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“O sucesso nasce do querer, da determinagdo e persisténcia em chegar-se a um objetivo.
Mesmo ndo atingindo o alvo, quem busca e vence obstdculos, no minimo fard coisas

admiraveis.”

(José de Alencar)
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RESUMO ANALITICO

Nos ultimos anos o setor do turismo e hotelaria apresentam-se como um dos
componentes mais importantes para a economia assumindo, deste modo, um papel fundamental
a nivel mundial e nacional visto que geram receitas e contribuem positivamente para o destino
a nivel social.

Inicialmente, os hotéis preocupavam-se, exclusivamente em conquistar e atrair novos
clientes. No entanto, por ser um setor com elevado potencial de crescimento e elevada
concorréncia, os estabelecimentos precisaram de encontrar estratégias para inovarem
constantemente os servicos oferecidos e conseguirem diferenciar-se (Jesus, 2013; Rodrigues,
2008).

A globalizacdo, a intensidade competitiva, as mudancas no consumidor, os avancos
tecnoldgicos e o surgimento de novas estruturas organizacionais levaram a altera¢des no
mercado atual. O marketing ndo conseguia resolver todos os problemas e por este motivo
assistiu-se a uma mudanca de paradigma, de marketing transacional para marketing relacional.
Posto isto e, para sobreviver num mercado cada vez mais competitivo no setor turistico em geral,
e no sector hoteleiro em particular, as empresas ndo podem focar-se apenas em prestar um
servico de exceléncia, mas sim criar produtos e servigcos que vao ao encontro das necessidades
dos seus clientes, uma vez que estes se encontram mais exigentes, informados e intolerantes a
falhas. Torna-se urgente satisfazer as necessidades do cliente e fideliza-lo, de modo a manter um
relacionamento duradouro entre as duas partes (Branco, 2015).

Neste sentido de contextualizar o marketing relacional e apds a revisao literdria sobre o
tema, o presente relatorio final de estagio, que integra o Mestrado de Direcdao Hoteleira - Direcao
Comercial e Marketing, realizado na Escola Superior de Hotelaria e Turismo pertence ao Instituto
Politécnico do Porto, consiste na apresentacdo do desenvolvimento e resultado final do estagio
curricular. O estagio realizado em contexto laboral permitiu a formagdo pratica em diversas
tarefas, no departamento comercial, no ambito de guardar, partilhar e procurar informacgdes dos

clientes de forma a proporcionar-lhes uma experiéncia personalizada e Unica.

Palavras-chave: Customer Relationship Management; Hotelaria; Marketing; Marketing

Relacional; Turismo






ABSTRACT

In last years, tourism and hospitality have become one of the main components of the
economy, generating revenues and contributing positively to social destiny.

Initially, hotels were concerned exclusively with winning and attracting new customers.
However, as it’s an industry with high potential for growth and high competition, the companies
needed to find strategies to constantly innovate the services offered and to be able to
differentiate themselves (Jesus, 2013; Rodrigues, 2008).

The globalization, competitive intensity, consumer changes, technological advances and
the emergence of new organizational structures have led to changes in the current market.
Marketing couldn’t solve all the problems and for that reason was attended a change of
paradigm, from transactional marketing to relational marketing.

In order to survive an increasingly competitive market in the tourism sector in general,
and in the hospitality industry in particular, companies can’t only focus on providing and excellent
service but rather on creating products and services that meet of the needs of its customers,
since they are more demanding, informed and intolerant to failures. It’s urgent to satisfy the
customer needs and make them loyal in order to maintain a beneficial relationship between the
two parts (Branco, 2015).

To contextualize the relationship marketing and after the literary review about the
subject, this final internship report, which integrates the Master Degree in Tourism Management
- Commercial Direction and Marketing, at the Superior School of Hospitality and Tourism
belonging to the Polytechnic Institute of Porto, consists in the final development presentation
from internship. The internship allowed the practical training in various tasks,particularly in the
commercial department, with the purpose of manitain, share and seek information from clients

and provide them a personalized and unique experience

Keywords: Customer Relationship Management; Hospitality; Marketing; Relational Marketing;

Tourism
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CAPITULO | - INTRODUGAO

Antigamente as empresas orientavam-se primeiramente, para a producdo e,
posteriormente para os produtos. O principal objetivo das empresas era produzir em massa para
reduzir os custos e deste modo aumentar as vendas.

No século XX aparecem inimeras inovagdes, principalmente ao nivel tecnoldgico, que
influenciam a sociedade e o modo como esta consome os produtos. Com a crise econémica e o
clima politico e social em que a sociedade vivia, o avanco das tecnologias e telecomunicacgdes, a
globaliza¢dao dos mercados e da concorréncia, a maior sofisticagdo dos consumidores levaram as
empresas, principalmente no sector hoteleiro, a intensificarem e reformularem as estratégias
para conseguirem competir no mercado e ao mesmo tempo destacarem-se da concorréncia
(Rodrigues, 2008).

Como produzir ja ndo era suficiente, visto que os clientes ndo compravam por escassez
financeira, na segunda metade do século XX surge a primeira fase do marketing, orientada para
o conhecimento do mercado, para que a empresa produzisse os produtos e ao mesmo
conseguissem satisfazer as necessidades do consumidor.

Antigamente as empresas preocupavam-se exclusivamente em atrair clientes e ndao em
fideliza-los. A par disto, importava a receita imediata e ndo a sustentabilidade do negécio. Devido
as mudancas da conjuntura econdmica e ao forte crescimento da concorréncia neste sector, as
unidades hoteleiras comegaram a deixar de focar-se apenas em valores monetarios e comegaram
a valorizar mais a relacdo empresa-cliente. A principal missdo das empresas é atender as
necessidades dos clientes e ao mesmo tempo, com um servico de exceléncia, garantir a sua
satisfacdo. Neste sentido, é importante a criacdo de vantagens competitivas, através de uma
estratégia de criagdo de valor. Estas vantagens sdao provenientes de atividades que potenciam a
diferenciacdo face ao mercado, tais como a oferta de servicos ao cliente e a gestdo melhorada
de relacionamentos entre empresa-cliente (Rita e Antunes, 2008).

Os meios de comunicagao intensificaram-se e as informagdes passaram a circular mais
rapidamente mudando a forma das empresas realizarem os seus negdcios. Estas mesmas
empresas perceberam que os consumidores necessitavam de um tratamento diferenciado e j3a

ndo era suficiente oferecer os mesmos produtos, mas que o principal foco passava por oferecer
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produtos diferenciados e personalizados que atendessem as necessidades e desejos dos seus
clientes (Rodrigues, 2008).

Se uma organizacdo conseguir criar servicos de qualidade e satisfacdo do cliente, este
pode tornar-se um fator de confianga para que o consumidor incremente uma relagao sélida e
de compromisso. O objetivo é que esta relacdo acrescente valor as duas partes, diminuindo o
risco de mudar de servigo e/ou produto. Atualmente, algumas unidades hoteleiras apresentam
uma preocupacao tdo elevada com a fidelizacdo do cliente que apresentam servicos e facilidades
qgue reforcam esta relacgdo.

Existe, assim uma necessidade das empresas se posicionarem no mercado, de responder
as necessidades de um certo tipo de publico-alvo e de conseguirem vender o seu produto. E com
o0 aumento da concorréncia e das tecnologias e face as mudancas a decorrer que as empresas
comecam a ter nocdo que é mais importante estabelecer uma relacdo a longo prazo com os
consumidores para conseguir manté-los satisfeitos e fideliza-los, garantindo a quota de mercado
(Frederico, 2008).

A evolug¢ao do marketing traduz-se na passagem do marketing transacional para o
marketing relacional. Esta evolucdo tem sofrido varias alteracdes e uma das mais relevantes é a
transformacdo do marketing de massificacdo, onde comandava a venda de produtos em grande
escala, com o objetivo de satisfazer um mercado uniforme, para o marketing de relacionamento
(direcionado para as necessidades individuais dos clientes). Contudo, ndo é suficiente satisfazer
essas necessidades, é também muito importante estabelecer rela¢gdes duradouras com os
clientes. No marketing de relacionamento, com a introducdo das Tecnologias da Informacdo e
Comunicagao o mercado sofre alteragdes significativas e os consumidores passam a ser cada vez
mais exigentes, cujas empresas sentem a necessidade de adaptar-se a esta nova tendéncia.

A introducdo do marketing de relacionamento tornou-se imprescindivel e, sabendo que
cada cliente tem expectativas diferentes, o desafio é criar proximidade e gerir uma relagdo
pessoal e Unica com cada cliente (Rodrigues, 2013).

De um modo geral, a aplicagdo do marketing de relacionamento é benéfica para as
empresas que adotam este conceito, uma vez que é um método mais econdmico na retencdo
dos clientes pois “conquistar um novo cliente custa de 5 a 7 vezes mais que manter um atual”

(Kotler,2006; Rodrigues, 2008).
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Com a globalizacdo dos mercados, atualmente, as organizacdes passam a ser cada vez
mais competitivas. Face a isto, as empresas que conseguirem manter um bom relacionamento
com os seus clientes, apostando na sua satisfacdo, sobrevirdo (Rodrigues, 2013). Para que isto
aconteca, o vendedor devera adquirir uma proximidade cada vez mais intensa com os seus
compradores demonstrando constantemente a qualidade dos seus servicos e produtos e centrar-
se exclusivamente em corresponder as necessidades dos clientes.

Esta preocupacado crescente com a qualidade de servico, com a retencao e fidelizacao
do cliente e com a sustentabilidade do negdcio serviram de base a elaboracdo deste estdgio e do
presente relatdrio. Havia, por parte da autora, uma curiosidade em compreender melhor a area
comercial de uma unidade, as estratégias e atividades que ai se desenvolvem, os objetivos da sua
existéncia e as maiores preocupacdes do empreendimento turistico no que concerne a imagem
gue o mesmo tem no mercado.

O presente relatdrio resulta do estagio curricular realizado no ambito do Mestrado em
Diregdo Hoteleira - Diregdao Comercial e Marketing pertencente ao Instituto Politécnico do Porto.
O estdgio com inicio em Janeiro e término em Julho, decorreu no Departamento Comercial e no
Departamento de Grupos e Eventos no Hotel NH Collection Porto Batalha, situado na Praga da
Batalha, Porto. A autora optou por escolher a vertente do estdgio curricular no sentido de
adquirir uma maior experiéncia profissional, uma vez que considerava que no mercado hoteleiro
atual é mais valorizada a experiéncia do que os conhecimentos tedricos. O estagio teve como
propésito a aplicacao dos conhecimentos tedricos adquiridos e o envolvimento em contexto real
de trabalho facilitando a insercao da estudante no mercado hoteleiro. Com o objetivo de ir ao
encontro do enquadramento do Mestrado, a autora preferiu trabalhar nos dois departamentos
acima referidos visto que estavam diretamente ligados ao conceito de marketing e com os

objetivos propostos para o presente trabalho.

1.1 Escolha do tema
A escolha do tema deve-se essencialmente ao interesse, gosto e motivacdo da autora

pela relacdo entre a unidade e o cliente: perceber quais sdo as estratégias que levam a criacao,

ao fortalecimento e preservacao das relagées com os clientes.
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Havia uma percegdo por parte da autora, resultado da leitura de alguns comentarios e
da pesquisa relativamente a unidades hoteleiras da cidade do Porto que o hotel de 4 estrelas
onde se propunha realizar o seu estagio era considerado um dos mais procurados e mais

conceituados da cidade do Porto.

Tema: O marketing e a comunicacdo em Hotelaria: A importancia do marketing

relacional para o sucesso de um hotel — caso de estudo — NH Collection Porto Batalha.

1.2 Objetivos

Este relatério tem como objetivo apresentar o local e os objetivos do estagio e também
descrever as atividades desenvolvidas no hotel NH Collection Porto Batalha. O presente trabalho

apresenta os seguintes objetivos:

1. Compreender o Marketing e o Marketing Relacional apresentando o seu papel na
hotelaria;

2. Descrever e fundamentar as a¢des de marketing implementadas no Hotel;

3. Caraterizar a organiza¢ao, o Departamento Comercial e as atividades desenvolvidas no
ambito do estagio;

4. Caracterizar a eficacia da estratégia de marketing de relacionamento utilizada no hotel;

5. Criacdo de um Manual de Boas Praticas para o Departamento Comercial do Hotel, que
servirda de base e fundamentacdo para a atividade dos novos colaboradores e visando a
exceléncia do servico.

6. Conhecer o Grupo no qual estd inserido o Hotel NH Collection porto Batalha e toda a

sua evolucdo até ao presente, bem como a sua estratégia de promocgao.

1.3 Metodologia

No que diz respeito a metodologia e com intuito de complementar todo o
enguadramento tedrico do relatério, primeiramente, foi usado o método de pesquisa qualitativa
através do recurso a dissertacbes, publicacdes, websites, artigos académicos e livros que
abordam temas relacionados com turismo, hotelaria, marketing e marketing relacional. Para

complementar toda a informacdo recolhida realizou-se uma entrevista semiestruturada. Para
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Manzini (2004) este tipo de entrevista caracteriza-se pela existéncia, com uma relativa
flexibilidade, de questdes objetivas e previamente definidas pelo entrevistador, que permitem
ao entrevistado ter alguma liberdade para desenvolver as respostas segundo a direcdo que
considere adequada, explorando, de uma forma flexivel e aprofundada, os aspetos que considere
mais relevantes. Com esta entrevista, realizada presencialmente durante o periodo de estagio, a
autora recolheu informacgdes pertinentes relativamente a aplicagao do marketing relacional no
hotel e na cadeia NH Hotel Group.

Ja em relacdo a caracterizacdo e andlise do Estagio Curricular, esta foi feita através da

observacao direta, pela pratica e informagdes recolhidas no local.

1.4 Estrutura

Para além deste primeiro capitulo o relatério de estdgio é composto por mais seis

capitulos.

Capitulo I: Introdugdo ao estudo, onde é apresentado um enquadramento do tema assim como
a escolha do mesmo, identificacdo dos objetivos e, ainda, é apresentada a estrutura do presente

relatorio.

Capitulo lI: Fundamentacao tedrica-empirica de conceitos, nomeadamente o turismo, hotelaria,
marketing e marketing relacional com o objetivo de enquadrar o tema em estudo e de suportar

a metodologia acima referida.

Capitulo lll: Caracterizacdo do NH Hotel Group e do Hotel NH Collection Porto Batalha.
Primeiramente é caracterizada a cadeia NH Group e posteriormente a entidade acolhedora onde
é apresentada a sua estrutura organizacional assim como as funcdes exercidas por cada
departamento; o seu publico-alvo; segmentacdao de mercado; perfil do cliente do hotel; analise
SWOT,; localizagdo e acessos; programas de fidelizacdo e parcerias e todos os servigos

complementares do hotel.

Capitulo IV: Apresentacdo e descricdo de todas as atividades desenvolvidas durante o periodo

de estdgio. A metodologia passou por ser uma anadlise qualitativa, através da realizacdo de uma
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entrevista semiestruturada ao Diretor Comercial, servindo para avaliar a importancia do

marketing relacional no hotel.

Capitulo V: Descricdo das atividades alusivas a aplicagdo do marketing relacional no hotel
nomeadamente através de mencdes positivas; atendimento personalizado; welcome letter;
partilha de experiéncias, ideias e sentimentos; outras formas da aplicagdo do marketing

relacional no hotel; recomendagées e consideragdes finais.
Capitulo VI: Apresentacao do Manual de Boas Praticas para o Departamento Comercial.

Capitulo VII: Exposicdo da conclusdo do estudo mediante a revisdo de literatura e da pratica do

estagio curricular. Por fim encontram-se os anexos e as referéncias bibliograficas.

CAPITULO Il — REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Turismo: Evolugado e conceitos

Hoje em dia o turismo tem assumido uma maior importancia e apresenta-se como um
dos sectores com maior impacto econémico e social a nivel global. E um sector "que muito
contribui para o bem-estar econdmico do pais. Para além do seu impacto na Balanca de
Pagamentos, no Produto Interno Bruto (PIB) e do seu papel na criacdo de emprego, investimento
e rendimento, é-lhe também reconhecida a funcdo de motor de desenvolvimento de outras
atividades econdmicas" (Daniel, 2010).

O crescimento do turismo resulta deste ser uma atividade com uma importancia
significativa para as comunidades que albergam os visitantes. Neste sentido, tem sido
considerado uma exportacdo de uma determinada regido e/ou destino onde a criacdo de postos
de trabalho é favorecida, as receitas publicas do destino turistico aumentam e ao mesmo tempo
ajudam a equilibrar a balanga de pagamentos; existéncia de um crescente estimulo aos
investimentos e por fim ha um grande desenvolvimento na atividade empresarial e na criacdo de
infraestruturas. Assim, a atividade turistica torna-se imprescindivel para a economia devido a sua

alta contribuicdo para o pais (OMT, 1998, p.43).
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Nos anos 90 os interesses dos turistas caracterizam-se por um interesse pelo ambiente,
pelas atividades culturais e pelas férias desportivas. No entanto, os destinos de férias “sol e
praia” continuaram a ser predominantes, ainda que em conjugacdo com outros produtos
(Milheiro, 2004).

Deste modo, estdo criadas condi¢Oes favoraveis que permitem "o acesso as viagens a
novos e mais alargados estratos populacionais: rendimento, tempo livre e facilidades de
deslocacdo" (Cunha, 2010). E nesta época, na sequéncia da Revolucdo Industrial, que o
turismo surge de forma organizada como atividade econdmica aliado a varios fatores
importantes: a redugdao do tempo de trabalho e consequente o aumento dos tempos livres, a
conquista do direito as férias pagas e a reducdo da idade da reforma, rdpidas e profundas
inovacgdes tecnoldgicas e nos sistemas de transportes, nas acessibilidades e comunicagdes, o
aumento dos rendimentos disponiveis, o progresso assim como o desenvolvimento dos meios
de transportes bem como a melhoria das condi¢des de vida das pessoas proporcionaram um
aumento significativo do turismo. Uma vez que as pessoas estdo rodeadas pelo turismo e por
diversas razoes de cardcter pessoal a histéria do homem esta relacionada com as viagens e as
suas deslocacoes (Milheiro, 2004; Cunha, 1997).

No inicio do século XX, o turismo passa a ser considerado como uma atividade
econdmica relevante e torna-se o século do automovel, do avido, mas também onde se
afirmam novas conquistas no mundo do trabalho, como o direito a férias pagas, o que
contribuiu para o aumento daqueles que podiam aproveitar os dias de lazer conhecendo
outros lugares e outras culturas e é deste modo que nasce o "turismo de massa" (Milheiro,

2004; Matos e Santos,2004).

2.1.1 Conceitos

Da-se o nome de turismo ao conjunto de atividades realizadas pelos individuos durante

as suas viagens e estadias em lugares diferentes daqueles que vivem por um periodo de tempo

consecutivo inferior a um ano. Este conceito tem vindo a sofrer altera¢des ao longo dos anos, no

entanto citando alguns autores que corroboram esta teoria o turismo é considerado

'um

conjunto de relagcGes e fendmenos originados pela deslocacdo e permanéncias ndo sejam

utilizadas para exercicio de uma atividade lucrativa principal" (Oliveira,2004).
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Segundo a defini¢do da Organizagdo Mundial do Turismo - OMT (1998), o "turismo

compreende as atividades que as pessoas realizam durante as suas viagens e estadias em lugares

diferentes do seu entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, com

finalidade de lazer, negdcios ou outras” (OMT, 1998, p. 11).

Uns anos mais tarde definiu-se o turismo como “deslocacdes curtas e temporais das

pessoas para destinos fora do lugar de residéncia e de trabalho e as atividades empreendidas

durante a estada nesses destinos” (OMT, 1998, p.45).

No quadro abaixo estdo evidenciados os conceitos associados ao turismo, apesar de

existirem sempre inimeras definigdes.

Quadro 1 - Principais definicdes de turismo

TURISMO

Conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as suas viagens fora do
seu ambiente habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por
motivos de lazer, negdcios e outros.
Conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as suas viagens fora do
seu ambiente habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por

motivos de lazer, negdcios e outros.

VIAJANTE

Qualquer pessoa que viaja para fora do seu local habitual por menos de 12 meses
consecutivos e cujo motivo principal ndo seja o de exercer uma atividade remunerada no

local visitado.

TURISTA

Visitante que permanece, pelo menos, uma noite no local visitado (nao

necessariamente em alojamento pago).

EXCURSIONISTA

Visitante que ndo permanece uma noite no local visitado

Fonte: Ventinhas, 2016 (Adaptado de Cunha & Abrantes, 2013)
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Um dos fatores que mais contribuiu para o aumento do turismo internacional foi o
crescimento das relagbes entre os diferentes paises e mercados mundiais que possibilitaram a
realizacdo de mais deslocacdes, ndo por motivos de lazer, mas por razdes de negdcios. Deve
salientar-se que a evolugdao do turismo registou um crescimento quase ininterrupto
maioritariamente, aumentando durante os periodos de crescimento econdmico, moderando o
crescimento em periodos de recessao e recuperando a taxa de crescimento apés um periodo de
crise econ6mica (OMT, 1998).

O ano 2017 foi o sétimo ano consecutivo de crescimento no sector turistico, de acordo
com o Bardmetro da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT): a chegada de turistas
internacionais em todo o mundo no ano 2017 aumentou para 84 milhdes face ao ano anterior e
no total, foram 1,3 mil milhdes de turistas em todo o mundo, mais 46 milhdes que em 2015 —
visitantes que pernoitam, pelo menos, uma noite (Publituris, 2017). Esta evolucdo representa um
acréscimo da taxa média anual de 6,8% em 2017 face aos anos anteriores, uma vez que em 2016
esta taxa apenas tinha crescido 3,7%. Seguidamente, no gréfico 1 e na Tabela 1 podemos
observar a taxa de variagdo anual das chegadas de turistas internacionais em todo o mundo e a

chegada de turistas por regides de destino no periodo compreendido entre 2013 e 2017.

Grafico 1 - Taxa de variagao anual das chegadas de turistas internacionais, 2013 -
2017
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Fonte: INE, 2017
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Tabela 1 - Chegadas de turistas por regides de destino, 2013 - 2017

Regido 2013 2014 2015 2016 2017 (Po)
Mundo 1093,7 1138,5 1194,6 1239,0 13228
Europa 566,4 576,2 605,1 619.0 671,1
Asia e Pacifico 2542 269,5 2641 3059 3232
Américas 167,6 181,9 1937 200,7 207,3
Africa 54,7 55,0 53,6 57,8 63,0
Médio Oriente 50,8 559 58,1 556 58,2

Fonte: INE, 2017. Adaptado de UNWTO - Barémetro do Turismo Mundial - junho de
2018

Ap0s a leitura da tabela 1, conclui-se que a Europa detém o primeiro lugar relativamente
ao numero de turistas internacionais concentrando a maioria das chegadas (671,1 milhdes) e
beneficiando de um acrescimento face ao ano 2016. Em segundo lugar encontra-se a regido da
Asia e Pacifico com 24,4%; segue-se o Continente Americano com 15,7%; o Continente Africano
acolheu 63 milhdes de turistas internacionais e o ultimo lugar é ocupado pelo Médio Oriente que
acolheu 58,2 milhdes de turistas.

A OMT destaca os bons resultados do sector devido, sobretudo, a crise econdmica e
financeira de 2009 bem como aos mais recentes ataques terroristas, que fizeram abrandar os

numeros turisticos de algumas na¢des como a Turquia ou mesmo o Norte de Africa (INE, 2017).
“Temos reparado que o Turismo tem mostrado uma resiliéncia muito grande,

atendendo aos mais recentes acontecimentos a nivel social e econdmico. As viagens
internacionais continuam a aumentar e, até, a consolidarem-se. Contribuem para a criacdo de

emprego e para o bem-estar das comunidades em todo o mundo”

Taleb Rifai, secretdrio geral da OMT (Publituris, 2017).
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2.1.2 Turismo e hotelaria em Portugal

Portugal assume o papel de um pais direcionado para o setor do turismo e hotelaria
devido "as suas caracteristicas naturais, encontrando-se a apostar neste, quer através da
melhoria da qualidade das suas infraestruturas e servicos, quer da diversificacdo de produtos
turisticos oferecidos" (Pinto, 2008, p.1). Face a isto, Jesus (2013) considera este setor uma
industria importante a nivel econédmico, uma vez que para além de conceber receitas ao pais e
criar inimeros postos de trabalho (detém aproximadamente 10% de empregabilidade) também
tém efeitos multiplicadores noutros setores e atividades.

E no inicio da década de 60 que o turismo em Portugal comeca a suscitar interesse, uma
vez que acolheu turistas provenientes de paises mais industrializados o que gerou um aumento
da entrada de estrangeiros no pais. Para além deste aumento de turistas observa-se, também,
um aumento do consumo em viagens por parte dos portugueses, proporcionado pelo aumento
dos rendimentos nessa mesma década (Oliveira, 2004).

Pinto (2008) defende que o inicio dos anos 80 regista novamente um forte crescimento
do numero de turistas recebidos, verificando-se uma intensificacdo da aposta de Portugal neste
sector. A evolugdao sentida vai ao encontro do facto do turismo surgir como uma das mais
importantes realidades econdmicas, nos ultimos anos, em Portugal.

O ministro da economia, Manuel Caldeira Cabral afirma que “O turismo é uma atividade
econdmica estratégica para o desenvolvimento econdmico e social do pais, designadamente para
0 emprego e para o crescimento das exportacdes” (Estratégia Turismo, 2017).

Os resultados obtidos em 2016 confirmam o turismo como a maior atividade
exportadora do pais. “E sobretudo a despesa feita pelos turistas internacionais que estd a
contribuir para esta evolugao. Os ndo residentes responderam por 61,5% da despesa feita pelo
conjunto dos turistas, um gasto feito sobretudo no alojamento, restauracao e transportes. Feitas
as contas, por cada 100 euros de despesa feita pelos turistas internacionais nestes trés
segmentos, “foram gerados, adicionalmente, 23 euros de PIB na restauracdo e bebidas, 22 euros

no alojamento e 4 euros nos transportes aéreos, em 2015” (Economia, 2018).
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Em 2016, o turismo atingiu numeros recorde em Portugal, com especial destaque para:

. Alargamento da atividade turistica a meses menos tradicionais, tendo dois
tercos do crescimento acontecido na chamada «época baixa»;

° Diminuicdo do indice de sazonalidade de 37 para 35%;

° Aumento de 14,2% do emprego no turismo;

° Aumento de 1,5 milhdes de lugares na capacidade aérea;

° Diversificagdo de mercados, com crescimentos expressivos do mercado
americano, polaco e brasileiro;

) Crescimento de 5% do mercado interno;

° Aumento significativo de nimero de prémios internacionais (491 face a 157
obtidos em 2015);

° 1.500 novas empresas ligadas a animacao turistica;

° Aumento do peso do turismo nas exportagdes, representando 16,7% do total

das exportacdes de bens e servigos do pais.

Estes resultados demonstraram a capacidade do turismo gerar mais receita, mais
emprego e alargar cada vez mais a atividade ao longo do ano e do territério (Estratégia Turismo,
2017).

Portugal é um destino que, devido aos seus recursos primarios e secundarios, se
encontra numa posicao privilegiada no ranking dos destinos mundiais (Milheiro,2004) e por este
motivo e ja em 2017, Portugal ganhou o prémio de ‘Melhor Destino Turistico do Mundo’, nos
World Travel Awards (WTA), considerados internacionalmente como os “Oscares do Turismo”.
Ana Godinho, a secretdria de Estado do Turismo considerou tratar-se de um momento Unico para
o turismo nacional e esta foi a melhor maneira de reconhecer o trabalho que tem sido
desenvolvido ao longo dos anos por todos os que estdo de alguma forma ligados ao turismo e
simultaneamente exibir toda a diversidade que este pais tem para oferecer. Portugal é "um pais
auténtico, inovador, que se soube reinventar, um destino turistico de exceléncia, que redne uma
grande variedade de experiéncias e paisagens, um pais que junta cosmopolitismo, histéria,
tradicdo, sol, natureza e gastronomia, por outras palavras é um pais que sabe e que gosta de

acolher todos.

29



Portugal conquistou, ainda as distingdes de ‘Melhor Organismo Oficial de Turismo do
Mundo’, atribuida ao Turismo de Portugal, e de ‘Melhor Site Oficial de Turismo’, atribuida ao
portal oficial de informacdo sobre o pais, o visitportugal.com (Sapo Viagens, 2017).

Para o Instituto Nacional de Estatistica (2017), os dados provisérios disponibilizados pelo
Eurostat sobre a balanca turistica dos paises da Unido Europeia em 2017 revelaram um aumento
de 23% (ascendeu a 10,9 mil milhdes de euros em 2017) no saldo da balanga turistica portuguesa,
0 que constituiu uma consolidacdo da 52 posi¢do de Portugal entre os paises com maior saldo da
balanca turistica da Unido Europeia". De acordo com dados mais recentes do Banco de Portugal,
considerando a rubrica Viagens e Turismo da Balanga de Pagamentos 2017, as receitas
aumentaram 19,3% acompanhada de uma subida menos expressiva das despesas que totalizam
mais 4,3 mil milhdes de euros, ou seja, 11,5%, tendo o saldo desta rubrica apresentado uma

evolucdo positiva significativa.

Grafico 2 - Balanga turistica portuguesa, 2013 — 2017
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Fonte: INE, 2017. Adaptado do Banco de Portugal, Julho 2018

O turismo em territério nacional bateu recordes em 2017. Portugal recebeu 20,6
milhdes de hospedes no ano passado, um avango de 8,9% face a 2016. Segundo o INE, os
estabelecimentos hoteleiros registaram 20.641.900 héspedes, um valor nunca antes atingido. O
mercado interno gerou 18,8 milhGes de dormidas (+7,3%, face a 2016), registando-se 57.493.000
dormidas (Economia,2018).

Em julho de 2017, estavam em atividade 1758 estabelecimentos hoteleiros, incluindo

hotéis, hotéis-apartamentos, pousadas, apartamentos e aldeamentos turisticos, refletindo um
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aumento global de 5,3% face a Julho de 2016. A partir do grafico 4 podemos concluir que desde
2005 até a atualidade o numero de dormidas em Portugal tem aumentado gradualmente,

registando em 2017 aproximadamente 20 mil milhdes de hdspedes.

Grafico 3 - Evolugdo do nimero de héspedes em Portugal (2005-2017)

Héospedes

Fonte: Economia online, 2018. Adaptado do INE.

Em 2017, a hotelaria alojou 19,8 milhdes de hdspedes, que proporcionaram 55,7
milhdoes de dormidas, a que corresponderam aumentos de 10,1% e 8,4%, respetivamente,
evolucdes inferiores as verificadas ao ano anterior, 10,3% e 10,4% pela mesma ordem.

As dormidas de residentes aumentaram em todas as regides do pais, mas foi a Regido
Auténoma dos Acores (18,7%) e o Alentejo (13,4%) que contaram com um aumento mais
acentuado. O Algarve manteve-se como o principal destino e concentrou 26,2% das dormidas,
seguindo-se a Area Metropolitana de Lisboa (19,0%) e o Norte (19,4%). A evolucdo das dormidas
de ndo residentes possui um maior destaque para o Centro (+31,6%), Alentejo (+18,8%), Algarve

(+36,6%), seguindo-se a Area Metropolitana de Lisboa (26,8%).
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As dormidas em hotéis representaram 71,5% das dormidas em hotelaria, com destaque
para as unidades de quatro e de trés estrelas (49,0% e 22,5% das dormidas em hotéis,
respetivamente). Em termos de dormidas na hotelaria, os hotéis-apartamentos! foram a segunda
tipologia mais relevante (13,9%) (INE, 2017; Economia, 2018).

O grupo dos 15 principais mercados emissores em hotelaria em Portugal (Reino Unido,
Alemanha, Espanha, Franca, Paises Baixos, Brasil, EUA, Irlanda, Italia, Poldnia, Bélgica, Suica,
Suécia, Canada e Dinamarca) representou 87,1% das dormidas de ndo residentes (88,5% em

2016).

Grafico 4 - Dormidas na hotelaria, segundo o pais de residéncia habitual, 2017
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No grafico 4 pode verificar-se que apesar do mercado britdnico ter sofrido um
desacelaramento, concentrou uma maior quota no turismo nacional e continuou a ser o primeiro
mercado emissor em hotelaria (22,5%). No entanto, em 2017 o mercado brasileiro (35,6%),
norte-americano (33,4%) e o polaco (30,0%) foram, entre os principais mercados emissores, 0s

que apresentaram maiores crescimentos (INE, 2017).

1 hotel-apartamento - estabelecimento hoteleiro constituido por um conjunto de pelo menos 10 apartamentos
equipados e independentes (alugado dia a dia a turistas), que ocupa a totalidade ou parte independente de um
edificio, desde que constituido por pisos completos e contiguos, com acessos préprios e diretos aos pisos para

uso exclusivo dos seus utentes, com restaurante e com, pelo menos, servico de arrumagao e limpeza.
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Em 2017 os residentes efetuaram 21,2 milhdes de deslocagdes turisticas e o principal
motivo para viajar foi “lazer, recreio ou férias”, justificando 9,6 milhdes de viagens, motivo que
registou um significativo crescimento. A “visita a familiares ou amigos” passou a ser o segundo
motivo mais importante, com 9,3 milhdes de viagens e por ultimo as viagens por motivos
"profissionais ou de negdcios" tornaram-se menos representadas cabendo-lhes 1,5 milhdes de
viagens efetuadas (INE, 2017).

No ano passado, o numero de turistas aumentou quase 8% entre janeiro e novembro
comparativamente a 2016. Por sua vez, os consumos dos turistas aumentaram cerca de 12% do
PIB, o que significa que ultrapassou os 23 mil milhGes de euros. Portugal torna-se o segundo pais
da Europa onde o turismo tem maior relevancia na economia nacional, sendo apenas
ultrapassado por Malta, onde o consumo de turistas responde por 17,4% do PIB.

Deste modo, o turismo torna-se assim, o segundo motor mais potente da economia no
ano 2017. Apesar de reter 28% na expansao das exportagdes, sé é ultrapassado pelas industrias
metalomecanica, maquinas, automédvel e quimica que, juntas, contribuem 33%, segundo um

estudo do ministério da Economia (Economia, 2018).

2.1.3 Evolugdo do turismo em 2020

O turismo atualmente representa 7% das exportacdes no setor dos servicos e bens, mais
6% que em 2014, registando um aumento nos ultimos 4 anos (UNWTO, 2016). A longo prazo
(2010- 2030), a OMT prevé uma média de crescimento anual de aproximadamente 3,3% ao ano,
esperando-se atingir os 1,6 mil milhdes de turistas em 2020 e 1,8 mil milhdes de turistas em 2030
(Marqgues e Alcantara, 2015).

Neste seguimento e segundo as reflexdes da Direcdo Geral do Territério (DGT) as
caracteristicas do turista do futuro vao sofrer alteraces tendo por base uma maior necessidade
de informacdo; exigéncia de qualidade; recurso mais frequente a pequenas pausas e férias fora
da época alta; necessidade de férias ativas/ desportivas; uso crescente da segunda residéncia ou
apartamento de férias; interesse pela vivéncia de experiéncias de indole cultural e sofisticacdo
dos padrdes de consumo dos potenciais turistas. (Milheiro, 2004, p. 99)

A OMT prevé que o mundo em 2020 serd caracterizado pelas novas tecnologias e uma

automatizagdo dos servigos, o que a leva as pessoas a manterem um contacto mais assiduo e ao
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mesmo tempo interajam cada vez mais entre si. Para a autora destaca-se " a taxa média anual
esperada de crescimento do numero de turistas no mundo é de 4,1%, mas tendo em
consideracdo os turistas que visitam diversos paises na mesma viagem, e que efetuam diversas
viagens por ano, esta taxa média anual é corrigida para 3,5%" (Pinto, 2008, p. 31). O niumero de
turistas previsto para 2020 corresponde a 2,5 vezes mais o registado no fim dos anos 90, como

se pode demonstrar na Figura 1.

Figura 1 — Evolugao do nimero de turistas no Mundo entre 1950 — 2020
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Fonte: WTO, Tourism 2020 Vision revisited: A road map for Tourism Towards 2030

O ano 2016 foi marcado por resultados histéricos para o turismo em Portugal sendo
considerado a maior atividade econdmica exportadora do pais, com 16,7% das exportagdes.
Contudo, apesar do crescimento deste setor é importante preparar o futuro, assumir
compromissos a longo prazo, dinamizar o trabalho conjunto entre todos os intervenientes na
atividade e antecipar os desafios da préxima década para que os bons resultados continuem a
surgir. Deste modo, Portugal cria a Estratégia para o Turismo em Portugal — a Estratégia Turismo
2027, um documento onde sdo estabelecidas prioridades e definidos os seguintes cincos eixos

estratégicos para dinamizar e melhorar este setor:
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Num futuro préximo, prevé-se que o turismo se torne no sector motor do

desenvolvimento econdmico do pais, ainda com mais impacto na criacdio de emprego e no
investimento, e um peso maior ao nivel do PIB (Milheiro, 2004).

O turismo e a hotelaria assumem, deste modo, um papel fundamental a nivel mundial e
nacional uma vez que geram receitas a nivel econdmico e contribuem positivamente a nivel social

e cultural.

2.2 Hotelaria

De entre varias atividades que constituem o setor do turismo, destaca-se o alojamento
gue ao longo dos anos sofreu um forte desenvolvimento e corresponde a uma parte significativa
da oferta turistica. Jesus (2013) afirma que a hotelaria constitui parte integrante da oferta
turistica e pode ser compreendida como uma das principais atividades do turismo, uma vez que
o turista tem de permanecer no local visitado. A hotelaria é das atividades humanas mais antigas
e aquilo que antigamente era apenas um lugar com algumas camas, desenvolveu-se e passou a
ser uma construcao de elevada dimensao com oferta de produtos e servigos qualificados. A
reducdo das horas de trabalho, o desenvolvimento dos transportes e das telecomunicacgdes, o
aumento dos salarios e o direito a férias pagas, as curiosidades por novas culturas entre outros
fatores modificaram o modo de viajar e por consequéncia impulsionaram positivamente o setor
turistico e hoteleiro.

Com a crise econdmica e o clima politico e social com que a sociedade se depara, o
avanco das tecnologias e telecomunicagdes, a globalizagdo dos mercados e da concorréncia, a

maior sofisticacdo dos clientes leva as empresas, principalmente no sector do turismo e hotelaria,
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a intensificar e formular as estratégias para conseguirem competir no mercado, destacar-se da
concorréncia e satisfazer os seus clientes com o intuito de fideliza-los.

“Satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultantes da
comparac¢ao do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagao as expectativas
do comprador” (Kotler,2006), ou seja, a satisfacdo leva o cliente a recomendar um produto e/ou
servigo e provar a organizacao que confia nela. Trata-se de manter as promessas realizadas aos
clientes para que estes ndo percam a confianca no servico e o deixem de consumir.
Principalmente no setor do turismo e da hotelaria tém de desenvolver estratégias competitivas
para combater a concorréncia e simultaneamente atender as expectativas do cliente e garantir
a sua satisfacdo, o que sera refletido no sucesso do negdcio (Rodrigues, 2008).

A qualidade de como os servigos e/ou produtos sdo prestados acabam por determinar
a satisfacdo total por parte do cliente. Isto, leva a que a satisfacdo seja um elemento critico no
sucesso e na diferenciacdo das empresas relativamente aos seus concorrentes. A sucessiva
repeticdo de compras por um consumidor satisfeito leva ao desenvolvimento financeiro positivo
da empresa (Jesus, 2013).

Num mercado que é caracterizado por um alto dinamismo e uma competicdo cada vez
mais feroz, a sobrevivéncia e o desenvolvimento das organizacdes depende das informacoes
detalhadas sobre as motivag¢oes, atitudes, acdes e preferéncias dos seus consumidores, o que
nos leva ao conceito de marketing atual. Face a isto, as empresas que representam ser um dos
servicos prestados mais importantes dentro da industria turistica, tentam encontrar a maneira
mais eficaz de divulgar as suas informacgdes, para que, deste modo encontrem novas formas de
diferenciacdo e os clientes entendam os beneficios que obtém ao consumir um determinado
produto ou servigo.

Atualmente, o principal objetivo do marketing ndo é encontrar e persuadir as pessoas a
comprar um determinado produto produzido por uma empresa, mas sim, a satisfacao do préprio

consumidor (Milhart, Camelia, 2012).
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2.3 Marketing

2.3.1 Evolugao do marketing: Conceitos

O conceito de marketing tem vindo a ser estudado por inUmeros autores ao longo dos
anos. Citando Philip Kotler (2006), um dos pioneiros deste conceito, o “marketing é a ciéncia e a
arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com
lucro”. Para o mesmo autor (1994) o marketing é um processo social e de gestdo pelo qual sdo
obtidos resultados, através das organizagdes, oriundos da troca de produtos, servicos e bens.
Indo de encontro ao pensamento do autor acima referenciado, Hunt (1983) entende, também,
o marketing como a ciéncia do comportamento que procura explicar as rela¢gdes de troca. (Brehm
et al, 2014) citando Kotler e Armstrong realcam que "a funcdo do marketing, mais do que
qualquer outra nos negdcios, é lidar com os clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar
ao cliente valor e satisfacdo (...) Os dois principais objetivos do marketing sdo: atrair novos
clientes e manter os clientes atuais”.

A American Marketing Association surge com uma definicdo, em 2004, em que "uma
funcdo organizacional é um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar valor e para
administrar o relacionamento com os clientes de forma a beneficiar a organizacdo e os seus
publicos de interesse". J4 em 2008 (Antunes e Rita, 2008) a AMA apresenta uma nova definicdo
para o conceito de marketing que diz ser "um conjunto de atividades e estabelecimento de
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os consumidores,
clientes, sécios e sociedade em geral”. A ultima definicao conhecida da AMA e a que prevalece
até a atualidade, em 2013, é que “o marketing é a atividade, o conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, entregar e criar trocas que satisfacam objetivos individuais e
organizacionais" (AMA, 2013)

O conceito de marketing, estd, desde muito cedo, associado a troca de produtos, bens
e servigos e tornou-se um conjunto de técnicas e métodos aplicados ao estudo das necessidades
dos mercados e aos seus principais componentes. Até a atualidade, este conceito tem sofrido
algumas alteracdes, e esta cada vez mais direcionado para a preservacao do relacionamento
duradouro entre empresa-cliente, uma vez que “somente as empresas centradas nos clientes sdo
verdadeiramente capazes de construir clientes, e ndo apenas produtos, e sdo habeis em

engenharia de mercados, ndo apenas em engenharia de produtos” (Kotler, 2000). Neste sentido,
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e uma vez que a competitividade esta cada vez mais feroz, passa a ser o principal objetivo do
marketing é identificar, conquistar e satisfazer as necessidades e desejos dos seus clientes. Para
gue seja possivel implementar estratégias diferenciadoras, as empresas necessitam de recolher
informacdo a respeito dos clientes, dos concorrentes e de todos os intervenientes para
conseguirem afirmar-se num mercado tdo competitivo como é nos dias de hoje (Vieira, 2002;

Rodrigues, 2008).

2.3.2 Evolugao do marketing transacional para marketing relacional

O panorama econdmico vivenciado pelas empresas na primeira década do século XXI
desafiou-as a sobreviver no mercado competitivo. Diante desta realidade, (Kotler e Keller, 2007)
o marketing tem desempenhado um papel fundamental para enfrentar os desafios que vao
surgindo, uma vez que, muitas empresas dependem do departamento de marketing para
garantir o sucesso e obter lucro.

Recuando no tempo e remontando para a Era da Revolugdo Industrial o marketing era
muito voltado para a producdo em massa de produtos idénticos e o seu escoamento, com o
intuito de diminuir o pre¢o e os custos e aumentar as vendas. Era como se as empresas
fabricassem produtos para si e ndo para um publico-alvo, pois o fabricante ndo se preocupava
com a opinido e as necessidades do consumidor, mas apenas com o que Ihe podia oferecer. Esta
era a visdo das empresas: mais foco na producdo, menos foco nas vendas (Rodrigues, 2008;
Madruga et al, 2011).

No inicio do seculo XX, apesar das organizacdes ainda se encontrarem direcionadas
para a producdo, as inovagdes comegam a surgir e influenciam a sociedade e o seu modo de
consumo. S6 no fim da primeira Guerra Mundial é que a economia se voltou a remodelar e as
trocas voltaram a ser importantes novamente. Foi assim, que as vendas surgiram como principal
objetivo, para algumas empresas, devido ao aumento significativo da concorréncia e, deste modo
passaram a dar mais importancia, que outrora nao existia, ao cliente (Rodrigues, 2008), pois “O
produto ou oferta alcancara éxito se proporcionar valor e satisfacdo ao comprador-alvo”(Kotler,
2000). Na década de 1930 a orientacdo para o produto comeca a ser substituida pela orientacao
para as vendas, onde a publicidade, propaganda ente outros instrumentos sdo usados com o

objetivo de alcancar resultados a curto prazo e conquistar o consumidor. As empresas orientadas
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para este tipo de estratégia ndo se importavam em perder clientes, visto que, para (Madruga et
al, 2011) colmatar uma possivel queda da faturagdo, angariavam mais clientes para compensar
os que ja poderiam ter perdido. (Roweder e Machado, 2014). As organiza¢bes ndo detinham a
preocupac¢do em criar relagdes com os clientes ou em prestar servigos a longo prazo. No entanto,
uma empresa que s6 tem Unica e exclusivamente o objetivo de vender e ndo se preocupar com
os clientes pode originar uma série de consumidores insatisfeitos (Kotler, 2000).

Apds a segunda Guerra Mundial o panorama muda substancialmente: a tecnologia
comeca a diversificar-se nos mercados e a oferecer produtos fabricados em grandes quantidades
com menor custo. Este avango tecnoldgico levou a que as organizagdes procurassem uma nova
forma de atuar no mercado, sentissem a necessidade de marcar a diferenca face a concorréncia
e deste modo mudassem os seus conceitos. Passaram a preocupar-se cada vez mais com a
satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes e é assim, que o cliente a partir das diferentes
ofertas que sdo disponibilizadas vai escolher a que lhe parece mais sensata e que, de algum
modo, lhe traz mais valor (Horquen, 2009).

E nesta época, em 1960, que a AMA pela primeira vez define o marketing como “a
execucdo de certas atividades nos negécios que, de maneira planeada e sistematica, direcionam
o fluxo de bens e servicos desde o produtor ao consumidor com beneficio mutuo”. Em 1995, a
AMA (1995) define o marketing como "o processo de planificacdo e execugdao da concecdo,
fixacdo de precos, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar intercambios que
satisfacam os objetivos do individuo e da organizacdo" (Quesada e Ruiz, 2007; Antunes e Rita,
2008).

Ainda na década de 80, o marketing surge assim, numa época de transicao econémica
onde o que é produzido ndo é consumido na mesma proporcdo e gera um desequilibrio
(Rodrigues, 2013) e passa a ser reconhecido como uma fungao essencial dentro de uma empresa
cujo mercado se encontra mais atento as necessidades dos consumidores (Rodrigues, 2008;
Roweder e Machado, 2014; Horquen, 2009). Para que as organizacdes se posicionassem no
mercado surge um conjunto de varidveis controldveis de marketing que dao origem ao

marketing-mix?. Estas varidveis ficaram conhecidas pelos "4 P's" e s3o (Lima et al, 2014):

2 Marketing-mix - conjunto de variaveis que possibilitem a disponibilizacdo de um produto com as
caracteristicas desejadas pelos consumidores.
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PRODUTO

Para satisfazer as necessidades dos consumidores é necessdrio que os
produtos e servicos tenham uma série de variaveis: boa qualidade, variedade
de tamanhos, nome de marca atraente, embalagem, produc¢do, garantias,
retornos. Ou seja, tudo o que se refere ao produto em si e atende aos gostos

dos consumidores.

Define as condigdes basicas pelas quais os compradores e os vendedores estao
dispostos a realizar uma compra tais como: preco de lista, descontos, prazo de
pagamento, condi¢des de financiamento, ou seja, tudo que envolve a politica de

precos.

E a venda pessoal, propaganda, promog3o de vendas, publicidade e rela¢des
publicas, ou seja, marketing direto — sdo todas aquelas tarefas de comunicagao

que visam promover o consumo do produto ou servico.

S3do todas tarefas necessdrias para apresentar o produto ou servigo ao
consumidor, para que ele possa compra-lo e consumi-lo tais como: locais (loja

online e/ou fisica), transportes, canais de televisdo, etc.

Mas é nas ultimas décadas que a orientagdo para o marketing que se tem revelado

uma estratégia fulcral de sucesso, o que é traduzido numa visao de negdcios, principalmente

focada na antecipagdo das expectativas e necessidades do consumidor a longo prazo (Madruga

et al, 2011).
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A partir da década de 90 ocorrem uma série de transformagbes tais como a
globalizagdao, a intensidade competitiva, as mudangas no consumidor, a revolugdao nas
comunicac¢des e 0s avancgos tecnoldgicos que originaram uma mudanga no mercado de consumo.
O cliente deixa de ser manipulado, passa a ser integrado na empresa e dita as condi¢des com as
guais a organizacdo deve funcionar de modo a existir uma relacao entre esta e os consumidores
(Roweder e Machado, 2014; Lépez, 2009). Kotler (2000) assume que “infelizmente, a maior parte
da teoria e prdtica de marketing concentra-se na arte de atrair novos clientes, em vez de na
retencdo dos existentes. Tradicionalmente, a énfase tem sido na realizacdo de vendas, em vez de
na construcdao de relacionamentos; em pré-vendas e vendas, em vez de na assisténcia pos-
venda”. E entdo que surgem clientes mais exigentes, intolerantes a falhas, que desejam produtos
gue satisfagam inteiramente as suas necessidades e que, de alguma maneira, os surpreendam.
Face a esta situacdo, as empresas véem-se obrigadas a estabelecer uma relacdo duradoura com
os consumidores, conquista-los, fideliza-los e reté-los e deste modo ergue-se o marketing de
relacionamento.

Em suma a evolugdao do marketing passa por quatro etapas: orientagdao para a
producdo, orientacdo para as vendas, orientacdo para o mercado e orientacdo do marketing. As
duas primeiras etapas sao caracterizadas pela produ¢ao em massa, cujas empresas apenas se
importavam em produzir a baixo custo produtos idénticos e ndo se importavam com as
necessidades dos clientes; as duas Ultimas etapas sdo marcadas pelo aumento da concorréncia,
introducdo de novos produtos e uma maior exigéncia por parte dos consumidores (Rodrigues,

2008).

2.3.3 Marketing de servigos

Os servigos tornaram-se uma parte importante da economia global principalmente nos

paises industrializados. Oliveira et al (2009) cit por Téboul (1999) distingue os servigos como:
° Aqueles que se destinam a um intermedidrio (ex: transportes, seguranca, entre
outros);

° Servicos destinados ao consumidor final;
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. O fornecimento de auto-servigo da-se quando o cliente é capaz de produzir o

servico desejado.

Os servicos sdo definidos como sendo "um ato ou desempenho" oferecido as duas
partes. Para conseguir reter um cliente que n3o esteja satisfeito com o servico, a empresa tem
de esforgar-se para superar as memarias do consumidor relativamente a uma ma experiéncia.
Posto isto, os servicos oferecidos devem ultrapassar as expectativas dos clientes, o que se torna
de extrema importancia conhecer os critérios segundo os quais o cliente avalia o servigo no

sentido de criar um ambiente favoravel a compra (Oliveira et al, 2009).

2.3.4 Marketing relacional

Como referido anteriormente as estratégias de marketing ao longo dos anos tém sofrido
mudancas visiveis e o foco do marketing tornou-se mais orientado para o consumidor, uma vez
que os seus desejos e as necessidades também mudaram. E nos anos 90 que comecam a surgir
os primeiros estudos relativamente aos relacionamentos entre cliente-empresa. Neste sentido
sentiu-se uma necessidade de ajustar o marketing a uma nova realidade, passando-se de um
marketing em que a venda de produtos/servigos era orientada para a produgdo, distribuicdo e
promoc¢do em massa, para um marketing relacional, ou seja, personalizado de acordo com o
cliente e que leva a criagcdo e manutencao de relagdes duradouras entre ambas as partes baseada
na confianca e lealdade. O Quadro 2 sintetiza a distingdo entre o foco transacional e o foco

relacional (Rodrigues, 2008; Marques, 2013).
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Quadro 2 - Diferengas entre marketing transacional e marketing relacional

MARKETING TRANSACIONAL MARKETING RELACIONAL
Relac¢des a curto prazo Relac¢des a longo prazo
Captacdo de clientes Atracdo, retencao e fidelizagdo de clientes
Produtos uniformes e Produtos e servicos personalizados

estandardizados

Comunicagdao massiva Comunicacdo personalizada

Orientagao para o produto Orientagao para o cliente

Constante contato com o cliente, e
Contato moderado com o cliente |sempre com o intuito de adquirir informacdo e

desenvolver relagdes

Focado em vendas Focado na retencdo de clientes e na

construcdo da lealdade

Fonte: Ribeiro, 20015. Adaptado de Christopher et al. (1991). Adaptado de Rita e Antunes,
2008.

Gummesson (1987) propGe uma nova abordagem baseada na orientacdo para a
manutencdo, criacdo e desenvolvimento de relagdes, criando assim uma relacdo de entrega
reciproca de valor, ndo deixando de parte a necessidade de manter, desenvolver e criar relagdes
duradouras. Posto isto, reconhece que este velho conceito de marketing tem de ser modificado,
uma vez que ja ndo se enquadra no novo meio envolvente e por isso é necessaria uma nova

abordagem, cujo pilares devem ser os seguintes:

Quadro 3 - Pilares fundamentais do novo marketing

RELACAO O marketing deve estar orientado para a criacdo, manutencao e

desenvolvimento de relacdes com os clientes;

INTERATIVIDADE As relacdes entre vendedores e clientes para a criacdo e entrega
mutua de valor exigem um estreito e intenso processo de comunicac¢ao

entre ambos;
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LONGO PRAZO Para criar, manter e desenvolver as relacdes é necessario um longo

espacgo temporal.

Fonte: Adaptado de Rita e Antunes, 2008; Gummesson, 1987.

Em 1993, Leonard Berry, o pioneiro deste novo conceito define que o marketing
relacional consiste em "atrair, manter e intensificar as relagdes com os clientes” (Marques, 2013).
No que diz respeito a este conceito Kotler (2000) cita que o “marketing de relacionamento é
baseado na premissa de que os clientes importantes precisam receber atencdo continua”.

Os autores Lawson-Body (2000), Chang e Ding (2001), Meyer-Waarden e Benavent
(2006), Peng e Wang (2006) e O’Loughlin e Szmigin (2006) consideram a fidelizagdo o elemento-
chave para o sucesso do marketing relacional. Estes autores estdo convictos que angariar novos
clientes tem custos mais acrescidos do que manter um cliente atual, que com o passar do tempo
aumentara certamente a repeticdo da compra do seu produto. S3o0 muitos os autores que
consideram que o marketing relacional se apresenta como um novo paradigma, centrado na
construcdao de relagdes estaveis e duradouras com os seus clientes, em contraste com a
abordagem tradicional orientada para promover transac¢des (Antunes e Rita, 2008).

Para Kotler e Keller (2007) o marketing relacional baseia-se em criar, manter e acentuar
relacionamentos sdlidos, uma vez que tem vindo a mudar do foco das transagdes individuais para
a construcdo de relacionamentos de valor fidelizando os seus clientes. De salientar, que apesar
de existirem inumeras defini¢cdes propostas por varios autores todas elas vdao de encontro umas
as outras e complementam-se.

A emergéncia do marketing relacional apresenta-se como uma mudanca de paradigma
e com o avanco das tecnologias de informacdo, assiste-se a uma mudanca substancial entre
empresas e clientes, passando os consumidores a desempenhar um papel muito mais proativo
na procura e exigéncia da qualidade dos servicos. Atualmente o foco das empresas é criar valor
para os clientes, atender as suas necessidades e satisfazé-los e por fim fideliza-los a marca, no
sentido de criar uma relagdo duradoura (Borget e Santos, 2009).

O marketing relacional fundamenta-se na ideia de que colaborar com o cliente, sobre
uma base de uma confianga mutua, facilita o desenvolvimento de relacdes a longo-prazo. Para

isso, é necessario que as organizagdes conhegam os seus clientes e procurem contactos diretos
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com eles. Face a isto, compreender as expectativas e necessidades dos clientes envolve a
capacidade das organizagBes para identificar o que os clientes necessitam e oferecer servigos ao
nivel esperado (Antunes e Rita, 2008).

A retencgao de clientes pode ser vista como uma estratégia benéfica face a concorréncia.
O facto da angariacdo de novos clientes ser mais econdmica e vidavel para uma empresa, os
consumidores ao estarem satisfeitos recomendam os seus produtos/servigos, o que leva a uma
promocdo constante da empresa, reduzindo deste modo os custos no aumento de clientes novos
(Rodrigues, 2008).

O marketing de relacionamento esta propenso ao desenvolvimento de lideranca,
satisfagdo e fidelidade do cliente. Num mercado onde o cliente desfruta de varias opgdes, uma
relacdo solida e pessoal é a forma mais correta de manter o cliente fidelizado (Oliveira et al,
2009).

A fidelidade é a frequéncia de uma compra repetitivamente da mesma marca, servigo
ou produto. Traduz-se na vontade que um cliente tem de continuar a usufruir dos servicos de um
hotel por um longo periodo de tempo de forma a recomendar o servi¢co/produto a outros
potenciais clientes. O chamado cliente fiel tem tendéncia a reclamar o que acha que n3o esta
bem enquanto o cliente infiel vai-se embora e, caso ndo goste de alguma coisa, pode até
manifestar opiniGes negativas relativamente a empresa, o que podera afetar a sua imagem no
mercado. Por sua vez, a satisfacdo promove a fidelidade, recomendacdes positivas e lucro e é um
sentimento de prazer que o consumidor adota quando percebe que o consumo de um
determinado produto e/u servigo corresponde, de alguma maneira, as suas necessidades e
desejos (Branco, 2015; Jesus, 2013).

Atualmente e dada a competicdo existente principalmente no setor hoteleiro, o
marketing de relacionamento revela-se uma estratégia eficaz, através de uma estratégia baseada
no estabelecimento de relacdes entre empresas e clientes. A criacdo de valor e uma oferta
individualizada podem contribuir para a formagao da fidelidade dos consumidores o que permite
rentabilizar o valor que os clientes aportam as empresas ao longo do tempo.

Deste modo, é do interesse das empresas o desenvolvimento de estratégias de
marketing relacional que permitam identificar e reter os melhores clientes, pois uma base de

clientes fiéis é indiscutivelmente uma mais-valia. No entanto, e principalmente no sector
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hoteleiro, as empresas tem de desenvolver estratégias competitivas para combater a

concorréncia que que aumenta de forma sistematica (Rodrigues, 2008).

CAPITULO Il - CARACTERIZAGAO DO NH HOTEL GROUP E DO HOTEL NH COLLECTION
PORTO BATALHA

Este capitulo caracteriza o Grupo NH Hotel e o hotel onde se realizou o estdgio, o NH
Collection Porto Batalha apresentando as suas principais caracteristicas assim como do meio

envolvente.

3.1 NH Hotel Group

A historia do NH Hotel Group remonta a 1978, quando o primeiro estabelecimento do
Grupo abriu as suas portas: o Hotel Ciudad de Pamplona. Quatro anos mais tarde, o hotel deixa
a regido de Navarra e, com a adicdo do NH Calderon em Barcelona, os primeiros passos da sua
expansdo em todo o pais, que é reforcada ao longo dos anos 80. Apenas uma década apds o seu
nascimento, a empresa abriu hotéis em Madrid, Barcelona e Zaragoza e é uma das primeiras
redes do setor na Espanha.

No final do ano de 1995, o Grupo NH ja é uma das grandes cadeias hoteleiras urbanas
espanholas com 54 estabelecimentos em todo o pais. Mais tarde em 1998 a cadeia embarca na
jornada rumo a sua internacionalizagdo e apds um ano inicia a sua expansao na América Latina e
participa financeiramente na cadeia italiana Jolly Hotels (19,1%). Em 1999, a NH Hoteles adquiriu
91,5% da Sotogrande, dedicada ao desenvolvimento de areas residenciais destinadas a qualidade
de vida e ao cuidado da familia.

No virar do milénio a Companhia espanhola adquiriu a rede de hotéis holandesa
Krasnapolsky, o que significou dobrar o tamanho do Grupo NH, que agora conta com 168 hotéis,
7.300 funcionarios e a presenca em 15 paises, aos quais Portugal imediatamente acrescenta. A
empresa é a terceira maior cadeia de hotéis corporativos da Europa, com lideranca na maioria

das cidades onde opera.
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E em 2013 que se d& a transformagdo da Companhia, depois de melhorar a liquidez e a
solvabilidade da empresa bem como os progressos na reestruturag¢ao dos ativos, o Grupo entrou
numa nova estrutura de divida de acordo com os seus planos. Todas e cada uma das iniciativas
colocadas em pratica concentraram-se em aumentar as receitas, melhorar as margens, aumentar
e otimizar as capacidades de gestdo e organizacao.

Assim, durante este periodo, o Grupo NH construiu uma proposta de valor que se
materializou no langamento de uma nova arquitetura de marca sob a égide do NH Hotel Group,
que inclui as insignias NH Collection, NH Hotels, Nhow e Hesperia Resorts, cada uma com a sua
propria promessa operacional e experiéncia tangivel e diferenciada. A renovagdo dos hotéis e a
experiéncia levaram a primeira fase do plano. Por um lado, foram incorporados novos elementos
que tornam a experiéncia do NH nova e diferente. Por outro lado, houve progresso no
reposicionamento de ativos através da reforma parcial ou integral de muitos deles em todas as
geografias. Além de revisar e promover planos comerciais, de marketing e de comunicagao,
foram criadas solucbes que proporcionariam uma vantagem competitiva. Propostas que se
adaptam ao modo de viver, trabalhar e interagir com os consumidores, com o objetivo de superar
sempre as suas expectativas.

Atualmente, a histéria do Grupo NH é uma histéria de crescimento em
estabelecimentos, qualidade e prestigio ao longo dos seus mais de 35 anos de vida, tornando-se
uma referéncia para hotéis urbanos na Europa e América Latina, gracas aos seus mais de 370
hotéis divididos por 30 paises, a Companhia oferece uma grande variedade de hotéis para que o
cliente possa desfrutar de uma estadia perfeita, seja qual for o destino.

O NH Hotel Group possui a certificacdo global em gestao ambiental ISO 14.001 e em
eficiéncia energética 1ISO 50.001 para os servicos de hospedagem, alimentacdo, reunides e
eventos. Para a certificagdo global da Companhia, sdao adicionadas as certificacdes de
sustentabilidade de 127 hotéis, como BREEAM, LEED e Green Key. Além disso dos 173 hotéis,
52,2% dos hotéis da Companhia, possuem os distintos Lideres Verdes da TripAdvisor, sendo o NH
Hotel Group a segunda rede hoteleira da Europa com o maior nimero de hotéis com essa
distincdo. O Grupo €, atualmente, a Unica cadeia de hotéis do mundo, com um manual que inclui
os requisitos ambientais aplicados na concecdo, projeto e construgdo de hotéis ou renovacgdes.

A sustentabilidade é também um valor estratégico e a empresa continua a apostar na

inovacdo para desenvolver solucdes eco eficientes. A visdo de sustentabilidade é cuidar dos seus
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clientes, cuidar dos destinos onde os hotéis estdo localizados e preocuparem-se com o planeta
onde habitam.

Para que isto seja possivel, o NH Hotel Group oferece aos seus clientes opcdes saudaveis,
alimentos organicos e uma oferta de produtos locais, apoiando assim a economia e a cultura dos
destinos em que esta presente. De modo a continuar o caminho da sustentabilidade criaram um
novo conceito de pequeno-almogo que combina cozinha inovadora, produtos locais e vanguarda
culinaria com tudo o que o corpo necessita. O mesmo acontece com os amenities que sao feitos
a partir de produtos reciclados.

Sempre com um claro compromisso com o servigo ao cliente, desde a sua criagao, a
cultura corporativa do Grupo permitiu diferenciar-se no setor hoteleiro. Estes valores tém como
objetivo um bom ambiente no trabalho assim como promover a mudanga e evolugdao de uma
gestdo de lideranca. Esta nova cultura é refletida nas oito crencas da empresa que desde o inicio

partilhados com todos os funcionarios e sdo as seguintes:

1. Oferecer ao cliente experiéncias memoraveis;

2. Orgulho em servir os outros;

3. Ambicdo de liderar o setor hoteleiro;

4. Responsaveis pelos resultados obtidos;

5. Preocupacdo com os colaboradores e clientes;

6. Ativos na comunidade;

7. Detém uma mentalidade jovem e inovadora;

8. Gostam do trabalho que realizam.

3.1.1 Marcas

A arquitetura da marca visa fazer com que o consumidor perceba as diferentes opcoes
de produtos e servicos com os quais a empresa atua. Desta forma, o Grupo estruturou o seu

portfdlio de hotéis sob as seguintes marcas:



Imagem 1 - Logo marca NH Collection

B

NH COLLECTION

HOTELS

Fonte: Website NH Hotel Group

A marca NH Collection diz respeito a marca Premium. Localizados nas principais cidades
da Europa e América, estes estabelecimentos preservam a sua autenticidade, mantendo um
toque local e inspirador para o cliente e no qual cada detalhe é cuidado, para alcangar uma
experiéncia Unica. Esta marca esta representada em hotéis cujos edificios sdo histdricos para a

cidade e esta presente em 13 paises incluindo Portugal com o NH Collection Porto Batalha.

Imagem 2 - Logo marca NH Hotels

NH

HOTELS

Fonte: Website NH Hotel Group

A marca NH Hotels sdo usualmente hotéis urbanos de 3 e 4 estrelas para os viajantes
que, a lazer ou a negdcios, procuram uma excelente localizacdo com a melhor relacdo
qualidade/preco. Quartos confortaveis e funcionais, com instalacGes e servicos adaptados as
suas necessidades. Com as melhores solu¢des no segmento de eventos e reunides de negdcios,

esta presente em 29 paises.



Imagem 3 - Logo marca NH Hotels

nhow

HOTELS

Fonte: Website NH Hotel Group

A marca Nhow Hotels sdo unidades onde nada é pré-estabelecido. Possuem novas
formas de arquitetura, design e luxo moderno assinados por arquitetos e designers de interiores
de prestigio internacional (Matteo Thun, Rem Koolhaas, Karim Rashid ...). Cada um dos hotéis
tem a sua personalidade Unica, inspirada na cidade onde esta inserido. Estes hotéis tornam-se
uma referéncia tanto para o cliente que esta hospedado quanto para o morador da cidade pois
estdo situados em ambientes estimulantes, inspiradores, dindmicos e surpreendentes. A marca

esta presente em Mildo, Berlim e Roterdao.

Imagem 4 - Logo marca Hesperia Resorts

Hesperia

RESORTS

Fonte: Website NH Hotel Group

Esta marca diz respeito a hotéis de férias com um conceito renovado de alojamento
contemporaneo e servico personalizado que surpreende a todos os niveis. Normalmente estdo
localizados em ambientes extraordinarios e sdao a op¢dao adaptada a casais e familias que
precisam da melhor combinacdo de descanso e prazer com uma ampla gama de servicos e
atividades de lazer. Esta presente em 3 paises: Espanha — Lanzarote; Espanha — Ilha das Canarias

e Venezuela — Ilha Margarita.
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3.2 Hotel NH Collection Porto Batalha

3.2.1 Caracterizagao

Imagem 5 — Hotel NH Collection Porto Batalha

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha

A cidade do Porto, situada na margem do Rio Douro, é um dos destinos turisticos mais
antigos da Europa e a riqueza do seu patrimdnio artistico, o Vinho do Porto, os vastos espagos
dedicados ao lazer e a sua vida cultural sdo apenas alguns dos motivos que convidam a visitar a
cidade e a instalar-se neste hotel que lhe proporciona uma experiéncia Unica a todos os niveis.
Mantendo o seu carater hospitaleiro e conservador, a cidade é, também, contemporanea e
criativa, e de tudo isto dao testemunho as ruas, a arquitetura, os museus, as esplanadas e as
zonas comerciais, das mais tradicionais a espacos modernos e exclusivos.

A cidade do Porto foi eleita o melhor destino Europeu em 2017 e ganhou o prémio de
melhor destino gastrondmico em 2013. A julgar pelos resultados divulgados entre dezembro de
2017 e janeiro de 2018, segundos os habitantes, a cidade do Porto é considerada a cidade mais
calorosa e onde mais se gosta de viver (95%), a melhor cidade para fazer amigos (81%), para se
apaixonar e manter ligacdo com a familia (46%) e para ser livre (95%) (TimeOut, 2018). O Turismo
do Porto e Norte de Portugal (TPNP) afirmou que a regido do Norte, onde se encontra inserida a
cidade do Porto atingiu "7,4 milhdes de dormidas em 2017, um aumento de 8,0% em relacdo a

2016 e que estimava atingir s6 em 2020" (JN, 2018).
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Apds a sua renovagao, o NH Collection Porto Batalha comega uma nova fase enquanto
marca Premium do NH Hotel Group e é, alids, o Unico hotel portugués a integrar o conceito
Premium desta cadeia hoteleira internacional. O conceito NH Collection distingue os hotéis de
quatro e cinco estrelas através da personalizagao, melhor localizagdo e caracteristicas Unicas
capazes de proporcionar aos hdospedes uma experiéncia inigualavel.

O hotel outrora a residéncia de uma familia proeminente de produtores de vinho, e mais
tarde o antigo posto dos correios, situado na Praca da Batalha, no radar do centro histérico do
Porto, é conhecido pelo seu espirito empreendedor, com grande valor histérico-patrimonial, alta
gastronomia, design inovador que tornam este hotel no principal ponto de encontro da cidade.

Arenovacao, efetuada em 2014, n3o foi apenas um caso de restaurar um edificio icénico
do Porto. O objetivo passou por criar um espaco que atraisse hdspedes, mas que também
pudesse seduzir o publico local, visto que a oferta gastrondmica do hotel cria um elo de ligacdo
entre a cultura do pais e a prépria cidade. Ja em 2015 o hotel fecha o ano com uma taxa de
ocupacado acima dos 70%, algo que o Diretor Geral explica que “apesar de ser um destino com
muitos voos “low cost” ainda hd mercado para o segmento de luxo, que é aquilo que nds
pretendemos proporcionar”. (swportugal, 2016).

A reabilitacdo procurou respeitar a arquitetura original, mas também dar ao edificio um
toque contemporaneo. A decoragdo presta uma homenagem ao passado recente através de
pequenos apontamentos para ligar a tradicdo ao moderno, como as placas da numeracao dos
guartos e o selo de correios, que estao estrategicamente colocados ao longo dos corredores,
dando ao hotel um maior requinte sem esquecer o seu passado.

Outros pormenores que o hotel dispde sdao os servigos adicionais como welcome gift
aquando efetuado o check-in, a assisténcia permanente do servico “Guest Relations” —
responsavel por dar a assisténcia necessaria a estadia dos seus hdspedes; uso de cofre sem custo
adicional, servico de lavandaria Express, Engomadoria, Imprensa Didria (jornais e revistas) nos
quartos, Wi-Fi gratuito em todo o hotel, “late check-out”, pequenos-almocos tardios e muitas
outras novidades.

Trés anos apods a abertura do NH Collection Porto Batalha, o mesmo proprietario vé
aprovado o segundo projeto do Grupo na melhor cidade Europeia: o segundo Hotel pertencente
a Companhia NH, contudo direcionado apenas para negdcios e, desta vez, deixa de fora a marca

Premium.
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Em 2013 o hotel NH Collection Porto batalha arrecadava, num ranking efetuado a 24.000
hotéis a nivel mundial, o 132 lugar na classificagdo de melhor hotel na cidade do Porto; 2062 lugar
na classificacdo de melhor hotel de Portugal e 46562 lugar na classificacdo de melhor hotel

Europeu (U.S. News, 2018).

3.2.2 Informagdes Gerais

Tabela 2 — Dados Informativos do hotel NH Collection Porto Batalha

HOTEL NH Collection Porto Batalha
CATEGORIA 4 Estrelas
CADEIA HOTELEIRA NH Hotel Group
DADOS MORADA Praca da Batalha, 62
INFORMATIVOS LOCALIDADE Porto
CODIGO POSTAL 4000-101
ANO DE CONSTRUCAO Fevereiro de 2015
TELF. +351 227 660 600
CONTACTOS FAX +351 227 660 606
TELF. RESERVAS ONLINE +351 210 020 848
E-MAIL
www.nh-collection.com/pt/hotel/nh-collection-porto-batalha
WEBSITE www.nh-hoteles.pt

Fonte: A autora. Adaptado de https://www.nh-collection.com/pt/hotel/nh-collection-
porto-batalha
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3.2.3 Estrutura Organizacional

O hotel providencia de uma estrutura organizacional que contempla o Sr. Cristdvao que
é o proprietdrio, um diretor geral, uma Guest Relations, um diretor financeiro, um diretor
comercial, uma coordenadora de grupos/eventos, um Maitre, uma chefe de rececdo, seis
rececionistas, dois bagageiros, uma governanta, uma equipa de limpeza e de manutengdo, um
chef de cozinha e dez colaboradores nos servicos de cafetaria, restaurante e bar (excluindo os
extras).

Todos os departamentos tém um objetivo comum: fornecer o melhor servigo aos seus
clientes. Sendo uma cadeia hoteleira espanhola, torna-se importante certificar que todos os
hotéis pertencentes a mesma, das cidades mais importantes e conhecidas em toda a Europa,
fornecem as melhores condicdes aos que os visitam. Por sua vez e de forma resumida, abaixo

sao descritas as fungdes de cada departamento.

e Diretor Geral — E a pessoa que da o primeiro e ultimo aval relativamente a todos os
assuntos relacionados com o hotel.

e Diretor Financeiro — Estd encarregue de fazer as compras, os pagamentos dos
colaboradores, o fecho do més e todas as outras as atividades relacionadas com contabilidade.

e Guest Relations — Este departamento é a primeira cara que os clientes véem quando
chegam ao hotel. O principal objetivo é proporcionar ao hdospede a melhor estadia da sua vida,
atendendo a todos os seus pedidos. E, ainda, da sua responsabilidade tratar dos VIP’S; realizar as
cartas de boas-vindas e possiveis cortesias; manter o contacto direto com os clientes, entre
outros servicos. Ao mesmo tempo a GR desempenha o papel de supervisora de qualidade e é sua
fungao, também, preservar o bom funcionamento da gestao de qualidade do hotel, ou seja, todas
as normas tém de ser cumpridas sob a alcada do SGQ.

e Diretor Comercial — Num hotel um bom plano de marketing torna-se crucial para
alcancar uma percentagem positiva de receitas mensais e anuais. Este departamento estd
responsavel por realizar visitas semanais a empresas com prospecao para o futuro; presenca em
eventos nacionais e internacionais relacionados com o turismo e hotelaria; realizacdo de

parcerias com TO e por fim tratar de toda a publicidade que estd relacionada com o hotel.
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e Coordenadora de Grupos e Eventos — E responsavel por tratar de todo o processo
gue engloba hospedar um grupo no hotel. Este departamento trabalha em conjunto com o
diretor comercial e partilham as tarefas a desempenhar em prol de conseguirem atingir os
objetivos mensais conjuntos.

e Chefe de rececdo — E responsdvel por todas as acdes feitas no back office e no front
office, nomeadamente os hordrios mensais e controlo de assiduidade; check-in e check-out dos
clientes; controlo do fecho de caixa e faturagdao dos clientes; gestdao de stocks e devidas
encomendas. Qualquer assunto que fosse considerado fora do alcance dos colaboradores tinha
de ter a sua aprovagao.

e Maitre de Food & Beverage — Responsavel pelo funcionamento do bar e restaurante
do hotel. Certifica-se de que todos os servicos dentro do seu departamento estdo a ser
executados dentro da normalidade para que ndo exista nenhum contratempo; realiza a gestao
de stocks e encomendas; elabora a publicidade relativamente a eventos a decorrer no
restaurante e por fim garante a qualidade e exceléncia de todos os pratos confecionados
juntamente com o chef de cozinha.

e Governanta — Designada igualmente de housekeeping, a sua fungdo principal é a de
verificar se todos os quartos cumprem os padrdes da marca NH Collection e se estdo
devidamente higienizados para receber o héspede. Para além disto é da sua responsabilidade
conferir os ameneties® existentes no hotel e os minibares dos quartos; requisicio de empregadas
diarias; gestao de stocks e encomendas; controlo de “perdidos e achados”, entre outras.

e Manutencado — Este departamento é responsavel por todas as possiveis anomalias

ocorridas no hotel.

3 Ameneties — produtos obrigatdrios (champd, gel de banho, creme, entre outros) disponibilizados para os
héspedes nos hotéis.
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Figura 2 —Estrutura Organizacional

Fonte: A autora. Informacgao fornecida pela entidade acolhedora

3.2.4 Marca

Tanto David Aaker (1998) como a AMA (2018) definem marca como "um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinac¢do dos mesmos, que pretende identificar os bens e
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes”. Assim, para
Navacinsk et Tarsitano (2004) uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege,
tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam
idénticos". Pimentel et al (2006) defendem que é a marca que define a imagem de uma empresa
proporcionando a diferenciacdo e estabilizacdo de um valor adicional entre produtos da mesma
categoria. A marca NH Collection esta assente em quatro pontos chave: Primeiro o cliente sente-
se extraordindrio a encontrar um local que ndo estava a espera e que consegue corresponder a
todas as suas expectativas. Logo apds o cliente sente o espago e depare-se com uma experiéncia
cultural diferente, com a sensacdo que, de alguma maneira, esta ligado aquele lugar. No que diz
respeito ao terceiro ponto o cliente sente-se inspirado e aprecia todas as experiéncias

enriquecedoras e histérias encantadoras que o local e o hotel lhe possam proporcionar. Por
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ultimo o cliente sente-se Unico, uma vez que vive uma experiéncia Unica onde pequenos toques

inesperados fazem toda a diferenca.

Imagem 6 — Simbolo da marca NH Collection

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha

O grupo hoteleiro acredita que as experiéncias sdo Unicas e por isso ao deixar uma
metade das iniciais da marca em aberto esta a fazer um convite ao héspede a entrar e a fazer
parte desta experiéncia mas, ao mesmo tempo descobrir o que Ihe podemos oferecer para tornar

a sua estadia memoravel, inesquecivel e Unica.

3.2.5 Publico-alvo

O departamento comercial encontra-se dependente do nicho de clientes a que o hotel
se destina. Compreender o que o consumidor procura, as suas necessidades, expectativas e
anseios torna-se a base fundamental para alcangar o sucesso do hotel.

Como se trata de uma cadeia espanhola de renome por todo o mundo, um dos publico-
alvo do hotel sdo os clientes espanhdis de classe média-alta, uma vez que ja conhecem e estdo
fidelizados a marca. Neste seguimento e sem desvalorizar os restantes hdspedes, também tem
como cliente-alvo todo o tipo de turistas que visitem a cidade, grupos, individuais, pessoas que
venham a negdcios, que queiram conhecer a cidade e ao mesmo tempo desfrutar de uma
experiéncia Unica que trara memarias inesqueciveis. Uma vez que é um hotel de cinco estrelas o
seu publico tem tendéncia a ser um cliente sofisticado, de classe média-alta, e que procura o

conforto e simplicidade da sua casa, com um toque luxuoso e requintado.
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3.2.6 Segmentagao de mercado

O hotel ndo tem uma segmentacao especifica, mas estd mais direcionado para quatro

grupos: Online, Diretos, Grupos e Agéncias de viagens.

A tabela seguinte descreve pormenorizadamente cada grupo:

Tabela 3 — Segmentos de mercado do hotel NH Collection Porto Batalha

Clientes de classe média-alta que fazem a sua reserva através da

internet, quer seja pelo website oficial do hotel ou através de canais de

ONLINE
distribuicdo. (ex: booking)
Clientes de classe média-alta que reservam sem qualquer tipo
de comissdo/canal de distribuicdo independentemente do meio
DIRECTOS . . . .
utilizado (email, telefone) assim como clientes que reservam

diretamente ao balcao (walk-in).
Clientes que reservam mais de 10 quartos seja através de Tour
Operadores, ou por conta prépria. No caso de eventos com aluguer de

GRUPOS _ . . . ~
sala também é requerido alojamento e/ou alimentacgéo.

Clientes que reservam através de operadores tradicionais com
contratos previamente assinados com o hotel assim como operadores

TOUR OPERADORES / - -

turisticos com as mesmas condigdes.
AGENCIAS DE VIAGENS

Fonte: A autora. Informacao fornecida pela entidade acolhedora

O hotel basou-se no nivel de consumo dos seus hdspedes assim como os seus anseios e

expectativas para conseguir definir estes quatro grupos de segmento de mercado. A identificacdo

detalhada dos desejos dos clientes e a oferta de servicos de acordo com o nicho de mercado sao

ferramentas chave para que uma empresa, principalmente no setor hoteleiro, se consiga afirmar

e acompanhar o desenvolvimento sustentavel.
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Para corroborar, o Diretor Geral, defende que “esta aposta num segmento de mercado
médio-alto se justifica pelas razdes arquitetdnicas do edificio, pela sua localizagdo, dimensdo dos
quartos, conforto e investimento feito tanto a nivel de materiais como de colaboradores”

(swportugal, 2016).

3.2.7 Perfil do cliente do NH Collection Porto Batalha

Apesar de ndo existir informacao detalhada relativamente ao perfil do turista do Hotel
NH Collection Porto Batalha, foi possivel verificar, internamente e através de dados estatisticos,
gue o numero de turistas espanhdis estava pouco acima da quantidade de turistas estrangeiros
(principalmente ingleses).

Quanto a permanéncia média, o normal é mais de duas noites, tempo suficiente para
conhecer a cidade. Face a estadia na cidade os motivos podem ser variados, no entanto o turismo
cultural encontra-se no primeiro lugar seguido do turismo de negdcios, religioso e gastronémico.
Verifica-se que o tipo de turista que mais se adequa com o cliente do Hotel NH Collection Porto
Batalha sdo: turista explorador, cujo cliente procura as atracdes da cidade, a viagem é organizada
por eles préprios sem qualquer tipo de intermédio e prestigiam o conforto e a seguranca; turista
de massa organizada, cujo cliente viaja em grupo, utiliza pacotes turisticos e é guiado na

destinacdo (Cooper et al, 2011).

3.2.8 Analise SWOT

Uma andlise SWOT tem por objetivo analisar a viabilidade empresarial, a sua capacidade
de sobrevivéncia no mercado e a competitividade face a concorréncia. A sigla deriva da lingua

inglesa em que cada letra significa uma palavra:

S — Strengths ou pontos fortes
W — Weaknesses ou pontos fracos
O — Opportunities ou oportunidades

T - Threats ou ameacas
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As duas primeiras letras estdo relacionadas com fatores internos que podem ser

alterados, e as duas ultimas letras estdo relacionadas a fatores externos que ndo podem ser

alterados. Posto isto, e para fazer uma analise SWOT do NH Collection Porto Batalha temos as

seguintes tabelas:

Tabela 4 — Analise SWOT ao Hotel

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Pertencer ao Grupo hoteleiro NH Group

Falta de comunicagao interna

Marca de prestigio - NH Collection

Colaboradores em nimero ndo adequado

as necessidades do hotel

Qualidade de servigos

A internet nem sempre funciona

corretamente em todo o hotel

Site préprio e redes sociais bem estruturados

Ma gestdo de alguns departamentos como
é exemplo o F&B que ndo conclui as tarefas com

precisao

O hotel faz parte das atracdes turisticas da

cidade pela histéria do préprio edificio

Excessiva contratacao de extras

Boa comunicacdo entre os colaboradores e

os clientes

O parque de estacionamento devia ser da

exploracdo interna do hotel

Otima localizacdo e acessibilidades

Boa reputagdo apesar de recente (3 anos na

cidade do Porto)

Qualificacdo e formacdo dos colaboradores

InUmeras parcerias com empresas turisticas,

restaurantes e parques de estacionamento

Boa visibilidade na internet e nos sites de
promocao turistica assim como bastantes

comentarios positivos no TripAdvisor
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OPORTUNIDADES

AMEACAS

Localizagao no centro histérico da cidade

Obrigagao do turista em se deslocar para o

exterior até chegar ao carro

Tranquilidade do local

Baixo prego de outros estabelecimentos

hoteleiros

Perto de todos os pontos turisticos mais

importantes a visitar na cidade

Aumento da concorréncia

Forte componente, turistica, histérica e

monumental da regido

Durante a noite acumulacdo de alguns sem-

abrigos nas redondezas

Mercado em expansao

Preco elevado para o cliente

Aumento das parcerias

Oportunidade de novos concorrentes e

competitividade dos existentes

Acentuado crescimento do turismo na

cidade do Porto

Greves constantes do setor dos transportes

Aumento da procura na cidade do Porto

Nova lei da protecdo de dados

Fonte: A autora. Elaboracdao em parceria com o departamento comercial do hotel

3.2.9 Localiza¢ao e acessos

Imagem 7 - Localizagao do hotel

Porto

Lordelo
do Ouro

Foz do Douro Massarelos

Sao Pedro
da Afurada

0 Como chegar

Cedofeita

S
lide

Vitoria

N209

Oliveira | A20 | 5

do Douro

Valbom

018 Google, Inst- Geogr. Nacional 1 km —1 Termos de Uso  Informar erro no mapa

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha
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O NH Collection Porto Batalha encontra-se no coracdao da cidade do Porto e a sua
privilegiada localizacdo faz com que esteja inserido no "tridangulo dourado", isto é, podemos
alcancar rapidamente e a pé vdrios pontos importantes da cidade tais como a Rua de Santa
Catarina - a principal rua comercial da cidade -, Rua Miguel Bombarda, as ruas da Galeria de Paris,
Estacdo de metro do Bolhdo ou S3o Bento, entre outras. Também estd convenientemente
localizado com acesso direto a varios eixos viarios da cidade do Porto tais como a Avenida dos
Aliados - A maior avenida da cidade - e com fécil acesso ao Aeroporto Francisco Sa Carneiro, a
uma distancia de 20 minutos de automovel. As praias, a gastronomia e a ampla oferta cultural

fazem do Porto uma das cidades mais vibrantes do sul da Europa.

Imagem 8 — Acessos ao hotel

Area: Centro da cidade
Praca da Batalha, 60 - 65,
4000-101

= S = Porto, Portugal

Telefone: +351 227660600

De carro a partir de Lisboa

e Siga pela Al para a Av. da Republica/N222 em Vila
Nova de Gaia e apanhe a saida em direcao
a Gaia/S.to Ovidio na Al.

e Continue pela N222. Siga pela Av. Dom Joado Il, vire
na ponte do Infante e apds 400 metros entre na Rua
das Fontainhas.

e Vire a esquerda na Avenida. Rodrigues de Freitas e
depois vire novamente na Rua do Duque de Loulé.
Vire a direita na Rua Alexandre Herculano e siga em
direcdo a Praca da Batalha. O hotel encontra-se a sua
direita.
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Do aeroporto

e Do Aeroporto Francisco Sa Carneiro, apanhe um téxi
ou a linha E do Metropolitano. Saia na paragem do
Bolhdo e siga em dire¢do ao cimo da Rua Santa
Catarina. A sua frente encontrard a Praca da Batalha

e, consequentemente, o hotel posiciona-se a sua

esquerda.

Fonte: A autora. Adaptado do website NH Colletion Porto Batalha

3.2.10 Programa de fidelizagdo e parcerias

Fidelizar clientes significa reté-los, evitando que os mesmos comprem na concorréncia.
Para que o cliente se torne fiel a organizacdo é importante ter presente que a missdo principal
de uma empresa com um programa de fidelizacdo passa por manter um relacionamento a longo
prazo, que gera um grau de confianga, respeito e atencdo que torna dificil que o cliente queira
usufruir de outro do produto (Silva e Saraiva, 2012). Pinheiro (2003) define a fidelizacdo como
uma predisposi¢cdo para o cliente comprar novamente um produto e/ou servi¢o oferecido por
uma organizag¢ao, mostrando que nao é suficiente manter o cliente satisfeito, mas é necessario
fazer com que este sinta o desejo de voltar a adquirir o produto e/ou servigo.

O hotel tem colaboragdao permanente com quatro parques de estacionamento nas
redondezas, com um valor didrio maximo de 20 euros. O parque mais proximo fica a 50 metros,
no entanto sé tem disponibilidade para nove lugares o que obrigou o hotel a realizar novas

parcerias ao longo dos trés anos de existéncia.
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Imagem 9 — NH Rewards

HOTELS

THREWARDS

NH[REWARDS

RETORNE sem euslos

> RESERVE AGORA

Fonte: Website NH Hotel Group

As grandes cadeias mundiais tém programas de fidelizagdo, com o objetivo de induzir os
clientes a estadias frequentes. Estes tipos de programas levam as cadeias a alcancar multiplos
objetivos comerciais, como por exemplo, a identificagcdo dos clientes mais importantes, a criacao
de produtos e servicos em funcdo dos habitos de compra, desenvolver e aplicar um servico
personalizado e consequentemente aumentar a rentabilidade do hotel. Apesar de existirem
varios modelos de programas de fidelizacdo, o que mais se identifica ao programa usado pelo
hotel NH Collection Porto Batalha é o Modelo de Recompensas: programas que procuram
recompensar o relacionamento do cliente e a repeticdo da compra por meio de prémios, bonus,
incentivos e pontuacdes (Souza, 2009).

O NH Rewards é o programa de fidelidade do NH Hotel Group, onde pode receber
pontos e desfrutar de beneficios exclusivos em todas as suas estadias. O Grupo reconhece e
recompensa a fidelidade dos seus membros: os clientes ganham pontos que podem ser
resgatados para noites gratuitas, descontos e beneficios exclusivos em todas as marcas do NH
Hotel Group (NH Hotels, NH Collection, Hesperia Resorts e Nhow) em mais de 370 hotéis
presentes em 30 paises. O NH Rewards tem quatro niveis: Azul, Prata, Ouro e Platina, todos
cheios de beneficios e vantagens que pode desfrutar com base no nimero de noites que se

hospeda no hotel.
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3.3 Servicos complementares

3.3.1 Quartos

Esta unidade hoteleira classificada como 4 estrelas oferece 107 quartos distribuidos por
cinco andares dos quais 18 sdo Premium 87 Superiores e 2 quartos familiares. Para além disto,
todos os quartos do quarto piso dispdem de amplos terragcos com vista sobre o Porto e a Praga
da Batalha.

Os quartos foram desenhados para que todos os hdspedes sentissem o conforto de casa
mesmo a quildmetros de distincia. Pode, ainda, fazer um upselling* (mediante disponibilidade)
caso deseje um quarto melhor com um custo adicional varidvel entre 20 a 30 euros dependendo
da categoria pretendida. Todos os quartos estdo equipados com os denominados Brilliant Basics:
chuveiros com efeito de chuva, chaleira e maquinas de café Nespresso, televisores LED 46", Wi-
Fi, amenities exclusivas, roupdo, secador de cabelo profissional, entre outros acessérios.

O segredo mais bem guardado do hotel é o maximo conforto. Para consegui-lo foram
criados colchdes especiais de grande dimensdo sob a marca “NH Sleep Better” exclusivamente

concebidos para o NH Hotel Group.

Os precos variam consoante a época e a disponibilidade no dia.

Nota: A partir dos 10 anos de idade serd cobrado o prego de uma cama normal.

4 Upselling - Esta estratégia consiste em, no momento da compra, oferecer ao consumidor um produto
semelhante ao que ele estd levando, porém mais caro e que possua mais recursos e de melhor qualidade, que
tera custo-beneficio e caracteristicas superiores.
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Imagem 10 — Quarto Superior

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha

Imagem 11 — Quarto Superior com Vistas

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha

Imagem 12 — Quarto Premium

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha
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Imagem 13 — Quarto Premium com Vistas

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha

Imagem 14 — Quarto Familiar com Vistas

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha
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Tabela 5 — Informagdes adicionais relacionadas com os quartos

TOTAL DE QUARTOS

N2. de quartos por piso

Ne. Twins

N2. de quartos com vistas

N2. de quartos sem vistas
QUARTOS Ne. de quartos duplos

N2. Quartos familiares

Nr. Quartos com cama extra

Nr. de quartos com banheira

Nr. de quartos com sofa

Nr. de quartos com chuveiro

Nr. de quartos Superior

Nr. de quartos Premium

Total de camas do hotel

Fonte: A autora.

107

12 PISO - 23 quartos
22 PISO - 21 quartos
32 PISO - 23 quartos
42 PISO - 20 quartos
52 PISO - 20 quartos
37

45

62

68

2 (208;212)

21

31

11

76

18

87

142

O hotel possui um quarto adaptado para pessoas com mobilidade reduzida, que

apresenta chuveiros amplos adaptados para cadeira de rodas, alarme de incéndio de facil alcance

e campainha de notificacdo em caso de necessidade de ajuda.
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3.3.2 Restaurante

e Pequenos-almogos

Imagem 10 - Servico de pequeno-almogo

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha

Preparado na hora todas as manhds, o pequeno-almog¢o do hotel garante o inicio
equilibrado e saudavel do seu dia. Este buffet inclui uma grande variedade de frutas frescas,
doces, leite, cereais, queijos, iogurte, paes, tapas e muito mais. Caso queira pode, ainda, solicitar
pratos quentes feitos na hora e se precisar de sair antes do buffet estar servido, consulte a
rececdo sobre a disponibilidade de levar o seu pequeno-almog¢o numa “lunch box”.

Existe também a possibilidade de pedir um room service (servico de quarto), com um

custo adicional de 5 euros no valor do quarto.

Horario de Funcionamento:
Segunda a Sdbado- 07h30 as 11h00
Domingo - 07h30 as 12h00
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e Almogos e jantares

Imagem 11 — Restaurante

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha

Como parte da oferta gastronédmica da marca Premium do grupo, o NH Collection Porto
Batalha detém o restaurante, recentemente remodelado, Tabu Fine Cousine liderado pelo chef
Paulo Leite. Com uma carta completamente renovada e inovadora, o chef fez do restaurante o
novo ponto de referéncia culindria do Porto e um destino de culto indispensdvel para os
hospedes.

Com um percurso invejavel em restaurantes de estrela Michelin e hotéis de renome,
como o Eleven Rio (uma estrela Michelin). Com o mais recente conhecido projeto do chef, de
nacionalidade portuguesa, mostra agora o seu talento no restaurante Tabu Fine Cousine do NH
Collection Porto Batalha, apresentando a confecdo de produtos locais de forma contemporanea.
A sua cozinha é formal e informal permitindo aos seus clientes escolher entre uma vasta
variedade de pratos. Para além disso, o chef consegue surpreender diariamente os hdspedes com
a ementa variada do restaurante.

Para finalizar é através da prova de sabores mais tradicionais do Porto, com uma
abordagem mais vanguardista, que o chef Paulo Leite consegue garantir a fidelizacdo dos

clientes, assim como o interesse do publico local.

Horario de Funcionamento: Todos os dias - 12h00 as 15h00 | 15h00 as 23h30.

Capacidade: 90 pessoas
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3.3.3 Bar

Imagem 12 — Bar

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha

O espaco tem acesso pela rua, o que convida os clientes a descobrir as novidades
gastrondmicas que o hotel oferece. Por outro lado, torna-se mais atrativo para clientes
passantes.

Dentro do espaco dedicado a oferta gastrondmica, o hotel é um centro de referéncia na
cidade no que diz respeito a oferta de cocktails, oferecendo a melhor versdao de “Porto-Tonic”.
Gracas a especializacdo de gins e as diferentes formas de os aromatizar assim como a selecdo
variada de vinhos que possui. O Bar Porto Batalha tornou-se num ponto de referéncia nos
espacos de cocktails a nivel local tendo conquistado o coracdo e o estdbmago dos portuenses e

dos turistas.

Horario de Funcionamento:
Segunda a Sexta - 11h30 as 23h30
Sdbado e Domingo - 11h45 as 01h00
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3.3.4 Spa

Imagem 13 - Sala de massagens

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha

Os héspedes tém livre acesso ao spa, no horario compreendido entre as 10h00 e as
21h00, (constituido por sauna, piscina coberta e sala de massagens) e ao ginasio que se encontra
totalmente equipado e aberto 24 horas. Se quiser fazer uma massagem para relaxar ou apenas
pela experiéncia pode marcar, com antecedéncia preferencialmente de uma hora antes, com a
terapeuta que esta sempre disponivel. Sdo disponibilizadas toalhas, roupdes e chinelos,

balnearios com cacifos, dguas e fruta.

3.3.5 Salas e eventos

Imagem 14 — Sala de reunides

Fonte: Website NH Collection Porto Batalha
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Para quem pretende realizar um casamento, conferéncia ou reunido, o hotel oferece o
espaco ideal no centro do Porto, com quatro salas de reunido totalmente equipadas e com
capacidade até noventa pessoas no total. Caso pretenda, durante a sua reunido, tem a
possibilidade de adicionar um coffee break durante a sua experiéncia (com um custo adicional e
a combinar com o responsavel de eventos).

O hotel oferece uma ampla gama de servicos de apoio incluindo arranjos de flores,
fotégrafos, musica e entretenimento, telas de plasma plana, projetores LCD e equipamentos
necessarios para video e teleconferéncias, instalacdo sonora, transformadores portateis e mais
servicos podem ser fornecidos para atender as suas necessidades e para que seja o evento do
ano.

Desde o inicio até ao fim do evento tera o acompanhamento da coordenadora de

eventos e do diretor comercial para que seja uma meméoria inesquecivel.

CAPITULO IV — ESTAGIO CURRICULAR

Nesta parte do relatério encontram-se descriminados os departamentos por onde a
autora passou e ainda as atividades realizadas, as competéncias adquiridas, a contribuicdo
enquanto estagiaria para o hotel e as respetivas limitacdes. Os departamentos propostos para o
plano de estagio foram o departamento comercial e o departamento de grupos e eventos que se
interrelacionam entre si.

Primeiramente foram feitas as devidas apresentacdes a estagidria para se ambientar,
apesar de ja ser a segunda vez que estava a executar um estagio naquela unidade hoteleira.

Posteriormente, e como o tema deste projeto é o Marketing Relacional, foram
desenvolvidas um conjunto de tarefas de acordo com o assunto em questdao como é exemplo a
analise da satisfagao dos clientes através do levantamento didrio de comentarios nas plataformas
Quality Focus (uma plataforma pertencente ao grupo NH Hotel), Tripadvisor, Booking e Google;
elaboracao de propostas de grupos; controle de estatisticas internas baseadas nos comentarios;
responder a emails relacionados com a estadia de todos os clientes, entre outras.

Além disto a estagiaria deu o seu contributo noutras funcgdes, relacionadas com o

departamento de grupos e eventos, inerentes ao tema de pesquisa, tornando-se uma mais-valia
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em termos de aquisicdo de conhecimentos pessoais e profissionais. Com o objetivo de clarificar,

as tarefas desenvolvidas, passam a ser descritas abaixo:

Atualizacao e verificagdo de conteudos no website do hotel;

Recolha, resposta a comentarios e compilacdo de dados para andlise da

satisfacdo dos clientes através das varias plataformas existentes (Booking, Google, Tripadvisor

e Quality Focus);

Envio de email de check-in e check-out;

Resposta a emails e orientar o cliente desde o inicio até ao fim da sua estadia;
Atualizagao das redes sociais;

Gestdo e elaboragdo dos eventos a decorrer no hotel;

Andlise de propostas e parcerias;

Elaboracdo de questionarios de satisfacdo para entregar aos grupos;
Introduc¢ado de reservas no sistema do hotel e utilizagao da base de dados;
Elaboragao, envio de propostas de grupo e follow-up;

Elaboracdo de comunicagdes de servico;

Elaboracdo de contratos de grupo e pro-formas, mediante propostas

previamente enviadas;

Elaboracdo do mapa semanal,;

Ajuda no fecho das reservas de grupos e arquivo das faturas referentes;
Criacdo e organizacao de templates;

Organizac¢ao da informacao e produgdo de dossier de Imprensa;

Elaboracdo das tradugdes nos canais de distribuicao online assim como na carta

de bar e restaurante;

Elaboracdao de rooming-list;

Recolha de dados referentes as series que iam existir durante o més em

guestdo e respetiva faturacdo;

Elaboracdo de autorizagdes de crédito;
Acompanhamento nas reunides efetuadas as empresas pelo diretor comercial;

Elaboracdo e revisao de contratos de séries para o préximo ano.
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De acordo com as atividades e os objetivos propostos durante o estdgio, pelos
departamentos acima referidos, pretendia-se que apds a experiéncia pratica a estagidria fosse
capaz de coordenar um departamento comercial de uma unidade hoteleira de quatro ou cinco

estrelas com eficdcia e colocar em pratica tudo o que aprendeu.

4.1 Descrigao das tarefas desenvolvidas

4.1.1 Atualizacao e verificacao de contetudos no website do hotel

Esta tarefa é realizada mensalmente, uma vez que, todos os conteudos e informacgao
inserida no website do hotel devem ser controlados e revistos regularmente para ndo equivocar
o cliente. Caso existam alteracdes, como é o caso de campanhas promocionais, diferentes
tipologias de quartos, atualizacdo de fotografias, alteracdo de informacdo tém de ser
imediatamente reportadas.

Com a ajuda do diretor comercial, a estagidria desempenhava a tarefa de verificar se o
conteldo se encontrava atualizado (em inglés, espanhol, portugués e francés) e registar qualquer
informacdo equivocada para mais tarde serem enviadas, com as respetivas retificacdes, a
responsavel pela traducdo dos websites em Portugal.

Para executar com precisao esta tarefa era necessario um elevado conhecimento das
linguas adotadas pelo hotel, dado que mesmo recorrendo a plataformas de traducgdo, é sempre

necessario fazer as devidas corregdes.

4.1.2 Recolha, resposta a comentarios e compilacdo de dados para andlise da
satisfagdo dos clientes através das varias plataformas existentes (Booking, Google,
Tripadvisor e Quality Focus)

A opinido dos clientes é importante e cada vez mais, quando se adquire um produto ou
servico a tendéncia é partilhar a sua experiéncia. O hotel aproveitava esta atitude como
ferramenta de divulgacdo e publicidade. Por um lado, através das experiéncias relatadas pelos
clientes, o hotel conseguia saber o que o consumidor pensava do servico prestado e

consequentemente aquilo que podem melhorar.
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Assim que o hotel aloja um cliente, no ato do check-out é recomendado que deixe a sua
opinido relativamente a sua estadia. Todos os dias era feita uma analise dos comentarios
positivos e negativos nas plataformas TripAdvisor, Booking, Google e Quality Focus. Como era a
primeira tarefa a ser executada por parte da estagidria logo pela manh3, elaborava-se uma folha
com os comentarios que tinham sido recebidos no dia anterior e mencionava-se no briefing 5 os
pontos fortes e fracos do hotel assim como a pontuagdo final que o hdspede atribuiu. Deste
modo o Diretor Geral estava sempre atualizado no que diz respeito a opinido dos hdspedes e ao
mesmo tempo observava o que podia vir a melhorar na unidade hoteleira que geria.

Posteriormente e com uma resposta previamente aprovada e definida pelo Diretor
Geral, os comentarios vdo sendo respondidos com o compromisso de melhorar os aspetos menos
bons que possam vir a ser mencionados pelos hdspedes e garantir, da préxima vez, uma
satisfacdo e um servico de exceléncia ainda maior. Tudo isto é transcrito para um Excel através
de classificagdes entre 1 e 10 pontos, elaborado pelo NH Hotel Group, onde todos os itens
avaliados nas plataformas estdo devidamente divididos. Qualquer tipo de comentario que faca
mencgao a algum colaborador em particular, é tirado um "print screen", enviado para o Diretor
Geral e todos os departamentos via email, e anexado no mural de lembrancas e mencgdes
existente no corredor de servigo.

A plataforma Quality Focus, é exclusiva do NH Hotel Group e sé os colaboradores da
cadeia assim como os clientes Rewards podem aceder. No site estdo a competir todos os hotéis
pertencentes ao Grupo, residentes em Espanha, Portugal e Europa Central, dos quais o NH
Collection Porto Batalha detém a primeira classificacdo face ao servico prestado, localizacdo e

limpeza.

4.1.3 Envio de email de check-in e check-out

Devido a sobrecarga de tarefas da responsabilidade da Guest Relations, a estagiaria ficou
encarregue de enviar os emails de check-in e check-out. Através do sistema operativo SAP, no
inicio da semana, elaborava-se uma lista de hdspedes (nome + e-mail) para que com

antecedéncia se pudesse enviar o email de check-in antes da chegada do héspede ao hotel. Este

5 Briefing — Reunido com todos os departamentos para delinear o plano de trabalho para o dia. Caso existisse algum tipo de
informagado relevante e pertinente era comunicada.
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email estava predefinido nas trés linguas mais usadas pelo hotel (Inglés, Espanhol e Portugués) e
continha o niumero da reserva, a data de chegada e saida, e as condi¢des oferecidas durante a
estadia. Relativamente ao check-out o email agradecia ao hdspede pela sua estadia e
recomendava que deixasse a sua opinido numa plataforma online (TripAdvisor). O objetivo
principal destes emails era evidenciar que o cliente era especial para o hotel e que estavam
sempre atentos e disponiveis para lhe proporcionar um servico e uma estadia de exceléncia, ou
seja, a melhor experiéncia da sua vida.

O facto de ser uma tarefa extremamente exigente ao nivel de concentracdo e precisao

era aconselhdvel que a sua execugao se desse no inicio do trabalho, logo pela manha.

4.1.4 Responder a emails e orientar o cliente desde o inicio até ao fim da sua estadia

Desde que inicia a sua viagem até que acaba o cliente pode precisar de ajuda para
escolher os melhores restaurantes da cidade, querer fazer uma tour ou até mesmo precisar de
transporte desde o aeroporto até ao hotel e vice-versa.

E responsabilidade da GR estar 24 horas disponivel para corresponder as expectativas
do cliente e assegurar um servigo de exceléncia, e no que estiver ao seu alcance, proporcionar-
Ihe a melhor experiéncia que alguma vez possa ter tido na vida.

A estagiaria ficou encarregue de responder a todos os emails e assegurar que tudo corria
da melhor maneira. Relativamente aos clientes as duvidas mais frequentes eram relacionadas
com restaurantes e meios de transportes. Nas tours marcadas a GR (visto que a estagidria ndo
era funcionaria do hotel) recebia uma comissdo e tinha de informar, tanto o cliente como a
empresa contratada, de todos os detalhes necessarios. Ja o taxi sé era necessario informar o
hordrio que tinha de estar disponivel.

As vezes era usual receber pedidos especiais como aniversarios de casamento,
aniversarios, entre outros... Este tipo de requisitos, eram descritos na reserva do cliente para
posteriormente e aquando da sua chegada ser feito o que tinha pedido. Internamente, também
havia muitos emails a responder relativos a situacdes/informagdes que iam surgindo ao longo
dos dias e que a GR tinha de estar sempre atualizada.

Estava assim garantido um servico exemplar e de exceléncia e os clientes ficavam

satisfeitos. Muitos eram, os que depois de ja se terem hospedado na unidade hoteleira, ainda
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recomendavam o hotel e a cidade e ao mesmo tempo mantinham uma relacdo mais pessoal com

a GR.

4.1.5 Atualizacao das redes sociais

Atualmente as tecnologias tornaram-se um meio privilegiado para comunicar e permitir
a construcao de novos relacionamentos, principalmente no sector hoteleiro pois as pessoas
consomem muito “com os olhos”. Dentro de varios elementos que possam chamar a atencdo de
um cliente, as redes sociais® s3o as que mais se destacam, visto que ajudam a criar uma relacdo
de proximidade com os seguidores e ao mesmo tempo faz com que se sintam felizes e seguros
no produto que estdo a comprar. Presente no Instagram, rede social com mais de 500 milhdes
de utilizadores ativos mensalmente e utilizado por 48% das marcas mundiais (Latigid, 2016), o
hotel NH Collection Porto Batalha criou recentemente a sua pagina com o intuito de aproximar
o seu cliente e mostrar que acompanha as tendéncias atuais. Através de "Instastories" vai
mostrando alguns dos eventos a decorrer no hotel, fotografias que possam interessar o seu
publico, elaboracdo de cocktails novos, entre outros.

O Facebook atualmente conta com mais de 2.23 bilides de utilizadores ativos
mensalmente em todo o mundo, o que corresponde a mais de 30% da populagao mundial, com
um crescimento de 11% a cada ano (Facebook, 2018). A pagina do hotel NH Collection Porto
Batalha foi criada mal abriu as suas portas em 2015 e apesar de nao ser atualizada ha algum
tempo (penultima atualizagdo em novembro de 2017) arrecada 2.204 de seguidores e a GR todos
os dias estd atenta, caso receba novas mensagens, para fazer alguma reserva ou simplesmente
para tirar uma duvida ou pedir opinido. Sempre que necessdrio, a estagidria ajudava na partilha

de conteldo e na resposta as duvidas que iam surgindo via Facebook.

4.1.6 Gestdo e elaboragdao dos eventos a decorrer no hotel

Oliveira (cit por Goldblatt, 1997) salienta que um “evento é um momento Unico no

tempo celebrado através de uma cerimdnia e ritual com vista a satisfazer necessidades

especificas”.

6 Rede social — estrutura que se compGe por pessoas ou organizagdes, na qual se conectam por varios tipo de
relagGes, quer sejam entre colegas, amigos ou até familiares. (Ribeiro, 2015)
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E da responsabilidade de todos os departamentos que os eventos a decorrer no hotel
sejam um sucesso. A estagiaria, durante os seis meses ajudou em toda a organizacao dos
eventos e deu algumas ideias diferenciadoras face aos anos anteriores. Um exemplo foi no dia
dos namorados, o responsavel de F&B ficava encarregue de tratar da carta do jantar e escolher
os pratos que mais se adequavam aquela época festiva enquanto a estagidria, a GR e o diretor
financeiro ficaram encarregues de tratar das compras e das decoragdes. Foi necessaria ajuda
para criar flyers’, ao encargo do diretor comercial, para colocar nos quartos dos héspedes com
o intuito de avisar que ia haver um evento especial no hotel e se quisessem aderir era sé
reportar a rece¢do (com um custo adicional). J4 no S.Jodo foi elaborado um manjerico de
gomas, a disposicdo dos hdspedes, para que os turistas sentissem a emocao e vibracdo deste
dia tao importante na cidade. Para todos os eventos o departamento comercial, juntamente
com os outros departamentos, ficava encarregue de divulgar e publicitar aos clientes as
festividades.

De ressaltar, que todas as quartas havia a noite do Fado, onde era contratada uma
profissional do fado para ir cantar durante a hora de jantar no restaurante. Este evento era
inerente as responsabilidades do departamento comercial, no entanto o Maitre do F&B, com a

ajuda da estagiaria, tinha o compromisso de divulgar e informar os hdspedes, através de flyers.

4.1.7 Anilise de propostas e parcerias

Esta tarefa em especifico era somente da responsabilidade do Diretor Comercial. E ele
gue trata da promocao do hotel através dos meios de comunica¢ao. Muitos eram os emails que
recebia a pedirem parcerias, a pedirem disponibilidade para fazer artigos em revistas, jornais,
entre outros. Contudo, era necessario fazer uma filtragem do que podia ou nao interessar ao
hotel. A estagidria, com a sua supervisdo avaliava essas propostas e respondia aos emails com o
objetivo de encontrar uma parceria benéfica para as duas partes. Exemplo disto é que
recentemente o hotel acabou de ser publicitado numa revista de renome com muito poder no

sector hoteleiro francés e em troca, poderiam fazer uma visita de inspecdo quando quisessem

7 Flyer - Do inglés, significa ‘algo que voa’. Em marketing, o flyer é um papel promocional, geralmente em
tamanho A5, desenvolvido para distribuicdo em massa e com baixo custo de produgado, sob o conceito de ‘voar’
de mdo em mao. Possuem imagens impactantes e mensagens de rapida leitura.
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sem qualquer tipo de custos. Acontece o mesmo com algumas figuras publicas que publicitam o
hotel nas redes sociais e em troca tem uma estadia gratuita.

As parcerias que eram feitas com empresas de tours ou agéncias de viagens passavam
primeiro por este departamento para receber a aprovagao e perceber se era vidvel e rentavel

para o hotel.

4.1.8 Elaboragao de questionarios de satisfagdao para entregar aos grupos

Quando um grupo ou uma série ficava alojado no hotel, no fim da sua estadia era
entregue um questiondrio de satisfacdo, preferencialmente ao responsavel ou guia, para
classificarem a estadia e/ou evento desde o dia em que entraram até ao dia em que sairam.
Estes questionarios eram elaborados nas trés linguas mais faladas no hotel: Inglés, Espanhol
e Portugués. Mais tarde eram analisados, no sentido de perceber o que podiam vir a
melhorar. A estagidria tinha como tarefa a elaboracdo e impressao de novos questionarios, a
serem utilizados num futuro préximo, apds a supervisdo da coordenadora de Grupos e
Eventos. Estes questionarios eram arquivados numa pasta, separada por meses e anos.
Sempre que existia um grupo no hotel era da sua responsabilidade, juntamente com o
processo, colocar um envelope com o questionario ao cuidado de uma responsavel do

grupo/série.

4.1.9 Introdugao de reservas no sistema do hotel e utilizagao da base de dados

A coordenadora de Grupos e Eventos recebia os emails com as propostas e a estagidria
tinha a tarefa de inseri-las no sistema. Os pontos mais importantes a ter em aten¢dao eram: Se o
grupo tinha regime de Bed & Breakfast incluido; qual o motivo porque se hospedavam no hotel
(lazer, negdcios...); se tinham aluguer de salas, restaurante ou coffee break. Se sim era necessario
proceder a reserva do espacgo para os dias referentes a estadia; colocar a tarifa BAR previamente
enviada no email com a proposta e escrever informacdes adicionais caso fossem pedidas.

Posteriormente, esta informacdo mais detalhada era transcrita para a BD onde o diretor
comercial também tinha acesso. A BD era uma folha de Excel, dividida por anos, meses e por trés

seccOes: tentativa, confirmado e cancelado. Na sec¢ao “tentativa” agrupavam-se todas as
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empresas que o hotel tinha enviado uma proposta, mas ficaram de dar uma resposta definitiva
o mais rapido possivel; da sec¢ao “confirmado” faziam parte todos os grupos que ja estavam
confirmados e aguardavam algum tipo de depésito e por fim, na seccdo “cancelado” estavam os
grupos que tinham cancelado a sua reserva com o hotel independentemente do motivo. Quando
o hotel ndo tinha disponibilidade, muitas vezes por estratégia da Revenue8, essas propostas eram
transcritas para a BD e para a sec¢ao “cancelado”. Todas as sec¢Ges estavam organizadas por
numero provisorio de pessoas do grupo, data de pedido, check-in, check-out, nimero de quartos,
salas, F&B, deadline, follow-up, estado (tipo de alojamento, tarifa e outras observacGes
relevantes), nome do responsavel que efetuou a proposta e resposta.

No fim a BD servia para ter uma melhor percecdo tanto a nivel profissional como
econdmico dos grupos que iam receber no hotel, das propostas que foram realizadas, mas nao

chegaram a avancar e dos grupos que tinham cancelado.

4.1.10 Elaboragao, envio de propostas de grupo e follow-up

Uma reserva para ser de grupo tem de ultrapassar os 10 quartos, ou ter sala de reunido.
Assim que se recebia um pedido de grupo, através de email ou contacto telefénico era
automaticamente reencaminhado, caso contactassem a recegao, para a coordenadora de Grupos
e Eventos ou para o Diretor Comercial.

Um email com uma proposta enviada a uma empresa que solicita os servicos do hotel
contém uma cotacdo para alojamento, refeicGes, aluguer de salas e sdo enviadas as condi¢des
de pagamento, de cancelamento e por fim sdo expressas as datas limite (deadline) para
alteragdes e decisdo final. No envio da proposta é usado um template do hotel com a formatacao
predefinida.

Os quartos atribuidos sdo mediante disponibilidade, e caso o cliente ndo solicite
qualquer tipo de condigbes, os quartos standards sem vistas (uso individual ou twins), sdo dados
aos grupos por ser a tipologia que dispde de maior nimero de quartos.

Quando é enviada uma proposta, o Diretor Comercial avalia se é mais viavel para as duas
partes e deste modo, pode indicar um contrato DDR (Daily Deligate Rate), ou seja, um preco fixo

gue inclui salas de reunido, restaurante e alojamento consoante a época do ano.

8 Revenue — Responsavel pelo departamento financeiro em Portugal.
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Na BD é dada uma “deadline”, ou seja, uma data limite para o grupo dar uma resposta
definitiva. Quando a empresa nao da qualquer tipo de resposta dentro do prazo estipulado é
feito um "follow-up" de forma a confirmar se a proposta foi ao encontro das espectativas do
cliente ou se terdo surgido duvidas ou até mesmo a sua desisténcia. Cabe a coordenadora fazer
os devidos ajustes a tarifa se considerar o grupo uma mais-valia para o hotel naquele periodo de

tempo.

4.1.11 Elaboragao de comunicagdes de servigo

As comunicacdes de servico sdo um documento que serve de orientacdo interna e que
é elaborada apds a confirmagdo de um grupo. Por norma executa-se a comunicac¢do de servigo
com pelo menos uma semana de antecedéncia a chegada do grupo para que todos os
departamentos estejam preparados para os receber.

O objetivo desta folha era registar todas as informacdes necessarias correspondente a
estadia do grupo, no que diz respeito ao alojamento, refei¢es, aluguer de salas, horarios e/ou
mais informacgdes pertinentes (previamente comunicadas por parte da empresa) para garantir
um servico de exceléncia e para os funciondrios estarem a altura para atender todas as
necessidades do cliente.

A estagidria elaborava as comunicac¢Ges de servico dos grupos ja confirmados, com um
template do hotel predefinido, e enviava por email a todos os departamentos do hotel. Ao ser
recebida por todos os colaboradores, procedia-se a impressao e distribuicdo de pelo menos uma
copia por cada departamento. Uma das comunica¢des anexava-se ao processo e seguia para a
rececao para ser colocada na capa dos Grupos no respetivo dia do evento. Todo este processo
era de maxima importancia visto que continha informag¢des importantes e relevantes para

conduzir ao sucesso do evento em questdo.

4.1.12 Elaboragao de contratos de grupo e pré-formas, mediante propostas

previamente enviadas

Quando a coordenadora percebe que o grupo vai avancar é elaborada uma fatura proé-

forma. Neste documento estdo descritos os dados pessoais da empresa e do hotel, o alojamento
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(check-in, check-out, tipo de habitacdo, tarifa, regime, numero de habitacGes, noites, total),
outros servigos (data, servigo, custo, total), os dados bancdrios e os detalhes do pagamento. Por
norma a forma de pagamento é distribuida em 3 parcelas: 25% do valor total tem de ser pago
apo6s a confirmagado, 45% trinta dias antes do evento e 30% quinze dias antes do evento o que
perfaz um total de 100% e significa que o evento estd pago na totalidade. O modo de pagamento
pode ser por transferéncia, o que implica o aval por parte do departamento financeiro, e
autorizacao de crédito. No caso da autorizacdo de crédito a empesa fornece os dados pessoais
do cartdo de crédito e é efetuada a cobranca, por parte da coordenadora, do montante acordado.

O contrato é muito semelhante a pré-forma uma vez que também constam os dados da
empresa que requer o servico, os servicos solicitados, as tarifas e condicGes gerais, a data de
check-in e check-out, politicas de pagamento e cancelamento, o modo de pagamento, as
referéncias bancarias e o local da assinatura. Posteriormente, é enviado o documento em
formato PDF e solicitada a devolu¢do do contrato assinado. Para que todos os contratos sejam
consultados rapidamente e de facil acesso caso apareca alguma duvida estdo guardados numa

capa prépria, relativamente ao ano corrente, ao lado da secretdria do departamento comercial.

4.1.13 Elaborag¢dao do mapa semanal

O mapa semanal é elaborado todas as quintas-feiras e deve ser preenchido apenas pela
coordenadora de grupos e eventos. O objetivo da existéncia deste documento é facilitar a
consulta e acompanhamento por parte dos outros departamentos dos grupos que vao existir no
hotel durante aquela semana. Nesta folha s3o colocadas as datas de check-in e check-out, in
house®, informacdes relevantes sobre o grupo, se vai ter servico de bagagem, pretens3o de fazer
as refeicdes no hotel, horarios, se tem apenas alojamento ou mais algum servigo, entre outros.
Apesar de ser sempre sob a alcada da supervisora, a meio do estagio, a estagiaria teve autonomia
para exercer esta tarefa quase sozinha.

E sempre impresso e distribuido um exemplar por cada departamento do hotel.

9 In house — refere-se a todos os grupos que se encontram alojados no hotel naquele dia.
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4.1.14 Ajuda no fecho das reservas de grupos e arquivo das faturas referentes

Cinco dias apds o decorrer do evento é efetuado o fecho do grupo por parte da chefe
de rececdo. E necessdrio revisar e analisar todo o processo em conjunto com o sistema do hotel
(SAP), identificar quais sdo os meios de pagamento, se existem extras por ser faturados, entre
outros pormenores que s3ao precisos ser analisados minuciosamente. Os inquéritos de
satisfacdo, sdo devolvidos a coordenadora para que ela possa ver a opinido que foi deixada
relativamente ao evento. Depois deste trabalho estar executado, o grupo é fechado no sistema
e 0 seu processo é arquivado em pastas, separadas por meses e anos, e vai para os arquivos do

hotel durante 10 anos.

4.1.15 Criagao e organizacgao de templates

Para economizar tempo que neste departamento é valioso, € comum recorrer-se
frequentemente a templates'® de documentos presentes numa pasta de acesso a todos os
colaboradores. As propostas de grupo, as pro-formas, as comunicagdes de servico, os inquéritos,
os contratos, os emails, as autorizagGes de crédito sdao exemplos de documentos elaborados pelo
hotel e gravados para usar diariamente. Estes documentos sdo predefinidos com um tipo de
letra, margens, apresentacgao visual, esquema de pagina, entre outros. Além destes documentos,
a estagidria criou templates, como foi o caso das cartas de boas-vindas aos hdspedes, que serviu

de exemplo para uso futuro.

4.1.16 Organizagao da informacao e produgao de dossier de Imprensa

O dossier de imprensa é um dos instrumentos de divulgacdo da empresa que contém
informagao pormenorizada sobre o grupo NH Collection Porto Batalha. A estagidria tinha a
funcdo de analisar o dossier, corrigir o que fosse necessario, organizar a informacdo por idioma

e quando necessario imprimir e prepara-lo para ser entregue.

10 Template — modelo a ser seguido, com uma estrutura predefinida que facilita o desenvolvimento e criagdo
do conteudo a partir de algo construido a priori.
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4.1.17 Elaboragao das tradugdes nos canais de distribuicao online assim como na

carta de bar e restaurante

A tarefa da estagidria juntamente com o diretor comercial foi analisar
pormenorizadamente as traducdes elaboradas no website do hotel NH Collection Porto Batalha
nas trés linguas fluentemente faladas pela marca em Portugal: Inglés, Espanhol e Portugués.
Uma vez que as informacdes descritas ndo condiziam a realidade e foram denotados alguns erros,
foi executada a retificacdo e traducdo ponto a ponto do website oficial do hotel e enviado para
a responsavel das tradug¢des dos websites em Portugal.

Por sua vez, a carta do restaurante e do bar foi totalmente remodelada e o
departamento comercial, com a ajuda da estagidria, ficou encarregue de fazer a tradugao para

mais tarde ser aprovada pelo Diretor Geral.

4.1.18 Elaboragao de rooming-list

Ap6s a confirmacdo do grupo, é importante receber previamente a rooming-list’! para
o hotel conseguir agilizar o processo e colocar todos os dados no sistema para que os hdspedes
guando chegarem ndo tenham que perder tempo com burocracias. Quando a coordenadora
fechava um grupo, 20 a 15 dias antes do evento era preciso receber o documento onde estavam
descritos os nomes dos hdspedes, a data de check-in e check-out, a categoria dos quartos,
hordrios caso existissem e as informacdes pertinentes que pudessem surgir.

Por séries entendemos todas aquelas empresas que tem um contrato anual
previamente definido com o hotel, com datas especificas e sempre com um preco fixo. O
pagamento era feito a crédito e 60 dias apds a saida do grupo.

No caso das séries estava assinado em contrato que a rooming-list sé era enviada 7 dias
antes da estadia para a empresa Insight, 14 dias para a Monograms e 30 dias para as restantes
empresas.

Posto isto, era funcdo da estagidria procurar o grupo no sistema e colocar toda esta

informacado no processo, informatica e manualmente.

11 Rooming-list — lista de hdspedes por quarto, enviadas previamente ao hotel, mencionando o nome dos
héspedes e forma de acomodagdo dos mesmos (single, double).
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No que diz respeito as séries o guia tem sempre atribuido um VIP (uma carta de boas-
vindas e um pequeno presente no quarto). Nos outros grupos o estatuto VIP podia ser atribuido

apenas ao responsavel ou ao resto dos clientes, dependendo da importancia do evento.

4.1.19 Recolha de dados referentes as series que iam existir durante o més em

questao e respetiva faturagao

A coordenadora de grupos e eventos elaborava todos os meses uma folha com a
faturacao referentes as séries do més corrente. Esta folha descrevia todas as séries que iam
existir e qual a receita que iam trazer para o hotel naquele més. No fim, tinha de ser apresentada
ao Diretor Geral. Para além disto, todos os meses este departamento em colabora¢cdo com o

departamento comercial tinha de atingir os objetivos propostos pela cadeia NH Hotel Group.

4.1.20 Elaboragao de autorizagdes de crédito

As autorizacdes de crédito eram utilizadas quando a empresa permitia a cobranca de
um certo montante e disponibilizava os dados pessoais do cartdo de crédito. Esta autorizacdo era
enviada para ser devidamente preenchida pela empresa e devolvida por email. A seguir, a
estagidria, e com a supervisdo da coordenadora por ser uma funcdo de muita responsabilidade,
fazia a cobranca do montante em questao. O taldo de comprovativo era digitalizado e enviado
por email juntamente com a fatura provisdria do montante faturado.

Tanto no sistema como manual, a informac¢do tinha de estar sempre atualizada no

processo para que a rececdo soubesse o que ja estava faturado e o que podiam ou ndo cobrar.

4.1.21 Acompanhamento nas reunides efetuadas as empresas pelo diretor

comercial

O diretor comercial todas as semanas tinha que fazer em média 14 visitas a

estabelecimentos a sua escolha com o objetivo de elaborar novos contratos e parcerias para o

ano corrente e futuramente.
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Nestas visitas, previamente agendadas com a responsavel do departamento de
marketing da empresa, o diretor comercial do hotel juntamente com a estagidria, fazia uma breve
apresentacdo do hotel, dos seus servicos e das condi¢des que ofereciam para empresas/grupos.
Deste modo maior parte das empresas do grande Porto e arredores ficavam a conhecer o hotel
€ caso precisassem recorriam aos seus servicos e desfrutavam de precos especiais.

No caso de ser uma empresa que ja mantinha uma relagao profissional com o hotel NH
Collection Porto Batalha, o diretor comercial apresentava as alteracées efetuadas no contrato
para o ano corrente. Ficava da responsabilidade das empresas continuar a parceria ou rescindir

contrato.

4.1.22 Elaboragao e revisao de contratos de séries para o préximo ano

Todas as séries que tinham contrato com o hotel para o ano corrente enviavam os
contratos, por volta do més de julho/agosto e com as devidas altera¢des, para entrar em vigor
no ano seguinte. No contrato estavam descritas quantas séries iam existir ao longo do préximo
ano e consoante essa informacdo era imprimido o nimero exato de contratos. Depois, era
necessario verificar e escrever, um a um, as datas a que correspondiam os contratos em questao.

Para finalizar, eram guardados numa capa todos os contratos do ano 2019.

CAPITULO V - O SUCESSO DO MARKETING RELACIONAL NO HOTEL NH COLLECTION PORTO
BATALHA

Uma vez que foram adquiridas competéncias no ambito de vendas e, em particular, do
marketing relacional no departamento comercial e no departamento de grupos e eventos, a
realizacdo deste estagio veio evidenciar a observacao das estratégias de marketing relacional
implementadas no hotel NH Collection Porto Batalha e constatar que a cadeia ja tem uma forte
aposta neste setor.

Ao longo de seis meses foram recolhidas informacgdes relativas a pratica de marketing
relacional nos departamentos por onde passei. Verificou-se que, premiar os clientes que sao fiéis

a marca pode ter alguns custos para a empresa, mas os frutos que dd no futuro sdo muito
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compensadores. Kotler (2006) afirma que conquistar novos clientes custa entre cinco a sete vezes
mais do que manter os que ja existem. Entdo, o esfor¢o na retencao de clientes é um
investimento que ird garantir o aumento das vendas e reducado das despesas. O consumidor ficou
cada vez mais exigente e por este motivo é fundamental que as empresas conhegam
profundamente os seus clientes e quais os produtos que eles usufruem mais.

Com a evolugao dos mercados, o setor hoteleiro apercebe-se que o marketing
tradicional ja ndo é o suficiente. Mais do que gerir recursos, torna-se urgente gerir competéncias,
processos e especialmente os relacionamentos com os clientes para que estes sintam que os seus
desejos e necessidades estdo a ser ouvidos.

Seguidamente serdo apresentadas as estratégias de marketing relacional aplicadas no

Hotel NH Collection Porto Batalha.

5.1 Mengobes positivas do Hotel NH Collection Porto Batalha

A hospitalidade no sector hoteleiro caracteriza-se pelo relacionamento entre individuos,
uma vez que o hotel compreende as necessidades do hdspede, o que mais lhe agrada e da
preferéncia ao seu conforto e bem-estar com o objetivo de aumentar a satisfacdo do cliente e
deste modo fazer com que volte a consumir o seu produto. Posto isto, oferecer um servigo
excecional requer uma equipa de colaboradores bem formados e qualificados pois representam
o primeiro contacto com o cliente. Principalmente neste setor compreende-se a importancia dos
comentarios online dos seus héspedes. E um fator de decisio no momento da reserva, os
hdspedes referenciam-no para o bem e para o mal, nas suas alegrias e angustias, utilizam-no
como forma de influenciar as decisdes do hotel ou da sua geréncia. Cada vez se véem mais
comentarios positivos em plataformas online como a Booking ou Tripadvisor para reforcarem a
gualidade e autenticidade e para levar novos hdspedes a reservar com base nas experiéncias de
outros hdspedes.

Todos os departamentos incluindo o Diretor Geral preocupam-se com os desejos e
necessidades dos seus héspedes e fazem todos os possiveis para tornar a sua estadia numa
experiéncia Unica e inesquecivel. Os comentdrios abaixo, retirados do TripAdvisor, sdo exemplo

das cortesias do hotel e do meio envolvente.
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Imagem 15 - Mengao positiva do Hotel NH Collection Porto Batalha

@@ @@@®) Avaliou em 27 de marco de 2018

Otima escolha!

Hotel super bem localizado, atendimento excelente. Quartos muito bons com banheiro
amplo. Super limpo. Café da manha bastante diversificado e com uma qualidade muito boa.
Custo/beneficio muito positivo. Indico de olhos fechados!

emiliamariadealg
Rio de Janeiro,
Brazil

[427 ilm5

Fonte: TripAdvisor, 2018

Imagem 16 - Mengdo positiva do Hotel NH Collection Porto Batalha

@@(@) @)@ Avaiiou em 18 de junho de 2018

Adoravel!

Hotel super bem localizado. Ficamos encantados com a delicadeza da equipe. Um
comentario despretensioso e fomos presenteados com uma garrafa de espumante e um

Cris_Bertin
Brasilia

%22 w12

O staff € de uma gentileza e presteza memoraveis. Parabéns NH Collection!

Fonte: TripAdvisor, 2018

Imagem 17 - Mengdo positiva do Hotel NH Collection Porto Batalha

@)(@)@)@®@)®) Avaliou em Ha 4 semanas [] via rede movel
Ideal location, clean rooms and best breakfast!

Tradugao do Google

On;::i'(‘::wdé We were in Porto for only one day (not enough timel) but our stay here was very pleasant.
[55 128 Rooms were clean, service was excellent (they brought up a small birthday treat which |

thought was pretty thoughtful) and location was amazing. 5 min walk to many main streets
and sites (e.g shopping street, Rua das Flores, majestic cafe, train station churches), and
despite it being a hilly city, my parents were able to walk to and from Ribeira from this hotel.
Breakfast wAs a delight! fresh fruit, assortment of pasteries, high quality cheeses, jams and
olive oil, fresh juices. good coffee, eggs, etc. Waiters very cheerful and helpful. A great
placel

Fonte: TripAdvisor, 2018
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5.2 Atendimento personalizado

Como referenciado anteriormente os colaboradores representam o primeiro contacto
com o cliente. Existem varios tipos de clientes, mas todos tém um desejo em comum: querem
ser especiais. Os consumidores estdo cada vez mais informados e muitos deixam de aceitar o que
¢ feito para todos e procuram a exclusividade, onde os seus desejos, necessidades e valores estdo
traduzidos nos produtos e servicos que os hotéis oferecem.

Para conquistar e fidelizar o cliente, é fundamental atendé-lo de uma forma que seja
adequada n3o s6 a sua necessidade, mas também quanto a sua personalidade. E assim que se
forma o atendimento personalizado, em vez de ser praticado o mesmo atendimento para todos
os clientes, os colaboradores do hotel NH Collection Porto Batalha procuram entender as
caracteristicas e necessidades individuais de cada um dos consumidores para entdo, poder
atendé-lo da melhor forma possivel.

Nos comentdrios abaixo é mencionado o atendimento personalizado assim como o

trabalho excecional de toda a equipa que opera neste hotel.

Imagem 18 — Atendimento personalizado no Hotel NH Collection Porto Batalha

@@)(@)(@)@®) Avaliou em 23 de julho de 2017 [J via rede movel
Hotel encantador

Hotel excelente 1! Quartos muito limpos, café da manha top, atendentes muito preparados e
todos os funcionarios maravilhosos, em especial, Joana, Jodo, Tiago, Ana Rita e Patricial
Estavamos viajando com uma bebé de 1 ano que fazia a maior bagunca no hotel e todos os
funcionarios a tratavam com o maior carinho e simpatiall Localizacdo excelente, colchdo,
travesseiros e lencdis maravilhosos! Varios mimos! Nos sentimos em casa !l Parabéns!
Pretendemos voltar em brevell

Juliano E

43 1w4

Fonte: TripAdvisor, 2017
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Imagem 19 — Atendimento personalizado no Hotel NH Collection Porto Batalha

X%

NataliaR1982
Araraquara, SP

[*147 w21

@@@)@)(@® Avaliou em 18 de janeiro de 2018

Espetacular

O hotel é étimo, muito bem localizado, da para conhecer os pontos turisticos da cidade sem
precisar de camo.

O quarto, tem tamanho bom, moderno, muito limpo, com cafeteira Nespresso, com café
sem custo adicional, todo dia deixavam uma garrafa de agua de cortesia.

O café da manha € bem completo, com bastante opcdo, de comida quente e fria, vale a
pena reservar com o café da manha.

Os funcionarios, ndo tem nem o que dizer, s@o extremamente educados, gentis, fazem de
tudo para agradar, nos deram mapa, explicaram os pontos principais da cidade. No check
out, falamos que iamos pra Lisboa, nos deram dica das cidades que poderiamos passar,
para conhecer.

Com certeza quando voltar ao Porto me hospedarei la novamente.

Fonte: TripAdvisor, 2018

Imagem 20 — Atendimento personalizado no Hotel NH Collection Porto Batalha

Um membro do
TripAdvisor

%4 11

@@ @) @)@ Avaliou em 15 de marco de 2018 [J via rede movel

Estadia no Porto

Excelente localizacdo

Servico atencioso

Ao final de um dia de trabalho aconselho o servico de SPA.. revigorante a massagem
efectuada pela profissional e competente Anal

Todo o Staff sempre atento e de sorriso nos labios!

Fonte: TripAdvisor, 2018

Imagem 21 - Atendimento personalizado no Hotel NH Collection Porto Batalha

“Excelente localizagao. Funcionarios
cordiais e educadissimos. Boas
instalagdes. Excelentes café da manha.
Spa com acagemia. Detalhes que
chamam a aten¢do como vinho do porto
e guejo com geléia, como cortesia de
entrada. Gentil cartdo da diregdo dando
boas vindas fazem diferenga.”

Luis

Brasi

Fonte: Booking, 2018
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Para finalizar e mais uma vez reforcar o excelente trabalho realizado por parte de toda
a equipa que opera no hotel, o TripAdvisor distinguiu o hotel com um certificado de exceléncia e
deu-lhe a segunda posicdo, com mais avaliacbes positivas, entre 111 hotéis a exercer atividade

na cidade do Porto.

Imagem 22 - Atendimento personalizado no Hotel NH Collection Porto Batalha

Classificagoes e avaliagoes O que esta incluido

4,5 ®@©@©@O "

O que é o Certificado de
Exceléncia?

@ Certificado de Exceléncia O TripAdvisor atribui um Certificado de Exceléncia aos
alojamentos, atracdes e restaurantes que obtém
constantemente excelentes avaliacSes de viajantes

N.° 2 de 111 hotéis em Porto

Excelente I
Muito bom NN .
2 ™
Médio [} b & Servico de quartos
Fraco |
Terrivel | LSS

Fonte: TripAdvisor, 2018

5.3 Welcome Letter

No sentido de criar uma relagdo de proximidade com o seu cliente, o hotel NH Collection
Porto Batalha prima pela exceléncia e pelo servigo personalizado. A welcome letter ou carta de
boas-vindas escrita @ mao pela Guest Relations pretende dar as boas-vindas a cidade do Porto,
agradecer a preferéncia pela unidade hoteleira, desejar-lhe uma excelente estadia e informar o
hdspede que a rececdo estd 24 horas disponivel para qualquer duvida que possa surgir. Esta
carta é deixada na mesa do quarto juntamente com um mimo personalizado pelo chef de
cozinha, dependendo do VIP atribuido ao cliente. Todos os hdospedes a chegada do hotel recebem
um pequeno presente: os senhores sao presenteados com cartao que da direito a um calice de
vinho do Porto disponivel para duas pessoas e as senhoras recebem uma flor como

agradecimento por terem escolhido o NH Collection Porto Batalha.
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Imagem 23 — Welcome Letter no Hotel NH Collection Porto Batalha

Fonte: A autora

5.4 Partilha de experiéncias, ideias e sentimentos

No corredor de servi¢co dos colaboradores encontra-se um quadro onde s3ao colocadas
todas as mensagens deixadas pelos hdspedes durante a estadia na cidade do Porto de modo a
conseguirem partilhar a sua experiéncia com todos os colaboradores. Neste quadro também
fazem parte informagbes pertinentes como avisos internos, informagées de empregos, entre

outros assuntos.

Imagem 24 - Partilha de experiéncias no Hotel NH Collection Porto Batalha

Fonte: A autora
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5.5 Aplicacdo do Marketing Relacional no hotel NH Collection Porto Batalha

O departamento comercial juntamente com o departamento de Grupos e Eventos
aquando do pedido da reserva de algum grupo/empresa lida diretamente com o marketing
relacional. Quando é estabelecido o contacto com o cliente, tenta-se corresponder as
necessidades dos mesmos, de forma a organizar e realizar um evento e/ou uma estadia que va
de encontro as suas expectativas e satisfacam todos os seus desejos. Exemplo do sucesso da
aplicacdo deste tipo de marketing foi um dos muitos casos, de uma hdspede que dias antes de
chegar ao hotel mandou um email a coordenadora de Grupos e Eventos a perguntar se seria
possivel no pequeno-almoco incluir abacate uma vez que era o seu fruto preferido. Posto isto e
de modo a satisfazer os seus desejos, sem mencionar nada em especifico por email, quando a
hdspede chegou ao pequeno-almoco do hotel foi surpreendida com o fruto preferido a sua
espera em cima da mesa. A cliente ficou bastante feliz e o hotel ficou com a sensagao de "missdo

cumprida".

5.6 Outras formas da aplicacdo do marketing relacional no hotel

No hotel NH Collection Porto Batalha existe o servigo de vallet parking. No primeiro ano
o hotel apenas tinha parceria com um parque de estacionamento a 50 metros do hotel que
albergava apenas nove viaturas. No entanto, e devido a crescente expansao desenvolveram-se
mais trés parcerias com parques nas redondezas. Para presentear o cliente com um servigo de
exceléncia o hotel tem ao seu dispor um funcionario especializado para estacionar o seu carro.
Uma vez que este servico ndo esta disponivel 24 horas se desejar estacionar o seu carro durante
a noite, depois das 00:00h, tera de fazé-lo sozinho.

Todas as semanas e com um dia especifico da semana é contratado um DJ residente
para colocar musica ambiental, chamar clientes e ao mesmo tempo criar uma interagdo com
estes mesmos. No local do bar foi criada uma noite para os amantes do sushi e uma noite
tematica onde todos os cocktails feitos estdo relacionados com alguma coisa em especial (ex:
uma cor, uma fruta, entre outros).

No restaurante um dia por semana é contratada uma cantora de Fado para dar a

conhecer aos hdspedes a musica tradicional da cidade.
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Imagem 25 —Aplicacdao de marketing relacional no Hotel NH Collection Porto Batalha

‘Excelente localizagdo na Praga da
Batalha, proximo de todo os pontos de
interesse do Porto, quarto magnifico com
todos as comodidades, o meu era de
frente para praga e o teatro, o café da
manha & excepcional, cheios de mimes
destaque para o pessoal extremamente
prestativo, especialmente o thiago que
nos atendia no café da manha e o bruno
na recepgac, sim o hotel dispde de
estacionamento proximo o seu pessoal
fica encarregado de levar e trazer o
veiculo quando solicitado .”

Fonte: Booking, 2018

5.7 Recomendagoes

Embora o estagio so tivesse a duracdo de seis meses, foram suficientes para retirar
algumas observacgdes gerais e deixar aqui, recomendacdes pertinentes para a melhoria direta e

indirectamente do hotel.

5.7.1 Seguranca

Apostar numa melhoria da seguranca na Praca da Batalha visto que muitos sdo os
clientes que se queixam do ambiente em volta que fica repleto de sem-abrigos durante a noite e
chegam a causar alguma inseguranca por quem |3 passa. Apesar do hotel ndo conseguir fazer
(quase) nada para combater isto, deviam falar com a Camara Municipal do Porto para
contratarem alguns policias para fazerem mais rondas naquela zona.

Como isto acontece todos os dias e é frequente, o hotel devia implementar normas de
seguranc¢a mais restritas para evitar qualquer tipo de incidentes. Exemplo disto é o caso do
portdo dos colaboradores, que durante a noite, devia encontrar-se sempre fechado e sé ser
aberto com um cartao especifico. No entanto isto ndo acontece uma vez que o hotel partilhava
as instalacdes com outra empresa e precisavam da autorizacdo da mesma para proceder as

mudancas necessarias.
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Agregado a este cendrio estd o cheiro nauseabundo que por |3 fica. Tudo isto pode ter
consequéncias na economia do hotel pois ja existem algumas pessoas reticentes quando vao
reservar um quarto devido aos comentarios que |Iéem na internet referentes a este tema.

E do conhecimento da estagidria que esta melhoria na seguranca veio a realizar-se

recentemente.

5.7.2 Gestao das redes sociais

A Internet e as redes sociais, principalmente o Facebook e mais recente o Instagram,
vieram trazer uma nova realidade de divulgacdo de produtos, marcas, servicos a todos os
utilizadores e tornou-se, portanto, um canal mais adequado na distribuicdo de informacao
através de dados, fotografias, videos e atingindo, assim milhdes de pessoas a um baixo custo.

Os produtos e marcas contam cada vez mais com maior divulgacdo sendo visivel a
diferenca de quem coloca informacdo e divulga nas redes sociais do que os que ndo o fazem,
aumentando significativamente o crescimento da empresa. Hotéis com grande investimento nas
redes sociais cresceram substancialmente face aos que ndo destinaram muito investimento
neste ramo.

Na pdgina do Facebook do hotel NH Collection Porto Batalha aberta deste fevereiro de
2015, sdo partilhadas algumas fotografias, eventos, criticas e comentarios. No entanto a autora
entende que falta alguma interagdo com os hdspedes e proatividade/dinamismo na pagina.

Apenas os hotéis que acompanham as tendéncias recentes conseguirao sobreviver a um
mercado que, cada vez mais, adota a linguagem das novas geracdes. E o caso da pagina do
Instagram do hotel, aberta desde Junho de 2018 que devia apostar numa publicacdo mais assidua
de conteldos, uma vez que o Instagram da marca "NH Collection" todos os dias publica uma foto
seja qual for o conteudo.

As sugestdes da autora relativamente as redes sociais sdao entdo as seguintes:

1. Criacdo de uma hashtag especifica para o hotel no sentido de incentivarem os
hdspedes a compartilharem imagens, utilizando-a e contribuindo para passar credibilidade a sua
marca. As publicacbes com, pelo menos, uma #hashtag conseguem, em média, mais 12,6% de

reconhecimento do que as publicacdes sem #hashtag (Latigid, 2016).
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2. Publicar InstaStories e FaceStories assiduamente com uso a recursos graficos, como
emoticons e frases informais para darem um tom mais pessoal;

3. Garantir que os seguidores véem sempre o logotipo do hotel na parte superior do ecra
do telemédvel quando se conectam as redes sociais publicando um video ou uma imagem
diariamente;

4. Usar mengdes para construir aliangas e atrair a aten¢ao de influenciadores, jornalistas
e hdspedes VIP. 73% das pessoas afirmam utilizar o Facebook por razées profissionais (Latigid,
2016);

5. Partilhar todas as semanas as noites tematicas do hotel;

6. Realizar passatempos, concursos, questdes, entre outros para criar interacdo com os

hospedes.

Com este tipo de dinamismo nas redes sociais o hotel consegue alcan¢ar mais depressa
0 publico pretendido, arrecadar mais seguidores, mais comentdrios positivos e ndo ficar tdo

aquém, virtualmente, dos outros hotéis que defendem a mesma marca.

5.7.3 Programa de fidelizagao

A fidelizacdo de clientes é um dos principais objetivos de marketing relacional, ter a
lealdades dos clientes e a sua confianga, estar no primeiro lugar de op¢dao de compra sem pensar
duas vezes, entre outros levou a marca NH Hotel Group a criar o programa de fidelizagdao NH
Rewards. No entanto este processo é entediante e demorado (segundo opinido e comentarios
dos clientes) visto que o preenchimento de toda a documentacdao demora em média quarenta
minutos e tem muita papelada o que leva a que maior parte dos hdspedes desistam.

O hotel devia apostar numa maneira mais rdpida e vidvel de aderir ao programa para

gue mais clientes pudessem usufruir dos servicos do hotel com descontos especiais.
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CAPITULO VI — APRESENTAGAO DO MANUAL DE BOAS PRATICAS PARA O DEPARTAMENTO

COMERCIAL

MANUAL DE BOAS PRATICAS EM HOTELARIA:

Departamento Comercial
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Introdugao

Os clientes alteraram as suas caracteristicas, comportamentos, atitudes, preferéncias e
tornaram-se mais exigentes, informados e intolerantes a falhas o que, consequentemente
aumentou o gau de exigéncia perante a qualidade oferecida pelas unidades hoteleiras. Os hotéis
preocupam-se cada vez mais em oferecer um servico de exceléncia e, com o aumento da
concorréncia constante é necessario criar condi¢des para subsistir num mercado tdo
competitivo. Com o objetivo de prestar um servico que supere as expectativas do cliente e crie
momentos inesqueciveis, este manual foi criado para estudantes, profissionais que iniciam a sua
atividade no setor comercial ou até mesmo pessoas com interesse nesta mesma area, com o
intuito de tornar-se um ponto de partida daquilo que sdo as boas prdticas no departamento
comercial.

Neste sentido, desenvolveu-se um manual com informagao importantes dentro do
departamento comercial e outras regras bdsicas essenciais e comuns a outros departamentos.

Este Manual foi criado para si para que o ajude no desenvolvimento das suas atividades
na drea comercial. Esperamos que lhe seja util e que Ihe permita a melhoria continua.

Contamos consigo para elevar a exceléncia da nossa unidade garantindo a

sustentabilidade do nosso Empreendimento Turistico.
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Capitulo | - Filosofia do hotel e do departamento comercial

O turismo, e por consequéncia a hotelaria, sdo setores muito competitivos e que, ao
longo dos anos sofreram alteragdes a nivel tecnolégico, social e cultural. Hoje em dia estes
setores tém assumido uma maior importancia e apresenta-se como um dos sectores com maior
impacto econémico e social a nivel global.

A hotelaria por ser um setor que comporta uma grande atividade econdmica

relativamente aos outros setores apresenta diferentes caracteristicas tais como:

e Grande variedade de héspedes e clientes que torna impossivel satisfazé-los a todos;

e Atividade que apresenta um servico intangivel, simultdaneo, heterogéneo,
complementar e por vezes sazonal;

e Atividade em permanente mutacdo que implica da parte da entidade e do colaborador

a preocupacdo pela formagdo permanente para estar constantemente atualizado;

Aberto 365 dias por semana e com servicos disponiveis 24 horas;

Contato permanente e direto entre colaboradores e clientes;

Dominio de linguas estrangeiras;

Implica dedicagao e paixao pela atividade.

O contacto com o cliente é assiduo e o principal objetivo é atender aos desejos do
consumidor e satisfazé-lo. Com um mercado tdo concorrencial ndo basta satisfazer o cliente. E
preciso superar grandemente as suas expetativas. Neste sentido, apresentam-se de seguida
algumas caracteristicas importantes que devem estar presentes em todos os profissionais do
guadro de funcionarios e comuns um a todos os departamentos, inclusive o departamento
comercial.

1. O cliente confia em nés. E necessario desenvolver a confianca e a fidelidade dos
hdspedes de modo a atender as suas necessidades e desejos.

2. A empatia é fundamental na nossa atividade. E crucial demonstrar sensibilidade em
relacdo aos problemas dos hdspedes, preocupar-se genuinamente e mostrar respeito,

reconhecendo os diversos tipos de personalidade, para agir adequadamente.
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3. Arelagdo com o cliente constréi-se a todo o momento. Comunicar bem, ser prestavel,
educado e humilde permite a sua sobrevivéncia do negdcio.

4. Resolver problemas e analisar solucGes. Ser atento e perspicaz.

5. Atencado aos detalhes e prestar atengdo mesmo quando o cliente ndo fala. Ndo basta
apenas ouvir os hdspedes e os clientes, mas é fundamental captar o significado do que
dizem e do que nao dizem.

6. Estar sempre alertas e lidar com as informacdes rapidamente, ndo deixando o cliente
a espera da resolucdo do seu problema.

7. Trabalhar bem em equipa. A cooperagdo entre departamentos e manter
relacionamentos positivos e produtivos é fundamental para o sucesso da nossa atividade.
8. Demonstrar confianca e lealdade. O cliente tem de se sentir seguro.

9. Demonstrar motivacdo pessoal. Ser atenciosos, otimistas e prestativos.

10. Ter a capacidade de diferenciar os problemas pessoais dos profissionais e ndo deixar
que afete as funcbes a desempenhar;

11. Manter boa postura, boa apresentag¢ao, boa comunicac¢do e adotar uma atitude calma
e profissional.

12. Estar informado sobre as diferentes culturas e conhecer a regidao onde o hotel estd
localizado;

13. Conservar a energia. Suportar um alto nivel de trabalho e ser eficiente.

14. Aplicar conhecimento e habilidades técnicas.

15. Organizar as atividades de trabalho. Ter um método eficiente e ordenado de cumprir
as tarefas, o que inclui a decisdo sobre prioridades e a solugdo simultanea de varios
problemas.

16. Arquivar as informacgdes do cliente num local que permita a consulta imediata e rapida.

17. E decisivo para o bom desempenho profissional...Gostar do que se faz!
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1.1 Missao, Valores, Visao

1.1.1 Missao

A missdo deste hotel esta direcionada para o cliente com o intuito de criar propostas de
valor diferenciadas, apostando na qualidade dos seus produtos e servigos e ao mesmo tempo
pretende promover o conforto e requinte para que o cliente desfrute de uma estadia
inesquecivel. Privilegia ainda, a localizagdo, disponibilidade e qualidade dos colaboradores e o
respeito pelo meio social e ambiental.

Uma vez que ao longo dos anos a preocupag¢ao com o meio ambiente tem vindo a
aumentar, a companhia tem assente um modelo de gestdo que tem em consideracdo o meio-
ambiente, a qualidade e seguranca alimentar, a saude, a responsabilidade social e a viabilidade
econdémica.

Por sua vez a missdao do departamento comercial é através da promogao e publicidade
do hotel reter uma elevada taxa de ocupac¢do, com a maior rentabilidade possivel sem esquecer

a satisfacdo do cliente e a qualidade de servico.

1.1.2 Valores

O departamento comercial acredita que a qualidade dos servicos esta diretamente
relacionada com compromisso, lealdade, verdade, transparéncia e empenho da equipa que
opera em todo o hotel. Agir sempre com profissionalismo, bom humor e otimismo. Constitui

ainda alguns valores adjacentes tais como:

e Valorizacdo: Valorizar acima de tudo o cliente. Contudo, é importante e essencial formar
e motivar os seus colaboradores;

e Inovacdo: Diferenciacdo face a concorréncia com a procura constante de produtos e
servicos inovadores tendo em vista a satisfacdao do consumidor;

e Eficiéncia: Prontiddo e exatidao nas respostas a pedidos e solicitacdes de todos.

e Lealdade: Honrar sempre os compromissos e nao falhar com as suas promessas, quer

seja a clientes, colaboradores, fornecedores, entre outros.
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e Garantia: Manutencdo de um produto de qualidade e adequado as expectativas do
cliente;

e Ambicdo: Procurar melhorar a qualidade dos servigos oferecidos;

e Disponibilidade: Estar sempre pronto para atender os clientes e todos os outros setores

sejam quais forem as fung¢des que desempenhem;

1.1.3 Visao

Sermos reconhecidos como uma referéncia de qualidade na industria hoteleira e destino
turistico. Sé nos consideramos bem-sucedidos quando satisfazemos e excedemos as expectativas
dos nossos clientes, colaboradores e outras partes interessadas. A visdao do departamento é,
além de conquistar novos clientes, manter os atuais de forma a ter uma elevada taxa de

fidelizacao.

Capitulo Il - Fungdes do Departamento Comercial

2.1 Prestacao de servigos de exceléncia

Para atender as necessidades do cliente e superar as expetativas dos clientes, as
unidades hoteleiras recorrem a medidas corretas para assegurar e prestar um servico de

exceléncia aos seus consumidores. Em marketing, a qualidade dos servigos pode ser gerenciada

com base nas dimensdes em que é percebida:
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e Confianga: capacidade de prestar o servigo prometido com confianga e exatidao;

e Responsabilidade: disposicdo para auxiliar os clientes e fornecer o servigco
prontamente;

e Seguranca: relacionada ao conhecimento e cortesia dos funcionarios e a sua
capacidade de transmitir confianca;

e Empatia: demonstrar interesse e atengao personalizada aos clientes;

e Aspetos tangiveis: aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, colaboradores e

materiais de comunicacao.

No sentido de complementar estas medidas acima referidas o hotel NH Collection Porto

Batalha dispde de trés parametros fundamentais na concretizacao do servico ao consumidor:

1. Ser diferenciador
2. Ser inesquecivel
3. Ser multifungdes
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Figura 4 — Parametros fundamentais na prestac¢ao do servigo hoteleiro no hotel

Fonte: A autora. Adaptado de NH Collection Porto Batalha

Capitulo Il - Departamento comercial

3.1 Atividades a realizar e as suas caracteristicas

Direcionando para o setor hoteleiro, as empresas procuram sucesso e reconhecimento,
além de diversas caracteristicas que as diferenciam no mercado. Para que isto seja possivel,

precisam destacar-se diante as adversidades e, ter uma atitude positiva e uma postura proativa.
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No que concerne a atitude, constrdi-se, através dos detalhes que, quando juntos e
sistematizados, criam um panorama favoravel para a diferenciagdo perante aos concorrentes.

Trabalhar com as expectativas dos clientes, ter uma como se fosse o proprietdrio do
hotel, ter conhecimento profundo do produto que estd a oferecer e fazer o cliente acreditar que,
ao usufruir dos seus servicos, sera uma boa compra, sdo caracteristicas que todos as pessoas que
integram um departamento comercial devem possuir.

Atualmente, colaboradores preparados e qualificados, especialmente para atender e
oferecer solucbes personalizadas e adequadas as necessidades do consumidor, torna-se
essencial e fundamental, pois demonstra confiabilidade na qualidade do produto ou servigo
prestado e conquista a admiracdo e fidelidade do cliente. O desenvolvimento e crescimento de
uma organizacdo integram a esséncia da gestdo comercial. E essa gestdo que vislumbra
continuamente as conquistas de novas parcerias e explora as oportunidades.

Com o objetivo de publicitar e promover as vendas é da inteira responsabilidade deste

departamento as seguintes fungdes:

Participacdao em feiras nacionais e internacionais

As feiras sdo vistas como uma ferramenta de marketing com imenso potencial para as
empresas que pretendem apresentar a sua marca, produto/servico a um determinado mercado.
Uma das mais-valia na participacdao de uma feira é a oportunidade de uma empresa se deparar
com uma elevada concentracdo de visitantes. Durante as feiras, a disponibilidade dos potenciais
clientes é maior dado que a sua presenga prende-se com a curiosidade sobre as novidades do

setor e/ou na pretensdo de realizar negécio.

Atualizagao e verificagao de contetdos no website do hotel

Esta tarefa é realizada semanalmente, uma vez que, todos os conteldos e informacgao
inserida no website do hotel devem ser controlados e revistos regularmente para ndo equivocar
o cliente. A tarefa deste departamento é verificar se o conteldo se encontra atualizado (em
inglés, espanhol, portugués e francés) e registar qualquer informacdo errada para mais tarde

serem retificadas.
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Estabelecimento de tarifas adequadas as necessidades do cliente, quando assim é permitido

pela Dire¢ao do hotel

Este departamento esta em contato direto com o cliente e estd informado do mercado
cada vez mais competitivo que existe. Posto isto, e como cada vez mais satisfazer e corresponder
as necessidades dos clientes é importante, é preciso ter atencao as tarifas que sao estabelecidas.
O principal objetivo deste departamento é angariar e fidelizar clientes e evitar que mudem para
a concorréncia. Para que isto acontecga, por vezes, é essencial “dar o brago a torcer” e fazer
algumas cedéncias. A maior parte dos clientes tentam negociar com o hotel para encontrarem
uma solucdo que seja benéfica para as duas partes, por isso é que o DP tem de ajustar as tarifas
e ponderar se sera um cliente que vale a pena apostar, porque vai voltar a comprar o servico, ou

nao.

Organizagao da informagao e producao de dossier de Imprensa

O dossier de imprensa é um dos instrumentos de divulgacao da empresa que contém
informacdo pormenorizada sobre o Grupo. O DP tem a fung¢do de analisa, corrigir, organizar a
informacgao por idioma e quando necessario imprimir e entrega-lo a possiveis clientes. Por norma
este dossier é bastante usado em duas ocasides: Nas feiras nacionais e internacionais para os
clientes ficarem a conhecer melhor os servicos que o hotel oferece e a segunda ocasido é quando
€ necessario fazer alguma reportagem e os jornalistas tém de estar previamente informados dos

detalhes do hotel.

Planificagao de visitas semanais

O diretor comercial todas as semanas tem o objetivo de realizar em média 15 visitas a

empresas diferentes, de forma a dar a conhecer o produto, unidade, servicos e as condi¢des que

ofereciam para empresas/grupos no sentido de elaborar novos contratos e parcerias para o ano

corrente, angariar novos clientes e fideliza-los a marca.
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Deste modo maior parte das empresas do grande Porto e arredores ficavam a conhecer
o hotel e caso precisassem recorriam aos seus servicos e desfrutavam de pregos especiais.

No caso de uma empresa ja manter uma relacado profissional com o hotel as alteracoes
efetuadas no contrato eram apresentadas e ficava da responsabilidade das empresas continuar

a parceria ou rescindir contrato.

Elaboragdao das tradugdes nos canais de distribuicdo online assim como na carta de bar e

restaurante

Esta tarefa dedica-se exclusivamente a analisar pormenorizadamente as traducoes
elaboradas nos canais de distribuicdo do hotel NH Collection Porto Batalha nas trés linguas
fluentemente faladas pela marca em Portugal: Inglés, Espanhol e Portugués. Caso sejam
denotados alguns erros que ndo correspondam a realidade é efetuada a retificacdo e traducao
ponto a ponto e enviadas a responsavel das traducdes dos hotéis em Portugal. Internamente
tudo que sejam tradugdes, como é o caso da carta de restaurante e bar, fica ao encargo do

departamento comercial para no fim ter o aval do Diretor Geral e entrar em vigor.

Analise de propostas e parcerias comerciais

O diretor comercial encontra-se encarregue de elaborar toda a promocdo e
publicidade relativamente ao hotel através de qualquer meio de comunicacdo. Este contacto é
feito, principalmente pessoal e informaticamente. Devido a sobrecarga de emails para a
realizacdo de parcerias, disponibilidade para fazer artigos em revistas, jornais, entre outros, era
essencial proceder a uma filtragem minuciosa do que podia ou ndo interessar ao hotel. Em suma
praticavam-se parcerias com atuais ou possiveis clientes, ligados aos meios de comunicacdo, no

sentido de beneficiar as duas partes.
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Contacto com todos os meios de comunica¢ao

Interligado com a tarefa anteriormente referenciada, o diretor comercial tem de filtrar
guais sdao os meios de comunica¢ao que podem vir a dar mais visibilidade ao hotel dentro da
cidade do Porto. Para que isto seja possivel, este departamento fica responsdvel por contactar
revistas, jornais, websites, televisdo para entrevistas, artigos, entre outros no sentido de

posicionar o hotel nos primeiros lugares do ranking de hotéis do Porto.

Gestao, promogao e elaboragao dos eventos internos e externos e definigao das ofertas nas

épocas festivas como o Natal, Pascoa, entre outros

O ponto chave das vendas é vender e publicitar o produto para que os hdspedes o
consumam. Face a isto, a elabora¢dao dos eventos internos e externos sao da responsabilidade
do diretor comercial. Tem de enviar email a todos as empresas, que consentiram receber emails
de promocgado do hotel, e promover no préprio local com a utilizacdo de flyers, que sdo deixados
nos quartos dos clientes para que estes estejam atualizados dos eventos a decorrer no hotel. No
gue diz respeito as épocas festivas, e com a ajuda de todos os departamentos, sdo pensadas nas

melhores ofertas para cativar os héspedes a alojar-se no hotel.

No entanto ndo é suficiente apenas promover a unidade hoteleira, é necessario torna-
la uma fonte de rendimento rentavel. Manter a quota de mercado e acompanhar o segmento de
mercado aliado a exceléncia e qualidade do servigo, permite dominar a concorréncia fazendo
com que o cliente ndo troque o hotel por outra cadeia. E essencial, preservar e fidelizar o cliente,
inovar através de novos servicos/produtos, diferenciar-se face a concorréncia e continuar a ter
margem de lucro.

O departamento comercial é responsavel por promover, publicitar o hotel a nivel
interno e externo e dar o seu contributo nas reservas de grupos/empresas. No sentido de dar
resposta aos clientes, o diretor comercial tem de efetuar o seu trabalho com o maximo rigor e

ter:
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Conhecimento de Oferta

° Todos os produtos/servicos e respetivas caracteristicas
° Numero de quartos e a capacidade mdaxima de cada um
° Divisdo por tipologia (singles, twins, suites, ...)

° Tarifas, pacotes promocionais, DDR, contratos.

Conhecimento de Contratos ja existentes

e Empresas
e Agéncias de Viagem/ TO
e Empresas ligadas aos meios de comunicagao

e Visitas de inspecao

Conclusao

Este manual surge como instrumento de auxilio para os profissionais, estudantes, ou
para pessoas com interesse na area hoteleira. Pretende-se que as boas praticas a realizar neste
departamento sirvam como modelo para a sua atividade profissional futura.

Apesar das boas praticas efetuadas serem relativamente parecidas em todas as
unidades hoteleiras cabe a cada uma das empresas adaptar da forma mais correta os melhores
procedimentos, tendo em conta a boa execugao das tarefas.

Assim sendo, espera-se que este manual contribua da melhor forma, para a
implementacao dos standards gerais de qualidade a serem seguidos no departamento comercial

e a0 mesmo tempo estabelecer a visdo, missdo e valores da organizacao.
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CAPITULO VII - CONCLUSAO

Neste capitulo da-se o encerramento do relatério de estdgio, uma experiéncia bastante
enriquecedora na medida em que permitiu a autora contactar diretamente com a realidade do
marketing relacional e a aplicagdo do mesmo no departamento comercial do hotel NH Collection
Porto Batalha.

Varios autores corroboram que a fidelizacdo e satisfacdo de clientes é uma vantagem
competitiva numa empresa e que garante melhor desempenho financeiro e consequentemente
0 aumento da produtividade.

No setor do turismo e, principalmente em hotelaria, torna-se fundamental para uma
entidade descobrir qual a estratégia mais adequada para destacar-se da forte concorréncia
existente. Para que isto seja possivel, as unidades hoteleiras precisam de ouvir o fator mais
importante: os clientes, os consumidores dos seus produtos e servicos. Atualmente e como ja
referenciado anteriormente, os clientes ao longo dos anos tornaram-se mais exigentes,
informados e intolerantes a falhas fazendo com que, cada vez mais, seja dificil chegar a cada
cliente de forma individual e entender quais sdo as suas necessidades e desejos, no sentido de
reconsiderar as estratégias de marketing implementadas pela empresa. No entanto, o avango da
tecnologia de informacao, veio permitir que uma empresa consiga acompanhar cada cliente de
forma mais individual dando-lhe a atencdo necessaria e merecida.

O marketing relacional revelou ser uma mais-valia tanto para as empresas como para 0s
consumidores perante a evolugdo tecnoldgica e por consequéncia a facilidade de acesso a
informagao e ao numero infinito de ofertas disponiveis aos consumidores.

O nosso dia-a-dia é constituido por marketing relacional sem nos apercebermos.
Quando estabelecemos uma relagdo e/ou lagcos com outro individuo ndo podemos esperar as
mesmas atitudes em pessoas diferentes pois cada individuo tem as suas necessidades e desejos
e formas diferentes de os conseguir. O mesmo acontece com as empresas: a conquista, a
fidelizacao e satisfacdo dos clientes é um desafio didrio.

Com a realizacdo deste estagio comprovou-se a necessidade que os hotéis tém de
implementar estratégias de marketing relacional para atingir resultados mais positivos. No NH
Collection a utilizacdo destas estratégias esta presente ha algum tempo e este feito tem vindo a

ser presenciado com o aumento de receitas no ultimo ano: a diferenciacao face a concorréncia,
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o tornar os seus clientes Unicos. O marketing relacional traduz-se na satisfagao do seu bem mais
precioso - os clientes. A aplicagdo deste conceito representa beneficios entre hotel-cliente,
aumento da competitividade da empresa e um menor custo transacional.

A realizagdo de um estdgio curricular é sempre uma experiéncia gratificante e
enriquecedora e, deste modo tornou-se um elemento chave, no sentido em que permitiu
observar, o funcionamento do Departamento Comercial e o departamento de Grupos e Eventos
na unidade hoteleira NH Collection Porto Batalha e perceber quais as suas funcdes, através da
pratica das mesmas. Foi possivel aumentar o conhecimento acerca das atividades desenvolvidas
no ramo hoteleiro e entender em que mercado é que o hotel atua, assim como é realizada a
gestdo de reservas, principalmente de grupos, durante todo o ano. Permitiu, ainda aumentar a
rede de contactos pessoais e profissionais, "portas abertas" para novos desafios inclusive na
unidade hoteleira em questdo, desenvolvimento do espirito de esquipa, capacidade de trabalho
e interajuda aliado a versatilidade e uma melhor gestao tanto a nivel pessoal como profissional
de reagir a novos desafios e obstaculos que possam surgir durante o percurso.

Muitos foram os casos individuais e de grupos em que o marketing relacional era
colocado a prova e aprovado com sucesso através da satisfacdo dos clientes que por 1a passaram.
A interajuda de toda a equipa de colaboradores que trabalham no hotel fizeram com que a
estagiaria garantisse o desenvolvimento de algumas capacidades pessoais e profissionais como
a tolerancia, paciéncia, organizacdo, rigor, destreza, cooperacdo entre pessoas e a analise de
pessoas de acordo com as suas necessidades e desejos. Existiu, ainda a possibilidade de
aprofundar os conhecimentos linguisticos e ao nivel da informdatica, nomeadamente word, excel
e também do programa SAP.

Concluindo, assim que é a capacidade das pessoas é que determina a dificuldade das

acdes e a capacidade em ultrapassar obstaculos.
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Anexo A — GUIA DA ENTREVISTA REALIZADA AO DIRECTOR COMERCIAL

Pergunta 1 — O que considera fundamental neste hotel para desenvolver um relacionamento

duradouro com os seus clientes?

Diretor Comercial — Acima de tudo é... sdo as pessoas. O servico acaba por ser
fundamental para os resultados que o hotel apresenta e evidentemente que ndo podemos
descurar o fator produto também, mas sdo as pessoas e o servico prestado que acabam por fazer
a principal diferenca e que se traduzem nos resultados que temos vindo a alcangar,
nomeadamente na atencdo ao detalhe, a personalizacdo e o antecipar as expectativas que o

cliente possa ter.

Pergunta 2 — A personalizagao e exceléncia dos servicos prestados pelo hotel influenciam o

cliente a optar pela organizacdo independentemente do prego praticado?

Diretor Comercial — Sim, mas apesar de tudo o cliente acaba por ser muito sensivel ao
preco, nomeadamente pela expectativa que tém em relacdo ao nosso produto. Nestes ultimos
anos a taxa de ocupac¢do tem vindo a aumentar em toda a cidade, os precos tém acompanhado
essa mesma tendéncia em virtude da pressdo que a procura tem exercido e, apesar disso, os
clientes tém vindo a aumentar. De qualquer das formas, sabemos que o cliente ajusta o preco

em funcdo do produto e da expectativa que tenha em relacdo a sua estadia.

Pergunta 3 - Quando se trata de empresas, que ja estao fidelizadas ha algum tempo ou que ja
tiveram algum contacto direto com o hotel, ajustam o preco em fung¢ao da fidelizagao desse

cliente?

Diretor Comercial — Sim, o Grupo NH tem um programa vocacionado especialmente
para empresas. O que se tem vindo a verificar, ndo s6 no Grupo NH mas também noutras cadeias
internacionais, é que os precos corporate fixos, estdo a cair em desuso e estdo cada vez a optar-
se por tarifas dindmicas que se ajustem a taxa de ocupacdo do hotel e as flutuacdes de mercado.

Temos algumas empresas, com alguma relevancia e importancia, que acabamos por ter tarifas
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corporate fixas, que depois sao ajustadas em fungao daquilo que é o potencial da mesma
empresa.
Pergunta 4 — Como é tratado o conceito de Marketing Relacional na cadeia NH? E no NH

Collection Porto Batalha? E da concorréncia?

Diretor Comercial — O Grupo NH tem um programa de fidelizagdo chamado “NH
Rewards” que visa premiar a lealdade dos clientes. Neste momento conta com oito milhdes e
meio de aderentes existindo quatro niveis de fidelizacdo. O cliente a medida que vem alojar-se
nos nossos hotéis, vai acumulando pontos e acumulando esses mesmos pontos vai subindo de
categoria. Esses pontos ddo inumeras vantagens a nivel de descontos, vantagens adicionais
também, e outro fator que é muito interessante é o facto de que dependendo do nivel em que o
cliente esteja depois as vantagens que o cliente tem, estando dentro do hotel, acabam por ser
diferenciadas, nomeadamente ter acesso a Wi-Fi Premium, tipologias de quarto diferentes,
portanto vai acabando sempre por haver alguma alteracdo dependendo do nivel de fidelizacao
que o cliente tenha naquele momento. Este é o nosso principal programa de marketing relacional
gue temos a nivel de grupo. A nivel especificamente do hotel é sobretudo, tal e qual como
mencionei na primeira questdo, os pequenos detalhes que acabam por fazer a diferenca, o facto
de querermos surpreender o cliente, antecipar as suas expectativas, ora quando sabemos de
antemao que o cliente, por exemplo, tem um aniversario de casamento ou faz o seu aniversario,
preparamos uma surpresa, pedidos de ultima hora também tentar sempre satisfazer esses
mesmos pedidos e ter maxima atencdo ao detalhe. No que diz respeito a concorréncia, e por
aquilo que sabemos ndo sé em cadeias internacionais, mas também em cadeias privadas, acabam
por ser programas também muito semelhantes ao nosso, pode variar depois as vantagens que

sao dadas a cada um deles, mas tem programas semelhantes claro que sim.

Pergunta 5 — A principal preocupacdo e objetivo como estratégia de marketing do hotel NH

Collection Porto Batalha é a retengdo de clientes?

Diretor Comercial — Evidentemente que sim e o0 nosso principal objetivo é precisamente
tentar que os clientes se mantenham fiéis. O nosso objetivo é sempre na primeira estadia que o

cliente efetua nos nossos hotéis, sensibilizd-lo para o facto de termos um programa de
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fidelizagao, procurar que o cliente adira logo de forma a fideliza-lo e depois, a partir dai, manté-
lo como cliente da NH, ndo sé no nosso hotel especificamente, como também dentro de todo o
Grupo NH, uma vez que o Grupo é composto por 400 hotéis, distribuido por 4 marcas e presente

em 30 paises a nivel mundial.

Pergunta 6 — Desde a abertura do hotel em Fevereiro de 2015, como descreve a evolugdo da
procura? O fato do Porto ter sido considerado o melhor destino europeu em 2017 contribuiu

para essa evolugao?

Diretor Comercial — Sim, sem duvida que sim! O Porto e ndo sé o Porto, mas também o
Douro, tém vindo a receber uma série de prémios internacionais nestes uUltimos anos e isso tem
atraido imenso a atencdo dos turistas. O Porto realmente é uma cidade que nos ultimos anos se
transformou imenso e quem se recorda do Porto como eu, hd 10 ou 15 anos atras como destino
turistico, nada tinha haver com aquilo que existe neste momento... Ndo nos podemos esquecer
por outro lado que houve uma série de fatores que levaram a que a procura tenha aumentado
tanto nestes Ultimos anos. Evidentemente que o facto de ter sido o melhor destino europeu
contribuiu, e muito, para esse efeito e de qualquer das formas o facto de termos um aeroporto
muito bem edificado, com uma serie de rotas muito interessantes contribuiu para esse efeito, o
fator Ryanair foi também determinante para catapultar e colocar o Porto nos radares. Ja atras da
Ryanair depois vieram outras companhias low cost também atraidas por esse mesmo efeito e em
ultima andlise novas companhias, ou pelo menos algumas outras companhias de bandeira, que
acabaram por retomar ao Porto apds terem cancelado as suas operacdes em anos anteriores, é
sindnimo que a cidade realmente ganhou um lugar de destaque e é um destino interessante.

Paralelamente a isto, o Porto enquanto cidade renovou-se, vias de comunicacdo mais
favoraveis, o metro e a requalificacdo do centro urbano, tudo isso foram fatores que acabaram
por ser favoraveis e por fim a questdao da seguranca, que acho que é fundamental para quem
viaja, porque gosta de ver salvaguardada a sua integridade fisica e a seguranca acaba também

por ser um fator determinante para escolher um destino.
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Pergunta 7 — A disponibilidade, simpatia e prontidio do departamento comercial e do

departamento de Grupos e Eventos resulta numa melhor fidelizagao por parte dos clientes?

Diretor Comercial — Sim, também julgamos que sim. Até pelo feedback que temos vindo
a ter por parte dos principais agentes/players no mercado aponta nesse sentido precisamente,
ou seja, a prontiddo, a rapidez na resposta acaba por ser um dos fatores que faz com que
venhamos a ser contactados de forma mais regular e é precisamente um fator, que eu acho, que

acaba por ser determinante para que possamos conquistar os clientes.

Pergunta 8 — Como Diretor Comercial, quais sao os beneficios da criagdo e manutengao de

relagdes, quer para a empresa quer para o cliente?

Diretor Comercial — Julgo ser fundamental! Acima de tudo, os clientes aquilo que
procuram é o fator humano e nds somos pessoas de rela¢des. Os clientes, independentemente
do produto que exista e que estejam a comprar, aquilo que procuram acima de tudo é o toque
humano e aquilo que marque a diferenca. Nesse sentido, as relacdes sdo fundamentais para que
exista uma fidelizacdo do cliente e este tipo de relacdo é construida ao longo do tempo, seja
através de visitas de cortesia, chamadas, pequeno apontamento que se pode dar acaba por ser
tudo importante para que as relacdes sejam duradouras porque é isso que se pretende

realmente.

Pergunta 9 — Com o tempo é normal que as parcerias se tornem mais intensas... Posto isto,

mantém uma relagdo regular com os seus clientes?

Diretor Comercial — Sim, vai um bocado de encontro com aquilo que eu disse
anteriormente. Eu, costumo dizer “quem nao aparece, esquece” e nesse sentido é importante
gue exista uma atencdao muito especial em relagdao aos mesmos e que lhes prestemos a maxima
atencdo, ndo s6 presencialmente, mas também, como disse anteriormente, uma chamada, o
recordar, enfim seja o que for, para manter uma linha aberta de comunicacdo entre ambas as

partes é de fato fundamental.
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Pergunta 10 — De forma geral considera que os vossos clientes estao satisfeitos? Porqué?

Diretor Comercial — Sim, por aquilo que nos é dado a conhecer ndo sé através dos
inquéritos internos que nds efetuamos aos nossos clientes como também através de todos os
comentarios obtidos através das plataformas podemos constatar isso mesmo. Nomeadamente,
dos inquéritos internos que fazemos aos clientes, no ano passado ficamos em 12 lugar dentro da
nossa unidade de negdcio, que é composta por cerca de 120 hotéis compreendidos entre
Portugal, Espanha, Andorra e Nova lorque; na Booking também estamos em 32 lugar; no
TripAdvisor temos uma classificagdo de 4.5 e realmente o nosso principal objetivo é ser o melhor
hotel de 4 estrelas da cidade e julgo, por aquilo que temos vindo a fazer, que estamos num bom

caminho e é esse o0 nosso principal foco neste momento.

125



Anexo B — AVALIAGAO FINAL

[EAPISITEUO)] ESCOLA SUPERIOR DE HOTELARIA E TURISMO

AVALIAGCAO DOS RESULTADOS DE APRENDIZAGEM NO ESTAGIARIO
EM CONTEXTO DE TRABALHO

NOME DO ESTAGIARIO: Alexandra Marina Mariano Mendes
NOME DA ENTIDADE ACOLHEDORA: NH Collection Porto Batalha
NOME DO ORIENTADOR DA ENTIDADE: Sara de Oliveira

NOME DA FACULDADE: Escola Superior de Hotelaria e Turismo
INICIO DO ESTAGIO: 15 de Janeiro de 2018

TERMINO DO ESTAGIO: 15 de Julho de 2018

DIMENSOES DE AVALIACAO 0A20
AVALIE O DESEMPENHO DO ESTAGIARIO, CLASSIFICANDO-O PARA CADA DIMENSAO NA ESCALA DE: VALORES
1. PONTUALIDADE, RESPONSABILIDADE E ZELO NO TRABALHO ks
2. RELACIONAMENTO E INTEGRACAO NA EQUIPA DE TRABALHO =
3. EMPENHO E EXECUCAO DO TRABALHO PROPOSTO &
4. AUTONOMIA NA REALIZAGCAO DE ACTIVIDADES/TAREFAS 2.
5. ORGANIZAGCAO E GESTAO DO TEMPO 2.0
6. APRENDIZAGEM E EVOLUGAO 19,
7. CAPACIDADE DE TRANSPOR CONHECIMENTOS ADQUIRIDOS PARA .
CONTEXTO LABORAL 2o
8. COMPETENCIA TECNICA NO DESEMPENHO 260
NOTA FINAL ATRIBUIDA PELO ORIENTADOR DO ESTAGIO 14
VALORES

A Burionns LEUEIoU On  Cx(ELEUTE DESCHPCad AQ
(oWNGs D¢ TOOo @ CSTAGID | SOPtnasen  eow DISTINGAS
NS ";J;ﬂ(—.@;& Pue  WRCE Qm/ln e'auc;,;y_xgl DENDTIDONDI U
CLEeVvndo Gvmpu ©E LESPTINASTIUAADE G CoHPhI ric s d

PAVA (D 0s Us\entS O OnGAR PRCAD :

DATA: (2 /1 /i3
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Anexo C - NH REWARDS
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Anexo D — BASE DE DADOS
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Anexo E — QUESTIONARIO DE SATISFACAO

B

NH COLLECTION

PORTO BATALHA Group Satisfaction Enquiry

NH Collection Porto Batalha would like to thank the trust placed in our team to your

event. To evaluate and improve our service, we kindly ask to answer to this enquiry.

Name of the Group/Company:

Evaluator Name: Market:

Number of people: Country:

Scale of evaluation: 1)Very poor; 2)Poor; 3)Satisfactory; 4)Good; 5)Excelent

Prior to the Event

Porto Batalha to a friend or a colleague?

Speed and quality of the submitted proposal 11213 14 |5

Flexibility and ability to find alternatives 1121314 |5

Friendliness and Team effort 112 |3 |4 |5

During the Event

Planning and organization 112|314 1|5

Flexibility before changes or unforeseen 1123 |4 |5

Room size and functionality 112 |3 4|5

Comfort and disposal 112|314 |5

Air conditioning 11231415

WIFI 112 |3 (4 ]5
| Lighting 1121314 |5

Audiovisuals 11213 1415

Billing

Correct and clear billing 1 ]2 [3]4]5

General

Location 112 |3 |4 |5

Easy to find the Hotel 112 |3 |4 15

Did you considered another hotel for this event? Yes N

If so, what others Hotels were considered?

How can we increase your degree of satisfaction?

|

Was there any employee(s) who was (were) highlighted positively during the

event?

In what measure would you recommend the NH Collection |1 (2 |3 [4 |5

Mod. 057.1
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Anexo F - PROFORMA

HOTEL NH COLLECTION PORTO BATALHA
PRAGA DA BATALHA, N° 60/65

4100-101 PORTO |

Portugal

Telf: +351 227 660 600

TAXD: 509 311 121

E-mail
Fax: +351 227 660 606

E-mail
Fax:

DADOS BANCARIOS / BANK DETAILS

0,00

0,00]

0,00]

0,00]

0,00]

SUBTOTAL NO VAT 0,00 €

IVA | VAT 6% 0,00 €

TOTAL ALOJAMENTO / ACCOMODATION 0,00 €
" =

0,00€ 0,00 €

0,00€ 0,00 €

0,00 € 0,00 €

0,00€ 0,00 €

0,00 € 0,00 €|

0,00 € 0,00 €]

0,00€ 0,00 €|

SUBTOTAL NO VAT 00€

IVA | VAT 23% ,00 €

Caso efectue algum depdsito, envie-nos um comprovativo
Jmencionando o nome do grupo do cabegalho

Please send us copy of bank transfer with mention of
group name

TOTAL OUTROS SERVIGOS / OTHER SERVICES

0,00 €

Valores ndo reembolsaveis / Non refundable:
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Anexo G — FACT SHEET

Servicos do Hotel Eventos e reunides

107 quartos modernos: - 4 salas para eventos e reunides.
- Suite - 147 m?.
- Premium com Vistas B i
= Pramitm NH Reunides: inspire, crie & desfrute:
- Superior com Vistas - Servico Embaixador
PORTO BATALHA - Superior - Servico de Assessoria Especializada
. . " - Resposta Profissiohal Personalicada
Servigoyaxclusives; - Acesso a Internet de alta velocidade
- Chuveiro Efeito Chuva - Coffee Breaks especiais
- Maqguina Nespresso e cha - Reunides Ecoldgicas
- Televisdes LED 48" - Sempre Yes!
- Facil acesso WiFi IMb - Alta Tecnologia Simples
- Secador de cabelo profissional
Servigo de Apoio a0 Cliente Note} Veja caracteristicas e recursos na pagina
HOTEL LOCALIZA L segulinte;
Ginésio:
- Aberto 24 h.

Localizado na Praca da Batalha, em frente ao
Teatro Sdo Jodo e perto da estacdo de Sao Spa
Bento, o NH Collection Porto Batalha hotel - Piscina de Hidroterapia

localiza-se num renovado palacio do século - Sauna Restaurante, Gastrd Bar and Kitchen

XVIIl com vista para a imponente Praca da - Turco - Pratos modernos inspirados na deliciosa
Batalha. O hotel € o lugar ideal para quem quer - Salas de massagens cozinha regional.

experimentar a verdadeira esséncia da cidade

ou aqueles que precisam de uma locall

central para 0s negocios.

AL RripeE L

Praca da Batalha, 60-65

4000-101 Porto

Portugal

T. 351 227660600

nh-collection.com
nhcollectionportobatalha@nh-hotels.com

SALAO 4 SALAO 3 SALAO 2 SALAO 1
Majestic Café: 0,20 km /3 min.

Sé do Porto: 0,50 km / 6 min.

Torre dos Clérigos: 0,50 km / 8 min.

Ponte D. Luis: 0,80 km /7 min.

Caves do Vinho do Porto:1,50 km /14 min.
Museu do Vinho do porto: 0 km / 28 min.
Casada Misica: 300 km / 35 min.
Fundac&o Serralves: 500 km /1hora
Ligagbes para o Aeroporto do Porto,

3 minutos a pé do hotel
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Anexo H - ALUGUER DE SALAS
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Anexo | - COMUNICAGAO DE SERVICO

COMUNICACAO DE SERVICO

&

NH COLLECTION

PORTO BATALHA

| DATA:

BOOKING FILE
CLIENTE

NOME DO GRUPO
NACIONALIDADE
NUMERO DE PESSOAS
RESPONSAVEL GRUPO
PAGAMENTO

TOTAL DO EVENTO | TOTAL | 0000,00€

ATT RECEPGAO

ATT ESPECIAL

EXTRAS

PAGAMENTO

EVENTO

: SALA

DATA / HORARIO

LAYOUT

INFORMAGOES ADICIONAIS

EVENTO

| sALA

DATA / HORARIO

LAYOUT

INFORMAGOES ADICIONAIS

Bom Trabalho © ©
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