Centro. (2021). Sobre nos. Retrieved from Termas Centro:
https://www.termascentro.pt/pt/sobre-nos

The Leading Hotels of the World, Ltd. (2021a). For The Decidedly Unordinary. Retrieved from The
Leading Hotels of the World: https://www.lhw.com/corporate/about-us

116



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

The Leading Hotels of the World, Ltd. (2021b). Available luxury hotels in Portugal. Retrieved from The
Leading Hotels of the World: https://www.lhw.com/property-
search/Portugal?rooms=1&numadult1=2&numchild1=0#sortby=picks&musthave=&currency
=&Ilimit=10&timeseed=637501756935648800

Truong, Y., McColl, R., & Kitchen, P. J. (2009). New luxury brand positioning and the emergence of
masstige brands. Journal of Brand Management, 16 (5), 375-382.

Turismo de Portugal. (2013). O luxo estd na simplicidade. Retrieved from Visit Portugal:
https://www.visitportugal.com/pt-pt/content/o-luxo-esta-na-simplicidade

Turismo de Portugal. (2015). Classificagdo dos Empreendimentos Turisticos. Retrieved from Turismo
de Portugal:
http://business.turismodeportugal.pt/pt/Planear_Iniciar/Licenciamento_Registo_da_Ativida
de/Empreendimentos_Turisticos/Paginas/classificacao-et.aspx

Turismo de Portugal. (2017a). Legisla¢do - Empreendimentos Turisticos. Retrieved from Turismo de
Portugal :
http://business.turismodeportugal.pt/pt/Planear_Iniciar/Como_comecar/Empreendimento_
Turisticos/Paginas/legislacao-empreendimentos-turisticos.aspx

Turismo de Portugal. (2017b). Classifica¢cdo dos Empreendimentos Turisticos. Retrieved from Turismo
de Portugal:
http://business.turismodeportugal.pt/pt/Planear_Iniciar/Licenciamento_Registo_da_Ativida
de/Empreendimentos_Turisticos/Paginas/classificacao-et.aspx

Turismo de Portugal. (2020). Empreendimentos turisticos. Retrieved from Turismo de Portugal
business:
http://business.turismodeportugal.pt/pt/Planear_Iniciar/Como_comecar/Empreendimento_
Turisticos/Paginas/default.aspx

Turismo de Portugal. (2021). Registo Nacional de Empreendimentos Turisticos. Retrieved from
TravelBI: https://travelbi.turismodeportugal.pt/pt-pt/Paginas/PowerBl/rnet-registo-nacional-
de-empreendimentos-turisticos.aspx

Tynan, C., McKechnie, S., & Chhuon, C. (2010). Co-creating value for luxury brands. Journal of business
research, 63 (11), 1156-1163.

UNWTO. (2015). Hotel Classification Systems: Recurrence of criteria in 4 and 5 stars hotels. Madrid:
UNWTO.

UNWTO. (2019). International Tourism Highlights 2019 Edition. Madrid: UNWTO.

UNWTO. (2020). TOURISM & SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS. Retrieved from TOURISM FOR
SDGS, a platform developed by UNWTO: https://tourism4sdgs.org/tourism-for-sdgs/tourism-
and-sdgs/

UNWTO. (2020b). World Tourism Barometer - January 2020. World Tourism Barometer, 18 (1), 1-5.

UNWTO. (2020c, Dezembro). IMPACT ASSESSMENT OF THE COVID-19 OUTBREAK ON INTERNATIONAL
TOURISM.  Retrieved from The World Tourism  Organization (UNWTO):
https://www.unwto.org/impact-assessment-of-the-covid-19-outbreak-on-international-
tourism

117



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

Uysal, H. T., Aydemir, S., & Genc, E. (2017). Maslow's hierarchy of needs in 21st century: the
examination of vocational differences. Researches on Science and Art in 21st Century. Turkey
Edition, 211-227.

Valim, A., Guidinelli, A. C., Gongalves, C., Malavoti, J., Vital, L., & Pedroni, L. (2010). O modelo swot.
Acesso em, 26.

Vickers, J. S., & Renand, F. (2003). The Marketing of Luxury Goods: An exploratory study — three
conceptual dimensions. The marketing review, 3 (4), 459-478.

Vigneron, F., & Johnson, L. W. (2004). Measuring perceptions of brand luxury. . Journal of brand
management, 11(6), 484-506.

Walls, A., Okumus, F., Wang, Y. (., & Kwun, D. J.-W. (2011). Understanding the Consumer Experience:
An Exploratory Study of Luxury Hotels. Journal of Hospitality Marketing & Management, 20
(2), 166-197.

Weininger, E. B. (2005). Foundations of Pierre Bourdieu’s class analysis. . In E. O. Wright, Approaches
to class analysis (pp. 82-118). Cambridge University Press.

Wrigth, E. 0. (2009). Understanding class: towards an integrated approach. New Left Rev, 60, 101-116.

118



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

APENDICES

119



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

Apéndice I: Lista completa dos hotéis de 4 estrelas na Regido Centro

e Distrito de Aveiro (15):

- In Gold Hotel e Spa — Agueda;

- Curia Palace Hotel Spa e Golf — Anadia;
- Hotel Aveiro Palace — Aveiro;

- Hotel Moliceiro — Aveiro;

- Melia Ria Hotel e Spa — Aveiro;

- Furadouro Boutique Hotel Beach e Spa - Ovar;
- Hotel Monte Lirio - Espinho;

- Grande Hotel do Luso - Luso;

- Hotel de ilhavo Plaza e Spa — ilhavo;

- Aqua hotel — Ovar;

- Hotel as Américas — Aveiro;

- Tulip Inn Estarreja Hotel e Spa;

- Estarreja - Hotel Conde de Agueda;

- Agueda - Pousada da Ria;

- Murtuosa - Estalagem Quinta

e Distrito de Viseu (14):

- Hotel Rural Casa dos Viscondes da Varzea — Lamego;

- Lamego Hotel e Life — Lamego;

- Hotel Medieval de Penedono — Penedono;

- Quinta do Pégo Hotel Rural — Tabuaco;

- Hotel Palacio dos Melos — Viseu;

- Palace Hotel e Spa Monte Rio - Termas de Sao Pedro do Sul;
- Hotel Urgeirica — Nelas;

- Hotel Grdo Vasco — Viseu;

- Hotel do Parque Health Club e Spa - Termas de Sao Pedro do Sul;
- Nossa Senhora da Saudade - Termas de Sdo Pedro do Sul;

- Hotel Principe Perfeito — Viseu;

- Inatel Palace S3o Pedro do Sul - Termas de S3o Pedro do Sul;
- Palace Hotel Asturias e Spa — Viseu;

- Golden Tulip Caramulo Hotel e Spa — Tondela;

e Distrito da Guarda (13):

- Casa das Penhas Douradas - Hotel Design e Spa — Manteigas;

- Cro6 Hotel Rural e Termal Spa — Sabugal;

- Quinta de Santo Estévao Hotel Rural - Aguiar da Beira;

- Vila Galé Serra da Estrela — Manteigas;

- Madre de Agua Hotel Rural — Gouveia;

- Palace Hotel e Spa Termas de Sdo Miguel - Fornos de Algodres;
- Hotel Turismo de Trancoso — Trancoso;

- Hotel Lusitania Congress e Spa — Guarda;
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- Colmeal Countryside Hotel - Figueira de Castelo Rodrigo;
- Longroiva Hotel Rural e Termal Spa — Méda;

- Abrigo da Montanha Hotel Rural — Seia;

- Inatel Vila Ruiva - Fornos de Algodres;

- Hotel Fortaleza de Almeida — Almeida;

e Distrito de Coimbra (29):

- Inatel Pi6dao — Arganil;

- Palacio de Sao Silvestre Boutique Hotel — Coimbra;
- Conimbriga Hotel do Paco - Condeixa-a-Nova;

- Malibu Foz Hotel - Figueira da Foz;

- Eurostars Oasis Plaza - Figueira da Foz;

- Garga Real Hotel e Spa - Montemor-o-Velho;

- Aqua Village Health Resort e Spa - Oliveira do Hospital;
- Flag Hotel Convento Desagravo - Oliveira do Hospital;
- Villa Pampilhosa Hotel - Pampilhosa da Serra;

- Palace Hotel e Spa Termas do Bicanho — Soure;

- Vila Galé Coimbra — Coimbra;

- Duecitania Design Hotel — Penela;

- Sapientia Boutique Hotel — Coimbra;

- Tivoli Coimbra — Coimbra;

- Stay Hotel Coimbra Centro — Coimbra;

- Macarico Beach Hotel — Mira;

- Palacio da Lousa Boutique Hotel — Lous3;

- Tryp Coimbra Hotel — Coimbra;

- Hotel Rural Quinta da Conchada — Penacova;

- Garga Real Hotel e Spa - Montemor-o-Velho;

- QH Praia de Quiaios - Figueira da Foz;

- Hotel Parque Serra da Lousa - Miranda do Corvo;

- Herdade Lago Real — Mirg;

- Hotel Mercure Figueira da Foz - Figueira da Foz;

- Flag Hotel Miravillas — Mira;

- Sweet Atlantic Hotel e Spa - Figueira da Foz;

- Universal Boutique Hotel - Figueira da Foz;

- Lazza hotel - Figueira da Foz;

- Hotel Rural Quinta da Geia - Oliveira do Hospital

e Distrito de Castelo Branco (17):

- H2otel Congress e Medical Spa — Covilh3;

- Melia Castelo Branco - Castelo Branco;

- Luna Hotel Serra da Estrela — Covilh3;

- Pura La - Wool Valley Hotel e Spa — Covilh3;

- Convento da Serta Hotel — Sert3;

- Palace Hotel e Spa Termas de Sao Tiago — Penamacor;
- Hotel Principe da Beira — Fundao;

- Hotel Rainha D. Amélia, Arts e Leisure - Castelo Branco;
- Luna Hotel dos Carqueijais — Covilh3;

- Pousada da Serra da Estrela — Covilh3;

- Alambique de Ouro Hotel Resort e Spa — Fundao;

121



Catarina Oliveira
Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na Regido Centro de Portugal

- Hotel Santa Margarida — Oleiros;

- Tryp Covilha Dona Maria Hotel — Covilh3;

- Amoras Country House Hotel - Proencga- a- Nova;
- Hotel da Montanha — Sert3s;

- Hotel Fonte Santa - Castelo Branco;

- Belmonte Sinai Hotel — Belmonte

e Distrito de Leiria (27):

- Real Abadia Congress e Spa Hotel — Alcobaca;

- Vale D’azenha Hotel Rural e Residences — Alcobaca;
- Your Hotel e Spa Alcobaca — Alcobaca;

- Hotel Villa Batalha — Batalha;

- Sana Silver Coast - Caldas da Rainha;

- Monte Real Hotel e Spa — Leiria;

- Mar e Sol Hotel Spa - Marinha Grande;

- Hotel Miramar Sul — Nazaré;

- The Literary Man — Obidos;

- MH Atlantico — Peniche;

- Cooking e Nature Emotional Hotel - Porto de Mds;
- Hotel Lis Batalha Mestre Afonso Domingues — Batalha;
- Josefa D’Obidos Hotel — Obidos;

- Exe Vila D’Obidos — Obidos;

- Pousada Castelo de Obidos — Obidos;

- Miramar Hotel Spa e Apartments — Nazaré;

- Lisotel Hotel e Spa — Leiria;

- Hotel Praia — Nazaré;

- Tryp Leiria — Leiria;

- Hotel Casa das Senhoras Rainhas — Obidos;

- Pousada Vila Obidos — Obidos;

- Hotel Real de Obidos — Obidos;

- Eurosol Residence — Leiria;

- Hotel Mar e Sol Spa - Marinha Grande;

- Palace HotelMonte Real — Leiria;

- Hotel Cristal Praia Resort e Spa - Marinha Grande;
- Sana Silver Coast Hotel - Caldas da Rainha
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Apéndice Il: Dados demograficos e infraestruturais dos hotéis de 5 estrelas

MVAIH PHB MVCH PV PCl MALRS CSLBPH HQaL AVHR CSBHS EHTOSGR PRMGBR BSR
I X . Penalva do [ . . Oliveira do . L. - -
Concelho llhavo Mealhada Viseu Viseu Mortagua Manteigas Coimbra . Funddo Obidos Obidos Obidos
Castelo Hospital
Distrito Aveiro Aveiro Viseu Viseu Viseu Viseu Guarda Coimbra Coimbra Castelo Branco Leiria Leiria Leiria
Regido Regido Viseu Ddo Viseu Ddo Viseu Ddo Regido Beiras e Serra Regido Regido Beiras e Serra
NuT I Aveiro Coimbra — Lafes - LafGes — Lafdes Coimbra da Estrela Coimbra Coimbra da Estrela Oeste Oeste Oeste
Ano de
2015 ND 1995 ND 2009 2009 2018 1995 2016 2018 2012 2004 2009
abertura
Rest. / Bar 1/2 1/1 1 1/1 1/1 1/1 1/1 2/1 1 1/1 2/3 7
Capacidade
- N.2 de camas
fixas 163 124 331 168 73 502 40 110 80 48 78 358 1890
- N.e
N. :l‘z j”"' de 82 62 172 84 35 152 21 55 30 24 39 179 373%
-N.2 de
74°1/95%2 62°3/60°* 158 64 21 17 47 16 36 170
quartos
- N.2 de suites 8 4 13 20 9 4 8 4 3 9
- Ne
1 5 120 30 4 373
apartamentos
-N.2deun. de
aloj. de mob.
reduzida
- Moradias 32

Fonte: Elaboracdo Prépria

50 Apenas 129 s3o para explorac¢do turistica

51 N2 de quartos apresentados no RNT

52 N2 de quartos apresentados no site oficial do estabelecimento hoteleiro.
3 N2 de quartos apresentados no RNT.

>4 N2 de quartos apresentados no site oficial do estabelecimento hoteleiro
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Apéndice lll: Oferta de produtos e servigos nos hotéis de 5 estrelas

MVAIH PHB MVCH PV PCI MALRS CSLBPH HQL AVHR CSBHS EHTOSGR PRMGBR BSR Total
Babysitting X 1
Campo de futebol X 1
Campo de laser tag X 1
Campo multijogos X 1
Campo de padel X 1
Capela X 1
Cinema X 1
Court tenis X X X 3
Estacionamento X X X X X 5
Estudio yoga 0
Ginasio X X X X X X X X 8
Golf X X X X X X X X 8
Heliporto X 1
Kids club X X X X X 5
Lavandaria X X X X X X 6
Loja de golf X X 2
Loja de mobiliario X 1
Mercado X X 2
Parque infantil X 1
Pet friendly X X 2
Piscina exterior X X X X X X X X X X X X 12
Piscina interior X X X X X X X X X 9
Recegdo 24 horas X X 2
Salao X 1
Salas de reunido X X X X X X X X X X 10
Servigo de bagagem X X X 3
Spa X X X X X X X X X X X X 12
Sports club X 1
Transfer X 1
Wi-Fi gratuito X X X X X X 6
Total 10 2 11 7 10 12 3 6 9 4 6 10 17

Fonte: Elaboragdo Prdpria

124




Catarina Oliveira

Turismo de Luxo: Estratégias de Marketing e Hotelaria de Luxo na
Regido Centro de Portugal

Apéndice IV: Dados infraestruturais dos hotéis de 4 estrelas

HAP HM MRHS HA | HPMVHH | GVHHS | HPPVGH | HLCS VGC SBH TvVC SHCC TC MCB HRDAAL TL
Ano de abertura 1937 1998 2005 1996 2007 1964 1995 2004 2010 2017 1991 1966 1994 1994 1992 2015
Rest. / Bar 1bar 1 bar 1/1 1 bar 1 bar 1/1 1 bar 1rest. 2/1 1/1 1/1 1 bar 1/1 1/1 1/1 1/1
Capacidade

- N.2 de camas fixas 90 98 256 140 54 222 86 132 458 44 198 179 266 203 124 137
- N.2 de un. de aloj. 48 49 128 70 27 111 43 63 229 22 100 90 133 103 64 70
- N.2 de quartos 43 46 126 68 265%/235% 107 | 3857/45% 56 211 6 94 85 0%9/120% 97 64 70
- N.2 de suites 5 3 2 2 1 4 561/062 [ 763/g64 18 0 6 5 0/13% 6 0 0
- N2 apartamentos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 16 0 0 133/0% 0 0 0

- N.2 de un. de aloj.

de mob. reduzida 1 2 2 1 1 1 2 1 4 1 1 1 2 1 1 2

- Moradias 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Fonte: Elaboracdo Prépria

55 Informagdo no RNT

56 Informacdo do site

57 Informacgdo RNT

58 Informacdo do site

59 Informagdo RNT errada, uma vez que o hotel ndo tem apartamentos, mas sim quartos, estando a informagdoerrada relativamente a n2 de quartos, n2 de suites e n2 de apartamentos
60 Informacdo site

61 Informacdo rnt

62 Informacgdo site

63 Informacdo rnt

64 Informacdo site

65 Informacdo site

66 Informacg3o site
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Apéndice V: Oferta de produtos e servigos nos hotéis de 4 estrelas

HAP [ HM | MRHS | HA | HPMVHH | GVHHS | HPPVGH | HLCS | VGC | SBH | TvC | SHCC | TC | MCB | HRDAAL | TL | Total

Babysitting X X X X 4
Biblioteca X X 2
Bicicletas X X 2
Cabeleireiro X X 2
Computador X 1
Estacionamento X X X X 4
Garagem X X X X 4
Ginasio X X X X X X X 7
Golfe X X 2
Guarda noturno X 1
Joalharia/Relojoaria X 1
Kids Club X !
Lavandaria X X X X X X X X X X 10
Parque infantil X 1
Pet friendly X X 2
Piscina exterior X X X 3
Piscina interior X X X X X 5
Posto carga elétrico X 1
Recepgdo 24H X X X 3
Sala de estar X 1
Saldo de festas X 1
Salas de reunido X X X X X X X X X X X X X X 14
oo e x ; :
Servigos médicos X 1
Spa X X X X X X 6
Ténis e Squash X X 2
Transfer X X 2
Wi-Fi gratuito X X X X X X X X X X X X X X X 15
Total 4 9 13 7 5 7 6 7 11 1 2 2 2 10 9 6

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Apéndice VI: Entrevista
Desde quando se encontra este Hotel em funcionamento?
Quantos quartos tem?
Qual é a lotacdo do hotel?
Quantos sdo os vossos colaboradores?
Considera que o seu Hotel é de luxo?
Que palavra/ideia associa ao Turismo de luxo? (apenas uma e a mais importante para si)
Que outras palavras associa ao Turismo de Luxo (por favor refira 3 e se possivel refira os
motivos da sua escolha)
Para si, o que é um hotel de luxo?
Pode referir trés/quatro exemplos, em Portugal, de Hotelaria de Luxo?
5 palavras que caracterizam a experiéncia neste hotel??
Na hotelaria de luxo a experiéncia é, realmente, o mais importante? Por favor explique por
que motivo assim pensa.
Quais sdo os servicos mais procurados neste hotel?
Na sua perspetiva o que é que permite o superar das expetativas dos clientes?
Como caracteriza a relagdo com o staff num hotel de 5 estrelas?
Que capacidades e skills precisam de ter os membros do staff para interagirem diretamente
com os clientes e representar a marca/unidade hoteleira?
Quais sdo as caracteristicas do grupo-alvo que pretendem atingir?
Que perfil de cliente pretendem para o hotel?
Que perfil tem o turista que procura o luxo? Por favor, refira 3 ou 4 caracteristicas.
Na sua perspetiva o turista de luxo procura mais a vertente material do produto turistico ou
a vertente imaterial?
Desenvolvem estratégias de marketing especificas consoante o grupo-alvo que pretendem
atingir? Quais?
Que estratégias utilizam para saber que tipo de servicos e produtos o cliente procura, para
além da exclusividade associada ao luxo?
O preco é um elemento fundamental para definir o turista de luxo?
Quais os vossos principais valores enquanto marca?
Como é que gostariam de ser percecionados enquanto marca?
Como trabalham a marca para esta se estabelecer e destacar como um simbolo de luxo na
mente do consumidor?
Dado que oferta e as componentes do produto hoteleiro de luxo acabam por ser muito
semelhantes, como procuram diferenciar-se da restante concorréncia?
Quem s3o os vossos principais concorrentes?
Como comega e se desenvolve o servigo personalizado?
Até que ponto o servigco deste hotel é personalizado?
Como tracam o perfil de cada cliente para personalizar o servico?
Informam-se previamente sobre quem sdo os vossos clientes para irem ao encontro dos seus
desejos?
A tecnologia é um elemento fundamental no turismo de luxo? Por favor, explique o porqué,
guer a resposta seja sim, quer seja nao.
A Arte e o design sdo importantes para a satisfacdo do turista de luxo? Por favor, explique o
porqué, quer a resposta seja sim, quer seja nao.
Que cuidados tém na contrata¢do dos vossos colaboradores?
Mantém um programa de formacgao continua dos vossos colaboradores? Por favor, explicite.
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