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RESUMO ANALITICO

O principal foco de toda e qualquer empresa € 0 sucesso e, sem sombra de duvida,
0 mesmo se enquadra no setor hoteleiro. No entanto, so € possivel atingir o sucesso se
este estiver apoiado por uma gestdo estratégica. Trata-se de um processo dinamico e
sistemdtico que permite acompanhar os objetivos, inicialmente propostos, com 0
proposito de adaptar as empresas as mudancas do ambiente envolvente, sem nunca
descurar as necessidades dos clientes e procurando sempre alcancar a vantagem

competitiva.

Assim sendo, e dado que este é um mercado competitivo, € imprescindivel que os
hotéis planeiem, estrategicamente, a sua performance e atuacdo no mercado.
Simultaneamente, € necessario identificar os pontos fracos, pontos fortes, as ameacas e
as oportunidades. Deste modo, o valor da empresa, do ponto de vista do cliente, é
valorizado e, consequentemente, aumentado, tendo a empresa mais probabilidade de,

assim, ser lider de mercado.

Partindo deste principio, conclui-se que, inevitavelmente, existe uma
dependéncia entre o alcance de uma vantagem competitiva sustentdvel e o plano

estratégico delineado para o sucesso e implementado pela empresa.

O presente trabalho de investigacdo tem como foco a identificacao e andlise das
vantagens competitivas do hotel Mercure Porto Centro Aliados. Em adicdo, pretende-se
identificar quais os principais concorrentes e as linhas seguidas pelos mesmos, proceder
a analise das vantagens competitivas do hotel e, posteriormente, apresentar estratégias

que visem o reforco da vantagem competitiva.

Para que este proposito seja exequivel, a metodologia qualitativa foi a escolhida,
tendo sido usada a técnica de andlise de conteudo aos comentdrios efetuados pelos

clientes, nas plataformas digitais.

Palavras-chave: [estratégial; [hotel]; [Porto]; [vantagem competitival.



ABSTRACT

The main focus of any company is success, and this is undoubtedly true of the
hotel sector. However, success can only be achieved if it is supported by strategic
management. Strategic management is a dynamic and systematic process that allows
you to keep up with the objectives you initially set, with the aim of adapting companies
to changes in the surrounding environment, without ever neglecting the needs of
customers and always seeking to achieve a competitive advantage.

Given that this is a competitive market, it is essential for hotels to strategically
plan their performance in the market. At the same time, it is necessary to identify and
transform weaknesses into strengths and threats into opportunities, so that the value of
the company from the customer's point of view is enhanced and consequently increased,
thus becoming the market leader.

Based on this principle, it can be concluded that there is inevitably a dependency
between achieving a sustainable competitive advantage and the strategic plan outlined
for success and implemented by the company.

This research project focuses on identifying and analyzing the competitive
advantages of the Mercure Porto Centro Aliados hotel. In addition, the aim is to identify
the main competitors and the lines followed by them; to analyze the hotel's competitive
advantages; and then to present strategies aimed at strengthening the competitive
advantage.

For this to be achievable, a qualitative methodology was chosen, using the

technique of content analysis of comments made by customers on digital platforms.

Keywords: [competitive advantage]; [hotel]; [Porto]; [strategy].
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Glossdrio

ADR- Designa-se por Average Daily Rate, isto €, o preco médio por quarto ocupado.
Certificado Eco Label- A certificacdo Eco Label ¢ uma certifica¢ao oficial, independente
e imparcial. O certificado é atribuido, caso se verifiquem normas sustentdveis, nas
propriedades.

Certificado Green Key- O certificado Green Key ¢ a principal norma de exceléncia, no
dominio da responsabilidade ambiental e do funcionamento sustentdvel, no setor do
turismo.

Certificado Travel Proud- Certificado atribuido pela Booking, que assegura que a
comunidade LGBTQ+ serd bem acolhida e estard segura nas propriedades certificadas.
Check-in- Processo de acolhimento de um hospede no hotel.

Check-out- Saida do hospede do hotel.

Compset- Conjunto de hotéis que sao vistos como concorrentes diretos de um hotel.
COVID-19- E uma doenca infeciosa provocada pelo virus SARS-CoV-2. A 11 de marco de
2020, a COVID-19 foi caracterizada pela OMS como uma pandemia.

Fastcom- Plataforma de validacdo do pagamento das comissoes.

FOLS- Front Office Light System. Trata-se do PMS que o hotel utiliza. Nos anos 90, a
Accor construiu o seu proprio PMS, visto ndo haver muitas boas opcoes para atender a
todos os mercados, na época. Presentemente, cerca de 5200 hotéis Accor ainda utilizam
este programa.

Giveaway- Estratégia promocional popular no marketing digital, onde marcas,
empresas ou influenciadores oferecem produtos ou servicos, gratuitamente, a
participantes em troca de alguma forma de publicidade de um servico.

Hashtag- Uma hashtag é uma palavra ou frase precedida do simbolo da cerquilha (#) que
¢ usada nas redes sociais, para categorizar o conteudo e facilitar sua localizacao.
HotelLink- O Hotel Link fornece uma variedade de ferramentas de software e servicos
de gestao para ajudar os hotéis a maximizar sua ocupacao e lucratividade.

Modif- Utilizado para corrigir irregularidades da tarifa.

Ogone- Provedora lider europeia de servicos de pagamento online utilizada pelo hotel.
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Overbooking- Ocorre quando um hotel aceita mais reservas do que a capacidade
disponivel.

PMS- Property Management System ou sistema de gestdo de propriedades, € o software
operacional mais comum, quando se trata da gestdo de uma unidade hoteleira. Através
deste software, € possivel aceder ao inventdrio dos quartos, efetuar reservas, check-
in/check-out, controlo das operacdes financeiras do hotel, além de outras
funcionalidades primordiais para o bom funcionamento do hotel.

Pontos Reward- Os pontos reward, como o0 proprio nome sugere, sao aqueles que se
trocam por experiéncias como forma de agradecimento pela fidelizacdo a marca.
ResaWeb- O RESA Web é um sistema de reservas totalmente baseado na Web, utilizado
por mais de 600 agentes do call center da Accor, em todo 0 mundo, que faz interface com
0 banco de dados de clientes da Accor. Permite que as reservas sejam efetuadas em 4
passos e elimina as taxas TARS, para reservas internas

Reviews- Uma review de um produto € um comentdrio efetuado por um cliente que ja
consumiu esse mesmo produto, no qual ele expressa a sua opinido acerca do mesmo.
Room Nights- £ o nimero de noites que os quartos do hotel estdo disponiveis para
reserva.

RoomRev- L a receita gerada por um quarto, num determinado periodo de tempo
SecurePaybyLink- Programa utilizado pelo hotel onde é possivel solicitar os dados de
cartdo de crédito ao cliente de forma segura, de modo a que o hotel possa assegurar a
reserva e evitar cancelamentos, fora do periodo definido.

Soft Benefits- Recompensas ndo monetdrias, oferecidas aos clientes, como recompensa
da lealdade a marca. Estas recompensas sdo adquiridas quando o cliente atinge o status
Silver.

Stripe- Plataforma onde o0s pagamentos online das reservas dos clientes sdo exportados
para o sistema de gestao da propriedade.

Tarifa NET- Tarifa nio comissionada, disponibilizada pelos hotéis , para o0s
intermedidrios.

Upgrade- O upgrade de hotel ¢ uma melhoria, no tipo de quarto ou suite que um hospede
reservou, inicialmente. Isso pode incluir uma mudanca para um quarto com mais espaco,

melhor vista, acesso a servicos exclusivos ou comodidades adicionais.
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1. INTRODUCAO

1.1 Justificacdo da escolha do tema

O turismo é uma atividade econdmica fundamental para a geracdo de riqueza e
emprego em Portugal e os dados turisticos de 2023 reafirmam essa importancia.
Em 2023, o setor do turismo ultrapassou os niveis pré-pandemia, nos principais
indicadores da procura (+10,0% nas dormidas; + 10,7% nos hospedes e +18,9% nas receitas
turisticas) e bate novos recordes.Foram registados 30,0 milhdes de hdspedes, dos
quais 18,3 milhdes estrangeiros, o que perfaz um aumento de13,3% e 19,1%,

respetivamente, em relacao a 2022 (Turismo de Portugal, 2024).

O setor turistico € um dos setores com maior evolucao, nas ultimas décadas. Derivado
do elevado aumento da procura, e de modo a responder a um maior numero de turistas,
deu-se um crescimento exponencial da oferta turistica, o que levou a um elevado grau
de competitividade entre as empresas do setor turistico, nomeadamente do setor
hoteleiro. Perante este quadro, os hotéis sentiram a necessidade de explorar qual a

melhor estratégia a utilizar, de modo a sobressairem no setor.

Na cidade do Porto, o turismo tendo vindo a aumentar nos ultimos anos,
consequentemente, os hotéis também tém vindo a multiplicar-se. Face a esta realidade,
0s hotéis tém que se diferenciar, cada vez mais, e oferecer uma melhor experiéncia ao
cliente, trabalhando as suas vantagens competitivas, de modo a fazer face a

concorréncia.

A competitividade cria uma grande pressdo de mudanca e, de forma a continuar a
sobreviver e a manter o negdcio no topo, as empresas (de todos os setores) devem
despender de um numero significativo de recursos financeiros e ndo-financeiros, para

ganhar e manter as suas vantagens competitivas. (Martins, 2013 p.55)

Assim, e de acordo com Ricci e Filho (2008, p.11.) “o mercado atual exige que os
gestores se comportem e pensem estrategicamente”, so assim € possivel fazer face a

crescente competitividade.
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Conforme refere Vieira (2020), é necessdrio que as empresas procedam & avaliacio
e andlise do desempenho da operacao, assim como a avaliacio dos seus concorrentes,
para que possam evoluir e manter-se competitivas, perante os novos desafios que

possam surgir, oferecendo, servicos cada vez mais diferenciados e de maior qualidade.

A opcao pela realizacdo de um estdgio, na drea de hotelaria, com vista a concluir o
Mestrado em Direcao Hoteleira, prende-se com a vontade e o gosto de aprender cada vez
mais sobre o setor hoteleiro e sobre cada funcdo desempenhada num hotel, tendo
sempre como objetivo aliar os conhecimentos adquiridos, no primeiro ano de mestrado,
a pratica.

Relativamente a escolha do hotel, a mesma deveu-se: a sua localiza¢do no Porto, pois
¢ possivel lidar com um grande volume de turismo e, assim, provavelmente, com um
maior numero de situacdes; ao facto de pertencer a uma das maiores redes hoteleiras do
mundo (Accor) e por se tratar de um hotel de 4 estrelas. A execucio do estudo de caso
terd por base a realizacdo de um estdgio curricular de 840 horas, no Mercure Porto
Centro Aliados. Apesar de a marca “Mercure” pertencer a rede Accor, o Mercure Porto
Centro Aliados, é franchise, sendo a gestao toda realizada pela marca Hively. O hotel,
localizado no coracdo da cidade do Porto, inaugurado em 2020, conta com 83 quartos,
gindsio, piscina, restaurante e bar.

O presente relatorio tem como objetivo apurar quais as vantagens competitivas do

Mercure Porto Centro Aliados.

1.2 Objetivos
Para o estudo em questdo, foi definido um objetivo geral: identificar as vantagens

competitivas do Mercure Porto Centro Aliados e quatro objetivos especificos:

- Identificar os principais concorrentes do Mercure Porto Centro Aliados;

- Elaborar uma andlise SWOT ao Mercure Porto Centro Aliados;

- Analisar as principais vantagens competitivas do hotel;

- Apresentar um conjunto de medidas estratégicas que permita reforcar a

vantagem competitiva do hotel;



1.3 Metodologia
Para a realizacdo deste relatorio, utilizou-se uma metodologia qualitativa, de modo a
poder tratar a informacao existente nas diversas plataformas de reviews do hotel, e a
resultante dos questiondrios enviados, automaticamente, pelo hotel aos clientes, no
periodo compreendido de julho a dezembro de 2023. Estas opinioes, dadas pelos clientes
que ficaram hospedados no hotel, sdo uma mais valia para este estudo, pois, € possivel

obter através dos mesmos uma opiniao sincera e transparente sobre o hotel.

1.4 Estrutura

O presente relatorio de estagio encontra-se dividido em sete capitulos.

No primeiro capitulo, sdo apresentados o tema proposto, os objetivos do estudo e a
metodologia utilizada.

No capitulo dois, sdo abordados os conceitos considerados essenciais, para responder
a pergunta de investigacdo apresentada.

Segue-se uma contextualizacdo do hotel Mercure Porto Centro Aliados, bem como
das marcas a ele associadas: Mercure, Hively e Accor. Visto o hotel ser um franchising da
Accor, é também abordado o respetivo plano de fidelidade e os seus beneficios, entre
outros.

No capitulo quatro, sio abordados a metodologia de investigacao utilizada, os
procedimentos adotados, a questao de investigacio e 0s objetivos gerais e especificos,
deste estudo.

No quinto capitulo, sdo descritas as atividades realizadas, ao longo das 840 horas de
estagio na empresa, no departamento da rececao do Mercure Porto Centro Aliados.

No sexto capitulo, sdo apresentados os resultados do estudo

E, por ultimo, no sétimo capitulo, € apresentada a conclusao do trabalho, onde € feita

uma reflexdo sobre o trabalho desenvolvido, as limitacOes encontradas e sugestoes para

investigacoes futuras.
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2. REVISAO DE LITERATURA

No decorrer das ultimas décadas, ocorreram grandes mudancas na sociedade a nivel
socioeconomico, cultural, tecnologico e financeiro que moldaram o cendrio global,
intensificando o fendmeno da concorréncia em diversos setores. No setor hoteleiro, essas
mudancas ndo foram diferentes, portanto € crucial que os hotéis se consigam distinguir
dos demais, dentro do mercado competitivo a que pertencem. O aumento da
competitividade faz com que as empresas do ramo hoteleiro avaliem, continuamente, as
suas estratégias inovadoras e eficazes para se destacarem e garantirem a sua

sustentabilidade no mercado a curto, médio e longo prazo.

Diante deste contexto, a presente revisao de literatura explora os principais conceitos
e ferramentas de gestao estratégica aplicados ao setor hoteleiro. Serdo abordados temas
como 0 conceito de estratégia e gestdo estratégica, a andlise SWOT, a vantagem
competitiva e o modelo das cinco forcas de Porter (1980), com o objetivo de entender
como essas abordagens podem ser usadas para fortalecer a posicdo competitiva das

organizacoes hoteleiras, em um ambiente de negocios cada vez mais desafiador.
e Lstratégia

O conceito de estratégia evoluiu bastante, ao longo do tempo, assumindo
diferentes significados conforme o campo de estudo em que € aplicado. A origem da
palavra estratégia tem raizes militares e advém do grego strategos, mais concretamente
da combinacio de duas palavras stratos (exército) com agein (comandar), cujo
significado literal € a funcdo do general do exército, ou seja, a acdo de conduzir ou
comandar exércitos, tarefa intrinseca ao cargo de general. Deste modo, ndo € de se
estranhar que o termo tenha surgido em contextos militares, onde a estratégia estava
relacionada ao comando de tropas, para vencer batalhas contra um exército adversdrio.
Com o passar dos séculos, essas ideias comecaram a ser aplicadas em outras dreas,
incluindo o mundo dos negocios, onde a competicdo entre empresas passou a ser

comparada a guerra entre exércitos (Martins, 1983).

Muitos dos ensinamentos do campo militar acabaram por influenciar o
desenvolvimento da estratégia, no meio empresarial. Por exemplo, o cldssico livro A Arte

da Guerra, escrito por Sun Tzu ainda € referenciado, nos dias de hoje, quando se fala de
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planeamento estratégico (Tzu, 1971). O foco em conhecer o inimigo e planear,
cuidadosamente, as acoes para obter uma vantagem foi adaptado para o contexto

corporativo, onde o inimigo sdo os concorrentes e o campo de batalha ¢ o mercado.

Diversos estudiosos tém contribuido para a compreensio e evolucdo da estratégia,
no ambiente de negdcios. Um dos primeiros grandes pensadores nessa drea foi Alfred
Chandler. Em 1974, Chandler definiu a estratégia como o processo de definicdo dos
objetivos de longo prazo da empresa, seguido da escolha das acOes necessdrias e da
priorizacdo da alocacao dos recursos, para atingir esses objetivos. A sua visdo destaca a
importancia do planeamento cuidadoso e do correto destino dos recursos, para garantir
que as metas da empresa sejam alcancadas. A estratégia, para Chandler (1974) é um

processo formal que procura assegurar o sucesso a longo prazo.

Jd Michael Porter, em 1980, ofereceu uma visio focada na competitividade. Para ele,
a estratégia consiste em criar uma posicao unica no mercado, que pode ser alcancada
por meio de uma combinacdo de atividades que diferenciem a empresa da concorréncia.
Segundo Porter (1980), as empresas, para se manterem competitivas, necessitam de
oferecer valor acrescentado ao cliente, de tal forma que os seus concorrentes nao o

consigam imitar facilmente.

Henry Mintzberg, por outro lado, trouxe uma abordagem mais flexivel ao conceito de
estratégia. Para Mintzberg (1990), a estratégia ¢ um padrao de decisdes e acoes, e nem
sempre segue um plano rigido. Este autor destacou a diferenca entre estratégias
deliberadas, que sdo aquelas planeadas antecipadamente, e estratégias emergentes, que
surgem como respostas a situacoes imprevistas. A estratégia emergente reconhece que
0 ambiente de negocios pode mudar rapidamente, e as empresas precisam ser capazes

de ajustar os seus planos, conforme necessario (Mintzberg, 1994).

Outro autor relevante, no desenvolvimento do conceito de estratégia, € Peter Drucker
que, em 1999, sugeriu que a estratégia de uma organizacao € a resposta a duas perguntas
fundamentais: “Qual € 0 nosso negdcio?” e “O que € que 0 nosso negdcio poderia ser?”.
Essas perguntas incentivam as empresas a ndo so entenderem o que fazem hoje, mas
também a refletirem sobre como se podem adaptar e crescer no futuro. A visdo de

Drucker (1999) incorpora a ideia de que a estratégia precisa de estar conectada com o
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planeamento a longo prazo e deve ser maledvel o suficiente para se moldar as mudancas,

no ambiente externo.

Nos ultimos anos, o conceito de estratégia tem sido, amplamente, debatido e
reinterpretado a luz das transformacdes rdpidas, no ambiente de negdcios. Autores como
Johnson et al. (2020) e Grant (2021) destacam que a estratégia, para além do seu papel
tradicional de direcionar a organizacdo, ¢ uma pratica dinamica e orientada pela
inovacao e flexibilidade. Isto reflete a necessidade de responder, rapidamente, a
mudancas tecnoldgicas, preferéncias dos consumidores e crises inesperadas, como

evidenciado pela pandemia de COVID-19.

Johnson et al. (2020) sugerem que a estratégia contemporanea deve ser vista como
um processo continuo e adaptativo, no qual as empresas ndo apenas planeiam, mas
também ajustam as suas taticas em tempo real, lidando com a volatilidade dos mercados
globais. Da mesma forma, Grant (2021) reforca que a capacidade de integrar novas
tecnologias e inovacoes disruptivas € essencial, para manter uma vantagem competitiva,

no atual cendrio empresarial.

No setor hoteleiro, 0 impacto dessas novas abordagens € especialmente relevante.
Estudos recentes, como o de Sun et al. (2019) demonstram que a adocio de tecnologias
digitais, como plataformas de reservas online, e a personalizacao por meio de big data,
tem sido fundamental para a criacdo de estratégias que aumentem a satisfacao do cliente

e a eficiéncia operacional.

A aplicacao de estratégias eficazes é particularmente importante, dado o alto nivel de
concorréncia e a necessidade constante de inovacio. Os hotéis precisam estar atentos as
mudancas nas preferéncias dos clientes, as novas tecnologias e as flutuacoes
economicas. Para se destacarem, devem ser capazes de definir, claramente, as suas
estratégias, seja oferecendo experiéncias unicas aos clientes, melhorando a sua
eficiéncia operacional ou adotando novas tecnologias que acrescentam valor ao servico
(Rosete et al., 2020).
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e (estao Estratégica

De acordo com Anderson (2013), o interesse pelos estudos sobre gestio estratégica
ganhou forca, por volta da década de 1970. Com o rdpido desenvolvimento de conceitos
relacionados a gestdo estratégica e a sua crescente aplicacao nas empresas, esta drea de
estudo passou por grandes transformacoes, consolidando-se como um campo essencial

de estudo, no contexto empresarial.

Uma das primeiras definicoes de gestio estratégica foi dada por Chandler (1974), que
define este conceito como sendo a determinacdo dos objetivos de longo prazo de uma
empresa, a adocao de estratégias de acao e a alocacdo dos recursos necessdarios para
atingir esses objetivos. Esta definicdo foca, em suma, na formulacio de estratégias de

longo prazo e na alocaciio eficiente de recursos, para cumprir metas organizacionais.

Outra definicio a destacar ¢ a de Porter (1980). Este afirma que a gestio estratégica
envolve a criacao de uma posicao unica e valiosa, por meio de um conjunto de atividades
diferenciadas. Este autor destaca, assim, a importancia de a empresa desenvolver uma
vantagem competitiva sustentdvel, por meio de estratégias que a diferenciem dos

concorrentes.

Por outro lado, Mintzberg (2006) entende que a gestdo estratégica ¢ um ciclo
dinamico de andlise-escolha-implementacdo, que pode ser compreendido como um
padrdao de fluxo de decisdes. Isto deve-se ao facto de a estratégia poder ser tanto
deliberada quanto emergente, isto €, pode ser o resultado de decisdes planeadas ou da

adaptacao as circunstancias do ambiente em que a organizacao opera.

A gestao estratégica € essencial para alinhar a organizacdo com o seu ambiente
competitivo, aproveitando oportunidades e mitigando ameacas. A gestdo estratégica
pode ser compreendida como o processo através do qual os gestores formulam e
implementam estratégias, tendentes a assegurar a conquista dos objetivos da
organizacdo, em fun¢do do meio envolvente em que estas se encontrem integradas e das

suas proprias condicoes internas (Santos, 2008).

A esséncia da gestao estratégica estd na andlise do ambiente externo e interno da

organizacao, bem como na definicdo e implementacio de estratégias que permitam a
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organizacio manter a sua competitividade. Como argumenta Freire (1997), o sucesso da
gestao estratégica reside na capacidade de a organizacao formular uma visdo clara da
sua missao, objetivos e estratégias, organizar a sua estrutura interna e implementar as
diretrizes delineadas. Este processo € ciclico, envolvendo uma constante avaliacdo e
revisdo das estratégias com base nos resultados obtidos, 0 que permite a organizacao

reforcar a sua competitividade, ao longo do tempo.

A visdo de uma organizacao é uma declaracao das suas intencoes e aspiracoes para o
futuro, sem especificar como esses objetivos serdo alcancados. Esta declaracdo tem um
papel motivador, inspirando os membros da organizacao a atingir niveis mais elevados
de desempenho (Freire, 1997). A missdo, por outro lado, ¢ uma descri¢cio mais detalhada
dos objetivos gerais da organizacao e dos principios que orientam as suas operacoes. De
acordo com Fernandes (2007), a missdo ¢ a formalizacdo dos ideais e orientacoes globais

da empresa, servindo como um guia para todas as atividades e decisdes organizacionais.

A missao deve incluir elementos como o proposito da empresa, as especificacoes do
negocio, as competéncias organizacionais, a definicdo dos clientes e os valores da
organizacio (Fernandes, 2007). Drucker (2001) enfatiza que a missio de uma empresa
deve refletir o seu desempenho econdmico, sendo a performance o objetivo central de

qualquer organizacao empresarial.

A visdo e a missdo de uma organizacao sao complementadas pelos seus valores, que
representam os principios €ticos e comportamentais que orientam as suas atividades. Os
valores estabelecem o padrao para a conduta da organizacao, moldando a forma como
ela interage com os seus colaboradores, clientes e a sociedade em geral (Fernandes,
2007). Ao definir claramente os seus valores, a empresa garante que todas as suas
decisdes e acoes estdo alinhadas com os principios fundamentais que orientam o seu
comportamento. Os valores nio so fortalecem a cultura organizacional, como também

promovem a confianca e a lealdade entre as partes interessadas.

Os objetivos sao o ponto culminante deste processo, representando as metas que a
organizacio pretende alcancar. Como afirma Drucker (2001), a definicio de objetivos
claros € essencial para garantir que todos os membros da organizacao estejam alinhados,

em torno de um conjunto comum de expectativas. Deste modo, os objetivos afetam o
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desempenho, através de quatro mecanismos principais: orientacdo, mobilizacdo de
esforco, persisténcia e estratégias de acao. Estes elementos sdo cruciais, para garantir
que os colaboradores estejam focados nas atividades para as quais contribuem,
diretamente (Botelho, 2003).

O elemento central da gestdo estratégica € o plano estratégico, sendo o documento
formal que define as acOes especificas que a organizacdo deve empreender, para
alcancar os seus objetivos (Fernandes, 2007). Este plano inclui a definicio da missao,
visdo e objetivos da organizacdo, bem como o delineamento de um plano de acdo
concreto. Para Drucker (1974), o planeamento estratégico ¢ um processo continuo e
metodico que envolve a tomada de decisdes empreendedoras com uma visio clara do
futuro, organizando os esforcos necessdrios e avaliando os resultados através de um

sistema de feedback.

A formulacdo de um plano estratégico eficaz requer a realizacio de uma anadlise
estratégica aprofundada, envolvendo tanto a empresa como 0 meio envolvente, bem
como a capacidade de definir orientacoes estratégicas claras. Segundo Freire (1997), o
planeamento estratégico € um processo que se apoia em trés componentes principais: a
andlise estratégica, a formulacdo da missdo e objetivos e, por ultimo, a implementacao
das estratégias delineadas. O sucesso deste processo depende da capacidade da
organizacao em criar um alinhamento entre os objetivos definidos e 0s recursos

disponiveis, garantindo a sua competitividade no mercado.

Nos ultimos anos, a gestao estratégica também passou a incorporar a inovacao como
um elemento essencial. De acordo com Teece (2010), a capacidade de inovacio e a gestao
estratégica estdo profundamente conectadas. Empresas que conseguem inovar os seus
produtos, processos e modelos de negdcios sao aquelas que conseguem criar e sustentar
vantagens competitivas. Isto € particularmente relevante em setores dinamicos, como o
setor hoteleiro, onde a adaptacao rapida as novas tecnologias e necessidades dos clientes

pode determinar o sucesso ou fracasso de uma organizacao.

No setor hoteleiro, a procura crescente dos hospedes por experiéncias auténticas e
memordveis destaca a importancia de oferecer mais do que apenas uma estadia. Os

clientes querem vivenciar o conceito e a filosofia do hotel, criando uma conexdo mais
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profunda com a marca (Abranja et al, 2020). Para alcancar esse objetivo e garantir uma
gestao estratégica eficaz, € fundamental que os gestores estabelecam de forma clara as
suas opcodes e escolhas estratégicas. Esse processo deve sempre focar na
competitividade e na sustentabilidade da empresa, assegurando que ela se mantenha a
frente dos seus concorrentes. Nesse sentido, a realizacdo de uma andlise estratégica
detalhada é indispensdvel para identificar oportunidades e ameacas, definir acoes
concretas e garantir que a empresa se posicione de forma solida no mercado,

proporcionando uma experiéncia superior e auténtica aos seus hospedes.

Em suma, a gestdo estratégica é um processo dindmico e continuo que envolve a
andlise do ambiente interno e externo, a formulacdo de estratégias e a implementacao
de acdes concretas para atingir os objetivos organizacionais. Como mostram as
abordagens de Mintzberg, Drucker e outros autores, a gestao estratégica ndo € apenas
uma questio de definir metas, mas sim de assegurar que todos os elementos da
organizacao estdo alinhados e comprometidos com o alcance dessas metas, num

processo que visa garantir a sobrevivéncia e prosperidade a longo prazo.
e Modelo das cinco forcas de Porter

A andlise estratégica é uma etapa crucial para o sucesso e a longevidade de qualquer
organizacao, independentemente do setor em que ela atua. Conforme Schneider e
Schneider (2015), a implementacio de um sistema formal de gestio estratégica aumenta
consideravelmente as probabilidades de éxito das empresas. Para que uma organizacio
sobreviva e prospere a longo prazo, € imperativo desenvolver e manter um plano

estratégico solido que leve em consideracdo tanto os fatores internos quanto os externos.

E durante a fase de andlise estratégica que as informacoes essenciais sio coletadas,
para auxiliar na formulacao das estratégias mais adequadas a organizacdo. Essa etapa é
indispensdvel, pois oferece aos gestores a visio clara dos desafios e oportunidades que
podem impactar o futuro da empresa. A definicao de uma visao estratégica, por parte dos
lideres, que delineia o estado futuro desejado da organizacdo, serve como ponto de
partida para essa andlise (Porter, 1996). A estratégia de posicionamento pode ser
orientada pelas necessidades dos clientes, pela acessibilidade dos produtos ou pela

variedade de servicos oferecidos.
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Nesse contexto, 0 modelo das Cinco Forcas de Porter, desenvolvido no final da
década de 1970, pretende responder ao problema de estabelecer uma estratégia
empresarial com sucesso, tendo por base cinco forcas competitivas. De acordo com
Porter (1980), o objetivo do modelo é ajudar as empresas a encontrar a sua posicio no
mercado, permitindo que a organizacao se relacione de forma eficiente com o ambiente
em que estd inserida, compreendendo as dinamicas sociais, economicas e industriais que

moldam a sua competitividade.

Para um melhor entendimento do modelo das cinco forcas de Porter, a figura 1 ilustra
a tipica demonstracdo visual deste modelo. Fundamentado na economia das

organizacoes industriais, o modelo identifica cinco forcas:

L. Ameaca de novos clientes: A facilidade com que novas empresas podem
entrar em um setor determina o nivel de pressdo sobre as empresas
estabelecidas. Barreiras a entrada, como economias de escala, capital
necessario e lealdade dos clientes, podem reduzir essa ameaca;

2. Ameaca de produtos substitutos: Produtos ou servicos que podem

substituir o que a empresa oferece representam uma ameaca, pois podem
reduzir a procura pelos produtos ou servicos da empresa, forcando-a a
inovar ou reduzir precos;

3. Poder de negociacao dos clientes: Quanto maior o poder dos clientes para

negociar precos ou condicdes mais favordveis, maior a pressdo sobre a
rentabilidade da empresa. Clientes com vdarias opcoes podem pressionar
por precos mais baixos ou por maior qualidade.

4. Poder de negociacdo dos fornecedores: Semelhante ao poder dos clientes,

fornecedores com alto poder de negociacao podem impactar diretamente
0s custos e a capacidade da empresa de competir, especialmente se a
matéria-prima for escassa.

5. Rivalidade entre concorrentes: A intensidade da concorréncia entre as

empresas de um setor é uma forca crucial. Em mercados altamente
competitivos, as empresas precisam investir em inovacao, marketing ou

reducdo de custos para serem competitivos.
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Figura 1- Modelo das 5 forcas de Porter

Poder
MNegociacao
dos
fornecedores

Ameaca de Rivalidade Ameaca de
novos entre produtos
clientes concorrentes substitutos

Poder de
negociagéo
dos clientes

Fonte: Modelo das cinco forcas de Porter (1980)

Ao aplicar o modelo das Cinco Forcas, as empresas conseguem identificar ndo apenas
oportunidades de crescimento e rentabilidade, mas também potenciais ameacas a sua
competitividade. Essa andlise oferece uma visdo abrangente da dinamica do setor,
permitindo que a empresa se posicione, de maneira vantajosa, seja pela lideranca em
custos ou pela diferenciacdo de produtos. Além disso, a compreensao das forcas permite
as empresas antecipar mudancas e adaptarem as suas estratégias, de acordo com a

evolucdo do mercado Porter (2008).

Porter (1996) também destaca que existem trés estratégias genéricas que as empresas
podem adotar, para alcancar uma posicdo competitiva vantajosa: lideranca de custos,
diferenciacio e foco. A lideranca de custos implica que a empresa tenha o custo mais
baixo no setor, utilizando estratégias que aumentam a eficiéncia e reduzem os custos
operacionais. A diferenciacio envolve oferecer produtos ou servicos unicos, que
justifiquem um preco premium, enquanto o foco se baseia na segmentacao de mercado,

atendendo, de maneira especializada, um grupo especifico de clientes



O modelo das Cinco Forcas tem sido aplicado em diferentes setores, para prever o
crescimento e a evolucio das industrias. Conforme Altuntas et al. (2014), o conhecimento
profundo dessas forcas permite que as empresas compreendam a estrutura do setor e a
sua posicao competitiva. A partir dessa analise, elas podem desenvolver estratégias que
as posicionem de forma mais rentdvel e menos vulnerdvel a ataques da concorréncia,
principalmente onde a rivalidade ¢ intensa e as ameacas de novos concorrentes e

produtos substitutos sdo constantes.

No setor hoteleiro, por exemplo, a ameaca de novos concorrentes € ininterrupta,
especialmente em mercados altamente desejaveis como grandes centros urbanos e
destinos turisticos populares. Além disso, os hotéis enfrentam a crescente concorréncia
de plataformas de alojamento alternativo, como o Airbnb, que se torna um substituto
cada vez mais relevante. Portanto, compreender essas forcas e as suas implicacoes €
crucial para que os hotéis mantenham a sua competitividade, aprimorem a qualidade

dos seus servicos e garantam a satisfacio dos clientes (Chan et al., 2007).

Em suma, a andlise das Cinco Forcas de Porter oferece uma base solida para que as
empresas avaliem o ambiente externo, identifiquem ameacas e oportunidades e
desenvolvam estratégias eficazes, para se manterem competitivas em seus respetivos
setores. Esta é uma ferramenta que continua nos dias de hoje a ser amplamente utilizada

para avaliar a competitividade de uma industria e auxiliar na tomada de decisoes.
e Andlise SWOT

O processo de gestao estratégica inicia-se com uma anadlise cuidadosa do ambiente
interno e externo, permitindo as organizacoes identificar tendéncias de mercado,
oportunidades emergentes e potenciais ameacas externas que possam impactar a sua
competitividade (Fernandes, 2007). A andlise SWOT desempenha um papel central
nesse contexto, oferecendo uma visdo abrangente ao integrar tanto os fatores internos,
Ccomo recursos, capacidades e limitacoes, quanto os fatores externos, como concorréncia

e mudancas de mercado.

A origem da andlise SWOT remonta as décadas de 1960 e 1970, desenvolvida por
Albert Humphrey como parte de uma pesquisa no Instituto de Stanford sobre o fracasso

de planos organizacionais (Ghazinoory et al, 2011). A ferramenta é amplamente
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reconhecida por ajudar organizacoes a alinhar as suas forcas e fraquezas internas com
as oportunidades e ameacas do ambiente externo (Verboncu & Condurache, 2016). Zack
(1999) afirma que a andlise SWOT ¢é essencial para descrever e analisar 0s recursos
internos da empresa em relacdo ao ambiente competitivo externo, permitindo que a
organizacao elabore estratégias adequadas, para aproveitar oportunidades e enfrentar

ameacas.

A Matriz da Andlise SWOT € composta por quatro componentes principais: Forcas
(Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas
(Threats) e é caracteristicamente visualizada de acordo com a figura 2 (Verboncu &
Condurache, 2016). Usualmente, a andlise ¢ comumente dividida entre interna e externa.
A avaliacio interna € crucial, para entender os pontos fortes e fracos da organizacio,
enquanto a andlise externa ajuda a antecipar riscos e explorar oportunidades. Esse
diagnostico estratégico completo permite a empresa tomar decisoes informadas sobre
quais mercados deve focar, que produtos ou servicos desenvolver, e como distribuir seus
recursos, de maneira eficiente, para maximizar resultados e garantir a concretizacao dos

seus objetivos de longo prazo.

Figura 2- Matriz da andlise SWOT

Strenghs (S) Weaknesses (W)
Forcas Fraquezas
Opportunities (O) Threats (T)
Oportunidades Ameacas

Fonte: (Verboncu & Condurache, 2016)

No que diz respeito as Forcas, estas referem-se aos atributos internos positivos que
oferecem uma vantagem competitiva a organizacdo. Estas podem incluir recursos
unicos, como a boa reputacdo no mercado, ou uma equipa altamente qualificada. A
identificacdo das forcas ajuda a empresa a potencializar o que faz de melhor e a se

diferenciar dos concorrentes.
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J& as Fraquezas sdo os fatores internos que prejudicam o desempenho da
organizacdo. Estes aspetos podem incluir a falta de recursos, como inexisténcia de
competéncias fulcrais ou deficiéncias em processos. O reconhecimento das fraquezas
permite que a empresa corrija ou minimize os seus impactos, melhorando a sua

eficiéncia.

Por outro lado, as Oportunidades sao fatores externos que a organizacdo pode

explorar para crescer ou ganhar vantagem competitiva. Estas podem surgir de
tendéncias de mercado, avancos tecnologicos ou mudancas nas regulamentacoes. O
correto usufruto das oportunidades de mercado € crucial, para o sucesso a longo prazo

da empresa.

As Ameacas sao elementos externos que podem colocar a organiza¢ao em risco ou
afetar a sua performance. Exemplos de ameacas sdo incluir novas empresas
concorrentes, crises economicas e mudancas nas preferéncias dos consumidores. O
acompanhamento das ameacas permite a empresa preparar-se, criando estratégias de

forma a garantir a sua viabilidade no setor.

A combinacdo destes quatro elementos fornece uma visdo clara da situacdo atual da
organizacdo, ajudando-a a alinhar as suas estratégias com os desafios e oportunidades
que enfrenta no ambiente competitivo. Santos (2008) enfatiza que a andlise SWOT ajuda
a identificar os fatores criticos de sucesso da organizacdo, considerando tanto os pontos
fortes e fracos internos quanto as oportunidades e ameacas externas. A andlise SWOT ¢é
aplicdvel em diversos setores, e a sua simplicidade facilita a compreensiao do ambiente

empresarial sem comprometer a profundidade da andlise (Pickton & Wright, 1998).

Conforme Sammut-Bonnici & Galea (2015), o principal objetivo da andlise SWOT é
capacitar a organizacdo a formular estratégias eficazes, aproveitando as suas forcas
internas para explorar oportunidades externas e mitigando fraquezas que possam expo-
la a ameacas. Esta ferramenta permite uma tomada de decisdo mais cimentada e ajuda a
alinhar as capacidades internas com as oportunidades do mercado. Nesse sentido,
Johnson, Scholes e Whittington (2020) consideram a andlise SWOT parte essencial da
andlise estratégica, a primeira etapa da gestao estratégica, que envolve a avaliacdo tanto

do ambiente externo quanto do interno.
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Grant (2021) complementa ao afirmar que, com base na andlise SWOT, as
organizacoes podem definir os seus objetivos estratégicos e formular planos de acdo que
respondam as condicOes identificadas, seja através de estratégias de crescimento,
diversificacdo ou outras abordagens. A SWOT, neste contexto, serve como uma bussola
que orienta a organizacio em direcio as melhores opcoes estratégicas. Mintzberg (1994)
acrescenta que a analise SWOT deve ser, continuamente, revisada, pois as organizacoes
precisam ajustar, frequentemente, as suas estratégias, a medida que o ambiente

competitivo muda.

Portanto, a andlise SWOT ¢é indispensdvel para o desenvolvimento de estratégias
robustas que permitem as organizacOes fortalecer as suas vantagens competitivas e
responder eficazmente as mudancas do mercado. Ao alinhar os recursos internos com as
oportunidades externas e preparar-se para mitigar ameacas, a organizacdo aumenta as
suas probabilidades de alcancar os seus objetivos estratégicos e melhorar o seu
desempenho a longo prazo. A matriz da andlise SWOT ¢ uma ferramenta essencial para
entender as caracteristicas internas e externas de uma organizacao, auxiliando gestores
na tomada de decisdes mais precisas e informadas, independentemente do tamanho ou

do setor em que operam.

No setor hoteleiro € uma ferramenta crucial para auxiliar os gestores na formulacio
de estratégias eficazes, proporcionando uma compreensdo clara dos fatores internos e
externos que afetam o desempenho do hotel. No que se refere as forcas, os hotéis podem
avaliar as suas vantagens competitivas, como localizacdo privilegiada, servicos
diferenciados ou alto nivel de satisfacdo dos clientes. Por outro lado, as fraquezas
incluem limitacdes internas, como infraestrutura defasada ou processos operacionais
ineficientes, que prejudicam o desempenho. As Oportunidades, no ambiente externo,
podem ser exploradas como o crescimento do turismo em determinadas regioes,
inovacoes tecnologicas ou mudancas nas preferéncias dos consumidores. No entanto, o
setor hoteleiro também enfrenta ameacas externas, como a concorréncia intensa,
flutuacoes econdmicas e crises globais, como a pandemia de COVID-19, que impactaram,
significativamente, a rentabilidade (Gursoy & Chi, 2020). Através da andlise SWOT, os

hotéis conseguem alinhar as suas capacidades internas com as oportunidades do
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mercado, enquanto mitigam fraquezas e enfrentam ameacas, otimizando a sua

competitividade.

o Vantagem competitiva

O conceito de vantagem competitiva € introduzido na literatura, através de diversos
tedricos, sendo que Porter (1985, p. 3) afirma que “A vantagem competitiva nasce
fundamentalmente do valor que uma empresa consegue criar para os seus compradores,
excedendo o custo da empresa para a criacdo do mesmo.” A partir dessa definicio,
compreende-se que uma empresa do setor hoteleiro deve ndo apenas oferecer servicos,
mas oferecer um valor acrescentado que cative o cliente. Kotler et al (2009)
complementam esta ideia ao afirmar que a vantagem competitiva € ter uma vantagem
sobre 0s concorrentes, ao oferecer mais valor, seja através de precos mais baixos ou de

beneficios adicionais que justifiquem precos mais altos.

No competitivo setor hoteleiro, as empresas procuram incessantemente formas de se
destacarem em um mercado saturado. A qualidade dos servicos oferecidos € uma das
principais bases de competicao, influenciando diretamente a satisfacdo do consumidor
(Chan et al., 2007). As vantagens competitivas sdo essenciais para que um hotel consiga
criar valor de forma a se distinguir dos seus concorrentes. A vantagem competitiva niao
se limita a ser um conceito estratégico, mas um elemento fundamental que molda a

forma como as organizacdes operam e se posicionam no mercado.

Neste contexto, as fontes de vantagem competitiva podem ser categorizadas em duas
principais: a vantagem competitiva por custos, onde um produto similar € oferecido a um
custo mais baixo, e a vantagem pela diferenciacdo, em que o produto ou servico €
percebido como tnico e valorizado pelo consumidor (Barney, 2014). Esta escolha é
crucial, pois combinar as duas pode resultar em uma posicio “presa no meio” (Porter,
1980, p. 41), 0 que € prejudicial em um ambiente competitivo. No contexto da hotelaria,
estas vantagens podem traduzir-se em diversas praticas, desde a qualidade do
atendimento ao cliente, passando pela oferta de servicos exclusivos, até a

implementacdo de tecnologias que melhorem a experiéncia do hospede.
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Um dos pilares fundamentais, para a obtencdo de uma vantagem competitiva, no
setor hoteleiro, € a gestao da qualidade dos servicos. O sucesso competitivo depende nao
apenas do que é oferecido, mas de como ¢é entregue (Oliveras-Villanueva et al., 2020).
Adicionalmente, as empresas precisam aprimorar, continuamente, 0s seus processos e
desenvolver métodos que se destaquem como superiores, em comparacao com a
concorréncia. Esses métodos sdo determinantes para a tomada de decisdo dos

consumidores em repetir a experiéncia e recomendd-la a terceiros.

Além disso, a vantagem competitiva é considerada externa, quando se baseia nas
qualidades do produto e no valor que cria para o cliente. Neste contexto, a estratégia deve
ser orientada para a diferenciacdo, procurando sempre atender as necessidades dos
clientes que ainda nao foram satisfatoriamente atendidas. Em contrapartida, a vantagem
competitiva interna € resultante de uma melhor produtividade, sustentada por uma

estratégia de controlo de custos (Barney, 2014).

Ter uma vantagem competitiva solida € crucial para os hotéis nio € suficiente por si
sO, a mesma deve ser sustentavel. A sustentabilidade da vantagem competitiva permite
que um hotel explore, continuamente, as suas competéncias nucleares e distintivas,
protegendo-se, assim, contra as ameacas dos concorrentes. Segundo Barney (2014), a
vantagem competitiva deve ser sustentada por recursos e capacidades que sdo valiosos,
raros e dificeis de imitar. Isso implica que os hotéis devem, constantemente, avaliar e
aprimorar as suas competéncias nucleares, que sdo aquelas capacidades fundamentais

que os distinguem de seus concorrentes.

As competéncias nucleares referem-se as habilidades e conhecimentos centrais que
uma organizacao possui, os quais a distinguem dos seus concorrentes e contribuem,
significativamente, para a sua vantagem competitiva. Elas sdo caracteristicas que,
quando bem geridas e desenvolvidas, permitem que a empresa atenda as necessidades
dos seus clientes, de maneira eficaz e eficiente. Estas competéncias sdo, frequentemente,
resultantes de uma combinacdo unica de recursos, tecnologia, processos e cultura
organizacional (Prahalad & Hamel, 1990). Por exemplo, um hotel pode desenvolver uma
competéncia nuclear em ter uma hospitalidade excecional, que se reflete em um
atendimento superior ao cliente, promovendo experiéncias memordveis que incentivam

a fidelizacio e a recomendacdo dos hdspedes (Oliveras-Villanueva et al., 2020).

31



As competéncias nucleares sao sustentdveis quando sio dificeis de imitar, garantindo
a empresa uma posicdo competitiva estdvel a longo prazo. A mesma deve ser reforcada
sempre que o mercado se ajuste. Consequentemente, isto implica que a organizacao
deva sempre procurar investir no seu desenvolvimento e aprimoramento, conforme
Teece (2010). Por exemplo, a capacidade de um hotel de inovar na experiéncia do
hospede, incorporando novas tecnologias e praticas sustentaveis, pode tornar-se uma
competéncia nuclear que nido apenas atrai novos clientes, mas também solidifica a
lealdade dos jd existentes. Desta forma, as competéncias nucleares nido apenas
sustentam a vantagem competitiva da empresa, mas também desempenham um papel
crucial na sua capacidade de se adaptar e prosperar em um ambiente de negocios

dinamico.

Para explorar essas capacidades, é fundamental que as organizacoes se concentrem
em prdticas de gestdo que promovam a inovacio e a qualidade dos servicos (Porter,
1985). A implementacio de uma estratégia de diferenciacio pode permitir que um hotel
ndo apenas atenda as expectativas dos clientes, mas as supere, criando uma lealdade
duradoura (Morrison, 2023). Além disso, empresas que conseguem nivelar as suas
operacoes internas e externas, para maximizar a experiéncia do cliente podem resistir

melhor a concorréncia e garantir um melhor desempenho de longo prazo no mercado.

A identificacao e a criacao de estratégias que potencializem a vantagem competitiva
ndo apenas levam a um aumento dos lucros, mas também promovem a fidelizacao dos

clientes e uma reputacdo respeitdavel no setor.

Anocao de criacdo de valor, no setor hoteleiro, passou por uma evolucao significativa.
Inicialmente, as empresas consideravam apenas o preco e a qualidade como geradores
de valor. Contudo, essa percecdo mudou para um entendimento mais amplo, no qual 0os
servicos comecaram a ser vistos como componentes essenciais do valor. Hoje, as
empresas reconhecem que os consumidores ndo compram apenas produtos ou servicos,

mas sim os beneficios que eles proporcionam Morrison (2023).

Atualmente, as empresas hoteleiras ndo se limitam a satisfazer os seus hospedes, elas
esforcam-se para surpreendé-los e impressiond-los. O valor superior para o cliente

significa criar experiéncias que excedam as suas expectativas iniciais. Assim, o valor
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torna-se um fator estratégico utilizado pelas empresas hoteleiras para se diferenciarem
dos seus concorrentes. Porém, esta tarefa € complexa, exigindo um esforco continuo para
criar valor através dos produtos e servicos, com o intuito de atrair novos hospedes e

manter os existentes (Sekuli¢ & Mandari¢, 2017).

Para criar valor para os clientes, os gestores devem realizar uma analise comparativa
dos pontos fortes e fracos da empresa em relacdo aos seus concorrentes. Esta andlise
ajuda a identificar oportunidades para a criacio de valor. Abrar et al. (2016) definem os

passos basicos para essa andlise, que incluem:

1. Identificar os principais atributos e beneficios que tém valor significativo para os
consumidores, questionando sobre os niveis de atributos, beneficios e

desempenho exigidos na selecao de produtos ou servicos;

2. Avaliar a importancia quantitativa dos diferentes atributos e beneficios. O

consumidor deve considerar a relevancia de cada um deles;

3. Avaliar o desempenho da empresa e dos concorrentes em relacdo aos atributos e
beneficios. A comparacdo de desempenho € fundamental para entender a

posicdo da empresa no mercado;

4. Verificar como os consumidores de um determinado segmento avaliam o
desempenho da empresa em relacdo ao seu principal concorrente, com base nos

atributos e beneficios individuais;

wi

Controlar o valor entregue ao longo do tempo, pois mudancas economicas e

tecnologicas podem impactar a entrega de valor.

Este tipo de andlise continua permite que as empresas se adaptem as mudancas e
mantenham a sua vantagem competitiva. Porter (1980) apresenta uma abordagem de
posicionamento para entender como as organizacoes podem obter vantagem
competitiva e superar seus rivais. A conexao entre vantagem competitiva e gestdao
estratégica é inegdavel. Porter (1985) enfatizou a importancia de criar uma vantagem
competitiva sustentdvel, seja por meio da diferenciacao, lideranca em custos ou foco em

nichos especificos. A gestdo estratégica ajuda as empresas a identificar as suas
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competéncias centrais, que sao as capacidades que as distinguem dos seus concorrentes
e que podem ser exploradas para manter uma posicao de lideranca no mercado
(Prahalad & Hamel, 1990).

3. CARACTERIZACAO DA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO
3.1 Grupo Accor

No ano de 1967, é inaugurado o primeiro hotel da marca Novotel, na cidade de Lille-
-Franca, por Paulo Dubrule e Gérard Péllison, dois grandes amigos que se tornaram
socios e criaram o grupo de hotéis Novotel. Em 1974, apostaram no segmento de hotéis
economicos, inaugurando o primeiro hotel Ibis na cidade de Bordéus, com o objetivo de
atingir um segmento de clientes com menor orcamento para hospedagem. No ano
seguinte, adquiriram o grupo Mercure, o qual tinha sido fundado dois anos antes e, em

1980, os dois socios adquirem a marca Sofitel.

Oficialmente, a marca Accor € criada em 1983, tornando-se um fendmeno mundial
por todo o mundo. No ano de oficializacdo da marca, a mesma ja detinha 440 hotéis,
nunca descurando do principal objetivo: priorizar sempre a satisfacdo dos clientes. O site
de reservas oficial € criado no ano de 2000 “accorhotels.com”. O objetivo do site, e da

app que € mais tarde criada, € tornar o processo de reserva simples e imediato, para todos
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0s hotéis da marca. Atualmente o programa “Le Club” ndo existe, sendo que foi criado o
programa ALL (Accor Live Limitless) cujo logétipo pode ser encontrado infra, na figura

3, que conta com um maior numero de beneficios.

Figura 3- Logotipo ALL

ACCOR
LIVE
LIMITLESS

Fonte: Disponivel em Accor (2024)

A medida que a marca se expande, a sua estratégia nas plataformas digitais
intensifica-se, abrangendo desde os hotéis de luxo até os mais acessiveis. Deste modo,
podemos afirmar, assertivamente, que a Accor veio revolucionar o setor hoteleiro. Além
de ser uma marca com hotéis para todos os segmentos de clientes, e ndo apenas focado
para o segmento médio/luxo, algo que foi revolucionador na Europa. Em simultaneo, a
preocupacao que o grupo tem com os seus colaboradores € notavel, exemplo disso foi no
ano de 2000, ter sido criado um programa de assisténcia aos recursos humanos, tendo

estes beneficios abrangido o nivel pessoal e profissional.

Atualmente, a marca conta com mais de 5 487 hotéis distribuidos por 110 paises e
emprega mais de 300 mil colaboradores, distribuidos por 300 diferentes dreas. A figura

abaixo (Figura 4), tem identificadas todas as marcas pertencentes a Accor, por segmento.

Figura 4- Marcas pertencentes a rede Accor
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Fonte: Accor 2024

3.2 Programa de fidelizacdo ALL

O ALL é o programa de fidelizacdo utilizado por todos os hotéis Accor e consiste na
oferta de um programa que oferece muitas vantagens aos seus membros. Na figura acima
(figura 5), pode-se observar o logétipo do programa de fidelidade. Ao inscrever-se no
programa, o cliente recebe um cartdo com o numero de membro, com o qual serd
identificado aquando da reserva num dos 3 000 hotéis, de modo a poder usufruir das
vantagens a que tem direito. Este programa oferece beneficios exclusivos como

experiéncias unicas, em estadias de lazer ou negocios.

O ALL é um programa gratuito que inclui a grande maior parte das marcas Accor. £
possivel aceder 100% online através de um smartphone ou um computador. O programa
recompensa a lealdade, assegurando vantagens (comumente conhecidas como USP) e
soft benefits para todos os membros. O ALL USP (Unique Selling Points) ¢ o que faz
diferenciar os hotéis Accor de outras marcas. E possivel realizar o check-in online, ter
acesso a vendas, antes das mesmas serem publicitadas publicamente, obter noites

gratuitas, assim que os membros atingem 2000 pontos e upgrade da tipologia de quarto.

Os membros ALL sdo recompensados com pontos, 0s quais podem ser adquiridos por

meio de estadias nos hotéis Accor e através de outros servicos. Os pontos Accor nao



expiram, caso seja respeitada uma condicao, isto €, 0 membro tem que ficar hospedado
ou ter uma refeicdo, num dos hotéis/restaurantes do grupo Accor, pelo menos uma vez
por ano. Relativamente a soft benefits, o cliente pode desfrutar de uma experiéncia
personalizada e de um elevado nivel de servico. Quanto mais noites os membros ficarem
hospedados, mais pontos acumulario e, consequentemente, alcancardo um status mais

elevado, que trard beneficios adicionais.

As categorias do programa de fidelidade concentram-se em 5 status: Classic, Silver,
Gold, Platinum, Diamond e Limitless. A partir da adesdo ao programa, o cliente inicia com
o status -Classic, e vai aumentando de status, mediante o acumular do numero de pontos
no cartdo que aumentam, consoante as despesas ou numero de noites, em cada estadia.
Com o cartio € possivel beneficiar de 2 tipos de pontos: Status e Rewards. Os pontos
Status sdo ganhos, conforme o valor gasto em cada estadia, e 0os pontos Rewards, atraveés
de qualquer tipo de gasto que o cliente tenha, tal como estadia, restaurante, bar etc. Para
uma compreensdo detalhada de todos os beneficios oferecidos pelo programa de

fidelidade, consoante o status do cliente, consulte a figura 5.

Figura 5- Categorias do programa de fidelidade
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Fonte: Accor (2024)

Além das categorias mencionadas, hda o ALL PLUS VOYAGEUR, um cartdo de
fidelidade, especialmente dedicado aos viajantes que normalmente viajam em negocios.
Os aderentes tém um desconto fixo de 15% sobre todas as tarifas, no entanto, € necessario

pagar uma taxa de subscricio mensal, para ter acesso a essas mesmas vantagens.
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O cartdo ALL oferece descontos exclusivos desde o momento da adesio. Ao
inscrever-se, 0o membro recebe um desconto imediato de 5% em toda a sua estadia, desde
que as reservas tenham sido feitas, diretamente, com o hotel ou através da aplicacdo ALL.
Para além disso, os pontos acumulados no programa podem ser utilizados igualmente,

para abater parte do valor de futuras estadias.

E através do HotelLink que sdo criadas as fidelizacdes dos clientes, caso seja
solicitado o pedido pelos mesmos. Assim, o HotelLink é a principal aplicacdo para gerir
o programa ALL. Esta aplicacdo permite aos rececionistas creditar as noites dos clientes
e providencia, também, 0 acesso a varios dados: ambiente, faturas e operacoes dentro do
programa ALL. Além disso, a aplicacao permite o acesso a todo o historico do cliente,
possibilitando um atendimento mais personalizado, durante a sua estadia, com base nas

suas preferéncias individuais.

Por fim, o programa ALL € criado para que haja uma personalizacio da
experiéncia do cliente. A Accor pretende que a experiéncia do cliente seja unica e
diferenciada, que um hotel seja muito mais que um alojamento, que o cliente possa
usufruir de todos os servicos do hotel, com o objetivo de lhe proporcionar uma

inesquecivel experiéncia.

3.3 Hotéis Mercure
A marca Mercure foi adquirida pela Accor em 1973, sendo esta uma rede de cerca
de 800 hotéis de 4 estrelas, repartidos por 62 paises e € uma marca que esta em constante

expansao. Na figura abaixo (figura 6), podemos identificar o logétipo da marca.

Figura 6- Logotipo Mercure

MERCURE

HOTELS

Fonte: Mercure Portugal

Uma caracteristica comum a todos os hotéis Mercure € a combinacdo de uma
localizacdo privilegiada e estratégica, com o compromisso de proporcionar uma
experiéncia unica e inesquecivel. Todos o0s rececionistas possuem um profundo

conhecimento da historia da cidade onde os hotéis estdo situados, e cada hotel é
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cuidadosamente decorado com elementos que refletem a cultura local. Assim, cada hotel
tem o seu proprio estilo e personalidade, aliando uma decoracio cldssica com um toque
de modernidade ou design contemporaneo com tradicao, proporcionando aos hospedes
uma experiéncia mais rica e auténtica, durante a sua estadia. Ndo € por acaso que o
slogan da marca é “Mercure: viagens que se tornam auténticas”, pois toda a equipa tem
em atencdo as necessidades especificas de cada cliente, antecipando as necessidades de

cada um para que assim, possam vivenciar uma experiéncia memoravel.

3.4 Mercure Porto Centro Aliados

3.4.1 Missao, Visao e Valores
A missdo do Mercure Porto Centro Aliados consiste em oferecer um servico e
produto distintos, procurando aprimord-los continuamente, fundamentando-se sempre

na ideia de que “antes de competir com os outros, temos de competir com nos proprios”.

A visdo, do Mercure Porto Centro Aliados € posicionar-se como um
produto/servico diferenciador, na cidade do Porto. O hotel destaca-se pela exceléncia,
priorizando a qualidade do atendimento e servico oferecido ao cliente, procurando
sempre proporcionar ndo sO uma estadia, mas sim uma experiéncia memordvel e

enriquecedora ao cliente.

Para que esta visdo seja cumprida diariamente, o hotel rege-se pelos seguintes
valores: confianca, humildade, eficiéncia, atencao, sustentabilidade e prazer. Os valores

referidos, anteriormente, sdo também os valores partilhados pela marca Hively.

3.4.2 Historia e descricao do hotel
No Porto, a necessidade aguca o engenho, dando assim origem a pratos
emblemadticos como a “francesinha”, que foi criada, precisamente, no local onde hoje se
encontra o Hotel Mercure Porto Aliados. Esta sanduiche, criada “com o que havia”, reflete
a mesma tradicdo das tripas a moda do Porto e dos vinhos elaborados para exportacao

além-mar.

O Porto € a cidade da inteligéncia viva e do intelecto colocado ao servico do bem-
estar coletivo, evidenciada pelo notdvel sistema anti-incéndios desenvolvido no século
XIX, e pela habilidade de adaptacdo a sua complexa orografia, que inclui pontes, escadas

e todos os recursos para uma vida encosta acima e encosta abaixo. Além disso, esta
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cidade transforma o quotidiano em arte, elevando qualquer elemento funcional a um
patamar de arte. E aqui que podemos encontrar as conservas mais bonitas do mundo,
onde uma livraria se tornou uma obra-prima, a famosa “Livraria Lello” e onde o azulejo,
originariamente, um material de construcao, € utilizado como uma tela para grandes

obras artisticas.

No ano de 2019, foi iniciada a reconstrucao do edificio onde hoje se localiza o
Mercure Porto Centro Aliados, pois tratava-se de um edificio abandonado pertencente
ao restaurante Regaleira. O hotel foi inaugurado em fevereiro de 2020, passando logo, na
sua abertura, por um momento dificil, devido a Pandemia COVID-19. Passada esta fase
critica, e logo que possivel (e permitido) abriram as suas portas e dedicaram-se ao
mdximo, para serem reconhecidos como um hotel de referéncia na cidade do Porto,

seguindo fielmente as diretrizes essenciais da marca.

O hotel ndo prima por seguir o tradicional conceito de rececao, isto €, apesar de
existir uma drea especifica para tal, € possivel realizar check-in/check-out no lobby, um
lugar confortdvel, onde os hospedes se podem sentir relaxados e onde comecam,

imediatamente, a usufruir da experiéncia. A rececao encontra-se aberta 24 horas por dia.

O Mercure Porto Centro Aliados € um hotel de 4 estrelas, localizado no coracdo da
cidade do Porto, a cerca de 200 metros da famosa Avenida dos Aliados, e a 200 metros
da movimentada rua de Santa Catarina. O hotel possui 83 quartos, distribuidos por 4
pisos, com um design contemporaneo e sofisticado. O hotel dispde de 3 tipologias de
quartos: Classic, Privillege e Suite, sendo que estes podem ter vista para a cidade ou para

0 jardim (Figura 7).
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Figura 7- Vista dos quartos com vista jardim

Fonte: Mércure Porto Centro Aliados

O hotel dispde, por tipologia, do seguinte nimero de quartos:

o 24 quartos Classic Double Garden;
o 8 quartos Classic Triple Garden;

o 3 quartos Classic Twin Garden;

o 8 quartos Classic Double City;

o 10 quartos Classic Twin City;

o 27 quartos Privillege ;

o 3 Suites

Todos os quartos estao equipados com minibar, amenities de banho, secador de
cabelo, cofre, secretdria, ar condicionado e coluna de som. Dentro das diferentes
tipologias, anteriormente referidas, existem 9 quartos com banheira. Os quartos Privilége
tém upgrade, relativamente aos quartos classic, visto oferecerem roupdo, chinelos,
secador de marca superior, uma maior variedade de amenities e, além disso, todos 0s
quartos desta tipologia dispdem de varanda. As suites tém as mesmas caracteristicas,
com o acréscimo de uma sala com sofd e televisdo. A nivel de decoracdo, todos estes
quartos tém uma decoracao simples, informal e moderna a base de tons azuis neutros.
Nas seguintes figuras (figura 8 a 10), podemos observar algumas das caracteristicas do

hotel.
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Fonte: Mercure Porto Centro Aliados

Figura 9- Quarto Twin

Fonte: Mercure Porto Centro Aliados

Figura 10- Hall do hotel
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Fonte: Mercure Porto Centro Aliados

O Hotel Mercure Porto Centro Aliados, é¢ um tributo aos “génios esquecidos”,
refletindo nas trés suites que homenageiam figuras marcantes que contribuiram para o
prestigio do Porto, numa das cidades onde o engenho e a imaginacdo tém um grande
impacto na vida quotidiana. Assim, o hotel apresenta a Suite Ferreirinha: em honra da
pioneira e empresaria vinicola do século XIX Antonia Adelaide Ferreira, a Suite de Mello
Breyner: em homenagem a poetisa Sophia de Mello Breyner e a Suite de Oliveira:

dedicada ao cineasta portuense Manoel de Oliveira.

O hotel providencia ainda, servicos de bar, restaurante, piscina e gindsio (figura 11
a 14). O restaurante intitulado de “Pdtio dos Aliados” (figura 12), serve refeicoes ligeiras e
tradicionais, para que os clientes possam degustar os pratos tipicos da regido. E ainda
possivel tomar o pequeno-almoco por 15€ por pessoa (figura 15). Apesar do hotel nio
dispor de parque de estacionamento proprio, tem um acordo com um parque, a 2
minutos a pé do hotel, onde os clientes podem estacionar o carro e pagar diretamente na

rececao do hotel.
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Figura 11- Bar interior

Fonte: Mercure Porto Centro Aliados

Figura 12- Restaurante “Pdtio dos Aliados”

Fonte: Mercure Porto Centro Aliados

Figura 13- Piscina do hotel
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Fonte: Mercure Porto Centro Aliados

Figura 14- Gindsio

Fonte: Mercure Porto Centro Aliados

Figura 15- Exemplo de alguns produtos servidos no pequeno almoco
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Fonte: Mercure Porto Centro Aliados

3.5 Hively

Em 1988, Stanislas Rollin, que anteriormente ocupou cargos como diretor
financeiro e, posteriormente, como diretor internacional do grupo Accor, decidiu fundar
a sua propria empresa, para desenvolver projetos hoteleiros em colaboracdo com os seus
parceiros. Dois anos depois, em 1990 foi criada a SCIH, que se tornou a gestora dos hotéis

desenvolvidos. A figura 16 remete para o logotipo da marca.

Figura 16- Logdtipo da Hively

hively

Fonte: Disponivel em Hively

Com uma média de gestao de 2 hotéis por ano, sob franquia da marca Accor, das
marcas Novotel, Mercure, Ibis e Ibis Budget, existiu uma expansiao gradual em Franca,
nomeadamente no oeste do pais e na regido parisiense. Contudo, € no inicio do novo
século, que nasce a marca Thalazur. Com a aquisicdo de alguns complexos hoteleiros-

talassoterapia como a Ouisrehan, Antibes e Arcachon, a talassoterapia torna-se um
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importante eixo de desenvolvimento, e assim, € criada esta marca, de modo a sustentar

e apoiar esta oferta.

No ano de 2005, com a abertura do I[bis Budget Rueil-Malmaison, a SCIH
ultrapassou mais de 5000 quartos de hotel em funcionamento. A marca Thalazur
continua a sua expansao, sendo que, em 2013, torna-se o primeiro operador francés de
talassoterapia com 9 resorts, nas vdrias costas francesas. No mesmo ano, a SCIH deu 0s
primeiros passos como operador hoteleiro além-fronteiras, expandindo o franchising da

marca Accor em paises como a Bélgica, Portugal, Espanha e Itdlia.

Em 2014, o primeiro hotel sob a franquia MARRIOTT, AC Hotel Paris Porte Maillot
¢ inaugurado. Ao longo dos anos, seguiu-se a inauguracdo de seis outros diferentes
estabelecimentos hoteleiros sob as variadas marcas MARRIOTT (AC Hotel, Renaissance
e Moxy). No ano de 2020, ja contavam com a gestdo operacional de 14 hotéis na Suica,

outrora geridos pela Accor.

Em 2022, é, finalmente, criada a entidade patronal: Hively Hospitality. Nesse
mesmo ano, a Hively torna-se responsavel pela gestao operacional do Mercure Porto
Centro Aliados. A necessidade de criacao desta marca surge devido a pandemia e a cada

vez mais dificil contratacao, no mercado hoteleiro.

Apesar de ser uma empresa em ascensdo, a Hively Hospitality conta com mais de
2 000 funciondrios permanentes e realiza cerca de 800 novas contratacdes por ano, para
desempenhar as mais de 60 profissdes, na drea da hospitalidade. Sendo uma empresa
que estd, ativamente, envolvida na formacdo dos jovens, conta com 100 aprendizes e
estagidrios por ano. Os valores pelos quais a empresa se rege sao: confianca, humildade,

eficiéncia, atencio, sustentabilidade e prazer.

e Confianca: A marca promove a capacitacdo das equipas por meio da
delegacdo, autonomia na tomada de decisdes e incentivo a iniciativa. O erro €
visto como parte integrante do aprendizado, a confianca deve ser mutua: da
empresa para com os seus empregados e dos empregados na exemplaridade
e integridade dos seus gerentes.

o Humildade: Manter sempre a mente aberta, estar atento e reconhecer tanto os

proprios erros quanto os dos outros, sdo valores essenciais. E valorizada a
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capacidade de pedir ajuda e expressar gratiddo pela mesma, pois a humildade
também significa gestdo acessivel e transparente em qualquer nivel
hierdrquico;

Eficiéncia: Organizacao dgil onde hd boa comunicacio, tomada de decisoes,
prioridades e responsabilidades claras. Eficiéncia ¢ também a capacidade de
antecipar, arriscar e inovar: saber questionar a forma como operar e melhorar;
Atencdo: Cuidar dos clientes e também dos colaboradores € algo fundamental
para esta empresa. Levar em consideracdo as necessidades de todos significa
que hd uma progressao como equipa;

Longevidade: Planear a longo prazo implica investir no desenvolvimento de
talentos, fidelizar equipas, atrair novas vocacoes e tornar cada profissdo mais
atrativa, contribuindo para o crescimento da empresa. A longevidade ¢ um dos
pilares fundamentais da historia desta empresa, assim como a sua visio;
Prazer: Cultivar a paixdo pela profissdo envolve a promocdo da simpatia,
momentos de celebracdo, e prazer em aprender, trocar e expressar a
criatividade. O essencial é partilhar ideias e cada colaborador sentir-se bem

tanto individualmente como em grupo.

Na figura 17, é possivel ver a dispersdo dos hotéis geridos pela Hively, por pais, na

Europa.

Figura 17- Numero de hotéis Hively por pais
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Fonte: Mercure (2024)

4. METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo apresentados os principais elementos da metodologia adotada

para a realizacdo do estudo, comecando pelos objetivos de investigacdo, que visam
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compreender as percecoes dos clientes sobre a vantagem competitiva do hotel em
andlise. A seguir, descrever-se-4 0 universo e a amostra de estudo, composta pelos
comentdrios e inquéritos de clientes hospedados no Hotel Mercure Porto Centro Aliados,
durante o periodo de maior volume de interacoes. Para alcancar esses objetivos, optou-
se pela metodologia qualitativa, que se mostrou a mais adequada para explorar, em
profundidade, as opinides e experiéncias dos participantes, permitindo uma andlise

detalhada das informacoes coletadas.

4.1 Objetivos de investigacao
O presente estudo tem como principal objetivo identificar e caracterizar as principais
vantagens competitivas do hotel. Além deste objetivo geral, foram ainda definidos quatro

objetivos especificos:

- Identificar os principais concorrentes do Hotel Mercure Porto Centro Aliados:

- Elaborar uma andlise SWOT ao Hotel Mercure Porto Centro Aliados;

- Analisar as principais vantagens competitivas do Hotel Mercure Porto Centro
Aliados;

- Apresentar um plano estratégico que permita reforcar a vantagem

competitiva do Hotel Mercure Porto Centro Aliados.

4.2 Universo e amostra

Para o relatorio em causa, foi utlizada uma metodologia qualitativa, para andlise das
reviews dos hospedes nas plataformas Booking, Odisseias, Tripadvisore as respostas aos
inquéritos enviados, automaticamente, aos clientes, pelo hotel, apos o checkout. Deste
modo, a amostra refere-se a todos os hospedes que redigiram uma review, nas
plataformas referidas anteriormente, e aos que responderam ao inquérito de satisfacao,
enviado pelo hotel, igualmente apos o check-out, no periodo compreendido entre 1 de
julho de 2023 e 31 de dezembro de 2023.

Foi analisado o conteudo total de 495 reviews, das quais, 208 respostas ao
inquérito enviado automaticamente. pelo TrustYou , aquando do check-out do cliente;
115 reviews na Booking: 75 reviews no Google; 46 reviews no TripAdvisor; 24 reviews na

Expedia; 22 reviews na Agoda; 5 reviews no Hotels.com.
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Através da andlise dos comentdrios, foi possivel averiguar as nacionalidades dos
clientes. Concluiu-se, assim, que a amostra ¢ composta pelas seguintes nacionalidades,

e respetiva frequéncia absoluta:

e Ingleses: 231 hospedes

e Franceses: 91 hospedes

e Alemaes: 37 hospedes

e Portugueses: 28 hospedes
e Espanhois: 27 hospedes

e [talianos: 14 hospedes

e Brasileiros: 10 hospedes

e Coreanos: 6 hospedes

e Belgas: 5 hospedes

e Dinamarqueses: 5 hospedes
e Americanos: 5 hospedes
e Australianos: 4 hospedes
e Holandeses: 3 hospedes

e [rlandeses: 3 hospedes

e Japoneses: 3 hospedes

e Canadienses: 2 hospedes
e Checos: 2 hospedes

e Malaios: 2 hospedes

e Suecos: 2 hospedes

e Suicos: 2 hospedes

e Polacos: 2 hospedes

e Arabes-Emiradense: 1 hdspede
e Bielorussos: 1 hospede

e Dominicanos: 1 hospede
e (Gregos: 1 hospede

e [sraelitas: 1 hospede

e Kuwaitiano: 1 hospede

e Russos: 1 hospede

e Sérvios: 1 hospede
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e Sul-Africanos: 1 hospede
e Taiwanés: 1 hospede

e Neozelandeses: 1 hospede

4.3 Metodologia qualitativa

Ao conduzir uma investigacdo, a escolha da metodologia a usar ¢ um dos aspetos
mais importantes para garantir a validade e relevancia dos resultados. Entre os métodos
mais amplamente utilizados, destacam-se as abordagens qualitativas e quantitativas,
cada uma com caracteristicas proprias que devem ser ponderadas, tendo em conta o

objetivo da investigacdo e das perguntas de pesquisa que visam ser respondidas.

A metodologia qualitativa recolhe, analisa e interpreta dados, através da observacao
do que as pessoas fazem e dizem. O objetivo da metodologia qualitativa € o
desenvolvimento de conceitos que auxiliem na compreensio dos fendmenos sociais em
contextos naturais, dando o devido destaque ao significado, experiéncias e pontos de
vista de todos os participantes. A investigacdo qualitativa pode fornecer uma visao que
ndo € possivel elucidar com dados de natureza quantitativa, conforme € dito por Kandel
(2020).

De acordo com Nassaji (2020), a pesquisa qualitativa procura compreender e
explorar ao invés de explicar e manipular variaveis. Em adicdo, é contextualizada e
interpretativa, dando énfase ao processo ou padrdes de desenvolvimento e nao ao
produto ou resultado da investigacdo. Este tipo de andlise transmite uma grande

capacidade de resposta aos problemas de investigacao, conseguindo ser mais flexivel.

Caso o objetivo do estudo seja perceber qual a opinido de um determinado numero
de pessoas, como se sente em relacao a um assunto, os métodos qualitativos sdo 0s mais
apropriados, de acordo com Patton e Cochran (2002). A sua principal vantagem deve-se
a sua aplicabilidade a situacdes humanas e a contextos contemporaneos de vida real
(Dooley, 2002).

Segundo Dooley (2002, p.343-344) “os investigadores de vdrias disciplinas usam o
método de investigacao do estudo de caso para desenvolver a teoria, para produzir uma

nova teoria, para contestar ou desafiar a teoria, para explicar uma situacio, para



estabelecer uma base de aplicacdo de solucOes para situacdes, para explorar ou para
descrever um objeto ou fenémeno”. Por outro lado, Ferraz Pinto et al. (2018) destacam a

existéncia de cinco elementos de rigor obrigatorios na pesquisa qualitativa:

o Credibilidade: Reflete a veracidade do processo de colheita e andlise de dados,
garantindo, assim, que as interpretacdes do investigador representem os

fendmenos em estudo e 0s pontos de vista dos participantes;

o Transferibilidade: Reflete o grau em que 0s resultados do estudo podem ser

transferidos para outras situacoes;

o Dependéncia: Aborda a consisténcia dos dados, bem como a possibilidade de

0 estudo ser auditado;

o Confirmacdo: Garante que a colheita e andlise dos dados foram realizadas por
um processo fiel, refletindo o fendmeno em estudo e nao as ideias ou desvios

do investigador;

o Autenticidade: Demonstra que o estudo conseguiu representar diferentes

realidades.

A andlise de dados através do método qualitativo e quantitativo ndo sao exclusivas
pois, apesar de diferirem no método de tratamento de dados, nao diferem na teoria. Estas
metodologias diferem principalmente no objetivo do estudo, na medicao das varidveis e
na andlise da informacio (Kandel, 2020). Kandel (2020) refere que a distincio de
meétodos qualitativos e quantitativos € uma questao de énfase, jd que a realidade é uma
mistura de ambos. A tabela 1 apresenta as diferencas entre a metodologia qualitativa e

quantitativa.

Tabela 1- Diferencas entre o método qualitativo e método quantitativo

52




Observacio naturalista e sem controlo.

Observacio controlada e obstrutiva.

Natureza subjetiva, os dados podem ser
influenciados pela atitude e interesse do
investigador.

Natureza objetiva, no existindo hipdtese de
influéncia pelo investigador.

E dada elevada importincia nas causas,

significados, interpretacdes e implicacoes.

Elevada atencdo a precisdo e descricio de
eventos, dados quantitativos, estatisticos e

andlise matemadtica.

Amostra em menor escala.

Amostra em maior escala.

Foco nas palavras, comportamentos e num

ambiente sem controlo.

Foco nos nimeros, significados e num

ambiente controlado.

Processo e significado do estudo orientado.

Produto e resultado orientado.

Ambiente holistico e flexivel.

Ambiente rigido e controlado.

Descoberta orientada e indutiva.

Descoberta orientada e dedutiva.

A andlise baseia-se na extracio de temas ou
generalizacdes a partir de provas e na
organizacao de dados para apresentar uma

imagem coerente e consistente.

A andlise baseia-se na utilizacio de estatisticas,
tabelas, quadros e andlises, mostra a

dependéncia das varidveis e as hipdteses.

Exemplos: fenomenoldgico, etnogréifico,
heuristicos, estudos de caso, estudos historicos,

estudos filosoficos, etc.

Exemplos: experimental, quase-experimental,

inquéritos, estudos correlacionais, etc.

Fonte: Marsyangdi Journal Vol. 1 September, 2020

Para realizar a andlise dos comentdrios das redes sociais, foi conduzida uma anadlise
de conteudo das avaliacoes feitas pelos clientes que estiveram hospedados no hotel, num
determinado periodo. O objetivo € identificar a vantagem competitiva do hotel, a partir
da compreensdo das percecoes e experiéncias compartilhadas pelos hospedes. Segundo
Bardin (1977, p.42) a andlise de contetido é: “um conjunto de técnicas de andlise das
comunicacoes, visando a obter, por procedimentos sistemadticos e objetivos de descricao
do conteddo das mensagens, indicadores (quantitativos ou nio) que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condicoes de producio/receciao (varidveis

inferidas) destas mensagens”.



Para a andlise do conteudo dos comentdrios das redes sociais e dos inquéritos, a
investigadora, primeiramente, procurou perceber qual o periodo mais adequado para a
recolha de dados. Constatou-se que o intervalo de 1 de julho a 31 de dezembro de 2023
seria o mais favordvel, devido a existéncia de uma maior amostra, ou seja, um maior
numero de respostas e comentdrios. De seguida, todos os comentarios e respostas desse
periodo foram reunidos num documento do Microsoft Excel para, depois, proceder-se a
uma triagem dos mesmos, selecionando-se os relevantes para o estudo. Seguidamente,
os dados foram organizados numa tabela, contendo as seguintes categorias: fonte, data,
nacionalidade e comentdrio. Apos a organizacdo dos dados, foi criada uma nuvem de
palavras, destacando os termos mais mencionados pelos clientes. Por fim, foi feita a
contabilizacdo das palavras mais frequentes, o que permitiu identificar as principais

vantagens do Hotel Mercure Porto Centro Aliados, de acordo com a opiniao dos clientes.

5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
Ao longo deste capitulo, estardo expostos os resultados do estudo em questdo, que
visam responder aos objetivos da investigacdo, por meio da andlise dos comentarios dos

clientes nas plataformas digitais, seguindo-se de uma discussio de detalhada dos
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resultados obtidos. No total foram analisados 495 comentdrios, os quais foram

submetidos, durante o periodo compreendido entre 1 de julho e 31 de dezembro de 2023.

A andlise dos comentdrios teve como foco a identificacdo das principais vantagens
competitivas mais frequentemente mencionadas pelos hospedes. Para tal foi criada uma
nuvem de palavras que ilustra as vantagens competitivas mais mencionadas,
acompanhada pela contabilizacdo do numero de vezes que as mesmas foram repetidas,

a0 longo dos comentdrios.

Para além disso, o capitulo abordard, também, a identificacdo dos principais
concorrentes e a andlise das cinco forcas de Porter. Adicionalmente, a realizacdo de uma
andlise SWOT, que permitird uma compreensdo mais abrangente das vantagens
competitivas do Mercure Porto Centro Aliados, que culminard na elaboracdo de uma

sugestao de melhorias estratégicas para potencializar a sua posicdo no mercado.

5.1 Andlise dos resultados obtidos
Tendo por base os resultados obtidos, procurou-se responder aos objetivos

anteriormente definidos:

5.1.1 Identificar os principais concorrentes do Mercure Porto Centro Aliados

De modo a identificar quais os principais concorrentes, foi elaborado e analisado o
Competitive Set do Mercure Aliados. O Competitive set (ou Compset) € um conjunto de
hotéis que sdo vistos como concorrentes diretos de um hotel. Os hotéis, frequentemente,
comparam o seu desempenho com 0s hotéis do compset, a fim de encontrar formas de

tornar a propria oferta diferenciada e mais atrativa.

O competitive set ¢ utilizado também para efeitos de benchmarking, andlises de
entrada no mercado, e para ajudar a desenvolver estratégias de posicionamento. Com
base no leque de servicos oferecidos, foi concluido que os concorrentes do hotel sdo 0s
seguintes: Sé Catedral Porto, Catalonia Porto, Porto Bay Teatro, Bessa Hotel Baixa,
Mercure Porto Centro Santa Catarina. Na tabela 2, podemos observar a categoria de cada
hotel e os servicos oferecidos, de modo a perceber o porqué de serem estes 0s hotéis

escolhidos.

Tabela 2- Compset
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Hotel Categoria Servicos oferecidos

Sé Catedral Porto 4 estrelas Pet friendly, Restaurante,

Bar, Localizacio

Catalonia Porto 4 estrelas Pet friendly, Restaurante,
Bar, Localizacdo, Piscina,

Spa, Gindsio, Terraco,

Porto Bay Teatro 4 estrelas Bar, Restaurante,
Localizacdo
Bessa Hotel Baixa 4 estrelas Bar, Restaurante,

Localizacdo, Piscina interior,
Terraco, Gindsio, Sala de

reunioes

Mercure Porto Centro Santa 4 estrelas Bar, Restaurante,

Catarina Localizacdo, Sala de

Reunides, Rooftop

Fonte: Elaboracio propria

Como podemos observar na tabela acima apresentada, todos os concorrentes
apresentam praticamente os mesmos tipos de servicos. Na figura 18 e na figura 19, estao
expostos os resultados obtidos, no ano de 2023 e 2024, durante o periodo de janeiro a
agosto, respetivamente, as pontuacoes de cada hotel do compset, com base nos

comentdrios e as pontuacoes dos clientes, nas plataformas digitais.

Para uma compreensdo mais aprofundada dos resultados obtidos, foi realizada uma
andlise das cinco Forcas de Porter, um modelo amplamente utilizado para avaliar a
dindmica da concorréncia num determinado setor. Esta abordagem permite identificar
e analisar os fatores que afetam a competitividade de uma empresa, proporcionando um
quadro abrangente do ambiente de negdcios em que o Hotel Mercure Porto Centro

Aliados opera.
o Rivalidade entre concorrentes

Quanto maior o numero de rivais, mais provavel é que os concorrentes entrem em

guerras de preco para conquistar clientes. Guerras de preco tendem a ocorrer, quando
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0s empresas concorrentes na industria tém dimensdo idéntica e ndo existe um lider que
se destaque a dominar o setor. Tal como referido anteriormente, para o Mercure Porto
Centro Aliados os principais concorrentes sdo os seguintes hotéis: Sé Catedral Porto,
Catalonia Porto, Porto Bay Teatro, Bessa Hotel Baixa, Mercure Porto Centro Santa

Catarina
o Poder de compra dos fornecedores

O poder de negociacdo dos fornecedores, serd tanto mais elevado quanto: mais
concentrada for a oferta, quanto menos vital for a atividade para os fornecedores, quanto
mais dificilmente substituiveis e quao fortemente diferenciados forem os produtos,
quanto maiores forem as possibilidades de integracdo a jusante e quanto menor for a
oferta. O poder dos fornecedores, relativamente aos clientes, € consequéncia do facto de
terem a possibilidade de aumentar o preco das suas entregas, reduzir a qualidade dos
produtos ou eliminar as quantidades vendidas a um determinado cliente. As condicoes
que asseguram um poder de negociacdo elevado a um fornecedor sio idénticas as que
prevalecem no poder dos clientes. Visto que o Mercure Aliados € certificado pela Green
Key, e um dos parametros para a certificacdo ¢ a compra de produtos alimentares a
empresas locais, e sendo essa oferta muito pouca, o hotel encontra-se com pouco poder

de negociac¢ao perante essas empresas.
o Poder de compra dos clientes

O poder de negociacdo dos clientes, serd tanto mais elevado quanto: mais
concentradas forem as aquisicoes, quanto mais sensivel for o comprador ao preco e a
qualidade, quanto mais indiferenciados forem os produtos, quanto mais o vendedor
suportar os custos de transformacdo do comprador, quanto mais bem informados
estiverem os clientes sobre o produto e quanto maiores forem as possibilidades de
integracao a montante. Os clientes detém um poder de negociacdo, relativamente aos
seus fornecedores, podendo influenciar a rendibilidade potencial de uma atividade,
levando a empresa a consentir reducoes de precos, exigindo uma extensao dos servicos,
condicoes de pagamento mais favordveis ou, ainda, provocando um confronto entre
concorrentes. E de salientar que as OTA’s/operadores turfsticos, tém um maior poder

negocial que os clientes individuais ou que realizem a reserva diretamente no balcao.

57



o Ameaca de novos concorrentes

A possibilidade de entrada de novos concorrentes no mercado, assusta 0S

empreendedores, pois gera instabilidade para o mercado. Quando existe uma entrada no

mercado, existe uma procura de poder, o que leva a ameacas aos produtos ja existentes.

Os potenciais concorrentes suscetiveis de entrar num mercado constituem uma ameaca

que a empresa deve circunscrever e contra a qual deve proteger-se, criando barreiras a

entrada.

A importancia desta ameaca depende da dimensao das barreiras a entrada e do vigor

das reacoes que o potencial concorrente pode presumir. As barreiras a entrada podem

ser as seguintes:

o

As_economias de escala que evitam que 0 novo concorrente se desenvolva

numa vasta escala, com o risco de obter uma desvantagem ao nivel dos custos.
Dificultam a entrada de novos concorrentes, pois forcam os candidatos a
produzir em grandes volumes para nao entrarem no mercado logo com uma

desvantagem de custos.;

A diferenciacdo do produto e a forca do capital de marca que faculta uma
fidelidade elevada, por parte dos compradores pouco sensiveis aos
argumentos de um novo concorrente. Uma marca forte é uma barreira a
entrada, dado que novos candidatos necessitam despender grandes quantias
para concorrer com uma marca dominante e outras jd existentes.;

As necessidades de capitais que podem ser considerdveis, para financiar nao

sO as instalacoes de producdo, mas também, os stocks, o crédito aos clientes e
as despesas em publicidade.;

O custo de transferéncia, ou seja, o custo de mudanca real ou psicologica que

o comprador deve suportar, para passar do produto do fornecedor
estabelecido para o do novo concorrente.;

O acesso aos circuitos de distribuicdo: os distribuidores estio reticentes em

publicitar um produto suplementar; por vezes, 0 novo concorrente € forcado

a Criar um novo circuito.;

O efeito de experiéncia e a vantagem-custo detidos pelo produtor podem ser

muito importantes, nomeadamente nos setores com uma forte miao-de-obra.



o Desvantagem de custo independentemente do tamanho;

o Barreiras legais e governamentais: 0s governos podem impor restricoes que

dificultam a entrada de novos competidores, como, por exemplo, limitacoes
no licenciamento (rddio, 5G, ...), no acesso a matérias-primas, diferentes tipos
de regulamentacdo, padrdoes ambientais rigorosos e legislacao fiscal.

o Licencas que protegem as diferencas entre os produtos: em industrias

intensivas em conhecimento (exemplo: biotecnologia, software), as patentes,

marcas, copyrights sdo barreiras a entrada.

O Porto ¢ uma cidade em continua ascensao, 0 que aumenta, constantemente, a
probabilidade de surgirem novas construcoes de hotéis. No entanto, como o hotel em
estudo pertence a rede Accor, o Mercure Porto Centro Aliados jd beneficia de uma
vantagem competitiva significativa, posicionando-se como um servi¢co unico para um
publico especifico. Além disso, € pouco provavel que a Accor opte por construir um hotel
que concorra, diretamente, com o Mercure Porto Centro Aliados, o que refor¢a a sua

posicao no mercado e minimiza a ameaca de concorréncia interna dentro da rede.

o Ameaca de produtos ou servicos substitutos

A ameaca de produtos e/ou servicos substitutos € algo que € necessario ter em
atencdo, pois pode modificar a adaptacdo das estratégias que estao, de momento, a ser
utilizadas. Como o proprio nome o indica, 0 nosso produto pode ser substituido por um

produto diferenciado que ofereca condicOes mais satistatorias aos clientes.

O Mercure é um produto tnico, devido a sua localizacio, ao espaco exterior (piscina
aquecida e terraco), a equipa jovem e devido ao facto de pertencer a rede Accor, dado
existirem muitos clientes fiéis a marca. Deste modo, a probabilidade do servico ter
substituto € minima, dado tratar-se de um produto unico. No entanto, € de realcar que a
proliferacdo de Alojamentos Locais, constituiu uma ameaca para o Mercure Aliados, visto
tratar-se de um produto substituto, com um preco mais apelativo para um certo tipo de

cliente.

Procedendo a andlise dos seguintes graficos, podemos perceber que o hotel Sé
Catedral Porto, no ano de 2023 (periodo de janeiro a agosto), se encontra com uma

pontuacao de 95.39%, liderando a mesma, e em segundo lugar estd o Mercure Porto
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Centro Aliados, com uma pontuacdo de 92,84%, diferenca pouco significativa. No
presente ano, e analisando o mesmo periodo de tempo do mesmo, podemos perceber
que o hotel Sé Catedral Porto continua a liderar a tabela, no entanto, com uma descida
na pontuacao (94.80%). Por outro lado, o Mercure Aliados continua em segundo lugar,
mas com uma melhor pontuacio (93.88%), diminuindo a diferenca de vantagem.
Refletindo no anteriormente apresentado, € possivel afirmar que existe uma grande
probabilidade, futuramente, que o Mercure Aliados seja lider do compset, possuindo

todos os servicos e competéncias para tal.
Figura 18- Performance do Compset (2023)
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Figura 19- Performance do Compset (2024)
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5.1.2 Elaboracdo de uma andlise SWOT ao Mercure Porto Centro Aliados

Com o proposito de responder ao segundo objetivo de investigacao, foi realizada uma
andlise SWOT (tabela 3), com base nas criticas observadas através dos comentdrios dos
clientes, mas também sob a visdo critica da autora desta investigacdo que, ao longo do

estdgio conseguiu perceber quais as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do hotel.

Segundo Sammut-Bonnici & Galea (2015), a andlise SWOT tem como objetivo
analisar os pontos fortes e fracos internos, assim como, as oportunidades e ameacas
externas. A finalidade da andlise SWOT ¢ utilizar o conhecimento que uma empresa tem
sobre o proprio ambiente externo e interno, de modo a poder formular/reformular a sua

estratégia, adequadamente.
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A andlise SWOT é uma ferramenta para identificar os pontos a melhorar, de forma a
obter uma maior vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes. A realizacio desta
andlise tem como objetivo a identificacdo quais dos pontos fracos e dos pontos fortes do
hotel e para, posteriormente, os ter em conta na formulacao de estratégias para colmatar

0s mesmos e, desta forma, manter ou até aumentar a vantagem competitiva no mercado.

Tabela 3- Andlise SWOT

FORCAS OPORTUNIDADES

- Concorrentes ndo oferecem

- Localizacdo central .
servico tdo completo

- Espaco exterior com piscina

- Hotel Pet Friendly

- Colaboracoes locais
- Ascensiao do turismo na cidade

- Equipa jovem, empdtica e " Porto é uma cidade

atenta as necessidades dos N
tendéncia/na moda

clientes . . N
- Fdcil acesso de avido, cidade

- Semyicopersonalizado agradavel para “city break”

- Certificado Travel Proud

- Certificado Green Key

- Certificado Eco Label

- Pertence ao grupo Accor

- Produto diferenciado

- Abrangente a todo o publico e
todas as idades

- Transportes publicos na drea

- Reputacao

- Produto moderno e

confortdvel

62



FRAQUEZAS AMEACAS

- Inexisténcia de um parque de - Elevado numero de
estacionamento privativo concorrentes
- Acesso a entrada do hotel - Obras de construcdo na Avenida
impossibilitado, visto tratar- dos Aliados, o que condiciona o
se de uma rua pedonal acesso ao hotel e o conforto dos
- Numero insuficiente de hospedes
espreguicadeiras na piscina - Sazonalidade
- Inexisténcia de um espaco - Aumento dos precos dos
para reunioes fornecedores
- Auseéncia de spa, 0 que torna o - Inflacao
hotel menos atrativo nos - Guerra na Europa do Leste
meses mais chuvosos/mais - Confronto Israel-Hamas
frios

- Pouca divulgacao do
restaurante

- Pouco investimento no menu
do restaurante

- Tamanho dos quartos

Fonte: Elaboracio propria

5.1.3. Analisar as principais vantagens competitivas do hotel

De forma a responder ao terceiro objetivo proposto, o qual visa compreender
quais as principais vantagens competitivas do hotel. Para tal foi realizada uma anadlise
dos comentdrios postados nas plataformas digitais num determinado periodo de tempo.
Com base nessa andlise foi criada uma nuvem de palavras, na qual foram contabilizadas
as frequéncias das palavras mencionadas como forcas. Este processo permitiu identificar
as principais vantagens competitivas do hotel de maneira clara e objetiva, no entanto,

sempre com base na opinido dos clientes.
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No grafico 1 estdo representadas as principais vantagens competitivas do hotel,
segundo os clientes. Como mencionado anteriormente, foi feito o cdlculo do numero de
vezes que as palavras eram mencionadas e chegou-se a frequéncia relativa
correspondente a cada forca.

Gréfico 1- Frequéncia relativa de cada vantagem competitiva
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Fonte: Elaboracio Prépria

Pode entdo definir-se, que as principais vantagens competitivas sao dez. Em seguida,

pode-se observar as mesmas, por ordem decrescente de relevancia:

- Localizacio (26%, mencionado por 353 clientes);

- Equipa (23%, mencionado por 307 clientes);

- Qualidade do pequeno almoco (13%, mencionado por 181 clientes)
- Quartos (10%, mencionado por 130 clientes),

- Piscina (8%, mencionado por 113 clientes)

- Limpeza (7%, mencionado por 98 clientes),

- Decoracio (6%, mencionado por 75 clientes)

- Vista do quarto (3%, mencionado por 35 clientes)

- Jardim (2%, mencionado por 30 clientes)

- Insonorizacio do quarto (2%, mencionado por 28 clientes)
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De modo a comprovar o supra apresentado, podemos ainda observar a figura 20, que
apresenta a pontuacdo/satisfacio dos clientes sobre algumas das vantagens

competitivas, anteriormente mencionadas.

Figura 20- Satisfacio clientes

Satisfaction . . Rapport qualité .
Check-in Hébergement Petit-déjeuner Equipe Check-out Propreté
globale [ prix

s & 82 2 %% [ g8 i

Fonte: TrustYou

5.1.3  Apresentar um conjunto de medidas estratégicas que permita reforcar a

vantagem competitiva do hotel;

A apresentacdo de um conjunto de medidas estratégicas, requer a revisio dos
principais elementos da gestdo estratégica, conforme discutido na revisao de literatura
deste relatorio. Nesse contexto, a missdo, visdo e valores do hotel destacam-se como
pilares fundamentais, firmemente enraizados na cultura organizacional, e claramente
reconhecidos pelos clientes, refletindo a identidade e os objetivos da empresa de forma

consistente.

ApOs realizar a andlise SWOT do hotel, € possivel afirmar que hd margem para
melhorar o produto/servico e assim, diminuir as fraquezas e aumentar (ou manter) as
forcas. Destacam-se como forcas a localizacdo central do hotel, facilitando o acesso a
atracoes turisticas e ao transporte publico e o servico personalizado pela equipa jovem e
empadtica, atenta as necessidades e preferéncias dos clientes, proporcionando uma
experiéncia diferenciada. Outra forca a destacar sao as certificacoes de sustentabilidade
que o hotel possui, tal como Travel Proud, Green Key e Eco Label, que destacam o seu

compromisso com praticas sustentdveis e sociais.
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No que diz respeito as oportunidades, o crescimento do turismo, na cidade do Porto,
oferece oportunidades para atrair mais hospedes, bem como o investimento no
marketing digital, uma estratégia robusta para aumentar a visibilidade e atratividade do
hotel. Jd as fraquezas evidenciam-se pela inexisténcia de estacionamento privativo, que
pode ser considerado um obstaculo para os hospedes que viajam de carro, assim como o
acesso dificultado ao hotel, dado que o mesmo se situa numa rua pedonal. Outra
fragilidade ¢ o espaco insuficiente para reunioes, limitando, assim, a capacidade de o
hotel atender a grupos corporativos grandes. Por outro lado, as ameacas prendem-se
com o elevado numero de concorrentes, as obras existentes nas proximidades do hotel e

a tipica sazonalidade, que impacta a sua ocupacao e rentabilidade.

Posto isto, é necessdrio que exista um plano estratégico. Como mencionado na
revisao de literatura, a gestao estratégica € fundamental para o sucesso a longo prazo das
empresas hoteleiras, pois visa garantir a competitividade e a capacidade de gerar valor
acrescentado ao cliente (Porter, 1985; Kotler et al., 2009). O sucesso de uma boa gestdo
estratégica passa pelo planeamento estratégico, que reflete diretamente no sucesso das
organizacoes, especialmente, no setor hoteleiro. Este € um processo continuo e metodico
essencial para a implementacdo eficaz das estratégias, permitindo as empresas alinhar

seus esforcos com uma visao clara do futuro (Johnson, Scholes e Whittington, 2020).

A criacdo do plano estratégico desempenha um papel central nesse processo, uma
vez que serve como uma ferramenta, para alinhar os objetivos da empresa com 0s
recursos disponiveis, conforme apontado por Johnson, Scholes e Whittington (2020).
Sem um plano estratégico bem delineado, torna-se mais dificil maximizar as
oportunidades identificadas na andlise SWOT, através da qual o hotel pode explorar as
suas forcas e mitigar fraquezas em relacdo as condicdes de mercado (Verboncu &
Condurache, 2016).

Ao garantir que a estratégia estd alinhada com a criacdo de valor para o cliente
(Barney, 2014), o plano estratégico permite que o hotel ndo apenas retenha clientes, mas
também crie uma vantagem competitiva sustentavel. Além disso, a vantagem
competitiva sO € eficaz se for sustentada a longo prazo, através de uma avaliacio
constante das competéncias nucleares da empresa, algo que so pode ser alcancado

através de um processo estratégico continuo (Prahalad & Hamel, 1990).
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Assim, o plano estratégico pode ser visto como um guia pratico para aimplementacao
das estratégias que visam atender e superar as expectativas dos clientes, garantindo, por
exemplo, que a oferta de servicos e a inovacao tecnologica no hotel contribuam para a
criacio de valor e, consequentemente, para a fidelizacio dos hospedes (Oliveras-
Villanueva et al., 2020). Desta forma, tal como destacado por Teece (2010), a gestio
estratégica através de um plano estruturado permite que o hotel se adapte as mudancas

do mercado, fortalecendo a sua posicdo competitiva no longo prazo.

Deste modo, a primeira recomendacao estratégica, ¢ o reforco da comunicacao das
vantagens competitivas, isto €, apostar na publicidade dos servicos diferenciadores que
0 hotel oferece, como por exemplo: a piscina e a localizacdo. A diferenciacdo € uma fonte
fundamental da vantagem competitiva (Barney, 2014) e ao focar na publicidade de
servicos diferenciadores que o hotel oferece, cria-se uma estratégia que procura criar
valor para os clientes, permitindo que estes estejam cientes dos beneficios tinicos que o

hotel oferece, em comparacio com os concorrentes.

Por outro lado, o marketing digital tem-se tornado uma estratégia cada vez mais
essencial para atrair clientes. De acordo com Gursoy e Chi (2020) é importante que as
empresas explorem as tendéncias do mercado e 0os avancos tecnoldgicos a seu favor. No
caso do Mercure Porto Centro Aliados, essa ferramenta pode ser uma mais-valia para
promover acdes como giveways ou até parcerias com influencers digitais. Estas
colaboracoes devem destacar a singularidade do hotel, mostrando que é possivel
conciliar uma experiéncia unica e agraddvel de um hotel localizado, no centro da cidade,
com um ambiente relaxante como um odsis com piscina. £ importante reforcar a
conveniéncia de explorar a cidade sem ter que percorrer muitos quildmetros e, ao
mesmo tempo, relaxar e desfrutar das vistas privilegiadas da cidade do Porto, numa

piscina de dgua aquecida durante todo o ano.

A segunda medida proposta € o reforco no investimento continuo na equipa e na
qualidade do servico oferecido. Para alcancar esse resultado € fundamental que a equipa
esteja constantemente motivada e plenamente alinhada com a missao, visao e valores
do hotel. Deste modo, ird prestar um servico diferenciado e de alta qualidade, garantido
a satisfacdo dos clientes e competitividade no setor. Como destacado por Oliveras-

Villanueva et al. (2020) a gestdo da qualidade dos servicos é um pilar crucial para a
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obtencao da vantagem competitiva, no setor hoteleiro. Por outro lado, a satisfacdo do
cliente ¢ um reflexo direito do comprometimento da equipa em oferecer um servico
diferenciado e de alta qualidade, essencial para que os hospedes tenham experiéncias

agraddveis, fomentando assim a fidelizacdo dos clientes (Chan et al., 2007).

Como terceira sugestdo, sugere-se a melhoria do conforto e da limpeza tanto dos
quartos, quanto nas dreas comuns do hotel. Para tal, recomenda-se a implementacao de
praticas mais rigorosas de manutencao e higiene, além de ajustes na decoracao e nos
equipamentos, garantindo uma experiéncia ainda mais agraddvel e acolhedora para os
hospedes. A melhoria do conforto pode ser entendida como uma estratégia de
diferenciacido (Barney, 2014), que pode levar a criacdo de experiéncias positivas que
resulte numa maior fidelizacdo e recomendacoes, algo vital para a sustentabilidade da

vantagem competitiva (Morrison, 2023).

Visto a piscina do hotel ser considerada um elemento diferenciador e uma vantagem
competitiva, € necessdrio resolver o problema mais mencionado pelos clientes
relativamente a este servico, ou seja, a falta de espreguicadeiras. Sendo assim, propde-se
aumentar o numero de espreguicadeiras da piscina. A implementacdo desta estratégia
resultard num maior conforto, indo ao encontro das ideias, anteriormente mencionadas,
de criar experiéncias positivas para os hospedes, o que, por sua vez, contribuird, também,
para uma maior fidelizacio (Morrison, 2023). Ao mesmo tempo, a oferta de servicos
diferenciados que agreguem valor e satisfacam as expectativas dos hospedes serd

essencial para consolidar essa fidelizacio (Kotler et al., 2009).

Apesar de o pequeno-almoc¢o ser um dos servicos com maior destaque para 0S
clientes, existe um considerdvel numero de comentdrios queixosos, relativamente a falta
de variedade e qualidade do pequeno-almoco. E também importante referir que o
pequeno-almoco de alguns dos hotéis do compset sio muito bem qualificados na
Booking, pelo que, se o hotel se quer destacar, deve melhorar este servico. A criacao de
um menu para cada dia da semana, alterando alguns dos produtos, diariamente, ou
organizando dias tematicos como o “dia da panqueca”, “dia do crepe” ou utilizando o
storytelling de alguns dos alimentos tipicamente portugueses como o bolo de arroz e o
pastel de nata, pode melhorar consideravelmente a opinido dos clientes, relativamente a

este assunto. Em suma, propde-se com isto, melhorar a variedade e qualidade do
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pequeno-almoco. A implementacao de dias temdticos enriquece a experiéncia do cliente
e ajuda o hotel a se destacar no setor hoteleiro (Kotler et al., 2009), isto faz agregar valor
a experiéncia gastronomica dos hospedes, promovendo uma conexdo mais profunda
com a cultura local e aumentando a sua satisfacio com a sua estadia (Morrison, 2023).
Esta medida pode ter um impacto na satisfacio e fidelizacdo (Oliveras-Villanueva et al.,
2020), jd4 que um pequeno-almoco de alta qualidade pode tornar-se uma ainda maior
vantagem competitiva do hotel, fortalecendo a sua posicdo competitiva e atraindo novos

hospedes.

Em conclusdo, este conjunto de medidas num plano estratégico, desenvolvido para o
Mercure Porto Centro Aliados destaca a importancia de uma abordagem focada na
diferenciacio e na criacdo de valor para o cliente, aspetos cruciais para garantir a
competitividade no setor hoteleiro. A andlise SWOT revelou tanto os pontos fortes
quanto as dreas de melhoria, permitindo o delineamento de objetivos claros que visam
melhorar a experiéncia do hospede e aumentar a sua satisfacdo. Desde o reforco na
comunicacao das vantagens competitivas, passando pelo investimento continuo na
equipa e na qualidade do servico, até a melhoria do conforto e da oferta gastronomica, o
plano apresenta medidas que consolidam a posicdo atual do hotel no mercado hoteleiro.
Além disso, a aposta no marketing digital e em acdes inovadoras, como dias tematicos e
parcerias estratégicas, visa nao s¢ atrair novos hospedes, mas também fidelizar os atuais.
Em dltima andlise, o sucesso destas medidas dependerd de uma implementacio eficaz e
da capacidade do hotel de se adaptar as mudancas e desafios do mercado, assegurando

uma vantagem competitiva sustentdvel a longo prazo.
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6. ESTAGIO CURRICULAR

Este capitulo apresenta uma visao detalhada das atividades desenvolvidas durante o
estdgio curricular, proporcionando uma andlise das experiéncias adquiridas e das
competéncias desenvolvidas, ao longo do periodo de formacao pratica. As seguintes
seccOes abordam diversas dreas fundamentais para a operacdo hoteleira, incluindo a
gestdo de reservas, as tarefas de back office e o uso de plataformas integrantes do grupo
ou setor,como o0 FastCom e o Stripe. Serdo também discutidas as praticas de distribuicdo
de tarifas, através do Hotel Distribution, bem como a andlise do pick-up e o tracking,
essenciais, para otimizar a taxa de ocupacdo do hotel. Além disso, a utilizacdo da Malou
App serd explorada, destacando a sua importancia na promoc¢ao dos servicos oferecidos.
Através da presente abordagem, procura-se relatar as atividades realizadas, mas
também refletir sobre a relevancia dessas funcoes, no contexto do setor hoteleiro e,

ainda, no aprimoramento da experiéncia do cliente.

Nesta seccdo serdo abordadas as funcdes desempenhas, ao longo do periodo de
estdgio, o qual teve uma duracao total de 840 horas. O estdgio decorreu entre os dias 13
de novembro de 2023 a 15 de abril de 2024 e foi realizado no setor da rececdo do hotel,
responsavel pelo acolhimento dos clientes e, portanto, de grande impacto, na
experiéncia dos clientes, sendo a primeira e ultima impressdo com que os clientes ficam
do Hotel. As tarefas realizadas variaram consoante o turno realizado (manha, tarde ou

intermédio), sendo as mesmas adaptadas as necessidades de cada periodo.

O sistema de gestdo hoteleira, também conhecido por PMS (Property
Management System), utilizado pelo Hotel é o FOLS (Front Office Light Services) (figura
21 e figura 22). Através deste sistema, é possivel observar informacoes importantes, tais
como os clientes in house, as chegadas e as partidas, o estado total dos quartos, a
ocupacao didria, a disponibilidade e outros indicadores como 0 numero de pequenos-
almocos servidos, assim como também o numero de adultos e criancas que estdo

hospedados no hotel.
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Figura 21- PMS FOLS utilizado pelo hotel
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Fonte: Mercure Porto Centro Aliados (2024)

Relativamente as tarefas desenvolvidas no decorrer do estdgio, foram
desempenhadas intumeras funcoes essenciais para o normal funcionamento do hotel
pela estagidria. No que diz respeito ao processo de check-in, o primeiro passo consiste
em receber calorosamente os clientes, tipicamente intitulado como as “boas-vindas” ao
cliente. Em seguida, procede-se a confirmacdo dos detalhes da reserva, como por
exemplo, o numero de noites, a tipologia reservada e os servicos incluidos na tarifa
escolhida. Apds essa confirmacao, sio solicitadas as identificacoes de todos os hospedes,
bem como um cartdo de crédito como garantia da reserva e como seguranca para o Hotel.
Todas estas informacdes sao introduzidas no FOLS, garantindo um check-in eficiente e

preciso.
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Figura 22- Reserva manual no FOLS
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Fonte: Mercure Porto Centro Aliados (2024)

Finalizado este procedimento, prossegue-se com a explicacdo detalhada dos
servicos oferecidos pelo hotel, incluindo os correspetivos hordrios de funcionamento. Os
hospedes recebem um mapa da cidade do Porto, no qual sdo destacados os pontos de
interesse da regiao, sendo-lhes explicitado o mesmo. No caso de o hdospede ndo ser
membro Accor, mas pretender sé-lo, sdo explicadas ao mesmo todas as vantagens do

programa de fidelidade.

Quem realiza o turno da manhd é responsdvel por verificar se 0 pagamento da
estadia (caso jd realizado) estd lancado em FOLS. Quando o cliente realiza o check-out,
¢ feita uma verificacdo de todos os consumos de bar e restaurante realizados no hotel, e
sdo apresentados os comprovativos do mesmo. O pagamento pode ser realizado na
Rececdo, com cartio, dinheiro ou pontos Reward, no caso de ser membro ALL. Por fim,
e de modo a seguir os parametros de sustentabilidade impostos pela Accor, é enviada a
fatura eletronica para o email do cliente, pois a fatura é apenas impressa, caso o cliente

assim o peca.

Todos os colaboradores do Mercure, primam por oferecer um servico
personalizado e local ao cliente, oferecendo-lhe todo 0 apoio que 0 mesmo necessitar,
desde marcar restaurantes, taxis, tours, impressao de bilhetes, explicacdo de todos o0s
pontos de interesse da cidade do Porto, os respetivos hordrios e qual a melhor hora para
o0s visitar. Visto ndo existir um departamento de reservas, toda a equipa da Rececdo esta

encarregue de todas as tarefas associadas a criacdo e gestao das mesmas.
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A verificacdo e controlo de reservas envolve uma andlise individual didria de
todas as reservas registadas que entram no PMS, permitindo antecipar todos os pedidos
solicitados pelo cliente. Por exemplo, se um cliente ¢ membro do programa ALL, e tem
status de Gold, Platinum, Diamond, Limitless, tem direito a um upgrade, caso haja
disponibilidade do hotel, pois ao verificar as reservas, diariamente, € possivel atribuir o
quarto de categoria superior aos hospedes elegiveis, proporcionando-lhes uma

experiéncia ainda mais satisfatoria.

Este controlo otimiza a gestao das tipologias dos quartos. A estratégia adotada
pelo Hotel consiste em oferecer upgrades gratuitos para reservas, originalmente,
reservadas em tipologias com preco inferior. Desta forma, os quartos mais economicos
sdo disponibilizados para novos hospedes, permitindo que sejam reservados a precos
mais atrativos, maximizando a receita que hotel pode oferecer. Esta abordagem nao
apenas melhora a ocupacao, mas também aprimora a experiéncia dos clientes, que se

beneficiam de acomodacdes superiores.

A plataforma para fazer reservas internamente € a ResaWeb, (Figura 23 e figura
24) onde se encontram diferentes tarifas (RAl, RA3, RA4, RB1, RB3, RB4, RH3, RH4) entre
outras. Quando um cliente solicita um pedido de reserva, € apresentada a tarifa que
melhor se adequa as preferéncias e necessidades do mesmo. Esta plataforma é user
friendly, ou seja, intuitiva e fdcil de usar, uma vez que € possivel visualizar a
disponibilidade por tipologia de quarto, garantindo ao cliente o melhor preco possivel,

possibilitando o upgrade para a tipologia desejada.

Por meio desta plataforma, € possivel enviar um SecurePaybylink, que permite ao
cliente efetuar o pagamento, caso opte por uma tarifa pré-paga, ou, em alternativa,
inserir os dados do cartdo de crédito, como garantia da reserva. £ possivel, também,
através da plataforma, tornar o cliente membro do cartdo de fidelidade, e ainda, o envio

do comprovativo da reserva para o e-mail do mesmao.
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Figura 23- Plataforma de reservas RESAWEB
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Fonte: Mercure Porto Centro Aliados (2024)

Figura 24- Insercdo de uma reserva manual na plataforma de reservas

Fonte: Mercure Porto Centro Aliados (2024)

No que se refere as tarefas de Back Office, a primeira responsabilidade da
estagidria quando realizava o turno da manha, é verificar o controlo do BACK (figura 25)
Este controlo € feito pelo Night Auditor e remete ao controlo aleatorio de 10% dos quartos
faturados, assim como a data de check-in, check-out, tarifa do quarto, justificativos,

consumos extra, assim como a confirmacio do cliente (assinatura).
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Figura 25- Controlo do BACK
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Fonte: Mercure Porto Centro Aliados (2024)

A estagidria também era responsdvel pelo controlo de faturacio, que envolve o
registo da folha de situacdo e a confirmacao do preco médio, assim como a justificacao
das tarifas que estao abaixo do preco médio, incluindo gratuidades e/ou tarifas que foram
diretamente feitas em MODIF, ou seja, uma tarifa feita manualmente, ndo estando
disponivel nas plataformas oficiais, como por exemplo, precos especiais para clientes
habituais. Em adicdo, procede-se a verificacdo dos quartos que excederam o limite de
crédito estabelecido pelo hotel. Caso algum quarto ultrapassasse o montante definido, a
estagidria redigia um documento para notificar o cliente sobre o valor excedido,

solicitando que se dirigisse a rececao para regularizar o pagamento do mesmo.

Existe ainda, um controlo rigoroso dos quartos gratuitos, que inclui uma
justificacdo para cada um deles. Todas estas gratuidades tém que ser aprovadas e
assinadas pela Diretora do hotel. Além disso, o controlo de descontos e reembolsos €
realizado, exigindo que qualquer anulacdo ou desconto sejam justificados, e cabe ao
rececionista da manhda/estagidria, verificar se a justificacdo da mesma ¢é plausivel e, no
caso de ndo o ser, € necessdrio investigar o motivo do desconto. No caso de se tratar de
um reembolso, existe um documento especifico que deve ser anexado, denominado de

card credit refund.

A caixa de contabilidade é a ultima tarefa de back office, a ser normalmente
realizada no turno da manha. Esta consiste no controlo de pagamentos e a sua
reconciliacio com os fechos de POS (valor faturado na mdquina de multibanco), e

também entre Stripe (plataforma onde os pagamentos online sdo exportados). No caso
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de existir alguma discrepancia, ¢ imprescindivel que essa diferenca seja devidamente

justificada.

Devido a verificacao da disponibilidade didria, € possivel acompanhar o aumento
da ocupacao do hotel, e assim, fazer uma melhor gestdo de vendas. Desta forma, quando
a previsao de ocupacio estd acima de 92%, as tarifas FITs (Foreing Independent Travel)
e tarifas ndo reembolsdveis sdo temporariamente fechadas. No dmbito da estratégia de
mercado, a estagidria verificou, semanalmente, a andlise do pick-up, onde € possivel ver
a evolucao das Room Nights (nimero de noites que os quartos do hotel estio disponiveis
para reserva), 0 RoomRevV (receita gerada por um quarto, num determinado periodo de
tempo) e o impacto no ADR (Average Daily Rate, o preco médio por quarto ocupado).
Esta andlise alerta para reservas feitas em massa, sendo, assim, mais facil fazer uma

previsdo de ocupacao dos meses que se seguem.

Todas as tercas-feiras, € realizado o controlo de comissoes, através da plataforma
de validacdo de comissoes de reservas feitas por agéncias de viagem que tém contrato
com a Accor ou com o hotel em si, 0 FastCom (figura 26). De forma a identificar quais sdo
as empresas que tém direito a receber comissao, as mesmas tém um codigo denominado
de IATA. A comissdo pode ser realizada de duas formas: automadtica, que € quando entra
diretamente no PMS (sistema de gestio hoteleiro) ou, é dado, manualmente, quando o
hotel efetua a reserva, sendo que a tarifa dada é sempre NET. No caso de as comissoes
ndo serem automadticas, o rececionista responsdvel pelo turno da manha de terca-feira
estd encarregue de validd-las no FastCom. A estagidria teve a oportunidade de realizar

este processo varias vezes.
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Figura 26- Fastcom
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E importante realizar este procedimento, pois podem ocorrer reservas no show
ou cancelamentos e, em algumas situacoes, o PMS (sistema de gestio hoteleira) pode nio
realizar a devida interface. Assim sendo, € sempre necessdrio proceder a verificacdo,
manualmente, de modo a ndo serem pagas comissoes por reservas que ndo chegaram a
concretizarem-se. Apos a validacdo, as empresas associadas recebem o pagamento por
cheque ou transferéncia bancdria, sendo que este procedimento ¢ automdtico e

escolhido de antemdo pela agéncia.

Caso a comissao seja realizada, manualmente, € necessdrio criar a sociedade e 0s
dados de faturacao no FastCom, além de se especificar o método de pagamento que vai
ser utilizado. A comissao base para o hotel é de 8%. Também € possivel convidar novas
ageéncias a inscreverem-se para serem Accor Partners e, assim, aumentar a visibilidade
do hotel, através de multiplas agéncias de viagem. Porém, é crucial que este
procedimento seja feito, sem falhas, todas as semanas, pois, caso contrario, € assumido

0 que estd no sistema sem picagem nem controlo por parte do hotel.

Para garantir a validade de todas as reservas efetuadas pelo website ou por
telefone, é sempre exigido um cartao de crédito como garantia da reserva ou até mesmo
0 pré-pagamento, dependendo sempre da tarifa escolhida pelo cliente. Para todas as
reservas efetuadas online € utilizada a plataforma Stripe. Através desta plataforma, todos

0s cartoes que sdo inseridos para realizar o débito ou garantia da reserva, sao verificados
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e a mesma faz interface com o PMS integrando, automaticamente, os pagamentos e

informacoes dos cartoes.

Por meio da Stripe, o hotel pode controlar os pagamentos recebidos e filtrd-los
por: modo de pagamento, codigo da reserva, nome e montante. Este processo garante
seguranca ao cliente e a seguranca que o cartdo € fidedigno para o hotel e, desta forma,

o cliente ndo tem de se preocupar com o pagamento, aquando da sua chegada ao hotel.

A plataforma também simplifica o processo de devolucio, caso seja necessdrio
proceder a mesma, pois o hotel tem a certeza que estd a devolver ao cliente, reduzindo a
probabilidade de fraude. J4 no caso de existir um problema com o cartdo, a reserva ¢
automaticamente cancelada, isto é, caso exista um no-show ou cancelamento fora do

periodo reembolsdvel, o hotel consegue sempre cobrar a primeira noite.

Como em qualquer plataforma, a possibilidade de existir erro de interface é
significativa. Por isso, € necessdria a verificacdo didria, por parte da rececdo, para garantir
que 0s pagamentos registados em Stripe correspondem aqueles integrados em FOLS.

Caso exista uma diferenca de pagamentos entre as duas plataformas, a folha de caixa nao

vai estar correta e € preciso corrigi-la, manualmente.

Através da plataforma Hotel Distribution, € possivel controlar todas as tarifas
abertas aos clientes, assim como o pricing. As OTA’S (Online Travel Agency), como o
proprio nome indica, sdo tarifas de agéncias, no entanto estas também sdo controladas
pelo Hotel Distribution. As tarifas FIT sdo contratos com agéncias como a Odisseias,
Smartbox e Travco. Estas tarifas nio podem ser controladas através do Hotel
distribution, pois sdo tarifas pré-definidas, através de um contrato estabelecido entre o

hotel e as agéncias.

A principal diferenca entre as tarifas OTA’s e as tarifas FIT’s, é que as primeiras,
assim como as vendas diretas através do website, assumem o inventdrio do hotel, ao
contrdrio das tarifas FIT, por exemplo: o hotel tem no dia X, 5 quartos para venda, assim
sendo, o inventdrio assumido pela Booking e pelo website do hotel é de 5 quartos,
enquanto a Odisseias assume o numero de quartos estipulado pelo contrato, que podem

ir até 6 quartos, o que eleva bastante o risco de overbooking.
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Para que seja possivel diminuir o risco de overbooking, € feita uma verificacdo
didria da disponibilidade do hotel pela estagidria e todos os rececionistas, dado que
podera existir uma venda de quartos superior aos que figuram para venda. As tarifas
diretas sdo fechadas/abertas, consoante a estratégia definida, para o periodo em questao.
Se o0 preco médio estd acima do orcamento definido, mas a ocupacao estd baixa, sao
abertas as tarifas ndo reembolsaveis, que sdo as mais baratas, de modo a que o numero
de quartos aumente. Caso o preco médio esteja abaixo do previsto, sdo fechadas as tarifas
mais baixas, de forma a “forcar” o cliente a reservar as mais altas, fazendo, assim, subir o

preco meédio.

Consoante a estratégia definida, é também importante uma boa gestdo de quartos
no FOLS, para que as tipologias de quartos abertas sejam ou as mais baixas, ou as mais
altas, dependendo do pretendido. Se o objetivo do hotel for aumentar a taxa de ocupacio,
pode-se oferecer upgrades em alguns quartos, para manter a tipologia de preco mais

baixo aberta, tornando-a mais atraente para os clientes e facilitando as reservas.

Este procedimento de verificacio foi realizado todos os dias pela estagidria sob a

supervisao de um rececionista.

Para consolidar a disponibilidade e estratégia do hotel, ¢ analisado diariamente o
pickup do hotel, prevendo-se, de antemdo, as datas com maior procura, por forma a
ajustar-se a estratégia e o preco meédio nessas datas. Por meio desta andlise, é possivel
monitorarizar todos os movimentos de Room Nights efetuados, isto é, todas as reservas
e cancelamentos realizados. E analisado e filtrado, ao semestre, més e dia a taxa de
ocupacdo e o preco médio, facilitando uma melhor adaptacao de estratégia em certos
periodos. Além disso, a comparacdo com 0s nossos competitors, permite identificar se as
flutuacoes na procura sao influenciadas pela gestdo de tarifas de outras empresas do

setor.

A aplicacao Malou App € uma ferramenta inovadora projetada para promover
unidades hoteleiras e restaurantes. Através desta aplicacdo, os utilizadores tém acesso
facilitado as redes sociais, o que ajuda a impulsionar os seus negocios e a aumentar a
visibilidade das suas ofertas. A Malou App € essencial para quem deseja promover,

eficazmente , 0s seus servicos e alcancar um publico mais amplo, sendo por este motivo
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que o Mercure Porto Centro Aliados a utiliza, uma vez que o0s rececionistas sao

responsaveis pela gestao das redes sociais do hotel e pela sua promocao.

A pdgina inicial da aplicacdo Malou App (Figura 27) apresenta todos os eventos
programados ao longo do ano, tanto a nivel internacional como por pais. Isso inclui
feriados, dias comemorativas e outros eventos importantes. Esta funcionalidade ¢é
essencial, porque fornece ideias e facilita a promocdo de eventos, sendo um grande

auxilio para a estratégia de Marketing do hotel.

Figura 27- Pdgina principal da aplicacdo Malou
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Na pdgina "Local Ceo" sdo apresentado todos os comentdrios que os clientes
postaram na Google (figura 28). Se respondermos através da aplicacio, utilizando
palavras-chave especificas, como por exemplo "Centro do Porto" ou "Aliados", a
aplicacdo proporciona um aumento na visibilidade. Ou seja, quando alguém pesquisa por
“Hotéis no Centro do Porto” ou “Hotéis nos Aliados”, o hotel vai aparecer como uma das
primeiras opcoes. Esta estratégia é fundamental porque, atualmente, nas pesquisas do
Google, o “Hotel Aliados™ destaca-se pelo seu nome. Assim sendo, a aplicacdo oferece

uma valiosa oportunidade para aumentar a visibilidade ao Mercure Porto Centro Aliados.
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Figura 28- Reviews dos clientes no Google
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A seccao “Social Media”fornece a opcao de publicar e agendar publicacdes (figura
29) nas redes sociais do hotel: Google, Instagram e Facebook. Ao fazermos o upload das
publicacoes, temos a vantagem de poder agendd-las. E uma 6tima vantagem porque

permite uma maior organizacao e publicacdes mais frequentes.

Figura 29- Agendar publicacdes na aplicacio
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Por meio dessa ferramenta, € possivel escrever legendas e criar um post (figura
30). Embora haja um limite de palavras, essa restricio pode ser vista como uma
vantagem, porque obriga a uma maior concentracio na escolha das palavras, visto que,
no ambito do Marketing, o importante é que a mensagem seja curta e impactante. £

obrigatorio o uso de hashtags para promover e aumentar a visibilidade do hotel, sendo
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as mais usuais “VisitPorto”, “VisitPortugal’ e “Discover Local’. O hotel tem uma hashtag
propria com o seu nome: #MercureAliados. As hastags podem variar, conforme o

conteudo da publicacdo.

Figura 30- Criacdo de um post
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Nas “Interactions”, tal como o proprio nome indica, o hotel pode falar com o0s
hospedes e futuros clientes (figura 31). A aplicacio permite aceder as mensagens do

Instagram e a mencoes, por exemplo em “comentdrios”.

Figura 31- Caixa de mensagens
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O “Insight” fornece as estatisticas do trabalho desenvolvido, nos ultimos 3 meses,
mas € possivel alterar o periodo para até 12 meses, 1 més ou para o proprio dia (figura 32).
Esta funcio € bastante importante, pois, através da mesma, consegue-se perceber quais
0s aspetos a trabalhar e quais as melhorias a efetuar. No seguinte grafico, aparecem as

estatisticas do Google.

Figura 32- Estatisticas do Google
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Fonte: Malou App (2024)

Dentro do “Insights”, na subcategoria “E-reputation” estdo apresentadas as

reviews e as pontuacoes que os clientes deixam (figura 33).

Figura 33- Reviews e pontuacdes dos clientes
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Dentro do “Social Media” estd apresentado a “Community” que € o numero de
seguidores que o hotel tem e 0s que ganhou, num determinado periodo de tempo. Por
exemplo, s6 no més de junho, existiu um aumento de 201 seguidores. No “Engagement”
mencoes estas que o hotel teve em comentdrios, historias do Instagram e em publicacoes
(figura 34).

Figura 34- Mencdes em comentdrios, historias do Instagram e publicacoes
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Outra funcdo disponivel na plataforma, € verificar qual a publicacdo que teve mais
engagement e que gerou mais seguidores pela sua visibilidade, tanto no Instagram como

no Facebook (figura 35). As publicacdes do Reels ou no Stories também aparecem.

Figura 35- Dados estatisticos do alcance das publicacoes
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A estagidria, com o apoio da rececionista responsdvel pelo marketing, teve a

oportunidade de explorar toda a plataforma e fazer a gestao das redes sociais.
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7. CONCLUSOES E SUGESTOES DE TRABALHO FUTURO
Ao longo deste capitulo, serdo apresentadas as conclusdes desta investigacao, as

limitacOes encontradas e algumas sugestoes para trabalho futuro.

7.1 Conclusoes

A investigacdo em causa, teve como objetivo principal, perceber quais as vantagens
competitivas do Hotel Mercure Porto Centro Aliados. Para que fosse possivel responder
a este objetivo, foi necessario identificar quais os principais concorrentes do hotel,
elaborar uma andlise SWOT, determinar as principais vantagens competitivas do hotel,
de acordo com os clientes e a consequente formulacdo de um plano estratégico que

permita reforcar a vantagem competitiva do hotel.

No que diz respeito a identificacdo dos principais concorrentes do hotel,
nomeadamente do competitive set foi realizada uma andlise de Porter (1980), que
incluem arivalidade entre concorrentes e a ameaca de novos concorrentes. Os principais
hotéis concorrentes sdo: Sé Catedral Porto, Catalonia Porto, Porto Bay Teatro, Bessa Hotel
Baixa e Mercure Porto Centro Santa Catarina. Estes concorrentes foram escolhidos com
base na oferta de servicos, localizacdo e categoria, refletindo a necessidade de se
destacar num ambiente competitivo através da diferenciaciao (Porter, 1985). Assim e de
acordo com Kotler et al. (2009) para existir uma vantagem competitiva é necessdrio estar
em vantagem relativamente aos concorrentes, oferecendo mais valor, seja através de

precos mais baixos ou de beneficios adicionais que justifiquem precos mais altos.

O poder de negociacdo dos clientes e fornecedores reforca a atual posicao de
mercado do hotel, uma vez que o Mercure Porto Centro Aliados soube reagir aos
feedbacks dos clientes em plataformas digitais, adaptando e melhorando a sua oferta, dai
a melhoria da sua pontuacao no seu compset. A capacidade de alinhar o produto e
servico com as expectativas dos clientes, mantendo um servico diferenciado e
competitivo, ¢ um exemplo de uma gestio estratégica eficaz (Johnson, Scholes &
Whittington, 2020). Podemos concluir, que o Mercure Porto Centro Aliados, optou pela

estratégia de diferenciacao.

Relativamente ao segundo objetivo de investigacao, a elaboracio da andlise SWOT,

conclui-se que a empresa estd bem posicionada no setor hoteleiro. A matriz da andlise
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SWOT permite identificar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma
organizacao. Deste modo, as empresas alinham o0s seus recursos internos com as
condicoes externas do mercado, criando estratégias mais eficazes (Johnson, Scholes &
Whittington, 2020).

Resumidamente, salienta-se como forca a localizacdo do hotel, o servico
personalizado e as certificacOes de sustentabilidade. J& as oportunidades, sio o
crescimento do turismo na cidade e investimento no marketing digital. No que se refere
a fraquezas, destaca-se a inexisténcia de parque de estacionamento privativo, 0 acesso
dificultado e a falta de espreguicadeiras. J4 as ameacas, prendem-se ao elevado nimero

de concorrentes e as obras existentes nas proximidades do hotel.

Com a anadlise dos principais concorrentes e da elaboracdo da andlise SWOT, torna-
se mais fdcil de entender os resultados do proximo objetivo da investigacao, ou seja, de
determinar as principais vantagens competitivas do hotel, segundo o ponto de vista dos
clientes. Para tal, foi criada uma nuvem de palavras, com a contabilizacdo da repeticao
de palavras baseada na andlise de 495 comentdrios, postados nas plataformas digitais,
num determinado periodo. Assim sendo, os clientes identificaram como as dez principais
vantagens competitivas as seguintes, que se encontram por ordem decrescente de
frequéncia: localizacdo, equipa, qualidade do pequeno-almoco, quartos, piscina,

limpeza, decoracao, vista do quarto, jardim e insonorizacao do quarto.

As vantagens competitivas internas do hotel sdo a equipa, a qualidade do pequeno
almoco, 0s quartos, a piscina, a limpeza, a decoracdo e a insonorizacdo do quarto. Ja as
vantagens competitivas externas do hotel sdo a localizacao, a vista do quarto e o jardim.
Estes elementos estdo em concordancia com a literatura, a qual salienta que a criacdo de
experiéncias memordveis e a inovacao nos servicos sao cruciais para um hotel se
destacar num mercado saturado (Morrison, 2023). Contudo é importante destacar que
apesar do hotel ser identificado com estas vantagens competitivas, a sustentabilidade
das mesmas dependera do investimento continuo em melhorias e na adaptacdo as

expectativas dos clientes.

Por forma a alavancar as vantagens competitivas, anteriormente mencionadas, foi

formulado um plano estratégico, tendo sido este o ultimo objetivo de investigacdo. O

87



plano estratégico para o Mercure Porto Centro Aliados reforc¢a a importancia da missao,
visdo e valores na criacdo de uma cultura organizacional forte, reconhecida pelos
clientes. Com base nas andlises dos objetivos de investigacdo anteriores, o primeiro
objetivo estratégico proposto passa pelo reforco da comunicacdo das vantagens
competitivas, nomeadamente dos servicos diferenciadores que o hotel oferece, como
por exemplo, a piscina e a localizacdo da empresa. De acordo com Gursoy e Chi (2020) é
importante que as empresas explorem as tendéncias do mercado e 0S avancos

tecnologicos a seu favor.

O segundo objetivo proposto € o reforco do investimento continuo na equipa, para
que esta se mantenha sempre motivada e alinhada com a cultura organizacional, e na
qualidade do servico oferecido. A satisfacio do cliente € um reflexo direito do
comprometimento da equipa em oferecer um servico diferenciado e de alta qualidade,
essencial para que os hospedes tenham experiéncias agraddveis, fomentando,

consequentemente, a fidelizacao dos clientes (Chan et al., 2007).

Como terceiro objetivo, sugere-se a melhoria do conforto e da limpeza, tanto dos
quartos, como nas dreas comuns do hotel. A melhoria do conforto pode ser vista como
uma estratégia de diferenciacio (Barney, 2014), levando a criacio de experiéncias
positivas que resultem numa maior fidelizacdo e recomendacoes, fulcrais para a

sustentabilidade da vantagem competitiva (Morrison, 2023).

O aumento do numero de espreguicadeiras na piscina aumentard a satisfacao dos
clientes e enfatizard o elemento diferenciador e a vantagem competitiva que o hotel
possui, no que diz respeito a vista da piscina do hotel. A oferta de servicos diferenciados
que agreguem valor e satisfacam as expectativas dos hospedes serd essencial para

consolidar essa fidelizacio (Kotler et al., 2009).

Como ultimo objetivo estratégico, propoe-se a melhoria da qualidade e variedade do
pequeno-almoco com recurso a estratégias de dias temdticos ou com recurso ao
storytelling de alguns dos alimentos, tipicamente portugueses, como o bolo de arroz, o
pastel de nata, e outras iguarias que poderd elevar consideravelmente a avaliacdo dos

clientes. Esta estratégia enriquece a experiéncia do cliente e destaca o hotel no mercado
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(Kotler et al., 2009), agregando valor a experiéncia gastronomica dos hdspedes,

aumentando, desta feita, a sua satisfacio com a estadia (Morrison, 2023).

Em suma, a principal conclusio da presente investigacdo enfatiza a relevancia das
vantagens competitivas para a sustentabilidade e sucesso de um hotel, no mercado atual.
Através da anadlise das praticas e conceitos abordados na revisdo de literatura, € possivel
afirmar que a localizacdo, a qualidade do servico e a experiéncia do cliente sdo fatores
criticos que influenciam a percecdo dos hospedes e, por consequéncia, a competitividade

do Mercure Porto Centro Aliados.

Por fim, este trabalho contribuiu para uma melhor compreensao das vantagens
competitivas de qualquer empresa, neste caso especifico, uma integrante do setor
hoteleiro, nomeadamente a empresa subjacente a este estudo, o Hotel Mercure Porto
Centro Aliados. Por outro lado, foi possivel aprofundar e refletir insights praticos que
podem ser aplicados para o fortalecimento das suas vantagens competitivas, garantindo

a sua pertinéncia em um cendrio hoteleiro em constante evolucao.

7.2 Limitacoes

Todos os trabalhos académicos apresentam limitacoes e 0 presente estudo nio foi
excecdo. Apesar de a amostra ser significativa, os resultados ndo podem ser
completamente fidveis, uma vez que a experiéncia do cliente pode ser impactada por
fatores imprevistos, no ultimo momento da sua estadia. Isto poderd levar a uma review
influenciada por sentimentos momentaneos, comprometendo a credibilidade das
opinides registadas em relacio a experiéncia real vivenciada. Realca-se que, para além
disto, na plataforma Google, é possivel escrever um comentdrio tendencioso sem nunca
ter sido hospedado no hotel, o que acarreta algumas duvidas e suspeitas, questionando,
desta feita, os resultados apresentados. Além disso, a avaliacdo de hotéis concorrentes €

uma limitacdo que deve ser considerada, ao examinar a performance do hotel Mercure.

Outro aspeto que limita a andlise é o periodo de tempo de estudo, que abrange o0s
periodo de 1 de julho de 2023 até 31 de dezembro de 2023. Este intervalo de tempo ndo
representa um ano completo, o que impossibilita a andlise de fatores sazonais que podem

impactar a procura e as experiéncias dos hospedes.
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E importante referir que eventos externos, tais como o clima ou eventos levados a
cabo na cidade, podem impactar a percecao dos hospedes. Outra limitacdo a ter em
conta € o viés da autosselecido ou enviesamento da resposta voluntdria, pois hospedes
insatisfeitos tendem a ser mais motivados a deixar avaliacdes do que aqueles que
tiveram uma experiéncia positiva, o que pode comprometer os dados acerca da

satisfacao geral.

7.3 Recomendacoes para o trabalho futuro

No que concerne a futuras pesquisas, seria interessante efetuar, igualmente, um
estudo qualitativo que inclua a aplicacdo de um inquérito com perguntas mais diretas e
especificas sobre as vantagens competitivas do hotel. Este inquérito poderia ser entregue
aos clientes no momento do check-out, possibilitando a recolha de feedback do mesmo

de forma mais imediata junto do investigador.

Aconselha-se, vivamente, o estudo desta drea, de forma mais objetiva e com uma
amostra mais representativa, conduzindo, assim a resultados mais fidedignos.
Adicionalmente, futuras pesquisas poderiam beneficiar-se da combinacdo de
metodologias complementares, como entrevistas qualitativas, para uma compreensao
mais aprofundada da experiéncia do cliente. Por outro lado, e se possivel, a integracao de
anadlises quantitativas e qualitativas possibilitard uma visao mais abrangente da percecao

do cliente e ajudard na formulacdo de estratégias de marketing mais eficazes.

Por fim, sugere-se a diferenciacdo do tipo de avaliacdes utilizadas, visto que, como
mencionado nas limitacoes, plataformas como o Google permitem o registo de
comentarios por pessoas que nunca estiveram hospedadas no hotel, o que pode impactar
negativamente a credibilidade geral das avaliacdes. Assim, serd necessario implementar
uma visualizacao que destaque as opinides de hospedes efetivamente hospedados, para

assim oferecer uma avaliacdo mais precisa e real da satisfacdo dos clientes.
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