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RESUMO

Tendéncias atuais da procura turistica sugerem que 0s seniores representam um dos
segmentos do mercado norte americano que merecem a maior atencdo dos gestores de
destinos turisticos. Os seniores levam uma vida cada vez mais ativa e gastam muito acima
da média na procura de orientagBes para ajudar a viver vidas mais longas e saudaveis.
Estudos indicam que os seniores sdo, em geral, o grupo demografico com maior rendimento
disponivel e com tendéncias para gastar em atividades de lazer, entretenimento, satde e bem-

estar.

Por outro lado, o mercado norte-americano estd em franco crescimento para o turismo
portugués. O préprio Turismo de Portugal definiu uma politica especifica estruturada com
as tendéncias e a procura do mercado norte americano, focado precisamente no mercado
sénior. Esta politica realca a aposta na autenticidade, na diversidade do destino, na protecdo
da experiéncia e na diversificacdo da oferta e aposta no conceito tailor made, com énfase na

qualidade dos servigos.

E objetivo deste estudo investigar o comportamento do segmento sénior norte-americano e
apresentar recomendacBes e boas praticas para melhor adequar a oferta do turismo
portugués, especificamente para este segmento de mercado. Deste modo, realizou-se um
estagio, que teve como estudo de caso o Boca West Country Club, localizado na cidade de
Boca Raton, no estado da Florida (EUA). As atividades desenvolvidas ao longo do estagio,
permitiram contato diario, direto e consistente com estes consumidores, numa perspetiva de
observacdo participante. A caracterizacdo e o perfil destes consumidores sugerem que se

trata de um segmento de luxo, com uma obsessdo pela exceléncia no servico ao cliente.

Palavras-chave: segmento senior, servico ao cliente, turismo de luxo e boas praticas



ABSTRACT

Current trends in tourist demand suggest that seniors represent one of the segments of the
North American market that deserve the greatest attention of tourism destination managers.
Seniors lead an increasingly active life and spend much above average looking for guidance
to help live longer, healthier lives. Studies indicate that seniors are, in general, the
demographic group with the highest disposable income and with tendencies to increase in

leisure, entertainment, health and well-being activities.

On the other hand, the North American market is booming for Portuguese tourism. Turismo
de Portugal itself defined a specific policy structured with the trends and demand of the
North American market, focusing precisely on the senior market. This policy highlights the
commitment to authenticity, the diversity of the destination, the protection of the experience
and the diversification of the offer and the tailor made concept, with emphasis on service

quality.

The objective of this study is to investigate the behavior of the North American senior
segment and to present recommendations and good practices to better adapt the Portuguese
tourism offer, specifically for this market segment. Thus, an internship was carried out which
had as a case study the Boca West Country Club, located in the city of Boca Raton, in the
state of Florida (USA). The activities developed during the internship, allowed daily, direct
and consistent contact with these consumers, in a perspective of participant observation. The
characteristics and profile of these consumers suggest that it is a luxury segment, with an

obsession for excellence in customer service.

Keyword: senior segment, customer service, luxury tourism and good practices
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INTRODUCAO

Este relatorio surge no &mbito do estdgio que integra 0 Mestrado em Turismo, Inovacao e
Desenvolvimento no Instituto Politécnico de Viana do Castelo. O estadgio demonstra como
realizar as atividades relacionadas diretamente com as funcdes desempenhadas pelo
colaborador. Simultaneamente, utilizar as mesmas atividades como oportunidades para
recolher dados que nos permita retirar conclusdes sobre o comportamento de um
determinado segmento de mercado. Procurar novos mercados é de extrema importancia na
medida em que o turismo esta constantemente em evolucédo, sendo necessario estar a par das

mudancas, como por exemplo, 0 aparecimento de novos segmentos emergentes.

O caso do mercado norte-americano consta na estratégia do Turismo de Portugal para
diversificar a procura para o destino Portugal. De facto, o nimero de turistas norte-
americanos em Portugal tem tido um crescimento acelerado, representando cerca de 2,2
milhdes de dormidas e 968 milhGes de euros em receitas turisticas, s6 em 2018 (TravelBl,
2019).

O estégio teve inicio no dia 6 de novembro de 2019 no Boca West Country Club (EUA)
tendo sido concluido a 25 de marco de 2020 e enquadra-se nas areas do servico ao cliente e
restauracdo. Deste modo, a realizacdo deste estdgio em contexto profissional teve como
objetivo principal integrar e consolidar os conhecimentos obtidos na fase curricular do

Mestrado e adquirir e melhorar competéncias no contexto da area a ser analisada.

O principal objetivo do trabalho € compreender quais 0os comportamentos dos seniores
americanos com alto rendimento, nomeadamente suas atitudes, interesses e padrdes de
consumo. Estes dados permitiram estabelecer o seu perfil e apresentar recomendagdes de
boas praticas para a adequacdo dos servicos, produtos e destinos, em Portugal, que

pretendam trabalhar com este segmento de mercado no contexto de turismo de luxo.

Ao nivel do desenvolvimento do relatorio, primeiramente realizou-se uma revisdao de
literatura, de modo a construir o enquadramento tedrico. Apos esta primeira parte, realizou-

se 0 estagio e a investigacdo numa abordagem qualitativa no local supracitado, adotando a



observacdo participante como técnica de pesquisa. Por ultimo, j& com os dados recolhidos,
procedeu-se a escrita do trabalho.

O presente relatorio esta divido em oito capitulos. Comecando com a reviséo bibliogréfica,
tendo presente um enquadramento tedrico de diversos conceitos associados a esta
investigacdo, como a segmentacdo no marketing, a importancia das motivacfes e o
comportamento dos consumidores, 0 segmento sénior, o turismo de luxo e a qualidade e
importancia dos servicos. O capitulo 2 é composto pela metodologia, que identifica e
justifica o enquadramento da investigacdo. No capitulo 3 sdo apresentados dados
secundarios sobre aspetos sociodemograficos e comportamentais do sénior norte americano.
Um dos comportamentos identificados a partida, € o modo de vida integrado,
significativamente, em country clubs. Por este motivo, procede-se a definicdo de Country
Club e explica-se sua popularidade perante este segmento de mercado. O capitulo 4 é
desenvolvido ao redor da entidade de estdgio, onde sdo abordados aspetos como a
caracterizacdo do empreendimento, o enquadramento geografico, a missao, visao e valores,
a sua evolucdo e estrutura organizacional. De modo a completar este capitulo, foram
adicionados alguns anexos e apéndices ilustrando o local e os detalhes da sua organizacgao
interna. O capitulo 5 é focado no estagio curricular, onde sdo identificadas e explicadas as
funcdes desempenhadas, o processo de candidatura e a forma como as atividades técnicas
da restauracdo permitiram o desenvolvimento profissional e pessoal. Seguidamente, o
capitulo 6 aborda os resultados dos dados obtidos através da observacao participante e as
notas de campo. O penultimo capitulo € dedicado as boas praticas para a adequacdo dos
servigos no turismo em Portugal. O ultimo capitulo € reservado as reflexdes, onde séo
expostas as consideracdes finais, bem como as limitacdes sentidas ao longo de todo o

processo.



CAPITULO 1 - REVISAO BIBLIOGRAFICA

1.1.  Introducdo

Este capitulo abarca a revisdo de literatura, iniciando-se com a segmentagdo no marketing,
compreendendo a sua defini¢do e importancia, vertentes e correlacdo com o segmento do
mercado sénior. Ao longo da revisdo da literatura €, ainda, abordada a importancia das
motivacOes e 0os comportamentos dos consumidores, de modo a compreender as suas
necessidades e opcles de compra. Desenvolve-se a temética sobre o segmento sénior e a

associacdo com o turismo de luxo e a qualidade e importancia dos servicos

1.2. Segmentacdo no marketing

No mundo do marketing ¢ fundamental a existéncia do conceito “segmentagdo”, ja que é
uma das ferramentas mais eficientes para que os profissionais de marketing alcancem o seu
publico-alvo (Tucunduva, 2018). A segmentacdo de marketing é o processo de dividir o
mercado de potenciais clientes em diferentes grupos e segmentos com base em determinadas
caracteristicas, ou seja, 0s membros desses grupos, por norma, compartilham caracteristicas
semelhantes (Hayfaz, 2018). Deste modo, a segmentacdo de marketing é também a forma
que determina como é que uma determinada organizacdo/empresa/entidade cria 0s
subconjuntos de um mercado com base em diversos aspetos, como os dados demograficos,
necessidades, prioridades, interesses comuns, critérios psicograficos ou comportamentais
(Hayfaz, 2018).

Carvalho (2019) refere que na area de marketing, a segmentacdo do mercado divide-se em
dois niveis - o nivel estratégico e o nivel tatico. Assim, a nivel estratégico é necessaria uma
ligacdo direta com as decisdes de posicionamento, enquanto que ao nivel tatico, € importante
saber-se direcionar e focar nos grupos de consumidores corretos, de modo a que exista uma

correta segmentacdo de mercado.

Existem 4 tipos diferentes de segmentacdo de mercado, sendo eles demogréfico,

psicografico, comportamental e geografico, como é possivel observar na figura 1.



Figura 1 - Bases de segmentacgdo
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Fonte: Universidade Metodista de Sdo Paulo (2018)

Primeiramente, a segmentacdo demografica divide uma populacdo com base em variaveis
como idade, sexo, tamanho do agregado familiar, renda, ocupacdo, religido, raca e
nacionalidade. A geografica foca-se na regido, tamanho do municipio, concentracédo e,
também, no clima. J& a segmentacdo psicografica utiliza o estilo de vida das pessoas,
atividades, interesses e opinides, estilo de vida, e posicdo social. No que toca a segmentacdo
comportamental, semelhante a psicogréfica, esta divide a populagdo de acordo com o seu
comportamento de compra, uso e padrdo de decisdo (atitudes em relacdo ao produto,

beneficios do mesmo, entre outros aspetos) (Alves, 2006).

E usual os conjuntos [grupos] terem varios aspetos em comum, o que acaba por facilitar a
personalizacdo das campanhas promocionais, porque a empresa [e destino] sabera qual o seu
foco num grupo especifico de consumidores (Ibid). Consequentemente, a segmentacao de
mercado é uma estratégia de marketing de fundamental importancia para o sucesso da
empresa (Tucunduva, 2018) e do destino. De acordo com Lamb et al (2004, p. 262-263):

“A segmentacdo de mercado tem um papel importante na estratégia de
marketing de quase todas as organiza¢fes bem-sucedidas e & uma poderosa
ferramenta de marketing, por diversas razdes. A mais importante é que todos
os mercados incluem grupos de pessoas ou organizagdes com diferentes
necessidades e preferéncias de produtos. A segmentacdo de mercado ajuda 0s
profissionais de marketing a definir mais precisamente as necessidades e
desejos do consumidor. Devido ao fato de que os segmentos de mercado
diferirem de tamanho e potencial, a segmentacdo ajuda os tomadores de



decisOes a definir os objetivos de marketing de maneira mais precisa e a
melhor alocar os recursos. Por sua vez, o desempenho pode ser mais bem-
avaliado quando os objetivos sdo mais precisos”.

Lopes e Maia (2012: p. 140) reiteram esta importancia, assim como a da gestdo do marketing
quando referem que a real importancia da segmentacao turistica se baseia em dois principais
vetores, nomeadamente:

a) asegmentacdo da procura, ou seja, pretende-se identificar os clusters
de turistas existentes com base nas suas necessidades e preferéncias.
Em termos de gestdo estratégica, tal tarefa permite configurar
produtos turisticos de forma mais fiel as necessidades e preferéncias
dos turistas o0 que, em Ultima instancia, permite operar na eficacia e
eficiéncia dos recursos disponiveis por parte do destino, sejam eles
humanos, naturais e/ou infraestruturais.

b) a segmentacdo da oferta, nomeadamente, através de estratégias de
geomarketing e geosegmentacdo. Por outras palavras, torna-se
possivel segmentar a oferta turistica de um pais com base na
localizacdo especifica das suas regides.

Neste sentido, a segmentacdo do mercado turistico assume-me como um dos vetores mais
importantes no momento de ajustar a oferta [dos destinos turisticos] a procura [dos turistas]
(Marketing Insights, 2017).

1.3. Aimportancia das motivac6es e 0s comportamentos dos consumidores

A segmentacao da procura obriga a observar e estudar o0 comportamento do consumidor, de
modo a entender as suas necessidades, motivacdes e possibilidades de compra (Cruz, 2005).
Assim, a motivacdo ao consumo é baseada na satisfagdo dessas necessidades, tornando-se
numa meta a ser alcancada (Cruz, Roesler & Fabricio, 2016). A American Marketing
Association afirma que “A interagdo dinamica de sentimentos ¢ percepcdes, comportamentos
e ambiente pelo qual os seres humanos conduzem os aspectos das relagfes de troca em suas
vidas. [...]-uitas vezes € usado para descrever o campo interdisciplinar do estudo cientifico

que tenta entender e descrever tal comportamento” (Frankenthal, 2017, p. 1).

Para entender tal comportamento, a abordagem mais conhecida que interliga as necessidades

com a motivacdo humana foi criada pelo psicélogo Abraham Maslow. Este refere que as



necessidades humanas sdo repartidas em diversas areas, com base em caréncias (Figura 2).
Barboza (2018) refere ainda que consumo de produtos e servicos é um meio de saciar essas

caréncias.

Figura 2 - Campanhas publicitarias de acordo com as necessidades.

Necessidades Produtos Mensagens publicitirias
Fisiologicas Bebidas, remédios, “Realmente, mata a sede.” (Gatorade)
alimentos
“Tomou Doril, a dor sumiu.” (Donl)
De seguranga Seguros, sistemas de | “Vocé vai mais bem protegido sob o guarda-

alarme, investimentos | chuva.™
(Travelers Insurance)

“Sedex. Mandou. Chegou.” (Correios)

“Poténcia ndo & nada sem controle.” (Perelli)

Sociais Vestuario, bebidas, “Somos a sua companhia.” (TAP Air Portugal)
clubes, acessdorios
“0 banco da sua vida.” (Banco Real)

De estima Carros, mobilia, “A estrela & vocg ™ (Lux)
cartdes de crédito,
lojas, bebidas “0s lideres vestem ” (Hugo Boss)

alcodhicas, cosméticos
“Bem-estar bem.” (Natura)

“A way of life.” (Brooksfield)

De autorrealizacdo Hobbies, viagens, “Porque a vida & agora.” (Visa)
educagio, cultura,
bens de luxo “Desafios. Aventuras. Crescimento.” (Escola)

“A arte de escrever ” (Montblanc)

Fonte: Barboza (2018)

O marketing pode oferecer um motivo/estimulo para satisfazer uma necessidade especifica
e induzir a um comportamento especifico. Desta forma, os profissionais dessa area precisam
de desvendar como é que as necessidades humanas podem ser alcancadas. Na presente figura
é possivel evidenciar algumas campanhas publicitarias de acordo com as necessidades do
consumidor (Barboza, 2018). Necessidade e desejo sdo duas caracteristicas necessarias a
passagem para o ato de consumo, contudo o consumidor acaba também por sofrer influéncias

externas, como fatores culturais, tecnologicos e de grupos de referéncia (Mendes, 2014).



1.4. O segmento sénior

Estima-se que o nimero de pessoas com mais de 60 anos constituird 22% da populagao
mundial até 2050 (Magnus, 2011). E relevante mencionar que em muitos paises, 0 aumento
da esperanca de vida combinado com a queda continua nas taxas de natalidade constitui um
aumento dos segmentos de consumidores idosos e turistas em geral, tanto em percentagem
quanto em namero absoluto. Segundo o relatorio “World Population Ageing” (2015), a idade
média devera aumentar em cerca de 10 anos no proximo meio século, enquanto que o indice
de envelhecimento devera triplicar no mesmo periodo (2000-2050). Além disso, nas regides
mais desenvolvidas, a populagdo com 60 anos ou mais esta a crescer a um ritmo acelerado
(2,0% ao ano) e deve aumentar em 58% nas proximas quatro décadas, passando de 264
milhGes em 2009 para 416 milhdes em 2050. Ou seja, em estimativas prevé-se que 0 niUmero
de idosos devera aumentar de 473 milhGes em 2009 para 1,6 mil milhées em 2050 (Nella &
Christou, 2016). O crescimento deste segmento transformou-o num segmento de mercado
importante para uma variedade de bens, servi¢os e marcas, todavia, varias empresas ainda
ndo tiram proveito da oportunidade de negocio que este segmento representa (Antunes &
Teixeira, 2014).

Dentro deste segmento distinguem-se, geralmente, os YAS (Young Active Seniors), adultos
de 55-64 anos, saudaveis e ativos, que em termos de turismo sdo experientes, mais
informados e exigentes quanto a qualidade dos servigos prestados (Cavaco, 2009). Estes
procuram ofertas personalizadas, atividades ligeiramente sedentarias e com um custo alto.
Por outro lado, os seniores com idades superiores a 65 anos desenvolvem poucas atividades
profissionais remuneradas, aumentando o seu tempo livre, estes acusam perdas de
rendimento com a passagem a reformados, no entanto, gostam de investir o seu tempo em
férias mais longas, em destinos mais distantes, embora prefiram férias algo sedentérias
(Lopes, 2018). Para Pesonen (2015), o volume deste grupo continua a crescer com a
esperanca de vida, contudo aumentam as suas fragilidades biologicas e com elas as
necessidades de cuidados de salude. De acordo com Cavaco (2009), na Europa, este segmento

representava 15% dos turistas consumidores em 2000 e representarad 22 % em 2025.



Ferreira (2004: p. 336), sublima a existéncia de 4 subsegmentos, dentro do segmento sénior.

a) «novo» turista sénior: seniores mais novos, com um maior nivel de
instrucdo e mais ativos, com uma maior fragmentacdo dos periodos de
férias, optando por diversificar (o turista visita mais locais, mas
permanece menos tempo no destino), normalmente é maior a propor¢édo
de solteiros e divorciados;

b) turista sénior esteredtipo: possui uma idade média mais elevada, com
menor autonomia, habitualmente existe uma grande proporcéao de viavas,
optam por viagens na companhia de amigos, possuem um menor nivel de
instrucdo e rendimento, tendo atencdo aos pre¢os na escolha dos destinos,
realizam viagens internacionais (durante as estagdes intermédias), e existe
fidelizacdo aos destinos;

c) turista sénior com poder de compra: turistas recentemente reformados,
com uma elevada disponibilidade de tempo e de posses monetérias,
habitualmente sem compromissos familiares, com uma favoravel
condigdo fisica, manifestando curiosidade e vontade para viajar,
predominantemente a meio das estacoes;

d) jovem sénior veraneante: seniores de menor idade, entre os 55 e 64 anos,
tendo a preferéncia de realizar férias durante as épocas altas e em familia
(este subsegmento geralmente possui ja agregados multigeracionais), séo
individuos bastante ativos e detém uma grande disponibilidade financeira.

O mercado sénior ndo é homogéneo e sdo diversas as razbes que influenciam as decisdes da
atividade do turista (Cardoso & Ferreira, 2014). Cavaco (2009) reforca esta posi¢éo de que
0 turismo sénior ndo corresponde apenas a um nicho, mas sim a um alargado segmento de
mercado, com elevadas taxas de crescimento nas sociedades ocidentais, especialmente nos
fluxos domésticos e internacionais. Muitos destes fatores dependem de motivos como o
contexto sociocultural, educacdo e ambiente laboral. A figura 3 mostra as principais
motivacdes dos turistas seniores, de forma geral (Alén, Dominguez & Losada, 2012). De
acordo com os argumentos referidos por estes autores, por motivos de competitividade, a

empresa e/ou destino necessita de apostar, cada vez mais, na supersegmentacdo da procura.



Figura 3 - Motivacdes dos turistas seniores

Autores e zonas de
estudo

Motivacbes do cidadio sénior

Hornenman_ Carter, Wey

Viajar enquanto a sande € boa

and Ruys (2002) Passar tempo com familia e amigos
Visitar lugares desejados

Queensland (Australia) Aproveitar ao maximo o tempo livre

Acevedo (2003) Experimentar novas coisas/visitar novos lugares
Descansar e relaxar

Brasil Fugir a rotina didria

Interagir com outras pessoas

Hossain, Bailey and Féras

Lubulwa (2003) Visitar familia

Australia

Huang and Tzai (2003) Os trés mais importantes:
Descansar e relaxar

Tape1 and Jaohsiung Conhecer pessoas e socializar

(Tarwan) Estar com a familia

Lee and Tideswell (2003)

Korea

Disfrutar das atragdes naturais
Visitar novas lugares e experimentar novas coisas
Ocupar o tempo livre

Chen (2009)

Tainan (Taiwan)

Nio existiu diferengas significativas entre as motivactes
de ambos os grupos.

As duas motivagdes mais importantes sfo:

Observar coisas durante as férias que usvalmente nio
vém na rotina diaria

Estar com a familia e amigos

Fonte: Alén, Dominguez e Losada (2012)

Viajar enquanto a propria pessoa se encontra num bom estado fisico e psicoldgico, aproveitar
tempo com a familia e amigos, visitar locais que sempre desejaram, utilizar o tempo livre,
ver novos locais e pessoas, relaxar e descansar, escapar da rotina diaria e interagir com outras
pessoas sdo algumas das motivacdes do segmento sénior. Outras motivacdes para viajar sao
ver coisas que normalmente ndo vém no seu contexto social, disfrutar de atragdes naturais e
socializar e conhecer novos individuos (Ibid.) E possivel observar na figura 4, os principais
motivos de viagem de dois segmentos de turistas, até aos 64 anos e acima de 65 anos. Com
0 avancar da idade, os turistas d&o preferéncia as férias, ao descanso, a recreagdo, as viagens

dedicadas a visitar amigos e familia.



Figura 4 - Motivacg0es dos turistas segmentados por idades

From 15 to 64 years 65 years or over

13 % 6% 3%

48 %

53 %
38 %

= Private purpose: Holidays, leisure and recreation

= Private purpose: visiting friend s and relatives
Private purpose: other (e.g. health treat, shopping,...)

= Professional/business purpose

Note: EU-28 aggregate estimated for the purpose of this publication, using available data. Due to
rounding, deviations can occur between total and subtotals.

Fonte: Eurostat (2014)

No entanto, outros estudos secundarizam as idades e sdo encarecidas as novas tendéncias

comportamentais quanto ao consumo das pessoas, que se manifestam com diferentes

intensidades nas distintas zonas emissoras de turismo (Instituto de Turismo de Itacaré, 2005).

O turista tem, assim, alterado 0 modo de como encara o papel das férias, como escolhe os

destinos e como planeia as viagens. Cavaco (2009) adianta alguns exemplos:

-

A

-

A

a terciarizacdo das atividades, como as de entretenimento, lazer e turismo;

a difusdo da informética e das telecomunicagBes, com intensificagdo dos
processos de interacdo e integracdo, 0 que possibilita a prestacdo de servigos mais
personalizados (call centers, redes sociais);

a preponderancia de consumidores cada vez mais informados e criticos
(normalmente influenciados pelo marketing das ofertas turisticas);

o cultivo de estilos de vida originais, traduzidos em padrdes de consumo diversos,
na busca de atencdo personalizada, de hospitalidade e profissionalismo, entre
outros aspetos;

a valorizacdo de herancas culturais locais, de tradi¢fes, do artesanato, das festas;

a integracdo em grupos;

a sensibilidade a questdes de sustentabilidade e de ética, aos préprios impactos do
turismo em termos ambientais e culturais (relagdes com a comunidade);
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A asimplificacdo dos modos de vida (em particular enquanto turistas e aos proprios
objetivos pessoais e profissionais);

A cultivo de vidas mais saudaveis, com valorizacdo do bem-estar do corpo e da
mente);

A afirmacdo da espiritualidade, busca de sentido para as coisas, e valorizagdo de
experiéncias de reflexdo e meditacao;

A evasdo na rotina diaria, short breaks;

A experiéncias diferenciadas, atividades pouco convencionais e com algum risco,
como desportos menos comuns, envolvimento voluntario (ex.. projetos
ambientais e sociais nos destinos); e,

A aprocura de espacos que proporcionem tranquilidade, reflexdo, paz, seguranca,
sem riscos de terrorismo nem de desastres ambientais.

Deste modo, estas tendéncias gerais transpdem a fragmentacdo do mercado, com segmentos
da procura com necessidades distintas e particulares quanto a praticas turisticas. E visivel
que a intensificacdo do processo de envelhecimento demografico, a democratizacdo do
turismo, o aumento da mobilidade geral da populacédo, leva a que existam cada vez mais

turistas com necessidades e tendéncias especificas (Ferreira, 2004).

1.5.  Turismo de luxo

Paulos (2016) considera o turismo como um fenémeno social, cultural e econémico que
implica a movimentacdo de pessoas para paises ou locais fora do seu ambiente usual, com
vista a satisfacdo de determinados fins pessoais ou profissionais, com implicacbes na
economia, no ambiente paisagistico e urbano dos locais visitados, nas suas populacdes e nos
proprios viajantes. Analisando as motivagdes dos viajantes, estas variam consoante 0s seus
interesses ou necessidades especificas (afetando a escolha do local), podendo ser de diversa
ordem, nomeadamente negoécios, fins religiosos, lazer ou recreacdo, procura de

conhecimento e objetivos culturais (Cobbinah, Black & Thwaites, 2013).
Com o crescimento do turismo, os destinos viram-se obrigados a acompanhar o ritmo,

reinventando-se e adaptando-se a todas as tendéncias do mercado. Ao longo dos anos, uma

das principais tendéncias em crescimento e adquirindo cada vez mais forca e impacto no
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mercado, € a ligagdo do luxo (Lima, 2019). Estabelecer uma definicao exata de [turismo] de
luxo é algo dificil e complexo, j& que a concegao de ‘luxo’ é um tema subjetivo, encontrando-
se sempre dependente da opinido de cada um, de vivéncias e experiéncias. De acordo com
Figueiredo (2017, p. 14) “o que para uns pode ser luxo, para outros pode nao ser”. Assim, a
palavra “luxo” possui defini¢Bes diferentes para individuos diferentes: tanto pode significar
o usufruto de objetos preciosos e raros, como pode significar viagens unicas e memadrias de

locais inesqueciveis ou, ainda, traduzir-se em privacidade, seguranca e tranquilidade.

Oliveira (2017) estima que cerca de 3% do total de turistas no global correspondam ao
turismo de luxo, e que as receitas deste tipo de turismo representem aproximadamente 25%
das receitas totais, sendo oito vezes superior as do turista tradicional. Para Mangorrinha
(2012, p.129) existem quatro tipos especificos de viajantes introduzidos no segmento de
turismo de luxo:
A espirito independente em busca de servicos personalizados, originais, auténticos e
ecologicos;

A espirito explorador, em busca de experiéncias Unicas, incriveis, fora dos padroes e
dos roteiros mais comuns;

A espirito exigente, em busca de alta qualidade de servico, acima do padrdo, e de
relacionamento pessoal consequente;

A espirito jovem, esclarecido nas redes sociais, nas quais decorre 0s seus processos de
deciséo profissional e de viagens/férias.

Mangorrinha (2012, p. 127) menciona ainda que “tempo, privacidade, exclusividade,
personalizacdo, detalhe, surpresa em relacdo as expectativas, cultura turistica e experiéncia
unica e auténtica poderdo ser sindnimos mais atualizados do turismo de luxo, termos a partir
dos quais se podem recompor ideias preconcebidas e reconfigurar produtos e destinos”.
Apesar de o turista de luxo ter uma disponibilidade financeira mais alargada, a sua gestao de
tempo € normalmente condicionada por outros fatores. De um modo simples, o turismo de
luxo pode ser considerado como um segmento, focando-se na classifica¢do de cinco estrelas,
com caracter elegante, salientando o comportamento atencioso e discreto em relacdo ao
cliente, mas exibindo uma qualidade intrinseca no que diz respeito ao alojamento, comida,

transporte e dos demais servicos prestados ao cliente (Pedrosa, 2012).
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1.6. Qualidade total dos servicos

Qualidade nos servicos esta intrinsecamente relacionada com a capacidade de satisfazer
necessidades e solucionar problemas. Por outras palavras, um servico com qualidade é
aquele que proporciona satisfacéo, alcangando ou superando as bases pré-estabelecidas. No
entanto, 0 mesmo padrdo de servi¢co podera atender plenamente as necessidades de um
cliente e deixar um outro cliente insatisfeito. Jesus (2013) refere que a satisfacdo do cliente,
ndo pode seguir estritamente um determinado tipo de regras, sendo necessaria uma adaptacao
durante a prestacao do servico ao cliente. Pode dizer-se que a qualidade traduz a obediéncia
aos padrdes, ou a conformidade com os modelos. Contudo, nos servicos prestados na area
do [turismo], ndo sO é preciso alcancar as expetativas, como também excedé-las. Como
qualquer servico prestado, cabe a equipa de recursos humanos (devidamente formada,
disciplinada e supervisionada) saber, primeiramente, analisar e decifrar o cliente, para depois
conseguir conquista-lo e fideliza-lo (Corte, 2009).

Atualmente, um dos fatores que mais pode garantir a diferenciacdo no [turismo] é a
‘experiéncia’ do cliente. Neste aspeto, [0 turismo], em especial o caso de luxo, tende a
diferenciar-se, querendo sempre proporcionar ao seu cliente a melhor experiéncia possivel
durante toda a estadia (Jesus, 2013). Também Limberger (2016), aponta que a qualidade dos
servigcos tem um impacto comportamental nos clientes, associado a intencdo de repetir a
compra, originando um impacto financeiro positivo nas empresas. Por exemplo, num resort
a fidelizacdo dos hospedes é importante, existindo mesmo estratégias especificas adotadas
pelos empreendimentos. Uma delas é a aposta no marketing de relacionamento que visa uma
relacdo sélida entre o cliente e a empresa. Por outras palavras, é a aposta na criacdo de
relagbes bem-sucedidas de longo prazo com parceiros-chave, como por exemplo, clientes,
fornecedores e distribuidores, de forma a conquistar e manter a sua preferéncia no longo
prazo e no negadcio. Este marketing assenta nas premissas da interatividade, personalizagéo,
memorizagdo, recetividade e orientacdo para o cliente, ja que o cliente necessita de atencao

continua, fomentando a relacdo entre ambas as partes (Kotler & Armstrong, 1998).
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Outro tipo de estratégia, é a satisfacdo dos clientes através da aposta na qualidade dos
servigos (juntar esforcos para uma melhor qualidade no atendimento e servigco prestado ao
cliente). Segundo Botelho (2009; p: 12),

Estamos a entrar na fase «Dream Society». (...) Neste tipo de sociedade, as
«histdrias» que se possam contar e as «experiéncias» que possam ser vividas
tém um valor econdémico para o turismo e, consequentemente, para o setor
hoteleiro. (...) A «experiéncia» ¢ entendida como o somatdrio dos seguintes
aspetos: atividade + envolvimento + impacto positivo + memorizacéo.

Um bom atendimento é o fator mais importante no processo de compra de um
produto/servico, além da qualidade do produto, o preco e a consideracdo pela imagem da
empresa no mercado sdo outros fatores relevantes para o consumidor. A qualidade dos
servicos estd intimamente ligada com emocGes e sensagdes, ja que levamos memarias das

experiéncias de servi¢os que vivenciamos (Otto, 2010).

Ao referir elementos tangiveis, apreciados pelos turistas, sendo estes relevantes na
formulacdo de uma opinido sobre a qualidade e importancia do servico, ressalta logo a
partida o aspeto das instalacfes (localizacdo, conforto, seguranca, decoracdo e aparéncia,
limpeza). E de realcar que a escolha de elementos tangiveis pelos clientes deve-se pelo facto
de avaliacdo do servico tornar-se mais facil de avaliar. No entanto, alcancar a exceléncia do
servico s6 é possivel se existir qualidade no atendimento, simpatia, profissionalismo,
hospitalidade, atencdo aos detalhes e outros elementos intangiveis que nutram estima pelo
cliente (Corte, 2009).
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CAPITULO 2 - METODOLOGIA

2.1.  Introducao

No presente capitulo, o objetivo é apresentar, clarificar e justificar as op¢cGes metodoldgicas.
A metodologia pode tomar varios sentidos. Se, por um lado, a podemos entender numa
vertente cientifica, ja que estuda os métodos cientificos, muitas vezes também é conotada
com as proprias técnicas de investigacao (Almeida & Pinto, 1975). A funcao da metodologia
passa pela compreensdo dos processos de investigacdo, uma espécie de mapa da
investigacdo. Logo, este capitulo é composto pelo proposito da investigacdo, os objetivos

principais, as perguntas de pesquisa e os métodos da recolha e analise de dados.

2.2.  Proposito do estudo

Almeida e Pinto (1975) afirmam que a “metodologia alimentar-se-a assim dos métodos, dos
percursos ja feitos, retirando deles a novidade produtiva. Contudo, ndo se deve confundir
com os reais caminhos da pesquisa, com a logica em ato da investigacdo a fazer-se: a
metodologia, critica das praticas de investigacdo, ndo se confunde com as préticas criticas
da investigacdo que constituem os métodos. Tentar uma classificacdo dos métodos € uma
das principais tarefas da metodologia.” A metodologia é uma ferramenta da maxima
importancia para incrementar o conhecimento e, por conseguinte, promove 0 progresso
cientifico permitindo ao Homem um relacionamento mais eficaz com o seu ambiente,

atingindo os seus fins e resolvendo os seus conflitos (Cohen, Manion & Morrison, 2007).

Relativamente ao processo de pesquisa, iniciou-se com uma revisdo bibliografica sobre a
segmentacdo no marketing, a importancia de estudar as motivaces e 0s comportamentos
dos consumidores e a realizacdo de uma analise das carateristicas do segmento sénior norte-
americano para determinar a sua importancia para o0s destinos turisticos vocacionados para
o turismo de luxo. Esta revisao bibliografica permitiu definir a metodologia apropriada que
possibilitasse encontrar respostas adequadas as perguntas de pesquisa identificadas.

Por altimo, a investigacdo foi realizada no contexto de on the job training, através de um

estadgio curricular, mas que contemplou, simultaneamente, o0 recurso a técnica de
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investigacdo de observagédo participante para a recolha de dados, no Boca West Country
Club, na cidade de Boca Raton, no estado da Flérida (EUA).

Motivo da escolha do tema e defini¢cdo do problema

A idealizacdo do problema de investigacdo foi sendo consolidada com base na reviséo de
literatura existente sobre as tematicas associadas a problematica principal. A escolha do tema
deveu-se essencialmente a um grande interesse pela area do turismo de luxo e do mercado
norte-americano. Pretende-se refletir sobre os comportamentos dos reformados americanos
com alto rendimento, como por exemplo, as suas atitudes, interesses, padrdes de gastos e

preferéncias de compra, e assim aferir e construir qual o seu perfil.

Um dos principais motivos de analise deste mercado, é pelo facto do turismo norte-
americano ter crescido 23,4% no ano de 2019 (um aumento em relagdo a 2018) e pelos
turistas norte-americanos serem uns dos que mais gastam, por cada compra
(aproximadamente 562 euros) (Pinto, 2019). Carvalho (2011) refere que o segmento sénior
norte-americano € um dos que mais gasta e permanece mais tempo no destino. Claramente,
é um mercado com grande potencial de crescimento, sendo necessario estuda-lo para que as
politicas utilizadas na area do turismo sejam bem direcionadas, traduzindo-se num

Su bseq uente sucesso.

A area de investigacdo em que se enquadra o presente estudo apresenta algumas caréncias
ao nivel de sustentabilidade tedrica, sobretudo pela falta de estudos e dados estatisticos ao
nivel da temética do turismo de luxo sobre o0 segmento sénior. Dada a pouca documentacéo,
é normal que quem queira trabalhar com este segmento nao tenha conhecimento de quais as
melhores praticas para adequar os servicos, produtos e, até mesmo, destinos portugueses a

este mercado.
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2.3.  Objetivos principais, objetivos secundarios e perguntas de pesquisa

Objetivos Principais

O presente estudo tem como principais objetivos:
1) compreender os comportamentos dos seniores norte-americanos com elevado poder
de compra, nomeadamente suas atitudes, interesses, padrdes de gastos e preferéncias
de compra para estabelecer seu perfil; e,
2) apresentar recomendac6es de boas préaticas para a adequacdo dos servicos, produtos
e destinos portugueses que pretendam trabalhar com este segmento de mercado no

contexto de turismo de luxo.

Obijetivos secundarios

Ao nivel de objetivos especificos, foram criados os seguintes:
1) aumentar o conhecimento sobre o mercado norte-americano e especializar no
segmento sénior de alto rendimento;
2) desenvolver capacidades de compreenséo e entendimento sobre as motivagdes e 0s
comportamentos destes consumidores procurados em country clubs/resorts; e

3) aprofundar os conhecimentos na area do atendimento ao cliente.

Perguntas de pesquisa

Segundo Quivy e Campenhoudt (2008), o projeto de investigacdo devera ter uma pergunta
de partida que atuard como fio condutor, através da qual o investigador tenta exprimir o que
procura saber. Foi elaborada a seguinte pergunta de partida:

T Qual o perfil sociodemogréafico e comportamental dos seniores
norte-americanos com elevado poder de compra?

De modo a complementar a pergunta de partida, foram acrescentadas outras perguntas
secundarias de modo a facilitar a orientagdo e a construcdo do trabalho. Estas perguntas
foram sustentadas e complementadas com uma pesquisa de dados secundarios. Em relacéo

a0 segmento sénior norte-americano:
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1) Que atitudes é que preza no atendimento ao cliente?
2) Que atividades e/ou servicos sdo procurados em resorts?
3) Quais sdo as suas percecdes da qualidade?

4) Que devem os destinos fazer para melhor adequar a sua oferta a procura do
turismo de luxo?

2.4. Recolha de dados

Constituindo a recolha de dados um aspeto elementar para o desenvolvimento e resolucao
das perguntas anteriormente descritas, neste capitulo serdo apresentadas as principais
categorias de métodos de recolha e de analise de dados. Numa légica simplificada, a recolha
de dados é uma operacdo que consiste em recolher ou agrupar um variado leque de
informacdes essenciais para o trabalho, junto das pessoas ou das unidades de informagéo

incluidas na amostra (Quivy e Campenhoudt, 2008).

As abordagens exequiveis dependem do posicionamento do investigador, do problema em
estudo e dos objetivos a atingir que, por sua vez, originam diferentes perspetivas e resultados,
como refere Domingues (2012). De um modo claro, a fonte direta de dados € o proprio
ambiente natural, j& que o comportamento humano é significativamente influenciado pelo
contexto em que ocorre. Ou seja, acdes poderdo ser melhor interpretadas e entendidas se
observadas no seu ambiente natural de ocorréncia. Pombal (2008) afirma que o instrumento
principal de “recolha de dados” é o proprio investigador, sendo o instrumento chave da
andlise o raciocinio e assimilacdo que este tem sobre os dados e o0 contexto em que sdo

recolhidos.

Neste estudo optou-se pelo método qualitativo, j& que toda a informacdo adquirida se insere
na investigagédo qualitativa, resultando em dados que derivaram da observagdo participante
e da andlise documental. Relativamente a segmentacdo de mercado, existem 4 tipos
diferentes, no entanto o presente documento focou-se na vertente sociodemografica, com
algumas referéncias a vertente psicografica e comportamental. Entender as motivagdes deste
segmento, compreender e interpretar os seus comportamentos e tendéncias, identificar as

hipbteses para a problematica e descobrir opinides e expetativas de individuos sao alguns
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dos pontos que caracterizam esta pesquisa (Bittar, 2013: 27). Como mencionado na reviséo
bibliografica, existem 4 subsegmentos de seniores, com diversas especificaches e
diversidades. Para esta investigacdo ¢ considerado o “turista sénior com poder de compra”,

ja que é o subsegmento que melhor se enquadra na temética analisada.

2.4.1. Dados secundarios

Os dados secundarios constituem etapas mais concretas da pesquisa, explicando
determinados assuntos menos abstratos, ou seja, relaciona-se especificamente com as fases
da pesquisa (Bittar, 2013: 28). Domingues (2012) refere que o recurso a fontes secundarias
obriga a uma andlise pensada do seu contetdo, existindo uma avaliacao critica de fatores,
ideias, opinides, e resultados da pesquisa de outros estudos da mesma area de estudo. Estas
fontes abrangem artigos cientificos sobre os temas em anélise, publicados em revistas
cientificas, e-books, relatérios, estudos e publicacdes sobre a area do turismo de luxo, o

mercado norte-americano e a qualidade e importancia dos servicos.

Anélise de dados quantitativos

O uso da estatistica € normalmente direcionado para as pesquisas quantitativas, uma vez que
trata os elementos com um caréacter matematico/numérico. Este método pretende, assim,
fornecer uma base concreta e segura das informacdes a serem analisadas, podendo ser
traduzido em graficos e apresentacdes analiticas dos determinados temas analisados (Bittar,
2013: 28). Assim, foram analisados dados secundarios sobre o segmento sénior, como a
estrutura etaria dos EUA, as tendéncias para o crescimento da taxa de envelhecimento, a taxa
de desemprego do segmento, 0s gastos na salde, o patriménio liquido médio, a taxa de

pobreza entre os idosos e a reforma média.

Analise documental

Segundo Pefia e Morillo (2007) a analise documental caracteriza-se por ser um processo
dindmico (envolvendo selecdo, tratamento e interpretacdo de informacgéo) ao possibilitar
representar o conteudo de um documento de uma forma diferenciada do original, produzindo

assim um novo documento. E, também, evidente que o uso de documentos para a pesquisa
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adiciona uma riqueza de informac6es ao trabalho em formulacdo, ja que estes podem ser
utilizados em varias areas das ciéncias humanas e sociais (Pimentel, 2001). A analise
documental obriga a uma avaliacéo preliminar de cada documento, realizando o exame e a
critica do mesmo, consoante varios elementos: contexto, autores, interesses, confiabilidade,
natureza do texto e conceitos-chave. No entanto, os elementos de analise podem variar

conforme as necessidades do pesquisador (Coutinho et al., 2009).

Foram consultados diversos documentos que se revelaram essenciais para a preparacdo da
recolha de dados primarios. Estes documentos foram o manual de treino do departamento de
F&B, o manual de treino do restaurante Prime Cut, o documento SafeStaff Foodhandler
Certificate Program e o manual de apresentacdo do BWCC durante o periodo de orientagéo.
Estes documentos foram adquiridos nas duas primeiras semanas de estagio, ainda em fase

de formagéo.

2.4.2. Dados primarios

Relativamente aos dados primarios, é fundamental referir que a informacéo é recolhida e
produzida na primeira pessoa, que pretende dar resposta aos objetivos propostos deste estudo
e, neste caso, a técnica utilizada para recolha de dados primarios foi a observagdo
participante. Segundo Moser (2015), o investigador devera privilegiar os dados primarios
visto que sdo intencionalmente obtidos de acordo a aplicacdo de vérias técnicas
(questionarios, entrevistas, observacao), tendo por base apenas o objeto de estudo. O autor
ainda refere que este tipo de investigacdo possibilita ao investigador “uma posi¢do de
neutralidade, tratando de néo alterar a realidade, analisando os dados de forma indutiva para

a construcéo do conhecimento, numa perspectiva holistica, global” (Moser, 2015: 84-85).

Observacéo participante

Inserida no conjunto das metodologias denominadas de qualitativas e, frequentemente,
etnograficas, € encontrada a observacéo participante, sendo considerada como método ou
técnica (Monico et al., 2017). Segundo 0s mesmos autores, € um método que possibilita
aceder a situagdes e eventos comuns, sendo dificil de captar através de entrevistas ou através

de instrumentos de autoavaliacdo. Através deste método, € possivel retirar informagoes sobre
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as causas geradores dos comportamentos, recolhendo mais dados potencialmente
importantes e Gteis (Quivy & Campenhoudt, 2008).

Deste modo, foi utilizado para a realizacdo deste trabalho, a técnica de observacao direta
participante, que permite captar os comportamentos no momento em que eles se produzem
e em si mesmo, sem a mediagdo de um documento ou testemunho (Correia, 2010). Existiu
um grau medio de envolvimento do observador participante, ja que por vezes assistia as
diversas situacGes como também interagia e agia consoante a situacdo. Para conduzir a
observacdo, foi necessario fazer um planeamento prévio sobre as varidveis que iriam ser

observadas, posteriormente, registou-se e analisou-se as observagoes.

De um modo suscito, foram analisados todos os comportamentos que estdo relacionados com
a tematica estudada, ou seja, todas as preferéncias, pedidos extraordinarios, requisitos,
exigéncias, necessidades especificas que os membros do Country Club tinham durante a sua

estada.

Era observado e registado um comportamento de cada vez, sendo o registo efetuado durante
0 turno e ap6s o fim do turno de trabalho. Ao longo da recolha de dados na investigacéo,
utilizou-se a observacdo estruturada (o observador sabe antecipadamente o que sera
observado e ja tem organizado as categorias de observacdo de acordo com o0s objetivos do
estudo, de forma sistematica), e semiestruturada (ainda que existam categorias de observacédo
ja predefinidas, o investigador ao longo da observacdo esta predisposto a incorporacao de
novas) (Baréo, 2006). A populagéo observada foi informada da investigagéo a ser realizada,

sendo esclarecidos o0s seus objetivos e qualquer davida inerente.

A observacéo participante ocorreu unicamente no local de estagio, onde se conseguiu ver de
perto todo o contexto de vida existente no interior e no exterior de um Country Club. Nem
sempre foi possivel utilizar os varios meios para auxiliar a pesquisa, como a fotografia ou o
video. No entanto, ap6s o turno de trabalho, a informag&o era transcrita para um bloco de
notas. Este método de trabalho foi um dos mais importantes a ser utilizado, ja que era
frequente verificar todas as notas de campo diariamente ou semanalmente (consoante

disponibilidade), acrescentando tudo o que foi possivel registar naguele momento. Toda esta
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informacdo era organizada em documentos word, sempre no sentido de auxiliar no
tratamento da informacéo. Relativamente a recolha e analise documental, foram adquiridos
diversos documentos para o auxilio do presente trabalho, como manuais de treino, menus e
plantas dos restaurantes. Por outras palavras, as “conversas informais” foram uma das

principais técnicas de investigacdo na metodologia.

Bogdan e Biklen (1994) afirmam que as notas de campo sdo um relato daquilo que o
investigador ouve, V&, experiéncia e pensa ao longo da recolha de dados. Por outras palavras,
séo registos recolhidos durante uma observagéo, tornando-se num instrumento de tratamento
de dados, na pesquisa qualitativa. E ainda importante referir, que para que as anotagdes
estejam de acordo com o objetivo principal da pesquisa, é fundamental um plano mental

prévio daquilo que deve ser transcrito e observado (Ludke & André, 1986).

As notas de campo podem ser registadas através de um caderno/bloco de notas, no qual o
investigador descreve 0 gque esta a observar, de acordo com o contexto em que esta inserido.
Portanto, obrigatoriamente ao adotar o método de observacdo participante, & necessario
elaborar notas de campo para um melhor tratamento dos dados. No decorrer do estagio foi
utilizado o registo de notas para descrever tudo o que foi considerado importante e relevante
para o desenvolvimento deste estudo. No entanto, serd importante esclarecer que estas notas
de campo foram apenas recolhidas apds o turno de trabalho, sendo frequente o esquecimento

de algum detalhe.

2.4.3. Amostra da populagéo

De forma simplificada, a populacdo € o conjunto de elementos constituintes de um todo
(Domingues, 2012). O autor ainda refere que a amostra é o processo através do qual o0s
investigadores selecionam uma parte da populacéo total aleatoria e suficientemente grande
para que seja estudada num determinado tépico. O local de sele¢do da amostra foi o Boca
West Country Club, tendo uma populagdo a rondar os 6 mil habitantes. Foi eleita a
amostragem por conveniéncia, ja que a escolha da populacdo deveu-se a sua proximidade,

obtendo dados de forma mais r
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Ao longo do estagio foram realizadas diversas conversas ndo estruturadas, ou seja, conversas
informais, com aproximadamente 250 diferentes membros (amostra). Estas conversas
realizavam-se antes, durante e apds o periodo de refeicdo dos membros, sendo diversas
tematicas abordadas (como tipos e qualidade de destinos, a importancia do servico ao cliente,
tipo de atracGes visitadas, atividades recreativas, alimentacdo, periodo de viagem, entre

outros assuntos similares).

2.5. Preparacdo dos dados

Toda a informacdo adquirida se insere na investigacdo qualitativa, sendo que os dados
qualitativos obtidos e utilizados, ao longo do estudo, derivaram da observagdo participante.
A anélise documental contribuiu com dados quantitativos secundarios sobre o segmento
sénior norte-americano e manuais da politica e praticas laborais e de atendimento ao cliente
no BWCC. A tabela 1 apresenta os métodos de recolha de informacdo utilizados, bem como

as fontes de dados e as principais formas de registo dos mesmos, de um modo simplificado.

Tabela 1 - Recolha de Informacao - Métodos, Fontes e Formas de Registo

Métodos Fontes Principais Formas de Registo
Recolha Chefe do departamento - Documento escrito Manual de treino do departamento
documental F&B de F&B;

- Documento escrito Manual de treino do restaurante
Gerentes do Prime Cut, Prime Cut;
Panache e Grand Central - Documento escrito SafeStaff Foodhandler Certificate
Program;
- Documento escrito Manual de apresentacdo do
BWCC;
- Menus e plantas dos restaurantes Prime Cut, Panache
e Grand Central.

Observacgéo Membros do BWCC - Notas de campo (descritivas/reflexivas).

participante

Dados Internet - Artigos cientificos sobre os temas em analise,
secundarios publicados em revistas cientificas, e-books, relatérios,

estudos e publicacdes sobre a area do turismo de luxo, o
mercado norte-americano e a qualidade e importancia
dos servigos.

Fonte: prépria

2.5.1. Andlise dos dados

Para o estudo dos dados obtidos foi realizada uma analise descritiva dos resultados.

Domingues (2012) menciona que descrever os dados de uma variavel corresponde a
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apresentar a sua reparticdo com o auxilio de quadros e/ou graficos, mas também possibilita
uma organizacao sintética, evidenciando quais as caracteristicas da distribui¢do da variavel.
Para uma melhor compreensdo dos dados, é recomendavel que seja geralmente realizada
uma distribuicdo dos dados em categorias ou associagdes, fomentando a viabilizacdo dos
resultados (Correia, 2010).

A analise dos dados foi feita de forma indutiva, sendo esta analise apresentada por categorias
no capitulo 6 e desenvolvida no capitulo 7, com base nos conceitos aclarados no primeiro
capitulo (revisdo bibliogréafica), de forma a permitir a interatividade interpretativa entre
objetivos e finalidades do estudo.
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CAPITULO 3 - A CARACTERIZACAO DO SENIOR NORTE-AMERICANO

3.1.  Introducéo

O turismo € uma das principais inddstrias dos Estados Unidos, sendo este o terceiro pais
mais visitado por turistas internacionais do mundo, atras apenas da Espanha e da Franca
(Kishor, 2019). Para esta investigacao, a énfase é no turismo doméstico, concretamente o
consumo do turismo sénior com altos rendimentos. De facto, o segmento sénior tem-se
tornando cada vez mais importante nas populacfes americanas (Chen & Shoemaker, 2014).
Este capitulo aborda, de um modo especifico, o perfil sociodemogréafico e comportamental

do consumidor sénior norte-americano e o conceito de Country Club.

3.2.  Perfil sociodemogréfico e comportamental do consumidor sénior

Cerca de 16% da populacdo dos Estados Unidos tinha 65 anos ou mais em 2018, de acordo
com as estimativas populacionais anuais do US Census Bureau (Census, 2019). Atualmente,
0s EUA encontram-se entre os paises com uma populacdo mais envelhecida, e espera-se que
1 em cada 5 pessoas tenha mais de 65 anos em 2050, consequéncia dos avangos na medicina
e tecnologia, do envelhecimento da populacdo de baby boomers e do abrandamento da taxa
de natalidade (previsdes mencionam que 0s idosos superardo o nimero de criancas em 2035)
(McPhillips, 2019).

Segundo Hudson (2010), o segmento sénior nos EUA é um poderoso grupo de consumo que
controla mais de metade dos gastos do consumidor. Relevantemente, as viagens com 0
proposito de lazer fazem parte do papel central do periodo de reforma (Nimrod, 2008). O
numero de americanos com 65 anos ou mais ronda os 52 milhdes em 2018, e prevé-se que o
este numero duplique para 95 milhdes em 2060. Ou seja, a parcela da faixa etaria de 65 anos
ou mais da populagdo total passard de 16% para 23% (Living, 2018). Segundo Alén,
Dominguez e Losada (2012), este segmento tem mudado, e apresenta novas caracteristicas,
por exemplo, 0s seniores atuais sentem-se mais jovens em relacéo a sua idade cronoldgica,
utilizam mais as tecnologias e procuram informagdo com maior regularidade, tornando-se,

assim, mais independentes.
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De acordo com 0 Chen e Shoemaker (2014), os fatores de analise relativos as motivacdes de
viagem sdo diversos no segmento sénior norte-americano, no entanto alguns sobrepdem-se
como “visitar novos lugares”, “vivenciar novos coisas”, “visitar museus € locais historicos”,
“procurar enriquecimento espiritual”, “descanso e relaxamento”, “fugir da rotina diaria”,
“jogar golfe”, “visitar casinos” e “passar tempo com a familia”. E de referir que os seniores
escolhem o destino consoante o “pre¢o do alojamento”, o “preco do transporte”, o “preco da
alimentagdo”, os “descontos para seniores”, a “beleza paisagistica”, a “disponibilidade de
casinos e shoppings” e “instalagdes fisicas”. Para muitas turistas norte-americanos, ha
algumas barreiras e medos nas viagens como “possibilidade de aborrecimento”, “falta de
alguém para viajar”, “medo de ndo aproveitar a viagem”, “problemas de satde pessoais”,
“falta de locais adaptados as suas necessidades” e “propria idade”. Na constitui¢ao do perfil
comportamental dos turistas, estes tém preferéncias por “guias do local”, “viagens com

9 ¢

dormida”, “viagens com atividades”, “regresso ao destino favorito”, “viagens entre 2 a 3

dias”, “alojamentos com tudo incluido” e “permanecer no mesmo alojamento durante a

viagem toda”.

De um modo resumido, o perfil do turista sénior norte americano é um segmento com um
elevado poder econdmico (Chen & Shoemaker, 2014). Ao nivel financeiro e riqueza, a faixa
etaria acima dos 75 anos (nascida de 1925 a 1942) evidenciou um aumento de 32% no
patrimonio liquido médio da familia e um aumento de 60% no patriménio liquido médio,
em 2018. De acordo com os ultimos dados, o patriménio liquido médio de um reformado
tipico € superior aos 265 mil dolares (225 mil euros) (Howe, 2018). Em termos
comparativos, um individuo com 80 anos tem o dobro do patriménio liquido de um individuo
de 50 anos (McPhillips, 2019). McKenzie (2019) no seu estudo sobre o patrimonio liquido
da populagéo norte-americana de 2013, revela que mais de metade das pessoas acima dos 55
anos possuia um patrimonio superior aos 194 mil dolares (164 mil euros), 25% dos seniores
tinham valores acima dos 549 mil dolares (465 mil euros), e ainda cerca de 10% da
populacdo detinha um patrimonio ultrapassando os 1,49 milhGes de dolares (1,26 milhdes
de euros) (anexo 2). A figura 5 apresenta um resumo do patrimonio liquido familiar médio

categorizado por idades.
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Figura 5 - Patrimonio Liquido Familiar Médio categorizado por idades nos EUA

Average and Median Household Wealth by Age
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Fonte: McKenzie (2016)

Os seniores tém como motivacdo o relaxamento e descanso, prezando as atra¢fes do destino
(locais historicos, casinos, centros comerciais, restaurantes) e o clima. Ainda, este segmento
faz pelo menos 1 viagem por ano, dando preferéncia as viagens acompanhadas, contudo a
maior barreira de viajar sdo os problemas de saide (Chen & Shoemaker, 2014). O segmento
sénior aprecia conveniéncia, funcionalidade, qualidade e confiabilidade, optando por vezes

por pacotes turisticos.

A alta mobilidade na sociedade americana inclui o segmento sénior. Por exemplo, na costa
do Leste, os seniores tendem a mudar-se para a Florida ap6s a reforma, normalmente aqueles
com reformas mais elevadas, ja que alguns custos associados sdo relativamente altos). Ha
também a preferéncia de optarem por permanecer na regido norte entre 0s meses de maio e
outubro periodo de temperatura moderada) e, em seguida, mudarem-se para a Fl6rida nos

meses entre novembro e maio, quando comeca a fazer frio e mau tempo no Norte e a
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temperatura € moderada na Fl6rida. Esta preferéncia por um clima quente moderado, explica
0 motivo da Fldrida ser, assim, um dos estados com uma maior taxa de populagdo mais

envelhecida (figura 6).

Figura 6 - Populagio norte-americana acima dos 65 anos, em 2018
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-
¥

.

v l' o

16%

¥ B 8%
"’ B 20%

Fonte: McPhillips (2019)

E de referir, que os seniores que geralmente repartem o ano entre as duas regides, ficam
ligados a Country Clubs, ndo s6 pelas comodidades que representam, mas pelo estatuto e

reconhecimento.

3.3.  Conceito de Country Club

Segundo diversos autores, um Country Club traduz-se numa ou vaérias infraestruturas de
cariz social e recreativa, que oferece aos membros um estatuto de luxo, tendo estes que
obrigatoriamente pagar um determinado montante (quota) anualmente. Deste modo, 0s
residentes usufruem de campos de golfe, ténis, infraestruturas de natacéo e restauracao, lojas
especializadas (boutiques, de calcado, roupa de desporto, entre outras). E regular a existéncia
de diversas atividades pelo Country Club, com o intuito de dar uso a todas as pequenas e
grandes infraestruturas do clube (St. Georges Golf Club, 2018). Atualmente, a tendéncia é

que os clubes apresentem cada vez mais opgdes de salde e bem-estar, como ginasios,
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personal trainers, massagistas, aulas de ioga, palestras relacionadas com a saude, spas,
eventos gastronémicos, opcdes dietéticas gluten-free e low-carb (Lawrence, 2018).

E normal associar um Country Club a um clube privado relacionado diretamente com o
golfe, ja que esta modalidade é uma das preferidas do publico-alvo, os seniores. Segundo
Kelley (2019), apenas pessoas com grandes posses monetarias é que podem fazer parte da

membresia do clube, ja que o valor a pagar anualmente pode exceder os 170 mil délares.

De acordo com Sherwood (2015) um Country Club pode assumir indubitavelmente
proporcdes de exclusividade, privacidade, estatuto social e preco relativamente altos,
limitando o seu nimero de membros. Para 0s ndo-membros, 0 acesso a um campo de golfe
que faz parte de um Country Club exclusivo e privado geralmente s6 € possivel se o
individuo conhecer um membro. Normalmente, a maioria dos clubes, por mais particulares
que sejam, permitem que os ndo-membros utilizem as infraestruturas se forem convidados

de um associado (Kelley, 2019).
Sendo os EUA, um dos paises de referéncia para o estudo do turismo para 0 segmento sénior,

0 estdgio curricular realizou-se no estado da Flérida, um dos destinos mais populares,

precisamente para este segmento.
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CAPITULO 4 - ENQUADRAMENTO DA ENTIDADE

4.1. Introducédo

Situado na Fldrida, EUA, o Boca West Country Club (BWCC) esta posicionado no primeiro
lugar entre os melhores Country Clubs do pais e no décimo quinto dos melhores a nivel
mundial e € um dos maiores clubes de propriedade privada da América (BWCC, 2020).
Neste capitulo pretende-se abordar de um modo concreto e simplificado a entidade,
apresentando o seu enquadramento geografico, a caracterizacdo do empreendimento, a
imagem da empresa nas redes sociais, a dimensdo fisica (aprimorando na area da restauracdo
e bar), os atuais e futuros investimentos planeados, a misséo, visao e valores, a estrutura
organizacional e, por dltimo, a dimensdo organizacional do departamento de Food &
Beverage, referindo aspetos como a cadeia hierarquica, responsabilidades e padrbes

fundamentais.

4.2. Enquadramento geografico

O Boca West Country Club (BWCC) localiza-se nos Estados Unidos do Ameérica,
concretamente no estado da Fl6rida, na cidade de Boca Raton (a cidade é considerada uma
das mais ricas do pais) (anexo 10). O complexo esta proximo de umas principais autoestradas

do pais, a interestadual 95, que conecta diversos estados da Costa Leste do pais

Ainda, o BWCC esta relativamente perto dos 4 principais aeroportos do sul da Flérida: Boca
Raton (10 minutos), Miami-Dade (45 minutos), Fort Laurderdale (30 minutos) e West Palm
Beach (35 minutos). Ao nivel de transportes ferroviarios, existe uma linha que conecta as

principais cidades do sul da Florida, a Tri-Rail, incluindo a cidade de Boca Raton.

4.3. Caracterizacdo do empreendimento

O Boca West Country Club abrange aproximadamente 567 hectares de paisagens tropicais
exuberantes com uma variedade de residéncias, incluindo: residéncias urbanas, villas,

apartamentos com jardim e residéncias unifamiliares. No total séo 55 aldeias particulares do
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clube que estdo cercadas por quatro campos de golfe, 31 campos de ténis, rodeados de zonas
verdes (percursos de dgua e areas arborizadas). Devido a esta larga escala, é bastante regular
existir diversos estilos de casas para atender a uma variedade de design, arquitetura e

preferéncias pessoais.

Além dos quatro campos de golfe (figura 7), o Boca West conta com 30 campos de ténis
Har-Tru Hydro, um campo aberto americano com oito subsec¢des de Pickleball e, ainda,

um Tennis Center.

Figura 7 - Campo de golfe **19th Hole™, Figura 8 - Complexo principal

Fonte: BWCC (2020)

Os membros beneficiam de luxuosas instalacfes no clube/edificio principal (figura 8), como
um spa de género europeu, um centro de fitness e desportos aquaticos, e de diversos
restaurantes que oferecem de tudo, desde pratos de fast food a gourmet. Para prestar servico
neste vasto complexo, a equipa profissional ronda os 800 funcionarios durante a temporada
de inverno (época alta) e os 450 fora da temporada (época baixa) (BWCC, 2020).
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4.3.1. As instalacoes

As infraestruturas do Boca West Country Club conta com mais de 11.000 metros quadrados,
dos quais 7.500 sdo do edificio principal (clube) que integra salas para eventos, bar/lounge
independente, restaurante ultra fine dining com a tematica de steakhouse, bar e centro
desportivo, vestiarios masculinos e femininos, loja profissional com diversos de artigos para
venda (como chocolates, roupas, souvenirs, artigos em ouro e prata, entre outros), salas de
jogos, area coberta destinada ao golf e os servigos administrativos.

A inovacdo e o design nas instalacdes tém sido uma das preocupacdes do Boca West Country
Club (BWCC, 2020). Por exemplo, em 2019, deu-se inicio a novas construgdes imobiliarias,
levando a edificacdo de um novo complexo, o AKOYA, um condominio de luxo com 140
apartamentos e um magnifico pacote de amenidades (figura 9). A obra tem como logo “viver

a vida de maneira brilhante” (BWCC, 2020).
Figura 9 - Projeto Akoya

T

Fonte: BWCC (2020)
Oferece acesso a todos os campos golfe e de ténis, as diversas piscinas de natacdo, aos

excelentes restaurantes e aos diversos eventos sociais e relaxamento (RealEstate, 2020). De
um modo pormenorizado, 0s apartamentos variam entre os 180 e 360 metros quadrados,
incluindo armarios italianos importados, bancadas em pedra de quartzo, chuveiros de vidro
sem moldura, eletrodomeésticos de marcas luxuosas como Sub-Zero e Wolf, entre outros
aspetos (figura 10). Os apartamentos variam entre dois a quatro quartos, com 0s pregos a
comecar nos 1,3 milhdes de dolares (Akoya, 2020).
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Figura 10 - Interior de um dos apartamentos Akoya

Fonte: BWCC (2020)

Relativamente a restauracdo, existem um total de 6 de restaurantes e 4 bares (2 deles
adjacentes) com as mais variadas especificacfes. Existindo uma quantidade tdo avultada de
membros, e de forma a oferecer alternativas, é prioritario ter diversos restaurantes com
opcodes ao agrado de todos. Dos 6 restaurantes, 2 tém grande afluéncia de pessoas, o0 Panache
(figura 11) e o Grand Central (figura 12) e, ndo s6 pelo caracter acolhedor, mas também

pelos precos acessiveis e boa qualidade.

Figura 11 - Restaurante Panache Figura 12 - Restaurante Grand Central

DELI - SPORTS BAR - GRILL

L SENTRAY

Fonte: BWCC (2020)
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De um modo mais detalhado, a seguinte tabela apresenta todos os dados e caracteristicas

sobre os restaurantes existentes.

Tabela 2 - Restaurantes no Boca West Country Club

Prime Cut

Restaurante luxuoso e elegante, com um cariz ultra fine dining, com vista para 0s
campos de golfe e o lago principal. E considerado a pérola de todos os restaurantes
no clube, tendo um servico de mesa personalizado, oferecendo as carnes (algumas
importadas do Jap&o) de melhor qualidade, como também o marisco (importado
diariamente de vérias localizagdes dos Estados Unidos) e o peixe (por exemplo, o
salmdo provém da Nova Zelandia). Ainda, o local oferece uma diversidade
gigantesca de vinhos (italianos, franceses, americanos, e até portugueses), uma
multiplicidade de bebidas espirituosas e um bar com lounge. Enquanto os membros
esperam pela sua mesa, ha um conjunto variado gratuito de hors d’oeuvers
(pequenos petiscos, como sushi, queijo, frutos secos, etc.), no qual os membros
podem servir-se e disfrutar, até serem chamados e guiados por uma rececionista até
a mesa. Existe um dress code obrigat6rio para os membros (vestuario formal,
casual ou chique, sendo proibido o uso de camisolas ou t-shirt sem mangas e 0 uso
de calgdes) e o restaurante funciona de terca-feira a sabado, entre as 17:30 e as
22:00 (sendo este horério por vezes extensivel devido a determinados eventos).

Panache

Restaurante cléssico de fine dining com um deslumbrante saldo, onde séo servidos
almocos e jantares buffet ou la carte. Neste restaurante é normal existirem dias
teméticos, como o Dinner Dance (noite de danga com mdsica variada,
principalmente dos anos 80 e 90), a Wine Night (um jantar com prova de vinhos
diversificados), a BBQ Night (jantar tematico onde a ementa principal baseia-se nos
grelhados americanos), entre outros. Aos domingos é servido um brunch, sendo
bastante requisitado pelos membros. Os horarios de funcionamento mudam,
consoante 0 nimero de reservas, e a semelhanca do Prime Cut, existe um dress
code obrigatério. E usual a utilizagdo do restaurante para diversos banquetes, por
vezes com cariz solidéario. Algo diferente neste restaurante é o facto de ter uma sala
expansivel, ou seja, consoante 0 nimero de reservas, os gerentes podem expandir
ou ndo a sala, para que possibilitem reduzir os tempos de espera, de modo a que
cada membro tenha a reserva a hora desejada.

My TT

Restaurante informal a la carte, oferecendo comida do estilo fast food como
hambdrgueres, pizzas, entrecosto e saladas. O restaurante localiza-se junto as
piscinas principais do Country Club, tendo um espago aberto e fechado para
almocos e jantares. Relativamente ao horario de funcionamento, para os almogos
esta sempre aberto (11:00 - 15:00) e para os jantares abre de terca ao domingo
(abrindo as 17:00, sem hora de fecho). A semelhanga dos outros estabelecimentos,
0 mesmo dress code € aplicado ao restaurante.

Splash Bar

E o snack bar principal junto & piscina, oferecendo um menu diversificado, mas
simples aos membros (sandes, saladas, hambdrgueres, snacks, batidos, gelados,
entre outros). E uma zona informal do complexo, destinado ao entretenimento dos
membros como dos convidados (bastante frequentado pelas familias,
especialmente criancas). Ndo possui um dress code tdo rigido como os outros
restaurantes, sendo apenas necessario usar vestuario de piscina e t-shirt. Esta aberto
durante toda a semana entre as 11:00 e as 16:00.

Mr. D’s

Restaurante mais adequado aos praticantes de golf, ja que é situado junto ao campo
principal de golf, o “19th Hole”. De uma tipologia informal, o restaurante oferece
variadas op¢0es para o almogo, como saladas, marisco ou hamburgueres, e contém
uma “scoop station” (uma espécie de pequeno buffet de saladas, molhos, petiscos,
carnes, servido pelos funcionarios do estabelecimento). Esta aberto todos os dias
entre as 11:00 e as 18:00, com happy hour entre as 16:00 e 18:00, e o Gnico dress
code existente é que os membros utilizem o vestuario adequado para a préatica de
golf.
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Grand Central Restaurante e bar desportivo, tipicamente americano, para um atendimento
informal e servico rapido. Oferece aos membros uma cozinha aberta, uma seccéo
Deli (maioritariamente carnes), uma area de omeletes, pizzas e saladas, com
bebidas e cocktails exclusivos (como por exemplo, 10 tipos de cerveja de pressao
e cocktails exclusivos diérios). Aberto durante toda a semana, para pequeno-
almoco e almogo (7:00 — 15:00), e ao fim de semana esta aberto para jantar (sem
hora de fecho).

Fonte: Propria

Outro aspeto caracteristico da restauracdo do BWCC é o facto de existirem restaurantes
associados a préaticas desportivas como o golfe (Mr. D’s - figura 13) ou natagdo (Splash -
figura 14), decorados segundo a tematica e localizados junto as areas desportivas. Sendo o
luxo algo primordial no complexo, o Prime Cut (figura 15) destaca-se por ser o restaurante
mais ostentoso, e 0 My TT (figura 16) por ser o restaurante informal, com uma vertente

majestosa.

Figura 13 - Restaurante Mr. D's Figura 14 - Restaurante Splash Bar

\ PR -

Fonte: BWCC (2020)

Figura 15 - Restaurante Prime Cut Figura 16 - Restaurante My TT

Fonte: BWCC (2020)
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Relativamente a &rea de bebidas, como supramencionado, existem 4 bares, no entanto 2 deles
apenas abrem quando os restaurantes estdo em funcionamento (Prime Cut e Grand Central).
Ja 0 Onyx Bar (figura 17) e o Living Room (figura 18) abrem durante toda a semana,

possuindo lounge e zonas de danca, como descrito na tabela nimero 3.

Tabela 3 - Bares no Boca West Country Club

Living Room E o lounge e bar principal do Country Club, sendo adjacente ao restaurante
Panache. Possui um bar completo, com sala de esperaezonadeh or s d f
no qual os membros podem servir-se e disfrutar, até serem chamados e guiados
por uma rececionista até a mesa. Esta em funcionamento durante toda a semana
(o horério varia consoantes a temética do jantar), e contém uma pista de danca
com mdsica ao vivo.

Onyx Bar Bar informal com mdsica ao vivo durante & noite e pista de danca. Esta
interligado com o restaurante My TT, tém uma sec¢do gratuita de hors
d 6 o e pavaesmembros e happy hour diaria (das 21:00 até ao fecho). Aberto
todos os dias (desde as 11:00), sem hora de fecho, o bar tem um dress code
igual aos outros restaurantes e bares supramencionados.

Fonte: Propria

Figura 17 - Bar Onyx Figura 18 - Bar Living Room

onyx

BAR * LOUNGF

Fonte: BWCC (2020)

Faz parte do codigo de conduta de todos os membros que o uso de chapéus ndo é permitido
dentro dos restaurantes, exceto por motivos religiosos (ex. judeus), como também é proibido
atendimento de chamadas dentro dos restaurantes e areas interiores. Em linha com a politica
de constante inovacdo e design dos espacos e instalacdes, ha planos de expansdo para o
melhoramento e alargamento de determinadas areas, em que constam 0s restaurantes My
TT, Onyx Bar, Splash Bar e Mr. D’s. Nos planos prevé-se a triplicagdo do tamanho das
piscinas, a criacdo de uma nova entrada para o complexo, alargamento do restaurante My

TT e do Onyx Bar (duplicar o nimero de mesas existentes), remodelacdo do Splash Bar

36



(criacdo de uma nova area ao ar livre) ¢ expansdo do restaurante Mr. D’s. Este projeto foi
concebido para melhorar algumas situagdes de maior conveniéncia para 0s membros. Esta
iniciativa resulta da popularidade dos restaurantes, em que a procura é superior a oferta de
lugares (por vezes, os membros precisam de esperar entre 30 minutos a 1 hora por uma
mesa). A titulo complementar, no anexo 5 e apéndice 1 é possivel observar diversas imagens

do local de intervencéo.

4.4, Missdo, Visdo e Valores

Como todos os grandes empreendimentos, € necessario que a empresa tenha os conceitos de
missao e valor incutidos nos alicerces, fundamentais para a criagdo, a organizacao e o
desenvolvimento empresarial. SO assim é que € possivel fazer o planeamento estratégico,
direcionar os funcionérios e criar lagcos com os clientes. Missdo, visdo e valores sdo 0s
principios fundamentais que norteiam uma organizacgdo. Estes indicam a forma como a
empresa se quer posicionar no mundo e ser reconhecida pelos seus clientes, colaboradores e

parceiros (Pina, 2007).

Em linhas gerais, pode-se definir a missdo como o que a empresa é (propésito fundamental,
a razdo de ser, a finalidade e o porqué da criacdo), a visdo como onde ela quer chegar
(objetivos de longo prazo, sendo substituidos apds o alcance das metas) e os valores, como
o0 cédigo de conduta que a empresa seguird nessa caminhada (principios éticos e morais que
deverdo ser respeitados), (Dicionario Financeiro, 2019). A defini¢do de missdo, visdo e
valores € o primeiro passo para que a empresa possa seguir um planeamento estratégico, ja
que sdo estes o0s principios que servem de base para estabelecer os objetivos e as metas da

companhia (eGestor, 2018).

Na perspetiva da geréncia do clube, a prioridade é continuar com o posicionamento atual, ou
seja, manter-se como o melhor Country Club da América, e que a longo prazo continuem a
surpreender todos 0os membros e investidores, com novos complexos, aquisigdes e servigos.
Uma das principais apostas para surpreender os membros, também, é a presenca nas redes
sociais, como é visivel no anexo nimero 3. O ex-presidente do clube afirma que o Boca West

Country Club é um lugar onde todos sdo tratados como um membro valioso da familia,
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prometendo aproximar os membros com uma hospitalidade atenciosa num ambiente tropical
luxuoso para que sempre se sintam em casa. Para manter esse rumo, tomou como o lema da
equipa o seguinte: “We are in the Member Pleasing Business. That means EVERY member
leaves satisfied EVERY time!”, traduzindo “Estamos no negocio de satisfagao dos membros.

Isso significa que cada membro sai satisfeito a cada vez”.

Relativamente aos colaboradores, um dos principais valores da empresa ¢ “Live the Life You
Love. Love the Life You Live”. Ou seja, a empresa pretende que todos os colaboradores
disfrutem da vida, do modo como desejam e pretendam, pois, s6 assim serédo felizes, e se
estes estiverem alegres, a sua produtividade no desempenho das respetivas funcdes sera
maior. Ainda, a Administracdo promove uma palavra-chave para que todos os colaboradores
se lembrem dos 7 principios da empresa: PROMISE (“promessa”) (anexo 4). Cada letra da
palavra tem o seu respetivo significado, englobando tudo aquilo que o Country Club
representa e acredita:

a)  Professional: reconhecer que todos os trabalhadores sao
embaixadores do Boca West Country Club, e por isso tém que fazer
as tarefas com exceléncia de modo a satisfazer todos os membros,
convidados e a restante equipa de trabalhadores;

b)  Respect (“respeito”): tratar todos 0s individuos com respeito e
simpatia;

c)  Ownership (“assumir responsabilidade e trabalho de equipa”): saber
exatamente qual o papel que o funcionario desenvolve na empresa,
e ter conhecimento da propriedade, dos produtos oferecidos aos
membros e dos servicos;

d)  Mindful (“prestar ateng@o”): sempre exceder as expetativas dos
membros através do trabalho em equipa e respeito, prestar atencao
aos pequenos detalhes, desvendar as necessidades dos membros, de
modo a esperar o0 inesperado;

e) Initiative (“iniciativa): estar sempre preparado e fazer mais do que
é requisitado (oferecer ideias e alternativas para melhorar o espaco e
Servico):

f)  Safety (“seguranga”): ter responsabilidade pessoal, facilitando a
manutencdo das areas dos membros e dos funcionérios, de modo a
que estejam sempre limpas e seguras;
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g) Engaged (“comprometido”): foco no espirito genuino de
hospitalidade e servi¢o, na motivacdo e no trabalho em equipa de
modo a satisfazer os membros.

A importancia de uma palavra-chave nos colaboradores proporciona integracao,
reconhecimento, recompensa, desafio, clima organizacional positivo e exemplo. Ou seja,
oferece uma base para a realizagcdo com sucesso do trabalho, ja que os colaboradores sabem
quais os principios que se devem reger. Ainda, estes mesmo valores/palavra-chave sdo
fundamentais e determinantes para o comportamento coletivo dos funcionarios, ja que irdo

determinar e/ou moldar as a¢Ges do trabalhador consoante os objetivos da empresa.

4.5.  Estrutura organizacional

No topo da estrutura organizacional aparece uma Administracdo que envolve gestores que
dettm as seguintes funcgdes/departamentos: Presidente/CEO/Gerente Geral, Recursos
Humanos, Ténis, Gerente do Clube, Manutencdo do Campo de Golfe, Sécios e Marketing,
IT & Retail Receiving, Diretor de Restaurantes, Comunicacdes e Marketing, Fitness,
Aquaéticos e Spa, Catering, Golfe, Alimentos e Bebidas, Retail, Compras, Chefe Executivo,
Atividades, Contabilidade, Financgas, Engenharia, e Assistente Executivo (figura 19). Os

atuais gestores de cada departamento estdo apresentados no anexo 6.

Paralelamente a Administracdo, ha conselho de governadores. Desde 1991, o clube e todas
as suas infraestruturas e envolventes pertencem aos membros, que colocam a gestdo e
administracdo num Conselho de Governadores que sdo eleitos pela membresia geral. O
quadro de governadores é formado por 15 individuos, residentes, sendo que 5 deles tém
cargos extra (presidente, primeiro e segundo vice-presidente, tesoureiro e secretario). De
quatro em quatro anos sao realizadas votacOes para alteracdo dos individuos no quadro de
governadores e para a mudanca de cargo, sendo que as proximas elei¢fes se iriam realizar
em maio de 2020. Antes de tomar qualquer decisdo relacionada com o Country Club, séo
realizadas reunifes com todas as entidades do topo da hierarquia, e ndo € possivel ratificar
novas regras sem o consenso maioritario. E possivel ter conhecimento no anexo nimero 6

do atual conselho de governadores.
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Figura 19 - Estrutura Organizacional do BWCC
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Fonte: prépria

E importante referir que entre departamentos ndo existe qualquer superioridade, ja que
dependem mutuamente uns dos outros, por exemplo, o departamento de Alimentos e Bebidas
recorre regularmente ao departamento de Compras, Contabilidade, Recursos Humanos, ou
0 de Golfe que necessita de desenvolver as suas atividades mutuamente com o Gerente do
Clube, a Manutencdo, o Catering, o Fitness, entre outros. No grau inferior aos chefes de
departamento posiciona-se 0s gerentes, e seguidamente os colaboradores, estando estes

posteriormente subdivididos em categorias, consoante as suas responsabilidades.

4.5.1. Dimenséo organizacional do departamento de Food & Beverage
Para que o sucesso do Boca West Country Club continue, é fulcral que continue a ter uma
boa organizacdo interna. Para este efeito, foi criada uma cadeia hierarquica (figura 20) de

modo a simplificar a dimensdo organizacional, do departamento de Food & Beverage
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(F&B). No topo da cadeia hierdrquica estid presente o CEO/gerente principal, Matthew
Linderman e o quadro de governadores (um grupo de pessoas que supervisiona/controla a

administracdo de uma instituicdo) (anexo 6).

Figura 20 — Estrutura Organizacional do departamento F&B
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Fonte: prépria

No segundo patamar da cadeia hierarquica estdo posicionados todos os gerentes e diretores
de diversos departamentos do clubhouse, F&B, etc.. Cada um destes cargos contém
responsabilidades proprias e obriga¢es. Contudo algumas das funcdes séo realizadas em
equipa (ex. a organizacdo dos horérios, o preenchimento de relatorios, entre outros).

Na perspetiva de F&B, o terceiro patamar, € composto pelos gerentes dos diversos
restaurantes e dos bares, que estdo responsaveis pelo controlo dos espacos onde trabalham.
O numero de gerentes, por restaurante, varia entre 3 a 5, cada um tem determinadas
responsabilidades (ex.: estar a supervisionar a area do lounge ou uma area especifica da sala
de jantar), e estdo responsaveis por todos 0s aspetos respetivos ao restaurante (ex. luzes
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queimadas, mobilia danificada, problemas dos colaboradores ou dos membros, falta de stock,
etc.). Verifica-se a partilha de tarefas entre os gerentes, facilitando a estrutura

organizacional.

Por altimo, a equipa de trabalho é composta por véarios elementos, onde ha um lider, o chefe
dos empregados de mesa, seguindo-se 0s empregados de mesa e 0s assistentes dos
empregados de mesa. Desta forma, 0s gerentes conseguem ser capazes de direcionar
determinadas tarefas aos diversos cargos, como por exemplo:

a) Chefe dos empregados de mesa: responsavel pela realizacéo da lista de
stock, pela delegacdo de diversas tarefas ao staff, por ensinar os métodos
de trabalho aos novos funcionarios, etc.;

b) Empregado de mesa: encarregue de apresentar o menu, retirar o pedido
da mesa, encarregar-se dos cheques, apresentar e servir 0s pratos, etc.;

c) Assistente de empregado de mesa: compete-lhe servir a &gua e o péo,
ajudar a servir os pratos, limpar a mesa, tratar dos pedidos it o g o0 0
(comida que é empacotada e levada pelos membros para casa), entre
outros aspetos.

Na perspetiva do Country Club, é fundamental assinalar e dividir o restaurante em seccoes,
para que cada pessoa tenha uma area designada, com o objetivo que o servico seja fluido e
organizado. Na figura 21 é possivel verificar uma planta de um dos restaurantes, o Prime
Cut, no qual estéo estipuladas 14 seccdes, ou seja, existem 14 empregados de mesa para cada
2 ou 3 mesas, e por cada dois empregados de mesa, existe 1 assistente. Ainda, na planta
demonstra 0 numero de pessoas por mesa e 0 nimero atribuido a mesa, a promessa do dia,
as funcdes de alguns dos assistentes de mesa (CBT — entrega do péo e café, Food Runner —
intermediario entre a cozinha e a sala de jantar), os gerentes do restaurante e as rececionistas,

0 tipo de turno (jantar) e a data.
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Figura 21 - Planta de servico para o restaurante Prime Cut

Fonte: BWCC (2020)

Todos os restaurantes possuem uma planta (layout), sendo que esta muda diariamente,
consoante 0 nimero de reservas e 0 nimero de colaboradores a trabalhar no dia. Para todos
0s banquetes e eventos sdo criadas plantas especificas, pois a organizacdo é fundamental
nestes acontecimentos, ja que alguns ultrapassam as 800 ou 900 pessoas. Quem esta
encarregue da criacdo das plantas sdo os gerentes do restaurante, as rececionistas e, por
vezes, 0 chefe dos empregados de mesa. No anexo 7, esta presente a lista do staff relativo ao

departamento Food & Beverage (entre o patamar 1 e 4 da cadeia hierarquica).

Antes de iniciar as fungdes nos restaurantes, os colaboradores frequentam duas semanas de
formacdo intensiva. Ao longo da formacdo sdo apresentados os métodos de trabalho, as
formas de aproximar-se ao membro, as sequéncias de servigo (pequeno-almoco, almogo e
jantar), os valores e os padrdes fundamentais da empresa e servico. S80 entregues aos
colaboradores diversos manuais de formacdo com todo o tipo de informagdes necessarias,
como numeros de emergéncia, pagamentos de salario, alimentacdo, areas de fumadores,
pedidos especiais, formas de contactar a empresa em caso de doenga ou de atraso, restricbes
ao nivel de auriculares e telemdveis, departamentos do Country Club e seus responsaveis,

quadro de governadores, horarios de funcionamento e questdes de higiene e salde.
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Realca-se que o Boca West Country Club rege-se por determinados padrdes fundamentais,
para que o servico ao membro tenha um nivel minimo e igualitario, desde o primeiro
momento de interacdo entre 0 membro e o colaborador até ao ultimo. Todos 0os membros
devem receber 0 mesmo tipo de servico, independentemente do dia/ocasido, de problemas
de staffing ou pessoais e dos pedidos extraordinérios dos membros. Sdo um total de 31
padrdes fundamentais, criados consoante os objetivos e preferéncias dos membros e do
quadro de governadores, que todos os funcionarios devem obrigatoriamente saber, de modo
a implementarem-no ao longo de todo o servigo. O Country Club foca que “a implementagao
dos Padrdes Fundamentais de servico ao membro € necessaria para 0 N0sso SUCESSO e precisa
de ser alcancada a 100% a todo o tempo, para 100% dos nossos membros”. No anexo 8 estéo
discriminados os 31 padrdes da empresa e no anexo 9 é possivel observar parte do manual

entregue aos funcionarios.
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CAPITULO 5 - ESTAGIO CURRICULAR

5.1. Introdugéo

O presente capitulo comega por descrever a motivagdo que resultou na deciséo de optar pelo
estagio curricular e, mais concretamente, pelo estagio na Florida. Seguidamente, €
apresentado o processo de candidatura, que iniciou em margo e terminou em agosto de 2019.
Na segunda parte do capitulo, sdo identificadas as funcGes desempenhadas, com a descricéo
organizada por tabelas. Posteriormente, é desenvolvida uma reflexdo de autoavaliacéo e

recomendacdes para futuros estagiarios.

5.2. Objetivos

Os objetivos iniciais que me estimularam na procura de um estagio curricular foram:
a) Necessidade de colocar em prética as técnicas e teorias estudadas em contexto
académico (licenciatura e mestrado), numa perspetiva de saber fazer, fazendo;
b) Adquirir conhecimentos sobre as preferéncias do segmento sénior norte-
americano em contexto fisico, para melhor compreender seu comportamento e

consumao.

5.3.  Processo de candidatura

Dados estes objetivos, conclui que um estagio curricular num Country Club seria essencial
para 0 meu enriquecimento pessoal e profissional, e para a elaboracdo deste estudo. Por
intermédio do IPVC, entrei em contacto com uma empresa de gestdo de talentos que lida
diretamente com varios Country Clubs nos EUA. Foram realizadas duas entrevistas
presenciais. A primeira com a empresa de gestao de talentos e uma segunda entrevista com

representantes do Boca West Country Club, em Lisboa.
No decorrer destes 5 meses fui também criando outros objetivos pessoais e individuais,

dentro da area onde me encontrava a exercer fungdes, tais como dar o melhor de mim nas

funcbes que me eram destacadas; desenvolver e melhorar o meu nivel de inglés; aprender
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novas técnicas e habilidades dentro do departamento onde me encontrava; desempenhar
atividades para além das solicitadas, nomeadamente de gestdo; compreender melhor os
diversos perfis e necessidades dos clientes; criar uma rede de contactos entre os diversos
gerentes do Country Club, fomentando o networking entre ambas as partes e perceber o

funcionamento de um Country Club.

Além das atividades diretamente associadas ao estagio, na area de F&B, foi possivel realizar
investigacdo por observacdo participante, de acordo com a metodologia previamente
definida.

E relevante referir que o estagio iria ter uma duracdo de 7 meses, iniciando-se a 6 de
novembro de 2019, terminando a 15 de maio de 2020. No entanto, devido ao surto de Covid-
19, o BWCC decidiu fechar restaurantes antecipadamente, levando a que o tempo do estagio
nos EUA fosse reduzido para 5 meses, finalizando-se a 26 de marco de 2020.

5.4. Funcodes desempenhadas

A tabela 4 apresenta as tarefas principais e a sua descri¢do, desempenhadas no Prime Cut. O
tempo de estagio neste restaurante foi maior comparando com os restantes, ja que pertencia
ao grupo de colaboradores fixos do Prime Cut, sendo a minha presenca obrigatéria todas as
noites de servico. Como server (empregado de mesa de segunda) eram diversas as minhas
tarefas principais, tais como servir &gua, entregar e apresentar o amuse-bouche, lidar com o
processo de “t 0 , ¢jnopdr mesas e separar pratos, talheres e outros utensilios. Estagiarios,
geralmente, comecam como assistentes de empregado de mesa, posteriormente passam a
servers e podem até subir a chefes de empregados de mesa ou managers. Ha uma grande
dindmica de progresséo de carreira no BWCC, de acordo com a politica do clube de “saber

fazer, para saber gerir”.
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Tabela 4 - Descricédo das funcdes principais desempenhadas no Prime Cut

Prime Cut

Tarefa Principal

Descricdo

Servir 4gua

Assim que os membros se sentem na mesa sdo oferecidas duas qualidades de
agua, normal ou com gas, gratuitamente. Ao longo da noite é da
responsabilidade do assistente que 0s copos estejam sempre cheios, exceto se
0 membro negar. As garrafas de dguas sdo reabastecidas na estacdo de apoio
ou no bar, sendo depois colocadas em baldes com gelo, ao longo da sala.

Entregar e apresentar o
amuse-bouche

Apds a apresentacdo do menu pelo empregado de mesa, é oferecido aos
membros um aperitivo quente composto por biscoitos salgados e palitos de
parmesdo, com um molho de queijo. A quantidade de amuse-bouche entregue
varia consoante o nimero de pessoas sentadas (por cada quatro membros, é
oferecido 1). Ao entregar o aperitivo, sdo também entregues pratos especiais
e uma colher para o molho.

Tratar do processo de “to go
-takeawayo

Antes de proceder a limpeza, é perguntado aos membros se pretendem levar
algumas das sobras existentes. Caso haja quem o queira fazer, o assistente
coloca os pratos num tabuleiro, identifica 0 nimero da mesa e da cadeira,
levando a comida para a estagdo de boxing. Na estacdo, a refei¢éo é colocada
em caixas de plastico (o tamanho da caixa varia consoante a quantidade de
sobras) de acordo com as instrucOes e preferéncias dos membros. Depois, é
colocado tudo dentro de um saco com o log6tipo do restaurante, etiquetado e,
posteriormente, entregue as rececionistas.

Limpar mesas

E da obrigatoriedade do assistente iniciar a limpeza da mesa ap6s todos os
membros terem terminado a comida, avisando o empregado de mesa e 0
gerente da seccdo. Pelo protocolo, é limpa a mesa apds 0s membros
terminarem o amuse-bouche, as entradas, o prato principal, a sobremesa e
depois de terem deixado o restaurante. O protocolo nem sempre é seguido,
pois 0s membros gostam de deixar 0 amuse-bouche enquanto comem as
entradas e, por vezes, pedem que permaneg¢am as entradas enquanto disfrutam
do prato principal. Para o processo de limpeza, é colocado a 2 metros da mesa
um tabuleiro e um suporte, no qual o assistente de mesa coloca tudo o que é
retirado da mesa, organizando-o da melhor forma possivel (o balango é
fundamental, ou seja, tudo o que é pesado deve ser colocado no centro), ndo
0 sobrecarregando, de modo a que seja levado para as estag@es de limpeza. O
empregado de mesa encarrega-se da limpeza da mesa quando o assistente se
encontra ocupado com os pedidos de takeaway.

Separar talheres, pratos,
copos e outros utensilios

Ao entrar na zona de limpeza, é fundamental separar o contetdo do tabuleiro.
Deste modo, todos os talheres, copos, tagcas de molhos, artigos de madeira
ficam na estacdo de limpeza do Prime Cut, repartidos por caixas. J& 0s
guardanapos e outros panos sdo colocados em sacos, junto a estagdo de
sobremesas do restaurante. Os restantes utensilios, como pratos e pires sdo
levados para a estacdo de limpeza principal do Panache.

Fonte: Propria

A tabela 5 apresenta as tarefas secundarias e a sua descricdo, desempenhadas no mesmo

restaurante. Ao longo do servigco, eram diversas as tarefas atribuidas como ajudar os

membros a sentar, auxiliar na entrega de comida, apoiar as rececionistas com o transporte

de bebidas, confirmar as velas e luzes, dividir sobremesas, encher as garrafas de agua, limpar

os tabuleiros, organizar as estacdes, redobrar os guardanapos, preparar as tolhas quentes,

repor mesas, segmentar guardanapos, servir bebidas e auxiliar o valet. Ainda que estas

tarefas ndo fossem atribuidas a um empregado especifico, todos deveriam ajudar na
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realizacdo das mesmas. Esta forma de exercer as fungdes, e a flexibilidade como sé&o

executadas, resultam da forma como os colaboradores s&o motivados para cumprir com a

PROMISE.

Tabela 5 - Descricao das fungdes secundérias desempenhadas no Prime Cut

Prime Cut

Tarefa Secundaria

Descricdo

Ajudar membros a sentar
nas cadeiras

Antes da chegada dos membros a mesa, devem ja estar posicionados, no
minimo 2 empregados de mesa ou assistentes, para puxar as cadeiras e
empurra-las de modo cordial e suave.

Auxiliar na
comida

entrega de

Na chegada do carro de comida a mesa, se necessario, o assistente ird ajudar
0 empregado de mesa na entrega dos pratos aos respetivos membros, colocar
os talheres adequados & comida e pousar na mesa qualquer extra pedido.

Apoiar as rececionistas com o
transporte de bebidas

Os membros, por norma, chegam cerca de 30 minutos antes da hora da reserva
para que possam usufruir do lounge. Assim que chegar a hora da reserva, uma
rececionista vai até a mesa do lounge e oferece-se para guia-los e levar-lhes
as bebidas até & mesa. Caso sejam demasiadas, o assistente ou o empregado
de mesa disponibiliza-se para ajudar a carrega-las.

Confirmar sala e velas/luzes

Todos os dias 0 mapa da sala demonstra o niimero de cadeiras por mesa. E do
encargo do assistente que confirme se cada mesa corresponde ao nimero certo
de cadeiras e se todos os utensilios base estdo postos na mesa. Ainda, necessita
de confirmar se todas as velas e luzes ao longo da sala estdo ligadas, como
também os holofotes junto aos copos de champanhe e do piano. Ao fim da
noite, é necessario repor todas as velas por novas, e desligar as luzes e os
holofotes.

Dividir sobremesas

No final da refeicdo, os membros por vezes pedem mais que uma sobremesa
para que seja dividida por todos os convidados. Para que o servico seja fluido,
0 assistente ajuda o empregado de mesa a dividir as sobremesas, colocando-
as em pratos e servindo.

Encher as garrafas de 4gua

Antes de abrir o restaurante, todas as garrafas de dgua devem estar cheias
(aproximadamente 20/22 de cada qualidade), postas em baldes com gelo e um
pano preto. Ainda, é necessario encher as estagdes de apoio com gelo. No
final da noite, todas as garrafas que sobram séo despejadas e limpas, como
também os baldes de gelo que precisam de ser polidos e repostos com panos
pretos.

Limpar os tabuleiros

Previamente a abertura do restaurante, todas as esta¢cdes de apoio necessitam
de ter tabuleiros e os seus suportes. Apds o fecho, é necessario limpar todos
os tabuleiros.

Nesta tarefa, é preciso polir todos os pratos e colheres para 0 amuse-bouche,
como também dobrar panos pretos e coloca-los em pequenas tabuas de
madeira. No final da noite, é necessario repor e limpar a area.

Organizar a estacdo do
amuse-bouche
Organizar a estacdo do

Prime Cut / boxing

Para a realizacdo do processo de takeaway, existe uma estacdo de boxing na
qual o assistente necessitar de repor os diversos tipos de caixa e etiquetas, e
confirmar a existéncia de canetas. Ainda, é obrigatério encher com agua e
sabdo 4 banheiras para serem colocados os utensilios usados. Apés o
restaurante estar todo organizado e arrumado, a Ultima tarefa a ser realizada,
é a limpeza da estac&o.

Preparar as toalhas quentes

Como servigo basico no restaurante, todos os membros que comam lagosta
ou que usem as maos para comer algo, é oferecida uma toalha himida quente.
Os assistentes tém como tarefa, dobrar um total de 54 toalhas (27 por cada
maquina), molhar e colocar dentro das maquinas aquecedoras. Caso se
esgotem, é da responsabilidade do mesmo repb-las. No final da noite, as
toalhas que ndo foram utilizadas sdo colocadas num saco para lavagem.
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Redobrar os guardanapos

Caso 0 membro se levante da mesa por algum motivo, o assistente ou 0
empregado de mesa deve dirigir-se a mesa de forma serena, pegar o
guardanapo pelas pontas e dobra-lo em forma triangular, pousando-o na mesa.

Repor mesas

Ap6s os membros sairem do restaurante, a mesa é reposta, no qual o assistente
pode voluntariar-se para ajudar o empregado de mesa a repor todos 0s
utensilios base.

Segmentar guardanapos

Ao longo do servigo, séo utilizados centenas de guardanapos de todas as
variedades (de bar, de mesa, de lagosta e pretos basicos), sendo todos
colocados em dois sacos. No final da noite, os assistentes devem separar 0s
guardanapos por utilidade, ou seja, os guardanapos utilizados pelos membros
sdo colocados num saco separado, os de lagosta noutro e, assim sucessivo.
Ap06s a segmentacdo dos guardanapos, é preenchida uma folha com o nimero
total de cada tipo de guardanapo, sendo o documento assinado pelo gerente e
agrafado em cada saco. Por Gltimo, os sacos sdo levados para os contentores
de tecidos.

Servir bebidas

Ap6s 0 empregado de mesa colocar o pedido de bebidas alcodlicas no sistema,
0 assistente pode levantar as bebidas no bar e entrega-las ao membro. Caso,
seja algum sumo normal ou de pressdo, o assistente pode preparar a bebida
diretamente na estacdo de apoio.

Valet

Todos os membros ao sairem do restaurante dirigem-se para a zona do valet,
recebendo uma pequena garrafa de agua. E o assistente que entrega e
contabiliza as garrafas de &gua, informando posteriormente o gerente ou o
capitdo dos empregados de mesa.

Fonte: Propria

Na tabela 6 sdo apresentadas e descritas as tarefas principais desempenhadas no Grand

Central. Regularmente, eu pertencia a equipa de trabalho deste restaurante, dada a grande

procura e afluéncia de membros. De um modo geral, estava encarregue de servir a agua,

oferecer café ou cha, pousar o pdo na mesa, tratar do processo de “to go”, limpar as mesas e

separar guardanapos do restante contetido do tabuleiro.

Tabela 6 - Descricdo das funcdes principais desempenhadas no Grand Central

Grand Central

Tarefa Principal

Descricdo

Servir 4gua

Assim que 0s membros se sentem na mesa é oferecida uma qualidade de agua,
sem gas, gratuitamente. Ao longo da noite é da responsabilidade do assistente
gue 0s copos estejam sempre cheios, exceto se 0 membro negar. Os jarros de
agua sdo reabastecidos nas estacGes de apoio ou no bar com gelo, sendo depois
colocados ao longo da sala, em bancadas especificas.

Oferecer café ou cha

Ap0s servida a dgua, é oferecido aos membros duas qualidades de café, normal
ou descafeinado, e 3 qualidades de leite (regular, magro ou gordo). Caso
recusem, ha a possibilidade de escolherem cha, existindo mais de 12 variedades.

Pousar o pdo na mesa

Durante o almogo, é deixado na mesa um pequeno cesto com 3 tipos de pao
(croissant, com sementes e bagel chips) e um creme de queijo. A quantidade de
cestos de pdo e queijos entregues varia consoante 0 nimero de pessoas sentadas
(por cada quatro membros, é oferecido 1 cesto). No caso do jantar, é entregue
batatas fritas com um molho de abacate.

Tratar do processo de “to
go-t akeaway?o

Antes de proceder a limpeza, é perguntado aos membros se pretendem levar
algumas das sobras existentes. Caso haja, 0 assistente retira os pratos da mesa
e leva-os para a estacdo de boxing ou entrega aos membros caixas e sacos para
gue facam o seu prdprio boxing. Na estacdo, é colocada a refeicdo em caixas de
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plastico de acordo com as instrucdes e preferéncias dos membros, metendo tudo
dentro de um saco simples, entregando diretamente ao membro.

Limpar mesas

E da obrigatoriedade do assistente, iniciar a limpeza da mesa ap6s todos 0s
membros terem terminado a comida, avisando o empregado de mesa e o gerente
da secdo. Pelo protocolo, é limpa a mesa ap6s os membros terminarem, as
entradas (pouco usual neste restaurante), o prato principal, a sobremesa e depois
de terem deixado o restaurante. Para o processo de limpeza, é colocado a 1
metros da mesa um tabuleiro e um suporte, no qual o assistente de mesa coloca
tudo o que é retirado da mesa, levando-o posteriormente para a estacdo de
limpeza. O empregado de mesa encarrega-se da limpeza da mesa quando o
assistente se encontra ocupado com os pedidos de takeaway.

Separar guardanapos do Ao entrar na zona de limpeza, é fundamental separar algum do contelido do

restante  conteudo
tabuleiro

do tabuleiro. Deste modo, todos o0s guardanapos e panos séo retirados, e colocados

num saco consoante a sua cor (branco ou vermelho).

Fonte: prépria

Na tabela 7 sdo demonstradas as tarefas secundarias e a sua descri¢do, desempenhadas no

Grand Central. Sendo um restaurante de grande dimensdo, € normal a existéncia de um

elevado numero de tarefas extras a serem realizadas antes, durante e apds o servi¢co, como

por exemplo, ajudar os membros a sentar, auxiliar na entrega de comida, apoiar as

rececionistas, desmontar o Central Park, fazer roll ups e secar bases, limpar a area do pdo e

pizza, recompor credenzas, redobrar guardanapos, repor mesas, repor o gelo e segmentar

guardanapos.

Tabela 7 - Descricao das fun¢des secundarias desempenhadas no Grand Central

Grand Central

Tarefa Secundéria

Descricdo

Ajudar membros a
sentar nas cadeiras

Caso seja necessario ou que o assistente veja que o0 membro tem dificuldades em
sentar-se é oferecida ajuda ao sentar.

Apoiar as rececionistas

Em grande afluéncia de chegadas ao restaurante, os assistentes poderiam ajudar a
guiar os membros e 0s seus convidados até a mesa e pousar 0 menu em cada um
dos lugares.

Auxiliar na entrega de
comida

Na chegada do tabuleiro de comida & mesa, se necessario, o assistente ira ajudar o
food runner (individuo que transporta a comida desde a cozinha até a mesa) na
entrega dos pratos aos respetivos membros e pousar na mesa qualquer extra pedido.

Desmontar o Central
Park

A sala exterior do Grand Central (denominada como Central Park) é desmontada
todos os dias depois do almoco, isto requer limpar todas as mesas e cadeiras e
reorganiza-las, varrer o chao, retirar todos os utensilios e guarda-los nos armarios
e gavetas. A seguir, é necessario colocar o sal, o aclcar, o ketchup, a mostarda e a
peca central num carrinho e posiciona-lo no corredor dos funcionarios.

Fazer roll ups e secar
bases

Na estacdo de apoio do Prime Cut, existem 3 a 4 assistentes a realizar rolls ups (ou
seja, enrolar uma faca, garfo e colher de sobremesa num guardanapo), a polir
talheres e a secar as bases de plastico da mesa. Todos os dias é necessario deixar
pelo menos duas caixas cheias de rolls ups e uma de bases para o dia a seguir.

Limpeza da area do péo

Apos o fecho do restaurante, é necessario limpar area do péo e esta tarefa implica
um diverso conjunto de atividades. E necessario desligar as tostadeiras e limpa-las,
retirar todo o pdo das caixas e coloca-lo no lixo, guardar todas as manteigas, geleias
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e queijos frescos no frigorifico, repor os pratos de pdo, e fazer dois tabuleiros
(aproximadamente 120 tacas) com queijo cremoso para o dia a seguir.

Limpeza da estacdo de
pizza

Posteriormente a saida de todos os membros do restaurante, a estacdo de pizza é
limpa, sendo preciso repor as pingas e pratos, reencher o azeite, vinagre balsdmico
e de vinho, e desinfetar as bancadas.

Recompor credenzas

Ao longo do servico, as credenzas (armarios onde se coloca todos os utensilios para
recompor as mesas) necessitam de ser repostas constantemente, ja que o Grand
Central tem uma grande procura e a quantidade de utensilios rapidamente esgota.
Deste modo, é necessario que um assistente va a estacdo de limpeza do Grand
Central e a estacdo de apoio do Prime Cut buscar pratos, copos, rolls ups, bases,
chévenas, entre outros.

Redobrar 0S
guardanapos

Caso 0 membro se levante da mesa por algum motivo, o assistente ou 0 empregado
de mesa deve dirigir-se a mesa de forma serena, pegar o guardanapo pelas pontas e
dobra-lo em forma triangular, pousando-o na mesa.

Repor mesas

Apo6s os membros sairem do restaurante, a mesa é reposta, 0 assistente ou outro
funcionario deve repor a mesa com todos os utensilios base.

Repor o gelo

Durante o servico, é eleito um assistente para repor o gelo no bar, regularmente, ja
gue este é usado para as bebidas e jarros de agua.

Segmentar
guardanapos

Ap0s o turno, os assistentes devem pegar nos sacos de guardanapos, leva-los até a
estacdo de apoio do Prime Cut e sacudir todos os guardanapos, de modo a retirar
qualquer tipo de objeto ou detritos (como por exemplo, palhinhas, bases de copos,
etc.). Posteriormente, os guardanapos sao colocados novamente em sacos e levados
para os contentores.

Servir bebidas

Ap6s o empregado de mesa colocar o pedido de bebidas alcodlicas no sistema, o
assistente pode levantar as bebidas no bar. Caso, seja algum sumo de presséo,
chocolate quente, cha, ice tea, limonada, cappucino, latte ou outra bebida sem
gualquer teor de alcool, o assistente pode ir a estacdo de apoio e fazé-las,
entregando-as diretamente ao membro.

Fonte: prépria

A tabela 8 apresenta as tarefas principais e a sua descricdo, desempenhadas no Panache, em

servico de buffet. Em dias tematicos ou épocas festivas, existia uma necessidade extra de

funcionarios presentes no restaurante, devido a grande procura dos membros por este tipo

de ocasides. A semelhanca dos outros restaurantes, as tarefas principais realizadas sdo

similares, como por exemplo, servir a agua, limpar as mesas e oferecer aos membros um

leque diferenciado de bebidas.

Tabela 8 - Descricédo das funcdes principais desempenhadas no Panache

Panache

Tarefa Principal

Descricdo

Servir agua

Assim que os membros se sentem na mesa é oferecida uma qualidade de agua,
sem gas, gratuitamente. Ao longo do servigo os copos devem estar sempre cheios,
exceto se 0 membro negar. Os jarros de agua sao reabastecidos nas estacOes de
apoio sendo depois colocados ao longo da sala, em bancadas especificas.

Limpar mesas

E da responsabilidade do assistente, iniciar a limpeza da mesa apos todos os
membros terem terminado a comida, ndo necessitando de avisar ninguém. Pelo
protocolo, € retirado o prato do membro assim que este o termine. Relativamente
ao processo de limpeza, pela sala estdo colocados diversos tabuleiros e suportes,
no qual o assistente de mesa coloca tudo o que é retirado da mesa, levando-o
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posteriormente para a estacdo de limpeza ou para uma estrutura de metal onde
sdo colocados varios tabuleiros sujos, que depois sdo transportados para a estacdo
de limpeza.

Servir bebidas

Apos o empregado de mesa colocar o pedido de bebidas alcodlicas no sistema, o
assistente pode levantar as bebidas no bar. Caso, seja algum sumo de presséo,
chocolate quente, ché, ice tea, limonada, cappucino, latte ou outra bebida sem
qualquer teor de alcool, o assistente pode ir diretamente a estacao de apoio e fazé-
las, entregando-as ao membro.

Fonte: propria

Na tabela 9 sdo demonstradas as tarefas secundarias e a sua descri¢do, desempenhadas ao

longo do servico buffet, no restaurante Panache. Sendo um servico mais simples, 0 nimero

de funcOes extra séo reduzidas, como por exemplo, ajudar os membros a sentar, colocar

jarros de &gua, desmontar e preparar a sala, fazer rolls ups, limpar tabuleiros, organizar as

estacdes, redobrar guardanapos e repor as mesas.

Tabela 9 - Descricao das fungdes secundarias desempenhadas no Panache

Panache

Tarefa Secundéria

Descrigdo

Ajudar membros a sentar
nas cadeiras

Antes da chegada dos membros & mesa, devem ja estar posicionados no minimo
2 empregados de mesa ou assistentes para puxar as cadeiras e empurra-las de
modo cordial e suave.

Colocar os jarros de agua

Previamente a abertura, todos as bancadas destinadas aos jarros devem estar
cheias, com pelo menos 6 jarros com agua e gelo.

Desmontar e preparar a
sala para o0 servico
seguinte

Apos o fecho do restaurante, é necessario desmontar toda a sala para a preparar
para o dia ou servigo seguinte. Sendo vdrias as noites tematicas no restaurante,
grande parte da decoracdo, dos stands, das mesas e da area do buffet sdo
modificados. De um modo especifico, o0 nimero de mesas colocadas e o tamanho
da sala depende do nimero de reservas, a decoragdo é toda alterada consoante a
tematica (noite de danca, marisco, BBQ, etc.), e o tamanho da area do buffet e sua
localizacdo varia consoante a ementa. Por vezes, a mobilia excedente tem que ser
guardada no bunker ou na sala de arrumagdes.

Fazer roll ups

Na estacdo de apoio do Panache, existem 3 a 4 assistentes a realizar rolls ups e a
polir talheres. Todos os dias é necessario deixar pelo menos duas caixas cheias
de rolls ups para o dia seguinte.

Limpar os tabuleiros

Previamente a abertura do restaurante, todas os 10 suportes pela sala necessitam
de ter 8 tabuleiros com um pano em cada. Apo6s o fecho, é necessario retirar todos
os tabuleiros excedentes e suportes, armazenando-os na sala de arrumacdes.

Organizar as estacOes de
apoio

Todas as estacles de apoio necessitam de ter limonada, café normal e
descafeinado, diversos tipos de leite, copos de plastico, aglicares e outros tipos de
utensilios necessarios. Um grupo de funcionarios encarrega-se de encher todas as
estacdes e confirmar se ha algo em falta.

Redobrar 0s
guardanapos

Caso o membro se levante da mesa por algum motivo, o assistente ou o
empregado de mesa deve dirigir-se a mesa de forma serena, pegar o guardanapo
pelas pontas, enrolé-lo e pousa-lo na mesa.

Repor mesas

Ap6s os membros sairem do restaurante, a mesa é reposta, o assistente ou outro
funcionario deve repor a mesa com todos os utensilios base.

Fonte: prépria
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Na tabela 10 sdo apresentadas e descritas as tarefas secundérias, desempenhadas em

banquetes/eventos especiais. Ocasionalmente, eram realizados banquetes solidarios ou com

outro carater social, sendo a equipa de trabalho aleatoriamente escolhida. Nestes eventos

especiais, 0 empregado de mesa tinha como funcdes principais, controlar e responsabilizar-

se por uma secgdo, servir bebidas, entregar comida, oferecer molhos, reencher aguas e limpar

as mesas.

Tabela 10 - Descricéo das fungdes principais desempenhadas em banquetes

Banquetes

Tarefa Principal

Descricdo

Responsavel principal

Nos banquetes, € designado a cada empregado de mesa 1 sec¢do, composta por 2
mesas, entre 6 a 12 pessoas, no qual o funcionario devera ser o responsavel
principal, durante todo o servico. Caso haja algum problema, é o empregado de
mesa gue devera solucioné-lo com ajuda do gerente de sala.

Servir bebidas

Em servico de banquete, as bebidas alcodlicas oferecidas sdo limitadas (ex.: 2
copos de vinho branco/tinto ou 2 mimosas por pessoa). Relativamente as outras
bebidas, ndo ha limite, como nos sumos de pressdo, chocolate quente, chd, ice
tea, limonada, cappucino, latte, etc. O empregado de mesa deve decorar o pedido,
por membro e lugar, repetir em voz alta para confirmar e dirigir-se & estagéo de
apoio.

Entregar comida

Em grandes banquetes, é servido unicamente um prato, sendo que este ja esta pré-
colocado na mesa, no entanto em eventos mais pequenos, é usual que o menu seja
maior, sendo necessario pousar a comida apés o membro estar sentado. A
sobremesa € levada apés todos os membros terminarem a refeicdo, no qual o
processo de entrega € por mesa e seccao.

Oferecer molhos

Pelo protocolo, em todos os banguetes existem dois tipos de molhos (variam
consoante a ementa), no qual o empregado de mesa devera oferecé-los, indo de
membro a membro.

Reencher aguas

Todos os copos de &gua ja estdo pré-colocados e cheios, e 0 empregado de mesa
devera ao longo do servico confirmar se precisam de ser enchidos novamente.

Limpar mesas

O responsavel pela seccdo deve iniciar a limpeza total da mesa ap6s todos 0s
membros terem terminado a comida, ndo necessitando de avisar ninguém. Pelo
protocolo, € retirado o prato do membro assim que este o termine. Relativamente
ao processo de limpeza, pela sala estdo colocados diversos tabuleiros e suportes,
no qual o empregado de mesa coloca tudo o que é retirado da mesa, levando-o
posteriormente para a estacdo de limpeza ou para uma estrutura de metal onde
sdo colocados varios tabuleiros sujos, que depois sdo transportados para a estacéo
de limpeza.

Fonte: propria

Por ultimo, na tabela 11 sdo demonstradas as tarefas secundarias e a sua descricao,

desempenhadas nos eventos especiais. A simplicidade dos banquetes reduzia o numero de

funcgdes atribuidas, sendo apenas necessario ajudar membros a sentar, preparar a sala para o

servigo, organizar as estacOes de apoio, redobrar 0s guardanapos e demonstrar e preparar a

sala para o servico seguinte.
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Tabela 11 - Descricdo das funcdes secundarias desempenhadas em banquetes

Banquetes

Tarefa Secundaria

Descricdo

Ajudar membros a sentar

nas cadeiras

Se possivel, o responsavel pela mesa deve puxar as cadeiras e empurra-las de
modo cordial e suave.

Preparar a sala para o

Servico

Antes da abertura da sala do banquete, sdo atribuidas diversas pequenas tarefas a
todos os funcionarios de modo a prepararem a sala. Isto inclui cortar os diversos
tipos de pdo, coloca-los em cestos e pousar 2 por mesa; encher os copos com agua
e gelo, e colocar 1 por membro; dispor ao longo da sala diversos tabuleiros e
suportes para facilitar a limpeza; criar varias bancadas para os molhos; polir
talheres; preparar as mesas de acordo com 0 nimero de reservas; pousar na mesa
dois pequenos jarros com leite normal; pdr 1 menu por lugar e um saco de
lembrangcas; certificar se todas as luzes e holofotes estdo ligados; e colocar 0s
jarros de 4gua com gelo nas respetivas bancadas.

Organizar as estacfes de

Todas as estagdes de apoio necessitam de ter limonada, café normal e

apoio descafeinado, diversos tipos de leite, copos de pléastico, aglicares e outros tipos de
utensilios necessarios. Um grupo de funcionarios encarrega-se de encher todas as
estacOes e confirmar se ha algo em falta antes e ao longo do servico.

Redobrar os Caso 0 membro se levante da mesa por algum motivo, 0 assistente ou o

guardanapos empregado de mesa deve dirigir-se a mesa de forma serena, pegar o guardanapo

pelas pontas, enrola-lo e pousa-lo na mesa.

Desmontar e preparar a

sala para
seguinte

0

Servigo

Apo6s o fecho da sala, é necessario desmontar toda a sala para a preparar para o
dia ou servigo seguinte. Sendo que a sala utilizada pertence ao Panache, é normal
ter que a reorganizar para alguma possivel noite tematica. De um modo
especifico, toda a sala € desmontada, isto engloba retirar todas as mesas de grande
porte e colocé-las no armazém, retirar todas as cadeiras e substitui-las pelas
normais, alterar a decoragdo e retirar todos 0s objetos ndo necessarios para o
Servigo seguinte.

5.5.

Fonte: propria

Desenvolvimento profissional e pessoal — uma autoavaliacéo

Este estagio foi muito enriquecedor a nivel profissional, uma vez que permitiu lidar com um
publico totalmente diferente (de diversas idades, interesses e preferéncias, necessidades e
requisitos, e nacionalidade), o que eventualmente obrigou a uma necessidade de adaptacéao
aos seus costumes e diferencas. Esta experiéncia permitiu, também, uma melhor
compreensdo da industria do turismo (concretamente, na area da restauragdo/servi¢o ao
cliente), bem como a préatica e desenvolvimento do inglés e a vantagem de ganhar uma
melhor e maior percegdo sobre o mercado americano, particularmente o segmento senior. O
estagio permitiu, ainda, a adaptacdo a uma nova rotina, a um novo cenario e a uma outra
postura que foi exigida enquanto profissional. O contacto e a relagdo com os membros,
enquanto colaborador do Country Club, permitiu adquirir uma nova sensibilidade as suas

necessidades e compreender a diferenca cultural entre o0 povo norte-americano e 0 portugués.
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E de referir que o estagio em contexto profissional, no geral, e a elaboracéo deste relatorio
em concreto, ajudou a desenvolver e fortalecer as minhas competéncias reflexivas; nem
sempre de uma maneira facil e imediata, mas com acompanhamento e apoio do orientador e
dos meus colegas de estagio, foi possivel vivenciar varias situagdes e refletir sobre as minhas
praticas de uma forma mais critica, tornando-me mais confiante e capaz de examinar as

minhas decisdes, sucessos e insucessos.

Durante 0s 5 meses, a oportunidade de trabalhar em equipa, com pessoas de variadas
nacionalidades, a comunicacéo intercultural entre todos foi determinante para mim, ja que
ofereceu, ndo s6 amizades, como também aprendizagens. Apesar de ser um estagio avaliado
com carater individual, pertenci a numa equipa que me acolheu, compreendendo 0 quéo
importante é estarmos acompanhados por pessoas gue nos ajudam, apoiam e nos fazem
melhorar constantemente. Se tal ndo acontecesse, seguramente este processo nao teria sido

vivenciado da mesma forma.

Este estagio foi uma mais-valia uma vez que possibilitou colocar em pratica conhecimentos,
aprendizagens e competéncias adquiridas na Licenciatura em Turismo e no Mestrado em
Turismo, Inovacdo e Desenvolvimento, bem como observar de uma forma ativa e
participante a realidade de um dos maiores Country Clubs dos Estados Unidos da América,

no contexto das preferéncias do mercado sénior.

Dada a exigéncia que esta subjacente a este Mestrado, as horas de trabalho (por vezes com
horéarios ultrapassando as 16 horas diarias), e 0 processo de adaptagdo num novo pais, nem
sempre foi facil arranjar tempo para realizar pesquisas e leituras para a realizagdo deste
relatério. Pelo motivo do excesso de carga horaria diéria, cansago acumulado, periodos
dedicados a observacdo participante (fora e dentro do horéario de trabalho) e o pouco tempo
para descansar, obrigou-me a dedicar tempo para a elaboracdo deste relatorio, no periodo

das folgas.
No que diz respeito as limitacdes sentidas ao longo de todo o periodo de estagio, estas foram

poucas e nao impediram o bom desenvolvimento do mesmo. Por ser um complexo privado,

existiam regras que impossibilitam a realizacdo de inquéritos aos membros, que poderiam
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servir para um aprofundamento do tépico abordado. Este foi 0 motivo que me levou a optar
pela observacdo participante, em vez de inquéritos aos membros (amostra). Com o
aparecimento do Covid-19 pelo mundo, o contacto com os membros teve de ser reduzido ao

maximo, diminuindo as oportunidades de aprofundar a recolha de dados.

Em resumo, o local de estagio e o orientador possibilitaram todas as condi¢fes necessarias
para o desenvolvimento do estagio de acordo com 0s objetivos previamente tracados. O
balanco do estagio foi realmente positivo, indo mesmo além das expectativas inicialmente
delineadas. Apesar de ter aprendido muito ao longo de toda a minha formacao e estéagio, sei
que este € apenas o principio de um extenso caminho, no qual planeio ser um profissional
atualizado e empenhado. Pretendo continuar a estudar e a pesquisar sobre os mais variados
assuntos relacionados com o turismo, no entanto, sendo esta uma area tao vasta, irei querer
aprofundar os meus conhecimentos em contetidos mais particulares como o turismo de luxo

e a gestdo de empreendimentos hoteleiros.
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CAPITULO 6 - RESULTADOS E DISCUSSAO

6.1. Introducdo

O presente relatorio esta dividido em duas partes. A primeira parte é o enquadramento da
entidade de acolhimento e as fun¢bes desenvolvidas durante o estagio, no contexto de um
enquadramento teodrico definido a partida. Esta primeira parte € o esperado depois da
realizacdo de um estagio curricular. No entanto, desde o inicio, a inten¢do era de ir mais
longe e aprofundar o conhecimento, de forma cientifica, sobre o comportamento e padrdes
de consumo do segmento sénior norte-americano. Neste capitulo, sdo apresentados os dados
recolhidos, as conclusdes retiradas e as recomendac6es definidas que foram usadas para a
elaboracdo de um conjunto de boas praticas para a adequacdo dos servicos, produtos e
destinos portugueses que trabalham, ou tencionam trabalhar com este segmento de mercado
no contexto de turismo de luxo. A recolha de dados incluiu conversas informais com os
membros, sobre 0 motivo e comportamento durante as suas férias e de observacao

participante a coincidir com as funces desempenhadas na area do F&B.

6.2. Resultados por conversas informais

Neste ponto do trabalho serdo abordados todos os resultados obtidos através do método
qualitativo, recorrendo as técnicas de conversas informais e de observacdo participante.
Deste modo, as preferéncias que resultam das conversas informais com membros do Boca
West Country Club estdo subdivididas em diversas tabelas, consoante o tépico de analise.
De um modo especifico, os resultados respondem concretamente a pergunta de partida: Qual
é o perfil sociodemografico e comportamental dos seniores norte-americanos com alto
rendimento? As tematicas abordadas foram os destinos para onde costuma viajar por motivos
de lazer, os transportes, o alojamento, a alimentag&o e o nivel de servigo exigido pelo cliente.
Especificamente, foram realizadas diversas conversas ndo estruturadas, ou seja, conversas
informais, com aproximadamente 250 diferentes membros, realizando-se antes, durante e
apos o periodo de refeicdo dos membros, como almoco ou jantar, e até mesmo, em eventos
festivos (Happy Hours ou feiras ludicas - Carnival). De modo a sustentar os dados obtidos
foram acrescentadas varias cita¢cdes importantes dos membros do BWCC, que se adequam a

tematica em analise.
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Ao longo deste capitulo é dada a resposta as perguntas secundarias de investigacao definidas
na metodologia, nomeadamente:

1. Que atitudes é que 0 segmento senior americano preza no atendimento ao cliente?

2. Que atividades e/ou servicos sdo procurados pelo segmento senior?

3. Quais sdo as suas percecdes da qualidade?

4. Que devem os destinos fazer para melhor adequar a sua oferta as necessidades do

segmento sénior que procura do turismo de luxo?

O segmento sénior ndo € excecdo, sendo as suas ambicdes de viagens bastante amplas e
desafiadoras (Roque, 2016). Ao longo do periodo de estagio, foram recolhidas diversas
informacBes sobre as preferéncias deste tipo de segmento no ambito das suas viagens e
destinos de eleicdo. Deste modo, foi possivel entender que os membros do BWCC optam,
maioritariamente, por destinos europeus com grandes metrépoles (Londres, Paris, Madrid,
Barcelona, Atenas, Lisboa, Roma), essencialmente por motivos culturais, por locais
paradisiacos para relaxamento e bem-estar (Republica Dominicana, Bali, Bahamas, Hawaii,
Phuket) e, por lugares onde possuem familiares (maioritariamente, no proprio pais.).
Diversos membros viajam, ainda, para as metropoles por razdes de trabalho, ja que tém

negocios/empresas nesses diversos paises (em capitais europeias, Nova lorque ou até Dubai).

O tempo médio de estada em cada destino varia consoante o nimero de destinos a visitar,
alternando entre 1 a 4 semanas, e estes optam normalmente por viagens em épocas altas
(sendo época baixa na Flérida), ja que existe maior probabilidade de terem bom tempo
climatérico (ameno com temperaturas agradaveis). Por exemplo, citando um membro do
BWCC “frio ndo ¢ algo que goste muito, prefiro bom tempo, como este [Florida]”, e tendo
um outro referido que “1 semana é muito pouco para conhecer um local, prefiro ir 2 ou 3
semanas (...) até ja fui 1 més e conheci locais incriveis na Asia com a minha mulher”. Para
estes membros, o frio nem sempre € opcao, preferindo passar a época invernal, no sul do
pais (na Florida), e a outra metade do ano, maioritariamente, na zona nordeste dos EUA,
como Nova lorque, Carolina do Norte, Washington D.C., entre outros. Muitos admitem que
estdo unicamente na Florida pelo bom tempo (na altura invernal), ja que podem praticar as
suas modalidades preferidas, como golfe, sem restri¢fes, algo que seria quase impossivel na

zona norte dos EUA, devido as baixas temperaturas e neve.
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Ao nivel da companhia elegida para viajar, praticamente todos os membros mencionaram
que gostam de viajar com o cénjuge e com grupos de viagens (em pacotes personalizados
por agéncias de viagens). Citando uma membro “[as agéncias de viagens] sao mais seguras
e organizam tudo como eu quero (...) ndo tenho preocupagdes durante a viagem, qualquer
coisa ligo a pedir ajuda”. Varios membros referiram que, também, gostam de viajar com
amigos/as, em viagens de curta-média duragdo, como por exemplo, em cruzeiros. A titulo
de citacdo, durante as conversas informais ao jantar, um membro referiu que, anualmente,
realiza varias viagens, com as amigas, para diversos paises, com o intuito de divertir-se e

realizar algumas compras, bem como para relaxar.

Sendo topico usual nas conversas dos membros, durante as suas refeicdes, os destinos e
viagens, muitas das recomendacdes e incentivos a viajar, bem como de destinos provém de
outros membros, amigos e familiares. Por outro lado, o crescimento das redes socias e da
internet, no panorama mundial, é também uma influéncia que impulsiona o desejo de viajar
e conhecer. Ja no destino, tem como interesse monumentos, lojas de alta qualidade, casinos,
praia/mar e locais de sossego como a natureza e areas florestais, locais de renome e
conhecidos mundialmente, teatros, festivais de musica e eventos desportivos (normalmente
relacionados com o golfe e ténis). Claramente, este segmento opta e prefere atividades como
as compras (maioritariamente de roupa e produtos wellness), os jogos de sorte e azar, 0
sightseeing, as massagens e tratamentos de spa, e visitas guiadas em grupo ou privadas.
Citando alguns membros do BWCC: “quando estive em Cascais, estive num casino
fenomenal”; “gosto imenso de estar em locais sossegados, com bom clima e boas pessoas”;
“estive em Portugal em varios campos de golfe (...) dos melhores que ja vi”’; “viajei para
Paris com a minha filha s6 para ir as compras” (multiplos destinos quando se deslocam a
Europa); “na proxima semana irei fazer um cruzeiro com umas amigas (...) 1 semana (...)
pelas Caraibas”. A titulo adicional ao relatorio, foram dezenas as referéncias a Portugal e a
Europa, j& que o topico de conversa incidia, regularmente, na nacionalidade dos
trabalhadores (existindo portugueses, irlandeses, italianos, franceses, entre outros, no
BWCC).

Relativamente a alimentacdo, era clara a preferéncia dos membros por restaurantes mais

requintados, conhecidos e com boa classificacdo, e ainda, bem situados geograficamente. Os
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membros referiam que tinham interesse em provar a comida local, mas também gostavam
que o restaurante tivesse uma ampla diversidade de pratos, tanto nacionais como
internacionais. Na seguinte tabela € possivel observar um resumo das preferéncias dos

membros do BWCC sobre destinos.

Tabela 12 - Preferéncias sobre os destinos de viagem

Preferéncias
Destinos Os mais mencionados Paris, Madrid, Barcelona, Atenas e ilhas gregas, Brasil,
Lisboa, Phuket, Hawaii, Londres, Toquio, Bali, Mildo, Roma,
Nova lorque/Los Angeles, Republica Dominicana, Jamaica,
Bahamas, Amesterdao, Israel, Austria e Alemanha.
Tempo médio de estadia  Consoante o destino, 1 a 2 semanas. 3 semanas a 1 més para
viagens com multidestinos.
Epoca preferivel para a Epoca alta, como ver&o ou épocas festivas (0 que representa

realizacdo da viagem a época baixa na Floérida)

Companhia de viagem Cdnjuge, amigos, grupos de viagens.

Conhecimento sobre o Através de familiares e amigos, recomendagdes de membros

destino do clube, redes sociais e mundo online.

Pontos/Locais de Monumentos, lojas, casinos, praia e mar, natureza, locais de

interesse renome, teatros, festivais de masica, eventos desportivos.

Atividades Compras, jogos de sorte e azar, golfe, sightseeing, massagens
e tratamentos de spa, visitas guiadas em grupo ou privadas.

Alimentacéo Restaurantes bem classificados e situados, com comida

tradicional e internacional.
Fonte: prépria

Os transportes aéreos sdo usados com maior regularidade devido a facilidade de escolha
desta opcao, onde existe uma fastigiosa frequéncia de voos e o custo-beneficio é reduzido
quando comparado com os outros meios de deslocacdo (Almeida & Costa, 2012). Deste
modo, é compreensivel ser este 0 meio de elei¢cdo dos membros do BWCC, que optam por
viajar em classe executiva ou 12 classe, em companhias maioritariamente norte-americanas
(como a Delta Air Lines, SouthWest Airlines, United Airlines ou a American Airlines).
Contudo, nem todas as companhias aéreas norte-americanas operam para destinos
longinquos (em concreto, a Asia), deste modo, os membros tendem também a escolher
outras, como a Emirates Airlines ou Qatar Airlines. Diversos membros referiram que as
companhias aéreas de luxo oferecem um conforto superior, bastante apreciado, e citando
uma membro “a Emirates [Airlines] oferece-nos de tudo, kits, champanhe, snacks, €
fenomenal”. Ao mencionar o turismo doméstico, a predominancia é transporte aéreo, quando
o destino é a média/longa distancia, e o0 carro para viagens a destinos préximos dentro do

estado da Florida. Por exemplo, um membro referiu que “[viajo em] classe executiva, até

60



porque posso levar toda a bagagem que preciso” acrescentado que “temos o aeroporto de

Fort Laurderdale aqui tdo perto, e ¢ dos mais baratos, ¢ excelente”.

Neste tipo de segmento, os cruzeiros sdo também uma paixdo, ja que sdo utilizados
frequentemente em viagens pelas Caraibas, Mediterraneo ou Sudeste Asiético. Por Gltimo,
para viagens maritimas de pequena duracdo e proximas da area de residéncia, a escolha de
iates pessoais € frequente (com destino as Bahamas, Key West, Peanut Island, entre outros

locais). A tabela 13 resume as preferéncias dos membros sobre os meios de transporte.

Tabela 13 - Preferéncias sobre o meio de transporte

Preferéncias

Transportes Automovel Para destinos préximos.
Avido Opcéo preferivel de viagem entre os estados da Ameérica e
internacionalmente (optam pelas classes executiva ou 1° classe).
Cruzeiros Frequentemente utilizado para viagens nas Caraibas, Mediterraneo
e Sudeste Asiatico.
lates Utilizado em viagens de pouca duracédo na Flérida e areas proximas

(como as Bahamas).
Fonte: prépria

De acordo com as conversas informais com os membros, foi possivel obter que estes optam
por hotéis de 4 ou 5 estrelas, com uma boa classificacdo online nos diversos motores de
pesquisa (TripAdvisor ou Booking), preferindo aqueles que sdo recomendados pela agéncia
ou por amigos, e que estejam localizados dentro ou perto do centro urbano, com pequeno-
almoco incluido. Citando alguns membros “acho que 4 estrelas [no hotel] € 0 minimo, se for
em paises subdesenvolvidos 5 [estrelas], até porque os standards dos paises variam imenso”;
“fiquei numa villa privada, incrivel, no Algarve”; e “hotéis sossegados, com bastante
conforto ¢ bem localizados”. Na seguinte tabela, é possivel evidenciar uma sintese deste

topico.

Tabela 14 - Preferéncias sobre o tipo de alojamento

Preferéncias

Alojamento Hotéis De 4 ou 5 estrelas, com uma boa classificacdo online e localizagédo
préxima do centro (pequeno-almoco incluido).
Alojamento Casas particulares, vivendas, apartamentos com varias condicGes
Local minimas (por exemplo piscina, jardim, boa localizacdo).

Fonte: prépria
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Com o crescimento do turismo, a possibilidade de alugar uma vivenda/villa ou apartamento
torna-se numa ideia apelativa e atrativa a muitos membros. Para estes, as moradias tém de
ter alguns requisitos minimos, como boa localizagdo (sendo uma zona tranquila), jardim, e

até piscina.

6.3. Resultados por observagéo participante

No BWCC, a procura dos espacgos de restauracao é elevadissima pelos membros e, em épocas
festivas, 0s nimeros atingem, por dia, as 1200 pessoas no Grand Central ou 1500 pessoas
no Panache. J& no Prime Cut, considerado um restaurante mais luxuoso e com restri¢des, 0s
nameros maximos atingidos foram os 286. Sendo os restaurantes totalmente diferentes uns
dos outros, a oferta culinaria é diferenciada, com o intuito de agradar a todos os membros
que os frequentam. No entanto, 0 nimero elevado de membros aumenta as probabilidades
de existéncia de restri¢cbes alimentares, obrigando a que toda a equipa do restaurante esteja
preparada para saber se a comida que ira entregar ao cliente contém algum ingrediente que
estes ndo possam ingerir. Durante o periodo de estagio, foi possivel observar um elevado
namero de membros com alergias (marisco/crustaceos, frutos secos, pimenta, sal, gluten,
cebola, laticinios, soja, ovos, peixe, aipo) e/ou com preferéncias alimentares, ou seja, pediam

que determinados ingredientes ndo fossem adicionados ao prato.

Ao nivel de comida preferida pelos membros, os pratos de carne sdo 0s mais requisitados
(bife T-bone, bife wagyu, alméndegas wagyu, hamburguer de vaca, New York strips, filet
mignon, etc.) mas, hd também, uma grande procura por pratos de peixe (salméo, solha,
linguado, robalo, atum, entre outros) e marisco (lagosta, camaréo gigante, pernas e garras de
caranguejo, ostras, mexilhdes, etc.). Em restaurantes mais sofisticados, os membros gostam
de pedir complementos ou entradas (salada césar, salada tomate e mozarela, salada
steakhouse, sopa francesa de cebola, macarrdo com queijo, salada de atum) e sobremesas
(cheesecake, gelado, bolo de chocolate e caramelo, bolachas de diversas qualidades, entre

outras).

No que diz respeito as bebidas, hd uma preferéncia por bebidas alcodlicas sem gluten pelas
mulheres, como vodkas e gins (é frequente os bares oferecerem uma variedade de vodkas de

diversos sabores), ja os homens optam por whisky (preferivelmente norte-americano) e
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cerveja. No que diz respeito ao vinho, cocktails e outras bebidas ndo alcodlicas (como chés,
cafés, sumos, etc.), estas sdo requeridas com bastante frequéncia, antes, durante e apds as
refeicdes, tanto pelos homens como pelas mulheres. E de acrescentar, que para os membros,
alimentos como pdo, molhos e agua eram, obrigatoriamente, gratuitos e ilimitados.
Mencionando, ainda, que os membros s&o muito exigentes, tanto com a qualidade como com
a quantidade da comida servida, estando sempre atentos as por¢des oferecidas (devem ser
generosas). De um modo mais detalhado, todas as informacdes sobre alergias, pratos e

bebidas favoritas encontram-se na tabela nUmero 15.

Tabela 15 - Preferéncias sobre a alimentacéo

Preferéncias

Alimentares Refeicbes Alergias (marisco/crustaceos, frutos secos, pimenta preta e
branca, sal, glaten, cebola, laticinios, soja, ovos, peixe, aipo)
Carne (bife T-bone, bife wagyu, almdndegas wagyu, hamburguer
de vaca, bifes com tempero a BBQ, costeletas de porco, frango
assado, cordon bleu de frango, New York strips, filet mignon);
Peixe (salméo, solha, linguado, robalo, atum, hamachi japonés,
pescada);
Marisco (lagosta, camardo gigante, pernas e garras de
caranguejo, ostras, mexilhdes, polvo);
Sobremesas (cheesecake, gelado, bolo de chocolate e caramelo,
bolachas de diversas qualidades, iogurte gelado com fruta,
brownies, tartes, bolo red velvet, mousse de chocolate);
Complementos (salada césar, salada tomate e mozarela, salada
steakhouse, sopa francesa de cebola, macarrdo com queijo, salada
de atum).

Bebidas Bebidas alcodlicas sem gldten (Vodka Ciroc, Vodka Tito’s,
Crystal Head Vodka);
Cocktails (Mimosa, Margarita, Mai Tai, Mint Julep, Long Island
Ice Tea, Apple Martini, Tom Collins, Tequila Sunrise, Paloma);
Cerveja de pressao (Bud Light, Coors Light, Miller Lite, Corona,
Budweiser, Busch, Heineken, Bud Ice);
Whisky (Michter’s, Jack Daniels, Eagle Rare, Jim Beam
Bourbon);
Chés (preto e preto descafeinado, english breakfast, camomila,
menta, laranja e canela, framboesa, Lipton normal);
Café (normal, descafeinado ou metade/metade, expresso,
cappuccino, latte);
Bebidas ndo alcodlicas (Ice Tea sem aglcar, limonada normal e
sem agucar, chocolate quente, Arnold Palmer, Sprite, Root Beer,
Coca Cola — Normal, Zero, Laranja com Baunilha, Diet, Dieta
sem cafeina).
Fonte: prépria

Através de varios estudos analisados, como Siebeneichler et al. (2007) ou Silva (2015) a

satisfacdo com o servico ao cliente € avaliada em diversos fatores como a apresentacdo
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pessoal da equipa de trabalho (uniforme, avental, cabelos, unhas, higiene pessoal, postura,
cortesia e atencdo ao cliente), o profissionalismo (conhecimento das técnicas de servico a
mesa), 0 dominio e conhecimentos sobre os produtos apresentados no menu, a agilidade e a
iniciativa, a preocupacdo em atender bem o cliente, o atendimento generalizado, a
competéncia, a atencdo e circulacdo pela sala (controlo), entre outros pequenos aspetos
(Siebeneichler et al., 2007). De acordo com Silva (2015) a satisfacdo do cliente é o principal
indicio de um bom desempenho, deste modo as empresas tém uma constante preocupacao
em agradar os seus clientes, com o objetivo de atender as suas necessidades peculiares. Nos

Country Clubs, h&a uma obsessao pela qualidade, tanto com a comida como com 0 servigo.

Os membros do Boca West Country Club tém diversas preferéncias e requisitos sobre o
servico ao cliente na restauracdo. Assim sendo, ao longo do estagio foram tomadas em
atencdo diversas tematicas, pré-organizadas, de modo a facilitar o estudo. Sendo assim, este
topico foi subdivido em 4 aspetos: prego vs exigéncia; servigos obrigatdrios no restaurante;

servicdes extraordinarios apreciados no restaurante e reconhecimento social do restaurante.

Desde o inicio, foi possivel subentender o grau de exigéncia de cada membro, que elevava
consoante a reputacdo de cada restaurante, ou seja, quanto mais prestigiado e melhores
fossem as criticas entre os membros sobre um determinado restaurante, mais exigentes eram
estes durante todo servico. Nos restaurantes de maior requinte, 0s membros ndo esperam
menos que a perfeicdo, e que tudo seja realizado do modo que estes pretendiam, procurando
sempre 0 minimo erro no servi¢o. Ainda, nos restaurantes de caracter mais informal, os
membros continuam com um grau de exigéncia elevado, no entanto sdo mais compreensiveis
na ocorréncia de algum erro. Este tipo de segmento ndo tem problema em pagar o custo de
qualquer refeicdo, sendo possivel atingir valores de 400 ddlares para duas pessoas, no
entanto, 0 que pedem em troca, é que seja um servico fluido, perfeito e de acordo com as
expetativas. Mencionando alguns membros: “quero que tudo corra perfeito, pois é a primeira
vez dos meus convidados neste restaurante”, “a imagem deste restaurante influencia quem

29 ¢

aqui trago”, “ndo esperaria menos do servigo”, “exceléncia e simpatia [dos funcionarios]”.

Outra tematica analisada foi os servigos obrigatorios que cada restaurante deveria ter para

que fosse atingido 0 grau minimo aceitavel de satisfacdo dos membros, predefinido pelo
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quadro de governadores. Deste modo, todos os restaurantes tinham horérios de almogo e
jantar flexiveis, ou seja, os membros podiam permanecer no local o tempo que
necessitassem, mesmo depois da hora predefinida de fecho. Ainda, todos os restaurantes
tinham uma area de espera destinada aos membros, caso necessario, para que posteriormente
fossem guiados por uma rececionista até a mesa. Cada restaurante tinha um nimero de
telemovel com a finalidade de os membros poderem reservar alguma mesa, e ainda, todos
0s restaurantes deveriam possuir mesas expansiveis ja que, por vezes, 0 niumero de pessoas

numa reserva ascendia as 12 ou 16 pessoas.

Outros pequenos servicos obrigatdrios sdo as caixas e sacos de takeway de modo a que 0s
membros levassem as sobras da refeicdo; o ar condicionado regulavel (consoante as
necessidades dos membros); o servico de valet gratuito como também deve ser gratuita a
agua, o pdo, os molhos e qualquer alteracdo na refeicdo (caso ndo fosse do agrado dos
membros algum prato ou bebida, esta ndo seria cobrada na conta, ja que os membros exigem
a melhor qualidade na comida). Depois de degustarem o prato pedido, era recomendavel
perguntar a todos 0s membros se queriam algo para levar, pergunta feita antes da limpeza da
mesa (incluindo entradas, prato principal e sobremesas). Para as bebidas também existiam
alguns recipientes proprios, ja que varios membros gostavam de levar o seu café ou cha

consigo.

Por vezes, 0s membros iam ao restaurante apenas porque sabiam que tinham direito a
surpresas/ofertas de aniversario (incluindo de casamento), realizando normalmente grandes
aglomeracOes de pessoas (nestes casos, era requisitado as rececionistas que 0s menus dos
convidados ndo tivessem precos e que cada lugar tivesse um nome atribuido). Por Gltimo,
cada restaurante deve ter um bar, possuir almofadas de diversos tamanhos e, em restaurantes
de alto requinte, como o Prime Cut, era obrigatorio ter uma area gratuitadeh or s @

junto ao lounge.

Relativamente aos servicos extraordinarios e apreciados, mas nao obrigatérios no
restaurante, estes sdo Varios, entre os quais, 0s 6culos de graduacdo para uso pessoal (caso o
membro tivesse dificuldades em ler o menu era emprestado um par de éculos com a

graduacdo pretendida); casacos para os cavalheiros (numa situacdo que o membro tivesse
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frio e se tivesse esquecido do casaco no carro ou em casa, era emprestado um casaco de fato
formal); bengaleiro e aperitivos gratuitos; bebidas gluten-free (nem todos os restaurantes
tinham) e menu personalizado (possibilidade de pedir pratos que nao estivessem no menu).
Ainda, era frequente a possibilidade de realizacdo de eventos nos restaurantes (consoante a
disponibilidade); o pedido por parte dos membros por almogos e jantares teméticos ao longo
da semana; o reconhecimento do membro pelo funcionério (ser tratado pelo primeiro nome
ou apelido); pelo requisito de informacéo sobre o restaurante (6 comum os membros pedirem
informacdes e detalhes sobre precos de construcdo e do mobiliario, de futuras expansées no
clube, de proximos pratos a serem adicionados ao menu, etc.); e por Ultimo, gostam de
quando recebem fotografias impressas tiradas no restaurante com os convidados. Citando
diversos membros: “sdo 0s pequenos detalhes e pormenores que conguistam e me fazem vir

ca incontaveis vezes”, “prefiro ser tratada pelo nome, é outro nivel de atencdo”, “néo falta

nada aqui [Prime Cut]”.

Por ultimo, é evidente que o reconhecimento social do restaurante € importante, quando o
membro deseja demonstrar o seu estilo de vida a familia ou aos amigos. Por outros termos,
para determinadas ocasifes especiais, 0s membros do BWCC optam em escolher o
restaurante Prime Cut (ultra requintado) quando tencionam impressionar alguém ou querem
demonstrar o estilo de vida exuberante e luxuoso em que vivem. Para estes membros, a
imagem gue transmitem aos convidados € bastante importante, ja que estes tém orgulho em
dizer o local onde moram e as comodidades luxuosas que detém. Na seguinte tabela é
possivel observar, de uma forma suscita, todas as preferéncias e requisitos dos membros

sobre 0 servigo ao cliente na restauracao.

Tabela 16 - Preferéncias e requisitos sobre o servigo ao cliente na restauracao

Preferéncias

Servico ao Prego vs Consoante o restaurante: mais prestigio e renome, mais exigéncia. No
cliente Exigéncia entanto, o nivel de exigéncia em restaurantes casuais é também elevado.
(restauracéo) Valor pago deve corresponder as expetativas.
Servicos a) Horérios flexiveis para o almogo/jantar;
obrigatérios no b) Lounge de espera;
restaurante c) Rececéo e 0 processo envolvente;
d) Pré-reservas e marcacdes na hora;
e) Bar;

fHor s d (em resewrantede alta categoria)
g) Caixas e sacos de takeway;
i) Ar condicionado;
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j) Mesas expansiveis;

k) Agua, pdo e molhos gratuitos;

1) Valet;

m) Almofadas;

n) Surpresas/ofertas de aniversario;
0) Qualidade na comida;

p) Linha telefonica;

q) Reservas para um elevado nimero de pessoas;
r) Alteracdes na refeicdo;

s) Menus sem pregos;

t) Lugares atribuidos/reservados.

Servigos a) Oculos de graduac&o para uso;

extraordinarios b) Casacos para os cavalheiros;

no restaurante c¢) Bengaleiro;

apreciados d) Aperitivos gratuitos;
e) Bebidas gluten-free e menu personalizado;
f) Possibilidade de criagéo de eventos;
g) Almocos e jantares tematicos;
h) Reconhecimento do membro (tratados pelo nome);
i) Descobrir detalhes sobre o restaurante (pregos de construgdo e do
conteldo interior, futuras expansdes, etc.);
j) Fotos impressas.

Reconhecimento A escolha de um restaurante difere consoante o seu caracter e

social do reconhecimento social, e a necessidade que o membro tem em
restaurante demonstrar o seu estilo de vida exuberante.

Fonte: prépria

6.4. Resumo dos resultados

Ao longo do capitulo, foram abordados diversos aspetos que possibilitaram compreender
quais 0s comportamentos dos seniores norte-americanos com um elevado rendimento,
percebendo as suas atitudes, interesses, padrdes de gastos e preferéncias de compra. Assim,
o perfil sociodemografico do segmento sénior norte-americano, consoante 0 estudo
exploratério no Boca West Country Club, é definido por individuos ativos (com idades
superiores aos 60 anos), com boas condi¢Oes de salde e, possivelmente, sem encargos
financeiros como emprestimos e dependentes. Ou seja, estes tém um elevado poder de
compra, com uma grande vontade de conhecer e descobrir novos lugares, preferindo destinos
amenos ou quentes para passar as suas férias. O incentivo de viajar e desvendar novos locais
deve-se ao facto desta geracéo ter facil acesso a tecnologia, como as redes sociais e websites

de viagens (Ferreira, 2003).

Os resultados apresentados vdo de encontro a posicéo dos autores na revisao bibliografica,
ainda que a informacao existente seja pouco pormenorizada sobre o segmento em analise.

As conclusbes obtidas no estagio tornam-se mais robustas quando associadas a revisao
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bibliogréfica, ja que ambas se completam mutuamente, sendo necessario compreender as
necessidades e motivagdes dos seniores (americanos) aclamadas pelos teéricos, com dados
quantitativos concretos recolhidos em trabalho de campo.

De um modo mais detalhado, relativamente as viagens, este segmento gosta de viajar em
grupos (acompanhados de preferéncia por amigos e familia), procurando variadas formas de
interagir e experienciar a viagem como um todo. Por outras palavras, optam por um pacote
de viagens que seja 0 mais inclusivo possivel, com atividades de lazer programadas (ex.:
visitas guiadas aos monumentos), idas a diversos restaurantes tradicionais (com boa
classificacdo e um certo glamour), alojando-se em estabelecimentos de alta categoria com
todas as condicBes apreciadas. Na maior parte dos casos, este publico ndo tem receios em
gastar dinheiro (modos de transporte confortaveis e comodos), gostam de planear as viagens
ao pormenor (tendo tudo ja reservado “a priori”, como entradas em monumentos e museus),
optando pelo melhor servigo (por exemplo, ao bilhete normal acrescentam o uso de audio-

guias).

Para este segmento, toda a informacdo é pouca, ou seja, querem obter informacao
(abrangente, atualizada, exata, facil de compreender e aceder) antes, durante e depois da
viagem, tendo alguém a quem possam contactar 24 horas por dia (como por exemplo, um
agente de viagens). Claramente, o segmento sénior valoriza o servi¢o personalizado, por
parte do operador, reforcando a ideia que o pacote escolhido deve ter em atencao o seu perfil
de cliente, as suas preferéncias e disponibilidades, com o intuito de ser o mais perfeito e
adequado possivel (depositam toda a confianca numa organizacdo, como agéncias de
viagens ou operadores turisticos). No que diz respeito ao tdpico do servico ao cliente, é
visivel que o segmento sénior, ao pagar elevados valores, deseja obter o melhor servigo
possivel, sendo que as falhas e erros sdo quase inadmissiveis. A obsessdo pela qualidade do
servigo € evidente, e estes esperam que tudo corra fluidamente, de acordo com 0s seus

standards elevados. E o pampering total do cliente.
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CAPITULO 7 - RECOMENDACOES E BOAS PRATICAS

7.1.  Ligagéo entre Portugal e 0 mercado norte-americano

De acordo com o TravelBI (2019), s6 em 2018, o mercado gerou 115,7 milhdes de viagens
turisticas, com um crescimento de 3,3% e 143,6 mil milhGes de ddlares americanos em
gastos turisticos no estrangeiro, com um crescimento de 5,6%. J& 0 mercado turistico online
registou um crescimento de 8%.

Segundo a mesma fonte, Newark, Boston, Nova lorque e Miami séo as principais fontes de
turistas para Portugal (coincidem com as rotas da TAP), sendo que em 2018, o mercado foi
responsavel por 962 mil hospedes, 2,2 milhGes de dormidas e 968 milhdes de euros de
receitas turisticas, indicadores que registaram crescimentos anuais de +21,9%, 21,8% e
+19,1%, Relativamente. Ao nivel das dormidas, a Area Metropolitana de Lisboa é o
principal destino nacional dos turistas americanos que visitam Portugal (54%),
posteriormente o Norte (15%) e o Algarve (11%). Na perspetiva dos destinos, 0s EUA séo
0 2.° mercado no conjunto da procura externa para os Acores, 6.° para 0 Norte, Area
Metropolitana de Lisboa e Alentejo (TravelBI, 2019).

Figura 22 - Distribuicao das dormidas de americanos por NUTS 11
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Numa visdo mais detalhada, é evidente que na distribui¢do das dormidas de americanos por
NUTS II, entre janeiro e julho de 2019, mais de metade dos norte americanos que visitam o
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pais dormem na Area Metropolitana de Lishoa (53,3%), seguindo-se da regido Norte com
16,2% e do Algarve com 10,5%. Posteriormente, os Agores com 8,6% e a regido centro com
6,3%. As zonas menos Visitadas pelos americanos sdo o Alentejo e a Madeira, com 3,2% e
1,9% (figura 22).

Relativamente a preferéncia por tipologia de alojamento, 71,7% optam por hotéis, sendo que
a maioria elege hotéis de 4 e 5 estrelas. O alojamento local também tem uma parcela
relevante na distribuicdo de dormidas dos norte americanos, rondando os 15 pontos
percentuais. Outros tipos de alojamentos sdao também utilizados pelos turistas, como é
possivel evidenciar na figura 23.

Figura 23 - Distribuicao das dormidas de americanos por tipologia de alojamento
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Consoante os dados do TravelBl (2019), os meses com maior fluxo de dormidas de
americanos sao junho, julho e setembro, seguido de outubro, maio e agosto. Por outro lado,
0s meses com menor distribuicdo de dormidas de americanos s&o janeiro, dezembro,

fevereiro e novembro (figura 24).
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Figura 24 - Distribuic¢éo das dormidas de americanos por meses 2018-19
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Existem ainda previsdes de um possivel crescimento médio anual, de +3,1% na procura
turistica americana e de +3,3% nos gastos turisticos, no mercado global. Relativamente ao
mercado para Portugal, o crescimento mantém-se no mesmo valor para 0s gastos turisticos
e a procura turistica americana sobre para +3,3% (TravelBI, 2019). No caso das receitas
turisticas, subiram de 817 milhdes, em 2017, para 1000 milhdes, em 2018 (Ferreira, 2019).

Sendo o0 mercado americano uma aposta cada vez mais certeira, € necessario que existam
elos de ligacdo entre ambos os paises. Dentro deste contexto sdo varias as transportadoras
aéreas que operam, como a TAP Portugal, United Airlines, Azores Airlines, Delta Air Lines
e a American Airlines. Verifica-se que o nimero de rotas tem aumentado entre ambos 0s
paises, existindo um reforco durante a época alta, como € possivel verificar no anexo nimero
1.

De momento, € a transportadora aérea portuguesa (TAP) que possui maior parcela da quota
de lugares disponiveis (52%). Esta opera, atualmente, para 6 diferentes cidades (Boston,
Chicago, Miami, Nova lorque, S&o Francisco e Washington) (Campos, 2019). A companhia
frisa ainda que vai operar, em 2020, 82 frequéncias semanais no mercado norte-americano,
0 que representa um aumento significativo da oferta em comparagdo com 2015, ano em que
operava apenas 16 frequéncias semanais (Transportes Aéreos Portugueses, 2019). Outra
companhia aérea que esta a apostar no mercado portugués é a Delta Air Lines, oferecendo

mais de 4,100 lugares semanais entre Portugal e os Estados Unidos, propondo mais opcoes
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diretas (non-stop) e de uma escala (one-stop) para os turistas dos EUA, a partir do ano 2018
(Delta, 2017).

De acordo com os dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), desde o inicio do ano de
2019, o turismo norte-americano cresceu 23,4%, um notavel aumento em relacdo ao ano
anterior (Pinto, 2019). Ja para o Jornal Econdmico, a empresa de solugdes tax-free Global
Blue recolheu dados proprios e afirma que os turistas norte americanos sdo a quarta
nacionalidade que mais realiza compras em Portugal. Numa média, este mercado gasta, por
cada compra, 562 euros, um valor considerado elevado. A mesma fonte afirma que a
localizacdo eleita para realizar compras é a Avenida da Liberdade, em Lisboa, a qual
concentra 55% das compras efetuadas pelos turistas norte americanos. A categoria que mais
atrai 0s americanos € a moda, representando 71% das compras dos mesmos, sendo seguido

por joias e relogios, com 18%.

Sendo o turismo uma area volatil, estando sujeito aos diversos acontecimentos, é comum ter
desiguais evolugdes, positivas ou negativas. No ano de 2020, a pandemia provocada pelo
Covid-19 parou 0 mundo de forma nunca vista. E, de facto, a crise influencia fortemente o
consumidor e a sua vontade de visitar lugares, no entanto, € comum o desejo de querer
conhecer novos paises e cidades permanecer. Muitos dos planos estratégicos das companhias
aéreas, hotéis e outras areas associadas, direta ou indiretamente, ao turismo, foram
reestruturados e adaptados a realidade, dada a queda exponencial do nimero de turistas no
ano de 2020. Acredita-se que nos anos a seguir a pandemia, o turismo voltara ao seu ritmo

normal.

7.2.  Recomendac0es e boas praticas

Para concretizar os objetivos propostos para esta investigacdo, nomeadamente contribuir
para adequar a oferta turistica as necessidades do segmento sénior norte americano para
Portugal, apresentam-se algumas recomendacfes e boas praticas, divididas por diversos
setores e subdividas em 2 aspetos: estratégia do produto e destino, e tatica em termos de

técnica e qualidade do atendimento.
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Inicia-se com algumas boas praticas de apoio a imagem de Portugal, perante 0 mercado

norte-americano, em geral. No segundo tépico foram desenvolvidas algumas medidas para

o melhoramento da técnica e qualidade no atendimento e servico ao cliente, 0 que concerne

aos operadores turisticos e agéncias de viagens, hoteis, restaurantes e similares. As

recomendacdes apresentadas foram elaboradas para o segmento sénior, com elevados

rendimentos financeiros, ou seja, para o turista sénior com poder de compra. Dada a natureza

do estagio, existe um maior foco e desenvolvimento das boas praticas na area da restauracao.

7.2.1.

Estratégia do produto e destino

Produto e destino

a)

b)

f)

Legislacdo associada ao turismo e a hotelaria mais flexivel e que permita uma politica
de service friendly (por exemplo, colocar no recibo/cheque uma area destinada as
gorjetas, existindo 3 opcdes de escolha - 10, 15 ou 20% - e uma area livre em branco,
caso o cliente opte por colocar uma quantia especifica);

Nas campanhas de marketing destinadas ao mercado norte-americano promover as
praticas de golfe, apresentando os melhores campos, referindo os prémios ganhos e
0 seu reconhecimento internacional, especialmente por golfistas famosos;

Ao promover o destino para 0 segmento sénior norte-americano, realgar para além
de todos os itens culturais, paisagisticos e associados, apresentar breves referéncias
os locais de sorte e azar, como casinos;

Reforcar as a¢Ges de publicidade e campanhas no segmento sénior de luxo, através
das redes sociais e parcerias com as agéncias de viagens e operadores turisticos;
Realizar campanhas de marketing sobre Portugal e os seus produtos, diretamente em
Country Clubs, com foco no segmento sénior;

Criar parcerias entre Country Clubs portugueses e norte-americanos, sendo possivel
realizar intercdmbio entre os clubes durante as épocas mais agradaveis para 0s

membros.
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7.2.2. Téatica em termos de técnica e qualidade do atendimento

Operadores turisticos e agéncias de viagens

a)

b)

Hotéis

b)

d)

Criar programas turisticos completos (transporte, alimentacdo e alojamento),
incluindo diversas atividades relacionadas com monumentos, golfe, compras e
até casinos;

Nos programas turisticos, optar pelo transporte aéreo em classe executiva (ter no
minimo duas malas de pordo por pessoa);

Escolher um alojamento com boa classificacdo (optar por cadeias de marcas
upscale/exceléncia, equivalentes a 4/5 estrelas);

Nos programas turisticos, salientar aspetos como a seguranga, organizacao e
conforto;

Publicitar diversas areas de Portugal e/ou envolver nos programas tours diarios
por zonas do pais;

Sempre que possivel, incluir visitas a multiplos destinos (regides nacionais e a

vizinha Espanha).

Criar areas destinadas aos jogos de sorte e azar, com a possibilidade dos
jogadores trazerem 0s seus préprios baralhos e jogos, ou alugarem de forma
gratuita os jogos como bingo, keno, blackjack, baralhos de carta, entre outros;
Surpreender o cliente com pequenos acontecimentos ou gestos, como uma bebida
a chegada do alojamento ou um tipo de desconto para os servigos do local (spa
OuU massagens);

Criar um lounge de espera para os clientescomh o r s d, oo mai simples
que seja, eleva positivamente a experiéncia e o grau de satisfacdo do cliente;
Surpreender os clientes com ofertas de aniversario (ex.: bebidas gréatis, pequena
sobremesa, uma referéncia por parte da banda musical, um voucher de desconto,
uma experiéncia no hotel, um cartdo de aniversario, entre outras), incluindo
aniversarios de casamento;

Criar noites tematicas (Disco, BBQ, Marisco, Shows de cozinha ao vivo, provas
de vinho e de outras bebidas — vodkas, gins, whiskeys ou simplesmente bebidas
tradicionais);
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f)

Introduzir o servigo de Valet gratuito.

Restaurantes e bares

a)
b)

9)
h)

)

K)

Adicionar o servico Valet gratuito;

Diversificar a oferta de bebidas no bar e restaurante, incluindo bebidas alcoolicas
sem glaten e introduzir algum cocktail tipicamente consumido nos EUA (ex.
mimosas);

Durante o servico de refeicdo, providenciar ao cliente informacdo sobre a
qualidade e origem dos ingredientes;

Introduzir o servico de caixas e sacos to go (caso 0s membros queiram levar as
sobras para casa (pratica muito comum — “cherish value for money”) — perguntar
antes de limpar a mesa);

Surpreender os clientes com uma oferta de aniversario, no final do almogo ou
jantar, como por exemplo uma taca de gelado ou fatia de bolo (até mesmo, unir
alguns elementos da equipa e cantar uma masica);

Ter um caixa de 6culos de graduacdo para o0 uso dos clientes, caso necessario;
Evitar cobrar pela dgua e péo (oferecendo sempre reposicao até o cliente recusar);
Oferecer um servigo de pdo quente e variado (ou seja, ter um elemento da equipa
que se desloca as mesas com um cesto de pdo, apresentando a selecdo a mesa e
oferecendo-o individualmente a cada cliente);

Ter um sommelier no restaurante que seja capaz de cativar a atencdo dos clientes
para os diversos vinhos (falar da origem, melhores combina¢des com os pratos,
mencionar promocdes, etc.);

O uniforme de toda a equipa do restaurante deve ser igual, tendo 0 nome préprio
como também os idiomas falados;

Nunca dizer “nao” ao cliente, oferecendo sempre uma alternativa caso nao seja
possivel concretizar o pedido;

Caso algum cliente peca indicagOes sobre as casas de banho, evitar apontar e

guiar de forma serena e cordial o cliente até a sua localizacéo;

m) Quando os clientes chegam a sua mesa, ajuda-los ao empurrar as cadeiras;

n)

Ao longo do servico, retirar qualquer papel ou plastico que esteja em cima da

mesa (quanto mais limpa e organizada melhor);
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0) Servir a comida de forma a ndo ter de perguntar para quem é — a tatica do reldgio
(cada mesa tem um numero, e cada cadeira igual - 1 a 12, consoante o tamanho
da mesa - ao efetuar o pedido, o empregado de mesa escreve na nota a refeicdo
pretendida e o nimero da cadeira do membro que pediu, ao servir, basta olhar
para a anotagéo e pousar a comida no lugar correto;

p) Serviracomida e as bebidas pelo lado direito, com a mé&o direita. Retirar os pratos
pelo lado esquerdo, com a méo esquerda. Evitar ao maximo cruzar com o brago

0 campo de visdo do cliente — “no waiting culture”.

E de realcar a quantidade de servicos pensados para o cliente, abrangendo todo o agregado
familiar, existindo uma clara preocupacdo e atencdo das necessidades de quem visita e
permanece no local. De certa forma, o turismo portugués esta a adaptar-se a procura do
segmento de mercado sénior com alto rendimento, mas néo é totalmente direcionado para
um mercado especifico, e sim para a generalidade. Estas boas praticas orientadas para 0s
diversos setores do turismo, que se focam no turista norte-americano sénior com poder de
compra, garantem uma melhoria significativa na experiéncia do visitante, bem como um
aperfeicoamento em termos de técnica e qualidade do atendimento e de estratégia do produto

e destino.
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CAPITULO 8 - REFLEXOES FINAIS E CONCLUSAO

8.1. Introdugéo

Neste Gltimo capitulo sdo apresentadas as consideraces finais sobre a realizacdo do estagio
profissional e de todos os aspetos subjacentes ao presente relatério. Seguidamente, sdo
expostas as diversas limitacdes durante todo o processo, nomeadamente, durante a realizagdo
do estagio e do periodo de redacdo do documento. Por Gltimo, sdo apresentadas diferentes

conclus@es sobre a revisao de literatura, a metodologia, 0 estagio e outros aspetos essenciais.

8.2.  Consideracdes finais

A realizacdo do estagio profissional foi extremamente importante, pois permitiu-me o
contacto com a realidade que me espera num futuro préximo e preparou-me como
profissional de turismo, com melhores conhecimentos de como estudar e analisar um
segmento de mercado. Tive diversas oportunidades de por em préatica toda a teoria aprendida

até entdo, testar as minhas capacidades e as minhas limitacdes.

Relativamente ao local de estagio, o Boca West Country Club é o lar de um segmento sénior
exclusivo e diversificado. Mas essa ndo é a Unica vantagem. E também lar de uma grande
multiplicidade de restaurantes particulares e especializados que atendem a uma ampla
variedade de clientes. E notavel a diversa gama de membros, provenientes de diferentes
origens e culturas, com necessidades e requisitos extraordinarios. Os membros tendem a
mostrar muito interesse no pais de origem dos trabalhadores como também o motivo dos
funcionarios escolherem dar o grande passo de viajar de um continente para o outro. De
facto, os membros ndo so aprendem sobre as diferentes culturas dos colaboradores, bem
como estes conhecem as origens dos clientes, criando, por sua vez, um respeito matuo,

facilitando o trabalho.

Além dissso, a possibilidade de ter trabalhado como empregado de mesa, facilitou a
comunicagéo e a interagdo com os membros. As conversas eram desencadeadas quando 0s
membros perguntavam a nacionalidade ou curiosidades de cada trabalhador. Nos

restaurantes, especificamente no Prime Cut, um restaurante sofisticado, 0s membros elogiam
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e ficam admirados com o servico de mesa, e ndo apenas com a comida. Ao falar com os
membros sobre o servigo de mesa oferecido é claro este ser um sucesso ao longo de todas as
noites, influenciando a que estes convidem amigos e familiares para vivenciarem a mesma
experiéncia. E evidente que os métodos de trabalho e todas as medidas implementadas nos

restaurantes foram bem elaborados, levando a um sucesso firme e continuo.

Como colaboradores, devemos basicamente tornar a experiéncia gastronémica do membro
inesquecivel e alegre. A equipa gosta de ir ainda mais além, pois o servico sé é bem
concluido se garantirmos que os membros saiam do restaurante com sorrisos no rosto. Apés
muita pratica e experiéncia como empregado de mesa, cresci profissionalmente, de modo a
ser capaz de ler cada membro e antecipar quando estes precisam de algo e/ou estdo prontos

para a préxima etapa do servico.

A revisdo bibliografica e os dados recolhidos no estagio permitiram construir o presente
documento, dando resposta a todos 0s objetivos principais e secundarios, bem como as
perguntas de pesquisa. Sendo assim, o trabalho desenvolvido vai ao encontro das metas e

questBes definidas na metodologia, alcancando conclusdes solidas e claras sobre o tema.

Apesar de ter aprendido muito ao longo de toda a minha formacao e estagio, sei que este é
apenas o principio de um extenso caminho, no qual planeio ser um profissional atualizado e
empenhado. Pretendo continuar a estudar e a pesquisar sobre 0s mais variados assuntos
relacionados com o turismo, no entanto sendo esta uma area téo vasta, irei querer aprofundar

0S meus conhecimentos em conteudos mais particulares.

8.3.  LimitacOes

As limitacdes foram variadas ao longo do decorrer do estagio curricular e na realizacéo do
presente relatorio de estagio. Por exemplo, nem sempre consegui encontrar referéncias
bibliogréficas atualizadas, de modo a melhor sustentar teoricamente determinados tdpicos,
nomeadamente, sobre o atual perfil do viajante sénior norte-americano com altos

rendimentos ou sobre a definicdo mais recente e construtiva de um Country Club. Na recolha
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de informacéo no local de estagio, a impossibilidade de realizar entrevistas estruturadas ou
inquéritos restringiu a quantidade de dados obtidos.

Outra das dificuldades sentidas, deve-se ao facto de o tempo de estagio ter sido encurtado,
de 7 para 5 meses, pela situacdo atual do Covid-19, reduzindo os individuos da amostra.
Existiram, ainda, outros contratempos derivados da vinda antecipada, como a reformulagao
da metodologia de estudo para o desenvolvimento da tematica das ‘“Preferéncias do
segmento sénior norte-americano”, levando a que este tdpico se tornasse, de facto, mais
complicado do que o expectavel. Por Gltimo, o cumprimento de alguns prazos para a entrega
dos capitulos do relatdrio, inicialmente estabelecidos pelo orientador, ndo foram cumpridos,

devido as longas horas dedicadas ao estagio.

Por outro lado, com 0 COVID-19, parte dos dados apresentados tornaram-se desatualizados,
nomeadamente sobre o mercado norte-americano para Portugal, por exemplo. Os dados
dizem respeito a era prée-COVID. Durante a pandemia, os fluxos chegaram a atingir o

zerotourism.

8.4. Conclusao

Ao longo da elaboracdo do presente relatorio de estagio, € notoria a importancia da revisao
de literatura, ja que esta garante uma base teorica e fornece os conhecimentos necessarios
para a compreensdo dos conceitos que o tema inclui, as variaveis que se correlacionam e a
percecdo de todos os outros subpontos omitidos referentes ao trabalho. E também um pilar
imprescindivel para a criagdo da base de apoio a metodologia. Para alem de permitir definir
0 percurso a seguir na investigacdo, a revisdo bibliografica demonstra-se essencial na
identificacdo e definicdo dos conceitos, dos objetivos e dos problemas de pesquisa. Apesar
das limitacdes existentes, todos os objetivos estabelecidos para o local de estagio e o relatorio
foram globalmente cumpridos. A relevancia do tema torna-o num campo de investigacao

fértil e amplo de trabalho para muitos investigadores.

Conseguiu dar-se, entdo, resposta ao objetivo principal do trabalho, sendo possivel

identificar de um modo concreto as preferéncias do consumidor sénior norte-americano,
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como também, construir o seu perfil sociodemogréfico de acordo com os métodos de
pesquisa. Relativamente as questBes secundérias, todas foram respondidas com sucesso,
sendo possivel compreender o comportamento de consumo dos turistas sénior norte-
americanos (atividades, locais de visita, alojamento, transporte e restauragédo), entender quais
as atitudes € que este segmento preza no atendimento ao cliente e quais as atividades e
servicos procurados, e, por ultimo, assimilar as melhoras formas para que o turismo

portugués ajuste a oferta as necessidades do segmento senior que procura turismo de luxo.

Portugal, um pais virado para o turismo, tem capacidade de resposta para os turistas que o
visitam, a nivel de atividades, restauragdo, monumentos, alojamento, entre outros aspetos.
Assim, a procura crescente do turista norte americano, especialmente do segmento sénior, é
de extrema importancia para o pais, conforme observado nos dados obtidos, j& que este tem

maior disponibilidade financeira, tempo e vontade de conhecer e gastar.

Em suma, este estagio curricular proporcionou-me um leque variado de experiéncias,
revelando-se uma fonte inestimavel de conhecimentos e alargando a minha visdo sobre a
area analisada. A componente da técnica da restauracdo foi uma pequena parte dos
conhecimentos adquiridos. A grande parte prende-se com o estudo de mercado realizado
através da técnica da observacao participante, dentro das limitacGes identificadas. Ainda, um
fator muito importante, retirado da elaboracdo deste relatério, foi a possibilidade de
comunicar diretamente com o publico em analise, possibilitando que as conversas informais

e os dados obtidos fossem auténticos e genuinos.

De referir, ainda, que o facto de estar a trabalhar numa empresa globalmente conhecida,
incentivou o interesse no estagio e na elaboragdo do relatério, concedendo uma maior dose
de responsabilidade, tornando-se assim um fator de crescimento muito positivo para o

discente.
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ANEXOS

Anexo 1 — Ligacdes aéreas diretas e frequéncias semanais entre Portugal e os EUA

—
Ligagoes aéreas diretas
o frequéncias semanals
entre Portugal e 0s EUA

— Inverno 18/19
+Verdo 19

(previsao)
— Verdo 19
WF Frequéncias Semanais
Média de frequéncias
semanais
Vergo 18 - abrl a outubro
2018

Invemo 18/ 19 - novembro
2018 a margo 2019 (previsio)

Fonta: ANA - Aeroportos de
Portugal: andlise Turismo de
Portugal

Escala 1:US Escala 1:3US

Fonte: TravelBI (2019)



Anexo 2 — Patrimonio Liquido Médio, segmentado por idades, em 2013 da populagéo
norte-americana

The Net Worth for Selected Age Brackets
United States, 2013, Federal Reserve Data
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Anexo 3 — Presenca do BWCC nas redes sociais

= PocaWest CcC

426 Tweets

(o000 ) | Seguir )

BocaWest CC

@BocaWestCC

4 Courses/30 Courts/6 Restaurants/Fitness, Spa & Aquatics Center/Activities Galore

© Boca Raton, FL & bo rg [ Ingressou em maio de 2013

1.827 seguindo  1.449 seqguidores

NZo foi seguido por ninguém que vocé est:

Tweets Tweets e respostas Midia Curtidas

BocaWest CC @BocaWestCC - 21 de fev
Matthew Linderman, President, COO and GM, at our Club Improvement
Program presentation meeting today. instagram.com/p/B82Vrd4AAjcg/...

Q o1 Q1

Lj\,l

Fonte: Twitter BWCC, 2020, https://twitter.com/bocawestcc?lang=en
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Boca West Country Club

#1 Private Residential Country Club in the Country
www.bocawestcc.org
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Fonte: Instagram BWCC, 2020, https://www.instagram.com/bocawestcc/?hl=en
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pocawest Boca West Country Club

CLUB

714 monthly viewers

& www.bocawestcc.org #1 Private Residential Country Club in the Country

Activity =~ Community

Featured See all boards

Boca West CC Videos

28 Pins

Fonte: Pinterest BWCC, 2020, https://www.pinterest.pt/BocaWestCC/

@ bocawestccorg

i
N2
BOCA WEST Experience Amenities Restaurants Living Here Celebrations ContactUs Gallery Blogs & Press

COUNTRY CLUB

Experience the Nation’s #1 Private Residential Country Club

At Boca West Country Club, every day is full of unforgettable experiences. Be connected
and make memories in your community. Since 1991 Boca West Country Club facilities are
owned by the membership, directed by a Board of Governors of 15 members who are
elected by the general membership.

Fonte: Boca West Country Club Oficial Website, 2020, https://www.bocawestcc.org/
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Anexo 4 - Significado da palavra-chave PROMISE




Anexo 5 — Documentacao fotografica do Country Club e dos seus servicos

Area da piscina:




Campos de golfe:

Campos de ténis e pickeball

Fonte: Boca West Country Club, 2020, www.bocawestcc.org/living-here/
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Anexo 6 — Organizacao interna geral do Boca West Country Club

Matt!new Linderman, CCM .
President, COO & General Manager BOCA WEST

COUNTRY CLUB

DEPARTMENT HEADS

Joseph Barone
IT & Retail Receiving Fitness, Aquatics & Spa

arbara Crowley Wes Dinsmoor Alev Ersoy Brad “JR” Friend
BHumarl Rgsoums CGolf Course Mainfenance Direcior of Restaurants Golf

i &I

John J Leslie Kennedy K:thy Kohl
Chnstine Oisnt it g Membership & Marketing S

: Merjian Junmel
FPurchasing

L/

Darlene Wright
ExomAssManf




22

Board of Governors

BOCA WEST 2019/2020

COQUNTRY CLUB

Phil Kupperman

2nd Vice President Treasurer Secretary
Howard Boilen Joel Macher Bob Winikoff

‘Paul Echenberg Steve Forman Dr. Nancy Frydman Jerry Glassman

Bob Lerner Harriet Moskowitz Dr. David Shifrin Charles Wolf

Fonte: Boca West Country Club, 2019



Anexo 7 — Organizacao interna do Departamento Food & Beverage

General Manager: Matthew Linderman
Clubhouse Manager: Thomas de Louise
Food & Beverage Director: Tracy Bradbury
Director of Restaurants: Alev Ersoy
Assistant Food & Beverage Manager: Marileina VVorstman
Food & Beverage Coordinator: Veronica Castellano
Beverage Manager: Sue Bowker
Restaurant Managers: Jenny Carlantonio

Marvin Heslop

Elan Resnik

Jody Craul

Norton Strauss

Matthew Thomas

Chris O’Toole

Assistant Restaurant Managers: Jade Alford

Roslyn Robinson

Dylan Burns

Simangaliso “Kappie” Mkwane

Emily Scapecchi

Pool Bar Manager:

Fonte: Boca West Country Club, 2019



Anexo 8 — Boca West F&B Core Standards

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Staff will always The staff will Members will Staff will Special The host, when The host will
appear clean, greet members be greeted create a sense attention will seating the present menus
crisp, polished and guests, within 30 of recognition be offered to members, will from the right
and well fitted in smile, make seconds of by using the single diners. walk with hand side with
their correct eye contact and | arriving at the members name. members to the their right hand.
uniform. Staff speak clearly in | dining room table. Staff will
must have the a friendly and asked for assist members
relevant tools manner. their with chairs and
required for their membership packages, giving
job function. card. initial attention
to ladies.
8. 9. 10. 11. 12. 13. 14.
All children under | The host will Waiter will be Bread will be Children under | On initial server Beverages will be
the age of 10 will mark extra poured “hot and fresh” | the age of 10 approach it be offered and
receive a place settings immediately when served to | will receive mandatory to served within 5
children’s menu, by turning the upon members | atable within 3 | “goldfish and introduce minutes of the
“wikki-stix”, water glass seating. minutes of the carrots” at yourself, members
placemat and upside down. members same time the mention the 2 ordering.
crayons. Place settings seating. adult receive daily specials
will be bread. (dining room
removed once specific), and
the mark has inquire about
been made. any dietary
restrictions
15. 16. 17. 18. 19. 20. 21
Beverages will be | A doily will be | Table kept neat | F&B member Member’s Members orders Food items will
served from the placed under and tidy. All contact staff orders will be will be served be served from
right hand side all cups of wrappers and will be well repeated for exactly as the left hand side
with the right regular coffee. debris removed | informed about | accuracy and requested. by the left hand.
hand. consistently. F&B products reviewed in the Avoid crossing
and events in POS system the mid-line when
order to discuss | prior to the serving or
them order being clearing food.
effectively with | sent to the
members. kitchen.
22. 23. 24, 25. 26. 27. 28.
Condiments Whenever Service will be | Members will No beverages When members Staff will inquire,
provided at time leaving a table, | attentive. Staff | be able to get glass will be have ordered ala | “may I remove
of food service. staff will will anticipate staff attention empty more carte, soiled you plate?”
Silverware should | always inquire, | member needs. | within 30 than 2 minutes | plates are cleared | before clearing.
always be “is there Service will not | seconds. before a re-fill. | within 2 minutes
appropriate. anything else | be interruptive. Beverages of ALL members
may bring you glasses will be finishing. When
at this time?” re-filled or members are
removed. having buffet,

soiled plates are
to be cleared as
they finish.

29.

Food items will
be cleared from
the right hand side
with the right
hand.

30.

Ensure all
tables are
thoroughly
bussed. The
number of
visits to the
table will be
combined and
minimized.

31.

Checks will
automatically
be presented
after check
back (lunch) or,
after dessert
and coffee is
served (dinner).

Fonte: Boca West Country Club, 2019




Anexo 9 — Manual de treino do departamento de F&B

TABLE OF CONTENTS

% Boca West Food and Beverage Outlets

B O C A WE S T Boca West Food and Beverage Departmental Staff

Boca West Board of Governors
COUNTRY CLUB Boca West Department Heads

F& B Tra i n i n g M anua I = General Club and Staff Information

SECTION 1 - CORE STANDARDS

[l Core Standards Defined
{7 Boca West Food and Beverage Core Standards Calendar

SECTION 2 - SEQUENCE OF SERVICE

T Sequence of service for Lunch
[ Sequence of service for Dinner

SECTION 3 — CORE STANDARDS BROKEN DOWN
[ Core Standards broken down by function
SECTION 4 — HEALTH AND HYGENE

= Ppersonal Hygiene
= Foodborne llinesses

SECTION 5— ADDITIONAL HOW TO’S AND GENERAL INFORMATION

[ Additional How Ta's

TRAINING CHECKLIST
Servil Tea:
ffer m":l.u.!‘l::on of teas available in the dining v 1 Food workers are required to report certain symptoms and
* Servers/Server Assistants ing room. You 2 ) !
are mmmmmm:mm; avallable in each outlet you work in (see product illnesses to managers. Managers are required to take action when
manual for detals) . a food worker reports they are ill with Vomiting, Diarrhea,
* Teacups with saucers or mugs, teaspoon and milk (if requested) are placed on the right Jaundice, Sore Throat accompanied by a fever.

hand side of the member table prior to teapot arrival in the same manner as coffee service.

* Fill the teapot with hot water and place the selected tea bag in the water to steep. The
teabag label (at the end of the string) is to hang free and clear with the label displayed
for th ber to see. This the member they are receiving the tea

or .
i The “Big 6”
* The teapot presentation will differ in each outlet. It will be your responsibility to know the
correct teapot presentation for your outlet. .
* Tea potis placed above the tea cup or mug on the right hand side of member. u Nicely Nontypoidal Salmonella
* Teawill be served with a single lemon wedge presented on it: te dish I H
o ingl ge presented on its own separate dish or : Sﬂd Sa'mone"a Typhl
O Sick Shigella
CZ Employees  Ecoli
I Home Hepatitis A
7 Now Norovirus
Know Your Temperatures
My TT Presentation . " DangerZone 41 degrees—140 degrees

Temperatures in this zone allow for rapid growth of bacteria
Heat food that is served hot as quickly as possible to at least 140 degrees
Keep food served cold at below 41 degrees

I = 8 s |

Take food out of refrigeration only as needed for prep or service
1 Do not allow perishable foods to sit out at room temperature
— Never allow food to sit out overnight.

ADDITIONAL How To’s

GC presentation

Serving Specialty Coffees: Espresso, Cappuccino, Latte USING A TRAY TO CLEAR A TABLE

* Youwill be required know how to operate the specialty coffee machine found in your outlet






Anexo 10 - Localiza¢do geogréafica do Boca West Country Club
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Fonte: Google Maps, 2020

https://www.google.com/maps/search/boca+west+country+club+google+maps/@26.3884058, -

80.1649236.17z/data=!3m1!4b1



https://www.google.com/maps/search/boca+west+country+club+google+maps/@26.3884058,-80.1649236,17z/data=!3m1!4b1
https://www.google.com/maps/search/boca+west+country+club+google+maps/@26.3884058,-80.1649236,17z/data=!3m1!4b1

APENDICES
Apéndice 1 — Levantamento fotografico das areas do BWCC
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Exteriores

Fonte: prépria



