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RESUMO ANALITICO

Atualmente, a industria hoteleira é um dos sectores mais concorridos quer ao
nivel da criacdo e implementacdo de unidades hoteleiras quer ao nivel da taxa de
empregabilidade. No entanto, ¢ um dos sectores com maior rotatividade provocados por
fatores financeiros, nomeadamente fracos saldrios, e pelas mentalidades da sociedade
atual, que provocam uma ma imagem do setor.

Nesta geracao da grande concorréncia e das constantes diferencas dos servicos
hoteleiros, lidera quem primar pela diferenca. Essa diferenca nao € conseguida através
dos pontos de venda de um hotel, mas sim pelos colaboradores que desempenham o
servico ao cliente, e ¢ essa diferenca em que as organizacoes tém que investir. Para tal
diferenca no servico surge a aplicacdo do marketing interno, onde as técnicas
tradicionais de motivacdo e gestdo dos colaboradores sofrem uma drdstica modificacao,
fazendo com que os colaboradores da organizacdo atinjam com mais facilidade os
objetivos da empresa, satisfazendo o cliente externo com um servico distinto dos demais.

O marketing interno assenta na ideia de que antes de satisfazer as necessidades
e expectativas dos clientes externos, a organizacdo deve procurar satisfazer as
necessidades e expectativas dos clientes internos, ou seja, 0os colaboradores da
organizacdo. Para tal, este instrumento de gestao de recursos humanos possui uma série
de ferramentas que utilizadas de forma adequada e estratégica, se tornam fundamentais
para um desempenho de funcoes cada vez melhor, bem como para a melhora do
compromisso com os valores e visao da empresa por parte dos colaboradores.

Este relatorio de estagio curricular tem como objetivo analisar a implementacao
de um plano de marketing interno dentro de uma unidade hoteleira em Barcelona,
designada de Hotel Melia Barcelona Sky. Tem como objetivo central estudar a
recetividade dos colaboradores das varias equipas a implementacdo deste plano. Apos o
levantamento de fatores fundamentais ao estudo do marketing interno tais como, a
motivacao, a formacao, o desenvolvimento de carreira e a comunicacio interna, serd
posto em pratica um Plano de Marketing Interno. Para tal recorreu-se a metodologia
quantitativa, com recurso a questiondrios estruturados, dos quais serdo analisados
através da andlise de conteudo, nomeadamente a andlise tematica ou categorial.

Palavras-chave: Marketing Interno, Cliente Interno, Hotelaria, Motivacao,

Comunicacao, Satisfacio, Desenvolvimento



ABSTRACT

Currently, the hotel industry is one of the sectors most competitive both in terms
of hotel creation and implementation and the rate of employability. However, it is one of
the sectors with the highest turnover due to financial factors, especially low salaries, and
by the mentalities of the current society, which provoke a bad image of the sector.

In this generation of great competition and the constant differences of the hotel
services, it leads the one who takes precedence over difference. This difference is not
achieved through the sales outlets of a hotel, but by the employees who perform
customer service, and it is this difference in which organizations have to invest. For this
difference in service comes the application of internal marketing, where the traditional
techniques of motivation and employees management undergo a drastic modification,
making the employees of the organization more easily achieve the objectives of the
company, satisfying the external customer with a distinct service from the others.

Internal marketing consists of the idea that before meeting the needs and
expectations of external customers, the organization must seek to satisfy the needs and
expectations of internal customers, which are, the employees of the organization. To this
end, this human resource management tool has a series of tools that are used in an
appropriate and strategic way, become fundamental for an increasingly better
performance of functions, as well as for the improvement of the commitment to values
and vision of the company by employees.

This internship report aims to analyze the implementation of an internal
marketing plan within a hotel unit in Barcelona, named by Hotel Melia Barcelona SKy.
The main goal is to study the receptiveness of the employees of the various departments
to the implementation of this plan. After the survey of factors fundamental to the study
of internal marketing such as motivation, training, career development and internal
communication, an Internal Marketing Plan will be put into practice. For this,
quantitative methodology was used, using structured questionnaires, which will be

analyzed through content analysis, namely thematic or categorical analysis.

Keywords: Internal Marketing, Internal Customer, Hospitality, Motivation,

Communication, Satisfaction, Development
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0- INTRODUCAO A TEMATICA

O presente relatorio de estdgio insere-se no ambito do Mestrado em Direcao
Hoteleira — Comercial e Marketing e visa uma andlise profunda ao Marketing Interno de
uma determinada Cadeia Hoteleira. A escolha desta temdtica tem como objetivo, analisar
e estudar a recetividade dos colaboradores das varias equipas a implementacdo de um
plano de Marketing Interno numa unidade hoteleira em Espanha, nomeadamente na
cidade de Barcelona.

Atualmente, a industria de servicos é um sector bastante desenvolvido e
inovador, 0 que torna a diferenciacdo cada vez mais complicada. Neste relatorio, serd,
numa fase inicial abordado o sector da hotelaria e todas as suas vicissitudes. Cada vez
mais nos dias de hoje, a Hotelaria e o Turismo tém vindo a representar um dos papéis
fundamentais no desenvolvimento da economia a nivel mundial e ao nivel nacional.

Através da andlise e pesquisa de algumas referéncias ao sector da hotelaria, a
hospedagem surgiu do império romano, devido a todas as suas riquezas, luxos e servicos
inerentes a época. Considera-se, entdo, que este ¢ um sector em que, com o decorrer dos
anos se tem tornado num dos sectores mais importantes para a economia de muitos
paises. (Walker, 2002, p. 4)

Turismo ¢ wuma atividade que abrange deslocacdes de pessoas,
independentemente da sua motivacio, seja ela profissional, de lazer ou mesmo pessoal,
que obrigue ao pagamento da prestacdo de servicos durante essa mesma deslocacdo e a
permanéncia fora da residéncia habitual (Cunha, 2010). O turismo tem sido
frequentemente considerado como o resultado natural dos recursos ambientais e
culturais de um territorio especifico. Os esforcos de marketing devem ser direcionados
para destacar as caracteristicas ambientais do local, a fim de atrair novos clientes. O
aumento constante da procura de servicos turisticos e a busca incessante de padroes de
servico cada vez mais elevados, tem refor¢ado a concorréncia entre os fornecedores de
servicos hoteleiros (LeBlanc, 1992).

Numa industria de servicos como a industria hoteleira, os hotéis tém que
destacar-se dos demais oferecendo servicos distintos para conseguir satisfazer as
necessidades e superar as espectativas dos seus clientes (Choi & Chu, 2001). Como tal, a
necessidade de segmentacao ¢ fundamental para um hotel, para que consiga agradar a

todos os clientes e hospedes, superando as suas expectativas e indo de encontro as suas



necessidades. Apés um estudo realizado por Oppermann (Oppermann, 1998), Fyall e
outros autores (Fyall, Callod, & Edwrds, 2003), surgem cinco fatores principais que
levam a repeticao da viagem para o mesmo local turistico: (1)reduzir o risco de cometer
um erro ao escolher um destino alternativo, (2) a oportunidade de poder reencontrar as
mesmas pessoas, (3) pelo sentimento especial que tém pelo destino, (4) a possibilidade
de poderem descobrir melhor o local e, por fim, (5) o desejo de o mostrar as outras
pessoas.

Em muitos paises, o sector do turismo € o ponto fundamental no que diz respeito
a criacdo de receitas (Binkhorst & Den Dekker, 2009). A existéncia de um vasto nimero
de empreendimentos turisticos na cidade de Barcelona (localidade onde se encontra o
Hotel em que iremos realizar esta andlise), segundo um estudo feito pelo Instituto
Nacional de Estadistica Espanhol, nesta cidade e arredores existem cerca de 795 hotéis,
485 pensodes e alojamento local, 70 apartamentos turisticos, 111 albergues, 13.590
apartamentos turisticos, 75 parques de campismo e caravanismo e 598 imoveis de

turismo rural. Estes valores estiao representados atraveés da figura namero 1 (INE, 2015).

1990 2000 2010 2014 2015
ﬂgf:l':s 118 187 328 373 381
Hotels nd nd 678 774 795
Pensions i hostals
Pensiones y hostales :g :g igg fgs igg
Guesthouses and inns
Apartaments turistics
Apartamentos turisticos :g :g :g ;3 ;ﬁ
Tourist apartments
ﬁg:'gjes nd nd nd 99 11
HDS_;ng nd nd nd nd nd
Habitatges d'us turistic
Viviendas de uso turistico :g :g :g 8 BES 12233
Apartments for tourists .
Campings 0 0 0 0
Sfﬁg'ﬂﬁi d 81 74 75 75
Turisme rural
Turismo rural 0 0 - 0 0

nd 138 522 583 598

Rural accommodation

Fonte: (INE, 2015)

Figura 1 -Evolucdo do numero de estabelecimentos hoteleiros

Segundo o Decreto-Lei n® 15/2014, artigo 11° (Decreto Lei n°l15, 2014), “..sdo
estabelecimentos hoteleiros os empreendimentos turisticos destinados a proporcionar

alojamento tempordrio e outros servicos acessorios ou de apoio, com ou sem



fornecimento de refeicoes, e vocacionados a uma locacao didria.” Outra definicao de
estabelecimentos hoteleiros é expressa e descrita no Decreto 159/2012, artigo 1, da
Catalunha (Decreto 159/2012, 2012). “Sdo estabelecimentos de alojamento turistico os
locais e as instalacdes abertos ao publico onde, de forma habitual e de cardcter
profissional, as pessoas titulares do empreendimento oferecem a usudrios normais,
mediante preco, alojamento tempordrio nas unidades de alojamento, assim como outros

servicos turisticos de acordo com as condicdes estabelecidas com este decreto.”

Fonte: (Hotel, 2017)

Figura 2 - Barcelona

Barcelona é uma das cidades mais visitadas de toda a Europa e como tal, o sector
da Hotelaria é bastante denso. Segundo o Ajuntament de Barcelona em parceria com o
Turismo de Barcelona (Barcelona A. , 2014), Barcelona € a capital econdmica, cultural e
administrativa de Catalunha e lidera uma drea emergente da atividade econdémica com
17 milhoes de habitantes e mais de 800.000 empresas. Catalunha acolhe mais de 5.000
empresas internacionais e em 2013 recebeu 106 projetos, 30% do grupo espanhol
(Barcelona A., 2014). A regido Catalana de Espanha, no que diz respeito ao sector dos
servicos, conquista a segunda posicao sobre o valor agregado bruto nacional gerado.

Nos ultimos anos, com o crescimento da cidade Barcelona como um destino
turistico bastante visitado, verificou-se um desenvolvimento de um modelo de turismo
sustentavel e responsavel que visa melhorar a qualidade de vida dos cidadaos e a
experiéncia dos turistas que a visitam. Desde que Barcelona foi eleita para a organizacao

dos Jogos Olimpicos de 1992, a cidade catala tem sofrido um rdpido crescimento no



turismo, para se tornar um dos destinos referéncia internacional. Para o Ajuntament de
Barcelona, o Turismo € uma atividade com grande importancia economica e social, e
como tal o grande desafio para este 6rgao politico e social € promover o desenvolvimento
de uma cidade sustentdvel. Segundo uma publicacdo do jornal “La Vanguardia”,
Barcelona € a primeira cidade do mundo com certificacio “Biosphere” do turismo

sustentdvel (Vanguardia, 2011).

S 44 @

Ba(celona Lisens §
Turisme =
S

Fonte: (Barcelona T. d., 2017)

Figura 3 - Biosphere Barcelona

Barcelona contava com um total de 5.523.922 habitantes dos quais 685.843
eram populacio estrangeira (INE, 2015). Barcelona é acima de tudo conhecida como a
segunda capital espanhola, depois de Madrid, mas também pela sua cultura e
diversificacdo de nacionalidades residentes na capital Catalana. E uma cidade que ¢
apreciada pela sua qualidade de vida. A criatividade, o cosmopolitismo e a inovacao sao
valores que estdo associados a cidade o que faz com que se torne um destino muito
atrativo para viver, trabalhar ou visitar. Oferece uma ampla variedade de restaurantes,
cultura e de atividades de lazer, e para colmatar, um clima excecional. Tudo isto fez com
que, seja uma cidade turistica competitiva em comparacdo com os destinos de longa
data, como Paris, Roma e Londres (Barcelona A., 2014). Muitos dos turistas que vao
conhecer a cidade tém a sua disposicao vdrios monumentos tais como, a Sagrada
Familia, conhecida como o simbolo da cidade, obra-prima proveniente de Gaudi, Las
Ramblas, a Catedral de Barcelona, o Parc de la Ciutadella, o Museu Nacional d’Art de
Catalunya, La Pedrera, Fundacio Joan Miro, Museu Picasso, Palau de la Musica Catalana
e também o Museu d’Art Contemporani (Sorensen & Chandler, 2014). A cidade de

Barcelona € uma cidade com muitas praias e por norma a ocupacdo no verao é bastante alta



devido a que, as temperaturas ultrapassam os 30°C. As praias mais conhecidas dentro da
cidade sdo, Barceloneta, Bogatell, Marbella e Nova Marbella. O clima mediterraneo € um

dos principais aspetos que levam os turistas a visitar esta cidade.

Fonte: (Eurorail, 2017)
Figura 4 - Sagrada Familia

Uma das caracteristicas que tem Barcelona em termos de comparacio com
outras cidades € que, é uma referéncia turistica ndo so culturalmente, mas como um
destino de negocios, conferéncias e desporto. Barcelona estd no topo dos rankings
internacionais turismo de negocios. De acordo com o relatorio de 2015 da International
Congress and Convention Association (ICCA) (Association, 2015), Barcelona é a 32 cidade
do mundo no que diz respeito ao numero de conferéncias internacionais organizadas no
ano de 2015. Um desses grandes eventos € o Mobile World Congress que atrai turismo de

negocios de vdrias dreas do mundo.

Fonte: (Fira, 2017)

Figura 5 - Fira Barcelona

A educacao, os negocios, a saude, o desporto e a investigacao sao algumas das

motivacoes que atraem os visitantes para a capital. O relatorio Euromonitor International



de 2013 (International E., 2013) classifica Barcelona como a 52 cidade europeia e o0 202
destino mais visitado no mundo. Em 2012, Barcelona recebeu mais de 27 milhoes de
visitantes, sendo lider em segmentos como congressos, cruzeiros e city breaks.
(Barcelona A. , 2014).

O Ajuntament de Barcelona possui um departamento operativo de Turismo e
Eventos, designado de Barcelona Activa, que estd incumbido de promover e coordenar
as acoes relacionadas com a gestdo do turismo na cidade, tendo em conta a sua
importancia econémica, de forma a melhorar a qualidade de vida dos cidadaos e
promover a atracao e retencio na cidade de eventos de interesse economico. Para tal, e
segundo o Ajuntament de Barcelona, criaram-se 8 motivos pelos quais se deve investir
no setor turfstico na cidade de Barcelona (Barcelona A., 2014). Essas 8 razoes sdo:

Essas 8 razoes sao:

1. Acessibilidade e conexao com o estrangeiro

2. Uma grande e diversa oferta de alojamento turistico de qualidade
3. Uma cidade de grandes feiras e congressos
4

. Recursos Humanos com grande competitividade e formacao

S.fl

Oportunidade em distintos setores da atividade turistica
6. Grande promocio da atividade econdmica
7. Turismo responsdvel e sustentdvel
8. Epicentro de uma grande drea de interesse turistico
Atualmente, fatores como o preco, a categoria, a localizacao e a marca oferecida
pelos Hotéis de uma regido, ja nao sio suficientes para se diferenciar da concorréncia
(Silva 1. G., 2013). O cliente procura no sector da hotelaria a qualidade de servico
oferecida pelo Hotel. Segundo Kotler et al (Kotler & Keller, 2006, p. 750), servico ¢
“...qualquer atividade ou beneficio que uma parte oferece a outra, sendo essencialmente
intangivel, e ndo resulta na posse de algo.” Neste ponto de vista, nos servicos hoteleiros,
compete aos colaboradores de um empreendimento turistico, fornecer um servico de
qualidade ao seu cliente.
Outra perspetiva correspondente a definicao de servico € fornecida por Hoffman
e Bateson (Hoffman & Bateson, 2003-2006) que, dividem esta definicdo por quatro
caracteristicas sendo elas: Intangibilidade, Simultaneidade, Heterogeneidade e

Perecibilidade. Por Intangibilidade os autores entendem que, 0 servico nao possui uma



forma fisica, ou seja, nio pode ser visto, nem tocado, nem trocado, muito menos
armazenado o que faz com que o cliente por vezes tenha receio da sua aquisicdo. Num
Hotel ndo € facil vender um servico porque ndo € algo que seja palpavel, o que leva o
cliente final muitas vezes a questionar-se se aquele Hotel serd o mais indicado para o
efeito que ele deseja. Por Simultaneidade os autores do tema entendem que, um servico
s6 € produzido no momento em que os clientes estao realmente a usufruir do mesmo, o
que reflete 0 oposto aos bens fisicos que, em primeiro lugar sdo executados para depois
serem usufruidos. Outra opinido surge através do pensamento que, um servico deve
sempre ser constituido pela soma de momentos verdadeiros, entendidos como 0s
momentos em que o consumidor final entra em contacto com a organizacao, local esse
onde se encontra o seu espaco de consumo (Las Casas, 1994). Este momento da verdade,
ao ser simultaneo acarreta consigo o risco inerente, ao existir, envolvimento do prestador
de servico e do recetor na mesma situacao, No seguimento das quatro caracteristicas de
servico surge a Heterogeneidade, classificada por Hoffman e Bateson como 0 servico que
deve conter como resposta um esforco consistente de personalizacdo (algo que é
fundamental em qualquer estabelecimento hoteleiro), que pode também possuir a
designacao de customizacdo, como forma de garantir a necessdria qualidade do servico
fornecido. Num hotel esta heterogeneidade ¢ caracterizada pela existéncia de inumeros
pontos de venda e inumeros prestadores de servico. Por ultimo, a Perecibilidade,
entendida como a caracteristica que, enquanto os bens fisicos podem ser armazenados
e conservados adequadamente, o servico € algo que é consumido no momento, isto €, é
algo que so se executa no momento em que os clientes o consumem. Um quarto dura 24
horas e se ndo for vendido nio é possivel a sua recuperacao, tal como acontece nas
viagens de aviao.

O servico hoteleiro possui quatro caracteristicas que, por varios motivos, tornam
a concorréncia e a fidelizacao do cliente mais dificil. Podemos absorver desta andlise
sobre as caracteristicas descritas pelos autores que, nos Hotéis o servico ¢ algo que ndo
se pode tocar, possui prazo para usufruir da sua utilizacdo, pouco homogéneo e
simultaneo. Dai nasce a necessidade da formacio de colaboradores apaixonados pelo
sector, pela marca, pela organizacdo do Hotel onde se encontram inseridos. Uma das
formas que algumas unidades tentam combater estes 4 fatores passam por (1) prestar um

servico de qualidade standardizado que permita colmatar erros, (2) a imagem de marca



da unidade associada a exceléncia do servico, e (3) o reforco da qualidade dos bens
tangiveis que combatam os bens intangiveis (os cheiros, a qualidade dos amenities, a
qualidade das roupas).

Desta percecdo, nasce a necessidade de realizar investigacio sobre a
importancia do colaborador para uma organizacdo do sector Hoteleiro. Apds uma breve
andlise a importancia do Turismo e aos Empreendimentos Turisticos existentes em
Barcelona, e a verificacdo de todos os dados referidos anteriormente, ¢ necessario
salientar que, teremos como base os conceitos de marketing para a realizacao de um
Plano de Marketing Interno a implementar no Hotel Melia Barcelona SKy. Comec¢aremos,

pela andlise profunda da Cadeia Melia Hotels International.



Parte 1 — Desenvolvimento

Capitulo Um - Caracterizacao da instituicao

1. Melia Hotels International

A Marca Melid Hotels International conta ja com 60 anos de existéncia, de
partilha de emocdes, de alegrias e de grandes prémios e renomes. Gabriel Escarrer Julid
adquire o seu primeiro estabelecimento, designado de Hotel Altair,em Palma de Maiorca
no ano de 1956. Este foi o ano que marcou a historia de um homem que do seu proprio
bolso criou um império, tomou uma atitude arriscada e investiu tudo aquilo que possuia
para conseguir adquirir a sua primeira propriedade. O seu nome comecou a ser
conhecido e, Gabriel Escarrer depressa expandiu o seu império. Em 1984, adquiriu um
total de 32 hotéis provenientes da cadeia hoteleira Hotasa em toda a Espanha,
posicionando-se assim na lideranca como sendo a primeira grande cadeia hoteleira
espanhola. Até 1984, o fundador e presidente, apenas tinha adquirido propriedades
dentro do solo Espanhol e este processo modificou-se no ano seguinte, em 1985, quando
Gabriel adquire o primeiro hotel fora do territorio espanhol, o Hotel Sol Balina Indonésia.

Com o seu império Sol ainda em fase de crescimento, Gabriel Escarrer decide
que o que as propriedades que possuia nao eram suficientes. Em 1987, a cadeia hoteleira
atinge um dos seus mais destacados momentos, a aquisicio de uma das cadeias
hoteleiras mais conhecidas em todo o mundo: os Hotéis Melia. Precisamente 13 anos
depois, em 2000, a marca Melid agrega ao seu vasto império, os hotéis TRYP, tornando-
se assim umas das 10 primeiras marcas hoteleiras do mundo. Depois de ja possuir a
marca Melia e TRYP, surge em 2006 a marca ME by Melia. Um ano depois, em 2007, a
marca adquire a cadeia hoteleira Innside, uma cadeia proveniente da Alemanha. Em
2010, com a unido da marca TRYP com a marca Wyndham, a organizacao corporativa
atinge um patamar histoérico como sendo a primeira cadeia hoteleira espanhola lider a
nivel internacional. Em 2011, o nome da cadeia hoteleira de Sol Melid sofreu uma
mudanca para o que hoje conhecemos como sendo Melid Hotels International.
Presentemente, a cadeia hoteleira Melid Hotels International conta com mais 300
unidades, posicionadas em mais de 30 paises assim como demonstrado na figura em

baixo.



Assim como relatado anteriormente, Gabriel Escarrer Julid comecou o seu
império com uma pequena unidade em Palma de Maiorca, e neste momento ja se

encontra expandida por todo o mundo assim como se pode observar na figura 6.
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Fonte: (International M. H., Hotel Melia Barcelona Sky, 2017)

Figura 6 - Mapa dos paises que possuem unidades da cadeia hoteleira

A missdo principal da cadeia hoteleira € oferecer experiéncia e servicos
universais de alojamento com critérios de exceléncia, responsabilidade e
sustentabilidade. Sendo uma empresa de cardcter familiar, tem como missdo contribuir
para um mundo melhor (Arizén, 2016). Melid Hotels International tem como valores
fundamentais um compromisso com o0 meio ambiente, a divulgacdo da cultural local
onde cada hotel estd inserido e a contribuicao para a integracao cultural da sociedade.
(International M. H., Melia Hotels International, 2017). A marca Melia Hotels International

tem como base 5 valores especificos.

PROXIMIDAD YREHEA0 INOVACA
E RE o)
SERVICO

Fonte: Elaboracdo propria

Gréafico 1 - Valores Melid Hotels International
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O primeiro valor € a Vocacao de Servico. O hospede € a razao da existéncia da
unidade e assim, sem ele, nao existiria servico nem nenhum hotel de renome. O segundo
valor € a Exceléncia porque, a companhia faz as coisas bem, com profissionalidade,
eficiéncia e agilidade. O terceiro valor € indicado como Inovacao isto porque, tém como
base a inovacao para que cada dia que passa sejam cada vez melhores. O quarto valor é
a Proximidade, transmitindo uma paixao por compartir, ouvir e sentir experiéncias de
cada hospede, fazendo com que estes se sintam cada vez mais especiais. Por ultimo, a
Coeréncia, demonstrando que praticam o que se dispdem e comprometem a executar
um servico de qualidade.

O Plano Estratégico da empresa teve o seu maior impacto nos anos
compreendidos entre 2008 e 2010 com a implementacao da Politica de Sustentabilidade
da organizacdo (International M. H., Melia Hotels International, 2017). A criacio deste
plano teve inicio nos anos 80 e tem sofrido alteracdo até aos dias de hoje assim como se

pode visualizar na figura 7.
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Fonte: (International M. H., Melia Hotels International, 2017)

Figura 7 - Plano Estratégico Melid Hotels Internacional

Desde a sua criacdo até aos nossos dias, a Marca Melia destaca-se pela evolucao
do seu Plano Estratégico em todo o seu processo de existéncia. Melid Hotels International
contém uma responsabilidade social integrada nos seus planos de desenvolvimento
enquanto empresa. Essa responsabilidade social baseia-se em (International M. H., Melia
Hotels International, 2017):

e Meio-Ambiente
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e Sociedade

e Investidores

e (Colaboradores

e C(lientes

e Prestadores

e Proprietarios

Relativamente a meio-ambiente, a cadeia hoteleira refere que pretende
contribuir e preservar a envolvente ambiental e paisagistica, zelando pelo impacto da
construcdo de unidades no meio inserido, fomentando assim uma consciéncia de
sustentabilidade em todos os seus grupos de interesse. Ao nivel da sociedade, a
companhia pretende gerar o desenvolvimento sustentdvel da comunidade em que esta
inserida, respeitando e fomentando a cultura, tradicoes e os valores da mesma, com um
enfoque especial no cuidado para com as criancas e 0s grupos de pessoas mais
carenciados. Para os investidores e acionistas, a companhia pretende gerir com critérios
de transparéncia, rigor e qualidade de gestao as suas unidades, de forma a rentabilizar e
a aumentar a sua importancia a médio e longo prazo. Os colaboradores dos hotéis Melia
sdo um dos pilares mais importantes para a companhia e como tal, esta pretende oferecer
as melhores oportunidades de desenvolvimento de carreira, com enfoque na
estabilidade e consisténcia de uma empresa familiar, e com a solidez de um lider
internacional que sabe reconhecer o valor de cada colaborador da sua organizacdo. Para
0s seus hospedes, a organizacdo tem como visdo, oferecer as melhores experiéncias
personalizadas ao gosto de cada tipo de cliente, superando cada vez mais as expectativas
através do servico fornecido. Com o0s provedores, a marca pretende apostar no seu
profissionalismo e dimensao para construir relacdes duradouras com base na confianca.
Por ultimo, aos proprietdrios, a marca Melid pretende oferecer os melhores servicos de
integracdo para rentabilizar a sua insercdo, com profissionalismo, seriedade e confianca
(International M. H., Melia Hotels International, 2017);
A Sustentabilidade continua a ter um papel muito importante no que diz respeito

a criacao de valor da empresa. Assim, considerando 6 pontos de enfoque a organizacao
refere que, a construcao sustentdvel, a prestacdo de servicos, a eficiéncia energética e

hidrdulica, os colaboradores, a hospedagem dos clientes e as ofertas gastronomicas
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sauddveis, sdo sem duvida diferenciadores perante a concorréncia. (International M. H.,
Melia Hotels International, 2017)
A companhia Melia Hotels International tem a seu encargo sete marcas distintas

de Hotéis:

Gran Melid Hotels & Resorts
e ME by Melid
e Paradisus
e Melid
e [nnside by Melid
e TRYP
e Sol Hotels & Resort
Cada uma das marcas tem o seu posicionamento que varia consoante ao tipo de
cliente. Gran Melia, ME e Paradisus sdo Hotéis que apostam no respeito e na gastronomia
tradicional regional de forma sauddvel; a marca Melid destaca-se pela sua oferta mais
ecologica e oferta gastronomica mais sauddavel; Innside ¢ uma marca completamente
ecoldgica onde a sustentabilidade e 0 meio-ambiente tem um papel muito importante;
TRYP é uma marca que promove o patrimonio cultural de onde estd inserido; Por ultimo,
Sol é uma marca que tem como foco a organizacao de atividades de sensibilizacdo para
a preservacdo do meio-ambiente.
Podemos afirmar que expondo por gamas concluirfamos que:
e (ran Melia Hotels & Resorts, ME by Melia e Paradisus by Melia pertencem
a uma gama Premium.
e Melid Hotels & Resorts e Innside by Melid pertencem a uma gama Upscale.
e TRYP by Wyndham e Sol by Melig pertencem a uma gama Midscale
Descrevendo cada uma das marcas, iniciamos com as consideradas de uma
gama Premium. Gran Melida Hotels & Resorts sao hotéis e resorts onde predomina o luxo
tradicional com estilo vanguardista, de primeira classe, desenhados especificamente
para turistas com mais experiéncia, onde o conforto e o servico mais requintado sdo os
seus motivos de estadia Os hotéis desta marca estao localizados no coracdo das cidades
mais importantes do mundo, bem como nos primeiros destinos turisticos. O que 0s

distingue das demais marcas Melia Hotels International € o servico conhecido como
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“RedGlove”. Este servico representa o encontro da tradicdo da luva branca e a elegancia

do tapete vermelho. O seu lema é: “Luxo Tradicional com estilo Vanguardista”.

Fonte: (International M. H., Melid, 2017)
Figura 8 - Gran Melid Don Pepe (Mdlaga)

ME by Melid ¢ uma marca de hotéis para publico mais jovem que deseja usufruir
da sua vida ao mdximo, partilhar as melhores experiéncias e aventuras com algum
requinte misturado. SAo pessoas que veem a viagem ndo s6 cComo uma viagem em si, mas

também como um estilo de vida. O seu lema é: “It Becomes You”
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Fonte: (International M. H., Melid, 2017)

Figura 9 - ME Maiorca (Palma de Maiorca)
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Paradisus by Melia é conhecida como a marca de resorts onde o termo “all
inclusive” ¢ a estrela do cartaz. Sao conhecidos pelos servicos que disponibilizam sendo
eles, cozinhalevada a cabo por conhecidos Chefsinternacionais, SPAs designados de Yhi,
onde o cliente pode usufruir de uma estancia tranquila sem preocupacoes. Royal Service
apenas para adultos. Concierge com servicos personalizados para qualquer tipo de
estadia, e por ultimo, The Reserve, um conceito de salas privadas e familiares de luxo

exclusivo. O seu lema é: “The Pure Freedom to Just Be”

Fonte: (International M. H., Melid, 2017)

Figura 10 - Paradisus Canctin (México)

Considerando a gama Upscale, temos os Melid Hotels & Resorts. Sao hotéis
destacados pelo localizacao e pela fusdo perfeita entre design e funcionalidade. Tendem
a estar localizados em destinos turisticos de renome e sdo destinados a dois tipos de

segmento de mercado, de lazer e de negocios. O seu lema é: “You are the journey”.
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Fonte: (International M. H., Melid, 2017)

Figura 11 - Melid Atenas (Grécia)
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Innside by Melia sdo hotéis de quatro e cinco estrelas apenas localizados em
grandes centros urbanos de Espanha e Alemanha, mas sempre em crescente expansao

pelos vdrios destinos mundiais. Sdo destinados a clientes de negocios e de lazer.
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Fonte: (International M. H., Melid, 2017)
Figura 12 - Innside Nova lorque (EUA)

No que concerne a gama Midscale, os TRYP by Wyndham sdo hotéis que estao
localizados no centro das cidades mundialmente conhecidas e sdo destinados a clientes
que tenham como objetivo principal conhecer o destino turistico. O seu lema é: “In Iove
with the city. In love with you”.

Fonte: (International M. H., Melid, 2017)
Figura 13 - TRYP Belim (Alemanha)
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Os Sol by Melia sao hotéis essencialmente localizados no Mediterraneo, Caribe
e Ilhas Candrias. Sao hotéis de ambiente simples e funcional, localizados a beira praia,
com atividades tanto diurnas como noturnas, com uma forma gastronomica variada e

extensa, onde predomina a animacdo. O seu lema é: “Live your life”
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Fonte: (International M. H., Melid, 2017)
Figura 14 - Sol Katmandu Park & Resort (Maiorca)

Estas sdo as descricoes das distintas marcas que compde esta vasta cadeia
hoteleira europeia. Cada uma tem a sua personalidade e o seu ponto diferenciador. Mas
centremo-nos na marca gama Upscale, em especifico no Hotel Melid Barcelona SKy.
Contudo, antes de descrevermos o Hotel Melid Barcelona SKy, 0s seus servicos e produtos
apresentados, iremos descrever o que move esta industria a continuar a crescer e a
melhorar cada dia mais e mais: a satisfacao do cliente. Para que uma organizacado seja
bem-sucedida no mercado, ndo é suficiente atrair novos clientes, as companhias e as
distintas marcas de hotéis, devem concentrar-se em manter os clientes existentes
implementando politicas eficazes de satisfacio e lealdade do cliente (Dominici, 2010).
Dai nasceu o Melia Rewards Club. Esta estratégia de fidelizacdo de clientes criada pela
sede corporativa, teve como finalidade, ndo so reter clientes externos mas também
agéncias de viagens e clientes internos (colaboradores). Existem quatro tipos de
programas de fidelizacdo distintos:

e Programa Mas — destinado a premiar os clientes com vantagens e

atencoOes nas suas estadias;
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Programa Mas Amigos — destinado a agéncias de viagens e a meeting
planners;

Programa Mas Estrellas — destinado a todos os colaboradores da
organizacao corporativa;

Programa Mas Corporate — destinado a empresas e a empresarios que

viajam por motivos de negocios;

Para a organizacdo, € fundamental explorar a importancia que cada um dos

hotéis da companhia tem para o seu cliente. Porque na Melid Hotels International,

satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes, é¢ da maior importancia no que diz

respeito aos padroes de servicos de gestao. Desta forma, a companhia conta com um

programa de satisfacido do cliente, que inclui ferramentas e acoes especificas, a fim de

garantir a satisfacdo total do cliente. O objetivo € que todos os colaboradores sejam

formados em dreas tais como: Servicos de Qualidade, tratamento personalizado e 0s

valores, filosofia e marca a que pertencem. Esses programas podem ser descritos como:

Market Metrix- Ferramenta de medicao para descobrir a satisfacdo do
cliente, enviado a este através de um endereco de correio eletronico,
onde consta um questiondrio com perguntas sobre a sua estada;
Mystery Guest — Auditorias realizadas por clientes mistério;
ReviewPRO - Ferramenta para analisar o feedback dos clientes de

diferentes fontes e obter o nivel de reputacdo online de cada hotel.

Estas sdo algumas das ferramentas que a companhia possul para que seja

possivel avaliar o interesse que o cliente possui consoante ao servico que os hotéis

fornecem.
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2. Melia Barcelona Sky

O Hotel Melia Barcelona Sky, estd localizado em Espanha, numa das cidades
mais cosmopolitas da Europa: Barcelona. Este arranha-céus de 29 andares, de estilo
vanguardista e dinamico, desenhado por Dominique Perrault, encontra-se na ponta de
uma das ruas mais conhecidas da cidade, a Avenida Diagonal, e estd apenas a 10 minutos

a pé das maravilhosas praias de Bogatel e Lacuna.

Fonte: (Sky, meliabensky, 2017)
Figura 15 - Hotel Melia Barcelona Sky

E um Hotel distinto dos demais pois é conhecido como o Hotel Hibrido de
Barcelona. Esta designacao surge da necessidade que a cadeia corporativa possuia em
obter um hotel de quatro estrelas para as organizacoes e clientes cuja estadia seja por
motivos de negocios, e de usufruir de um hotel de cinco estrelas para satisfazer as
necessidades dos seus clientes mais fieis. Como se pode verificar no website oficial do
Hotel (International M. H., Hotel Melia Barcelona SKy, 2017), para além de possuir este
Hotel Melia Barcelona SKy de quatro estrelas, possui no mesmo edificio o Hotel The Level
at Melia Barcelona SKy de cinco estrelas. Dai nasce a designacao de Hotel Hibrido, a unidao
de dois hotéis de categoria distinta no mesmo local/edificio. “The Level” é um servico de
luxo que a companhia possui para os seus clientes que estdo dispostos a usufruir da sua
estadia sem qualquer tipo de preocupacao. Os hospedes que adquirem uma estadia no

The Level at Melia Barcelona SKy, para além da dormida possuem, quartos de categoria
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superior, amenities Loewe nos seus quartos de banho, um check-in e um check-out
personalizados, onde o rececionista oferece tanto um copo de champagne assim como
um copo de dgua, uma sala privada onde podem usufruir do conforto e tranquilidade,
dreas privilegiadas do hotel como por exemplo, acesso gratuito ao SPA, assisténcia
personalizada de 24 horas, e um club privado onde podem tomar o seu pequeno-almoco
ou até um pequeno snack que esta disponivel ao largo do dia. Nestes espacos também
surge a oportunidade de realizar pequenas reunioes, algo mais intimo sem qualquer

custo adicional.

Fonte: (Sky, meliabcnsky, 2017)

Figura 16 - The Level at Melia Barcelona Sky

Para além destes espacos o Hotel Melia Barcelona SKy fornece os seguintes
servicos: um SPA localizado no 5° andar, designado de Yhi SPA, um terraco com piscina
onde se realizam eventos de verdo no 6° andar, designado de Le Pool, uma esplanada
localizada no 24° andar com vista mar onde os clientes podem usufruir de umas vistas
magnificas enquanto tomam um cocktail. Neste mesmo andar, estd localizado o

Restaurante Dos Cielos, que possui uma estrela Michelin, onde a cozinha € ao encargo
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dos irmdos Torres, dois chefes de cozinha espanhois de renome em todo o pais. Este

restaurante tem uma vista de 360° por toda a cidade.

Fonte: (Sky, Melia, 2017)
Figura 17 - Yhi SPA

Fonte: (Sky, Melia, 2017)

Figura 18 - Restaurante Dos Cielos

No rés-chao, esta localizado o Restaurante Merkado, onde os hospedes no

hotelde quatro estrelas podem usufruir do seu pequeno-almoco buffet.
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No total, o hotel conta com 19 salas de reunides, designadas de Sky Room,
Evolution, Studios e por ultimo, Library para pequenos eventos, adaptdveis consoante as

necessidades de cada cliente.

Fonte: (Sky, Melia, 2017)
Figura 19 - Restaurante Merkado

Como referido anteriormente, o hotel esta dividido em dois hotéis distintos, com
servicos distintos. Desta forma, até ao 172 andar possuimos as seguintes categorias de
quartos: Melia Cidade, Melia Vista Piscina, Premium Vista Mar e Premium Vista Cidade.

e (Osquartos Melia possuem 25m?2 e sdo ideias para escapadelas de fim-de-semana

ou entdo para um descanso de uma viagem de negocios;
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Fonte: (Sky, Melia, 2017)
Figura 20 - Melia

e Os quartos Melia Vista Piscina, tém uma superficie de 30 m2 e estdo localizados

em andares mais baixos;
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Fonte: (Sky, Melia, 2017)

Figura 21 - Melia Vista Piscina

e (Os quartos Premium Vista Mar possuem vistas direcionadas para as fantdsticas
praias de Barcelona, e os quartos Premium Vista Cidade possuem vistas

direcionadas, como o seu nome indica, para a cidade.

Fonte: (Sky, Melia, 2017)

Figura 22 - Premium Vista Mar

Depois do 17° andar e até ao 29° possuimos os quartos do Hotel The Level at

Melia Barcelona Sky. Esses quartos estdo divididos pelas seguintes categorias:
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e The Level Familiar - Estes quartos, distintamente comparados com 0s quartos

anteriores, para além do seu tamanho ser superior, possuem um espacoso salio e

um pequeno hall de entrada;

Fonte: (Sky, Melia, 2017)
Figura 23 - The Level Familiar

e The Level Grand Premium Vista Cidade — Quartos situados na parte mais alta do
Hotel, possuem uma superficie de 25 m2. Aquilo que destaca este quarto do The
Level Familiar sdo as janelas do chio até ao teto, produzindo uma luz natural

incrivel e com as melhores vistas da cidade de Barcelona;

Fonte: (Sky, Melia, 2017)
Figura 24 - The Level Grand Premium Vista Cidade
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e The Level Grand Premium Vista Mar - Sao similares aos quartos The Level Grand

Premium Vista Cidade, mas o que os torna distintos sdo as vistas para o Mar

Mediterraneo;

Fonte: (Sky, Melia, 2017)
Figura 25 - The Level Grand Premium Vista Mar

e The Level Junior Suite - Localizados no topo do edificio, possuem 50 m2 de
superficie. Para além das vistas, possuem uma sala de estar amplia, um hall de
entrada e uma casa de banho totalmente equipado. Para além dos seus
requintados espacos, possuem pequenas atencdes aos clientes tais como uma

madquina de café Nespresso gratuita, aluguer de iPod e sistema de som;

Fonte: (Sky, Melia, 2017)

Figura 26 - The Level Junior Suite
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e The Level Executive Junior Suite — As vistas para a praia sio acompanhadas por

um espaco de 70 m2, com as comodidades oferecidas nas demais Suites. E

essencialmente um espaco para aproveitar e descansar em familia;

Fonte: (Sky, Melia, 2017)

Figura 27 - The Level Executive Junior Suite

e (Grand Suite - O grande projeto do Hotel, esta suite estd localizada no andar 23 e
possui uma vista mar, num espaco de 80 m2. E considerada a joia da casa e o

verdadeiro significado de luxo.

Fonte: (Sky, Melia, 2017)
Figura 28 - Grand Suite

Assim como podemos detetar pela descricdo dos diferentes servicos, podemos
entdo concluir que este hotel € distinto dos demais e como tal, conseguimos referir que
este mesmo espaco e projeto possuem dois tipos de segmentos: o de negocios e o de lazer

assim como foi redigido aquando a apresentacdo da empresa.
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Capitulo Dois - Introducio ao Marketing

1. Introducio ao que é denominado de Marketing

Este momento do relatorio € uma abordagem mais teodrica a temadtica do
Marketing em si e 0 seu desenvolvimento para as diferentes subdivisdes do mesmo.
Numa primeira fase, iremos descrever aquilo a que o Marketing em si diz respeito para
que, apos esta andlise, seja feita a descricdo da temadtica abordada neste relatério: o
Marketing Interno. No segundo ponto, iremos abordar o Marketing Interno, a sua origem
e 0s pontos principais onde se enfoca de forma a interligar a origem com a definicao do
conceito. Em modo de conclusdo a tematica, descobrir as dimensdes em que o Marketing

Interno incide e explorar uma melhoria no Hotel Melia Barcelona SKy.

2. O Marketing na sua esséncia

Nos dias de hoje, e com a competitividade do sector da Hotelaria e Turismo, 0s
empreendimentos turisticos necessitam de apostar naquilo que os torna nao so distintos,
mas também memordveis para o cliente final. A definicdo de Marketing, deve-se
sobretudo a Philip Kotler que refere que o conceito surge de uma forma natural como
consequéncia do desenvolvimento economico. O processo de criacdo e troca de
produtos com valor deve-se sobretudo ao sistema social e organizacional pela qual os
individuos e instituicoes obtém aquilo que procuram e necessitam (Kotler & all],
Principles of Marketing, 2001). Podemos entdo referir que o Marketing é um processo que
se realiza se e sO se, existirem duas ou mais pessoas interessadas em realizar trocas, cada
uma delas possuir algo com valor uma para a outra, e se existir comunicag¢ao entre essas
pessoas para facilitar a troca (Rodrigues & Sousa, 2015). No caso do sector Hoteleiro, o
interesse pelo produto deriva do desejo do consumidor em adquirir um servico fornecido
por um estabelecimento, e da necessidade que o Hotel possui em que o cliente usufrua
dos seus servicos. Ambos possuem algo valioso para trocar: o Hotel possui as instalacoes,
0 servico e o cliente possui o pagamento final e a vontade de voltar. Por ultimo, a
comunicacao € feita através dos vdrios canais de distribuicio que hoje em dia estio em

vigor.
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O Marketing consiste num trabalho constante que as organizacoes realizam no
que diz respeito a preparacao, gestao de precos, distribuicdo dos produtos e na
divulgacdo dos mesmos (Gali¢i¢ & Laskarin, 2014). Existem vdrias formas pelas quais as
empresas se podem destacar e fazer a diferenca em relacdo a concorréncia: produto,
servico, colaboradores, canais de comunicacdo e pela imagem que esta organizacao
detém face ao mercado (Kotler P., 2003). Atualmente, a tecnologia, o produto e os
servicos tornam-se cada vez mais dificeis de inovar e é nos colaboradores que as
organizacoes conseguem a vantagem para com o cliente. Se o servico for personalizado
e distinto dos demais, o cliente sentir-se-ad especial e com certeza retornard. Marketing
consiste numa atividade de promocao, venda e publicidade com vista a uma compra
superior, atingindo o maior nimero de consumidores possivel (Skacel, 1992).

Marketing tem como principal objetivo estar consciente e informado sobre tudo
aquilo que o envolve para que seja mais fdcil dar resposta através das acdes que
satisfacam as necessidades e expectativas dos clientes (Dionisio, 1999). Porém, como em
todas as dreas de estudo, o Marketing possui varidveis que também devem ser estudadas
e informadas. Através desta informacdo, é detetada a definicio de Marketing Mix.
Consiste na aplicacdo dos principios do marketing na gestio de uma empresa. O
Marketing Mix surgiu por parte de McCarthy (McCarthy, 1960) e apds a sua andlise e
aperfeicoamento, foram divulgadas por Kotler (Kotler P.,1972-1986) com a definicio dos
4P do Marketing:

e Produto: tudo aquilo que é colocado no mercado para aquisicio,
utilizacdo ou consumo, com a finalidade de satisfazer uma necessidade.
No caso dos hotéis, o produto final € a estadia que € vendida, uma noite
num dos quartos do Hotel.

e Preco: quantidade monetdria que diz respeito a venda do produto.

e Distribuicio (Place): sio todas as atividades que a empresa desenvolve
para que o produto ou servico estejam disponiveis no mercado de
consumo. No sector hoteleiro, podemos considerar os canais de
distribuicao tais como a booking.com, momondo, e outros motores de
busca.

e Comunicacio (Promotion): atividades que a empresa organiza no

mercado para divulgar e persuadir a aquisicio de um produto.
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Atualmente, essa comunicacio € feita através das redes sociais tais como,

Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, entre outros.

Contudo, e segundo Kotler (Kotler & Keller, Administracio de marketing, 2006),

existem mais dois fatores que devem ser tomados em conta:

Politica: neste ponto, estdo inseridas todas as politicas sociais,
ambientais e culturais que a organizacdo deve ter em conta aquando a
selecao dos seus valores, missdo e visdo.

Opinido do Consumidor (Public Opinion): assim como jd foi referido
anteriormente, o cliente/consumidor final é aquele que pode avaliar o
produto/servico que adquire ou consume e como tal, as organizacoes

devem ter em conta cada vez mais a opinido do consumidor final.

Outros autores tais indicam que para a industria dos servicos, existem ainda

mais 3P a acrescentar ao modelo inicial criado por McCarthy e mais tarde divulgados por
Kotler (Booms & Bitner, 1981):

Evidéncia fisica (Physical Evidence): define-se como o cendrio no qual
0 servico é prestado e onde a empresa e o cliente partilham experiéncias,
onde se incluem os elementos tangiveis que tém como finalidade facilitar
0 desempenho e a comunicacio do servico prestado pelos colaboradores.
Processo de Servico: sdo todos os procedimentos e atividades que
permitem a realizacao do servico.

Pessoas: todos os atores que participam na prestacao do servico e que,
influenciam a percecdo da compra do cliente. Estes atores sdo 0s
colaboradores de cada empresa. No caso dos hotéis, sdo os rececionistas,
os empregados de mesa, as empregadas de andares, os comerciais, entre

outros que representam a imagem e o servico de cada unidade hoteleira.

No que diz respeito ao sector Hoteleiro e do Turismo, temos de ter em conta que

0 marketing tem cada vez mais um papel fundamental para o crescimento de uma

organizacdo, de uma cadeia hoteleira, de uma marca, de um Hotel. Como a industria de

servicos e em especifico a hotelaria e turismo apresentam caracteristicas unicas, surgiu

a necessidade de estudar um marketing mais especifico, Marketing Hoteleiro.
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Marketing Hoteleiro surge de uma combinacio entre o Marketing Turistico e o

Marketing de Servicos (Rodrigues & Sousa, 2015),. Esta subdivisio tem como principal

funcao estudar as caracteristicas do sector da Hotelaria, sendo elas:

Intangibilidade: assim como anteriormente referido, um consumidor
ndo consegue armazenar nenhum produto consumido num Hotel. Um
cliente adquire uma estadia aquilo que consegue armazenar Sao as
memorias do servico de quartos, do seu pequeno-almoco buffet, da
animacao da piscina nas horas de temperatura mais elevada. O que resta
da compra de uma estadia é a memoria do servico prestado pelos
colaboradores do Hotel. Dai surge a necessidade de estudar o
posicionamento e as caracteristicas que uma unidade possui para fazer a
diferenca na espectativa do cliente.

Simultaneidade: deriva das interacOes que se estabelecem entre o0s
colaboradores e cada cliente e entre os clientes entre si, enquanto
condicdo necessdria a existéncia do proprio servico. Daf a necessario de
realizar um servico cada vez mais personalizado para que, o cliente final
ndo hesite aquando a marcacao de uma nova estadia na mesma cidade e
na mesma marca de Hotel.

Heterogeneidade: sdo as diferencas em funcdo do temperamento e do
numero dos clientes presentes numa unidade, e também da importancia
dos trabalhadores de um hotel para o éxito do servico que 0 mesmo
presta. Tem como base, assegurar os padroes de qualidade e da prestacao
de servico, manter os standards e os valores da marca em todos os hotéis
da cadeia hoteleira.

Perecibilidade: especificado anteriormente, o servico hoteleiro nao pode
ser armazenado em nenhuma época nem em nenhum lado. O que os
clientes levem para recordacdo sdo sim as experiéncias vividas e as

expectativas consoante ao servico recebido.

Atualmente, o sector Hoteleiro estd cada vez mais, condicionado as realidades

do dia-a-dia. Isto é, com o crescimento da globalizacdo do negdcio, a relevancia das redes

sociais e a crescente utilizacdo das redes moveis, € urgente que os hotéis e as suas

respetivas marcas balizem a diferenca. Dai a necessidade que os Hotéis tém em dar maior
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relevancia aos seus clientes internos, que serdo na optica desta industria o primeiro
cliente a adquirir os seus produtos e servicos. Se o colaborador ndo acreditar nos
produtos e servicos do Hotel dificilmente terd capacidade e motivacao na sua venda. Os
investigadores do tema chegaram ao acordo de que a industria hoteleira é unica
comparada com outras industrias de servicos. Dai nasce a importancia de estudar e
desenvolver a tematica do Marketing Interno no sector Hoteleiro, sector esse com uma
rotatividade de colaboradores acima da média e que cada vez mais, as organizacoes
tentam combater. Outro fator que ainda afeta esta actividade sdo os fracos saldrios
praticados. Existem vdrios estudos como poderemos ver de seguida, que demonstram a
relevancia desta temdtica para a industria Hoteleira.

A industria hoteleira tem como objetivo estudar dois tipos de mercados: o
externo e o interno (Gali¢i¢ & Laskarin, 2014). Os clientes externos sao todos os hdspedes
que procuram os servicos do Hotel e os clientes internos, os colaboradores da unidade
hoteleira. Esta andlise de clientes, tanto internos como externos, deduz que um Hotel
para ser bem-sucedido nas suas estratégias de Marketing e de Venda, necessita de ter um
equilibrio entre as estratégias de marketing e vendas para ambos 0os mercados.

Uma ultima andlise referente a este tema é que o Marketing externo ¢ um
processo social do qual pessoas e grupos obtém aquilo de que necessitam e o0 que
desejam, com a criacao, oferta e livre negociacao de produtos e servicos de valor com
outros (Kotler P., 1994). Isto é, a organizacio planeia, gere precos, distribuem o produto
e divulgam as suas ideias e ofertas para a venda do produto. O Marketing Interno envolve
o trabalho que a organizacao tem para com a formacao e a motivacao do colaborador,

para que este consiga atingir a satisfacdo do consumidor externo.
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Capitulo Trés — O Marketing Interno

1. Contextualizacio e Objetivos do Marketing Interno

Apo6s uma breve andlise, tanto do posicionamento estratégico do Hotel Melia
Barcelona Sky e da contextualizacdo das distintas nocdes de Marketing, € essencial
proceder a uma anadlise quer do conceito de Marketing Interno quer da sua evolucdo ao
longo dos tempos. Desta forma, realizaremos uma abordagem as vertentes desta
tematica passando pela Motivacao, Formacio, Comunicacdo Interna, e outras temadticas
que serdo abordadas posteriormente que influenciam a andlise de todo este tema.

Assim como iremos referir nos pontos seguintes, ndo existe uma definicao exata
do conceito de Marketing Interno nem como originou. Marketing interno foi criado nos
anos 70 como um método administrativo para ser implementado de forma a gerar um
servico de qualidade (Varey & Lewis, 1999)

Estudos referem que Christian Gronroos foi um dos primeiros académicos a
introduzir o tema durante os anos 80 (Gronroos C., 1982). Este mesmo autor, definiu o
Marketing Interno como um comportamento de venda de uma organiza¢ao para o0s seus
clientes interno, ou seja, os colaboradores de uma organizacao.

O marketing interno surgiu originalmente no Japdo que, pelo seu modelo
empresarial e administrativo participativo dentro das organizacoes, haveria uma
preocupacio pelo colaborador (Kotler P., 2003). Nesta altura e através da utilizacao deste
modelo e prdtica, as técnicas de gestdo de pessoas comecaram-se a difundir por todo o
mundo. Outros autores suportam a ideia de Kotler, sendo eles Brum (Brum, 1998) e
Cerqueira (Cerqueira, 2005) que defendem que, os Japoneses foram efetivamente 0s
grandes pioneiros deste modelo de gestdo de capital humano.

Outro significado de marketinginterno ganha um grande destaque no Brasil nos
anos 90: Endomarketing. Este sinonimo de Marketing interno surge atraveés de Saul Bekin
(Bekin, 2004) que refere que este conceito diz respeito a tudo aquilo que nio é visivel
pelo marketing tradicional. Segundo o autor, sdo todas as estratégias do marketing

classico que originam o melhoramento do ambiente interno de cada organizacao.
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Estes foram os principais autores que referem a origem do marketing interno
sendo que existem outras tantas citacoes consoante a esta tematica. Para entender

melhor o conceito, iremos descrever no pardgrafo seguinte.

2. Marketing Interno

Os investigadores do tema chegaram ao acordo de que a industria hoteleira é a
unica comparada com outros negocios da industria de servicos e, como tal, fornece um
meio ambiente mais comercial. Estudos feitos demonstram a relevancia da industria
hoteleira no que diz respeito ao marketing interno. A complexidade da hotelaria faz com
que a gestdo de pessoas seja um desafio constante e também diferente dos demais
setores (Ashraf & Osman Ahmed, 2011). Assim, uma boa prdtica e implementacio de um
plano de marketing interno numa unidade hoteleira faria com que o servico ao cliente
fosse prestado com uma qualidade superior. Contudo, segundo Berry e Parasuaman
(Berry & Parasuraman, 1991), para que a implementacio de um plano de marketing
interno funcione na perfeicdo, o cliente interno tem que se comprometer com a causa da
organizacdo para que esta possa sobreviver e crescer.

Ballantyne (Ballantyne D. , 2003) indica que, o marketing interno existe atraveés
dos colaboradores, das organizacoes, da satisfacao do cliente externo e através da unido
das varias dreas de uma organizacdo, o que requere um alto nivel de comunicacao entre
os diferentes participantes. Outro pensamento idéntico ao de Ballantyne € o de Kusluvan
(Kusluvan & all.], 2010), que refere que as organizacdes devem olhar para os seus
colaboradores como consumidores, incluindo outros funciondrios e departamentos da
organizacdo para quem os funciondrios também sdo fornecedores internos. Acrescentam
ainda que os consumidores internos tém que estar satisfeitos nio apenas com o seu
trabalho, mas também com 0s servicos internos que recebem por parte dos seus colegas
durante a prestacdo de servicos.

Ahmed e Rafiq (Ahmed & Rafig, 2003) apontam que o marketing interno
funciona de maneira eficaz, estabelecendo, desenvolvendo e mantendo uma troca eficaz
e constante das relacoes dentro da organizacdo. Como tal apontam os trés pilares do
marketing interno como sendo:

e Compreensao e intimidade;
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e Confianca:

e Compromisso;

Sem estes trés pilares, as relacoes internas da organizacdo tem uma deficiéncia
aquando a necessidade de trabalho em equipa. O marketinginterno ¢ uma estratégica de
gestao de pessoas que estd presente em vdarias organizacoes. Esta forma de gestdo traz
beneficios tais como (Gali¢i¢ & Laskarin, 2014):

e Comunicacao fluida entre os colaboradores.

e Satisfacdo e compromisso com a empresa por parte do colaborador.

e Produtividade aumentada.

e Cumprimento de objetivos e metas estabelecidos pela organizacao.

e Melhoria na comunicacao com os distintos clientes e fornecedores.

Arndt (Arndt, 1979) indica que o marketing interno identifica-se quando as
organizacoes de marketing sdo concebidas como sistemas sociais dinamicos, adaptados
e diferenciados internamente. Com isto, Arndt identifica as trés maiores tarefas do
marketing interno que uma organizacdo tem que levar a cabo:

e A divulgacdo de informacdes de e para todos 0s grupos internos
envolvidos ou afetados pelas atividades de marketing, para a
implementacao eficiente de decisdes de marketing;

e O desenvolvimento de competéncias, especialmente importante em
todas as organizacOes onde o produto ¢ a propria empresa. Estas
empresas sdo consideradas as organizacoes de prestacdo de servicos;

e (O desenvolvimento e seguimento de sistemas de incentivos e de
motivacdo para todos aqueles que cumprem as estratégias de marketing
da organizacao;

Turkoz e Akyol (Turkoz & Akyol, 2008) indicam que marketing interno é uma
forma de utilizacdo das ferramentas do marketing nos colaboradores de uma
organizacio. Outros autores (Varey & Lewis, 1999) referem que o marketing interno
incorpora por si mesmo as seguintes matérias: marketing, gestao, controlo de qualidade,
comunicacdo e gestao de recursos humanos, para que se possa implementar um Plano
de Marketing Interno.

Rafiq e Ahmed (Ahmed & Rafig, 2003) e Chang e Chang (Chang & Chang, 2009)

entendem que o marketinginterno, ¢ uma ferramenta que deve ser implementada pelos
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gestores de uma organizacdo, para os seus colaboradores, de forma a motiva-los a
executar um servico de alta qualidade. Berry (Berry L. L., 1981) indica que esta ferramenta
de gestdo € a chave para a satisfacao do cliente interno como meio de realizar a intencdo
da organizacao.

Marketing interno, segundo Aburoub, Hersh e Aladwan (Aburoub, Hersh, &
Aladwan, 2011), é uma aplicacdo prdtica da filosofia do marketing e as formas de servir
por parte dos colaboradores, de modo que os individuos mais qualificados devem manter
e desempenhar as suas tarefas da melhor forma possivel, fazendo com que a satisfacdo
do cliente seja sempre a melhor.

Apos a andlise a vdrias definicdes de marketing interno, Gronroos (Gronroos C.,
2009) refere que as promessas feitas pelas organizacoes aos seus clientes externos, nio
podem ser concretizadas se o0s clientes internos ndo estiverem motivados e
comprometidos a satisfazer as necessidades dos seus clientes. Este mesmo autor
Gronroos (Gronroos C., 1994) referiu que sem um marketinginterno constante e ativo, a
interacdo e o impacto do marketing nos consumidores ird deteriorar a qualidade de
servico e fazer com estes nao voltem ao estabelecimento.

Kadampully (Kandampully, 2002) refere que colaboradores satisfeitos refletirdo
0 seu nivel de contentamento nos seus clientes para que estes saiam do estabelecimento
satisfeitos e com desejos de voltar a usufruir desses servicos. Para que essa satisfacio se
possa atingir, Yankevich (Yankevich, 2004), refere que o marketing interno tem sido
visto como um meio eficiente no que diz respeito a gestdo de pessoas para que estes
consigam atingir tanto a produtividade como a satisfacao desejada.

Assim como foi abordado no capitulo anterior, o Marketing Interno assim como
0 Marketing Externo possui a conhecida estratégia dos 4 Ps (produto, preco, distribuicio
(place) e comunicacio (promotion)). Segundo Gali¢i¢ & Laskarin (Gali¢ié¢ & Laskarin,
2014), quando novas estratégias de marketing (produto) sio implementadas, os
colaboradores devem seguir essas mudancas e implementacoes. Explicam que os
colaboradores, para estarem a par dessas novas estratégias tém que trabalhar mais, e
modificar a sua forma, hdbitos e comportamentos de trabalho para que seja possivel,
aumentar os seus conhecimentos, capacidades e competéncias.

Referem também que todo este processo de mudanca de uma estratégia de

venda ao cliente final, tem um preco para a organizacdo porque faz com que, seja
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necessdrio investir numa estratégia e num plano de marketing interno que trard
bastantes custos para a organizacdo. Para que estes programas e inovacoes tenham uma
implementacio é necessario um meio de distribuicio (place) e comunicar (promotion)
essas mesmas mudancas nos distintos canais de distribuicdo de informacdo da
organizacao.

Um plano de marketing interno, como podemos verificar, ¢ um programa onde
0s custos sao bastante elevados mas que, os beneficios da sua implementacao, assim
como iremos descobrir nos seguintes pardgrafos, sio bastante superiores ao gastos que
a organizacao tem que suportar.

Para Lambert (Lambert, 1995), alguns problemas de gestdo de estratégias,
podem ser resolvidos através de um plano de marketing interno. Lambert aponta
algumas solucoes sendo:

e Retencdo de pessoal qualificado dentro da organizacdo, contrariando
alguns padroes de gestdo que se encontram em declinio com o passar dos
tempos, fornecendo uma direcdo corporativa e pessoal clara;

e Relacionamento com a equipa de administracao e gestao da empresa que
partilham, os objetivos, as experiéncias e as competéncias necessdrias
para a construcdo de um lancamento da organizacdo no mercado e
motivacdo de cada individuo da organizacao;

e Uma compreensiao adequada das necessidades do cliente, e qualidade
para a prestacao de servicos suficientemente competitiva num ambiente
econOmico, social, politico e tecnoldgico em constante transformacao;

e Construir uma marca corporativa suficientemente atrativa tanto para
clientes externos como para clientes internos;

e (estdo da comunicacdo com uma estratégia baseada na pesquisa e
avaliacdo do publico-alvo, e um desenvolvimento de responsabilidade e
competéncias pessoais;

e Pro-atividade através da participacdo de um espirito de lideranca,
processos e execucdo dos melhores servicos por parte de todas as
equipas envolvidas na organizacao;

O marketing interno € visto como uma gestdo das relacoes internas de uma

organizacao, e ¢ um processo integrado num sistema para promover relacoes de trabalho
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positivas, de forma a desenvolver um clima de cooperacao e realizacdo. Esses fatores

chave sio:

A voz do cliente € incorporada tanto nas decisdes de produto como nas
de servico;

O compromisso do cliente € obtido através de um contrato social;

Existe um espaco aberto para o intercambio de ideias entre
colaboradores para o bem-estar da organizacao;

Os colaboradores desenvolvem uma identificacio para com a
organizacao, assim que, a empresa se torne mais orientada para o servico
ao cliente.

Os consumidores sdo tidos em conta aquando o desenho do produto, na
producao e no servico;

Existe uma relacdo cercana de fornecedor-consumidor;

Os clientes sdo vistos como individuos, tornando-os num valor muito
importante para a organizacao;

Existe um didlogo constante entre fornecedor-consumidor;

Um foco maior no que toca a descoberta, criacio, estimulacao e resposta
as necessidades do cliente;

Os relacionamentos sdo vistos como ativos da empresa;

Existe uma divulgacao, colecdo e disseminacdo constante sobre as
informacoes do cliente, de forma a satisfazer e superar as suas
expectativas consoante ao produto/servico fornecido;

A comunicacdo interna € vista como uma ferramenta indispensavel a

gestao;

Assim que uma organizacdo possui todos os requisitos e conhecimentos de todas

asatencoes especiais a ter em conta paraa elaboracdo de um plano de marketinginterno,

a empresa pode avancar com o estudo do que esta elaborado de maneira incorreta para

se focar na resolucao desses problemas.

37



3. Marketing Interno aplicado a Hotelaria

Na industria hoteleira, sendo uma industria de prestacao de servicos, a atencdo
ao cliente torna-se o ponto de sobrevivéncia dessa mesma organizacio. Neste ponto
iremos explorar todas as necessidades e variacoes do marketing interno no que diz
respeito a este sector.

A satisfacdo do hospede € sem duvida um ponto para a fidelizacio do mesmo
para com a marca/hotel onde este se hospedou. Traduz-se no retorno dos clientes a um
hotel ou no seu aconselhamento a outros turistas, tornando-se fundamental para o
sucesso de qualquer hotel (Dominici, 2010). Segundo este mesmo autor, a satisfacio do
cliente é uma filosofia empresarial que tem como finalidade a criacdo de valor para os
clientes, antecipar e gerir as suas expectativas e demonstrar capacidade e
responsabilidade para satisfazer as suas necessidades. Varios autores indicam que, a
satisfacdo do cliente promove uma boa imagem para a companhia uma vez que, um
cliente satisfeito ird promover o local onde se hospedou (Lee, Lee, & Feick, 2006). Por
outro lado, um cliente insatisfeito pode representar um perigo imensurdvel para a
empresa.

Gronroos (Gronroos C., 2009) indica que, as promessas feitas aos seus clientes
e consumidores, nunca poderiam ser realizadas se os seus colaboradores nao estivessem
motivados e com aspiracoes para as realizarem. Adicionando informacdo a este
pensamento encontramos Lo, Stalcup e Lee (Lo, Stalcup, & Lee, 2010), referindo que 0s
Hotéis tém que primeiro satisfazer as necessidades dos seus colaboradores e assegurar a
construcdo das boas relacdes laborais com os seus consumidores para 0 bom
funcionamento da organizacdo. Alguns motivos para a implementacao de uma plano de
marketing interno num estabelecimento hoteleiro sdo, a rotatividade de colaboradores,
a desmotivacao por parte dos colaboradores, a insatisfacao que estes transmitem para
com o cliente, a falta de standards e principalmente a falta de comunicacao entre todas
as equipas. A oportunidade da implementacdo de um plano assim como refere
Sokhatskaya (Sokhatskaya, 2013), permite o fornecimento de elevados padrdes de
qualidade em todas as fases da operacdo do hotel. Isto € um fator bastante importante no
que diz respeito a um hotel de cadeia, nomeadamente o Melia Barcelona SKy a ser

estudado neste trabalho. O cumprimento de standards de servico é bastante importante
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para todos os clientes porque, muitos deles usufruem dos servicos de uma unidade pois
ja se hospedarem em outros hotéis da companhia e o servico € sinonimo de qualidade.

Tag-Eldeen e El-Said (Tag-Eldeen & El-Said, 2011) acrescentam que umas boas
praticas do marketing interno levam a que o estabelecimento e a cultura de servico,
desenvolvam uma aproximacdo entre o marketing e a gestdao de recursos humanos,
fazendo com que a disseminacio de informacio entre os colaboradores do hotel e a
implementacdo de um sistema de reconhecimento e compensacdo sejam uma mais-
valia para a organizacio. Lo, Stalcup e Lee (Lo, Stalcup, & Lee, 2010) referem que o
marketing interno € considerado o meio pelo qual as necessidades dos empregados
podem ser abordadas e, portanto, € o bdsico da formacio da relacio entre o cliente e o
empregado na configuracao do hotel. Sem esta ligacio, o servico ndo sairia bem e a
retencao de clientes ndo seria facil, ou mesmo, chegariam a ser impossiveis.

De encontro a todas as defini¢cdes que encontramos sobre marketing interno, o
cliente interno € um ponto essencial na industria hoteleira. Um servico orientado e uma
necessidade de um crescimento do reconhecimento da organizacdo, tornaram-se num
dos maiores fatores de debate sobre as fontes de vantagem competitiva e o futuro sobre
o0 preposito da industria hoteleira (Varey & Lewis, 1999).

Castellanos (Castellanos-Verdugo & all.], 2009) comentam que para um bom
servico ao cliente e para que a organizacado lucre com a fidelizacdo dos hospedes, uma
ampla gama de accoes e estratégias devem ser utilizadas pelos gestores de hotéis, a fim
de desenvolver e manter a qualidade de relacionamento entre colaboradores e clientes.
Para que o funcionamento desta relacdo entre colaborador e cliente seja vidvel, para
além das boas praticas de gestdo utilizadas pelos gestores, o incremento da qualidade de
servico interno, resulta num aumento da satisfacdo do colaborador, uma reducio da
rotacao dos clientes internos, e um incremento de colaboradores a recomendar o seu
Hotel para trabalhar (Wildes & Parks, 2005). A esta ideologia, acrescentamos o
pensamento de Arnett, Laverie e Melane (Arnett, Laverie, & McLane, 2002) que indicam
que as estratégias de marketing interno na industria hoteleira contribuem tanto para a
satisfacdo no trabalho como no orgulho de fazer parte de uma organizacio. A juncao
destes dois fatores leva ao incremento de uma atitude positiva no comportamento do

colaborador, incluindo também a forma positiva e atrativa como executam o servico, a
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cooperacdo com os demais companheiros de trabalho e o compromisso com a

organizacao.

Alguns autores apontam que para o bom funcionamento de um plano de

marketing interno, os colaboradores devem possuir e entender todas as dimensdes da

qualidade de servico. Essas qualidades de servico ndo chegam a ser apontadas como

especificas devido a diversidade de cada autor (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988).

As dimensoes de qualidade de servico sao descritas como:

Credibilidade: entende-se pela seguranca que o cliente coloca sobre o
fornecedor de servico, se este for digno da sua confianca;

Capacidade de Resposta: rapida resposta no que diz respeito a execucdo
do servico, para alcancar e executar o mesmo com precisio e de forma
fidvel;

Confiabilidade: capacidade que o colaborador tem em alcancar e
executar um servico excecional e de confianca para com os seus clientes;
Seguranca: o nivel de risco na execucao do servico;

Compreensio: diz respeito a compreensao que o colaborador tem para
com as necessidades do cliente, conhecendo as suas fraquezas e tentando
superar as suas expectativas.

Tangibilidade: tudo o que é material e palpdvel para a execucao de cada
Servigo;

Acessibilidade: o servico acontece quando e onde o cliente deseja, nao
onde e quando o colaborador pode;

Cortesia: compreensao e respeito pelos sentimentos e necessidades que
o cliente expde ao colaborador;

Competéncia: servico executado com alto nivel de conhecimento e uma
capacidade de execucdo extraordindria;

Comunicacdo: a partilha de comunicacdo ndo so entre equipas mas

também nas relacoes colaborador-cliente.

Apos uma exposicao de varios conceitos sobre o que € marketing interno e o que

pode levar a cabo, € necessdrio que tenhamos consciéncia que € uma importante

ferramenta no que diz respeito a qualidade de servico e a satisfacio e motivacdo do
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colaborador dentro de uma organizacao, principalmente numa industria como a que esta
a ser exposta ao largo deste relatorio: a industria hoteleira.

Podemos entender que 0 marketing interno ¢ uma ferramenta que deriva das
origens e formas de gestdo de marketing que cada organizacao contém. Baseia-se nas
ferramentas de gestao e promocdo da empresa, transformando-as em ferramentas de
venda e promocao dos valores da companhia para os consumidores internos, também
conhecidos como os colaboradores da organizacdo. No sector hoteleiro, e em especial no
Hotel Melia Barcelona Sky, é bastante importante manter os colaboradores conscientes
das técnicas de venda e prestacdo de servicos uma vez que, esta industria sobrevive
através da aquisicao de estadias, ou seja, da venda das melhores e mais memoraveis

experiéncias ao cliente final.

4. Dimensdes do Marketing Interno

Para a elaboracdo do Plano de Marketing Interno do Hotel Melida Barcelona SKy,
¢ necessdrio considerar que esta dimensdo da gestao de marketing possui uma série de
subdreas que devem ser exploradas, sendo também conhecidas como as Dimensdes do
Marketing interno. Assim, tal como a origem e a definicdo de marketing interno, as
dimensdes variam consoante a opinido de cada autor. Neste relatorio iremos eleger as
que estao mais de acordo com as necessidades de exploracao na organizacao em estudo.

Sobre as distintas dimensdes do marketing interno, diferentes autores tém
realizado varios estudos e progressos na area. Como dimensoes de marketing interno, os
investigadores Berry e Parasuraman (Berry & Parasuraman, 1991) identificam a atracio,
0 desenvolvimento, a motivacao e a retencao de colaboradores altamente qualificados.
Gummeson (Gummeson, 1991) indica dimensoes distintas dos outros autores, dando
especial énfase a comunicacao, a formacdo, a educacio e a troca de informacdo entre
todos os colaboradores da organizacdo. Um pouco de acordo com a escolha das
dimensdes do investigador Gummeson, encontramos Varey (Varey R.J.,1995) que refere
que as dimensoes do marketing interno passam pela motivacdo, o desenvolvimento e a
formacdo dos colaboradores. Ahmed, Rafiq e Saad (Ahmed, Rafiq, & Saad, 2003)
expressam que estas dimensoes tém como base, recompensas estratégicas, a fluidez da

comunicacdo interna dentro da organizacdo, a formacao e desenvolvimento de carreiras,
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a multifuncionalidade de cada colaborador, um programa de incentivos eficiente e por
ultimo, a descentralizacdo de poderes.

Juntamente com o pensamento dos anteriores investigadores das distintas
dimensdes do marketing interno, acrescentamos a ideologia de Chang e Chang (Chang
& Chang, 2007) que consiste em matérias como, a formacao, o suporte administrativo, a
comunicacdo interna e a gestdo de recursos humanos que sao os pilares destas
dimensdes. Contrariamente ao que foi redigido anteriormente, para Tsai e Tang (Tsai &
Tang, 2008), as principais dimensoes baseiam-se em programas de formaciao para o
servico e incentivos consoante a performance de cada colaborador. Para Braimah
(Braimah, 2016), autor de um estudo sobre a implementacio de um plano de marketing
interno na industria hoteleira, as dimensdes devem ser baseadas na comunicacdo
interna, no desenvolvimento dos colaboradores, na informacdo e comunicacdo
tecnoldgica, na justica, na descentralizacdo de poderes, no trabalho em equipa e na
motivacao dos colaboradores.

Outras dimensoes de marketing interno sdo demonstradas por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1991), que identificam a competicio
pelo talento, ter a capacidade de oferecer uma visao corporativa de forma a apetrechar
0s colaboradores com habilidades e conhecimentos para cada uma das suas tarefas
desempenhadas, promover o trabalho em equipa e a liberdade de expressio,
disponibilizando um sistema de recompensas, e técnicas onde se ponha em pratica os
principais pontos onde o colaborador deve trabalhar. Ballantyne, Christopher e Payne
(Ballantyne, Christopher, & Payne, 1993) entram um pouco de acordo com distintos
autores ( (Ahmed, Rafiq, & Saad, 2003), (Varey R.].,1995), (Berry & Parasuraman, 1991) )
quando referem que, como dimensodes de marketinginterno se devem abordar, a selecao
dos colaboradores, formacdo e avaliacio de desempenho individual, sistema de
recompensas, monitorizacdo do clima laboral entre colaboradores, comunicacao interna
e a qualidade na melhora didria do servico.

Hogg, Carter e Dane (Hogg, Carter, & Dunne, 1998) indicam que, a comunicacio,
a formacao, a avaliacio e o feedback, e o servico ao cliente, sdo as dimensoes a ter em
conta. Por outro lado, Varey e Lewis (Varey & Lewis, 1999), indicam a divulgacio de

informacdo para todos os colaboradores, o desenvolvimento de competéncias e o
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desenvolvimento de incentivos e sistemas de motivacdo sao 0s pontos a ter em conta

aquando o estudo da temadtica do marketing interno e na elaboracdo de um plano.

Dimensoes do Marketing Interno
Autor Dimensoes abordadas
Atracdo de colaboradores, desenvolvimento de
carreira, motivacdo e retencdo de colaboradores
altamente qualificados.
Comunicacao, Formacao, Educacdo e Troca de
Informacao
Motivacdo, desenvolvimento de carreira e
formacao
Recompensas estratégicas, comunicacdo interna,
Ahmed, Rafiq e Saad (Ahmed, [formacio e desenvolvimento de carreiras,
Rafiq, & Saad, 2003) multifuncionalidade, programas de incentivos,

descentralizacdo de poderes

Chang e Chang (Chang & Formacdo, suporte administrativo, comunica¢ao

Chang, 2007) interna e gestdo de recursos humanos

Tsai e Tang (Tsai & Tang, 2008) | Formacao e incentivos
Comunicacdo interna, desenvolvimento de
carreiras, informacdo e comunicacdo tecnologica,
descentralizacao de poderes, trabalho em equipa e
motivacao

Berry e Parasuraman (Berry &
Parasuraman, 1991)

Gummenson (Gummeson, 1991)

Varey (Varey R. ., 1995)

Braimah (Braimah, 2016)

Parasuraman, Zeithaml e Berry
(Parasuraman, Zeithaml, &
Berry, 1991)
Ballantyne, Christopher e Payne |Selecdo, formacdo, avaliacdo de desempenho,

(Ballantyne, Christopher, & [sistema de recompensas, motivacio e comunicacio
Payne, 1993) interna
Comunicacao, formacao, avaliacdo de
desempenho, servico ao cliente e criticas do
consumidor externo
Varry e Lewis (Varey & Lewis, |Divulgacio da informacio, desenvolvimento de
1999) carreiras, incentivos e motivacao.

Talento, visdo corporativa, trabalho em equipa e
sistemas de recompensas

Hogg, Carter e Dunne (Hogg,
Carter, & Dunne, 1998)

Fonte: Elaboracao propria

Tabela 1 - Dimensdes do Marketing Interno

De acordo com o que foi referido anteriormente e apos a descricio das distintas
dimensoes de marketing interno, iremos descrever no pardgrafo seguinte aquelas que se
adequam com a implementacao de um Plano de Marketing interno na unidade hoteleira

em estudo.
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5. As dimensdes de Marketing interno para o estudo a aplicar no Hotel

Melia Barcelona Sky

Neste trabalho, levaremos a cabo a realizacdo de um inquérito para aferir em que
ponto € que o Hotel coloca em acdo as distintas boas praticas de marketing interno. Para
tal, iremos ter em conta o estudo realizado por Ashraf Tag-Eldeen e Osman Ahmed El-
Said (Ashraf & Osman Ahmed, 2011) em Hotéis de cinco estrelas no Egipto, outro estudo
realizado pelo Dr. Mahama Braimah (Braimah, 2016), onde faz referéncia ao estudo do
Marketinginterno e o compromisso dos colaboradores para com o sector hoteleiro, e por
fim, uma ferramenta interna de avaliacdo da motivacao dos colaboradores da companhia
onde o Hotel Melia Barcelona SKky pertence, conhecida como Tienes la Palabra. Este
inquérito € realizado anualmente, de maneira anonima para ndo criar atritos entre 0s
distintos colaboradores. Com a elaboracdo deste inquérito pretendemos estudar, a
motivacio do colaborador no seu dia-a-dia dentro da empresa (com base no testemunho
dos autores Berry e Parasuraman (Berry & Parasuraman, 1991) e Varey (Varey R.J.,1995)),
0 que o colaborador pensa consoante ao desenvolvimento de carreira na organizacao
(baseando-nos em Braimah (Braimah, 2016)), a formacio (estudando Gummeson
(Gummeson, 1991) e Tsai e Tang (Tsai & Tang, 2008)), e a comunicacio interna (com
fundamentos nos argumentos de Chang e Chang (Chang & Chang, 2009)). Consoante 0s
resultados de cada resposta, teremos como perguntas finais a satisfacio e o
compromisso que o colaborador tem para com a companhia. Com estes dois fatores,
analisaremos de que forma o Marketing interno estd ou nao presente no Hotel e
tentaremos estudar algumas medidas para aplicar o Marketing Interno aumentando o
bom ambiente laboral.

Apos a elei¢ao das dimensoes acima descritas, iremos explicar em que consiste
a abordagem de cada uma delas e que finalidade tém para o sucesso deste projeto.
Conseguiremos entdo testar em que dreas poderemos intervir para que o cliente interno
se encontre satisfeito quando falamos sobre clima laboral.

Para a existéncia de um clima laboral favordvel, a organizaciao tem que ter em
conta que um colaborador, para desempenhar as suas tarefas na perfeicio e com o
melhor atendimento ao cliente possivel, tem que estar motivado. Cabe aos gestores do

setor hoteleiro motivar os colaboradores para que o servico ao cliente seja o melhor
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possivel. Segundo Silva e Reis (Silva & Reis, Capital Humano: Temas para uma boa gestao
das organizacdes, 2014), alguém que se sente motivado com as funcdes desempenhadas,
executard as suas funcoes da melhor forma possivel, de forma inovadora e de feicio a
conseguir desenvolver novas capacidades e competéncias pessoais.

Segundo estes mesmos autores, por motivacao entende-se como tudo o que
impulsa o individuo para a execucdo de uma atividade de determinada forma, gerada por
certo comportamento. Acrescentam ainda que a motivacao consiste no desejo que o
individuo tem em realizar altos niveis de esforco de forma a cumprir determinados
objetivos. Assim, uma das funcdes dos gestores hoteleiros ¢ a motivacao de cada um dos
colaboradores para que, a satisfacdo seja a melhor possivel e a rotatividade dos mesmos
seja a minima apresentada. Isto porque, a rotacdo de colaboradores, segundo Baum,
Amoah e Spivack (Baum, Amoah, & Spivack, 1997) no sector hoteleiro é bastante elevada,
sobretudo em mercados de emprego reduzidos e competitivos como este (Wood, 1992).

A rotacdo de colaboradores neste sector de servicos deve-se a fatores de varias
naturezas. Pavesic e Brymer (Pavesic & Brymer, 1990) indicam alguns fatores tais como:
remuneracoes demasiado reduzidas em comparacdo com outros setores de servicos,
hordrios e horas extra em abundancia, falta de mdo-de-obra qualificada e a falta de
reconhecimento por parte dos demais colegas de trabalho. Estes fatores, quando estdo
demasiado presentes numa organizacao, podem levar a desmotivacio do colaborador e
por consequéncia a ma prestacao de servicos.

Uma das primeiras definicdes de motivacdo surge pelo conhecido autor
Abraham Maslow (Maslow, 1954), que indica que as pessoas sio motivadas por
necessidades que estdo devidamente hierarquizadas e que, sO apos satisfazer as
necessidades do nivel mais baixo € que sao possiveis de satisfazer as necessidades que
se seguem nos niveis superiores. McCleeland (McCleeland, 1961) por si so, refere que as
necessidades bdsicas que determinam a motivacdo para o desempenho sdo, as
necessidades de realizacdo pessoal ou de sucesso, as necessidades pela conquista de
poder e as necessidades de afiliacdo. Jd Alderfer (Alderfer, 1972) argumenta que aquilo
que motiva um ser humano sio os trés niveis de necessidade: a existéncia, a ligacio e o
crescimento.

Outra definicdo de motivacio surge do testemunho de Luthans (Luthans, 2006)

que expOe que motivacdo ¢ uma necessidade que inicia um comportamento ou um
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impulso que tem como finalidade concluir um objetivo ou um incentivo pessoal. Embora
estas duas definicoes, deparamo-nos com a definicio de Campbell (Campbell, 1970) que
divide o significado de motivacao consoante trés perspetivas distintas. A direcdo do
comportamento, a forca da resposta e a persisténcia do comportamento. Wiley (Wiley,
1997) refere que a motivacido pode ser definida como sendo um estado interno e
individual intencional e dinamico, isto porque surge do interior de cada pessoa, que
possui tanto necessidades como objetivos no decorrer da sua vida.

Dentro desta dimensao iremos explorar alguns pontos-chave que fazem com
que a motivacao do colaborador esteja em plenitude com a sua realizacao pessoal. Neste
ponto iremos examinar o nivel de satisfacdo que o colaborador possui consoante a sua
categoria profissional, a satisfacio para com as funcoes desempenhadas, o
comportamento para com as suas chefias, o sistema de recompensas e beneficios que
possui como cliente interno da companbhia, a sua realizacao pessoal, e o quao fidelizados
estdo para com a marca/hotel. Através desta dimensio teremos também a percecdo do
risco de abandono por parte do colaborador.

Aposuma breve descricao desta dimensdo, iremos descrever o que pretendemos
identificar e relatar sobre uma dimensiao que, a nosso ver, ¢ fundamental para o
desenvolvimento de cada colaborador tanto a nivel profissional como a nivel pessoal: a
formacao.

Sendo os colaboradores o melhor recurso de uma organizacdo de servicos
(Beyerlein & all], 2003), a formacio tem como base o processo de ensinar a novos ou
atuais integrantes de uma organizacao, as competéncias necessdrias para desenvolver e
executar as funcdes desempenhadas (Martins C. A., 2002).

Outra nocio de formacio é referida por Rogers e Slinn (Rogers & Slinn, 1993),
que indicam que a esta forma de desenvolvimento de Recursos Humanos, permite a
organizacdo aumentar a produtividade e obter um desempenho por parte dos
colaboradores, com competéncias a vdrios niveis. Cabrera (Cabrera, Gémez Meija, &
Bonache, 2006) definem a formacido como sendo um conjunto de experiéncias de
aquisicao de conhecimentos planeadas por cada organizacdo, com o objetivo de tentar
instigar uma alteracao nas capacidades, conhecimentos, posturas e comportamentos de
cada colaborador que faz parte da empresa. Vdrios autores (Gomes & al.], 2008) indicam

que a formacao € um instrumento de gestdo direcionado para alcancar os objetivos da
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organizacao, através da delegacdo de estratégias e modos operatorios para melhorar a
execucao de cada funcdo. Acrescentam ainda a este pensamento, que a formacdo € um
processo através do qual os colaboradores de cada organizacdo, adquirem novos
conhecimentos, aptiddes, maneiras e condutas relevantes para a execucdo das suas
tarefas.

No sector hoteleiro, sendo ele um sector de servicos, a formacio ¢ um dos pontos
mais essenciais para o desenvolvimento de carreiras a nivel do colaborador. Esta forma
de gestdo do conhecimento, segundo Rojo (Rojo, 2000), a formacao pode ser dividida em
duas partes: a formacio inicial e a formacdo continua. Segunda esta autora, a formacado
inicial é inteiramente da responsabilidade do colaborador e diz respeito a capacidade
que o individuo contem para desempenhar a funcdo para a qual efetuou um contrato
laboral. A segunda, a formacao continua, ¢ uma estratégia que é da responsabilidade da
organizacdo em si, que consiste em fornecer as ferramentas sociais, tecnologicas, legais,
econodmicas, para o desenvolvimento do colaborador.

A formacdo é bastante importante porque permite ao colaborador ndo so
desenvolver-se a nivel pessoal mas também, oferece ferramentas que permitem ao
individuo a aquisicao de conhecimentos sobre o0 hotel, a marca e o seu posto de trabalho.
E um elemento central na construcio da capacidade de aprendizagem organizacional
que permite que as pessoas mantenham o seu posto de trabalho, se desenvolvam,
melhorem a produtividade, a qualidade de servico, a motivacao, a satisfacdo para com o
seu posto de trabalho, atrai novos colaboradores, reduz a rotatividade e os custos tanto
com as novas contratacoes como com a formacio de novos elementos (Conrade, 1994).

Por vezes, em muitas organizacoes do setor hoteleiro, a formacdo nao € uma das
primeiras apostas feitas pelos gestores tanto de Hotel como de Recursos Humanos. Isto
acontece porque, segundo Conrade e outros autores (Conrade, 1994), ndo sio
estabelecidas medidas suficientes para avaliar o desempenho e a eficdcia da formacao
que € oferecida ao colaborador. Em periodos de menor estabilidade ou em que a
ocupacdo do hotel sofre de problemas como a sazonalidade, os custos com a formacao
sd0 0s primeiros a ser eliminados visto que, afetam diretamente o or¢camento estipulado
para a contratacdo e desenvolvimento pessoal. A formacao € geralmente negligenciada
por parte dos diretores de hotéis e sobretudo nos grupos hoteleiros. Problemas como a

ndo existéncia de formacdo podem levar a incidentes mais graves tais como, a
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desmotivacao coletiva, a rotatividade, a insatisfacio do colaborador, a queda da
qualidade de servico e até mesmo a ma reputacdo perante o mercado de trabalho. Desta
forma, a necessidade de formar os colaboradores resulta na melhora continua da
qualidade de servico que cada hotel quer prestar para com o seu cliente, e em parte, no
desenvolvimento do colaborador e da construcdo de atitudes positivas face a
organizacao.

Tracey e Tews (Tracey & Tews, 1995) expressam que ¢ necessdrio avaliar
primeiro as caracteristicas do ambiente de trabalho e as caracteristicas de cada
colaborador para depois se fazer um levantamento das necessidades de formacado que a
organizacio necessita. Desta forma, Rego e Cunha (Rego & Cunha, 2008), referem que as
necessidades de formacdo podem ser detetadas através de conversas com as chefias
diretas, reunides com colegas de trabalho, briefings, aquando a necessidade de tomada
de decisdes em grupo, encontros com clientes e até mesmo em experiéncias no
estrangeiro. Desta forma, as necessidades de formacao sao mais facilmente tomadas em
conta aquando a busca pelo desenvolvimento dos colaboradores de uma organizacao.

ApoOs a descricdo da dimensdo que diz respeito a formacdo, iremos explanar
aquilo que € visto como sendo um processo ainda pouco desenvolvido no sector da
hotelaria por diversos fatores: o desenvolvimento de carreiras. Segundo Martins (Martins
S., 2001), carreira € algo que estd em permanente progresso, um caminho que se vai
percorrendo e que, a cada passo, permite uma visao diferente do ambiente em redor, do
caminho ja percorrido e do que falta percorrer. Uma outra definicdo de carreira surge do
autor Houaiss (Houaiss, 2003), que indica que carreira é uma profissio que oferece
oportunidades de progressos ou em que hd uma promocao. Destas duas definicoes
podemos retirar que o desenvolvimento de carreiras € entdo uma sequéncia de
promocoes no contexto laboral, ao longo de toda a atividade profissional desempenhada
por um individuo, com ou sem permanéncia numa so organizacao.

O desenvolvimento de uma carreira profissional tem como objetivos que, tanto
o0 colaborador como a organizacao possam, mutuamente, conhecer as caracteristicas do
individuo em si mesmo como colaborador da casa. O colaborador fica entdo a conhecer
melhor as suas opcOes de desenvolvimento da carreira como colaborador da
organizacao, neste caso, o progresso na mesma. O estudo do desenvolvimento pessoal

de cada colaborador permite que a organizacao tenha um melhor conhecimento da mao-
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de-obra que possui, assim como 0 progresso pessoal e grupal de cada individuo. Esta
dimensdo faz com que a empresa, no momento da tomada de decisdes, retenha 0s
colaboradores que mais se desenvolveram no final do processo. Isto gera uma menor
rotacdo de pessoal, uma maior motivacdo e satisfacdo no local de trabalho assim como,
uma reducao nos custos de contratacao e formacao.

Cada colaborador deveria possuir um plano de desenvolvimento pessoal
aquando a sua entrada numa organizacdo. Este plano consiste num plano de acdo
construido para que cada individuo desenvolva competéncias e conhecimentos que lhe
permitam o planeamento da sua carreira profissional a curto, a médio e a longo prazo.
Este plano de desenvolvimento em muitos dos casos pode ser desenvolvido juntamente
com o chefe de departamento para que este ajude o seu colaborador a verificar onde
deveria melhorar e onde deveria manter os seus conhecimentos.

Depois de uma descricao de trés das dimensoes do marketing interno a explorar
ao longo deste relatorio, iremos descrever a quarta e ultima dimensdo elegida: a
comunicacao interna. De forma a criar uma maior ligacio entre todos os colaboradores
de todos os departamentos de uma unidade hoteleira, € necessdrio desenvolver no so a
performance dos colaboradores mas também da organizacdo. Por comunicacdo
entende-se o processo de intercambio de uma mensagem ou informacdo entre um
emissor e um recetor que por si sO descodifica e interpreta a informacdo recebida
(Dwyer, 2005). O processo de comunicacido tem como objetivo integrar, motivar,
valorizar e melhorar o relacionamento entre colegas.

Segundo Johlke e Duhan (Johlke & Duhan, 2000), a comunicacdo ¢ um meio pelo
qual uma organizacao transfere informacdo desde um departamento até outro, ou seja,
onde hd uma disseminacdo da informacdo. De acordo com esta teoria, podemos
encontrar Guest e Conway (Guest & Conway, 2002) que acrescentam que a
disseminacdo de informacdo é um pre requisito bastante importante para alinhar as
atitudes e comportamentos do colaborador com os objetivos da organizacao.

Por comunicacdo interna entendemos que é um tipo de comunicacio
direcionada para o publico interno da organizacdo, ou seja, para os colaboradores, cuja
funcao é informar, persuadir e envolver o cliente interno em todas as formas de gestdo e
de participagio na empresa (Torquato, 2002). Outra defini¢cdo surge do pensamento de

Silva (Silva E. S., 2010) que expressa que a comunicacio interna consiste na divulgacio
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de informacio que ocorre dentro de uma organizacio, transmitida através de todos os
colaboradores e de todos os departamentos. A comunicacdo interna pode ser vista como
uma estratégia que tem como funcao, facilitar o relacionamento e o percurso de
informacao relevante para a gestdo de uma organizacio, de forma a rentabilizar e ir ao
encontro dos interesses da organizacio e dos seus colaboradores (Nobrega, 2010).

Podemos entdo entender que a comunicacao interna ¢ um instrumento de
gestao e transmissdo de informacido organizacional bastante importante no que diz
respeito a implementacdo de um plano de marketinginterno dentro de uma organizacao,
visto ser o melhor meio de transmitir as acoes e estratégias da organizacdo ao cliente
interno da mesma. Segundo Rego (Rego, 1999), a comunicacao interna possui 8 funcoes
que sao imprescindiveis para o sucesso dentro da organizacao:

e Facilitar a integracao dos colaboradores de uma organizacao e também
com o cliente externo a organizacao;

e Permitir aos gestores da empresa obter informacoes relevantes a gestao
da mesma junto dos clientes externos;

e Disponibilizar a divulgacdo de informacao obtida por parte do feedback
dado pelo consumidor final, e a partir desse ponto, tomar decisdes que
beneficiem a organizacao;

e Ajudar na coordenacao do trabalho dos colaboradores, de forma a
permitir que estes estejam informados de formas de gestdo e de
resultados obtidos pelo seu desempenho;

e Possibilitar o intercambio de opinides, propostas de melhoras e
reclamacodes por parte de todos os funciondrios;

e Transmitir a informacao nas reunides internas da organizacdo;

e Permitir o desenvolvimento pessoal de todos os colaboradores;

e Apoiar na interacdo entre companheiros e na integracdo social dos
mesmos;

ApOs uma breve andlise das funcoes da comunicacao interna podemos verificar
que esta possui dois objetivos bastante concretos: desenvolver o sentido de pertenca por
parte de todos os colaboradores da organizacdo e alcancar uma autoimagem que va de
encontro a imagem que os clientes externos possuem da empresa como fornecedora de

servicos. Como podemos concluir com o pensamento de Silva (Silva S. M., 2013), quando
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ndo ocorre a troca e partilha de informacoes dentro de uma organizacdo e 0s
colaboradores ndo conhecem a estrutura organizacional, as caracteristicas da
negociacdo, bem como a falta de interacdo e cooperacdo entre as equipas prejudicam o
desenvolvimento e reconhecimento da organizacao no mercado externo, assim como a
conservacao do valor e imagem da organizacdo no mercado.

Concluimos entdo que a comunicacdo interna ¢ uma ferramenta bastante
importante para a divulgacao de informacdo e formas de gestdo da organizacio perante
todos os colaboradores da mesma. E uma forma de apoio aos gestores para a divulgacio

de resultados e uma grande ajuda na tomada de decisoes.
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Capitulo Quatro — Metodologias de investigacao

1. Metodologia de Investigacado para a aplicacao do questiondrio

Este estudo foi desenvolvido com o intuito de estudar tanto o conhecimento que
0 Hotel possui sobre a tematica do marketing interno mas também para identificar, das
dimensdes estudadas ao longo deste relatorio, onde e como se pode melhorar a
satisfacio do cliente interno. Para a execucao deste projeto, serd posto em pratica um
inquérito. Este inquérito tem como base o estudo das estratégias de marketinginterno a
serem implementadas no Hotel Melid Barcelona SKy. O inquérito foi aplicado ao
departamento de Recursos Humanos e tem como objetivo principal, descobrir o que o
departamento pensa relativamente ao MarketingInterno e também avaliar em que ponto
se encontra este departamento do Hotel, visto que sdo o0s responsdveis pela
implementacdo de todas estas dimensoes aos restantes colaboradores. No total serdo
avaliados 6 colaboradores.

Neste inquérito, pretendemos estudar vdrias vertentes ndo s do marketing
interno mas também demograficas que estao disponiveis na unidade. Todos 0s pontos
abordados ao longo do inquérito tém como base uma longa revisdo e estudo da literatura
existente sobre a temadtica. Antes de ser aplicado, este estudo foi revisto pela Diretora de
Recursos Humanos e pelo Diretor de Hotel. Apos esta revisdo, o inquérito foi aplicado
apos a aprovacado de todas as partes, incluindo a coordenacdo deste projeto. Todas as
sugestOes e alteracOes foram tidas em conta aquando a elaboracdo de todo este
questionario. Este estudo serve ndo sO os interesses deste trabalho mas também
contribuir para a melhoria do conhecimento da unidade relativamente ao seu
colaborador, ambiente de trabalho, motivacao e grau de satisfacao de todos os que foram
submetidos ao inquérito.

Para o desenvolvimento desta investigacdo, com o proposito de alcancar os
resultados objetivos, optamos por recorrer a metodologia qualitativa, usando um modelo
de resposta flexivel e analitico, onde o processo de decisdo é continuo encontrando-se
sempre em aberto. Muitas das questdes sdo de resposta curta sendo “Sim” ou “Ndo” a
opcdo de escolha. Porém, deixamos em aberto a todos os entrevistados para que

pudessem expressar a sua opinido em qualquer uma das ocasides. Este questionario
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possui um total de 40 perguntas sendo que, 28 destas abordam as quatro temadticas do
marketing interno, e 7 a satisfacdo que o colaborador possui em fazer parte desta
organizacdo. O questiondrio estd distribuido da seguinte forma: 5 perguntas iniciais onde
pretendemos obter informacoes a nivel demogrdfico (Idade, Sexo, Estado Civil,
Escolaridade e Anos de experiéncia). Segundo estes dados expostos pretendemos saber
se, 0 colaborador € do sexo feminino ou masculino, estudar a idade do mesmo para tentar
perceber se possuimos uma faixa etdria mais jovem ou mais envelhecida, para que, seja
possivel fazer uma triagem mais correta sobre o tema. O estado civil, muitas vezes € algo
que pode influenciar o colaborador no desempenho de funcoes. Com a andlise da
escolaridade também se torna mais fdcil entender os niveis de satisfacdo no que diz
respeito a progressao da carreira na organizacao. Estes dados demograficos sdo bastante
importantes neste projeto visto que, nem toda a gente tem a mesma forma de pensar.
Um colaborar que esteja inserido hd varios anos numa unidade hoteleira tem aspiracoes
bastante diferentes de um colaborar recém-chegado a mesma.

Na segunda parte deste inquérito, queremos estudar os pontos que
consideramos as principais dimensoes do marketing interno a explorar nesta unidade.
As dimensoes que queremos abordar neste inquérito sao:

1. Motivacao
2. Formacao
3. Desenvolvimento de Carreira

4. Comunicacdo Interna

Desta forma, serdo aplicadas 7 perguntas no que diz respeito a cada uma das
dimensdes abordadas. Existirdo também 7 perguntas finais que pretendem explorar a
satisfacao que o colaborador possui em fazer parte da organizacao assim como referimos
previamente.

Assim, com a exploracdo destas dimensoes, pretendemos explorar o que o
colaborador pensa sobre: as estratégias de comunicacdo interna da organizacao; toda a
divulgacdo de informacao sobre novas estratégias a ser implementadas na organizacao;
divulgacdo de todas as formacoOes existentes; divulgacdo sobre as novas vagas
disponiveis; e por ultimo, a proximidade para com a interacdo com as chefias, isto é, a

facilidade de comunicar com 0s cargos superiores.

53



Com a Satisfacdo pretendemos entender se o colaborador se sente realizado a
desempenhar funcoes na organizacdo onde estd inserido. No nosso entendimento, um
colaborador que esteja satisfeito com as suas condicOes de trabalho e que goste de
desempenhar as suas funcoes, transmite boas energias e pratica um servico de
exceléncia ao cliente final que em este caso, sao os restantes clientes internos do Hotel.
Neste ponto pretendemos entender se o colaborador se encontra realizado com as suas
condicoes de trabalho, se pensa que o ambiente de trabalho em que estd inserido €
favordvel para desempenhar funcoes, se 0s objetivos da organizacao vao ao encontro dos
objetivos pessoais. Um colaborador de Recursos Humanos que nao se encontre satisfeito
no seu dia-a-dia de trabalho, ndo atenderd da mesma maneira os restantes colegas assim
como, ndo lhes transmitird a satisfacdo de fazer parte de uma organizacdo de renome
Ccomo esta.

A nivel da progressdo de carreira, pretendemos tomar conhecimento daquilo
que o colaborador espera atingir no que diz respeito a sua carreira. Neste ponto, iremos
questionar: se o colaborador pensa que pode progredir mais dentro da organizacao, se se
sente inspirado a dar mais de si para uma futura evolucao, se o colaborador estd disposto
a esperar para tentar progredir e por ultimo, mesmo que haja uma unidade hoteleira que
esteja a fornecer um cargo superior desejado, o colaborador se sentia confiante o
suficiente para ndo abandonar a unidade em que esta inserido.

No ponto em que abordamos a formacdo pretendemos recolher informacao
sobre o que o colaborador pensa sobre a formacao disponibilizada, se o colaborador sabe
que existem formacoes adequadas a cada necessidade, se o hotel disponibiliza formacao
suficiente para cada uma das dreas da unidade e por ultimo, se a formacao tem efeitos
no seu cargo atual.

Com a recolha destes dados pretendemos armazenar todas as informacoes que
forem negativas e tentar tornar esses resultados em positivos. Sabemos que um
colaborador entregue a sua causa, a sua organizacdo e a sua funcdo ¢ um colaborador
que transmite os valores que a marca quer demonstrar. Apos verificar estes dados
negativos, o ideal seria aplicar métodos de incentivo para que, se possivel, o colaborador
detenha uma imagem diferente sobre a marca e sobre a organizacao em que estd

inserido. Desta forma, evitamos que um departamento se encontre descontente e que
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transmita incorretamente os valores e visao da Empresa fazendo com que, os restantes
colegas se sintam desintegrados.

Este questiondrio serd aplicado de forma anénima para que o colaborador se sinta
protegido, evitando a influéncia da chefia e por parte a necessidade de mentir para
preservar o seu posto de trabalho. Este questiondrio sera distribuido individualmente a
cada colaborador.

Paraalém de estudar a opinido do Departamento de Recursos Humanos, que neste
ponto € o mais importante para explorar a importancia que esta mesma seccio do hotel
tém e o que considera, fomos recolhendo algumas opinides com entrevistas individuais
a distintos departamentos. Estas entrevistas foram disponibilizadas através das oficinas
centrais da cadeia hoteleira e tinham como objetivo descobrir o talento interno de forma
a tentar promover a mobilidade geografica e as aberturas de novos hotéis da companhia.

Para proceder a andlise dos dados, recorremos a técnica de andlise de conteudo,
especificamente a andlise temadtica, uma vez que o proposito desta investigacao passa
pela explicacdo de uma realidade pouco explorada e complexa dentro de uma
organizacdo do sector hoteleiro.

O questiondrio a aplicar teria a seguinte forma:
Idade
Sexo
Tempo de Permanéncia na empresa
Estudos
Estado Civil

N

S.ﬂ

Motivacao

—_

Como colaborador, sou incentivado a dar o melhor de mim

2. Atodos os colaboradores Ihes ¢ incentivado a que fiquem na empresa aquando a
retirada voluntdria

3. Quando desempenho bem o meu trabalho, sou reconhecido pelos meus
companheiros e chefias

4. Acredito que o meu posto de trabalho € seguro e estavel

5. Estou motivado porque existe um bom ambiente de trabalho
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Os incentivos e recompensas que tenho por parte da organizacdo chegam para

me manter motivado.

7. Recomendo este Hotel para trabalhar a varias pessoas que neste momento estao

a procura de trabalho
Formacao

1. Apo0s a formacao inicial, sinto-me comprometido com a visdo e valores da marca
onde trabalho

2. A empresa questiona-me sempre acerca da formacao que considero mais util e
necessdria para mim

3. Toda a formacao que recebo por parte do departamento € suficiente para me
sentir preparado para desempenhar as minhas func¢oes sozinho

4. Tenho acesso a toda a formacdo que necessito para realizar as minhas funcoes
corretamente

5. O Hotel disponibiliza constantemente formacdo para o meu desenvolvimento
como por exemplo, crosstrainings, planos de formacao,...

6. O Hotel assegura que a formacao que ¢ oferecida aos colaboradores vai de acordo
com as suas necessidades

7. Sempre que proponho uma formacao que creio que seja importante para todos, o

hotel toma em conta a minha ideia.

Desenvolvimento de Carreira

L.

2.

A minha chefia senta-se comigo e explica o meu desempenho como colaborador
Os meus responsaveis reconhecem o meu trabalho mesmo quando, por vezes,
algo ndo ocorre como suposto

Sou um trabalhador competente, conheco bem o meu trabalho e faco uma boa
gestdo das minhas competéncias

Os meus responsdveis tomam em conta as minhas opinides e confiam em mim
para as executar.

Na companhia onde estou inserido, posso desenvolver e crescer

profissionalmente

56



6. A organizacao de que faco parte € suficientemente sélida e prestigiada para que

7.

eu possa desenvolver-me profissionalmente

Neste momento sinto-me preparado para crescer profissionalmente

Comunicacao Interna

L.
2.
3.

A minha opinido é importante para a tomada de decisoes do departamento
Conheco as estratégias de comunicacdo interna da organizacao

A informacdo que € transmitida no meu departamento € coerente e de fdcil
compreensao

Sdo tomadas em conta todas as opinides dadas pelos colaboradores para que
sejam melhoradas as condicoes de trabalho

Conheco os planos e estratégias que o Hotel possui para o futuro

A organizacdo comunica com regularidade com os seus colaboradores

Frequentemente, participo em reunioes gerais ou departamentais

Satisfacao

L.

2.

B~ w

S.ﬂ

Gosto do meu trabalho e das funcoes que desempenho

Os gestores da organizacdo pensam que manter um colaborador satisfeito fard os
seus clientes satisfeitos

Sinto-me satisfeito por pertencer a esta equipa e formar parte desta companhia
Estou sempre satisfeito com o meu trabalho

Acredito e defendo sempre a minha unidade hoteleira mesmo que algo ndo corra
bem

Acho que 0 meu saldrio é justo e adapta-se a minha responsabilidade e func¢oes

Ndo trocaria esta unidade por mais nenhuma
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Capitulo Cinco - Conclusoes do questiondrio

1. Conclusodes a explorar através da andlise dos questiondrios

Ao longo deste capitulo final, serdo analisados todos os dados recolhidos através
das respostas aos questiondrios, de forma a estudar e perceber os resultados obtidos.
Neste capitulo iremos investigar as seguintes categorias: 1) andlise e recolha dos
resultados obtidos, 2) examinar o clima laboral apds a andlise dos resultados; 3) razoes
para a implementacio de um plano de marketing interno; 4) métodos e ferramentas a
implementar; 5) vantagens e beneficios aportados pela implementacio destas

ferramentas e 6) limitacdes e impossibilidades detetadas na execucio.

2. Andlise e Recolha dos Resultados obtidos

Neste ponto iremos comentar os resultados obtidos através dos questiondrios
aplicados ao departamento de Recursos Humanos. O departamento de Recursos
Humanos, para além da gestdo do capital humano da empresa, das politicas, valores e
visdo da organizacao, praticas e sistemas que influenciam o comportamento e posturas
dos seus colaboradores, tem como responsabilidades (Gomes & al.], 2008):

e A planificacdo e recolha das necessidades de recursos humanos para
cada departamento.

e Aatracdo de potenciais novos talentos para a organizacao.

e Aselecdo e contratacao dos novos colaboradores.

e Aformacao, desenvolvimento e gestdo das carreiras de cada um dos seus
colaboradores.

e Aavaliacdo do desempenho de cada um.

e Aretribuicdo e motivacdo de todos os elementos da unidade empregada.

e A criacdo de um clima laboral positivo e de boa disposicao.

Como podemos retirar da ideia dada pelos autores que compartilhamos a
ideologia, o departamento de Recursos Humanos € o departamento responsavel por tudo
0 que estd relacionado com a gestdo de cada membro de uma organizacdo. Dai a

importancia de recolher e estudar a opiniao deste departamento quanto a necessidade
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de implementar um Plano de Marketing Interno. Neste inquérito apenas foram avaliados
6 elementos visto que 0 7° elemento do grupo estd a aplicar o mesmo.

No que diz respeito as perguntas de nivel demografico conseguimos detetar que
o departamento de Recursos Humanos do Hotel Melid Barcelona SKy é um departamento
bastante jovem. No que diz respeito a faixa etdria do departamento podemos aferir que
todos os elementos se encontram entre 0s 28 e 0s 40 anos. O departamento € composto
por 7 pessoas, onde 5 dos elementos sdo do sexo feminino e os restantes sio do sexo
masculino. A nivel de tempo de permanéncia na empresa constatamos que a média de
permaneéncia € de 4 anos. Existem elementos que pertencem a organizacao hd mais de 3
anos, um ha 10 anos e os restantes entre 1 e 2 anos. 3 dos elementos comentam que 0 seu
nivel de estudos maximo € uma Licenciatura e os restantes 3 possuem um Mestrado. As
dreas de estudo estdo relacionadas com Hotelaria, Turismo, Psicologia e Recursos
Humanos. 4 dos elementos de momento encontram-se solteiros, e 0s restantes 2 estdo
casados.

Através da andlise deste primeiro ponto do questiondrio, podemos concluir que
todos o0s elementos estio numa faixa etdria jovem e que possuem bastantes
conhecimentos no que diz respeito a drea de Recursos Humanos.

A nivel da segunda parte do questiondrio, € bastante interessante verificar como
todo o departamento se encontra de acordo no que diz respeito a Motivacao. De seguida,

colocamos uma tabela onde podemos observar a sua opinido a nivel da Motivacao:

Motivagao

: I
0
Pergunta 1. Pergunta 2. Pergunta 3. Pergunta 4. Pergunta 5. Pergunta 6. Pergunta 7.

Sim EN3o

Fonte: Elaboracao propria

Grdfico 2 - Resultados Motivacio
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Podemos observar das 7 questOes aplicadas ao nivel da motivacdo que o
colaborador de Recursos Humanos estd plenamente motivado dentro da organizacao, e
que todos os elementos estao de acordo nas 5 das perguntas aplicadas. Podemos verificar
apenas um desacordo a nivel da pergunta numero 2: “A todos os colaboradores lhes é
incentivado a que fiquem na empresa aquando a retirada voluntdria”. Neste ponto vamos
comentar a opinidao que os dois colaboradores que nao estdo de acordo citam:

“Algumas ocasioes, quando o perfil do colaborador ndo se encaixa com o da
empresa, também interessa a organizacdo que esse colaborador ndo continue, pois
transmite um custo bastante grande para a empresa.”

“So se motiva e luta para que um colaborador fique na empresa, aqueles que
realmente sao um valor acrescentado para a companhia”

Com este ponto de vista podemos observar que os que nao estdo de acordo
justificam que, ou o colaborador jd transmite um custo bastante elevado caso se
incentivasse a que continuasse, e por outro lado, um colaborador opina que apenas se
tenta incentivar aqueles que realmente tém um valor acrescentado para a organizacdo e
interessam para a mesma. No que diz respeito a pergunta 6, podemos verificar que
apenas um dos colaboradores ndo estd de acordo com o0s incentivos e recompensas que
recebe por parte da organizacdo. No que podemos averiguar presencialmente com o
colaborador, a sua justificacdio vem de que, a quantidade de trabalho que tem e o
ordenado que recebe ao final do més, ndo compensam muito 0 cargo que possui.
Também podemos deslindar que ¢ um colaborador que possui 10 anos na mesma posicao

e que as expectativas sao distintas dos restantes elementos do departamento.
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A nivel da Formacao podemos verificar que os elementos do departamento ja nao se

encontram tao de acordo como o que dizia respeito a Motivacao.

Formacao

O B N W B U1 O N

Perguntal. Pergunta2. Pergunta3. Pergunta4. Pergunta5. Pergunta6. Pergunta?7.

Sim ®N3o

Fonte: Elaboracio prépria

Grafico 3 - Resultados Formacao

Assim como se pode verificar no grafico 3 acima apresentado, apenas sao 3 as
questdes em que os colaboradores do departamento estao de acordo. A nivel da pergunta
numero dois, 3 dos colaboradores disseram que, a empresa ndo questiona sobre a
formacdo que considera mais util e necessaria para si mesmo. Dois desses colaboradores
quiseram explicar o porqué da empresa ndo aceitar sempre a sua opinido ao nivel da
formacdo que o proprio considera util e adaptada para si mesmo:

“So segundo funcdo e categoria profissional é que nos é dada a op¢do de eleger
a formacao que enquadramos mais fdcil para o nosso perfil e sobretudo, se é um pertil
detetado como talento™.

“A formacdo é um ponto obrigatorio para a gestdo dos colaboradores. Porém,
chega através dos escritorios centrais da companhia. E-nos fornecido um listado de
formacoes disponiveis, umas obrigatorias e outras em que podemos eleger segundo o
orcamento que tenhamos para a formacao dos colaboradores”.

Depois de analisar estas duas opinioes podemos detetar que a formacao so chega
para os responsaveis de departamento, ou para colaboradores com um talento superior.
Por outro lado, um dos colaboradores comenta que a formacao € um ponto obrigatorio.
Contudo é dada uma opcao de escolha segundo uma lista, ndo segundo as necessidades

que o colaborador encontra necessdrio desenvolver e aprofundar.
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Na questdo 4 metade dos colaboradores comentou que nao tem acesso a
formacdo que considera necessdria para desempenhar as suas funcoes porque vai de
acordo com o que foi mencionado na pergunta dois. A muitos dos colaboradores, é-lhes
atribuida uma formacao que esta presente numa lista de formacdo que nio corresponde
as suas necessidades ou ao seu interesse. Alguns colaboradores comentaram também
que, infelizmente ndo recebiam todas as formacoes necessdrias por parte da sua chefia
direta por falta de tempo e pela quantidade de trabalho acumulado.

Na pergunta numero 6 e na questao numero 7, hd elementos que relatam que o
hotel ndo garante que a formacao que € oferecida aos colaboradores vai de acordo com
as suas necessidades e também referem que o hotel nem sempre tem em conta a sua
opinido no que diz respeito a sugestdo de uma formacao. O que nos comentou um dos
elementos do departamento foi que, muitas vezes as formacoes que sugerem vao de
acordo as suas necessidades ou as necessidades dos restantes colaboradores do hotel.
Porém, muitos nao estio interessados ou entdo ird suportar um custo bastante elevado.
Outro ponto comentado nestas questoes foi a necessidade de, cada vez que € sugerida
uma formacao no hotel, essa sugestao para além de ter que ser aprovada pela Direcdo do
mesmo, tem que ser aprovada pela central da cadeia hoteleira, o que requere demasiado
tempo para a sua aprovacao e demasiada burocracia. Dai surge o pensamento de que ndo
valerd o esforco nem o trabalho de solicitar cada formacado pensada.

ApOs a andlise da Motivacao e da Formacdo, vamos comentar os resultados
obtidos na dimensao do Desenvolvimento de Carreira. Neste ponto, podemos verificar
que todos os colaboradores estdo de acordo uns com 0s outros, ou seja, as opinides sao

bastante homogéneas:

Desenvolvimento de Carreira

6
4
3
0

Pergunta 1. Pergunta 2. Pergunta 3. Pergunta 4.Pergunta 5. Pergunta 6. Pergunta 7.

Sim EN3o

Fonte: Elaboracdo propria

Gréfico 4 - Resultados Desenvolvimento Carreira
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Nesta dimensdo explorada apenas na pergunta 1, os elementos nao estao todos
de acordo. 3 dos elementos comentam que a sua chefia nio se senta consigo e nunca
comenta o seu desempenho como colaborador. Esses elementos comentam que isso
acontece muitas vezes pela falta de tempo, ou até mesmo por receio. Comentam que por
vezes se sentem desmotivados porque a chefia ndo lhes aconselha ou orienta e que como
tal, por vezes nao ddo o proximo salto de carreira. Todos comentam que conseguem
crescer dentro da organizacdo apenas se tiverem mobilidade geografica disponivel, pois
dentro da organizacao, os lugares ja se encontram preenchidos e de dificil rotacdo tendo
em conta o departamento em questao.

Ao nivel da Comunicacao Interna, o panorama ja é distinto dos demais. Podemos
comentar que € a dimensdo em que os elementos do departamento entram em

desacordo por completo assim como podemos verificar na seguinte tabela:

Comunicacgao Interna

Perguntal. Pergunta 2. Pergunta3. Pergunta4. Perguntab5. Pergunta 6. Pergunta 7.

O P, N W & U1 O N

Sim HN3o

Fonte: Elaborac¢ao propria

Grdfico 5 - Resultados Comunicacdo Interna

Metade dos elementos do departamento opinam que, a sua opinido € tida em
conta para a tomada de decisoes. Estes 3 elementos sao 0s elementos que pertencem a
parte de relacoes laborais do departamento, ou seja, os elementos que tomam decisdes
ao nivel de contratacdo, despedimentos, processamento de saldrios e outros temas mais
burocraticos. A nivel da segunda questdo, apenas 2 dos elementos possuem
conhecimentos das estratégias de comunicacdo interna da organizacao. Esses elementos
sdo os criadores do plano de comunicacdo interna da organizacao. Este ponto, com

quatro respostas negativas, torna-se um ponto preocupante pensar que, os responsaveis
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pela organizacdo e pela comunicacao interna, ndo tém conhecimento das ferramentas
de transmissao de informacdo dentro da empresa.

Também, quatro dos elementos comentam que nem sempre se tem em conta a
opinido dos colaboradores para melhorar o ambiente de trabalho. Um dos elementos
comentou-nos que, isto acontecia porque muitas vezes, a ideia nio passava das chefias
ou do departamento ou mesmo do Hotel. Na seguinte pergunta, apenas um dos
elementos conhece as estratégias e os planos que o hotel tem para o futuro da
organizacao. Esse € o elemento mais antigo do departamento que tem acesso a uma série
de informacio por parte das chefias. E um elemento que estd presente tanto nas reunioes
de final de més, onde sdo relatados todos 0s custos sociais da empresa assim como,
estratégias futuras para a melhoria continua da organizacao.

5 dos elementos deste departamento relatam que a organizacdo nao comunica
com regularidade com o0s seus colaboradores. Isto € um caso preocupante tanto para o
departamento de recursos humanos como para o resto dos colaboradores. Muitos dos
colaboradores sentem que 0s seus chefes e 0s diretores ndo comunicam nem se sentem
responsaveis por comunicar com o0s seus sucessores ou equipas. O que podemos detetar
€ que, neste ponto, temos um problema de comunicacdo interna a crescer a cada dia que
passa.

Por ultimo, iremos comentar o ponto que consideramos mais importante do
questiondrio. A Satisfacao no trabalho vista pelo departamento de Recursos Humanos.
Temos em conta que este € o ponto mais importante visto que, se o departamento em
questao ndo se encontra satisfeito com as suas funcoes e acoes, ndo podera satistazer da

mesma forma as necessidades dos restantes membros da organizacao.

Satisfacao no Trabalho

2

0
Pergunta 1. Pergunta 2. Pergunta 3. Pergunta4. Pergunta5. Pergunta6. Pergunta7.

Sim HNa3o
Fonte: Elaboracdo propria
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Grdfico 6 - Resultados da Satisfacdo no Trabalho

Este ponto do questiondrio, ndo diz respeito as dimensoes do marketing interno
mas sim, no que concerne a exploracio da necessidade de motivar mais o0s
colaboradores do departamento.

Neste momento verificamos que os colaboradores do departamento apenas
entram em desacordo em duas questoes. Na pergunta 4 “Estou sempre satisfeito com o
meu trabalho”, e na pergunta 6 “Considero que o meu saldrio € justo e adapta-se a minha
responsabilidade e funcoes” No que diz respeito a pergunta 4, os elementos que
responderam de forma negativa comentaram que, por vezes, as funcoes que possuem
sdo demasiado extensas ou entao as funcoes desempenhadas nao correspondem as suas
expectativas e como tal, quando algo corre mal ou ndo conseguem terminar o seu
trabalho no seu tempo, a frustracao apodera-se do controlo emocional do colaborador.

No que diz respeito a pergunta numero 6, apenas um elemento disse que nao
estd de acordo com o saldrio que recebe. Este elemento ¢ o veterano do departamento e
como tal, depois de vdrios anos com um saldrio estagnado e com as func¢des que possuti,
este elemento afirma que, o seu rendimento mensal merecia ser recompensado de outra
forma.

ApoOs analisar todos estes resultados, conseguimos compreender que este
departamento ¢ um dos que estd mais motivado no hotel, como tal, ¢ um ponto de partida
a ter em conta no que diz respeito a motivacdo dos restantes trabalhadores. Para nos +e
bastante importante ter uns resultados tdo positivos vindos deste departamento.

Assim como indicado anteriormente, recolhemos algumas das respostas dadas
nas entrevistas de “One-to-One” de colaboradores que pertencem a outros
departamentos. Na ultima pergunta desta mini entrevista feita a cada um dos
colaboradores, “Que te motiva a fazer parte desta equipa?”. Muitas das respostas obtidas
foram unanimes o que fez com que existisse um bom impulso para a implantacio deste
plano.

“Principalmente o espirito de equipa e de familia que o meu departamento me
transmite”.

“Que a organizacdo realmente reconheca o meu trabalho como profissional e me

ajude a crescer e a ter um reconhecimento no estrangeiro bastante positivo”.
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“As oportunidades de crescimento que sdo constantes a nivel internacional e
que, a central, tenha em conta os colaboradores deste hotel para formar parte de equipas
piloto”™.

Dosrestantes entrevistados, as respostas sao semelhantes o que se pode concluir
que os colaboradores do Hotel Melida Barcelona SKy se encontram bastante disponiveis
para o desenvolvimento e crescimento profissional. O que nos preocupa nestas situacoes
e recolha de informacéo foi o grande destaque a nivel departamental e pessoal, e ndo o

destaque a nivel de equipa e hotel.

3. Andlise do Clima Laboral do Hotel

ApOs a andlise e observacao dos resultados obtidos podemos entdo comecar a
desenvolver um Plano de Marketing Interno. Esse plano consiste na andlise de todas as
dimensoOes envolventes no questiondrio e executar uma série de medidas para colocar
em marcha para que, os resultados obtidos possam ter um impacto mais positivo no
clima laboral do Hotel. Desta forma, através da utilizacdo da andlise SWOT, ferramenta
utilizada para a elaboracdo de uma andlise ambiental de uma organizacdo, poderemos
obter e desenvolver as estratégias de melhoria das dimensoes do marketing interno
encontradas no inquérito.

A andlise SWOT, segundo Learned (Learned & al.], 1965), tem como origem a
década de 60. Segundo Robert G. Dyson (Dyson, 2002), a andlise SWOT tem como funcio
principal identificar os pontos fortes e fracos de uma organizacdo assim como as
oportunidades e ameacas no meio ambiente envolvente. Apds uma analise exaustiva a
estes quatro fatores, sdo elaboradas algumas estratégias que tém como ponto principal
de enfoque eliminar as fraquezas e combater as ameacas através do desenvolvimento
das oportunidades e melhoria das forcas que a organizacdo possui. Desta forma,
podemos ter em conta esta ferramenta de andlise de ambientes estratégicos de uma
organizacdo de forma externa e aplicar de forma interna.

Com a utilizacdo desta ferramenta podemos avaliar internamente tudo o que
abrange tanto os colaboradores da organizacdo assim como, as instalacoes, a localizacao,
o produto e servi¢o que oferecem, de forma a combater as fraquezas e explorar as forgas.

Com base em Kotler e Armstrong (Kotler & Armstrong, 2002), podemos designar por
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forcas todos os recursos e fatores positivos internamente, que possibilitam facilitar a
organizacdo a dar resposta aos seus consumidores de forma a atingir os seus objetivos.
Por fraquezas, os autores entendem que sao consideradas todas as limitacoes e fatores
negativos que fazem com que os objetivos nao se atinjam de maneira tdo eficaz. As
oportunidades sao todos os fatores que fazem com que o ambiente externo que a
empresa explora, Ihe possa trazer vantagem face a concorréncia. Por ultimo, as ameacas
sdo consideradas como todos os fatores ou tendéncias externas que representam um
grande desafio para a organizacdo. Desta forma, e tendo em conta todos os pontos a ser
explorados com esta ferramenta, elaboramos um quadro de andlise SWOT com todas as
forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas encontradas de forma interna na
organizacao.

Depois de analisar cada um dos questiondrios recolhidos e das entrevistas One-
to-Onerealizadas ao longo deste periodo experimental, podemos detetar e construir esta
andlise SWOT com base nesses resultados e a partir daqui, construir entao ferramentas

de marketinginterno para melhorar o clima laboral do Hotel.
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Andlise SWOT

Forcas Fraquezas

Trabalho em equipa Crescimento | CondicOes de trabalho

interno Falta de formacado

Atividades realizadas para o pessoal | Motivacao dos colaboradores
Responsabilidade Social Companhia com uma gestao demasiado
Ferramentas de  Comunicacio | familiar

Interna Alta rotacao de pessoal formado
One-to-One (Entrevista com pessoal | Demasiada Sazonalidade

base)

Oportunidades Ameacas

Oportunidade  de  crescimento | Outros hotéis oferecem  servicos
interno idénticos e os colaboradores recebem
Crescimento da companhia a nivel | melhores condicoes

mundial Falta de gestio que em outras
Alto nivel de mobilidade geografica | companhias ndo acontece
Desenvolvimento ~ de  carreira | Alta sazonalidade

personalizado Crescimento do turismo em Barcelona
faz com que existam demasiados locais
distintos para trabalhar

Demasiadas ofertas de trabalho com

condicoes melhores na cidade

Fonte: Adaptado Philip Kotler e Gary Armstrong (Kotler & Armstrong, 2002)

Tabela 2 - Andlise SWOT ao clima laboral interno do Hotel Melia Barcelona Sky

4. Motivos para implementar um Plano de Marketing Interno no Hotel Melia

Barcelona Sky

O objetivo principal deste resultado € a andlise da necessidade de implementar
ou ndo implementar um Plano de Marketing Interno no Hotel Melia Barcelona SKy. Desta

forma, e apos a andlise de todos os questiondrios e do ambiente laboral vivido dentro da
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organizacdo foi possivel compreender as principais necessidades pelas quais se deve
implementar um Plano de Marketing Interno na organizacio: 1) importancia dada aos
colaboradores; 2) necessidade de os motivar, envolver, comprometer e oferecer
estabilidade nos seus postos de trabalho; 3) crescimento da organizacio e necessidade
de formar os colaboradores para o crescimento em conjunto com a companhia; 4)
melhorar a comunicacio interna da organizacio; 5) reorganizar e planear todas as
ferramentas previamente utilizadas para o desenvolvimento do pessoal base e 6)
crescimento e reducao da rotaco dos colaboradores.

Segundo Gruneberg (Gruneberg, 1979), a satisfacdo dos clientes internos tem
sido uma drea examinada ao longo dos anos por especialistas em negocios e
comunicacao, principalmente porque a satisfacdo tem sido tomada em conta juntamente
a0 desempenho das tarefas que cada colaborador desempenha. A satisfacdo dos
colaboradores de uma organizacdo € proveniente de varios fatores, embora nem todos
sejam os mais positivos. Os fatores mais comuns que levam ao stress e a insatisfacao dos
trabalhadores sdo aqueles que decorrem da natureza do trabalho por si so, no qual, por
vezes estao associadas as relacoes interpessoais entre colaboradores e supervisores ou
chefias (Barnett & Brennan, 1997).

Como podemos observar, no que toca a satisfacdo do cliente interno, ainda €¢ um
assunto de extrema sensibilidade. Nos dias que correm, para que um colaborador se sinta
satisfeito na organizacao, € necessdrio ter em conta uma série de fatores, dos quais
quatro foram estudados e abordados ao longo do relatdrio: a motivacdo, a formacdo, a
comunicacdo e o crescimento profissional.

Assim como foi abordado em capitulos anteriores, a motivacdo € considerada
como tudo o que impulsa uma pessoa para reagir de determinada disposicao, ou para
que racione segundo um comportamento especifico. No geral, a motivacdo € considerada
como um comportamento de satisfazer uma necessidade em cada individuo (Silva &
Reis, 2014). Voltamos a insistir que, um colaborador que nio se encontra satisfeito numa
organizacao, ¢ umama publicidade para essa empresa. Atualmente, ndo so a Internet tem
um alto poder de persuasdo, mas também o dito boca-a-boca. Efetivamente, quando um
cliente interno nao se encontra satisfeito e motivado com o servico que estd a vender,

esse sentimento serd partilhado com os demais colegas mas ndo so. Irda partilhar essa
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informacdo com os colaboradores que entrardo na organizacdo e com o mais importante
para a sobrevivéncia de um negdocio: os clientes finais.

Como podemos averiguar anteriormente, um colaborador que ndo se sente
formado, motivado, que ndo cré que haja suficiente informacio transmitida e que acima
de tudo ndo desenvolve a sua carreira, ¢ um colaborador que ird transmitir um grande
custo para a organizacao. Os colaboradores devem sentir que ndo estao a trabalhar por
trabalhar, mas sim a trabalhar por gosto. Nos dias que correm, esta situacdo cada vez se
torna mais complicada porque, a cada dia que passa hd mais especialista e jovens
formadosnas distintas dreas. Sdo jovens com vontade de crescer profissionalmente e que
ndo se importam nem se fidelizam com uma carreira monotona e sedentdria. S3o jovens
que a cada dia que passa, querem crescer profissionalmente mais depressa do que o
processo de desenvolvimento de carreira estd preparado.

Este ¢ um dos grandes problemas encontrados nas entrevistas One-to-One apos
a aplicacdo deste questiondrio. Torna-se um problema porque, como organizacao, ndo
conseguimos fidelizar o suficiente os nossos colaboradores e reduzir a nossa rotacao de
pessoal. Desta forma, apos explorar as vdrias alternativas de motivar o colaborador
interno, foi necessdrio recorrer a criacao de um Plano de Marketing Interno para tentar
combater algumas lacunas encontradas. Este plano tem como fundamento, criar uma
série de ferramentas e atividades para gerar ndo s6 mais motivacdo mas também mais
formacdo, divulgacdo de informacao e incentivar a comunicacdo interna, e uma maior

exploracdo do campo do desenvolvimento personalizado de carreiras.

5. Métodos e ferramentas a implementar

Neste pardgrafo, pretendemos demonstrar todas os métodos e ferramentas que
pretendemos instalar e experimentar no Hotel para tentar combater as falhas detetadas
anteriormente. Desta forma, iremos relatar por cada dimensao, as medidas a tomar em

conta para combater os maus resultados obtidos.

Motivacao
A Motivacdo é uma dimensdo do Marketing interno dificil de medir. Assim como

foi explicado anteriormente, é drduo que um colaborador se sinta plenamente motivado
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se a organizacdo nao preencher uma série de requisitos para superar as suas expectativas
consoante ao seu posto de trabalho. A motivacdo conduz os colaboradores a
desempenhar um servico de alto nivel mas para que tal aconteca, todos os gestores de
departamento necessitam de comunicar o seu orgulho em pertencer a organizacao, e
convencer 0s seus colaboradores que o local onde trabalham é o melhor de todos.

O que foi detetado ao longo deste periodo de investigacio no Hotel Melia
Barcelona Sky foi, para além de um Hotel onde a populacio ativa é demasiado jovem
(menos de 40 anos € a faixa etdria em atividade na empresa), € um tipo de cliente interno
que necessita muito do departamento de Recursos Humanos para a sua motivacdo
profissional.

Para além das explicacoes laborais que creem que o Departamento de Recursos
Humanos deve ter para com eles, exigem bastantes conselhos, opinides e explicacoes por
parte do mesmo. Requerem que este departamento os visite pelo menos duas vezes por
semana para que se interessem pelo seu trabalho e visualizem que estes estao presentes.

A nivel de um Plano de Marketing Interno, nesta dimensdo desta ferramenta de
gestao, o Departamento de Recursos Humanos criou uma série de atividades para a
motivacdo dos seus colaboradores. Para além destas visitas semanais aos seus postos de
trabalho, o departamento realizou uma atividade no Dia de Sdo Valentim, onde distribuiu
um pequeno cartao felicitando o trabalho do colaborador juntamente com um 0vo
Kinder.

Fonte: (Fernandez, 2017)

Figura 29 - Dia de Sido Valentim
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No Dia da Felicidade, foram distribuidas pequenas agendas para tomar notas
com uma cara sorridente. No dia de San Jordi, conhecido como o dia dos namorados em
Catalunha, foram distribuidos chocolates com uma pequena imagem alusiva a
festividade. No dia da Saude Laboral, foi organizada uma aula de Yoga na piscina do Hotel
onde, para além dos colaboradores podiam participar os clientes. Foi celebrado o San
Joan onde, no refeitorio do pessoal, foram colocadas decoracdes e um bolo especial da
data. Foi organizada a festa de pessoal de Verdo, “A Summer to Remember”, onde a
tematica foi relembrar a infincia de varias geracoes através de jogos, acessorios e até
doces. Nos meses de Verdo, compreendidos entre Junho e Setembro, foram
desenvolvidas atividades como a distribuicao de gelados pelos vdrios departamentos, a
distribuicdo de “Smothies” pela manhi de uma sexta-feira. A criacdo de uma atividade
designada de “Afterworks”, onde o convivio entre companheiros de trabalho depois de
um dia de produtividade e cansativo, € indispensdvel para que vdrios departamentos se
conhecam e o trabalho no dia-a-dia seja mais fluido.

Foram criados dois projetos, “Feel at Home” e “Human Talent Spot” onde sao
propostas varios tipos de restruturacoes. No projeto “Feel at Home”, como a sua traducao
indica, “Sente-te em casa”, foi um projeto criado para melhorar as condicdes dos
corredores, dos balnedrios e do refeitério dos colaboradores. Todas as ideias incluidas
neste projeto foram elaboradas através da apresentacao das opinides e sugestoes dos
colaboradores. No projeto “Human Talent Spot™é sugerida a criacao de uma alimentacdo
mais sauddvel e variada no refeitorio do pessoal. Neste projeto, € proposta a criacao de
um pequeno-almoco variado tendo em conta os vdrios tipos de alergias e intolerancias
dos colaboradores, um almoco e um jantar onde possua pelo menos um prato de peixe,
carne e vegetariano para dar resposta as varias dietas de cada um dos clientes internos

da organizacao.

Fonte: (Melia Hotels International, 2017)

Figura 30 - Pintura de paredes com a Associac¢iao Trinijove
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Para além destes projetos e atividades, o Departamento de Recursos Humanos
criou uma lista de todos os beneficios que os colaboradores tém ao pertencer a
companhia. Esses beneficios vio desde a drea da estética a drea informdtica. Sao
descontos notdveis que chegam até aos 50% por pertencerem a companbhia.

Sabemos que, para um colaborador se sentir completamente motivado, nao
chega a criacio de atividades e de beneficios, este tem que auferir também um bom
ordenado e uma série de incentivos para além do saldrio base. Como tal, a nivel de
Cluster Melia Barcelona foram criados quatro programas onde colaboradores de
distintos departamentos conseguem, através do cumprimento de uma série de tarefas,
receber uma percentagem extra no seu saldrio. Um desses projetos € designado de “Cross
Selling”. Este programa de venda consiste em que, os colaboradores do Departamento
de Rececdo, do Departamento Comercial e do Departamento de Alimentos e Bebidas
efetuem reservas no Restaurante de Estrela Michelin do Hotel Melia Barcelona Sky, Dos
Cielos. Através da reserva efetuada pelo colaborador, este recebe 10% do consumo total
do cliente. Outro programa de reconhecimento € o “Upselling”. Este projeto consiste em
que, 0 Departamento de Rececio a cada quarto que venda de categoria superior a reserva
do cliente, o colaborador que efetuou a venda recebe um 10% desse upgrade. O projeto
de Reconhecimento ao Departamento de Comercial, ainda estd em fase de avaliacdo pela
sede corporativa, mas consiste em que, a cada grupo vendido com quartos, salas de
reunioes e alimentacdo, o vendedor recebe cerca de 4% do total desse grupo. Este projeto
continua em estado de aprovacao pois terda um grande custo para o Hotel ao nivel
economico.

Por ultimo, o projeto TripAdvisor. Este programa de reconhecimento consiste
em que, todos os colaboradores que se encontram na operacdo didria, possuem um
cartdo com o0 seu nome, categoria profissional e departamento. O colaborador que, ao
final do més tiver mais recomendac0Oes nesta rede social feitas pelos clientes do Hotel,
receberd ou uma estadia em outro Hotel totalmente gratuita, ou uma Smartbox a escolha
do colaborador.

Todas estas atividades e programas de reconhecimento criados pelo

Departamento de Recursos Humanos juntamente com a Direcao do Hotel, tétm em mente
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a motivacdo dos seus colaboradores. Porém, depois da andlise dos resultados,

pretendiamos criar outras atividades que superem as expectativas dos clientes internos.

Fonte: (Fernandez, 2017)

Figura 31 - Reconhecimento Tripadvisor

Formacao

A nivel de formacdo, o departamento de Recursos Humanos juntamente com a
sede corporativa criou uma série de formacoes para 0s seus colaboradores. Existe uma
série de ferramentas que ja estio em execucao para que a formacdo dos colaboradores
va de mao dada com o desenvolvimento e crescimento de carreira de cada colaborador.

Neste parametro, a companhia desenvolveu duas ferramentas chamadas de
“Canteras”e “F&B Talent Map”. As “Canteras” consistem na designacio de determinados
colaboradores com o perfil para um determinado departamento (Direcdo, Guest
Lxperience, Revenue ou Administracio). Dentro de uma “Cantera”, o colaborador possui
uma formacio intensiva de um ano de tudo o que ocorre no departamento. £ uma
formacdo onde o colaborador trabalha diretamente com o Diretor do Departamento para
que este prepare o seu sucessor. A formacio de “Cantera”, s6 se aceitam os colaboradores
eleitos ou pelo Diretor do Departamento, ou propostos pelo Diretor do Hotel.

“F&B Talent Map” destina-se a todos os colaboradores do departamento de
alimentos e bebidas que queiram progredir profissionalmente na drea. Assim como a
“Cantera”é uma formacao com duracdo de um ano onde o colaborador passa por todas
as dreas do departamento de cozinha e de sala, para que, no final da formacao, obtenha
um titulo e lhe seja possibilitada a posicdo de chefia num dos hotéis Melid Hotels
International.

A nivel interno, o Departamento de Recursos Humanos criou uma ferramenta

designada de “Cross Training”. Esta ferramenta consiste em que, um colaborador de um
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departamento possa, durante 1 semana, 1 més ou 3 meses, fora da sua jornada laboral,
fazer parte de um departamento distinto do seu. Esta modelo de formacio tem como
objetivo desenvolver e descobrir o potencial interno de cada colaborador, de forma a
cobrir internamente futuras vagas. Existe também, a formacdo que ao nivel da

companhia é considerada a mais importante.

R Iy NOT A DEPA
IS AN ATTITUDE

Fonte: (Fernandez, 2017)

Figura 32 - Reconhecimento a uma colaboradora

Essa formacio é designada de “Induction” (Induccion). Nesta pequena formacio,
o departamento de Recursos Humanos facilita uma formacao de todos os valores, visao
e missdo da companhia, assim como a importancia dos standards, os beneficios dos
colaboradores, e também as distintas formas de crescimento interno e as diferentes
marcas que pertencem a companbhia, a todos os novos colaboradores assim que entram
na organizacio; esta formacio decorre uma vez por més. £ uma ferramenta de formacio
bastante importante porque ¢ onde o colaborador tem o primeiro contacto com a

organizacao em si.
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Fonte: (Fernandez, 2017)

Figura 33 - Inducio aos novos colaboradores

Por ultimo, existem formacdes especificas para cada departamento tais como,
Controlo de Legionela, Sommelier, Barista, Manuseamento de Cartdes de Multibanco, e
outras também de alta importancia. Muitos dos colaboradores indicam que a formacao
que recebem por parte do departamento de Recursos Humanos ndo € suficiente para o
seu desenvolvimento e requerem outro tipo de formacao para o seu crescimento.

Como tal, o Departamento de Recursos Humanos juntamente com a Direcao do
Hotel chegaram a um acordo que, seriam levadas a cabo uma série de formacdoes para 0s
colaboradores do Hotel:

e Formacao de Equipas de Emergéncia/Plano de Autoprotec¢ao;
e Manipulacdo de Alimentos;

e Alergias e Especificidades Alimentares

e Prevencao de Riscos no Trabalho

e Legionela

e Manuseamento de Desfibriladores

e Trabalhos em Alturas

e Riscos Elétricos

e [eedback & Mentoring

e Motivacao e Criatividade

e Inglés

e Formacao Lego

e Valores Companhia Melia Hotels International
e Competéncias Melid Hotels International

e Neuromarketing & Sales Management

Estas foram as formacoes a que ambos 0s departamentos chegaram a acordo
que se deveria implementar ndo s para o desenvolvimento e conhecimento dos seus
colaboradores mas também para a sua motivacdo e satisfacdo. A Direcdo do Hotel
acredita que sdo formacoOes bastante importantes e interessantes para qualquer

trabalhador que se quer desenvolver neste ramo.
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Desenvolvimento de Carreira

Este foi um dos pontos onde se denotou um decréscimo de valores bastante
acentuado. Na companhia hoteleira Melid Hotels International, o crescimento interno e
desenvolvimento de cada colaborador, ¢ fundamental para o crescimento da
organizacao nao so a nivel nacional mas também internacional. Para tal, a organizacao
aposta no seu talento interno para que a promocao e crescimento de cada colaborador
seja tido em conta antes de recorrer ao recrutamento externo.

Desta forma, a Melid Hotels International, possui duas ferramentas essenciais
para o crescimento interno dos seus colaboradores: “Moving Up”e “Apuntate”. A nivel de
cargos para colaboradores mais juniores, existe o “Apuntate”. Esta ferramenta de
recrutamento interno € divulgada em todos os Hotéis da companhia com as vagas que
cada hotel tem disponivel de forma a reter o talento interno dentro da companhia. Os
“Moving Up” funcionam para colaboradores com mais experiéncia e servem para cargos
de chefia. Desta forma, a companhia tenta que o crescimento interno seja cada vez maior
uma vez que, nos seguintes anos estao previstas vdrias aberturas em diferentes paises e

a organizacao gostaria de cobrir os cargos de chefia com talento interno.

Fonte: (Fernandez, 2017)

Figura 34 - Despedida de um colaborador promovido com "Moving Up"

Existem outras duas ferramentas de recrutamento interno: “Opening” e uma
ferramenta criada pelo Cluster Melid Barcelona, “Let’s Jump”. A ferramenta “Opening”
serve para recrutar talento interno aquando a abertura de uma nova unidade em
qualquer parte do mundo. “Let’s Jump” foi uma ferramenta de recrutamento interno
criada pelo departamento de Recursos Humanos de forma a possibilitar a transacao de

uma vaga disponivel ou no Hotel Melia Barcelona Sky ou no Hotel Melia Barcelona Sarria.
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Desta forma, os colaboradores tém acesso a outras experiéncias de trabalho e formas de
organizacao.

Outra medida implementada pelo Hotel para dar resposta a necessidade de
crescimento dos nossos colaboradores foi a ferramenta designada de “One-to-One”,
“Talent Maping”. Esta ferramenta consiste numa ferramenta flash de 15 minutos onde,
cada membro do Departamento de Recursos Humanos se senta com os distintos
colaboradores para os conhecer e também para saber as suas expectativas no que
concerne ao seu crescimento em conjunto com a companhia. Depois da realizacao desta
entrevista, o departamento de Recursos Humanos pde em comum todos os perfis que
tém para além de idiomas, disponibilidade geogréfica. Como ¢ uma cadeia hoteleira em
processo de grande expansdo, os perfis que ndo possuem mobilidade geografica terdo
que esperar uma ascensio interna, o que pode levar imenso tempo e criar a
desmotivacao do mesmo.

Neste ponto da andlise de ferramentas e métodos a implementar, foi um dos
mais complicados porque, neste momento o Hotel ndo estd a levar a cabo a contratacao
interna e acaba por recorrer ao recrutamento externo, trazendo por vezes, colaboradores
menos qualificados do que os internos. Este ponto, foi um dos que gerou mais
desmotivacao e preocupacado por parte dos colaboradores da organizacio.

No que diz respeito ao desenvolvimento dos seus colaboradores, o
Departamento de Recursos Humanos, juntamente com Direcdo, criou mais dois
procedimentos que acreditam ser bastante uteis para os Chefes de Departamento no
momento do desenvolvimento das suas equipas. O primeiro ¢ designado de
“Procedimento de Contratacao e de Continuacdo”. Este procedimento tem em mente
que, o chefe de departamento se sente com cada um dos seus colaboradores de 3,6 e 12
meses para que, este avalie o desempenho da sua equipa. Tem como finalidade verificar
se o responsavel de departamento, segundo a melhoria do desempenho e a melhoria das
competéncias requeridas por Melia Hotels International, continua na organizac¢ao ou tera
que cessar relacoes laborais.

Outro procedimento criado é designado de “Sucessao”. Compete ao Chefe de
Departamento, juntamente com o Departamento de Recursos Humanos, eleger e formar
um ou dois membros da sua equipa para que, com a rotacao que existe nos dias de hoje

e 0 crescimento da companhia, uma das pessoas elegidas possa substitui-lo na sua
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auséncia ou retirada da organizacdo. Com estas ferramentas acreditamos que as lacunas
detetadas nesta dimensdao do marketing interno do Hotel, sejam melhoradas ou até

dissolvidas.

Comunicacao Interna

Neste ponto, ja existem vdrias ferramentas que continuam a fazer bastante efeito
para que a comunicacao seja mais fluida. Aquando o inicio do estudo do clima laboral do
Hotel, denotamos que nio existia uma reunido matinal para combater as falhas de
servico, de turno para o outro. Através da criacdo de um plano de comunicacao interno
a nivel organizacional, denominado de “Shall we talk?”, foram implementados em todos
0s departamentos ndo so a reunido matinal para que se pudesse expor todas as tarefas
que cada colaborador tinha que desempenhar no decorrer do seu dia, mas também uma
reuniao ao meio do dia para que o servico se possa passar de um turno para o seguinte.
Desta forma, a passagem de turno e as incidéncias com clientes tiveram menos impacto
no que diz respeito ao clima laboral de todos os departamentos operacionais. Outra
medida para combater as faltas de comunicacao interna foi a implementacido de uma
assembleia bienal. Muitas das reclamacoes por parte dos colaboradores originaram da
ideia que, ndo possuiam conhecimento dos resultados obtidos pelo Hotel nem dos
objetivos que cada departamento tinha. Muitas destas opinioes refletiam no desempenho
que cada departamento tinha no que diz respeito a producdo didria e até mesmo anual.

Existia desde hd algum tempo uma das mais importantes ferramentas de
comunicacdo interna que o hotel tinha denominada de “Melid Celebremos”. Esta
ferramenta de comunicacdo consiste na celebracdo do aniversdrio de todos o0s
colaboradores que celebraram o seu aniversdrio no respetivo més. Neste evento, para
além dos aniversariantes, esta presente o Diretor do Hotel conjuntamente com o
Departamento de Recursos Humanos. O objetivo desta celebracdo ¢ que os
colaboradores exponham as suas necessidades e ideias de melhoria tanto departamental
como a nivel de Hotel. Que exponham formas de melhorar o trabalho e também
ferramentas que possam ajudar a encontrar o equilibrio de todos os colaboradores. E
uma forma de convivéncia entre varios departamentos, onde hd troca de ideias mas

também de conhecimento de colegas de trabalho.
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Fonte: (Fernandez, 2017)

Figura 35 - Melia Celebremos

Para a melhor interacio entre todos os chefes de departamento, todas as sextas-
feiras pela manha, o Departamento de Recursos Humanos tem como principal funcao,
criar uma dinamica de grupo para que nesta atividade haja uma interacdo a nivel de
chefes de grupo. Apos a criacdo destas atividades, o feedback por parte dos responsdveis
de departamento foi bastante positiva visto que servem para que todos se conhecam
melhor e que estejam mais desinibidos aquando a resolucio de incidéncias com
clientes/colaboradores de vdrios departamentos.

Como ultima ferramenta de comunicacdo interna, o departamento de recursos
humanos dispde de uma televisao no refeitorio dos colaboradores onde publica todas as
informacdes sobre a visdo, a missdo e os valores da empresa mas também sobre 0s
beneficios e responsabilidade social que cada colaborador tem. Desta forma, os
colaboradores estdo também consciencializados de todos o0s beneficios que tém ao
pertencer a uma cadeira hoteleira como a Melia Hotels International mas também,
acesso a informacao como, a reciclagem, como ajudar familias carenciadas, ofertas de
crescimento na organizacao, e outras informacoes de atividades que decorrem ao longo
dos tempos dentro e fora do Hotel.

Estas foram as ferramentas de comunicacdo interna que o Departamento de

Recursos Humanos encontrou pertinente criar para combater a falta de comunicacio
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dentro da organizacao. Desta forma, hd uma fluidez de servico e uma maior interacao

entre todos os colaboradores do Hotel.

Fonte: (Fernandez, 2017)

Figura 36 - Sexta-feira diferente (atividade programada)

Satisfacdo na Organizacao

Apesar de niao considerarmos este ponto uma dimensio do Marketing Interno,
tivemos em conta uma vez que, apos uma andlise dos vdrios fatores, consideramos que
se deveriam desenvolver no sentido a terminar ou minimizar alguns dos problemas
detetados na organizacao. Através da andlise deste ponto, pretendiamos verificar se
conseguiamos reduzir a nossa taxa de abandono da organizacdo. Quando um
colaborador ndo se encontra realizado profissionalmente, satisfeito com o seu posto de
trabalho, com a sua categoria profissional, com 0s beneficios e ordenado, e por ultimo
com problemas de identificacdo dos valores e visdo da organizacdo, a nossa taxa de
abandono serd mais elevada. No questiondrio, pretendiamos abordar estas tematicas de
uma forma geral para que, possamos aportar novas ideias e ferramentas de comunicacdo
para reduzir esta taxa de abandono e 0s custos que esta traz consigo tanto a curto como

a longo prazo

6. Vantagens e beneficios aportados pela implementacdo destas

ferramentas
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Satisfazer as necessidades dos clientes internos na organizacio pode fornecer
mais eficientemente a qualidade de servico desejada aos clientes externos. Ao satisfazer
as necessidades dos colaboradores da organizacdo, aumentamos a motivacao e
diminuimos o volume de rotatividade dos colaboradores, 0 que leva a maior grau de
satisfacao dos funciondrios, o que, em troca, resulta em maior satisfacao e fidelidade dos
clientes (Rydberg, 2005). Entdo podemos concluir que, sendo o cliente interno um ponto
critico para o sucesso do servico prestado pelo Hotel, é importante que consigamos
aportar e desenvolver o melhor possivel as suas necessidades como colaborador da
organizacao.

Assim como referido anteriormente, os beneficios desta ferramenta de gestdo de
clientes internos de uma organizacao sao:

e Boa comunicacdo entre todos os colaboradores e todos o0s
departamentos;

e [ealdade com a Marca e Satisfacdo por parte dos colaboradores;

e Produtividade aumentada e notavel;

e Objetivos executados;

e Relacoes e servico ao cliente externo de forma melhorada;

Com a criacdo destas ferramentas referidas no ponto anterior onde explicamos
0 que implementar dentro da organizacdo para melhorar as dimensoes exploradas,
podemos verificar que, de acordo com os beneficios que um Plano de Marketing Interno
traz a uma organizacao, no Hotel Melia Barcelona Sky, melhoraremos a comunicacao
interna, a formacao, o desenvolvimento das carreiras dos colaboradores assim como a
motivacao e a satisfacio pelo seu posto de trabalho.

Através destas ferramentas e atividades, acreditamos que conseguiremos tornar
este Hotel um ponto de partida para todos os colaboradores da organizacao,
minimizando assim a rotatividade, os custos de recrutamento e selecdo, de formacao e
aumentar a motivacao e o orgulho de pertencer a Melia Hotels International. Depois de
explorar todas as atividades e beneficios temos em conta que o clima laboral da empresa
aumentard de forma positiva, pois estas ferramentas foram criadas para dar resposta as
necessidades dos colaboradores.

Assim as vantagens e mudancas encontradas no Hotel sdo:
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Maior trabalho de equipa, mais envolvimento nas tarefas didrias e mais
sentido de responsabilidade;

Maior compromisso para com o posto de trabalho;

Maior comunicacao departamental e extra departamental;

Maior participacdo na gestdo de departamentos e sugestoes aportadas;
Maior expressio por parte dos colaboradores base com as suas chefias;
Maior interesse por parte dos colaboradores em conhecer o trabalho dos
outros departamentos;

Maior espirito de equipa e respeito entre o trabalho de cada
departamento;

Mais informacdo e comunicacao;

Menor rotatividade em departamentos administrativos;

Mais motivacao e satisfacao no posto de trabalho;

Grande crescimento e desenvolvimento de colaboradores a nivel

internacional;

Com estas vantagens associadas ao plano de marketing interno, nio podemos

esquecer que o Hotel poderd atingir niveis de produtividade e qualidade de servico

prestado bastante superiores.

7. Limitacoes e impossibilidades detetadas na execucao

Por ultimo, na analise de resultados, descrevemos o que sdo apontadas como

limitacdes a este Plano de Marketing Interno. Dentro da organizacao existem varias

coisas que sdo impossiveis de modificar. As maiores limita¢des que encontramos

aquando da elaboracao deste plano foram:

A grande rotacao do pessoal do departamento de Alimentos e Bebidas
(parte de sala e cozinha);

O desinteresse por parte das chefias em promover o talento interno;

O orcamento que ¢é disponibilizado para a formacao dos colaboradores;
O recrutamento externo de pessoal de outras cadeias hoteleiras que por

sua vez, traz o descontentamento do colaborador interno;
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e A fraca adesdo por parte dos colaboradores a determinadas
atividades/propostas para melhorar;
e A impossibilidade da melhoria das condicOes salariais;

Todos estes fatores fizeram que, muitas vezes, aquando da criacdo de
determinado procedimento ou atividade, a Direcdo do Hotel ndo autorizasse o
desenvolvimento. O maior problema que encontramos neste Hotel foi, a contratacdo de
pessoal externo para cargos de chefia quando, dentro da organizacdo, existia pessoal
qualificado para o posto. Este processo gerou um grande descontentamento e
desmotivacao por parte das diversas equipas.

O orcamento disponibilizado para a formacdo por vezes ndo cobria as
necessidades de todos os departamentos, fazendo com que a escolha das formacoes a
implementar fosse um grande problema para a implementacdo deste plano. A
rotatividade do departamento de alimentos e bebidas foi também, um dos grandes
problemas encontrados porque o Departamento de Recursos Humanos, nao
conseguimos dar resposta a este problema. Varios colaboradores sairam da organiza¢ao
durante a implantacdo deste programa visto que, as condicOes salariais nas outras
companhias hoteleiras sdo mais competitivas e vao mais de acordo com as suas

expectativas.
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CONCLUSAO

Com a elaboracdo deste relatorio, pretendemos desenvolver e aprofundar a
investigacdo sobre o Marketing Interno, combatendo assim, algumas faltas de
informacdo e conhecimento desta ferramenta de gestdo de clientes internos nas
organizacoes do sector hoteleiro. Outro grande objetivo deste relatério, foi dar a
conhecer aos gestores do Hotel Melid Barcelona SKy, a importancia dos recursos
humanos e do marketing interno para o desenvolvimento da sua organizacao, de forma
a realizar um servico de exceléncia ao cliente externo.

Para facilitar o trabalho e o reconhecimento desta ferramenta de gestdo,
recorremos a uma metodologia de investigacdo quantitativa baseada em recolha de
dados a questdes semiestruturadas e de resposta numeérica (de 1 a 10). Apds uma andlise
desta parte prdtica do relatorio e dos resultados obtidos pelos questiondrios aplicados,
juntamente com tudo o que foi estudado e revisado a nivel de literatura e de bibliografia,
podemos consciencializar-nos da importancia que a drea do Marketing tem para o
Departamento de Recursos Humanos. Esta mistura designada de Marketing Interno, é
considerada entdo uma ferramenta de grande importancia para uma organizacdo do
sector hoteleiro que quer produzir e desempenhar um servico de exceléncia e acima de
tudo, competitivo neste mercado tado abundante.

Numa primeira fase, 0 nosso objetivo, foi colocar em evidéncia a necessidade
que o sector da hotelaria tem em adquirir mao-de-obra qualificada, nomeadamente em
Barcelona, visto que, nesta cidade a mao-de-obra no sector € escassa e por vezes ndo
qualificada fazendo com que, a rotatividade de pessoal seja demasiado elevada. Num
segundo ponto do relatorio, a nossa funcao foi enquadrar a tematica do Marketing em
geral e conectar com a tematica ja existente mas ainda pouco explorada do Marketing
Interno. Nesta fase, fizemos um enquadramento tedrico bastante extensivo para que,
para além de ter uma boa base para a aplicacdo de um questiondrio na organizacao,
explicar a finalidade desta ferramenta de gestdo aos lideres do Hotel. Numa ultima fase,
aplicar o questiondrio de acordo com tudo o que foi exposto na fase anterior. Tentamos
fazer com que, esta parte prdtica fosse de acordo com a investigacdo feita no capitulo
tedrico, criando linhas orientadoras para a elaboracdo da nossa concecdo e

entendimento sobre o objeto de estudo.
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Ap0Os a aplicacdo dos questiondrios, verificamos que essas linhas orientadoras
foram sendo confirmadas e indo de acordo, através dos resultados empiricos que
obtivemos. Desta forma, podemos entdo concluir que a organizacdo ja se encontra
mentalizada com a necessidade de implementar esta ferramenta e seguir a melhorar as
condicoes de aplicacdo da mesma, criando nao s6 novas formas de motivar os seus
colaboradores mas também, de formar, desenvolver e comunicar com eles. Podemos
detetar também que a organizacao estd deveras consciente de que, o Marketing Externo
¢ tdo importante como o Interno, ou seja, que os clientes que usufruem dos seus servicos
sdo tdo importantes como 0s que o desempenham. Verificam que um cliente interno da
sua organizacio se estd motivado e satisfeito com o seu trabalho e desempenho de
funcoes, ird satisfazer muito mais facilmente um cliente externo.

Apos a recolha de dados fornecida pela Chefes de Departamento, é notdvel a
preocupacao estratégica de motivar, desenvolver, formar e informar o sentimento de
pertenca para com o0s colaboradores. No decorrer de toda esta investigacdo, podemos
verificar que o marketing interno tem sido uma aposta em crescimento continuo dentro
das organizacoes do sector hoteleiro, existindo ja alguns hotéis em que ja € aplicdvel este
tipo de questiondrios e desenvolvimento de preocupacio pelo cliente interno, tendo
vindo a ser encarado pela administracdo como uma estratégia de gestdo com grande
relevancia para a organizacao.

Aquando a escolha da temadtica para o desenvolvimento deste relatorio
“Implementa¢do de um Plano de Marketing Interno no Hotel Melia Barcelona SKy:
contribui¢cdo para o sucesso e sustentabilidade da unidade”, verificamos que todos 0s
administradores ddo bastante importancia ao chamado Departamento de Comercial,
departamento esse que aplica as ferramentas de marketing para a venda aos clientes
externos. Apos uma breve exposicao e andlise de alguns fatores em que a empresa
denotava debilidade, nomeadamente em fatores humanos, conseguimos notar uma
diferenciacdo no comportamento para com a importancia dada aos colaboradores da
organizacdo, havendo assim uma preocupacao acrescida no que diz respeito a
implementacao de ferramentas do marketing mas a nivel interno.

Ao longo da nossa permanéncia no Hotel podemos denotar que, 0s
colaboradores da organizacdo passaram a estar mais informados ndo so das atividades e

formas de gestao, mas também de tudo o que se passava no Hotel. A criacdo de novas
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formacoes e ferramentas para o seu desenvolvimento profissional fizeram com que, a
motivacao e a satisfacdo no trabalho nao s6 aumentassem mas também fosse vista de
uma foram mais positiva. Assim, podemos concluir que, apds uma vasta investigacao no
que diz respeito ao marketing interno, vai de acordo com o que se pode aplicar numa
organizacdo para melhorar os pontos que estdo menos desenvolvidos ou que ndo
existem.

Infelizmente por motivos operacionais, férias e tipologias de contrato, nao nos
foi permitido aplicar o inquérito a todos os colaboradores que formavam parte da equipa,
fazendo com que os resultados obtidos tenham sido mais reduzidos aos que possuimos
agora. A disposicdo e adesao por parte de todos os colaboradores, apesar de nio ser total,
foi bastante positiva para saber a sua opinido quanto ao trabalho desenvolvido na
organizacdo e pelo Departamento de Recursos Humanos. A nivel do questiondrio
aplicado, acreditamos que poderia possuir muito mais dimensdes para atingir um ponto
de investigacdo muito maior no que diz respeito a todas as dimensoes do marketing
interno. Porém preferimos s¢ aplicar a investigacdo a estas quatro dimensoes, uma vez
que foram as que nos foram propostas a investigar por parte da Direcdo do Hotel. Por
outra parte, um questiondrio demasiado extensivel ndo teria nem metade da adesao que
tivemos e como tal, a preferéncia por uma quantidade de dimensdes mais reduzida.
Acreditamos que, com mais tempo e uma investigacio ainda mais pormenorizada e
frequente, este Plano de Marketing Interno, poderia sofrer algumas alteracoes de forma
a combater os problemas que seguem a ser detetados na organizacao.

Esta investigacdo contribuiu nao so para um enriquecimento pessoal numa drea
que, a nosso ver, ainda se encontra pouco investigada nas organizacdes portuguesas.
Teve também como objetivo de, num dia futuro, com a expansiao da companhia hoteleira
para Portugal, implementar um Plano de Marketing Interno numa unidade hoteleira do
pais. Foi bastante interessante e importante a nivel pessoal perceber as alteracdes que
foram sentidas antes e depois da implementacdo do plano dentro da organizacio.
Infelizmente, podemos detetar que o sector hoteleiro € um sector bastante complicado e
cansativo e como tal, é necessario dar um apoio extra ao talento interno de uma
organizacdo do sector, visto que, as vendas a nivel externo sao consideradas as mais
importantes numa drea em que por vezes, € o principal numero no que diz respeito ao

PIB nacional de um pais, nomeadamente em Portugal e Espanha.
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Serd sempre impossivel tornar um servico completamente excelente, seja pela
visdo de diferentes lideres, seja pela mudanca de pensamento dos colaboradores, seja
pela mudanca e avancos tecnologicos e pela mutacdo permanente nas necessidades e
gostos dos clientes. Mas, com a oportunidade de elaborar este projeto, estar em contacto
de perto com uma organizacdo de renome, denotar a satisfacio, dos responsaveis pela
implementacao do plano de marketing interno, com os resultados que obtiveram apos a
sua implementacao, € bastante gratificante e motivador para qualquer pessoa que se
interessa e que tem uma verdadeira paixao pelo sector hoteleiro.

Em modo de conclusdo, apos a exploracio de toda a bibliografia e aplicacao de
varios estudos sobre o Marketing Interno, temos em mente que esta serd sempre uma
drea ainda pouco explorada pelo sector hoteleiro, seja por vezes por falta de meios
financeiros ou de oportunidades. Podemos concluir que, um plano bem implementado
trard a largo prazo resultados que compensarao os custos obtidos na implementacao
deste plano. Encorajamos todos 0s curiosos pela drea a seguirem a estudar e a tentarem
aplicar estes conhecimentos, porque o que aprendemos nestes ultimos tempos e 0S

resultados obtidos ndo tém qualquer tipo de preco.
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