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Resumo

As receitas da industria do turismo em Portugal tém, nesta década, aumentado de forma
sustentada. Este crescimento tem, de igual modo, determinado uma evolugéo positiva das receitas
do sector da hotelaria. Neste contexto e produto do sucesso deste mercado, tem-se intensificado
também a rivalidade competitiva nesta industria. Com efeito, as unidades hoteleiras depararam-se
com a necessidade de aprimorarem a sua qualidade de servico e desenvolverem estratégias de

marketing mais eficientes.

Ora, a implementagdo de um plano de marketing que oriente a unidade hoteleira para os seus
objetivos e traga vantagens competitivas, podera ser um fator essencial para o sucesso. E neste
guadro que surge o tema deste trabalho, que consiste no desenvolvimento de um plano de
marketing para o Absoluto Design Hotel, um pequeno hotel de 4 estrelas que se situa no centro
histérico da cidade de Viana do Castelo.

Sem desconsiderar a estratégia desenvolvida pela atual equipa de gestdo deste hotel, este projeto
visa apresentar um conjunto de orientacdes estratégicas, tendo em vista a melhoria do
desempenho ao nivel do marketing. Para alcancar este objetivo, foi necessario efetuar um
diagnéstico detalhado a situacdo atual do hotel. Para o efeito, foram recolhidos dados priméarios
através de entrevistas e, tendo em vista complementar e consolidar os dados obtidos, foram
considerados dados secundérios provenientes de opinifes de clientes na plataforma Booking.com,

assim como outros documentos oriundos de organismos oficiais.

Como principais estratégias prescritas para esta unidade hoteleira, é de destacar: a criagdo de um
restaurante, reconvertendo um espaco subaproveitado; o desenvolvimento de parcerias com
entidades externas, das quais se espera que possam contribuir para uma maior ocupacio e
satisfacdo dos clientes; uma estratégia de precos mais competitiva e uma promo¢ao mais intensa
na época baixa; a renovagdo e a aquisicdo de mobiliario mais funcional para os quartos; e a
contratacdo de, pelo menos, mais dois funcionarios para o restaurante, assim como a qualificacdo

do pessoal existente, tendo em vista uma maior profissionalizacdo desta unidade hoteleira.

Palavras-chave: Marketing, Plano de marketing, Estratégia, Hotel
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Abstract

In this decade, the incomes of the tourism industry have increased steadily. This growth in its turn
has also lead to positive the hotel sector incomes. In this context, and product of the success in this
market, is also intensifying this industries’ competitive rivalry. Effectively, the hotel units faced the

need to improve their quality of and develop marketing strategies more efficient.

Now, the implementation of a good marketing that guides the hotel unit to accomplish their goals
and bring competitive advantages, could be an essential factor to the success. In this way, this
thesis will be developing a marketing plan for the Absoluto Design Hotel, a small 4 stars hotel citied

in the historical center of Viana do Castelo.

Non-disregarding the strategy developed by the current management team, this project aimed to
present a set of strategical orientations, in order to improve the performance’ marketing. To reach
these goals its fundamental to thoroughly diagnose the hotel current situation. For this purpose, it
was collected primary data through interviews, and to help complement and consolidate the data it
was collected secondary data provided by users' comments on the Booking.com platform, as well

as other documents from official organisms.

As main strategies prescribed for this hotel unit it is to be underlined: the creation of a restaurant,
reconversion an underutilized space; the development of partnerships with external entities,
expecting to contribute to a greater customer satisfaction and occupation; a more competitive
strategy price and more intense promotion in the off season; the renovation and acquisition of more
functional furniture for the rooms; and the hiring of at least more two employees for the restaurant,
as well as the qualification of existing staff, with a view to a greater professionalization for this hotel
unit.

Keywords: Marketing, Marketing Plan, Strategy, Hotel
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Introducéo

Nos Ultimos anos temos assistido a um crescimento exponencial do turismo no nosso pais,
sustentado por um crescimento no turismo externo, conduzindo, por consequéncia, a um
crescimento no setor da hotelaria. O sucesso deste mercado e a intensificacdo da concorréncia
tem-se repercutido no modelo de Gestdo das unidades hoteleiras, podendo ser encaradas, hoje
em dia, como muito mais do que um espaco onde se hospedam pessoas. Por isso, a
sobrevivéncia de uma organizagcdo nesta indistria, esta profundamente condicionada pela sua

capacidade de conhecer e satisfazer as necessidades dos clientes.

Deste modo, a implementacdo de um plano de marketing que oriente a unidade hoteleira para os

seus objetivos e traga vantagens competitivas, pode ser um fator essencial para o sucesso.

E desta forma que surge o tema do presente trabalho, que consiste no desenvolvimento de um
plano de marketing para uma unidade hoteleira. Com efeito, € diagnosticado um hotel situado no
centro da cidade de Viana do Castelo - o hotel Absoluto Design. O Absoluto Design € um pequeno
hotel bastante calmo, de 4 estrelas, que possui 12 quartos, esta localizado no centro histérico da
cidade de Viana do Castelo e apresenta uma caracteristica que o diferencia de todos os outros
hotéis na regido: é um hotel design.

Para o desenvolvimento do plano de marketing, foram considerados cinco passos fundamentais.
Inicialmente realizou-se um diagnéstico do meio envolvente, nomeadamente do mercado, dos
clientes e da concorréncia, assim como da prépria empresa. Depois enunciaram-se 0s objetivos
da estratégia de marketing, para posteriormente serem definidos os alvos e o posicionamento do
conceito/marca. O passo seguinte consistiu em executar e avaliar o marketing-mix, combinando as
politicas de produto, preco, distribuicdo e comunicacéo. Por fim, o objetivo foi avaliar e validar os

planos de acéo propostos (Lendrevie et al, 2015).

Ora, ndo pretendendo desconsiderar a estratégia desenvolvida pela atual equipa de gestdo desta
unidade hoteleira, este projeto tem como objetivo propor um conjunto de orientagbes estratégicas

gue poderao ser seguidas, tendo em vista a melhoria do desempenho ao nivel do marketing.
Com efeito, este trabalho esta estruturado em 3 capitulos:

No primeiro capitulo, realiza-se uma revisdo da literatura e sdo abordados conceitos sobre o
marketing e planeamento estratégico de marketing, e descrito o procedimento necessario a

elaboracao de um plano de marketing.

No segundo capitulo, é abordada a metodologia. Para efeitos de recolha e analise de dados neste

trabalho, é adotada a metodologia de estudo de caso, enquanto metodologia de investigagao.

No terceiro capitulo, procede-se ao desenvolvimento do plano de marketing, sendo que,
primeiramente é realizada uma apresentacao do hotel e, de seguida, um diagndstico detalhado da

sua situacao atual, através da recolha e andlise de dados, provenientes de fontes secundérias e



primarias. Com base no diagndéstico desenvolvido, sdo propostas um conjunto de estratégias de
marketing, sob forma de managerial implications. No final, séo ainda apresentadas as conclusées
e limitacbes do estudo, assim como futuras linhas de investigacdo que poderdo vir a ser
desenvolvidas.

Esquematicamente expbe-se, de forma resumida, a estrutura do projeto apresentado:

Figura 1 - estrutura do projeto

Capitulo 1 Capitulo 2 Capitulo 3
Reviséo de Metodologia de Plano de
literatura Investigacdo Marketing

Apresentacéo
do hotel

O Marketing e a
Importancia do
Planeamento

Metodologia de

Estudo de Caso Diagnostico

A elaboracéo de
uma estratégia
de marketing

Estratégias de
marketing

Fonte: elaboragdo propria



1. Revisao de Literatura

1.1 O Marketing e a Importancia do Planeamento

Marketing é o processo social e de gestéo através do qual pessoas e grupos conseguem aquilo de
gue necessitam e desejam, por meio da criacdo e troca de produtos e valores (Kotler & Armstrong,
1993).

Casas (1991) define marketing como a area de conhecimento que abrange todas as atividades
relativas as relagcbes de troca, orientadas para satisfazer desejos e necessidades dos
consumidores e que visa conseguir alcancar determinados objetivos nas empresas, considerando
sempre 0 ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacBes causam no bem-estar da

sociedade.

Sendo o ramo hoteleiro destinado ndo s6 a venda de produtos, mas também & prestacdo de
servicos, necessita tanto ou mais do marketing como qualquer outra area de atuacgdo. Desta

forma, o conceito de marketing de servicos € importante para este estudo.

Para abordar o marketing de servicos utiliza-se uma abordagem diferente da tradicional, devido ao
facto de ao contrario dos produtos, os servicos serem imateriais, produzidos e consumidos em
simultdneo, com qualidade heterogénea, e de na generalidade 0s servicos pressuporem uma

relacdo direta entre o cliente e o pessoal em contacto (Lendrevie et al, 2015)

Existem servigcos, como o caso da hotelaria, que tém também uma componente de produto, a qual
pode ter uma maior ou menor percentagem. Por isso, 0s servicos podem ser distinguidos
conforme o nivel de integracdo de produto. Seguindo este raciocinio, existe cinco tipos de
produtos/servigcos: os produtos puramente tangiveis, que sdo aqueles que ndo sdo acompanhados
por nenhum servico, como por exemplo 0 sab&o ou pasta de dentes; os produtos tangiveis com
acompanhamento de servigos, como por exemplo o computador ou o telemovel; os hibridos, por
exemplo uma refeicdo num restaurante, onde o produto e o servigo sdo divididos em partes iguais;
0S servigos principais com acompanhamento de outros servigos e produtos, por exemplo como
servi¢co principal, uma viagem de avido com servi¢os de apoio tais como bebidas e sandes; e os

Servigos puros, os intangiveis, por exemplo uma massagem (Kotler & Keller, 2012).

Na hotelaria s8o prestados servicos, uma vez que € uma atividade intangivel, onde existem
interagcBes entre clientes e colaboradores, e uma parte oferece a outra um ato essencialmente
intangivel, sendo que dele ndo resulta transacdo de propriedade. A hotelaria € também uma
atividade econdmica, que cria, em determinado local e hora, valor e beneficios aos clientes,
ocorrendo, com efeito, uma mudanc¢a desejada em quem recebe o servico (Lovelock & Wirtz,
2006).



O objetivo do marketing € potenciar as vendas de um hotel e, para isso, procura-se adotar
estratégias eficazes na busca e obtenc¢do de informagdes sobre necessidades ou desejos de um
mercado, comportamento da concorréncia e identificar potencias clientes (Kotler & Keller, 2006).

Segundo Kotler & Keller (2012), o processo de planeamento de marketing pode ser mais
importante do que o proprio plano de marketing. Planear exige tempo para pensar, pois &
necessario pensar no passado, presente e futuro, € necessario definir objetivos, medir o seu
progresso, e aplicar medidas corretivas, caso os objetivos ndo estejam a ser atingidos. Logo, o
planeamento € essencial para uma boa gestéao.

Segundo Jain (1999), existindo varias definicdes de planeamento de marketing, a énfase no futuro
€ 0 ponto de convergéncia de todas as teorias do planeamento. O planeamento é essencialmente
um processo direcionado para tomar as decisdes de hoje tendo o futuro em mente, e um meio de
se preparar para futuras decisfes, para que possam ser feitas rapidamente de forma econémica e

com o minimo de perturbacado possivel para os negdcios.

Um plano de marketing € um documento que resume o que o profissional de marketing sabe sobre
o mercado e que indica como a empresa pretende chegar aos seus objetivos. Contém diretrizes e
taticas para os programas de marketing e para a alocacdo de fundos ao longo do planeamento
(Kotler & Keller, 2006).

A estratégia de marketing da empresa determina os clientes que a empresa vai servir e como
podera criar valor para os mesmos. Contudo, cabe ao profissional de marketing desenvolver uma
estratégia de marketing que proporcione o valor pretendido aos clientes alvo. Uma estratégia de
marketing implica o desenvolvimento de relacionamentos com os clientes, transformando a

estratégia em acédo (Kotler & Armstrong, 1993).

1.2 A elaborag¢ao de uma estratégia de marketing

Segundo Lendrevie et al (2015) o procedimento necessério & elaboracdo da estratégia de
marketing envolve varias etapas: o diagnostico da situacéo atual, a andlise SWOT, a definicao dos
objetivos, as opcdes estratégicas, o marketing-mix, o plano de acdes de marketing, o plano de

contingéncia e o orcamento.

1.2.1 O diagnéstico da situagao

Para Casas (1991) esta € a etapa inicial do planeamento, onde se considera todas as informacdes
do meio ambiente, que devem ser analisadas com detalhe, pois o resultado desta andlise sera
determinante para descobrir novas oportunidades no mercado e para estar preparado para

mudancgas que possam ocorrer.



A primeira etapa consiste no diagndstico da situagcao atual da empresa. Fazer o diagnostico é
essencialmente saber como se encontra a empresa e saber como chegou a empresa a esse
estado. Segundo Kotler & Keller (2006), nesta etapa deve-se analisar o ambiente interno e externo
da organizacéo e escolher um mercado alvo, ou seja, segmentar o mercado, identificar quais séo
os compradores e utilizadores, e compreender as suas necessidades e os seus desejos. E assim
necessario recolher o maximo de informacgdo possivel para depois poder tomar decisfes

estratégicas.

O diagnéstico da situagdo atual tem como objetivo saber qual a posicdo ocupada pela empresa e

pelos seus produtos no mercado (Lambin, 1995).

Este diagndstico divide-se numa andlise da envolvente externa e interna, e vai permitir identificar
os elementos-chave para a gestdo da empresa e permitir definir as estratégias de agdo. A
ferramenta de analise SWOT é essencial para analisar os fatores internos e externos da empresa

e para construir o plano estratégico de marketing.

1.2.1.1 A andlise externa

Com a andlise externa pretende-se delimitar quais sdo as tendéncias mais importantes, que se
apresentam sob a forma de oportunidades ou ameacas que a organizacdo encontra hos mercados
e que nao consegue controlar (Lambin, 1995). Estas tendéncias ou forcas externas que a

organizacdo nado controla podem assumir duas dimens@es, macro-ambiental ou micro-ambiental.

1.2.1.1.1 Macroambiente

Segundo Kotler & Armstrong (1993), existem seis for¢as sociais maiores que constituem o macro
ambiente da empresa, moldando as suas oportunidades e ameacas, designadamente forcas

demograficas, econdmicas, naturais, tecnolégicas, politicas e culturais (Kotler & Armstrong, 1993).

Para Lendrevie et al (2015) faz-se primeiro um diagndstico da envolvente externa e macro
ambiental da empresa, através de uma analise PESTAL, ou seja, analisando os fatores politicos,
econdmicos, socioculturais, tecnolégicos, ambientais e legais, que sendo externos a empresa a
influenciam direta e indiretamente, o que vai de encontro as seis for¢as sociais maiores de Kotler e
Keller (2006).

Embora sejam Uteis, as forcas que fazem parte do macro ambiente, para estimular a discusséo,
deve ser lembrado que sdo uma divisdo artificial, pois existem sempre acontecimentos e outros
fatores que podem ter impactos significativos em alguma destas variaveis externas. Por exemplo,
0s avangos tecnolégicos na comunicagdo e tecnologia da informacédo tém efeitos econdémicos e
sociais, alterando o comportamento das pessoas, que por sua vez, pode ter impactos ambientais
gue fazem com que os politicos modifiquem a legislacdo. Para concluir, a ideia que se pretende

passar € que, ndo ha uma divisdo natural clara das forcas, porque estéo todas ligadas entre si. A



andlise do macro ambiente indica em como estes fatores de mudanga poderdo vir a afetar a

empresa e os mercados (Middleton, Fyall, Morgan, & Ranchhod, 2009).

1.2.1.1.2 Microambiente

O diagnostico ao microambiente podera ser efetuado usando o modelo das 5 forcas de Porter.
(Porter, 1979). Este modelo considera que a atratividade de uma indUstria resulta da acao
conjunta da: ameaca de entrada de novos concorrentes, rivalidade entre empresas existentes,
ameacas de produtos/servicos substitutos, poder de negociacdo dos fornecedores, poder de
negociacao dos clientes. Os concorrentes e 0s produtos substitutos séo uma ameaca direta para a
empresa. Por outro lado, os clientes e os fornecedores, sdo uma ameaca indireta, pois possuem
poder de negociacdo (Lambin, 1995). Todavia, existem trés aspetos esséncias que ndo deverédo

ser descurados, para uma adequada analise do microambiente.

a) Andlise mercado

Analisada a macro-envolvente procede-se a analise do mercado, analisando a tendéncia de
evolucao de precos, as carateristicas dos compradores e utilizadores, a segmentacdo de mercado
e 0 ciclo de vida dos produtos (Lendrevie et al, 2015). Analisar as tendéncias de mercado é
identificar as perspetivas de evolucdo da procura global de um produto/mercado (a trés a cinco
anos), com o objetivo de determinar o perfil de ciclo de vida do produto/mercado e obter previsées
(Lambin, 1995).

Segundo Lambin (1995), a empresa deve obter algumas informac¢des sobre as tendéncias de
evolugdo do mercado, sendo que de forma ilustrativa enumera as seguintes: tamanho do mercado;
tendéncias; consumo médio por habitante, lugar ou cliente; taxa de saturacdo do mercado; taxa de
equipamento das empresas; duracdo média do produto; sazonalidade nas vendas; produtos
substitutos; inovag¢des recentes incorporadas no produto; custos e estrutura de distribuicéo;

tendéncia de evolugdo de precos; nivel da intensidade e meios de publicidade usados.

Numa perspetiva de servigos, segundo Lovelock & Wirtz (2006), a andlise de mercado abrange
fatores como a tendéncia de procura e a sua localizagdo geografica, assim como visa
compreender se a procura esta a aumentar ou diminuir e se existem variacdes regionais ou

internacionais nesta variavel.

b) Clientes

Segundo Lendrevie et al (2015), na analise dos clientes e distribuidores, tenta-se saber quem
compra/quem usa os produtos, onde, como, e quando comprou, a importancia psicoldgica do

produto e as motivagBes para a compra do produto, opinido que é também corroborada por



Lambin (1995). No entanto, este autor acrescenta: o perfil sociodemogréafico dos clientes por
segmento, o processo de decisdo de compra, a evolugcdo dos habitos de compra, as expectativas
e necessidades do cliente, frequéncia e periodicidade das compras, os fatores de marketing a que

o cliente é mais sensivel, as causas de satisfacao e insatisfacéo, entre outros.

Segundo Kotler & Armstrong (1993), as empresas precisam de estudar cinco tipos de mercados
de clientes, sendo que cada um possui caracteristicas especiais: 0s mercados consumidores, que
sdo individuos ou familias que compram bens e servicos para consumo proprio; os mercados
organizacionais, que compram bens e servicos para depois serem processados ou para serem
usados em processos de producdo; os mercados revendedores, que compram bens e servigcos
para sua revenda; os mercados governamentais, que sendo constituidos por 6rgdos
governamentais, compram bens e servigos para transferi-los a quem necessite ou para servigos
publicos; e os mercados internacionais, em que os compradores estdo noutros paises, incluindo

consumidores, produtores, revendedores e governos.

Quanto aos distribuidores deve-se estudar as caracteristicas dos intermediarios, a reparticdo das
vendas por tipos de intermediarios, as suas politicas de venda, e as suas motivagfes e atitudes
face a escolha das marcas (Lendrevie et al, 2015).

Segundo Lambin (1995) a andlise dos distribuidores é importante em todos os mercados de
consumo e implica refletir na evolucdo potencial dos diferentes canais de distribuicdo e em
delimitar as suas motivacdes e expectativas. Deste modo, permite avaliar o grau de autonomia ou
de dependéncia da empresa relativamente aos intermediarios nos processos de comercializacao

dos seus produtos e servicos.

¢) Concorrentes

Apos a andlise dos clientes e dos canais de distribuicdo, é fundamental analisar a concorréncia
direta e indireta, identificando os principais concorrentes e 0s potenciais, calculando qual a sua

guota de mercado (Lendrevie et al, 2015).

Segundo Lambin (1995) a estrutura competitiva de um sector constitui um marco dentro do qual a
empresa vai perseguir os seus objetivos de crescimento e rentabilidade. O atrativo intrinseco de
um sector depende essencialmente das forcas competitivas que a empresa ndo consegue
controlar, mas que deve avaliar para elaborar a sua estratégia competitiva. E importante estudar, a
titulo de exemplo, os seguintes fatores: nimero de concorrentes diretos e a quota de mercado dos
mais importantes, tipo de comportamento competitivo, forca da imagem da marca dos
concorrentes, a vantagem competitiva que possuem os competidores, as barreiras que impedem a

entrada de novos concorrentes e 0s produtos substitutos.

Segundo Kotler & Armstrong (1993), para uma empresa ter sucesso, deve oferecer mais valor e
satisfacdo para os clientes do que o0s seus concorrentes. Por isso, ndo chega adaptar-se as

necessidades dos consumidores-alvo, deve-se também posicionar na mente dos consumidores as



suas ofertas, de forma mais agressiva que a concorréncia. Como ndo existe uma estratégia de
marketing ideal para todas as empresas, estas devem olhar para a sua dimenséo e a sua posi¢céo

no setor e encontrar uma estratégia que a torne vitoriosa.

1.2.1.2 A andlise interna

Finalizada a andlise externa procede-se a andlise interna, avaliando a evolucdo da performance
da propria empresa. Esta avaliagdo pode ser feita através de um processo de benchmarking, ou
seja, identificando, analisando e adotando as praticas das empresas com melhor desempenho.
Analisa-se também a empresa a nivel da estrutura organizacional, modelo e estilo de gestédo e
perfil dos colaboradores. E também necessario, além dos recursos humanos, conhecer os
recursos tecnolégicos, os financeiros, o potencial industrial e os recursos comerciais. No final da
andlise interna, ficamos a conhecer os recursos distintivos da empresa e os seus pontos fortes e

fracos (Lendrevie et al, 2015).

Segundo Lambin (1995), a andlise interna tem como objetivo identificar os pontos fortes e
qualidades distintivas consideradas importantes pelos compradores e que, em consequéncia,

podem ser valorizadas na estratégia de posicionamento e comunicacao.

O modelo VRIO, é a principal ferramenta para conduzir a analise interna (Barney, 2011)

Na teoria baseada nos recursos, 0s recursos estratégicos podem ser avaliados através da
utilizacdo do modelo VRIO, que é um modelo de tomada de decisdo na analise dos recursos de
acordo com os seguintes atributos: valor, raridade, imitabilidade, e organizacional.

Segundo Barney (1991), para compreender a fonte da vantagem competitiva sustentada é
necessario construir um modelo, que comega com a suposicdo de que os recursos da empresa
podem ser heterogéneos e fixos. Nem todos os recursos tém o potencial de ser uma vantagem
competitiva sustentada, pois para atingir este potencial, 0s recursos devem possuir quatro

atributos:

e Tém de ser valiosos, no sentido em que exploram oportunidades e/ou neutralizem
ameacas no ambiente empresarial;

e Tém de ser raros, entre a concorréncia atual e a potencial;
e Tém de ser imperfeitamente imitaveis, ou muito dificeis de imitar;

e Mesmo sendo recursos valiosos, raros e dificeis de imitar, ndo € o suficiente para se ter
uma vantagem competitiva sustentével, pois é também necessaria uma organizacdo que

consiga retirar o proveito destes recursos.



Estes atributos podem ser considerados como indicadores empiricos do quédo heterogéneo e fixo
um recurso da empresa €, assim como o quéo utilizdveis sdo 0s recursos para gerar vantagem

competitiva sustentada. Descrevendo cada atributo em maior detalhe:

¢ Recursos valiosos — Os recursos da empresa s6 podem ser uma fonte de vantagem
competitiva ou de vantagem competitiva sustentada, quando séo valiosos. Um recurso cria
valor quando permite que a empresa planeie e implemente estratégias que melhoram a
sua eficiéncia e eficacia. Partindo da analise SWOT, um atributo cria valor e torna-se um

recurso se permitir a exploracdo de oportunidades e/ou a neutralizacdo de ameacgas.

e Recursos raros - Se um grande nimero dos concorrentes ou potenciais concorrentes
possuir 0 mesmo recurso valioso, ndo pode ser uma fonte de vantagem competitiva ou de
vantagem competitiva sustentada. Uma empresa possui vantagem competitiva quando
implementa uma estratégia de criacdo de valor, que ndo esteja a ser simultaneamente
implementada por um grande nimero de concorrentes. Se varios concorrentes exploram o
recurso da mesma forma implementando uma estratégia similar, ninguém acaba por

possuir vantagem competitiva.

e Recursos dificeis de imitar — Empresas com recursos valiosos e raros sdo muitas vezes
inovadores estratégicos, porque serdo capazes de conceber e se envolver em estratégias
gue outras empresas teriam maior dificuldade de conceber e/ou implementar, porque Ihe
faltam os recursos. Possuir recursos valiosos e raros pode assim ser uma fonte de

vantagem competitiva, e tornar pioneiras as empresas que 0s possuam.

e Possibilidade de o recurso ser substituido — Nao pode existir nenhum recurso valioso
estrategicamente equivalente que também seja raro ou imitavel. Dois recursos valiosos
sdo estrategicamente equivalentes quando cada um pode ser explorado separadamente
para implementar a mesma estratégia, ou seja, duas empresas distintas podem possuir

recursos diferentes, mas chegar a mesma estratégia.

1.2.2 A analise SWOT

Na segunda etapa faz-se a analise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats), que
consiste em analisar os pontos fortes e fracos da empresa em relacdo aos concorrentes, assim
como as oportunidades e ameacas da envolvente que tém impacto na organizacdo. A organiza¢ao
pode e deve explorar as suas forgas, tentar minorar as suas fraquezas, aproveitar as suas

oportunidades e combater as ameacas.

“Uma oportunidade existe quando a empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos
consumidores de determinado segmento. [...] Uma ameaga é um desafio imposto por uma
tendéncia ou um evento desfavoravel que acarretaria, na auséncia de uma ac¢do de marketing
defensiva, a deterioracdo das vendas ou dos lucros. [...] Cada negdcio precisa avaliar

periodicamente as suas forgas e fraquezas internas. [...] E evidente que o negdcio ndo precisa



corrigir todas as suas fraquezas, nem deve se vangloriar de todas as suas forgas.” (Kotler & Keller,
2006, pp. 50,51)

Segundo Lindon (2011) o objetivo da analise SWOT € comparar os recursos e capacidades da
empresa com as oportunidades e ameacas que influenciam a organizagéo, determinar os pontos
fortes em que a organizacdo baseia a sua estratégia, determinar as fraquezas que a organizagéo
tem de tentar superar, comparar as for¢as e fraquezas com as dos concorrentes para saber quais

0s recursos que dispde e implementar medidas para poder obter vantagens competitivas.

Segundo Lendrevie & Levy (2015), feita a analise SWOT, cruzando as ameacas e oportunidades
mais relevantes com os pontos fortes e fracos mais relevantes, é possivel estabelecer as

principais diretrizes estratégicas que irdo orientar o plano estratégico e operacional da empresa.

1.2.3 A defini¢do de objetivos

A terceira etapa passa por definir objetivos que vao orientar a empresa no dia-a-dia. Esta definicdo
€ muito importante, pois permitird gerir recursos estratégicos e devera permitir ter uma visao da
empresa a curto, médio e longo prazo. Os objetivos devem ser hierarquizaveis, consistentes,
mensuraveis, calendarizaveis e desafiantes. Por outro lado, a estratégia de uma empresa deve
apontar para objetivos gerais, sendo eles, por exemplo, o volume de vendas, a quota de mercado,
a rendibilidade e objetivos qualitativos, como a imagem de marca, entre outros. A escolha dos
objetivos permite assegurar que a estratégia da empresa esta de acordo com a sua politica geral,
permite que todos os envolvidos estejam de acordo com 0s objetivos, e possibilita a criacdo de
indicadores de avaliacdo da performance da estratégia. Na definicdo de objetivos, pode também
ser definida a posi¢éo pretendida da empresa no mercado de referéncia, por exemplo: a de Unico
lider, quando queremos ter uma quota de mercado claramente superior a dos concorrentes; a de
colider, quando queremos partilhar com duas ou trés marcas a quase totalidade do mercado; a de
challenger, quando a nossa empresa € a segunda no mercado, mas queremos estar ao mesmo
nivel ou até ultrapassar o lider; e a de especialista, quando temos um nicho de mercado que nos
permite sobreviver de forma rendivel no mercado mesmo com uma quota baixa (Lendrevie et al,
2015).

Ap6s definir os objetivos a curto, médio e longo prazo, séo definidas as opg¢des estratégicas de

marketing, escolhendo o publico-alvo e o posicionamento.

1.2.4 As opgOes estratégicas de marketing

Na quarta etapa definem-se as opg¢des estratégicas de marketing. Segundo Kotler & Keller (2006),
se 0s objetivos sdo 0 que a empresa quer alcancar, as estratégias sdo planos de acdo para
chegar a esses objetivos. A definicdo das politicas de marketing deve ser coerente com as opcoes

da estratégia de marketing.
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Essencialmente, importa escolher quais serdo os alvos que vao comprar e consumir 0S n0SS0S

produtos, e posicionar na mente dos consumidores a imagem credivel e atrativa que queremos.

O posicionamento é uma politica estratégica que procura colocar na mente dos clientes e no
mercado uma posicdo credivel e atrativa, sendo que comporta dois aspetos complementares: a

identificacéo e a diferenciacéo (Lendrevie et al, 2015).

1.2.4.1 Escolha dos segmentos-alvo e Posicionamento dos produtos

Escolha dos segmentos-alvo

7

Para Lovelock & Wirtz (2006), um segmento de mercado é composto por um grupo de
compradores que possuem caracteristicas, necessidades, comportamentos ou padrdes de compra
em comum. Uma boa segmentacdo agrupa os compradores mais similares em cada segmento.

Assim, um segmento-alvo é um segmento que a empresa escolheu entre os existentes no

mercado e que pode ser definido com base em diversas variaveis.

Segundo Kotler & Armstrong (1993) a empresa deve avaliar o tamanho e o crescimento do
segmento, recolhendo e analisando dados sobre vendas e sobre indices de crescimento e
lucratividade; deve avaliar a sua atratividade estrutural, ou seja, os fatores que afetam a
atratividade do segmento no longo prazo; e avaliar os recursos e objetivos da empresa, mesmo

gue o segmento apresente crescimento e tamanho certo, e seja atrativo estruturalmente.

Os segmentos de mercado podem ser identificados de varias formas, sendo que uma delas €, a
partir da segmentacdo por preferéncias. Estas preferéncias podem ser homogéneas, quando
todos os consumidores possuem praticamente a mesma preferéncia; podem ser difusas, se as
preferéncias dos consumidores sdo dispersas e diferentes; e podem também ser conglomeradas,
se 0 mercado possuir um banco de preferéncias distintas chamadas segmentos de mercados
naturais (Kotler & Keller, 2006).

Para Lendrevie et al (2015) o processo de segmentacdo possui quatro etapas:

1. a escolha de um ou mais critérios e métodos de segmentacdo, em funcdo dos quais se

procede a divisdo do mercado;

2. o estudo detalhado das caracteristicas do(s) segmento(s), para poder decidir quais

escolher e como os abordar;

3. a escolha do(s) segmento(s) que mais interessam a empresa, sendo que pode optar por
concentrar-se num sé ou num numero reduzido de segmentos (a chamada estratégia
concentrada), ou tentar abranger todos os segmentos ou pelo menos grande parte deles,
escolhendo para cada, um produto ou uma politica de marketing adaptada (a chamada

estratégia diferenciada). A escolha entre estratégias depende da dimenséo dos diferentes
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segmentos, da permeabilidade desses segmentos a entrada de marcas concorrentes, e

das caracteristicas, do know how, e dos recursos da prépria empresa;
4. adefinicao da politica de marketing para cada segmento escolhido.

Os critérios de segmentacdo mais usados podem, segundo Lendrevie et al. (2015), classificar-se
em cinco categorias, sendo que as duas primeiras dizem respeito a caracteristicas gerais dos

individuos e as outras estao ligadas aos produtos:
1. Critérios demograficos, geograficos, sociais e econémicos
2. Personalidade de “estilo de vida”
3. Comportamento face ao produto

e Em fungéo do estatuto do consumidor e da sua fidelidade

Em funcéo do papel no processo de decisédo
¢ Em funcgédo das quantidades consumidas
e Em fungéo da rendibilidade
e Em fungéo das situagdes ou “eventos”
e Em funcéo dos habitos de utilizacdo
4. Atitudes psicoldgicas relativamente ao produto
5. Segmentacdo multicritérios

Apbs escolher o segmento alvo para o qual se ira dirigir, a empresa devera entdo encontrar uma

forma de se posicionar no mercado.

Posicionamento dos produtos

“O posicionamento é a agéo de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar
diferenciado na mente do puablico-alvo. O objetivo é posicionar a marca na mente dos
consumidores a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa. Um bom posicionamento de
marca ajuda a orientar a estratégia de marketing, esclarecendo a esséncia da marca, que
objetivos ela ajuda o consumidor a alcancar e como o faz de maneira inconfundivel. O resultado
do posicionamento € a criacdo bem-sucedida de uma proposta de valor focada no cliente, ou seja,
um motivo convincente pelo qual o mercado-alvo deve comprar determinado produto.” (Kotler &

Keller, 2006, p. 305).

Para Lendrevie et al (2015), o posicionamento é a escolha, por parte da empresa, dos tracos
salientes e distintivos que permitam as pessoas situar o produto no mesmo lote de produtos
comparaveis e de o distinguir da concorréncia.
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Segundo Lovelock & Wirtz (2006), a estratégia de posicionamento competitivo, baseia-se na
determinacdo e manutencdo de uma posicdo distintiva no mercado para uma organizacdo e/ou
para as suas ofertas individuais de produtos. O posicionamento desempenha um papel crucial na
estratégia de marketing, porque faz a ligacdo da analise do mercado e da concorréncia com a

andlise interna.

Jack Trout (como citado por Lovelock & Wirtz, 2006, pg.57) dividiu a esséncia do posicionamento

em quatro principios que se aplicam, a qualquer organizacéo que compete por clientes:
e A empresa deve fixar na mente dos seus clientes-alvo uma posi¢ao;
e A posicao deve ser Unica e deve passar uma imagem simples e consistente;
e A posicdo deve destacar a empresa das suas concorrentes;

e A empresa deve concentrar os seus esforcos, ndo pode apostar tudo em todos os
produtos. (Lovelock & Wirtz, 2006).

Entender estes principios é fundamental para desenvolver uma postura competitiva eficaz.

O posicionamento de um produto admite geralmente dois aspetos importantes: a identificacéo, ou
seja, de que tipo de produto se trata, e a diferenciacdo, o que distingue o produto dos outros do
mesmo género. A primeira vertente do posicionamento € a identificacdo da categoria a qual
gueremos que 0 nosso produto seja ligado. Em alguns casos ndo existe uma sé categoria a qual
gueremos ligar o nosso produto, noutros casos podemos escolher entre muitos universos de
referéncia. A segunda, a diferenciacdo, consiste em determinar quais as caracteristicas distintivas

gue desejamos que o publico atribua ao nosso produto (Lendrevie et al, 2015).

1.2.5 As estratégias de marketing-mix

Na quinta etapa executa-se 0 marketing-mix. Segundo Kotler & Armstrong (1993), o marketing-mix
€ o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa combina para produzir a resposta que
deseja no mercado alvo. E tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a procura do seu

produto.

Habitualmente usa-se a definicdo dos 4P’s do marketing mix (product, price, place, promotion).
Contudo, em empresas de servi¢os, como é o caso da hotelaria, além do standard marketing mix,

consideram-se mais trés variaveis (people, physical evidences, process) (Zeithaml & Bitner, 2003).

1.2.5.1 Produto

Segundo Lendrevie et al (2015)) os produtos sO existem se satisfazerem as necessidades
concretas dos clientes. A politica de produto engloba a escolha do portefdlio de atividades da

empresa e 0s respetivos produtos, a fixacdo de caracteristicas intrinsecas de cada produto, a
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concecdo da embalagem, a definicdo de uma politica de gama e de servigcos associados ao
produto. Embora as caracteristicas de um produto séo os seus atributos reais e observaveis, é
necessario, no entanto, oferecer aos potenciais clientes um bom produto, o que nos leva a dois

conceitos distintos, a qualidade do produto e a vantagem do produto em relacdo aos concorrentes.

A qualidade de um produto é o grau em que a sua performance responde a expectativa do cliente
ao longo do tempo. Por isso, € indispensavel assegurar permanentemente que os produtos e
servicos que se oferecem aos clientes atinjam o nivel de qualidade por eles exigido. Para isso,
existe o controlo de qualidade, que faz o controlo na producédo e, os inquéritos, que fazem o
controlo junto dos consumidores. A posse de uma vantagem do produto € um importante atributo
concorrencial, mas tem de ser faciimente percetivel pelos consumidores, isto é, ndo pode

incrementar excessivamente o preco e ndo pode ser facilmente copiada pelos concorrentes.

As decisBes sobre o produto, com todas as implicacfes para a lucratividade e para a gestdo das
operacdes de servicos, influenciam as politicas e a estratégia de crescimento da empresa em
relagdo a investimentos e recursos humanos, como influenciam também o proprio marketing-mix.
As especificacfes do produto determinam a imagem corporativa € a marca que uma empresa €
capaz de criar na mente dos consumidores existentes e dos potenciais (Middleton & Clarke, 2002).

O design concilia as restricbes da concecédo e producdo com a realizacdo de um produto atrativo
aos consumidores. Assim, um bom design é criado a partir dos seguintes critérios: funcionalidade
ergonOmica, eficiéncia que permita a otimizacdo da producdo, a adaptacdo ao uso social, a
atratividade e aparéncia e a valorizacdo da identidade da marca ou do produto. A embalagem é
fundamental, pois é o que faz atrair o consumidor para o produto e cria o desejo de o comprar. A
embalagem possui duas funcdes distintas: as funcdes técnicas, que estdo relacionadas com o
transporte, armazenamento, e utilizagcdo do produto; As fungBes de comunicacdo, que sdo mais
direcionadas ao consumidor, estdo relacionadas a forma como a embalagem é vista pelo

consumidor, ao que |he transmite (Lendrevie et al, 2015)

Existem também vérios tipos de servigos que complementam o produto, sendo que se destacam a

preparacdo da compra, a compra, e 0 pés-venda. (Idem)

Segundo Middleton & Clarke (2002), para o turismo, os elementos do produto compreendem: o
design de todos os componentes que sdo reunidos e que formam uma oferta aos clientes, o estilo
e ambiente da oferta, o elemento do servico, e a marca. Os produtos no turismo s&o
desenvolvidos e continuamente adaptados, para atender as necessidades e expetativas do
publico-alvo e as suas condi¢des financeiras. Por isso, o produto € um elemento central no
marketing turistico, porque encarna a oferta, presente e potencial, para que o turista possa
satisfazer as suas necessidades. Numa visdo turistica, o conceito de produto indica um conjunto
de elementos, tangiveis e intangiveis, que causam beneficios procurados por um ou varios
clientes (Tocquer & Zins, 1999).
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1.2.5.2 Pre¢o

Segundo Lendrevie et al (2015), a deciséo de estabelecimento do preco de um produto, depende
da importancia do segmento a atingir e das rea¢des dos concorrentes. A escolha de um prego é
muito importante, pois toda politica de preco sera influenciada. Todas as decisGes sobre 0s pre¢os
partem de um conjunto complexo de fatores, que se podem dividir nos custos, na procura e na
concorréncia. O marketing introduziu um novo ponto de vista nas empresas, concretamente, 0
conceito de que é a partir da procura que se sabe o0 preco que o consumidor esta disposto a pagar
e quais as quantidades que ira comprar. Este preco é chamado preco psicolégico ou preco de
aceitacdo, e calculando a margem tendo em conta o preco de custo, vemos se € necessario
reduzir o preco de custo do produto ou retira-lo do mercado, caso a margem seja negativa ou
insuficiente. Além desta abordagem através da procura, pode-se definir o preco através do custo,
ou seja, repartir os custos por produtos e fixar o preco de venda. Estas duas abordagens
complementam-se, mas deve-se também ter em consideracdo a politica de precos da

concorréncia.

Segundo Kotler & Keller (2012) o preco é o Unico elemento do marketing mix que produz receita,
sendo que todos os outros produzem custos. O preco é o elemento mais facil de ajustar, pode ser
alterado rapidamente a qualquer momento e comunica ao mercado o posicionamento pretendido
pela empresa para determinado produto ou marca. O preco aparece sob vérias formas, tais como,

alugueres, taxas, propinas, portagens, salarios ou comissdes.

E uma prioridade de marketing entender como os consumidores percecionam o preco de
determinado produto, embora os consumidores conhecam a faixa de precos de um produto,
poucos conhecem com precisdo o preco especifico. Por isso, ao procurar uma compra, 0S
consumidores utilizam os chamados precos de referéncia, ou seja, comparam o preco observado
com um preco sugerido pelo fabricante. O preco é também geralmente utilizado pelos
consumidores como um indicador de qualidade, a determinag&o de pre¢cos com base na imagem
torna-se assim eficaz, em produtos que apelem & vaidade das pessoas, como por exemplo 0s
carros de luxo. Normalmente os carros mais baratos sdo percecionados como produtos de menos
gualidade e carros mais caros sédo percecionados como produtos de qualidade superior. As
percecdes de preco do consumidor sdo também afetadas por diferentes estratégias de
determinacdo de preco, existem estudos que demonstram que os consumidores tendem a
memorizar os pre¢os da esquerda para a direita, ou seja, sem arredondar, assim um produto que

custe 299 euros esta na faixa dos 200 euros, e ndo na dos 300 euros (Kotler & Keller, 2006).

1.2.5.3 Distribuigdo

Um canal de distribuicdo € o percurso percorrido por um produto/servi¢co desde a sua producéo até
ao seu consumo, sendo que durante o percurso intervém vérias entidades denominados

intermediarios (Lendrevie et al, 2015).
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Segundo Kotler & Keller (2006) as empresas devem decidir o0 numero de intermediarios que vao

usar em cada nivel do canal, o que leva a trés estratégias:

e Distribuicdo exclusiva — quando o numero de intermediérios é limitado para o produtor
controlar o nivel e producdo dos servicos oferecidos aos revendedores. Usado, por

exemplo, na distribuicdo automével.

e Distribuicdo seletiva — quando se usam varios intermediarios que querem comercializar
um produto especifico. Permite que o produtor cubra boa parte do mercado, com custos
de distribuicdo ndo muito altos, como por exemplo, nas marcas de eletrodomésticos de

pequeno porte.

e Distribuicdo intensiva — quando o produtor tenta colocar o produto ou servico no maior
numero de pontos de venda que conseguir, para o consumidor encontrar facilmente o
produto. E normalmente adotada por empresas que vendem bens de conveniéncia e

matérias primas mais comuns.

Além das tradicionais formas de organizar os canais de distribuicdo, em que existe um produtor de
um determinado produto, 0 mercado grossista e 0 mercado a retalho (todos eles negoceiam entre
si as melhores condicbes de compra e venda), existem também os sistemas verticais e o0s
sistemas horizontais de marketing. Os sistemas verticais sdo geridos profissionalmente, e
centralizados, de maneira a reduzir custos de exploracdo e a que o possivel impacto do produto
no mercado seja maior. Estes sistemas sdo ainda divididos de trés formas:

e Sistemas integrados — quando a producéo e distribuicdo pertencem @ mesma empresa.

e Sistemas controlados — quando existem cooperacdes entre o produtor e os distribuidores,

nomeadamente no merchandising e no preco.

e Sistemas contratuais — quando existem uma base contratual que permite coordenar
programas de acdo, como acontece no caso do franchising, onde a comercializacdo é

explorada entre o franchisador e os franchisados.

Os sistemas horizontais sdo constituidos por aliancas, sejam elas provisérias ou permanentes,
entre empresas do mesmo setor, onde colaboram em diversas fungdes, como por exemplo no

transporte, nas compras, ou criam mesmo filiais comuns (Lendrevie et al, 2015)

No contexto dos servigos e num tipico ciclo de vendas, a distribuicdo abrange trés elementos inter-
relacionados, sendo eles: o fluxo de informacg6es e promocao, que tem como objetivo que o cliente
se interesse pela compra do servico; o fluxo de negociacdo, cujo objetivo é vender o direito de
usar o servi¢o; e o fluxo de produto, quando é necessaria uma rede de entrega, seja fisica ou
online (Lovelock & Wirtz, 2006).

No caso dos produtos turisticos, segundo Tocquer & Zins (1999), os canais de distribuicdo e de
venda tém um papel importante na estratégia de marketing. Como o marketing turistico é

caracterizado por uma oferta alargada de produtos turisticos e por uma procura repartida por um
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territorio vasto, o papel e o poder dos intermediarios é acentuado. Com efeito, um hotel pode ser
vendido pela sua prépria forca de venda ou por intermediarios:

e Por um gabinete de turismo;

e Por uma central de reservas;

e Por associacdes;

e Por gabinetes de representacéo hoteleira;

e Por produtores de viagens e depois por agéncias de viagens;

e Por agéncias de viagens sem passar por um produtor de viagens.

1.2.5.4 Comunicag¢do

A comunicacdo relne metodologias e técnicas, que se distinguem dos outros elementos do
marketing mix, pelo facto de, ter como func¢éo, transmitir ao mercado as mensagens pretendidas e
receber as mensagens que o mercado dirige a organizacdo. A comunicacdo nao se limita a
transmitir mensagens, também as produz e difunde para atingir os alvos pretendidos. A estratégia
de comunicacdo provém da estratégia de marketing, sendo elementar que respeite as suas
opcOes estratégicas. Por isso, a passagem da estratégia de marketing para a estratégia de
comunicacdo baseia-se em trés ideias fundamentais: contribuir para os objetivos de marketing
fixados, considerar os alvos de marketing como seus alvos proprios, e respeitar e reforcar o
posicionamento definido. (Lendrevie et al, 2015).

Segundo Lovelock & Wirtz (2006), as ferramentas de comunicagdo de marketing sdo importantes
num ambiente de servicos, porque ajudam a criar imagens poderosas e um sentido de
credibilidade, confianca e tranquilidade. Assim, a comunicagdo é essencial para o sucesso das
empresas. Sem uma comunicacao eficaz, os potenciais clientes podem ndo conhecer a existéncia
de uma empresa ou 0s servigos que esta oferece, e assim serem atraidos mais facilmente por
empresas concorrentes.

Nas organizacdes turisticas deve-se selecionar os meios que irdo permitir que os objetivos de
comunicacao fixados inicialmente sejam atingidos e definir o contelido dos meios de comunicagéo
selecionados. Ora, 0s objetivos de comunicacdo s6 podem ser determinados quando a estratégia
de marketing j& estd definida. Isto significa que, para cada estratégia de marketing, existe uma

correspondente estratégia de comunica¢éo (Tocquer & Zins, 1999).

A comunicacédo divide-se em a¢des above the line e below the line. A comunica¢&o above the line,
sdo as atividades de promoc¢éao que utilizam os media, tais como, a televisdo, o radio, os outdoors,
a internet, e os jornais. A comunicacao below the line sdo ac¢des publicitarias que ndo usam os
media, tais como, o merchandising, as relacdes publicas, as promogdes, e 0 marketing direto
(Lendrevie et al, 2015)
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Segundo Lendrevie et al (2015), das variadas formas de comunicacdo possiveis consideram-se

oito variaveis de comunicagdo, em que cada uma tem caracteristicas especificas. Assim, criar o

mix de comunicacdo consiste em escolher um conjunto de variaveis para uma campanha de

comunicacdo, com o intuito de atingir determinados alvos, objetivos e veicular mensagens

previamente definidas. As varidveis sdo as seguintes:

1.

Forca de vendas — é a forma de comunicacao mais completa. Utiliza vendedores que sao
a “cara” da empresa e que procuram ir pessoalmente ao encontro dos clientes, ajudando

na construcéo da imagem de marca.

Publicidade — é a variavel mais conhecida, com mais visibilidade e, geralmente é dirigida
ao consumidor final. Usa como difusdo os mass media, tais como, a televisdo, a radio, a
imprensa, os outdoors e a internet. Permite um impacto de médio/longo prazo contribuindo

para a construcdo da imagem de marca.

7

Marketing direto — é uma variavel interativa que incorpora, para além da mensagem
pretendida, a possibilidade de resposta por parte do alvo através de cupdes, nimeros de
telefone, e-mail, etc. Esta varidvel pode adotar a forma de correio direto, telemarketing,

venda por correspondéncia e mobile marketing.

Relacdes publicas — engloba todas as a¢Bes de comunicacdo que querem gerar um
espirito favoravel em volta de uma marca ou empresa, e tem essencialmente um efeito a
meédio/longo prazo. Esta variavel adequa-se a varios objetivos de comunicacéo, tais como,
melhorar a imagem, posicionar, credibilizar, envolver, dar a face, informar, transmitir
confianca, dar notoriedade, mobilizar, estimular a participacdo, partilhar experiéncias,

estimular a relacdo com a marca, etc.

Patrocinio e mecenato — baseia-se no apoio financeiro ou material a uma entidade por
parte da marca, obtendo em contrapartida a divulgagédo da sua imagem.

Promocdo — sendo exclusiva do produto, é uma variavel associada a oportunidades
Unicas, e que pode ser entendida como um incentivo de curto prazo, com o intuito de
encorajar os consumidores a comprar certo produto ou servigo. Os descontos, as ofertas,

0s sorteios, e cupdes sao as técnicas mais frequentes.

Merchandising — considera-se uma medida de seducdo de produtos com o0s quais 0s
clientes se cruzam. Engloba técnicas no interior das lojas, como o uso de balcdes,
sinaléticas, expositores, quiosques, etc. visando estimular a compra. Dirige-se a um alvo
bem definido e tem um impacto de curto prazo. O merchandising é proximo da variavel
promocao, j4 que, quando o cendrio da promo¢do é o espaco de loja, sdo utilizadas

ambas as variaveis, complementando-se.

Comunicagéo digital — abrange todas as formas de comunicacao pela internet, tais como,
blogues, redes sociais, e-mails, sites, etc. Como € uma varidvel algo recente, as suas

potencialidades e formas de uso desenvolvem-se permanentemente.
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A internet € um meio de comunicagdo de massas, pois apresenta um suporte de comunicacao
entre dois ou mais agentes, e ao possuir uma caracteristica de interagéo entre os internautas e o0s
conteudos, fez surgir novas formas de comunicar. A comunicacdo digital compreende todas as
formas de comunicar on-line, e sendo abrangente, a marca deve preparar e gerir todas as
ferramentas. Como é uma variavel algo recente, as suas potencialidades e formas de uso estao

em constante desenvolvimento (idem).

1.2.5.5 Pessoas

Segundo Lendrevie et al (2015) a competéncia e a postura do pessoal que presta determinado
servico, é fulcral para um bom nivel de qualidade dos servicos. Isto significa que, num contexto de
servicos, € necessario estar constantemente a mobilizar as energias do pessoal de contacto e de
todos os outros colaboradores da organizacdo, pois estes sdo a sua base permanente. Também
Kotler & Keller (2012) reforcam esta ideia dos funcionarios serem um aspeto critico para o sucesso
do marketing, expressando que, o marketing sera tdo bom quanto as pessoas dentro da
organizagdo. Os profissionais de marketing devem, deste modo, considerar os consumidores
como pessoas, para entender as suas vidas de forma mais ampla e ndo apenas como eles

compram e consumem produtos e servicos.

Segundo Middleton & Clarke (2002), no marketing turistico, os participantes do servico podem ser

categorizados da seguinte forma:

e Visitantes — s@o os consumidores do produto e os restantes turistas presentes no mesmo
lugar e hora, Para estes autores, toda a interagdo entre estes participantes influencia a

satisfacdo do consumidor.

e Funcionarios — sdo divididos em equipas da linha da frente, que mantém contacto com os

visitantes, e os funcionarios de suporte, que nao estdo em contacto com os visitantes.

e Comunidade local — é toda a comunidade que reside no destino turistico, que mesmo nao
fazendo parte do negécio em si, interfere, pois interage com os visitantes podendo assim

contribuir de forma positiva ou negativa nas experiéncias dos visitantes.

Para Lovelock & Wirtz (2006), é ainda de referir que, na perspetiva de uma empresa, o pessoal de
servico tem uma importancia fundamental, pois é determinante para a fidelidade do cliente e, por
isso, desempenha um papel importante na cadeia de lucro do servico. Na perspetiva do cliente o
encontro com o pessoal de servico € provavelmente o aspeto mais importante de um servico.
Logo, o pessoal de servigo € parte essencial do produto, pois é o elemento mais visivel. Assim,
pode-se afirmar, segundo estes autores, que o0 pessoal é a empresa de servi¢o, pois representa a
empresa na sua linha da frente e, sdo a marca, uma vez que determinam se a promessa da marca

€ cumprida.
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1.2.5.6 Processos

Segundo Lovelock & Wirtz (2006), os processos séo a arquitetura de servicos e descrevem o
método e a sequéncia em que funcionam sistemas operacionais de servicos, como eles se

interligam para criar experiéncias e os resultados de servi¢cos que os clientes irdo valorizar.

Os processos de entrega sdo os procedimentos usados para entregar tanto o produto principal
como cada um dos servigos suplementares. A oferta do servico deve abordar o modo como os
varios componentes do servico sao entregues ao cliente, a natureza do papel do cliente nesses
mesmos processos, quanto tempo dura a entrega, e 0 nivel prescrito e estilo do servigo a ser

oferecido.

Num hotel, o produto principal é o aluguer de um quarto, por exemplo, por uma noite. Esse
produto é dimensionado por nivel de servico, programacdo (quanto tempo o quarto pode ser
usado antes do vencimento de outra estadia diaria), natureza do processo (neste caso, 0
processamento de pessoas), papel dos clientes, em termos do que se espera que eles facam por
si mesmos, e do que o hotel fara por eles, por exemplo, o servico de quartos. O conjunto de
servicos suplementares, vao desde reservas e refeicdes, a elementos de servico de quarto. Tal
como acontece com o produto principal, os processos de entrega devem ser especificados para
cada um desses elementos. (Lovelock & Wirtz, 2006).

1.2.5.7 Evidéncias fisicas

Como os produtos do turismo séo caracterizados pela sua intangibilidade, as evidéncias fisicas
sdo usadas para tornar as ofertas mais tangiveis fora do local de consumo, a fim de influenciar a
compra e sdo usadas para reduzir a ansiedade pds-compra. Para Lovelock & Wirtz (2006), o uso
de evidéncias fisicas é relevante para o turismo, pois consideram que estdo para o turismo como
as embalagens estdo para o 0s produtos. Para estes autores, comunicam mensagens sobre
gualidade, posicionamento e diferenciacdo. Por outro lado, ajudam a definir e atender as
expetativas dos visitantes, podendo ser usadas para facilitar o processo de entrega do servico
através do layout e de sinalética. Quando se criam determinados ambientes, as evidéncias fisicas
podem ajudar a socializar clientes e funcionarios, facilitando os comportamentos e estados
emocionais desejados. Mais é de salientar que, o uso das evidéncias fisicas pode ainda atrair,
desencorajar, ou deteriorar segmentos. Por isso, o “poder” que o design externo e interno das
construgcBes exerce sobre os clientes e funcionérios, € cada vez mais reconhecido em todos os
setores do turismo, pois pode influenciar as crencas, as emocgdes, 0 comportamento e as agbes de
um cliente ou funcionario de uma organizacéo (Lovelock & Wirtz, 2006).

Lendrevie et al (2015) acrescentam que, no marketing de servi¢os, as evidéncias fisicas revelam-
se a nivel da gestdo do ambiente e a nivel da gestdo funcional. Na gestdo do ambiente, é
importante ter em conta a sinalética dos espacos, a decoragéo das areas de servi¢o, o layout do

estabelecimento, bem como aspetos relacionados com temperatura, som e envolvente. Na gestao
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funcional, € importante ter em conta que o espaco deve permitir uma concretizacdo eficaz do

Servigo.

1.2.6 A implementacao da estratégia de marketing

Para Kotler & Keller (2006), a melhor estratégia de marketing pode ser arruinada por uma
implementacéo ineficiente. Por isso, o processo que transforma os planos de marketing em agoes,
para que os objetivos estratégicos sejam atingidos, € fundamental para o sucesso da estratégia.
Curiosamente, segundo Kotler & Armstrong (1993), enquanto o planeamento se preocupa com o
porqué e o qué das atividades de marketing, a implementagéo trata do quem, onde, quando e

como.

Para concluir, € apresentado o plano de ac¢des de marketing, o plano de contingéncia e o

orgcamento.

a) Plano de agoes

Segundo Lendrevie et al (2015), o plano de acdes serve para estruturar as acées que permitem
estabelecer todas as atividades necessarias para implementar o marketing-mix no terreno. Para
além disso, é fundamental proceder a avaliagdo das acdes, que pode ser qualitativa ou

guantitativa.

O plano de acBes abrange uma descricdo detalhada das acBes necessarias para realizar a tarefa
escolhida e deve estar materializado num documento escrito, pois implica que cada um dos
responsaveis tenha um compromisso de pdr em pratica os meios necessarios para realizar o
objetivo pretendido (Lambin, 1995).

b) Plano de contingéncia e orcamento

Para Lendrevie et al (2015) o plano de marketing estabelece os caminhos que a empresa deve
seguir para atingir o sucesso. Contudo, existe a possibilidade de, no futuro, ocorrerem fendémenos
no mercado, ha empresa, na concorréncia ou na sociedade, que podem implicar a¢gbes definidas
no plano de contingéncia. Deste modo, sera prudente identificar os principais fatores que, caso

ocorram, exijam alteracdes significativas nas atividades previstas.

Os procedimentos necessarios para a recuperacdo precisam de ser planeados, e devem ser
desenvolvidos para falhas de servico, especialmente para as que ocorrem de forma mais regular.
Para simplificar a tarefa do pessoal, as empresas devem identificar os problemas de servigo mais
comuns, e depois desenvolver conjuntos de solucdes para os funcionarios seguirem (Lovelock &
Wirtz, 2006).
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Segundo Lovelock & Wright (1999) embora todas as empresas devam ter planos de contingéncia
para recuperacdo de servicos, 0s procedimentos de recuperacdo ndo devem ser vistos como um
substituto para melhorar a confiabilidade do servico. Quando um problema é causado por forgas
internas que séo controlaveis, ndo existe desculpa para permitir que o problema volte a acontecer.
Falhas recorrentes de servi¢o reduzem a qualidade e a produtividade do servico, pois o tempo e 0
dinheiro estdo a ser desperdicados para corrigir erros. Tendo em mente a prevencdo, existem
algumas ferramentas simples para monitorizar a qualidade e determinar as causas das falhas de
servico, e entre as muitas ferramentas disponiveis para melhoria de qualidade, o blueprint € uma
das mais Uteis. Para desenvolver um blueprint, € necessario identificar as principais atividades
envolvidas na prestacdo do servico, clarificar a sequéncia e especificar as ligacdes entre estas
atividades. Como resultado, os blueprints podem facilitar a integracdo de marketing, operacdes e

gestdo de recursos humanos dentro de uma empresa.

Para Lendrevie et al (2015), com o orcamento é possivel prever as consequéncias da aplicacao do
marketing-mix. Em casos que o orcamento ndo permita prever de uma maneira fiavel, pode ser
usado o método do ponto morto, que calcula o volume de vendas a partir do qual o marketing-mix

permite atingir uma rendibilidade aceitavel.
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2. Metodologia de Investigacéo

2.1 Metodologia de Estudo de Caso ou Analise Intensiva como Metodologia

de Investigacao

Segundo Yin (2001), além das experiéncias, levantamentos de informacao, analise de arquivos,
entre outras, o estudo de caso € também uma forma de se fazer pesquisas na area das ciéncias
sociais. Cada estratégia possui as suas vantagens e desvantagens, dependendo basicamente de
trés condi¢cdes: o tipo de questdo da pesquisa; 0 controlo que quem pesquisa possui sobre 0s
eventos comportamentais efetivos; e o foco em fendmenos histéricos, em oposicdo aos

fendmenos contemporaneos.

Segundo Bell (1993) o estudo de caso possibilita-nos investigar, de uma forma mais ou menos
aprofundada, uma determinada situacdo num curto espa¢co temporal, sendo por isso uma
metodologia indicada para investigadores solitarios. O estudo de caso serve para analisar a
realidade e permite explorar varias hipéteses, contestando até teorias ja existentes. Deste modo, 0
estudo de caso ndo tem de ser apenas descritivo e possibilita o recurso a vérias fontes de

informacao.

Os estudos de caso sdo geralmente a estratégia escolhida quando séo colocadas questdes do tipo
"como" e "porqué”, quando o pesquisador tem pouco controlo sobre os eventos e quando o foco
se encontra em fendmenos contemporéneos inseridos em algum contexto da vida real.
Independentemente do tipo de estudo de caso, os pesquisadores devem ter muito cuidado ao
projetar e realizar estudos de casos, a fim de superar as criticas que se faz ao método. O
investigador podera, em contraposi¢do, pensar em fazer uma experiéncia, um levantamento, uma

pesquisa histérica ou uma analise de arquivos. (Yin, 2001)

A visdo hierarquica de que os estudos de caso eram apenas uma ferramenta exploratéria e ndo
poderiam ser utilizados para descrever ou testar proposi¢des, estéd incorreta. No entanto, sempre
houve experiéncias motivadas por razbes exploratérias. A visdo mais apropriada dessas
estratégias diferentes é a pluralista, de que se pode utilizar cada estratégia por trés propésitos: o

exploratdrio, o descritivo ou o explicativo. (Yin, 2001)

Gil (2002) também acredita huma separagcdo em trés grupos, sendo que, com base nos seus
objetivos gerais, classifica as pesquisas em: exploratorias, descritivas e explicativas. As pesquisas
exploratérias tém como objetivo a familiarizacdo com o problema, com vista a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses. As pesquisas descritivas tém como principal objetivo descrever
caracteristicas de determinada populagdo ou fendbmeno, ou estabelecer relagédo entre varidveis. As
pesquisas explicativas, ttm como objetivo identificar os fatores que causam ou contribuem para a
ocorréncia de determinado fenémeno.
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A condicao mais importante para se diferenciar as varias estratégias de pesquisa € identificar nela
o tipo de questdo que se esta a apresentar. De modo geral, as questdes do tipo "o que" podem ser
exploratérias (em que se poderia utilizar qualquer uma das estratégias) ou sobre a predominancia
de algum tipo de dado (em que se valorizaria levantamentos ou analises de registos em arquivo).
E provavel que questdes "como"” e "por que" estimulem o uso de estudos de caso, experiéncias ou
pesquisas historicas. Definir as questfes da pesquisa, € provavelmente o passo mais importante a
ser considerado. Por isso, a chave € compreender que as questfes de uma pesquisa possuem
uma esséncia, por exemplo, "o meu estudo € sobre o qué?", e forma, por exemplo, "estou a fazer

uma pergunta do tipo 'quem’, 'o que', 'porqué’ ou ‘coma'?" (Yin, 2001)

2.1.1 O desenho da investiga¢ao

Nesta seccao, € apresentada a estratégia de pesquisa desenvolvida, nomeadamente o propdsito
da pesquisa e o método de pesquisa envolvido, fazendo-se referéncia as miltiplas fontes de
investigacao.

2.1.1.1 Propésito da Pesquisa

Este trabalho tem como objetivo geral a realizacdo de um plano de marketing para o hotel
Absoluto Design. Para tornar viavel este estudo, foi necessario fazer um diagnéstico detalhado da
situacdo atual do hotel, identificando as suas principais forcas, fraquezas, ameacas e
oportunidades, de modo a, posteriormente, desenvolver uma estratégia de marketing que va de
encontro ao diagnéstico realizado, permitindo melhorar a performance do hotel, assim como
propor um conjunto de acdes taticas (operacionais) que permitam contribuir para o aumento da

eficacia da gestdo da unidade hoteleira.

Neste sentido, realizou-se uma pesquisa exploratoria, com a realizacdo de entrevistas e
levantamento bibliografico, e uma pesquisa explicativa, mais aprofundada, onde foi realizado um

estudo detalhado, com recolha, analise e interpretacédo de dados.

2.1.1.2 Método de Pesquisa

O método de pesquisa desta dissertacdo envolveu a metodologia de estudo de caso enquanto
metodologia de investigacdo. Para efeitos de recolha de dados, recorreram-se a fontes de

pesquisa de dados primérios e secundarios.

Fontes Primarias

A pesquisa de dados priméarios foi realizada recorrendo a trés entrevistas: uma entrevista inicial

mais exploratéria com a D. Rosa, a proprietaria do hotel, que serviu para conhecer o hotel e,
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realizar questdes mais exploratérias, tendo em vista iniciar o diagndstico da situacéo;
Posteriormente foi efetuada uma segunda entrevista, novamente com a proprietaria, desta vez
com questBes mais especificas que surgiram da andlise de dados secundarios; e, mais tarde, uma

terceira entrevista com uma funcionaria, a entdo rececionista.

Todas as entrevistas foram gravadas, sendo que a primeira foi realizada nos meses de fevereiro
de 2017, e as outras duas em maio de 2017, e pode-se ler uma transcricdo adaptada nos anexos

da presente dissertagéo.

Fontes Secundadrias

Os dados secundarios permitiram complementar e também consolidar os dados obtidos por meio

das entrevistas.

Para efeitos deste estudo, foram recolhidos dados secundarios da plataforma Booking.com,
(opinides de clientes) relativos aos anos 2015 e 2016, que depois foram agrupados, sintetizados e
analisados. Foram também recolhidos dados de websites de organizacoes, tais como, o Governo,
Agéncia para o investimento e comércio externo de Portugal, Banco de Portugal, Turismo de

Portugal e o Instituto Nacional de Estatistica.

25



3. Estudo de caso: O Absoluto Design Hotel

Neste capitulo procede-se ao desenvolvimento do plano de marketing do Hotel Absoluto Design.
Inicialmente sera realizada uma descricao e caracterizacdo da unidade hoteleira, de seguida, sera
efetuado um diagndstico da sua situagdo atual e, no final deste capitulo, sera proposta uma
estratégia de marketing, sob forma de implicacdes para a Gestdo, que podera ser usada por esta

unidade hoteleira.

a) Apresentagao do hotel

O edificio do Absoluto Design Hotel apresenta uma fachada de uma casa minhota, histérica, do
século XIX. O local, o estilo e a arquitetura foram considerados pela S? Rosa Maria Borlido, e
Filipe Borlido, o seu filho, apropriados para fazer um pequeno hotel, com o seu interior de design
vanguardista do século XXI. Com efeito, avancaram com o projeto de licenciamento e bastante
motivados, uma vez que ainda nao existiam pequenos hotéis na cidade com estas carateristicas
profundamente distintivas. Importa salientar que, parte da arquitetura do hotel foi idealizada pelos
proprios empreendedores, assim como algumas pec¢as de mobiliario. Apés a realizagdo das obras,

esta unidade hoteleira iniciou a sua atividade no ano 2012.

O hotel esta atualmente classificado pelo Turismo de Portugal como 4 estrelas, e permanece

aberto durante todo o ano (Figura 2).

Figura 2 - Fachada do hotel Absoluto Design

Obtido em: https://t.hoteis.com/ho456666/a bsoluto-design-hotel-viana-do-castelo-portugal/
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3.1 Nome, logotipo, missao e objetivos

O nome Absoluto Design Hotel é uma clara aluséo ao design, o fator diferenciador deste hotel.

ABSOLUTO

DESIGN HOTEL

Figura 3 - Logotipo do hotel

O logotipo representa uma borboleta Greta Oto, mais concretamente as asas da borboleta e todo

o hotel foi idealizado a partir do conceito das asas desta borboleta (Figura 3 e 4).

Figura 4 - Borboleta Greta Oto!
Obtido em: http://www.jardiland.pt/animais-2/a-fascinante-borboleta-transparente/

Como o hotel é de pequena dimenséo e ndo possui uma gestao profissionalizada, ndo € detentor
de uma missdo ou objetivos definidos. No entanto, segundo a proprietéria, esforcam-se para
atender as necessidades dos clientes e servi-los 0 melhor possivel, com o objetivo de aumentar as
vendas, crescer e obter maior reconhecimento.

1 Borboleta Greta Oto - Conhecida como borboleta transparente ou borboleta de cristal, tem a singular
caracteristica de ter o tecido entre as veias das suas asas similar ao vidro, completamente transparente.
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3.2 Localizagao

O hotel é localizado na regido do Alto Minho, no centro histérico da cidade de Viana do Castelo, na
conhecida Rua da Bandeira, a aproximadamente 550 metros da Avenida dos Combatentes da

Grande Guerra, a avenida mais central da cidade.

A sua localizacdo, num lugar mais calmo, permite aos hdspedes ficarem no centro da cidade,
perto de tudo e longe de confusfes. A partir do hotel, os hdspedes facilmente se deslocam a
varios locais de interesse, tais como o posto de turismo, o Estagdo Viana Shopping e até a igreja
de Santa Luzia.

3.3 Quartos

O hotel possui no total 12 quartos modernos, espacosos, e com um design inovador, 0 que

permite alojar um maximo de 24 pessoas em simultaneo.

Todos os quartos possuem uma cama de casal e casa de banho privativa com chuveiro, secador
de cabelo, roupdo e amenidades de banho gratuitas. Sdo decorados com moéveis de design
moderno, e possuem comodidades como, televisdo, secretéria de trabalho e aquecimento por ar
condicionado. Possuem também isolamento acustico, piso de madeira/parquet, e wi-fi gratuito. Os
guartos, por vezes, tém a op¢do de compra de um pacote romantico, que inclui vinho espumante
no quarto, decoracéo romantica e frutas ou chocolates no quarto.

Importa ainda destacar que, os quartos sao divididos em 3 tipos: 3 quartos standard, 6 quartos
design, 1 suite junior e 2 suites deluxe. E serdo apresentados de seguida, sendo que no anexo 1

estdo disponiveis outras fotos dos quartos.

3.3.1 Quarto Standard

Os quartos standard tém 20 m2, sdo os quartos mais simples, com menor alusdo ao design, e
consequentemente, 0s mais baratos. Cada quarto possui um tema e as cores da decoracéo

variam nos 3 quartos conforme o tema (Figura 5).

Figura 5 - Quarto Standard
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3.3.2 Quarto Design

Os quartos design tém 20 m?2, sdo os quartos base, com um design mais diferenciador e um pouco
mais caros que os quartos standard. Destaca-se um aspeto que € o chuveiro que esta integrado
no quarto, em vez de estar escondido, quando comparado com 0s quartos standard. Assim como
nos quartos standard, cada quarto possui um tema e as cores da decoracao variam (Figura 6).

Figura 6 - Quarto Design

3.3.3 Suite Junior

A suite Junior é um quarto mais premium e mais espa¢oso, com um design ainda mais
diferenciador e, naturalmente, com um preco superior em relacdo aos quartos anteriores. Este
guarto possui uma banheira que fica atrds da cama, apenas separada com um vidro (Figura 7).

Figura 7 - Suite Junior

3.3.4 Suite Deluxe Prisma e Kurve

A suite Deluxe Prisma (Figura 8) e a suite Deluxe Kurve (Figura 9), sdo os quartos mais premium
do hotel e mais espacosos. Possuem 70m2, com um design altamente diferenciador e,
naturalmente, o pre¢co mais elevado. Estes quartos possuem um sofé e uma banheira. Todavia, €
de salientar que no quarto Prisma a banheira localiza-se atrds da cama, sendo apenas separada

com um vidro, e no quarto Kurve, a banheira situa-se a frente da cama e num patamar mais
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elevado que o resto do quarto. Ainda é de referir que, as casas de banho possuem um espelho de
magquilhagem moderno.

Figura 9 - Suite Deluxe Kurve

3.4 Outros espacos

O hotel possui dois edificios, separados por uma varanda onde se situa a esplanada. No primeiro
edificio, ficam a recegdo (Figura 10), uma sala comum multiusos onde recebem regularmente
exposi¢bes (Figura 11), uma casa de banho e espacos de trabalho dos funcionarios. No piso
superior existem 3 quartos. No segundo edificio, ficam localizados 3 quartos no rés-do-chéo e
outros 3 quartos no piso superior, assim como uma sala de pequeno-almoco e bar na cave (Figura
12).

Figura 10- Recegdo
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Figura 11 - Sala exposi¢des/multiusos

Figura 12 - Sala pequeno almogo/bar

3.5 Servicos

O servigo de rececgdo esta disponivel durante 24 horas. O hotel possui Wi-fi gratuito em todos os
seus espacos, disponibiliza um servico de pequeno-almoco buffet (normalmente esta incluido no

preco do quarto) e um bar na sala onde é servido o pequeno-almoco.

O estacionamento encontra-se disponivel numa localizagdo préxima do hotel, embora necessite

de reserva e tem um custo de 8,5 euros por dia.

Existem outras atividades de servigco externo ao hotel que os héspedes podem usufruir, tais como,
canoagem, ciclismo e caminhadas. Se desejarem podem também alugar bicicletas. Todas estas
atividades séo requeridas na recec¢do do hotel, que encaminha os clientes para as empresas que

oferecem o servico.

31



b) Diagndstico

O ponto de partida para se definir uma estratégia é o diagndstico da situacéo atual, pois permite
compreender todos os aspetos que afetam direta e indiretamente o hotel. Fazer o diagnéstico é
essencialmente saber como se encontra a empresa e saber como chegou a empresa a esse
estado. Este diagnostico é dividido na analise externa e na andlise interna e, para o efeito, sdo
recolhidas informagfes do meio envolvente, designadamente do mercado, dos clientes e da
concorréncia e ainda da prépria empresa. O resultado do diagnéstico desenvolvido é
sumariamente apresentado na analise SWOT, o que vai permitir identificar elementos chave para

a gestdo e definir as estratégias de acao.

3.6 Analise Externa

Com a andlise externa delimita-se quais as forcas externas que o hotel ndo controla, e que podem

assumir duas dimensdes, macro-ambiental e micro-ambiental.

3.6.1 Macro ambiente (PESTAL)

Nesta secc¢do, analisam-se os fatores politico-legais, econémicos, socioculturais, tecnoldgicos e

ambientais, que mesmo sendo externos ao hotel, o influenciam direta e indiretamente

3.6.1.1 Fatores Politico-Legais

O turismo é uma aposta como setor estratégico para 0 emprego e para o crescimento das
exportacbes. Este sector assume especial relevo enquanto motor de dinamismo econdmico e
social das regifes, contribui para criar empregos e para aumentar as exportacoes, e representa ja
guase metade das exportacfes de servicos. Este aumento da procura esta ligado a um desvio de
fluxos turisticos de destinos concorrentes na bacia do Mediterraneo e no Magrebe, a que se juntou
a epidemia de zika, que também tem trazido mais turistas para esta regidao do Algarve. Alias, 2016
foi um dos melhores anos de sempre. A regido algarvia esta a ganhar com instabilidade de outros
destinos, sendo que a ocupacdo atinge praticamente os 100% e a regido foi invadida tanto por
turistas portugueses como por estrangeiros. No entanto, o Brexit € uma das questdes que estdo a
preocupar os empresarios do setor, ja que o Reino Unido é um dos principais pontos de origem de
turistas do Algarve. A desvalorizagédo da libra face ao euro e a perda de poder de compra dos
britAnicos em mercados como o portugués poderdo ter, como consequéncia, a diminuicdo da

atratividade da regido para esses turistas. Por isso, é necessario sermos capazes de transformar
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este aumento da procura, por razdes que se prendem com condi¢cdes externas, num crescimento
sustentavel para o Algarve.?

A Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdmica (ASAE) tem feito o seu papel de assegurar
gue os estabelecimentos hoteleiros cumpram requisitos, tais como os de higiene e seguranca.
Posto isto, no ano de 2016, realizou 1022 fiscalizagdes no setor, a empreendimentos turisticos e
unidades de alojamento local, das quais resultaram 58 contraordenacdes e coimas aplicadas a

cerca de 170 mil euros. 3

O planeamento e desenvolvimento do turismo revela-se fundamental, de forma a explorar o seu
potencial econdmico. Neste contexto atual do turismo, o governo dard ainda prioridade a
valorizacdo dos recursos, ao investimento no capital humano e a promogdo de politicas
transversais geradoras de sinergias. Com efeito, serdo desenvolvidas politicas para os setores da
cultura, ciéncia, inovacao, transportes, formacéo, reabilitacdo e regeneragcdo urbanas, tendo em
vista a qualificagdo e diferenciac@o da oferta e o desenvolvimento de novas areas de negdcio no
setor. O programa do governo prevé ainda um enfoque especial em diretrizes de combate a
sazonalidade, dinamizacdo do turismo interno, descentralizacdo da procura, promocao das

acessibilidades e uma promocéao de marketing no exterior mais eficaz.*

3.6.1.2 Fatores Economicos

As receitas do turismo em Portugal aumentaram de forma sustentada no periodo de 2012 a 2016.
Em 2016, as receitas representaram cerca de 16,7% do total das exportacdes portuguesas de
bens e servigos, registando um aumento significativo face ao ano anterior. Em termos de dormidas
de estrangeiros, verificou-se um crescimento sustentado ao longo dos udltimos cinco anos,
alcancando em 2016 mais 11,4% face ao ano anterior. Em 2015, Portugal foi o 26° mercado
mundial (e 9° da UE) em termos de receitas de turismo e 0 34° mercado recetor de turistas, tendo
sido registado 10,1 milhdes de chegadas.®

O turismo estd associado a crescente globalizacdo da atividade econOmica. As projecdes
macroecondémicas para o periodo de 2017 a 2019 indicam que a economia devera continuar em
recuperacao, apresentando um ritmo de crescimento em linha com o atualmente projetado para o
conjunto da area do euro. O produto interno bruto (PIB) portugués devera crescer 1,8% em 2017,
e 1,7% em 2018 e 1,6% em 2019, sendo que, em 2019, o produto real devera situar-se num nivel

proximo do registado em 2008.

2 Programa de governo 2015-2019. Disponivel em: www.portugal.gov.pt/media/18268168/programa-do-xxi-governo.pdf
3 Dinheiro Vivo/Lusa, Coimas aplicadas pela ASAE no Turismo ultrapassam 170 mil euros em 2016. Disponivel em:
www.dinheirovivo.pt/economia/coimas-aplicadas-pela-asae-no-turismo-ultrapassam-170-mil-euros-2016/

4 Programa de governo 2015-2019. Disponivel em: www.portugal.gov.pt/media/18268168/programa-do-xxi-governo.pdf
5 Portugal Ficha Pais - aicep Portugal Global. Disponivel em:

www.portugalglobal.pt/PT/Biblioteca/LivrariaDigital /PortugalFichaPais.pdf
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O consumo privado manter-se-a4 condicionado pelo baixo crescimento dos salarios reais e pela
necessidade de continuagdo do processo de reducdo do nivel de endividamento das familias.
Ainda é de referir que, as projecbes sugerem a continuacdo da recuperacdo da atividade
econémica, com um padrdo de crescimento caraterizado por um dinamismo elevado das
exportacfes e do investimento empresarial, que sera acompanhado pelo aumento do emprego no

setor privado e pela reducdo continuada da taxa de desemprego.®

Nao s6 no panorama da economia portuguesa, mas também nas economias a nivel mundial, as
principais alteracdes que v&o marcar a evolucdo da economia global e das economias regionais

nos préximos anos sao as seguintes, segundo o Turismo de Portugal.

A globalizacdo da producdo e do consumo de produtos e servicos; o crescimento do rendimento
per capita nos paises mais desenvolvidos, o aparecimento e crescimento de novos mercados de
dimenséo global; a intensificacdo dos acordos de mercado e remocédo de barreiras as transacdes
internacionais; a forte expansdo do PIB a precos correntes entre 1990 e 2018 das economias
indiana e chinesa; e o surgimento de novos mercados de consumidores que contribuira para as
economias em transicdo, nomeadamente a Europa Central e de Leste, e em desenvolvimento, a

Asia e sul da Asia.

Estes fatores trazem consequéncias ao nivel das escolhas das viagens dos turistas: o ambiente
global mais competitivo e turistas mais atentos ao racio qualidade-preco; economias emergentes
gue dao lugar ao aparecimento de novos destinos e de novos mercados emissores; 0 aumento
das expetativas de viagens dos mais jovens - exige que seja disponibilizada mais informacéo e
servicos de qualidade; dificuldade em fidelizar os visitantes a destinos e marcas, porque 0s
visitantes diminuem o numero de visitas repetidas ao mesmo destino e a procura de novas

experiéncias e produtos.

3.6.1.3 Fatores Socio-Culturais

Segundo o Turismo de Portugal 7, a transformacdo da realidade social e demogréfica, além do
impacto que causa ha sustentabilidade da economia, traz muitas consequéncias para o turismo,
fatores como: O envelhecimento da populagdo; a diminuicdo do tamanho do agregado familiar; as
crescentes preocupagfes com a salde, alimentacdo e bem-estar; o crescimento de classe média
em economia emergentes; as crescentes preocupacgfes sociais e ambientais por parte dos
consumidores; a evolugdo dos gostos, necessidades e preferéncias; a procura por experiéncias
Unicas e verdadeiras; e 0 modo como as viagens anteriores influenciam as viagens futuras.

6 ProjecOes para a economia portuguesa: 2017-2019 - Banco de Portugal. Disponivel em:
www.bportugal.pt/sites/default/files/anexos/pdf-boletim/projecoes_mar17_pt.pdf

7 Turismo de Portugal - Turismo 2020, cinco principios para uma ambic¢io. Disponivel em:
www.turismodeportugal.pt/PORTUGU%C3%8AS/TURISMODEPORTUGAL/DESTAQUE/Documents/turismo-2020-cinco-
principios-para-uma-ambicao.pdf
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Os fatores apresentados trazem consequéncias para 0 turismo, tais como: as chamadas
“escapadinhas” frequentes ao longo do ano, que fazem desenvolver eventos em época baixa; o
aumento da procura de servigos de salde em paises com custo mais barato, e com infraestruturas
e condi¢cBes propicias ao bem-estar; o aumento da procura por produtos de bem-estar, fitness,
antisstress, retiros espirituais, boot-camps; a tendéncia de escolher destinos que séo considerados
mais benéficos para a saude; o interesse pelo turismo cultural para diferentes publicos; o0 aumento

da procura de férias mais atrativas e turismo de aventura.

O Alto Minho oferece condi¢Bes naturais que sdo uma mais valia para o turismo na regido. A
regido apresenta uma abundancia de paisagens de identidade muito propria, que se distingue pela
harmonia dos seus diversos ecossistemas: maritimo, fluvial e terrestre. A paisagem natural
assume no Alto Minho uma importancia significativa, por integrar grande parte do territorio do
Parque Nacional da Peneda-Gerés, pelo aproveitamento dos recursos naturais e o patrimoénio,
mas também por existir uma rede complementar de areas naturais. A regido € rica em espacos
naturais, que vao desde a montanha ao campo, e aos longos areais de rios e praias. Esta regido

distingue-se ainda, pela variedade e riqgueza da fauna e da flora.?

3.6.1.4 Fatores Tecnoldgicos

Segundo o Turismo de Portugal 8 o turismo transformou-se numa atividade intensiva em
conhecimento e em informacédo e, mais do que nunca, importa assegurar ao sector as condi¢cées
gue possibilitem o usufruto dos beneficios e das oportunidades oferecidas pelas novas tendéncias
tecnoldgicas globais. As principais tendéncias tecnoldgicas que estdo a influenciar a atividade
turistica sdo: a crescente importancia da internet como canal de comunicagdo, informacdo e
comercializagdo; a disponibilidade de mais e melhor informacéo a nivel global; o aparecimento de
novos canais de comunicacdo e de sistemas de reservas e de pagamento; a automatizagdo
crescente das operacdes e processos de gestdo, produgcdo e consumo; a crescente importancia
da conetividade e das redes digitais; a preponderancia crescente do marketing digital; a

democratizagdo progressiva do acesso a cultura, assente na partilha/acesso a contetdos online.

Estas tendéncias trazem resultados para o turismo, designadamente: maior controlo exercido
pelos turistas, devido & crescente possibilidade de comparacdo de precos e produtos; uso das
tecnologias em viagem através das plataformas digitais para consulta de informacdo e compra de
produtos turisticos de culturais online; a procura antecipada de informacdo sobre servicos,
viagens, entre outros, aumenta o conhecimento prévio e consequentemente as expetativas sobre

esses servicos e destinos; a crescente desintegracdo das vendas através dos canais online de

8 Alto Minho - Uma regido para viver, visitar e investir. Disponivel em: http://www.altominho.pt/gca/?id=913
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distribuicdo; o acréscimo da procura por ofertas criativas e interativas, onde o consumidor é

simultaneamente produtor, ator e espetador.®

A globalizacéo e a evolugéo tecnoldgica tornaram os turistas mais sofisticados, exigentes e criticos
no processo de decisdo, com implicacdes a varios niveis, nomeadamente na crescente rutura da

cadeia de valor e de distribuico.

As novas tecnologias trouxeram um mundo novo aos sectores da hotelaria e da restauracao, e
tornaram-se rapidamente fortes aliados dos empresdarios que preferem uma gestdo eficaz de
recursos, um servico personalizado e a satisfacdo dos clientes. Por todo o pais ha cada vez mais
hotéis e restaurantes que usam terminais digitais para proporcionar um servico mais eficaz, rapido
e a baixo custo, capaz de ao mesmo tempo gerir de forma célere stocks, pedidos de cozinha e até
reservas de mesas ou quartos. Esta aurora tecnoldgica ao servico do turismo esta para ficar e
para se tornar comum, pois Portugal é um pais de topo no fornecimento de servicos

tecnoldgicos.°

A nivel de telecomunicacdes, ocupa o sétimo lugar entre os 28 paises da Unido Europeia em
percentagem de ligagbes de fibra 6tica no total da banda larga, e o oitavo lugar em nimero de
assinaturas de banda larga por habitante. Ainda é de constatar que, ocupa o 37° lugar entre os
193 paises que compdem o ranking do indice de desenvolvimento de e-Government. E um pais

lider na execucdo de operacdes através da rede multibanco.?

3.6.1.5 Fatores Ambientais

Atualmente, a gestdo ambiental € encarada como um assunto estratégico, porque além de
estimular a qualidade ambiental, também possibilita a reducdo de custos diretos (reducdo de
desperdicios com &gua, energia e matérias-primas) e indiretos (por exemplo, indemnizac¢des por
danos ambientais). O investimento na conservacdo do meio ambiente é, atualmente, uma questao
de bom senso empresarial.

A gestao ambiental é uma pratica recente que tem como objetivo a procura de melhoria constante
dos produtos, servigcos e ambiente de trabalho, em toda a organizacao, levando-se em conta o
fator ambiental. Um Sistema de Gestdo Ambiental, bem implementado, tende a proporcionar

significantes melhorias nos custos das empresas; consegue racionalizar a aquisi¢do e utilizagao

9 Turismo 2020 - Turismo 2020, cinco principios para uma ambicio. Disponivel em:
www.turismodeportugal.pt/PORTUGU%C3%8AS/TURISMODEPORTUGAL/DESTAQUE/Documents /turismo-2020-cinco-
principios-para-uma-ambicao.pdf

10 Fernando Branddo, “A tecnologia ao servigo do turismo”, Expresso. Disponivel em: www./expresso.sapo.pt/sociedade/2016-
04-09-A-tecnologia-ao-servico-do-turismo

11 Aicep - Portugal Global, “Melhor tecnologia”. Disponivel em:
www.portugalglobal.pt/PT/InvestirPortugal /PorquePortugal /Paginas/melhor-tecnologia.aspx
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de matérias-primas, contratacdo de servicos e 0 uso de recursos naturais; atenua

significativamente o impacto ambiental, além de gerar bons resultados para a empresa.

3.6.2 Microambiente

Nesta seccéo, analisa-se a atratividade e estrutura do mercado, os clientes e distribuidores, e a

concorréncia.

3.6.2.1 Andlise do mercado e da sua evolug¢éo

Nos ultimos anos, o turismo em Portugal tem-se tornado um sector estratégico determinante para
0 comércio externo de Portugal, na medida em que tem auxiliado claramente o aumento das
exportacGes, contribuindo para o efeito, para a saida de Portugal do défice excessivo, e para o
crescimento do PIB (acima das previsbes de Bruxelas). A verdadeira “chave” do sucesso, é que 0s
turistas gostam de Portugal e tudo o que encontram neste pais pequeno, desde a gastronomia a
alma dos bairros de “outras eras”, entretanto recuperados em Lisboa ou no Porto, até as aldeias
mais remotas do interior. Mas 0 que mais tem cativado os turistas que vém a Portugal &,

sobretudo, a hospitalidade (Antunes & Mateus, 2017).

Em termos de receitas turisticas, Portugal representa na Europa (9.° lugar na UE 28), cerca de
2,5% do total das receitas turisticas internacionais, e em termos mundiais ocupa o 26.° lugar
(cerca de 1,0% a nivel mundial). Num contexto de concorréncia global, Portugal tem-se deparado
com concorrentes mais diretos, nomeadamente os paises da Bacia do Mediterrdneo. No grupo
desses paises, Portugal posicionava-se em 6.° lugar em 2013 e apresentou um crescimento entre
2007 e 2013 de 24,3% (muito acima do aumento de 7,2% registado pelo conjunto daqueles
destinos). Entre 2010 e 2015, as receitas turisticas internacionais cresceram a uma média anual
de 8,2% em Portugal, um desempenho que superou a concorréncia espanhola (4,5%),
mediterranica e europeia (5,4%) e mundial (6,5%). O crescimento das receitas turisticas
internacionais aumentou em 2014, sendo de destacar que, as receitas turisticas cresceram mais
de 12%, um desempenho impar entre 0s principais concorrentes europeus. Por exemplo, a
Espanha registou um crescimento de 4,2% nas receitas, enquanto o conjunto dos paises do
Mediterrdneo observaram uma subida de 3,5%. Por consequéncia, a evolug¢do positiva das
receitas turisticas em Portugal tem permitido ganhar quota de mercado a nivel regional,

continental e mundial (Turismo de Portugal, 2015).
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A partir do relatério anual de 2016 do Impactur 2, podemos observar a descricdo do
comportamento do mercado turistico em Portugal, no ano 2016. Na figura seguinte, pode-se
observar o nimero de dormidas e de hospedes que os estabelecimentos hoteleiros alojaram no
ano 2016 (Figura 13).13

Figura 13 - Dormidas e hdspedes nos estabelecimentos hoteleiros, em 2016
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Obtido em: Impactur — Relatdrio anual de 2016

As dormidas consistem na permanéncia num estabelecimento que fornece alojamento
considerado em relacdo a cada individuo e por um periodo compreendido entre as 12 horas de um
dia e as 12 horas do dia seguinte. Por héspedes, entende-se que € o individuo que efetua pelo
menos uma dormida num estabelecimento hoteleiro, sendo que cada hdspede é contado tantas

vezes quantas as suas estadias, mesmo gue seja no mesmo hotel.

O numero de dormidas e de hdspedes tem vindo a aumentar em Portugal, verificando-se que
entre 2015 e 2016 aumentaram em 8,7%, respetivamente. Mais é de referir que o nimero de

dormidas ultrapassou os 50 milhdes.

Os hotéis sdo evidentemente a categoria de estabelecimento hoteleiro que registou um maior
ndamero de dormidas no ano 2016, representando 67,45% das dormidas (figura 14).

12,0 IMPACTUR é uma parceria entre o Turismo de Portugal, IP e a Universidade do Algarve / Centro Internacional de
Investiga¢do em Territdrio e Turismo, e tem como objetivo progredir no conhecimento, explicagio e projec¢do regionalizada
online das principais varidveis da procura e oferta turisticas no territério nacional.

13 IMPACTUR, Relatério Anual de 2016 - Portugal. Disponivel em: www.ciitt.ualg.pt/impactur/dt_anuais.asp?nut=1
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Figura 14 - Dormidas por categoria de estabelecimento hoteleiro, em 2016

Outros ndo divulgados 061%
Pousadas |D.95%

Pensdes IS,DS%

Miotéis

Hotéis _B?,45%

Hotéis - Apartamentos -14,1?%

0,30%

Estalagens |D.93%
fpartamentos-Turisticos 8%

Aldeamentos-Turisticos  4,32%

0% Z0%  40%  &0%  S0%  100%
Obtido em: Impactur — Relatdrio anual de 2016

Analisado o mercado hoteleiro de forma mais geral, procede-se a uma andlise mais centrada na

cidade de Viana do Castelo e na regido do Alto Minho.

Grafico 1 - N2 de estabelecimentos hoteleiros em Viana
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Fonte: elaboragdo prépria
Dados obtidos em: www.pordata.pt
O numero de hotéis em Viana do Castelo tem vindo a aumentar ao longo dos ultimos anos,
chegando no ano 2016 a 9 unidades hoteleiras. Contudo, quando comparado com o total dos

estabelecimentos hoteleiros verifica-se que estes, em 2013, aumentaram a uma taxa muito maior
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gue os hotéis, sendo que uma possivel causa para este aumento foi o aparecimento de hostels,
pousadas, e o alojamento local (Gréfico 1).

Grafico 2 - Capacidade de alojamento nos estabelecimentos hoteleiros em Viana
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Fonte: elaboragdo propria
Dados obtidos em: www.pordata.pt

Em 2016, Viana do Castelo tinha capacidade para alojar cerca de 902 pessoas em hotéis, e 1719
no total dos estabelecimentos hoteleiros. Verifica-se que desde 2013 a totalidade dos

estabelecimentos hoteleiros em Viana do Castelo tém vindo a aumentar (Grafico 2).

Grafico 3 - Dormidas nos estabelecimentos hoteleiros em Viana, por 100 habitantes
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Dados obtidos em: www.pordata.pt
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As dormidas nos estabelecimentos hoteleiros em Viana do Castelo tém vindo a aumentar nos
ultimos anos, como se pode observar no grafico, chegando em 2016 as 204 dormidas por 100
habitantes (Grafico 3).

Grafico 4 - Proveitos de aposento nos estabelecimentos hoteleiros em Viana
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Acompanhado logicamente uma tendéncia semelhante as dormidas, os proveitos de aposento*
dos hotéis em Viana do Castelo tém aumentado nos ultimos anos, chegando em 2016 aos 4422

milhares de euros (Gréfico 4).

3.6.2.2 Andlise da estrutura do mercado

Para efeitos de analise da estrutura do mercado hoteleiro, recorreu-se ao modelo das cinco for¢as
de Porter. Este modelo destaca cinco fatores competitivos (5 forgas) que sdo também importantes
para compreender a atratividade do mercado. A figura 15 apresenta o modelo de analise das cinco
forcas de Porter, aplicado ao Hotel Absoluto Design, designadamente o poder de negociacdo dos
clientes e dos fornecedores, as barreiras & entrada de novos concorrentes, a ameaca de produtos

substitutos e a rivalidade concorrencial do mercado.

14 Proveitos de aposento: compreende os valores cobrados pelas dormidas realizadas por todos os hospedes nos
estabelecimentos hoteleiros. Obtido em: http://smi.ine.pt/Conceito/Detalhes/4353
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AMEACA DE NOVAS ENTRADAS

*A existéncia de hotéis de grande dimensdo
pode ser considerada uma barreira 4 entrada
de novos concorrentes, assim como o facto
de cada hotel possuir grande diferenciacéo
no servico.

*O procedimento necessario a obtencdo de
licenciamento ou autorizacdo para a
realizacdo de obras de edificacdo pode
também ser um entrave colocado pelas
Céamaras Municipais.

Figura 15 - Aplicagdo do modelo das cinco forgas de Porter

PODER NEGOCIAL DE FORNECEDORES

*O nivel de dependéncia dos fornecedores
pode-se dizer que é baixo, pois existem
muitos fornecedores, sendo que o hotel
possui sempre mais do que um e tem ja
possiveis substitutos referenciados, ou seja,
sdo relativamente faceis de substituir.
Todavia, com muitos fornecedores diferentes,
a qualidade dos produtos e dos servicos €
mais dificil de manter.

RIVALIDADE ENTRE CONCORRENTES

Existe grande rivalidade entre
concorrentes pois existem muitos
hotéis e cada um possui uma grande
diferenciacdo no seu servico.

PODER NEGOCIAL DE CLIENTES

*Os clientes ndo possuem grande poder de
negociacdo em termos de preco. No entanto,
como a oferta de unidades hoteleiras é cada
vez maior, assim como o aparecimento do
alojamento local, os clientes ndo tém nenhum
custo de mudanca, podem simplesmente ndo
voltar ao hotel, ou escolher outros
alojamentos.

AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS

*O aparecimento do alojamento local € uma
forte ameaca aos hoteis, que faz com que o
poder negocial dos clientes aumente.

+Qutros tipos de servico associado a
alojamento, como, por exemplo, o campismo,
cruzeiros.

o

O mercado hoteleiro ja foi um mercado atrativo. Todavia, atualmente existem muitas unidades

Fonte: Elaboragdo prépria

hoteleiras, e o alojamento local esta a crescer exponencialmente, tornando o mercado algo
saturado. Embora seja de considerar que, € um mercado de dificil entrada, ja que existem
elevados custos de criagcdo de um hotel, e € um mercado onde nado existe grande dependéncia de
fornecedores, o que faz com que seja relativamente facil negociar com varios e encontrar a melhor

relacdo prego/qualidade.

Contudo, a facilidade com que os clientes escolnem um hotel concorrente ou outro tipo de
alojamento, e a existéncia de outras atividades associados a alojamento, fazem com que o
mercado hoteleiro ndo seja atualmente um mercado atrativo, uma vez que, € dificil criar um hotel e

€ necessario realizar um investimento avultado.
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3.6.2.3 Clientes e distribuidores

Os clientes do Absoluto Design Hotel sdo principalmente casais, muito poucas familias com filhos,
com faixas etdrias muito variadas, e sado originarios de varios paises, sendo 0s principais,

Portugal, Inglaterra, Espanha, Franca e Alemanha.

Geralmente as estadias sdo curtas, maioritariamente fins de semana, sendo poucos os clientes
gue ficam mais dias. Todavia, o tempo de estadias tem tendéncia a aumentar, pois cada vez mais
os clientes tém-se hospedado por um maior periodo de tempo, chegando alguns a ficar uma
semana hospedados. Isto deve-se em parte a estratégia do proprio hotel, porque tem incentivado

0 aumento do tempo de alojamento.

Importa ainda salientar que, muitos dos clientes séo ja conhecidos, ou seja, hospedam-se no hotel

pelo menos uma vez por ano.

A satisfacdo dos clientes é essencial para qualquer negdcio. O Absoluto Design Hotel mede-a de
duas formas, designadamente através de questfes colocadas aquando o check-out, e através da
analise de comentarios online, seja nas centrais de reserva Booking.com e Expedia, assim como

no Tripadvisor, Google e Facebook.

No que respeita ao modelo de distribuigdo desta unidade hoteleira, é de referir que vende através
das centrais Booking.com e Expedia, e a clientes diretamente, através de contactos por telefone,
e-mail ou ao balcdo. Curiosamente, as vendas nos diferentes canais ocorrem a uma taxa

aproximadamente igual, - 50% através de centrais online e 50% através de contactos diretos.

Relativamente ao grau de satisfacdo manifestado pelos clientes, € de relevar os comentarios
apresentados na central de reservas Booking.com. Com efeito, é importante referir que a média
dos clientes consideram o hotel “6ptimo”, avaliando-o em 2015 e 2016, com uma classificagdo
média de 8,4 valores (numa escala de 0 a 10). Mais € de destacar que, os fatores principais de
satisfacdo dos clientes sdo: o bom pequeno-almoco, a limpeza do hotel, a localizacdo (central e
longe de confus@es), e principalmente a simpatia e disponibilidade dos funcionarios. No entanto, a
relacdo qualidade/preco ndo acompanha os anteriores fatores, pois o hotel é considerado um

pouco caro para a qualidade que apresenta (Grafico 5).
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Grafico 5 - Fatores de satisfagdo dos clientes

Fatores de satisfacdo dos clientes
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Fonte: Elaboragdo prépria

3.6.2.4 Concorrentes

De um modo geral os concorrentes poderiam ser todos os hotéis existentes em Viana do Castelo.
Contudo, analisando as unidades hoteleiras que apresentam um posicionamento similar, dever-se-
a prestar um especial enfoque em todos os hotéis de 4 estrelas que apresentam caracteristicas de
oferta semelhantes localizados em Viana do Castelo. Sendo assim, os hotéis que estdo na mesma
categoria do Absoluto Design, sdo os seguintes: Hotel Axis, Hotel Pousada de Viana do Castelo,
Hotel Fabrica do Chocolate, Hotel Casa Melo Alvim e Hotel Flor do Sal. Para um melhor

esclarecimento, exibe-se uma pequena apresentacdo de cada um deles:

3.6.2.4.1 Hotel Axis

Situado na principal entrada da cidade. E um
hotel bastante grande e de design elegante, que
apresenta luxuosas comodidades de spa, banho
turco, sauna e piscinas interiores e exteriores.
Possui também um restaurante bastante

frequentado.

Figura 16 - Hotel Axis
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3.6.2.4.2 Hotel Pousada de Viana do Castelo

Figura 17 - Hotel Pousada de Viana do Castelo

3.6.2.4.3 Hotel Fabrica do Chocolate

Figura 18 - Hotel Fabrica do Chocolate

3.6.2.4.4 Hotel Casa Melo Alvim

Figura 19 - Hotel Casa Melo Alvim

Situado num dos ex-libris da cidade, o alto do
monte de Santa Luzia, este hotel oferece uma
vista diferenciadora sobre 0 oceano e sobre toda
a cidade de Viana do Castelo. Possui uma
piscina exterior, um campo de ténis e varios
terracos para admirar as vistas, assim como um
restaurante de cozinha gourmet local e

internacional.

Situado no centro da cidade, mas longe das
confusdes, este hotel é um auténtico museu do
chocolate. Toda a decoracao do hotel é inspirada
no chocolate, assim como o0 menu do seu

restaurante.

E um solar que foi construido no século XVI,
situa-se na zona historica da cidade, e os seus
guartos apresentam uma decoragcdo que varia
desde o neoclassico ao barroco e rustico. Possui
um bar piano, onde os héspedes podem disfrutar
de um pequeno-almogo com musica de piano ao

vivo.
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3.6.2.4.5 Hotel Flor do Sal

Fica virado para o oceano Atlantico, junto a praia
norte. Apresenta um alojamento contemporaneo
e dispde de acesso a piscina interior, banheira
Bl de hidromassagem e banho a vapor do ginasio
‘,.-;E'.'.g._.!gﬁz"ilifii.' on i | SR Solinca. Possui também um restaurante com
vista para o mar, que serve especialidades

tradicionais da regido do Alto Minho.

Figura 20 - Hotel Flor do Sal

De seguida, irdo ser comparados (quantitativamente) os principais fatores da decisdo de escolha
do hotel, em relacdo as unidades hoteleiras concorrentes. Os fatores da decisédo escolhidos foram
os referenciados pela central de reserva “Booking.com”, pois sdo também os principais fatores que
a maioria das pessoas analisa aquando a escolha de determinado hotel. Classificados numa
escala de 0 a 10, os fatores sédo: Pequeno-almoco, limpeza, conforto, localizacdo, comodidades,

funcionarios e por fim a relagdo qualidade/preco (Tabela 1).

Tabela 1 - Fatores de decisdo de escolha do hotel

Pousada
de Viana Fabrica Casa  Flor
Absoluto Axis do do Melo do Média dos
Design Viana Castelo Chocolate Alvim Sal concorrentes
Pequeno 8,5 8,2 ND 9,1 8,5 7,7 8,4
almoco
Limpeza 8,8 8,8 9,2 9,5 9,2 8,8 91
Conforto 8,1 8,7 9 9,2 8,8 8,6 8,9
Localizagéo 8,4 8,2 9,5 8,8 9,5 8,7 8,9
Comodidades 8,2 8,5 8,7 9,1 8,5 8,2 8,6
Funcionarios 9 8,6 9,1 9,6 9,4 8,6 91
Relacao 7,7 7,9 8,1 8,3 8,5 7,5 8,1
qualidade/preco
Média de 8,4 8,4 8,9 9,1 8,9 8,3 8,7
fatores

Fonte: Elaboragdo prépria (Dados recolhidos da Booking.com em 22/06/2017)

Através da tabela 1 podemos concluir que o Absoluto Design Hotel se encontra préximo da média
dos concorrentes na maioria dos fatores. No entanto, os atributos conforto, localizacéo,

comodidades e relagdo qualidade/preco estéo ligeiramente abaixo da média.

Analisando a média dos fatores de decisdo de escolha, o Absoluto Design Hotel, fica 3 décimas

abaixo da média dos concorrentes (8,7). O hotel Axis Viana apresenta a mesma média que o
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Absoluto Design (8,4), enquanto que apenas abaixo destes, embora muito ligeiramente, esta o
Hotel Flor do Sal, com 8,3. O hotel Fabrica do chocolate, a Casa Melo Alvim, e a Pousada Viana
do Castelo destacam-se da concorréncia, estando acima da média (Grafico 6).

Grafico 6 - Fatores de decisdo de escolha do hotel
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Fonte: Elaboragdo prépria

3.7 Analise Interna

Finalizada a analise externa, prossegue-se a analise interna, que serd organizada por areas
funcionais. Foram também identificados através de entrevistas realizadas a gestdo da unidade
hoteleira e da andlise de comentérios na central de reservas Booking.com, varios problemas que
afetam o hotel, que serdo descritos nesta andlise.

3.7.1 Areas funcionais do hotel

3.7.1.1 Gestdo (direg¢do geral)

O hotel apresenta uma gestdo familiar, composta pela sr* Rosa Maria Borlido, antiga funcionaria
dos Estaleiros Navais de Viana do Castelo e pelo seu filho Filipe Borlido.

Esta equipa de gestdo seleciona os funciondrios pela sua dedicacdo, experiéncia e formacao
profissional na &rea, e tem por habito contratar trabalhadores jovens, em contrato de estagio

profissional. Por isso, acaba por existir alguma rotagcdo de funcionarios, ja que a maioria quando
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acaba o estagio ndo permanece no hotel. Todavia, durante o estagio, a sr® Rosa avalia
diariamente os trabalhadores e, por consequéncia, os mais dedicados e que fazem um melhor
trabalho acabam por permanecer no hotel. Ora, este esquema de contratagdo por estagio
profissional e a elevada rotagdo de pessoal, que acaba por se verificar, ndo ajuda na motivagéo

dos funcionérios.

3.7.1.2 Marketing

O hotel ndo coloca todos os quartos disponiveis no Booking.com/expedia, pois o hotel é pequeno,
e corre o risco de nao ter quartos disponiveis para contactos diretos. Deste modo, as vendas sao

efetuadas em 50% através de centrais online e 50% através de contactos diretos.

O hotel tem também falta de alguns servicos que posicionariam o hotel num nivel superior. Alguns
desses servicos estdo disponiveis nos hotéis concorrentes, como por exemplo, um restaurante,
uma piscina, ou um estacionamento privativo. Embora seja de salientar que, o Absoluto Design
tenha contornado este problema, através de um acordo com o parque do antigo mercado, que
oferece descontos aos clientes do hotel.

Os precos base dos quartos variam conforme a sazonalidade. Na tabela 2, podemos observar o
preco base dos quartos, sendo que, durante cada época, 0 preco pode variar conforme a procura,

eventos na regido e dias de festa:

Tabela 2 - Pregos dos quartos por época

Quartos standard Quartos design Suite junior Suites deluxe
Epoca 75€ 90 € 180 € 200 €
Baixa
Epoca 90 € 100 € 180 € 200 €
Alta

Fonte: Elaboragdo prépria

Como se pode observar na tabela 2, os pre¢os base dos quartos variam em funcéo da época no
ano. Naturalmente, o preco do quarto standard € o mais baixo em ambas as épocas e, conforme a

categoria do quarto seja superior, também aumenta o seu preco.

Importa destacar que, o pequeno-almoco buffet normalmente é incluido no preco dos quartos, mas

guando nédo o é, acresce o custo de 9,50 euros.

Segundo os dados das taxas de ocupacao média fornecidos pela proprietaria do Absoluto Design,

podemos verificar a lotacdo do hotel por época. A taxa de ocupacao hoteleira € a percentagem de
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quartos oferecidos pelo hotel que estdo ocupados, num determinado periodo de tempo, neste
caso um ano (Tabela 3 e 4)

Tabela 3 - Taxa de ocupagdo média por época, do ano 2015
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Dormidas | 23 29 43 89 108 86 127 271 123 61 43 45

Taxa de

0 0 0 0 0 0 0 0 0 ) 0 0
ocupacio 6% 9% 12% 25% 29% 24% 34% 73% 34% 16% 12% 12%

Fonte: Elaboragdo prépria

Tabela 4 - Taxa de ocupagdo média por época, do ano 2016

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Dormidas = 35 42 66 75 62 87 127 260 144 80 20 34

Taxa de

~ 9%  12% 18% 21% 17% 24% 34% 70% 40% 23% 6% @10%
ocupacéo

Fonte: Elaboragdo prépria

Como se pode observar no grafico 7, ao comparar as taxas de ocupacado, do ano 2015 e 2016,
verifica-se que foram bastante baixas principalmente durante a época baixa. Nota-se, porém, uma
ligeira melhoria das taxas, embora pouco significativa no més de janeiro, fevereiro, marco, e
também setembro, no ano de 2016. Por outro lado, em abril, maio, novembro e dezembro, as
taxas de ocupagado diminuiram no segundo ano em andlise, sendo que, em maio, passaram de 29
para 17%. O agosto é o més com a maior taxa de ocupacao, a rondar os 70%.

Grafico 7 - Taxa de ocupag¢do média por época, do ano 2015 e 2016

Taxade ocupacdo média por época, do ano 2015 e 2016
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Fonte: Elaboragdo prépria
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Existem alguns problemas na relacdo com os clientes, pois antes da estadia, o hotel envia um
email aos hospedes com as indicacdes de como eles podem chegar ao hotel, mas por algum

motivo os clientes perdem-se vérias vezes, e tém dificuldade em encontrar esta unidade hoteleira.

Ja no poés estadia, muitos clientes nao referem aspetos negativos aguando o check-out no hotel.
Contudo, na avaliagdo online, nomeadamente através do Booking.com, Expedia, Facebook,
Google, e Tripadvisor, acabam por fazer uma avaliacdo diferente. Por exemplo, referem que a
casa de banho nédo é conveniente, devido ao facto de ndo haver uma clara separacdo entre o
guarto e a casa de banho; ha quem se queixe da falta de um armario para arrumacédo das roupas,

e de um caixote do lixo; referem também que o hotel é caro demais para o servigo que oferece.

Alguns fatores externos podem também interferir na hora da avaliagdo, por exemplo, se o cliente
ndo gostou de alguma coisa na cidade, ou se teve algum desentendimento com o seu

acompanhante de quarto, tendera a avaliar mais negativamente a estadia.

O hotel nao investe em publicidade, nem pretende investir, pois considera que é um investimento
caro e que nao traz retorno financeiro. Prefere o “boca-a-boca”, prefere que os clientes fiquem
satisfeitos e recomendem o hotel a familiares e amigos. Possuem um site que ndo permite fazer
reservas, apresentando apenas fotografias e contactos. A gestdo esforca-se por fazer a
divulgacdo do hotel em feiras de turismo. Foram divulgados em varias revistas sem terem

conhecimento, por exemplo na Alemanha e em Portugal.

O hotel possui parcerias com outras entidades externas ao hotel, essas entidades permitem que
os hospedes possam usufruir de atividades, como por exemplo: canoagem, ciclismo e
caminhadas, e podem também alugar bicicletas. Todas as atividades sdo requeridas na recegéo

do hotel, qgue encaminha os clientes para as entidades que oferecem o servico.

3.7.1.3 Organiza¢do e Recursos humanos

Sendo o hotel independente e de gestédo familiar, a administracdo é composta pela sr®2 Rosa Maria

Borlido e pelo filho Filipe Borlido, que gerem o hotel desde a sua abertura.

Figura 21 - Organograma do hotel

Administracéo

Limpeza
Pequenos almocos

Rececéo Funcionario de

apoio/polivalente

Fonte: Elaboragdo prépria
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Além da administracdo, o hotel possui, na época alta, dois rececionistas, trés funcionarios de
limpeza, sendo que um deles fica encarregue dos pequenos-almogos, e um colaborador para

apoio geral e bar (Figura 21).

Todos os funcionarios do hotel possuem alguma formagéo na area da hotelaria. Todavia, quando

iniciam func®es no hotel recebem uma formacéo geral sobre o seu modelo de funcionamento.

As habilitagGes académicas ndo sdo o fator mais importante na escolha dos funcionarios, mas sim

a sua dedicacao, a experiéncia e formacgéo profissional na area.

Relativamente aos fornecedores, o Hotel Absoluto Design estabelece relacdes com dois
fornecedores de pdo, dois fornecedores de lavandaria, duas empresas de detergentes para
limpezas, dois fornecedores de comodidades para os quartos, e varios fornecedores de alimentos.
Além destes, possui também contactos de varios fornecedores alternativos, pois desta forma, se
algum fornecedor falhar é rapidamente substituido.

3.7.1.4 Financeira

A nivel financeiro, existem alguns problemas que afetam o hotel, homeadamente nos custos de
manutencao. Por exemplo, as suites premium com banheira, fazem com que a quantidade de
agua por banho, assim como a fonte de calor necessaria (para aquecer a agua), sejam maiores,
elevando, com efeito, 0os custos variaveis. A este aspeto, acrescenta-se o facto de alguns clientes
“usarem e abusarem” do numero de banhos, tomando duas a trés vezes por dia. Outro fator de
agravamento de custos, € 0 aquecimento por ar condicionado, existindo por vezes alguns

exageros na sua utilizacao.

Como néo foi disponibilizada nenhuma informacéo financeira do hotel, ndo é possivel saber se,

por exemplo, é lucrativo, se ja esta pago, ou se existe liquidez para efetuar todos os pagamentos.

3.7.2 Analise VRIO

Como referido anteriormente, 0s recursos estratégicos podem ser avaliados através da andlise
VRIO, e assim verificar se a empresa possui alguma vantagem competitiva sustentavel, e quando

estd em paridade ou desvantagem competitiva.
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Tabela 5 - Andlise VRIO

Pontos fortes Resultado

Atencéo as necessidades dos clientes e o

. . Sim N&o Paridade competitiva
bom servigo por parte dos funcionarios

Vantagem competitiva

Localizacdo central e longe da confuséo Sim  Sim Sim Sim J
sustentavel

Vantagem competitiva

Design diferente e Unico Sim Sim Sim Sim ,
sustentavel

Pontos fracos Resultado

Sazonalidade Sim  N&o Paridade competitiva
. N Desvantagem
Falta de alguns servicos N&o .
competitiva
. . - Desvantagem
Estacionamento junto ao hotel N&o .
competitiva
. . Desvantagem
Falta de um armario nos quartos N&o N
competitiva

Pouca publicidade e falta de comunicagéo

para o exterior Sim Nao Paridade competitiva

Fonte: Elaboragdo prépria

3.8 Analise SWOT

A matriz SWOT sintetiza um conjunto de pontos fortes, pontos fracos, ameacas e oportunidades.
No final, € possivel apresentar estratégias, e a gestdo pode, através do aproveitamento dos
pontos fortes, explorar melhor as oportunidades, e através da reducdo dos pontos fracos,

neutralizar as ameacas.

Na tabela seguinte, identificam-se os fatores mais relevantes provenientes da analise externa e
interna:
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Tabela 6 -

Atencéo aos clientes e as suas necessidades.

Procuram servir os clientes da melhor forma
possivel.

Edificio. Fachada histérica, do século XIX,
aliada ao interior moderno, do século XXI.

Localizagdo central mas longe da confuséo.
Design diferente e Unico.

Simpatia e bem servir por parte dos
funcionarios.

Qualidade muito boa do pequeno-almoco

Hotel ainda recente e com boas
infraestruturas

Mau tempo, chuva. Quando ha previsdes de
chuva para o fim de semana as reservas
sofrem uma grande queda.

Forte concorréncia.

Falta de eventos que motivem a deslocacao
de pessoas a cidade na época baixa.

Crescimento exponencial do alojamento local

Analise SWOT

Fraquezas

Sazonalidade. Verifica-se que as taxas de
ocupacao baixam bastante na época baixa.

Falta de alguns servicos que outros hotéis
oferecem, tais como: uma piscina, um
restaurante.

O hotel possui um espaco mal aproveitado.

Falta de estacionamento gratis e junto ao
hotel.

Os funcionarios tém de se desdobrar em
varias tarefas em algumas situacdes, pois
acabam por ser poucos.

Os funcionarios possuem pouca formacao,
nomeadamente ao nivel de linguas
estrangeiras, ou apenas nao se esforcam o
suficiente.

Falta de um armario nos quartos para 0s
hdspedes acomodarem as suas roupas.

Apesar de existir algumas parcerias com
outras entidades, nenhuma oferece pacotes
de alojamento, associados a eventos na
regido e a atividades de lazer.

Falta de sinalizag&o no hotel.

Pouca publicidade e falta de comunicagéo
para o exterior.

Oportunidades

Aumento do turismo em Portugal, e
consequente aumento do turismo em Viana.

Aumento da importancia econdmica do
turismo para o pais, e com crescimento
esperado elevado.

Ser o Unico hotel claramente alusivo ao
design na cidade.

Recursos naturais e patrimoénio que a regiao
do alto minho oferece, tais como, paisagens,
montanha, campo, praia e rios, e o centro
historico.

Fonte: Elaboragdo prépria
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Em sintese, o hotel apresenta varias forcas, que o distinguem dos outros hotéis, sendo de
destacar a forte atencdo dada aos clientes e as suas necessidades, a localizagdo central e longe
da confusdo, e o design diferente e Unico. Ja nas fraquezas, € necessario destacar a falta de
alguns servigos que outros hotéis oferecem, a falta de sinalizag&o no hotel e a pouca publicidade.
Em relacdo as oportunidades, é de salientar o aumento do turismo, e a diferenciacdo em termos
de design que o hotel oferece. Ja nas ameacas, € de referir, 0 crescimento do alojamento local e a

forte concorréncia existente.

3.9 Fixacao de objetivos de marketing

Para definir a estratégia de marketing é essencial fixar objetivos realistas, concretos e
mensuraveis. Esta fixacdo de objetivos é crucial para se poderem definir as estratégias e o
percurso a seguir pelo hotel. Indo ao encontro da andlise SWOT apresentada anteriormente, de
seguida, sdo definidos hierarquicamente os objetivos de marketing para o Absoluto Design Hotel:

Curto prazo:

a) Renovar algum mobiliario com maior desgaste nos quartos, em particular devem ser

criadas melhores condicdes para os hdspedes acomodarem as suas roupas;

b) Aproveitar o espaco a entrada do hotel procurando melhorar a ocupacéo e o tempo de

estadia;
Médio e longo prazo:

¢) Melhorar a comunicagéo para o exterior, dando a conhecer o hotel e aumentar a
notoriedade, de modo a atrair turistas e a melhor divulgar o hotel na regiao;

d) Aumentar a taxa de ocupagdo na época baixa;

e) Reestruturar e formar os recursos humanos, de forma a criar-se um servico mais
profissional, nomeadamente ao nivel de conhecimentos linguisticos e da

profissionalizag&o do atendimento;

3.10 Opgoes estratégicas de marketing

3.10.1 Segmentacao

O segmento alvo do hotel consiste em:

e Casais portugueses e casais residentes noutros paises da europa, em particular na
Espanha;
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e Idades entre os 25 e 0s 65 ;*°

e Pretendem conhecer Viana do Castelo e/ou a regido do Minho;

e Pretendem repousar num hotel central, mas com ambiente calmo e longe das confusfes;
e Gostam de ambientes com requinte e algum glamour;

e Dao importancia a aspetos relacionados com o design e arquitetura.

3.10.2 Posicionamento

Pretende-se que o hotel se posicione e seja reconhecido como:
e Hotel design;
e Hotel moderno, com algum glamour e tradi¢éo;
e Nagama das 4 estrelas;
o Diferente dos concorrentes na cidade;
e Com localizacéo central, embora calmo e longe das confusdes;
e Hotel onde os clientes séo servidos o melhor possivel, e se podem sentir estimados;

e Hotel onde além do design, a gastronomia, 0s vinhos, a tradicdo e patrimoénio estdo
presentes.

3.11 Plano de manobra e marketing-mix

As estratégias aqui propostas decorrem de todo o diagnéstico desenvolvido acerca do hotel e dos

objetivos de marketing propostos.

3.11.1 Produto

O hotel Absoluto Design deve dispor uma variedade de produtos e servicos para oferecer aos
clientes: alojamento, servicos complementares ao alojamento, restaurante, servigos externos ao
hotel.

A funcéo priméria de qualguer unidade hoteleira é o alojamento, e para o efeito, o hotel possui 12
guartos modernos permitindo alojar um méaximo de 24 pessoas em simultdneo. Os quartos sdo

isolados acusticamente e possuem um design inovador e sédo equipados com casa de banho

15 Como nio existem dados concretos que permitam saber qual a principal faixa etaria que procura o hotel, através de uma
leitura dos comentarios na Booking.com, e do estudo do posicionamento que se pretende para este hotel, é assumida a faixa
etaria dos 25 aos 65 anos.
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privativa com chuveiro (ou banheira no caso das suites). Possuem televiséo, secretaria de trabalho

e ar condicionado, e wi-fi gratuito.

O hotel é destinado e mais adaptado a casais, mas a vinda de criangas nao € um problema. Por
isso, um dos quartos standard deve ser adaptado para se poder colocar uma pequena cama extra,

permitindo assim a casais que viajem com um so filho de ficarem alojados no mesmo quarto.

O hotel deve oferecer aos clientes servicos complementares ao alojamento, tanto os que ja
disponibilizava, como o servico de pequeno almoco, esplanada, internet wi-fi, bem como

restaurante, e servigos externos de lazer e animagéo.

O aproveitamento do espaco a entrada do hotel para a criagdo de um restaurante enoteca permite
colmatar algumas necessidades sentidas pelos clientes, e podera ser um espaco de convivio,
onde se poderd degustar vinhos verdes da regido, assim como uma vasta carta de vinhos
nacionais, para além de snacks e petiscos tradicionais da regido do Alto Minho, sem nunca perder
o foco no requinte e design. Devem existir no menu sugestées econdémicas de pedidos “prato +
bebida”, apenas para agua, sumo ou copo de vinho, e para degustagdo de vinhos com petiscos.
Esta deve ser uma aposta forte do hotel, pois além de permitir que os clientes facam as suas
refeicbes no hotel, permite a vinda de outras pessoas ao restaurante, sendo mais uma fonte de
receita. Como complemento, o restaurante pode tornar algumas noites dos seus hdspedes mais

encantadoras ao som de musica ao vivo.

Devem ser criadas parcerias com entidades externas ao hotel, tornando possivel os clientes
usufruirem de pacotes de alojamento, associados a eventos na regido e a atividades de lazer, que
podem ser proporcionadas através de acordos com a piscina municipal, organizacbes de
desportos radicais e nauticos. Ora, estas a¢fes permitem que, por um lado, seja feita a promogéo
do hotel junto dos clientes destas organizagfes, e por outro, também estejam incluidas na
proposta de valor da unidade hoteleira. As parcerias vao ser uma ajuda para atingir os objetivos de

maior taxa de ocupacéo na época baixa, e também de aumentar a notoriedade.

3.11.2 Prego

A definicdo de preco deve ter sempre em conta a maximizac¢do do lucro, e os pregos praticados
pelo hotel devem variar consoante o tipo de quarto, a época, os feriados, e os eventos na regido.
E proposto manter o preco estipulado pelo hotel, pois como n&o foi possivel analisar dados
financeiros, ndo é credivel apresentar um novo preco. No entanto, analisando as baixas taxas de
ocupacdo na época baixa, é expectavel que uma reducdo no preco permita que o hotel se torne
mais competitivo no fator qualidade/preco, por isso, sem quantificar valores, sugere-se uma
pequena redu¢d@o no custo atual dos quartos na época baixa. Os precos do alojamento seriam 0s

apresentados na tabela 7.
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Os clientes habituais que possuam o cartéo cliente ttm um desconto de 10% apenas na primeira

7

noite, sendo que, para usufruir do desconto, € necessario permanecer no hotel pelo menos 2

noites.
Tabela 7 - Precos de cada quarto, por época
Quartos standard Quartos design Suite junior Suites deluxe

Epoca

. 65 € 80 € 170 € 190€
Baixa
Epoca

90 € 100 € 180 € 200 €
Alta

Fonte: elaboragdo prépria

No caso de ser incluida a cama extra, para mais uma crianca, acresce o custo de 20 euros ao

quarto standard.

Em alguns feriados e eventos, como por exemplo, na passagem de ano ou nas festas da Senhora
da Agonia, onde a taxa de ocupacdo € normalmente mais alta e existe mais procura, 0S precos

praticados podem ser algo superiores ao preco base, visto que a oferta é mais alta.

O pequeno-almoco buffet € um item que, como se viu no diagnostico, é considerado muito bom,
mas devera ser oferecido aos clientes a opcdo de estar ou ndo incluido. Por isso, 0os precos
descritos anteriormente sdo de alojamento sem pequeno almoco, sendo que para usufruir do

pequeno almoco, deverdo acrescentar o valor de 6,50 euros.

Em relacdo ao restaurante, o preco rondard em média os 4 euros, no caso dos shacks e pequenos
petiscos e, 11 euros, no caso dos almocos e jantares, com as bebidas a serem pagas a parte. As
sugestbes de pedidos “prato + bebida” deve rondar os 12 euros, e no caso dos vinhos e petiscos

devem rondar os 6 euros.

PropBem-se fazer esforcos para que a taxa de ocupagdo na época baixa aumente, e mais uma

vez, ndo existindo dados financeiros ndo é credivel quantificar um valor, sendo que varias

estratégias do marketing mix irdo contribuir para este objetivo se torne realidade.

3.11.3 Distribuicao

Como o nimero de quartos disponiveis para alojar os clientes € reduzido, é necessario fazer uma
meditada sele¢do dos canais de distribuicdo com os quais se consegue chegar ao publico-alvo,
porque se existirem muitos canais disponiveis vai ser dificil de os gerir. Por isso, os canais de
distribuicdo, sugeridos, a utilizar pelo Absoluto design hotel para distribuir 0s seus servigos, seréo:

e Através da internet, nas centrais online Booking.com e Expedia. A associa¢gdo a estas
entidades permite atingir um grande nimero de consumidores, transmitindo confianga na

sua escolha. Desta forma, a internet € uma infraestrutura fundamental como canal de
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distribuicdo em empresas neste setor, €, ao apresentar informa¢des multimédia, permite
gque os produtos e servicos sejam orientados para 0os consumidores que 0s procuram ou

gue neles tém interesse.

e Venda direta, tanto a clientes que se deslocam ao hotel, como a clientes que reservam por
telefone ou por email. E ja um canal utilizado por clientes mais habituais e que apresenta
custos quase nulos. Desta forma, o hotel é quem controla a distribuicao, evitando ter de
partilhar alguma margem de lucro com outras entidades.

e Através de pacotes de alojamento de parcerias feitas com outras entidades e eventos na
regido. A criacdo de parcerias com 0s agentes locais ajuda, por um lado, a promogéo de
eventos na regido, e por outro, a promocdo e comercializacdo de servicos do hotel.
Embora com custos mais elevados, as agéncias de viagens sdo também importantes,
principalmente em termos de captacdo de clientes estrangeiros, pois podem encaminhar
os clientes para o hotel. Todavia, o hotel tera de vender o alojamento a um preco inferior

ao praticado, para a agéncia servir como revendedora.

e Através de parcerias estabelecidas com empresas de pacotes de experiéncias e
escapadinhas, por exemplo, a Odisseias, Smartbox, entre outras.

3.11.4 Comunicag¢ao

Através do diagndstico percebe-se que o hotel Absoluto Design ndo tem feito investimento na sua
promocdo. E importante utilizar os meios apropriados para a difusdo da informacdo que se
pretende transmitir, no sentido de atrair e dar a conhecer o hotel e 0s seus servigos, ao maior
namero de possiveis clientes. E necessario investir na comunicacdo para o exterior para atingir a

imagem pretendida para o hotel.

Assim, a mensagem que se pretende transmitir € a de um hotel moderno, com algum glamour,

calmo, onde além do design, a gastronomia, os vinhos, a tradicdo e o patrimonio estéo presentes.

Para o hotel Absoluto Design atingir os objetivos que se apresenta, pretende-se apostar numa
campanha de comunicacdo, com base em ac¢des onde sdo usadas formas de comunicar above the
line, below the line e a internet. Procedendo & descri¢édo das acgdes:

Above the Line

e Criagdo de um outdoor na principal entrada na cidade, com uma indicacdo simples de
como chegar ao hotel, € uma forma de superar as dificuldades que os clientes tém sentido

para chegar ao hotel;

e Promocao de artigos em revistas, e em particular revistas direcionadas para o turismo;
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Below the Line

e Criagdo de parcerias com empresas, lojas, e transportes publicos, e inclusdo do hotel em

guias turisticos da regido, sendo uma excelente forma de se dar a conhecer ao turista

estrangeiro. Podem ser criadas parcerias, por exemplo, com:

o

CP — Comboios de Portugal, permitindo a distribuicdo de flyers informativos sobre
o hotel e a cidade em comboios da linha do Minho;

Empresas de promogdo e animacédo turistica, como a Viv’Experiéncia, que ao
mesmo tempo em que a empresa pode permitir a divulgacdo do hotel, também se
podem colmatar as faltas de servicos que o hotel apresenta, direcionando 0s
clientes para os roteiros culturais, programas turisticos e atividades desportivas
que a Viv’Experiéncia possibilita;

Estacdo Viana Shopping — pode ser estudada a possibilidade de colocar ao fim-
de-semana um pequeno stand num dos corredores do shopping, com fotos do

hotel, e flyers informativos, o que permite dar a conhecer o hotel.

e Marcar presenga em eventos culturais, de modo a divulgar o hotel e atrair potenciais

clientes. Pode ser marcada presenca em festivais de musica no distrito de Viana do

Castelo, tais como o Viana Bate Forte, e o Paredes de Coura. Pode também ser marcada

presenca em grandes eventos na cidade tais como a feira medieval, e as festas da

Agonia.

e Criacdo de material promocional, distribuido junto dos principais agentes turisticos,

regionais e nacionais, nomeadamente flyers e merchandising.

Deve ser criado um cartdo cliente, para os clientes habituais, que tera acesso a varios descontos,

tanto no hotel, como em servigos externos ao hotel. O cartdo permite:

o

o

ter um desconto de 10% numa noite, sendo que para usufruir do desconto é

necessario permanecer no hotel pelo menos 2 noites;

oferta de uma bebida de rececdo de boas vindas, aquando a chegada do cliente

ao hotel;

aceder a outras promocdes ocasionais, tanto no hotel, como em servi¢os externos

ao hotel;

aceder a promogdes na época baixa.

Esta criacdo do cartdo cliente permite aumentar a fidelizagdo dos clientes e estimular uma

componente algo emocional. Além do referido acima, seréo solicitadas informacdes de contato aos

clientes aquando a reserva, de forma a construir uma base de contatos que permita no futuro uma

divulgacéo periddica de novidades, eventos e promogdes que surjam, mantendo, com efeito, uma

comunicacao frequente com os clientes.
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Internet

e Pretende-se continuar a explorar a rede social Facebook da mesma forma que o hotel a
explora, e criar uma conta na rede social Instagram, pois € também uma rede social em
crescimento, e com bastantes utilizadores. Visto que as novas tecnologias s&o, no
mercado atual, o grande aliado do turista e dos consumidores para a escolha do destino e

para a planificagdo da viagem, as redes sociais sdo fundamentais.

e Sugere-se a renovacao do website, sendo importante existir uma traducdo em varias
linguas, de forma a permitir um acesso e uma leitura facilitados no mercado internacional.
Embora ndo se justifigue que o website apresente funcionalidades de reserva online,
porque o hotel é pequeno e tornaria a gestdo dos canais de distribuicdo demasiado
complexa, € uma ferramenta essencial para divulgacao do hotel e da regido, ao divulgar

fotografias e eventos futuros.

o Utilizacdo do Facebook Ads, em particular para o mercado espanhol (regido da Galiza),
visto que & um dos principais mercados turisticos da regido do Alto Minho. Esta
ferramenta, podera permitir que os potenciais clientes encontrem mais facilmente

anuncios do hotel.

Todas estas acdes de comunicacdo vao ser importantes para a divulgacdo do hotel e para o seu
aumento da notoriedade. Por consequéncia, é também expectavel que sejam determinantes para

aumentar a taxa de ocupacéo na época baixa.

3.11.5 Pessoas

Sendo os colaboradores um recurso fundamental para o sucesso de qualquer empresa, a criagdo
de uma boa equipa de trabalho que seja qualificada e se apresente motivada para trabalhar nesta
area, que permita a criacdo de um bom ambiente, que seja acolhedor e que satisfaca as

necessidades dos clientes, € um ponto importantissimo para o hotel Absoluto Design.

O hotel deve possuir, na época alta, dois rececionistas, dois funcionarios de limpeza, dois
funcionarios de restaurante, e dois colaboradores polivalentes, que estardo encarregues dos
pequenos-almocgos, assim como de prestar 0 apoio, quando necessario, ao restaurante ou a outra

tarefa pontual que surja. Isto significa que, € necessario a contratacdo de mais dois funcionarios.

Sera também importante reestruturar as fun¢des dos funcionarios, sendo que uma possivel op¢éo
€ como se apresenta na tabela seguinte:
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Tabela 8 - Reestruturagdo dos recursos humanos

Recegéo 2 Funcionérios
Limpeza 2 Funcionérios

Pequenos almogos, apoio ao restaurante,

L 2 Funcionarios polivalentes
apoio alimpeza

Restaurante 2 Funcionarios

Fonte: elaboragdo prépria

Desta forma existirdo pelo menos dois funcionarios para cada cargo, sendo mais facil de os

distribuir por turnos.

Visto que existem algumas caréncias, nomeadamente ao nivel linguistico (ex. Inglés, Francés e
Espanhol), os funcionarios devem fazer formacdes que os qualifiquem nesta area. Devem também

ter uma formacédo continua, de modo a melhorarem a sua qualidade de servico ao cliente.

3.11.6 Processos

Os produtos e servicos serdo dados a conhecer e distribuidos aos potencias clientes, através dos

mecanismos de comunicacéo e distribuicdo inumerados anteriormente.

Apés o cliente fazer a reserva e pagar ou acordar o pagamento para ser feito durante a estadia,
recebe um email com a confirmagéo da reserva, seja a reserva feita na Booking.com, ou através
de um contacto direto. Quando se estiver a aproximar a data da estadia, os clientes receberdo no
seu email um folheto com as indicagbes de como chegar ao hotel. Uma vez chegados ao Absolut
Design hotel e apés terem realizado o check-in, serdo direcionados ao quarto, de modo a poderem

deixar la as suas malas.

O restaurante deve ter uma sequéncia légica de processos a realizar, como se pode ver, a titulo

de exemplo, no blueprint do servigo no anexo 4.

Todos os processos devem estar inseridos num guido, a ser entregue a todos os funcionérios, de
modo a que seja definido um standard de servico. A figura 22 visa ilustrar um modelo de um

documento.
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Figura 22 - Exemplo de excerto de um manual de procedimentos

U RECECOIA

Verificar se existe alteragdo de tarifa.
Registrar: dosoll

Repassar 3
Identificar na reserva que foi vook quem a digitou, com seu nome ou numero de
identificacdo no estabelecimento

Passar 50, se existir
Agradecar ao hospede

@ Cancalamento de reserva

L p

“ Verificar os dados da reserva,

Confirmar se 0 hésped
Registrar
Cancelarareservano sisterma.

{Verificer 3 politica de cancelamento e informar ao solicitante se houver alguma
cobranga,

*Informarond 8 exist,

 Oferacer p i

Agradecer ter o,
Identificar 0 cancelamento com seu rome ou nimero de identificagio no
estabolecimento.

@Ccnmdnm

Localizarareservano sistema.
Verificar 0s dacdes da reserva, por exemplo, dalas de chegada e saida, tarifa,

Registraronome do soficitants.

Lembre-se! | - O ato da reserva é o primeiro contato com o hispede e a oportunidade
que o estabelecimento tem de passar todas as informagdes :

importanies.

- Quem vai querer comprar gato por lebre? Para evitar confusdesna

chegada do héspede, & essencial que voch registre  maior nimero de

informagdes sobre a reserva

Fonte:https://pt.slideshare.net/Gledson-Oliveira/guia-para-recepcionista-12227124

3.11.7 Evidéncias fisicas

Sera feita a renovagdo de algum mobiliario mais desgastado e areas do hotel, assim como a
aquisicdo de alguns materiais para melhorar a decoragdo dos espacos. Como se verificou no
diagnostico, o hotel deve criar melhores condigdes para os hdspedes acomodarem as suas
roupas. Deste modo, é necessario a aquisicdo de roupeiros. Como sugestdo, apresenta-se 0

roupeiro da Figura 23.

Figura 23 — Roupeiro

Sera reconvertido o espaco a entrada do hotel para a criagdo de um restaurante/enoteca. Este
serd um investimento de maior dimenséo, pois para converter 0 espago num restaurante, sera
necessario um investimento consideravel em obras de reconstrucéo e na aquisicdo de mobiliario e
equipamentos. O espaco existente por trds da sala terd de ser preparado para funcionar como

cozinha.
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O restaurante pode dispor de 6 mesas de 4 lugares, 4 mesas de 2 lugares e 4 bancos junto ao
balcao, perfazendo uma capacidade total de 36 pessoas. Existem ainda 3 sofas onde os clientes
podem relaxar enquanto consomem uma bebida. A sala do restaurante pode ser remodelada
conforme as figuras 24, 25, 26 e 27.

Para facilitar as operacdes e gestdo de recursos humanos, e meramente a titulo de exemplo, é
desenvolvido um blueprint do servico do restaurante, que, como ja foi referido, se encontra no
anexo 4.

Figura 24 - Planta da nova sala

Fonte: elaboragdo propria

Figura 25 - Sala do restaurante

Fonte: elaboragdo propria
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Figura 26 - Sala do restaurante

Fonte: elaboragdo propria

Figura 27 - Sala do restaurante

Fonte: Iaboragéo prépria

A fachada do hotel ndo possui nenhuma sinalizacdo. Por isso, propdem-se pintar parte da fachada

e instalar um reclame do hotel, como é proposto na figura 28.

Figura 28 - Proposta de alteragdes na fachada do hotel

Fonte: elaboragdo prépria

Outra evidéncia fisica a melhorar sao as fardas que os funcionarios devem usar, sendo que o hotel

€ encarregue de as fornecer. As fardas serdo elegantes e discretas, e deverdo transmitir uma
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imagem de qualidade e profissionalismo. Para além das fardas, os funcionérios terdo o seu cartdo
de identificacao pessoal ao peito que apresentara o nome do funciondrio e a sua funcao.

As fardas devem variar conforme a funcao exercida pelo funcionario no hotel, sendo por isso
adaptadas a cada funcdo. Na figura 28 apresenta-se um exemplo de uma farda adequada aos

funcionarios de limpeza.

Figura 29 - Exemplo de farda de funcionaria(o) de limpeza

Fonte: https://www.cfardas.pt/pt/5-hotelaria

Na figura 29 observa-se ainda um exemplo de uma farda de rececionista, na versdo masculina e

feminina.

Figura 30 - Exemplo de farda de rececionista

Fonte: https://www.cfardas.pt/pt/5-hotelaria

Na figura 30 mostra-se um exemplo de uma farda para os funcionarios do restaurante e

funcionarios de apoio. O cozinheiro devera usar uma jaleta normal de cozinha.

Figura 31 - Exemplo de farda de funcionaria(o) de restaurante, e de funcionaria(o) de apoio

Fonte: https://www.cfardas.pt/pt/5-hotelaria
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Conclusoées, Limitacdes e Futuras Linhas de

Investigacao

Neste projeto foi proposto o desenvolvimento de um plano de marketing para uma unidade
hoteleira localizada no centro de Viana do Castelo - O hotel Absoluto Design. O procedimento
necessario, para alcancar este objetivo, envolveu a persecucado de varias etapas: comegou-se por
realizar um diagnéstico detalhado da situacdo do hotel, identificando os seus principais pontos
fortes e fracos, assim como as suas oportunidades e ameacas. Posteriormente foram enunciados
os objetivos da estratégia de marketing, para, em seguida, serem definidos os segmentos-alvo e o
(re)posicionamento do conceito de negdcio. Por Ultimo, foram desenvolvidas as estratégias de

marketing-mix.

Para a concretizacdo do diagndstico desta unidade hoteleira, foram recolhidos dados primarios
através de entrevistas realizadas (envolvendo a proprietaria do hotel e uma funcionaria), e tendo
em vista consolidar os dados obtidos por meio das entrevistas, foram recolhidos dados
secundarios provenientes de opinides de clientes na plataforma Booking.com, assim como outros
documentos (ex. estatisticas) provenientes de varios organismos oficiais.

As ac0Oes estratégicas de marketing propostas visaram uma melhoria dos principais pontos fracos
diagnosticados e a persecucdo dos objetivos definidos, numa perspetiva de curto, médio e longo

prazo.

Assim, neste documento foram propostos alguns investimentos, que se espera que possam
contribuir para um maior envolvimento dos clientes e, consequentemente, para uma maior
satisfacdo relativamente ao servico prestado. Por exemplo, a criagdo de um restaurante com a
reconversdo do espaco mal aproveitado e a criacdo de parcerias com entidades externas, serdo
acdes que permitirdo diversificar e valorizar a oferta, assim como ocupar os clientes com

atividades, contribuindo, deste modo, para o aumento do periodo de permanéncia no hotel.

A reducdo da sazonalidade, tendo em vista diminuir a dependéncia financeira do hotel
relativamente a época alta, sera um objetivo fundamental a atingir. Para o efeito, o
desenvolvimento de uma oferta mais adaptada a esta época, com pre¢cos mais competitivos e uma
promocao mais intensa neste periodo, em diferentes meios de comunicacgéo, serd fundamental
para a unidade hoteleira aumentar a sua notoriedade e atrair mais turistas nas épocas de menor

procura.

A contratacdo de, pelo menos, mais dois funcionarios para o restaurante, e a qualificacdo do
pessoal existente, através de acdes de formacgdo que permitam suprir necessidades na area da
comunicacao (ex. linguas estrangeiras) e atendimento ao cliente, serdo determinantes para uma

maior profissionalizagdo e melhoria da qualidade de servico.
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Importa ainda salientar a necessidade de se incrementarem melhorias nos quartos, renovando
algum mobiliario mais desgastado e, adicionalmente, adquirindo estruturas que permitam aos
héspedes “arrumarem” as suas roupas de uma forma mais funcional. Por outro lado, existem
outras evidéncias fisicas que néo deverao ser negligenciadas, que passam pela criacdo de novos

uniformes para os funcionarios, permitindo, com efeito, transmitir uma imagem mais profissional.

Apesar do plano de marketing desenvolvido ter uma natureza académica, espera-se que possa
ser encarado como um ‘“instrumento” de reflexdo sobre a estratégia que tem vindo a ser
desenvolvida por parte da equipa de gestdo da unidade hoteleira, e que assuma um caracter
preconizador relativamente a estratégia futura. Com efeito, deseja-se que este documento possa

contribuir de forma concreta, para o aumento da eficiéncia da gestéo do hotel Absoluto Design.

Embora este documento seja o resultado de um esfor¢co de pesquisa conciliador e decorrente de

multiplas fontes (primarias e secundarias), € de reconhecer que apresenta limitagdes, tais como:

e Auséncia de informac0Ges sobre as caracteristicas dos clientes do hotel, nomeadamente a
idade e nacionalidade dos clientes;

e Caréncia de dados estatisticos relativos ao volume de vendas e percentagem de reservas

provenientes de operadores turisticos/contactos diretos dos clientes;

e Auséncia de dados econémico-financeiros, como relatos financeiros (ex. balancetes,
demonstracao de resultados) que permitem compreender a realidade econémico-
financeira desta unidade hoteleira e que viabilizem uma avaliacdo do impacto nesta

dimenséo das varias opcdes estratégicas assumidas neste documento.

Como sugestéo para trabalhos futuros seria interessante a execucdo de uma andlise econdémica e
financeira desta unidade hoteleira, permitindo entender, com base nas estratégias de marketing
assumidas, até que ponto a empresa dispde dos meios financeiros adequados as suas
necessidades operacionais e de investimento que propde empreender. Por outro lado, tendo em
vista operacionalizar as estratégias delineadas, também seria importante a realizacdo de planos
de acdo, orcamentos e planos de contingéncia, completando, deste modo, o documento
desenvolvido.

No futuro, seria muito gratificante ver algumas das a¢fes propostas implementadas, tornando real

a aplicabilidade deste trabalho, e verificando que todo o esforgo realizado foi reconhecido.
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Anexo 1 Outras fotos dos quartos

Quartos standard:




Suite junior:

Suite deluxe prisma e kurve:
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Anexo 2 Guides de entrevistas

GUIAO DA 12 ENTREVISTA:

DATA: 21-02-2017
NOME: Rosa Maria Borlido — Proprietaria do hotel
LOCAL: hotel Absoluto Design

1. Qual a misséo (qual a razdo de existir?), visdo (0 que esperam vir a ser no futuro?) e objetivos
do hotel (quais as principais metas a atingir? Por exemplo: vendas, quotas de mercado,
notoriedade, ...)?

2. Quantos funciondrios possui e como estao distribuidos nos seus cargos?
3. Quais foram os principais problemas/ barreiras que encontrou quando criou 0 negécio?

4. Quais os principais fatores externos a empresa e que néo pode controlar, mas que a afetam
diretamente? (Fatores Politico — legais, econdémicos, socioculturais, tecnolégicos. Por exemplo):

4.1. A legislacéo tem trazido algum tipo de problemas/dificuldades ou pelo contrario?

4.2. A realidade econémica do pais tem sido favoravel ou ndo tem sido qualquer influéncia? Como
vé a recente alteracdo na taxa de IVA para a restauracao, teve algum impacto?

4.3. Consideram que cada vez mais as pessoas valorizam hotéis com alusfes ao design, que
despertem fortemente o sentido estético?

4.4. De que modo as centrais de reservas on-line tém influenciado o seu negdcio? Ja agora, com
gue centrais on-line trabalham (ex. Booking.com, Momondo, Trivago, etc..)?

5. Quais sdo o0s seus principais concorrentes? E o que tem o seu hotel a oferecer que a
concorréncia ndo tem? Ou seja, o que o diferencia dos outros?

6. Como caracteriza o publico-alvo do hotel (o que possuem em comum)?
7. Como medem a satisfacdo dos clientes?

8. Existe alguma estratégia utilizada na relagdo com os clientes (ex. envio de e-mails de
agradecimento ou novidades, promocdes, programas de fideliza¢&o)?

9. De que forma dé a conhecer o hotel? Possui alguma estratégia de marketing e comunicacgao
para atrair clientes?

10. Quais séo os principais pontos fortes e fracos do seu negécio?
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GUIAO DA 22 ENTREVISTA:

DATA: 27-04-2017
NOME: Rosa Maria Borlido — Proprietaria do hotel
LOCAL: hotel Absoluto Design

1- Como nasceu o projeto Absoluto Design Hotel?

a. Qual é a sua misséo, visao e objetivos?
2- Nome e imagem de marca, logotipo. O que representa?
3- Proporciona algum tipo de formacao aos seus funcionarios? Quais os requisitos/

habilitagBes que procura nos seus funcionarios?

4- Como avalia os funcionarios? No geral, quais acha que sdo 0s seus principais pontos
fortes, e os pontos que devem melhorar?

5- Considera que a localizacdo do hotel favorece a atracéo de clientes, ou pelo contrario,
prejudica? E a falta de estacionamento junto ao hotel, é problematica?

6- Considera que a maioria dos potenciais clientes lida bem com o facto de a
banheira/chuveiro e o lavatério estarem a vista no préprio quarto? Néo ha problemas de ventilacdo
e de humidades?

7- O hotel possui pouca sinalizacdo, tanto a nivel de interiores, sinalizando quartos e outros
espacos, como a nivel de exterior, sinalizando e publicitando o hotel. Porqué? Acha que € um
ponto a melhorar ou ndo considera importante?

8- O hotel é varias vezes apontado em comentarios como “bom para poucos dias”. Entre as
varias razdes apresentadas pelos clientes para a sua estadia ndo ser maior, € de destacar a falta
de um roupeiro e um “WC inconveniente” .... Ora, como esperam ultrapassar estas fraquezas? Por
outro lado, pretendem aumentar o tempo de estadia dos clientes, ou a estratégia a seguir é de
estadias curtas?

- N&o teme que o design e a decoracao se tornem excessivos e tornem as coisas menos
funcionais ou até mesmo mais desconfortaveis?

10- Qual o namero de fornecedores que possui 0 hotel? E como é a relacdo e a dependéncia
do hotel para com os fornecedores?

11- Qual é aimagem e a mensagem que pretende passar para a mente das pessoas, sobre
as caracteristicas e vantagens do hotel?

12- Qual o procedimento normal de uma reserva de um quarto? (seja via centrais online ou
contactos diretos).

13- Quais sédo para si 0s principais pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas do hotel?
14- Precos:
Epoca alta:

Epoca média:

Epoca baixa:
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15- Taxa de Ocupacao média, por época (alta, média, baixa)

2015: 2016:
Alta Alta
Média Média
Baixa Baixa

- Seria possivel disponibilizar o balanco/ orcamento 2015 e 2016, e alguns dados financeiros?

DATA: 27-04-2017
NOME: Funcionaria do hotel (rececao)
LOCAL: hotel Absoluto Design

1. Ha quanto tempo trabalha no hotel?

2. O que acha do ambiente de trabalho no hotel?

3. Quais sdo para si 0s principais pontos fortes e fracos ao nivel do servico que o hotel
oferece?

4, Acha que os clientes saem normalmente satisfeitos com a estadia?

5. O que considera que caracteriza melhor o hotel? O que o torna diferente dos outros?

6. Tem algumas sugestdes de melhoria, seja a nivel de infraestruturas, gestdo ou comercial?
7. Na sua opinido, quais sdo as principais oportunidades e ameagcas do hotel?
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Anexo 3 Resultados da analise de comentarios do Booking.com

Foram analisados os comentarios da plataforma Booking.com e divididos pelos seguintes fatores:

| 2015 | 2016
1- FUNCIONARIOS:
Simpaticos, atenciosos, 39 29
amaveis
Disponiveis 19 9
Bom servico 10 8
2- PEQUENO ALMOCO:
Bom 22 29
Completo 4 0
Sala é pequena, nao é 2 2
adequada
3- LIMPEZA:
| Limpo | 9 | 3
4- LOCALIZACAO:
Boa 27 21
Dificil de chegar e de 6 2
encontrar
N&o existe sinalizacdo 4 5
interior nem exterior
5- COMODIDADES:
WC inconveniente, mal 9 15
ventilado, pequeno
Falta caixote do lixo 2 2
Falta estacionamento 6 12

gratuito junto ao hotel
Desconto estacionamento 4 3
24h parque subterraneo é
uma mais valia

Falta mini bar/frigorifico
Falta roupeiro

Falta bidé 1

DN

N[W(IN

6- CONFORTO:

Quarto bom para poucos 9 10
dias, pouco cémodo,
pequeno
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Quarto cémodo, confortavel 9 15

InstalacBes e quarto sdo 32 21
bonitos, com um design

diferente

O hotel possui um bom 12 7
ambiente, é calmo

Ambiente familiar 4 0
O quarto é silencioso, 10 10
sossegado

Colchao é desconfortavel 4 4
Quarto nao é funcional, tem 5 6

design a mais

InstalagBes com bastante 1 3
humidade
O aquecimento é 1 3

insuficiente, mau

7- RELACAO QUALIDADE PRECO:

Boa

Caro

N&o parece 4 estrelas

N|jo1|o o1
WIN[O |-

Em termos de qualidade
preco, s6 é bom para uma
noite

Comentarios analisados 75 74

Pontuacdao atribuida 9,54 8,33

MEDIA 8,94
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