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RESUMO ANALITICO

O trabalho foi realizado no ambito do mestrado de direcdo hoteleira — direcado
comercial e marketing e com base no estagio curricular realizado entre fevereiro a agosto no
hotel NH Collection Porto Batalha, no Porto.

O objetivo principal era perceber se o hotel ao ser a “ponte” entre experiéncias
verdadeiras na localidade e o hdspede, aumentaria a sua satisfagdo e possivel fidelizagao.
Com base no estagio realizado no departamento de Guest Relations, foi realizado um estudo
qualitativo e quantitativo aos comentarios deixados pelos hdspedes na Booking, Tripadvisor
e Google, principais plataformas turisticas online para a unidade — melhor maneira atual
para poder ter nogao das necessidades e preferéncias do cliente.

Da analise realizada, podemos concluir que apesar de haver uma grande importancia
com aos servigos principais que um hotel pode oferecer, nomeadamente o quarto, sdao os
aspetos intangiveis que tém maior importancia. Os turistas, atualmente, necessitam de
acrescentar valor ao tangivel através de experiéncias que os fagam avaliar o servigo de forma

positiva.

Palavras-chave: Turismo; Hotelaria; Marketing de Experiéncias; Satisfagao; Fidelizagao.



ABSTRACT

This work was carried out under the Master of Hotel Management - Commercial
and Marketing Management and based on the curricular internship held from February to
August at the NH Collection Porto Batalha Hotel, in Oporto.

The main objective was to understand if the hotel, being the “bridge” between true
experiences in the destiny and the guest, would increase their satisfaction and possible
loyalty to the unity. Based on the internship conducted in the Guest Relations department, a
qualitative and quantitative study of the comments left by guests on Booking, Tripadvisor
and Google, the main online tourist platforms for the unit - was the current best way to be
aware of the needs and preferences of the guest.

From the analysis carried out, we can conclude that although there is great
importance with the main services that a hotel can offer, namely the room, it is the
intangibles that matter most. Tourists, currently, need added value to tangible through

experiences that make them evaluate the service positively.

Keywords: Tourism; Hospitality; Experience Marketing; satisfactions; Loyalty.
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Glossario

¢ AHRESP - Associacdo da Hotelaria, Restauracao e Similares em Portugal, segundo
registos comecou a ser constituida em 1896. Trata-se de uma instituicdo de utilidade
publica que representa todo o setor da Hotelaria, Restauracdo e Bebidas e cujo
objetivo é representar as empresas do setor do Turismo e defender os seus direitos e
legitimos interesses;

¢ Amenities — Produtos, miniaturas, como por exemplo: shampoo, gel-de-banho,
creme de corpo, entre outros, normalmente localizados na casa de banho de um
guarto e com o logo do hotel com o objetivo de os hdspedes levarem de forma a
criar a memaria nas suas cabegas;

¢ AVT - Agéncias de Viagem e Turismo;

¢ Channel Manager — plataforma que comunica com os canais todos, e ligado ao PMS,
este comunica as tarifas e a disponibilidade ao CM;

¢ CRM - Customer relationship Management, plataformas de marketing utilizadas para
gerir, melhorar e ajudar a manter a sua relagdo com as empresas;

¢ ERTPNP — Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal;

¢ ET2027 — Estratégia do Turismo 2027, criado pela Secretaria de Estado do Turismo,
consiste na estratégia a adotar e nos objetivos pretendidos para o setor até 2027;

¢ Eurostat — Gabinete de Estatisticas de Unido Europeia, com sede no Luxemburgo,
tem como missdo fornecer estatisticas de alta qualidade para a regido da Europa;

¢ INE - Instituto Nacional de Estatistica, criado em 1935, é o organismo oficial,
responsavel por produzir e divulgar informagdo estatistica oficial de qualidade;

¢ IPDT - Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo, criado em 2003,
assume um papel de referéncia nas areas do planeamento estratégico e do
marketing aplicadas ao Turismo;

¢ LCD - Les Clefs d’Or, unidade internacional dos concierges de hotel;

¢ OMT - Organizacdo Mundial do Turismo, agora UNWTO, com sede em Madrid, é
“Uma agéncia especializada das Nagdes Unidassendo a principal organizagao
internacional de ambito turistico e um férum mundial para o debate das questdes da

politica de turismo";



OTA - Online Travel Agencies, como por exemplo: Booking, Expedia, Hotelbeds, etc;
PMS — Personal Management System — programa que a rece¢ao e todo o hotel usa;
Revenue Management/Revenue Manager — “Nova” profissdo hoteleira, responsavel
por vender o maior nimero de inventdrio (quartos) no momento certo e ao prego
certo;

RGPD — Regulamento Geral sobre a Protecdao de Dados, aprovado pelo Parlamento
Europeu e pelo Conselho Europeu, entrou em vigor no dia 2 de maio de 2018 e tem
como intengdo: assegurar a defesa dos direitos e liberdades fundamentais das
pessoas singulares, harmonizar a legislagdao de todos os Estados Membros da EU e
contribuir para um mercado Unico europeu de dados garantindo a livre circulagdao de
dados pessoais entre os Estados da EU;

Servico de Turndown — Servigo realizado pelo departamento de andares, e consiste
na abertura de cama. Normalmente realizado em hotéis de categorias superiores;
Servico Outsourcing — Servigo externo, contratado pelo hotel, caracterizado por
significar menos custos para a empresa. Uma unidade normalmente contrata estes
servicos para os departamentos de limpeza e/ou manutencgéo;

Tarifas BAR — Best Available Rates, tarifas de site, comissionaveis;

Tarifas FIT — Fully independente Traveller, tarifas individuais, comissionaveis, mais
baixa que a BAR — para grossistas;

TPNP — Turismo de Porto e Norte de Portugal e as suas unidades organicas, com sede
em Viana do Castelo, visa a valorizagdo e dinamizagado turistica da area territorial
Norte e tem como missdo: contribuir para que a NUT — Il Norte se afirme como uma
referéncia nacional, para o desenvolvimento turistico sustentavel, bem como
articular as questdes da modernidade e da identidade regionais e locais, oferecendo
a Regido padrdes de satisfagao em areas fundamentais;

Turismo de Portugal — "entidade responsavel pela promocdo, valorizacdo e
sustentabilidade da atividade turistica, agrega numa Unica entidade todas as
competéncias institucionais relativas a dinamizagdao do turismo, desde a oferta a
procura”. Tem como missao: promover Portugal como destino turistico, apoiar o

desenvolvimento das infraestruturas turisticas e o investimento no setor,



desenvolver a formacdo de recursos humanos e por fim, regular e fiscalizar os jogos
de fortuna ou azar;

UNWTO - World Tourism Organization;

WOM - Word of Mouth, “boca-a-boca”;

WTTC — World Travel & Tourism Council, criando em 1980, e sediado em Londres, é
um férum para a indlstria de viagens e turismo. E composto por membros da
comunidade de negdcios global e trabalha com os governos para aumentar a

conscientizagao sobre o setor de viagens e turismo.



INTRODUGCAO

A presente dissertagao de mestrado tem por base o estagio curricular realizado no
hotel NH Collection Porto Batalha entre fevereiro e agosto de 2019, com vista a conclusao
do Mestrado em Diregdao Hoteleira — Diregao Comercial e Marketing.

Fruto do aumento exponencial do turismo, todas as areas foram obrigadas a
desenvolverem-se e a evoluir de forma a conseguirem se sustentar no mercado. A hotelaria
ndo foi excecdo, e assim, nos dias de hoje, ndo se trata sé de oferecer um servico de
alojamento, ou um servico de restaurante, mas uma experiéncia memoravel que o hdspede
nao conseguira esquecer. Considerando que os empreendimentos turisticos sao muito
similares entre si, a experiéncia e a vivéncia do hdspede na unidade é que diferencia a sua
estada.

Esta preocupagdao de levar a unidade ao mercado, através de um servigo de
exceléncia passa maioritariamente pelo marketing e vendas de um hotel.

Segundo Kartajaya, Setiwan & Kotler, (2010), no livro Marketing 3.0, o marketing
surgiu na era industrial. Quando o objetivo era produzir o mais possivel, produtos basicos,
padronizados de forma a satisfazer as necessidades dos consumidores reduzindo os custos
de produgdo o mais possivel, foi designado o Marketing 1.0. Entretanto ha medida que os
tempos iam mudando, o consumidor e as suas necessidades acompanharam essa mudanca e
assim o marketing teve de se adaptar, assim surgiu o marketing 2.0 (pp. 3-5).

E de conhecimento geral que com a quantidade de informacdo disponivel e com as
rapidas mudancgas que acontecem no mundo, nos dias de hoje, que as necessidades dos
consumidores também s3o alvo de mudangas permanentes.

Assim, surgiu o principio de que o consumidor tinha sempre razao. A informagao ja
comegava a circular e, portanto, este ja comegava a ser mais informado, passando a ter
assim uma vasta variedade de produtos ao seu dispor. Houve entao a necessidade de
segmentar o mercado, das empresas trabalharem para os seus segmentos especificos e criar
produtos de maior valor para estes. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010, p. 4)

Hoje, estamos perante o marketing 3.0. “Os profissionais de marketing de hoje
tentam chegar ao coragdo e a mente do consumidor (..). Em vez de tratar as pessoas
simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing tratam-nas como seres

humanos plenos: com mente, coragdao e espirito.” (Kotler et al., 2010, p. 4) Concluindo
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também os autores que surgem muito mais oportunidades as empresas que praticam este
tipo de marketing.

A industria hoteleira ndo é excegao. Os hdspedes cada vez mais exigem uma maior
gualidade de servico e dos préprios destinos. A grande tendéncia nos ultimos anos é a oferta
de experiéncias (entretenimento, estética, escapismo e educacdo). (Sipe & Testa, 2018, p.
181)

O cliente ja ndo procura apenas um servigo de alojamento ou de um servigo de
restauragdo, mas viver uma experiéncia que deixe na sua memaoria 0 momento que viveu ou
por onde passou.

Atualmente, esta realidade ja é de conhecimento geral e ja comega a ser aplicada nas
unidades hoteleiras, no entanto, muito pouco se sabe de que forma podem estas influenciar
a satisfacdo de um turista ou héspede e praticas concretas do que se deve fazer.

Olhando mesmo para o significado das duas palavras podemos concluir, que servigo e
experiéncias sdo duas economias completamente distintas. (Sipe & Testa, 2018, p. 181)

Assim surgiu e ganhou forma o marketing de experiéncia, que passa por
“proporcionar aos clientes experiéncias Unicas e memoraveis para estabelecer uma relagao
positiva entre o cliente e a marca tornou-se um dos principais desafios para os gerentes da
marca.” (Wiedmann, Labenz, Haase, & Hennigs, 2018, p. 103)

Numa era em que cada vez ha mais informagao disponivel e esta chega as pessoas
num pequeno instante, as necessidades e preferéncias do individuo, mais especificamente
de um turista tem vindo a mudar e assim, esta-se a assistir a uma transformacao neste setor
econdmico. Um turista hoje em dia ja ndo procura os pontos mais turisticos, mais
conhecidos e visitados de uma determinada cidade, procura autenticidade e diferenciacao.
Ndo basta oferecer um determinado servico, uma determinada refeicdo ou apenas um
guarto - o turista do século XXI procura verdadeiras experiéncias.

O que temos vindo a constatar é que um restaurante ja ndao oferece s6 um prato
principal, uma sobremesa, junta outros detalhes como, um tema associado ao
estabelecimento, uma decoracdo associada, musica ambiente ou mesmo ao vivo e assim se
constrdéi uma experiéncia e sdao estas que deixam memaorias nos turistas, que por sua vez,
“passam a palavra” e da-se inicio ao Marketing de Experiéncias. Por isso, tenta-se perceber

com este projeto se este tipo de marketing que tem crescido na sua relevancia nos ultimos
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tempos, pode influenciar e aumentar a satisfagao de um cliente em relagao a uma unidade
hoteleira e, consequentemente, permitir a fidelizacdo do cliente a este empreendimento.

Este novo tipo de marketing e sua aplicabilidade na hotelaria pode trazer vantagens
para um hotel a longo e curto-prazo. Vivemos na era das redes sociais e do “mundo online”,
e se 0 hodspede sair satisfeito, a curto-prazo podem partilhar a sua experiéncia nas
plataformas de reserva online e assim, levar a mais reservas. A longo-prazo, se se verificar
uma possivel fidelizacdo, o hotel mantém um cliente que regressard a cidade e ficara sempre
no mesmo hotel, recomendara a outros e levara a mais clientes e consequentemente, a mais
receita.

Bharwani e Jauhari (2017) ao realizarem um estudo para perceber quais eram as
competéncias necessdrias para criar experiéncias memoraveis na industria hoteleira,
chegaram a conclusdo que engloba uma combinacdo de: inteligéncia emocional
(compreendendo inteligéncia interpessoal e inteligéncia intrapessoal), inteligéncia cultural e
dimensdes de inteligéncia experiencial de hospitalidade. (p. 839)

Tendo esta nova tendéncia no pensamento, com este estagio pretende-se conhecer
uma nova realidade profissional, adquirir mais experiéncia no ramo da hotelaria e contribuir
para a melhoria na organizagao. Assim, tenciona-se desenvolver um projeto na area do
marketing de experiéncias, mais propriamente, entender se a oferta de experiéncias ao
héspede que o envolvam na comunidade local leva a um maior grau da sua satisfagdo e até
mesmo a sua fidelizagdo a unidade hoteleira.

Tendo em conta este ultimo fator e o facto de pouco se saber sobre como “projetar
experiéncias multissensoriais que levem a uma forga de marca alta e sustentdvel e oferegam
aos clientes um alto valor percebido” (Wiedmann et al.,, 2018, p. 121), o objetivo deste
projeto é perceber se uma possivel relacdo entre a unidade hoteleira e comunidade local de
forma a poder oferecer experiéncias Unicas, adaptadas ao destino de maneira a que o turista
viva e presencie os verdadeiros costumes da populagdo local, eleve a sua satisfagao e
possivel fidelizagao.

“Os destinos fornecem uma combinacdo de produtos e servicos.” (Sipe & Testa, 2018,
p. 181). Assim, o objetivo é criar programas de atividades ou experiéncias de despertem os 5
sentidos de forma a criar experiéncia de vida nos hdspedes, percebendo se o grau de
satisfacdo conseguido neste pode ser tal que leva a sua fidelizacdo a unidade/grupo

hoteleiro.
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Com os objetivos criados, sera a minha pergunta de partida: Como a relagao entre o hotel e
a comunidade local, pode influenciar a satisfagao do cliente?
Para isso, serao analisados os comentarios dos hdspedes deixados nas plataformas
online, por considerarmos que se trata da maneira mais eficaz de se saber o seu feedback.
Numa primeira fase do relatério sera feita uma revisao da literatura mais importante
e pertinente para o tema, de seguida é apresentada a metodologia do trabalho e por fim,
sdo analisados os comentdrios e apresentadas as conclusdes dessa andlise relacionando-os

com os objetivos propostos.
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PARTE | — REVISAO DE LITERATURA

Hotelaria (evolugao, conceito e relagao entre hotelaria tradicional e moderna)

E preciso recuarmos até aos tempos dos Descobrimentos para percebermos como
surgiu o turismo. Nesses tempos, os navegadores ja realizavam viagens mas estas eram
esporadicas e realizadas pela procura de aventura e curiosidade em novas terras (L. Cunha,
2010, p. 128). Mas a verdadeira expansdo do turismo teve a sua origem na Revolucdo
Industrial aliada a explosdao demografica, ao surgimento dos meios de comunicagao
(imprensa, radio, televisdo, cinema, transmissdo por satélite, antena parabdlica, imagem
virtual e redes mundiais de comunica¢do social), ao aumento dos tempos livres, ao
progresso e desenvolvimento dos meios de transporte, nomeadamente o automodvel e o
aviao, e a melhoria do nivel de vida. Principalmente nos paises mais desenvolvidos, estes
aspetos mencionados desencadearam uma grande mobilidade entre fronteiras, dificilmente
antes superadas, e deu inicio a este grande setor que vemos hoje.(Daniel, 2010, p. 256; Beni,

2008, p. 20)

A palavra turismo comegou a ser estudada em 1942 pelos professores Hunziker e
Krapf mas a sua definicdo levava a considerar o turismo “ndo apenas como um fendmeno
econdémico mas, antes de tudo, como um fendmeno social”. Assim, em 1991, a OMT
(Organizacdao Mundial do Turismo) definiu turismo como sendo “as atividades desenvolvidas
por pessoas ao longo de viagens e estadas em locais situadas fora do seu enquadramento
habitual por um periodo consecutivo que nao ultrapasse um ano, para fins recreativos, de
negocios e outros”. No entanto, esta definigao pecou por imprecisao e por ndo “privilegiar o
lado da procura”. Os anos foram passando e os autores foram dando as suas opinides do que
seria, para eles, o turismo no entanto, nunca uma definicdo pareceu correta, principalmente

quando é esquecido o contributo econémico.(L. Cunha & Cavaco Silva, 2013, pp. 1-5)

Por sua vez, sao muitos os autores a estudarem o real significado do que é ser turista.
A expressdao comecou a ser utilizada no inicio do século XIX e nos dicionarios da lingua
portuguesa é definido como “pessoa que viaja por recreio”.(Diciondrio basico da Lingua

Portuguesa., 2001, p. 493)
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A expressdo ja passou por varias evolugdes, mas a opinido comum reune-se no facto
de significar a deslocacdo de pessoas para fora da sua residéncia habitual. Hoje, considera-se
um turista junto com um excursionista, um visitante. Enquanto que turistas sao os visitantes
gue permanecem pelo menos 24 horas no pais visitado e cujos motivos de viagem pode ser
de lazer (férias, saude, estudos, religido, desportos e prazer), negdcios, razdes familiares,
missdes e reunides; os excursionistas, permanecem menos de 24 horas no pais visitado

(incluindo os viajantes de cruzeiros).(L. Cunha & Cavaco Silva, 2013, pp. 1-5)

No inicio o motivo das viagens era essencialmente de negdcios através de ferrovias e
do barco a vapor, mas foi entre 1850 e 1950 que os viajantes comecaram a realizar as suas
viagens por prazer e com a adigdao da evolugao dos transportes, as “férias” e este tempo de

descanso ganhou uma importancia que permanece nos dias de hoje.(Medlik & Ingram, 2002,

p. 6)

Em Portugal, os pioneiros das viagens para Portugal Continental foram os ingleses,
por volta dos finais do século XVI. Estudantes que acabavam a faculdade viajavam com o
objetivo de instrugao, conhecimento e prazer, os quais foram seguidos pelos aristocratas e

curiosos. (L. Cunha, 2010, p. 128)

No entanto, o interesse por este setor comegou a surgir apenas nos inicios da década
de 60, “quando o fendmeno turistico apresenta um crescimento intenso a nivel mundial”
(Daniel, 2010, p. 7). As entidades do Turismo de Portugal adotaram uma estratégia dos 3 “S”,
isto é, concentravam as suas atenc¢des num Unico produto o “Sol e Mar” — Sun, Sea and
Sand. Constatou-se que paises como a Espanha, a Turquia, a Grécia, a Tunisia, ofereciam o
mesmo produto, e portanto, deu-se o alerta para a necessidade de se diversificar e pensar
numa nova estratégia. O mesmo autor explica através de uma representagdo grafica que nos
anos que se seguiram, O nOssO pais registou uma evolugdo positiva, no entanto, com

acontecimentos que marcaram a histéria do pais e do mundo como o 25 de abril, 0 11 de

setembro e a entrada do euro, registaram-se retrocessos no desenvolvimento do turismo.

Um dos agregados do turismo é a hotelaria e neste momento, ocupa um lugar central

e imprescindivel neste setor econdémico.
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Comegando por escrutinar a palavra, segundo o diciondrio, hotelaria deriva da
palavra “hotel” que vem do francés hétel e do latim hospitale. Sao varias as definigdes e as
teorias do verdadeiro significado da palavra, mas segundo os dicionarios portugueses € uma
“atividade profissional que assenta na arte de dar alojamento ou alimentagdo aos
héspedes.” (Priberam, 2019, https://dicionario.priberam.org/hotelaria)

De acordo com os autores Melik e Ingram, estas atividade assume uma enorme
importancia ndo s@ para os visitantes, mas como também para a sociedade, no que diz
respeito a serem adaptados para transacdes de negécios, reunides e conferéncias.

Além da mao-de-obra especifica dos hotéis, também temos como exemplos os
colaboradores que sdo necessarios como é o caso dos decoradores, da construcdo civil,
fornecedores de materiais. Toda esta dinamica contribui para a economia e os hotéis
constituem um importante instrumento para a prépria sociedade. (2002, p. 10). Nos ultimos
anos o que temos assistido é a um aumento exponencial do turismo, a nivel mundial, mas
principalmente em Portugal. Uma mudanga radical, ndo sé a nivel econdmico, mas também
a nivel profissional, nas culturas, na reabilitacdo de cidades, tudo por causa desta atividade.

Segundo a WTTC (World Travel & Tourism Council, 2019, p.1), pelo oitavo ano
consecutivo, este setor teve um crescimento de 3,9% em 2018, mais rapido que o
crescimento da economia mundial. Atras do setor da manufatura, o turismo é o setor que
ano apods ano, regista um maior crescimento.

E considerado um setor “chave” para o desenvolvimento da economia e para a
criagdo de postos de trabalho — um, em cada 5 postos de trabalho criados, deve-se ao setor
do turismo nos ultimos cinco anos e espera-se que na proxima década, seja um em cada
quatro.

Inicialmente, os Unicos estabelecimentos que havia e que deram origem a hotelaria
eram as “albergarias”. Mercadores e comerciantes ao viajar de umas terras para as outras de
forma a realizar os seus negdcios, necessitavam de parar para descansar durante a noite e
um sitio abrigado para os seus cavalos — segundo Melik e Ingram, os primeiros hotéis
surgiram em meados do século XVIIl. Com o tempo a passar as mudancas foram ocorrendo,
nomeadamente como ja foi referido nos transportes, a hotelaria foi evoluindo, para além do
alojamento foram surgindo os servigos de restauragdao e atividades complementares que
deram origem ao sistema que temos em vigor e ao tipo de oferta que temos hoje a nivel

mundial. O que podemos verificar nos dias de hoje é que o turismo mundial se rege por um
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sistema que difere nos estabelecimentos hoteleiros — todos eles classificados de 1 a 5
estrelas, podendo esta classificagao ser omitida, do alojamento local, desde que caregam das
caracteristicas obrigatdrias. (Turismo de Portugal, 2019, www.turismodeportugal.pt; Medlik

& Ingram, 2002, p.6)

Como ja foi referido anteriormente, o setor do turismo é uma importante atividade
da economia em todo o mundo. Tem beneficios diretos como o alojamento, alimentacao,
atracdes, entre outros, assim como indiretos, como por exemplo, os impostos retirados pelo
governo sobre o lucro das empresas.

Este setor gerou cerca de 120 bilides de postos de trabalho diretos e as previsdes
para 2019 é que cresgam 2,2%. Em 10 anos, as previsdes é o crescimento de 2,1% por ano.

De acordo com a UNWTO, (World Tourism Organization, 2017, p.11) verificou-se o
maior aumento em chegadas internacionais em 10 anos (cerca de 1.326 milhGes). Alguns
destinos sofreram por causa da seguranga e verificou-se uma maior procura por parte dos
mercados brasileiro e russo. Este incremento da procura provocou um aumento da
economia que consequentemente promoveu uma maior procura por parte de mercados
ricos.

A Europa, por sua vez, no mesmo ano, continua a ser o continente mais visitado do
Mundo. Houve um aumento de chegadas (+13%) e receitas particularmente na regido sul da
Europa, derivado da recuperacdo da Turquia e da continua for¢ca por parte de outros
mercados tradicionais e em desenvolvimento. Italia e Espanha foram os paises com um
maior aumento, com cerca de 6 milhdes de chegadas a mais que o ano anterior.

Relativamente a oferta, em 2017, foram contabilizados cerca de 656 mil
estabelecimentos de alojamento na zona Euro, tendo Portugal cerca de cinco mil.

Segundo o Eurostat (Gabinete de Estatisticas da Unido Europeia, 2017,
www.ec.europa.eu/eurostat/home), a regido da Europa registou cerca de 1 bilido e 700
milhdes de noites dormidas por residentes e nao-residentes, entre as quais cerca de 23
milhGes em Portugal. Relativamente as chegadas foram cerca de 630 milhdes de chegadas,
tendo contribuindo Portugal com 10 milhdes.

De 2005 a 2017, o numero de noite passadas cresceu 35%, principalmente dos nao

residentes.
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Relativamente a noites passadas por nao residentes, depois de uma descida verificada nos
anos de 2008 e 2009 devido a crise financeira verificou-se uma subida e uma subida desde

entdo. Portugal ocupou em 2017, o nono lugar, conforme se pode verificar no grafico 1.

“Mais uma vez, o forte desempenho econdmico do setor do Turismo prova o poder
deste como uma ferramenta para os governos gerarem prosperidade enquanto criam

empregos em todo o mundo.” Gloria Guevara Manzo, Presidente & CEO da WTTC, em 2019

(p.2).
Em 2015, uma em cada dez empresas na zona Euro pertenciam a industria turistica,

empregando 12,7 milhdes de pessoas sendo 21,5% sé no setor dos servicos.

Spain
United Kingdom(*)
Italy
France
Greece
Austria
Germany
Croatia
Portugal
Netherlands
Czechia
Belgium
Ireland(")
Bulgara
Poland
Cyprus
Hungary
Sweden
Denmark
Mala
Slovenia
Finland
Slovakia
Romania
Estonia
Lithuania
Latvia

Luxembourg

Grdfico 1 — Noites passadas por néo residentes na zona euro

Fonte: (Eurostat, 2017)
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Passando agora para o nosso pais, segundo a WTTC, em 2018, o turismo cresceu mais
que o resultado mundial em cerca de 8%. Relativamente ao total de empregados na darea
aumentamos 22% e espera-se cerca de 15 milhdes de visitantes internacionais em 2019.

Segundo o INE (Instituto Nacional de Estatistica, www.ine.pt), no anuario estatistico
em Portugal em 2017, o pais registou cerca de 65,4 milhdes de dormidas e com uma
capacidade de cerca de 403 mil camas, com uma estada média de 2,7 noites.

Em relagao a contribuicdo para a economia, o setor de alojamento, restauragdo e
similares representa cerca de 8,2% do numero total de empresas nao financeiras e o volume
de negdcios atingiu os 11,6 mil milhdes de euros, sendo que o setor do alojamento
contabilizou +3,3% do numero de empresas registadas no qual 4,3 milhares relativas a
alojamentos hoteleiros. Em comparagao com o ano anterior, registou-se um aumento do
numero de empresas de atividade nomeadamente residéncias para férias e outras de curta
duragao.

Quanto ao numero de negdcios, o alojamento em relagdo ao ano passado registou
um aumento de 19,3% mesmo contando com um aumento de pessoal contratado de 15,1%.

A hotelaria representou 30,1% do total de estabelecimentos e 77,7% da capacidade-
cama no contexto da globalidade do alojamento turistico. O alojamento local foi o segmento
com maior peso na capacidade de camas.

No mesmo ano, registou-se 65,8% de dormidas e 24,1% milhdes de hdspedes, no
conjunto dos meios de alojamento turistico.

O principal mercado emissor continua a ser o Reino Unido com cerca de 21% de
dormidas, a seguir o alemao (cresceu cerca de 11%) enquanto que o francés e espanhol
cresceram 5 e 7%, respetivamente. Na regido Norte do pais verificou-se 8,7% das dormidas
registadas.

A AHRESP (Associagdo da Hotelaria, Restauragdo e Similares em Portugal,
www.ahresp.com), em 2017, revelou um estudo realizado entre o IPDT (Instituto de
Planeamento e Desenvolvimento do Turismo) e a ERTPNP ( Entidade Regional de Turismo do
Porto e Norte de Portugal) com o objetivo de retratarem o turista que visita o Norte do Pais
e conclui-se que cerca de 41% das pessoas que visitam o Norte vém por lazer, cerca de 26%

para visitar os seus familiares e amigos e cerca de 24% por negdcios. Os grandes motivos
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pela escolha do destino sdo o facto de na regido se poder fazer as intituladas “short break” e
pelo produto turistico sol e mar.

Os paises Franca, Suica e Espanha foram os principais mercados emissores com cerca
de 54% da quota de mercado total e segundo o grafico nimero 2, o centro da cidade é o

principal local de alojamento daqueles que nos visitam.

10,0 >
7,8
59 5,6
4/ 3,4
3,2 1,0 0,7 . . . 1,9 1,6 1,5 1,3 1,3 1,2 l

Porto Gaa Maa Matosinhos Gondomar  Valongo Braga Viana Guimardes Pévoa Régua Espinho  Amarante Santa Maria Vila Real Chaves Outros
Castelo Varzim Feira

Grdfico 2 — Percentagem de dormidas, no distrito do Porto

Fonte: (AHRESP, 2017)

Ficando cerca de 40% dos turistas que visitam a regido em hotéis, as suas principais
motivag¢des sao: a gastronomia, as compras, a paisagem e as praias.

Numa escala de 1 a 7 pontos, o indice de satisfacao ficou nos 6,4, igual a sua intencao
de recomendar a regido. Por outro lado, a intencdo de regressar é menor ficando nos 5,7
pontos, estabelecendo aqui um ponto a necessitar de melhoria. Deveremos, como principais
da drea, refletir sobre esta questao.

A maior percentagem de turistas que nos visitam por razdes de lazer sdao casais entre
os 31 e 40 anos, no entanto, a globalidade dos visitantes possuem idades compreendidas
entrea os 41 e 50 anos.

A TPNP (Turismo de Porto e Norte de Portugal, www.portoenorte.pt), segundo os
resultados de 2017, constata que zonas de baixa densidade no distrito do Porto registaram
um aumento de receita a 2 digitos (10 a 43%), sendo que a maior parte superou a média do

Continente.
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Continuando a apostar no objetivo da sustentabilidade, verificou-se uma trajetéria de
continua valorizagdo econdmica no alojamento devido a uma evolugdo do volume de
passageiros no aeroporto Francisco Sa Carneiro (+18,9%).

Em 2016 registou-se quase 7 milhdes de chegadas enquanto que no ano seguinte
cerca de 7 milhdes e meio. No que concerne a taxa de ocupagao, em 2016, a regido registou
60,7% e em 2017, 64%.

O Porto e Norte de Portugal tornaram-se competitivos com outras regides do Pais,
sendo o terceiro no numero de hdspedes e na taxa de ocupagao, a seguir a Lisboa e Algarve,
verificando-se uma evolugao nos mercadores emissores dos Estados Unidos e no Brasil. Por
outro lado, é o segundo destino procurado pelos residentes em Portugal e Espanha. Um dos
principais problemas continua a ser a taxa de noites dormidas que continua no 1,8%.

A regido de Minho e Douro comecou agora a surgir com variacdes superiores a regiao
do Porto no numero de dormidas e receitas. Isto deve-se aos esforcos da TPNP de “dar
visibilidade a espagos com elevado patriménio e fomentar mecanismos de articulagdo e
interoperatividade entre agentes, produtos e espa¢o” ( www.portoenorte.pt, 2019).

Em 2019, apesar de um esperado abrandamento da economia, espera-se que o
turismo permanega resiliente. Este crescimento sera motivado por uma maior atragao de
consumidores internacionais — motivados pelo continuo relaxe do Visa e depreciacdes de
moeda — e o continuo aumento da classe média e seu poder econdmico. (Global Economic
Impact & Trends, 2019, Travel & Tourism: World Economic Impact 2019)

Varios autores afirmam que a internet foi determinante na evolugao da hotelaria.
Além de haver uma maior reserva e compra online dos diferentes servigos turisticos,
verifica-se que o turista é cada vez mais informado e consequentemente, mais exigente.

Com a partilha de informagado de forma rapida e eficaz, a Internet surgiu para facilitar
o setor turistico e hoteleiro, trazendo competitividade e exigéncia por parte do consumidor.

O facto de uma pessoa ir por exemplo a uma agéncia de viagens (AVT), e comprar
uma viagem, foi sendo substituido pelos canais de reserva, sites dos hotéis, entre outros
servigos; assim, obrigou as empresas a acompanharem esta mudanga e a se atualizarem,
apostando na vertente online.

A internet trouxe vantagens como um menor custo na propaganda do servigo, uma
eficaz segmentagao, uma grande dinamica de permanente atualizacdo dos dados,

disponibilidade universal (por exemplo, possibilidade de ver o site do hotel em qualquer
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parte do mundo), criacdo de novos mercados hoteleiros, criacdo de novos produtos e
alargamento dos mercados ja existentes. Costa, (2008, p.110) ja previa que a internet iria
trazer grandes transformagdes na forma de funcionamento, um aceleramento do ritmo de
trabalho comercial e criacdo de novos postos de trabalhos, como por exemplo, o de e-
commerce e o de Guest Relations. Um e-commerce é responsavel pela distribuigdo online, ou
seja, levar e dar a conhecer o servico ao maior nimero de pessoas, de acordo com a
segmentacgdo do hotel e estratégias de marketing definidas. Com a fungdo de concierge ja
existente, evoluiu-se um pouco a funcdo para a de Guest Relations, de forma a dar um
servico mais pessoal ao cliente.

Assim, internet significa mais informag¢ao e mais informagdo implica evolugdao das
motivacdes dos consumidores que levaram a novas formas de hotelaria. Devido a elevada
concorréncia existente, a diferenciacdo encontra-se nas experiéncias oferecidas. Um turista,
jd ndo procura apenas um quarto, uma refeicdo, procura uma experiéncia “como um todo”,
isto é, que englobe estes elementos todos e que Ihe fique na memadria — experiéncias Unicas,
auténticas, memoraveis, complementares a oferta; como por exemplo: resorts, hotéis de
charme, design hotels, hotéis tematicos (Ecolodges ou Hotéis do Gelo). E é aqui que entra
um Guest Relations, que necessita de perceber, entender e conhecer o hdspede de forma a
ir de encontro as suas necessidades e superar as suas expectativas. A internet ligada a esta
funcdo pode gerar uma unidade atual e versatil e a diferenciacdo no mercado, em acdes
como: visitas virtuais ao hotel através do site, realizacdo das suas reservas segundo as suas
opcdes e informacdo do orcamento das mesmas em tempo real, criacdo de uma base de
dados dos seus gostos e hdbitos, envio regular de informacdo relativa a promocoes,
aniversarios, entre outras campanhas apds check-out de forma a que este nunca se esqueca
da unidade, permissdao para segmentar melhor os segmentos de clientes — a chamada

Relagdes Publicas online. (Costa & Sousa, 2015, p.213; Costa, 2008, pp. 109-114)

Outra tendéncia que se tem verificado é o numero acrescido de estabelecimentos de
alojamento local. “O que inicialmente se considerava ser um fendmeno associado aos
turistas Backpackers ou jovens mochileiros, é atualmente compreendido por viajantes de
diferentes classes sécio-econémicas” (Volante, 2011, p.3). A hotelaria portuguesa tem
evoluindo gradualmente juntamente com o resto do mundo e este fendmeno tem-se

verificado mais acentuado nas cidades metropolitanas de Lisboa e Porto. No Porto, cerca de
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70% da reabilitagao do centro da cidade deveu-se a estes estabelecimentos, principalmente

de um novo segmento de industria hoteleira «low-cost»: os Hostels.

Ja em 2015 alertavam que com as mudangas que temos vindo a observar nesta area,
sao necessarias, no entanto, ndo podemos esquecer o essencial - ter sempre em mente que
a hotelaria é a “arte de bem acolher” e que o chamado “calor humano” é que transforma

uma mera estadia numa experiéncia a repetir e recomendar (Costa & Sousa, p. 260).

Portugal ja hd muito evoluiu da estratégia de “Sol e Mar”, como foi referido
anteriormente, 0 nosso pais tem acompanhando a evolugao do turismo internacional, sendo
gue nos ultimos anos tem verificado um crescimento maior que a média da Europa (Daniel,
2010, pp.255-256). O importante é ndo nos deixarmos “conformar” e procurar sempre

inovar, estando a par das tendéncias mundiais e diversificar na oferta.

Portugal e principalmente o Porto, a cidade da qual se cinge o estudo, tem ganho
uma relevancia exponencial nos ultimos anos. Sdo varias as razdes pelas quais se deve este
crescimento, no entanto, a opinido parece ser unanime — este facto deve-se a hospitalidade
e trato dos portugueses. O portugués como prestador de servicos cria empatia com os
clientes, adapta-se facilmente a novas tarefas, sabe acolher e é hospitaleiro, a sua
disponibilidade é total, é solidario e multifacetado. Por outro lado, parece ainda se notar a
auséncia de sorrisos, a dificuldade em ser simpdatico com quem n3do é connosco, uma cultura
caracterizada pelo Fatalismo e pelo Fado, a parciabilidade, a criagdo de esteredtipos
culturais e a tendéncia gradual de perder o cavalheirismo e o civismo. Por vezes, no
atendimento esquecemo-nos de fazer os clientes felizes, condicionando-os aos nossos

problemas pessoais. Deste modo, conclui-se que ainda ha muito a melhor em Portugal.

Segundo o ET 2027 (Estratégia do Turismo 2027, www.turismodeportugal.pt) e
representado nos quadros 1 e 2, podemos verificar a estratégia de Portugal para os

proximos anos e onde irdo atuar para chegar a estes objetivos.
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nacional
Meta Meta Meta Meta Meta Meta Meta Meta
80 milhdes 26 mil milhdes € Reduziroindice  Duplicar o nivel Mais de 90% Maisde90% Maisde90% Mais de 90%
dormidas desazonalidade  de habilitagdes da populagao das empresas das empresas dasempresas
de 37,5% para do ensino residente do turismo turisticas desenvolvem
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3. Historia, cultura eidentidade 8. Eventos artistico-culturais, 10. Living - Viver em Portugal
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Quadro 1 e 2 — Estratégia do Turismo 2017
Fonte: (ET2027, www.turismodeportugal.pt)

Hotel NH Collection Porto Batalha

A unidade hoteleira que foi escolhida para realizar o estdgio localiza-se no centro da
cidade — o hotel NH Collection Porto Batalha.

Um hotel de 4 estrelas, competindo com os de 5 estrelas, sdo-lhes apontadas pelos
seus hdspedes predominantemente caracteristicas positivas como a sua localizacdo central,
o servico de exceléncia e o profissionalismo e simpatia da equipa.

Como ressalta no nome, apesar de ser um hotel de proprietario (isto é, ndo é gerido
pelo proprio grupo), faz parte da vertente Collection do grupo NH, o que significa que fica
alojado num espaco reabilitado e com importancia histodrica.

O grupo NH até muito recentemente espanhol era um grupo espanhol, mas foi
comprado pelo grupo Minor e é atualmente, juntamente com os grupos Anantara, Tivoli
gerido pelo grupo tailandés. O grupo divide-se em 3 vertentes: Collection, NH (hotéis de 4 e

3 estrelas com uma composicdo pratica, moderna e segmentados para negdcios e estadias
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rapidas) e Nhow (com componente tecnoldgica). Atualmente conta com 4 hotéis em
Portugal, 2 em Lisboa (1 Collection e 1 NH) e 2 no Porto, o NH Collection e o NH Porto Jardim
(recentemente aberto).

O NH Collection estd situado num palacio datado do século XVIII, pertencendo
originalmente a uma familia produtora de vinho e depois transformado no posto principal de
correios da cidade. Com cinco pisos e 107 quartos divididos em Superiores, Superiores com
Vista, Premium, Premium com vista e Familiares, conta com um elegante décor, tendo
presente em todo o hotel a histéria do edificio e pormenores relativos aos correios,
remetendo jd neste pormenor para toda uma experiéncia para o hdspede.

Eis o organigrama do hotel:

Administrador do
Franchise (Cristévdo
Belfo)

Diretor Geral do
Hotel (Francisco
Brito)

| Governantas de Cozinheiros de 12 Kub-chefe de Receca Sub-chefe de F&B | G ER IR R
3 " Grupos e Eventos
Andares Categoria (Tiago Aradjo) (Bruno Coimbra) )

I T L] T 1
uest Relations & . " Responsavel "
Supervisora de ReeseEalcl Chefe de Cozinha [ReEzaEaalet Responsével de F&B (Comr EERR R Financeiro e de (RG]
= Housekeeping v Recegdo (Diana Grupos e Eventos 9 Comercial (Vasco
Qualidade (Sara e ,. (Ménica Silva) (Manuel Soares) Compras (Ricardo
P (Conceigdo Aratjo) Soares) (Teresa Cruz) Cunha)
Oliveira Amaral
ad
I_ Cozinheiros de 22 Rececionistas de 12 Empregados de Mesal
Categoria Categoria de 12 Categoria
I_ Rececionistas de 22 I_ Empregados de Mesal
Categoria de 22 Categoria

Grdfico 3 — Organigrama do hotel NH Collection Porto Batalha

Fonte: Elaboragdo propria, 2019

Algumas funcdes como: as empregadas de andares, o departamento de manutencao
e copeiros ndo estdo visiveis no grafico pois trata-se de um servico de outsourcing (empresa
externa ao hotel, contratada para exercer um servico por este) contratado pelo hotel e por

isso ndo fazem parte do quadro da empresa.

30



Como servicos do hotel, o hdspede pode usufruir do ginasio (24 horas), piscina
interior, spa, sauna e banho turco (todos disponiveis das 10h da manha as 21h), 4 salas de
reunides totalmente equipadas conforme preferéncias dos consumidores, 1 restaurante e 1
bar, room service disponivel 24 horas, servico de bagagem e vallet que levardo o carro para

parques de estacionamentos acessiveis, servico de lavandaria e concierge.

Fotografia 1, 2, 3 e 4 — Fotografias do hotel, servigos e instalagées

Fonte: (www.booking.com, 2019)

E um hotel muito focado no atendimento personalizado ao héspede e fazé-lo sentir
como em casa, e por isso conta com uma pessoa responsavel pela parte de concierge e da
qualidade, uma Guest Relations, que ndao tem nas outras vertentes do grupo.

O préprio site da unidade apresenta todas as informacgdes para o potencial héspede,
mas quem tiver alguma duvida sobre o hotel ou a cidade pode contactar para o e-mail do
departamento de Guest Relations. Este objetivo tem objetivos para as classificacdes do hotel
nas varias plataformas online e metas de qualidade e objetivos do nimero de mengdes das
pessoas nessas mesmas plataformas.

Além do acompanhamento antes, durante e apds a estadia, faz parte do
departamento realizar tarefas como auxiliar os hdspedes em tudo o que eles precisarem,

verificar se existe reclamacdes e dar seguimento, garantir a qualidade enquanto este se
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encontra no hotel (desde o check-in ao check-out) e promover as empresas e tours parceiras
da unidade conforme as necessidades e preferéncias. O tempo que o cliente tem na cidade,
e as suas preferéncias sao tidas em conta e conforme a sua disponibilidade sdao sugeridas
opc¢Oes de restaurantes e até mesmo, sdo realizados itinerarios para as suas estadias.

O slogan da marca Collection sdo os chamados Feels, isto é: Feel unique, Feel the
place, Feel inspired e Feel extraordinary, e portanto, todo o trabalho da Guest Relations e
todo o servico prestado passa por ir de encontro ao lema do grupo. De modo ao hdspede se
sinta extraordindrio e sinta o lugar (Feel the place e Feel extraordinary), o hotel adotou
varias estratégias: um detalhe de boas-vindas com oferta de copo do Vinho do Porto que é
dado através de um voucher ao check-in e o cliente dirige-se ao bar para usufruir e ao
mesmo tempo que degusta ouve a histdria do vinho servido através de bartenders formados
ou, enquanto estd a realizar o check-in o préprio empregado do bar, com uma bandeja, vai
ao encontro dos hdspedes e oferece um copo a cada um; Welcome Vip no quarto aquando
da sua chegada — dependendo do tipo de cliente, fazem parte bolachas feitas no distrito do
Porto, garrafas de vinho do Porto, e para clientes que vém em celebracao de lua-de-mel ou
aniversario de casamento ou qualquer outra ocasido especial, sdao deixadas miniaturas
portuguesas num tabuleiro feito de cortica e azulejo e uma mensagem com um pano de
fundo da cidade do Porto, para “embrulhar” o hdspede no espirito desta; e Welcome Corner
(mesa de apoio, junto da rececdo) com especialidades locais e refrescos e aproveitada para
sensibilizar o héspede para atividades a decorrer no hotel.

Neste momento, conta com uma classificacdo de 9,1 na Booking e 4,5 no Tripadvisor,
estando no patamar do Muito Bom. E uma unidade com standards elevados e objetivos
rigorosos para cumprir e por isso, pode-se concluir que a experiéncia foi muito

enriquecedora e que certamente deixou ensinamentos para um brilhante futuro na area.

Marketing hoteleiro

Todos os dias nos aparecem problemas, surgem dificuldades e necessidades as quais

sao precisas procurar e encontrar uma solugao. Assim, surgiu o Marketing. O marketing pode
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variar de empresa para empresa, mas é entdo utilizado para solucionar problemas dos
clientes com o objetivo final de maximizar os resultados.

Ao longo dos anos foram surgindo varias definigdes sobre o que é o marketing, mas
nao ha definigbes exatas pois tende a evoluir de acordo com as necessidades dos
consumidores.

Os varios autores analisados consideram que ¢é feito por pessoas para
solucionar/satisfazer necessidades e desejos (conseguindo até despertar desejos que uma
pessoa ndo sabia que tinha) e ndo se trata de um produto fisico, mas todo um processo que
envolve o produto, com vista nas necessidades do mercado, com o objetivo de satisfazé-las.

Resumindo, trabalhando de forma nao isolada, tem como objetivos: entregar valores
aos consumidores-alvo, motivar a compra e satisfazer as necessidades destes com os
pressupostos: compreender as necessidades dos clientes, desenvolver e concessionar
produtos e servicos de elevado valor diferenciado e definir prego, canais de distribuigdo e de
comunicagao de forma eficaz.

Esta drea surgiu nos anos 20 (a era da producdo) e a énfase estava nos produtos.
Produzir o mais possivel, a baixos custos era o objetivo na altura, mas chegou-se a uma fase
em que era dificil escoar tanto produto, entrando-se assim na era das vendas. Nos anos
20/30, as empresas percebem que o ponto de partida deve ser o mercado e por isso, a
énfase estd no cliente. Nos anos 50 (a era do marketing), foi quando efetivamente se
comegou a falar e desenvolver estratégias de marketing de maneira a satisfazer as
necessidades do mercado. Com a preocupacdo de satisfazer os clientes, comecaram-se a
criar promocgodes, por exemplo, “leve 2 pague 1”. Entretanto, surgiu o marketing sustentdvel,
com a producdo de produtos que nao fagam mal ao ambiente, promocdo do bem-estar e
sacos plasticos reutilizaveis (marketing societal) — com estratégias de venda como: “leve
uma t-shirt e plantamos uma arvore”. Hoje, estamos na era do marketing de
relacionamentos. Relacionado com a fidelizagdo e com o objetivo de estabelecer uma
relagao longa com o consumidor, permite adaptar o servigo ao respetivo consumidor.

Na hotelaria, para a maioria das unidades hoteleiras foi apenas em meados de 1980
gue o marketing evoluiu do ato de apenas vender. (O’Fallon & Rutherford, 2011, p.26)

Em qualquer organizagao é essencial desde o inicio fazer o chamado “Plano de
Marketing”. Este tem de ter, no minimo, trés anos e serve para a empresa ter conhecimento

das necessidades e preferéncias futuras e delinear a sua estratégia de modo a ir de encontro
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aos objetivos da empresa. Serve para atingir um ou mais objetivos de marketing entre os
guais motivar a compra, satisfazer necessidades e entregar valor aos consumidores. Por
outras palavras, € um road map da empresa.

Aliado ao plano de marketing, estd o marketing-mix. E um conjunto de instrumentos
controldveis de marketing — produto, preco, distribuicdo e promoc¢ao — que a empresa usa
para produzir a resposta desejada no seu mercado-alvo.

O marketing hoteleiro apresenta caracteristicas proprias e é definido como uma
“atitude global da empresa na busca continua pela exceléncia na satisfagdao dos clientes para
conquistar e fidelizar a sua quota de mercado, na procura das mudangas no mercado e
novas solugbes para satisfazer clientes com diferentes exigéncias e superar as suas
expectativas, e finalmente na procura da melhor rentabilidade possivel” (p. 21). Costa e
Sousa apontam como caracteristicas do servigo hoteleiro que é preciso ir de encontro:

e Intangibilidade: a lembranga do servico depois de este ja ter sido utilizado, dai a
importancia de criar, por exemplo, objetos que nao sé criem valor ao cliente, mas
também criem uma lembranca (p.e. amenities — conjunto de produtos como
shampoo, gel-de-banho, entre outros normalmente com logo do hotel, disponivel nas
casas-de-banho com o objetivo de o hdspede levar e criar assim memdria neste; carta
de boas-vindas; entre outros);

e Simultaneidade: o hotel como um todo, incluindo colaboradores e diregao que
trabalham em conjunto nao sé para servir um, mas varios clientes ao mesmo tempo.
Sao as interacdes que se estabelecem entre o hotel e cada cliente entre os clientes
entre si, enquanto condigao necessaria a existéncia do proprio servigo;

e Heterogeneidade: cada servico depende do cliente que se apresenta, do nimero de
clientes, das nacionalidades, e do préprio trabalhador que esta a prestar o servico;

e Perecibilidade: o servigo hoteleiro cinge-se na venda de quartos maioritariamente, e
estes ndo se podem armazenar, dai a famosa frase, “um quarto ndo vendido hoje,
nunca mais serd”. (Costa & Sousa, 2015, pp.19-22)

Assim, percebe-se que a hotelaria tem varias agravantes e caracteristicas que exigem

estratégias préprias — estratégias de marketing hoteleiro.
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Produto e servigo em Hotelaria

Como foi referido anteriormente, antigamente o servigo hoteleiro passava apenas
pela oferta de alojamento, ou seja, o produto era os quartos. Com a evolucdo da
necessidade dos consumidores, os hotéis tiveram que a acompanhar e hoje, o produto
sdo todos os servicos que um hotel pode oferecer desde o alojamento, uma refeicao,
atividades, até aos servicos de spa. (Costa, 2008, p.57)

Nos dias de hoje, a concorréncia é muito grande e se um cliente escolhe aquele hotel
é porque os seus servicos vao de encontro as suas preferéncias. Sdo essas que sao
importantes perceber e manter uma inovagao constante de maneira a manter a tal
diferenciagdo falada e que dita a rentabilidade de uma empresa.

Deste modo, é importante distinguir os diferentes tipos de servigo. Kotler em 2000, e
reforcado por Costa (2008, p.58) distinguiram: produto tangivel (bem ou servico que é
oferecido), ampliado (conjunto de servicos complementares colocados a disposi¢cdo do
cliente quando este adquire o produto tangivel — o chamado acrescento de valor) e o
produto genérico (beneficio que o cliente retira de usufruir do produto ou servico ou a
resposta a sua necessidade).

Remetendo para o hotel em referéncia, a unidade apresenta um balcdo junto a
rececdo de check-in com bebidas refrescantes (limonada, cha, agua, entre outros
produtos alimenticios) — o welcome corner. Neste caso, o produto tangivel é a rececdo e
o check-in o servico; o ampliado é a possibilidade de se refrescarem com as bebidas e o
genérico foi a sensacao que despertam de hospitalidade, de pertenca e de serem bem-
vindos.

O mesmo autor referiu em 2008 que uma das maneiras que o mercado conseguiu
incluir as necessidades todas de um turista foi a criacdo de packages. Pacotes turisticos
gue incluem viagem para o destino, alojamento e as refeigdes sdo os packages mais
comuns que existem, no entanto, hoje ja incluem as tais experiéncias de forma a
oferecerem diferenciagao no mercado. Nas figuras 5 e 6, podemos observar exemplos de

packages turisticos. (Costa, p.63)
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VARADER

FERIAS NAS CARAIBAS!

Inclui: voo + transfers + 7 noites + tudo
incluido + taxas de aeroporto + seguro.

Partidas de Lisboa até dezembro.

Para partidas de Madrid clique aqui.

Lugares limitados. Exclusivo online.

MADEIRA - FIM DE ANO - Partidas de Lisboa a 28 e 29 dezembro 2019
voo ESPECIAL DIRETO MADEIRA - REVEILLON (4 NOITES)

Esta é a sua oportunidade de comemorar o fim do ano na Madeira!
TAP - PART' DAS DE Propomos-lhe um programa com 4 noites, pequeno-almogo, opgao de

LISBOA regimes alimentares variados e festa de réveillon para que usufrua de
5DIA(S) L;:rf:s eventos mais procurados da Europa. Partidas de Lisboa e

Figura 1 e 2 — Exemplos de pacotes turisticos

Fonte: Viagens Abreu, 2019

Preco em Hotelaria

A definicdo de um preco de quarto é uma das questdes mais essenciais, hoje em dia,
na hotelaria pois o objetivo é vender o quarto ao maior valor possivel, no melhor momento
e porque cerca de 70 a 80% da receita de um hotel provém da venda de quartos. O preco
depende de varios fatores como a temporada, o tipo de alojamento, o tipo de hotel, a
concorréncia, entre outros fatores. Nos dias de hoje, existe uma pessoa, o chamado Revenue
Manager, que é responsavel pela analise de todos os fatores internos e externos e com base
em 4 pilares (Segmentacdo — selciona o publico-alvo; Forecasting — previsées; Pricing — Prego
e Distribution — distribui¢do) atribui o melhor prego possivel no tempo certo.

Os hotéis comegaram por ter um preco aplicado para todo o tipo de quarto para todo
0 ano. Entretanto, os tempos foram mudando e a hotelaria evoluindo e hoje além de
diferentes tipologias de quarto (com diferentes tamanhos, diferentes vistas e diferentes
caracteristicas), ainda existe as diferentes épocas do ano, as épocas festivas do pais e da
propria cidade e os eventos importantes internos e externos, a tipologia de hotel, a
concorréncia, a quota de mercado, a taxa de ocupacdo, entre outros fatores. Verifica-se esta
mudanca também noutros departamentos dentro de um estabelecimento hoteleiro.

Os precos sofrem alteracdes todos os dias, por vezes mais do que uma no préprio dia.
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Existem os fatores controldveis, nomeadamente os custos relativos a existéncia e
operacionalidade da unidade hoteleira, mas os designados como custos
incontrolaveis.(Costa, 2008, pp. 66-67)

Eis alguns fatores que podem influenciar o preco:

e Sensibilidade do cliente ao preco (que podemos observar pelo nimero de reservas a
serem feitas);

e Diferenciagdo entre o comprador e o utilizador;

e Elevados custos operacionais (por exemplo, na época baixa, como as taxas de
ocupagao sao mais baixas, os custos da operagdo em comparagdo com a receita
aumentam e, portanto, a estratégia de preco pode passar por este fator);

e Antecedéncia na fixagao de pregos;

e Sazonalidade (em cidades como Porto e Lisboa, a sazonalidade ja ndo é tdo
acentuada como a de por exemplo, o Algarve. O que dantes era considerado meses
de época alta de maio a agosto, no Porto, devido a ser considerado um destino de
escapadinhas e dos préprios eventos, pode ir de abril a outubro, sendo a Pdscoa e a
Passagem de Ano também alturas em que a taxa de ocupacdo “dispara”);

e Impossibilidade de armazenar produto hoteleiro;

e Diversidade da procura;

e Momento da realizagdo da reserva - daremos um exemplo pratico verificado:
imaginando que havia uma pessoa a fazer uma reserva para os inicios de maio de
2018 nos dias anteriores ao Salvador Sobral ter ganho o Festival Eurovision e que fez
a um preco considerado normal de acordo com a época do ano e a taxa de ocupacgao
do hotel. A partir do momento em que se soube que Portugal tinha ganho o concurso
europeu e que Portugal iria ser o anfitrido no ano seguinte, as reservas dispararam e
por consequente os pregos também e assim as pessoas que reservaram a partir dessa
altura ja o fizeram a um prego muito mais elevado que as que fizeram antes da data;

e Prazo de pagamento das reservas concretizadas (reservas com pré-pagamento terdo
um desconto face as pagas sé no local);

e Precos da concorréncia.

Em hotelaria podemos considerar que existem varios tipos de pregos ou apenas

precos adaptados a cada canal de distribuicdo/segmentos, etc. Autores como Costa, mais
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uma vez, em 2008 (pp.77-83) relembra alguns como a rack rate (preco por quarto de
balcao, ou seja apenas aplicado a hdspedes que queiram um quarto mas ndo tém reserva
e por isso, existe esta tarifa mais alta); precos para clientes individuais (deste grupo,
existe as tarifas FIT ou Fully Independent Traveller), ou também conhecidas como as
tarifas comissionaveis, que sdao as que se aplicam em OTAs — Online Travel Agencies,
como por exemplo, a Booking, Expedia, Hotelbeds, etc e tal como o préprio nome indica
sao tarifas que ja incluem a comissdo para estas plataformas no valor total a ser pago
pelo cliente. Por outro lado, temos as tarifas NET ou n3do comissionaveis, que
normalmente sdo aplicadas as AVTs e a este valor as agéncias aplicam a sua comissado
para venda ao publico (comissionaveis); tarifas para grupos (dependendo sempre do
nuimero de pessoas), para empresas ou corporate rates, estadias longas, congressos e
reunides dependendo das varias épocas do ano (alta e baixa) em funcdo da tipologia de
qguarto, as packaged, por exemplo na Expedia, quando combina o avido com o hotel,
entre outras.

A verdadeira questdo serd sempre como definir o preco e varios Revenue Managers
defendem que é essencialmente pensar no cliente e no que ele esta disposto a pagar. O
Revenue Manager procura sempre as alturas em que pode aumentar os pregos,

adaptando ao cliente e ao periodo de tempo.

Distribuicao em Hotelaria

O modo como as unidades e os varios componentes do sistema turistico dividem e
vendem a sua oferta, também tem sofrido varias alteracdes durante os anos.

Enquanto dantes a venda era feita através das AVT e diretamente com os hotéis, com
o aparecimento da internet, da evolucdo do sistema hoteleiro online e com o
aparecimento das OTA, um hotel pode chegar a todo o mundo.

A distribuicao depende da estratégia de marketing da empresa, que funciona como
um dos seus alicerces. Vai depender de muitos fatores, entre eles, o tipo de mercado e
de publico-alvo que querem atingir, a dimensao onde querem chegar, entre outros.

Hoje, a distribuicao pode ser feita de maneira online, com as tarifas BAR, ou offline

com as tarifas FIT.
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No livro Introdugdo a Gestéo Hoteleira e GestGo Comercial Hoteleira, Costa & Sousa

explicam a evolucdo da distribuicdo hoteleira:

Hotel > Consumidor Final
AVT . .
Hotel - 5 - Consumidor Final
OTA
OT (Operador AVT
Hotel . Consumidor Final
Turistico) OTA

Grafico 4 — Modelo primdrio de distribui¢do hoteleira

Fonte: (Costa & Sousa, 2015, p.40)

Cliente final
Agente
de viagens
Sitios
i de terceiros
Operador turistico
Lifestyle Agente
portals de viagens
GDS OTA
Sitio Operador turisitico
do hotel
chz Metasearch
Hotel

Fotografia 5 — A venda do produto turistico (atual)

Fonte: Costa & Sousa, 2015, p.56)
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Os principais atores, no caso da venda hoteleira, sdo o departamento comercial (atua
junto das OTA, AVT e restantes canais de distribuicdo), negociando tarifas e aplicando
estratégias, sempre com o foco na estratégia de marketing; e o departamento da recegao
(principal agente no caso da venda direto ao cliente), é este que informa, convence e “faz a
venda acontecer”, com uma taxa de 100% de rentabilidade para o hotel. Deste modo, é
necessario e essencial a formacdo dos colaboradores que integram este departamento de
maneira a que a unidade tenha o maximo de rentabilidade.

Também temos o marketing direto, através de campanhas promocionais através do site
do hotel, os mailings tradicionais e os com recurso a ferramentas de E-mail Marketing e
através de distribuicdo eletrdnica. (Costa & Sousa, 2015, pp.200-246)

Hoje, existem inumeros canais em que um hotel pode estar visivel e ndo é possivel geri-
los a todos manualmente, assim, surgiram os channel managers — uma plataforma
facilitadora, normalmente ligada ao PMS (Personal Management System) mais conhecido
como o sistema utilizado na recegdo, que evita que o hotel tenha de ir a todos os canais
pessoalmente e inserir o preco de cada quarto. Aqui sdo inseridas as tarifas que se quer para
cada canal e outros elementos e esta envia para todos de forma a ficarem todos online.

A distribuicdo tem como objetivos: popularizar (alertar potenciais clientes, publicitar),
capturar, converter e partilhar (por exemplo através das reviews - comentdrios, de forma a

ampliar a imagem do hotel).

Comunica¢ao em Hotelaria

A comunicacdo foi outro aspeto que inevitavelmente se alterou com as mudancas
tecnolégicas. O que dantes era feito através de jornais e media, hoje, com a internet, este
custo eliminou-se e através do site oficial, das OTA, redes sociais e das outras acdes
tecnolégicas é possivel com um or¢amento reduzido chegar a uma variedade de clientes.

A comunicagdo de um hotel pode servir para promover os seus produtos e servigos
complementares, alcangar notoriedade e por consequéncia, incentivar novos clientes a fazer
a reserva. Por outro lado, com a “moda” de partilhar os comentarios em canais como

Booking e Tripadvisor, tanto o bom servigo como mau servigo chega de maneira rapida e
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global aos “ouvidos de toda a gente”, fazendo com que incentive o consumidor ou
desencoraje a sua intencdo de reservar.(Costa, 2008, p.104)

Assim, tanto o servigo como os préprios colaboradores estdo constantemente a ser
postos a prova, pois nunca saberao quando um mau comentario pode ser partilhado e visto
por todos os potenciais consuidores.

No hotel em questdao, a comunicagao é um fator de extrema importancia na
estratégia de marketing e por isso nos colaboradores existe um elevado nivel de formagao
para estes serem bons “atores” no que diz respeito a comunicacdo dos servicos do hotel. No
qgue diz respeito a imagem do hotel online, o hotel incentiva através da distribuicdo de
cartdes com nomes de colaboradores e o link do Tripadvisor para que este partilhe a sua
experiéncia. Por outro lado, consideramos que existe um ponto a ser melhorado que é a
comunicacdo através das redes sociais. E conhecida que as geracdes dos millenials e dos
baby bommers nasceram na era online e por isso, como forma de os atrair, através da
publicidade dos produtos e servigos, da comunicacdo de algum VIP que visitou o hotel e
partilhou nas suas redes sociais, o Hotel deveria ter uma maior preocupacdo. Esta
comunicacdo online deveria ser mais corrente, pontual e mais eficaz, no Google Maps,
videos, streaming, mobile marketing. Por outras palavras, deveria haver uma reformulagao
da estratégia para esta area de maneira a ser melhor desenvolvida e a unidade a comegar a

tirar proveitos.

Perspetivas Futuras do Marketing

De tudo o que ja foi referido, podemos concluir que estamos numa era da tecnologia,
das redes sociais e que no futuro se prevé a sua manutencdo. A globalizacdo do negdcio, a
relevancia das redes sociais e a crescente utilizagdo das redes moveis parece ser as
tendéncias futuras nesta area. (Costa & Sousa, 2015, pp.80-83). Assim, as estratégias terdo
de se adaptar ao cliente e aos recursos e serem aplicadas (1)antes da experiéncia,
otimizando os resultados nas redes sociais e nas OTAs e aumentando a atracdo do cliente
através de e-mails, contribuindo para um maior reconhecimento a marca; (2)durante a
experiéncia, através da elevagdo da sua experiéncia e atragdo a marca, e (3)apds a

experiéncia — monitorizando as partilhas e incentivando a relagao com o cliente.
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Controlo e Avalia¢cao do Plano de Marketing

O marketing é uma area que esta sempre em desenvolvimento e evolugao, devido a
necessidade de se ir adaptando a novas e diferentes necessidades do consumidor.

Por isso, é necessdrio desenvolver um plano de controlo e avaliacdo de maneira a
gue a empresa siga uma linha condutora e ndo se desvie do percurso a seguir.

Em 2015, Costa & Sousa, sugerem que o controlo de um plano de marketing traz

vantagens:

Realizar, em permanéncia, um esforco de andlise da prdpria empresa e do seu
posicionamento faze ao mercado e a concorréncia;

Tentar prever o futuro e preparar a empresa para as dificuldades e os desafios que urge
vencer;

Ajuizar, a todo o momento, a forma como a vida da empresa esta a decorrer, de modo a

N

poder, em tempo Uutil, tomar as decisGes que permitam a empresa procurar o principal
objetivo de marketing, o lucro, entendido como o resultado da sua capacidade de satisfazer

os desejos, os anseios e as necessidades dos clientes. (Costa & Sousa, pp.113-114)

Este controlo e avaliagdo deve estar incluido no préprio plano de marketing.(Costa &
Sousa, 2015, p.114)

Também é importante ter a consciéncia de que um servigo hoteleiro depende de
fatores externos: sazonalidade, baixa taxa de fidelizacao dos clientes, estadias com duracdes
diferentes, hotéis a trabalhar diferentes segmentos e origens, “condicionalismos politicos e
sociais” e forte crescimento da oferta.(Costa, 2008, p.4). Logo, este controlo e avaliacdo
torna-se fulcral para que a unidade verifique as estratégias adaptadas e melhore a sua

performance.

Marketing de servigos vs. Marketing de Produtos vs. Marketing de Experiéncias

O marketing de produtos foi o primeiro tipo de marketing a ser analisado e para o
gual comecaram a delinear estratégias e planos de marketing. Como o préprio nome indica,
o marketing de produtos estava muito focado no que a empresa tinha para oferecer, quais
eram as suas caracteristicas e como o cliente poderia beneficiar com o produto fornecido
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pela empresa. Com o surgimento do marketing de servigos, o foco virou-se para o cliente, no
gue a empresa poderia, para além do produto, ter a disposicdo de maneira a acrescentar
valor, como por exemplo a entrega, a embalagem e o acompanhamento.

Se por um lado um produto é predominantemente fisico e tangivel, um servigo é o
resultado da aplicagdo de esforcos humanos a pessoas ou objetos.

Servico deriva da palavra em latim servitium, e significa ser util, fazer um favor ou
oferecer bondade. E uma pratica que envolve criatividade com muitas nuances e a atenc3o a
todos os detalhes.(Sturman, Corgel, Verma, & Cornell University, 2011, p. 187)

E considerado o tipo de marketing mais completo e caracteriza-se por ser tudo o que
é recebido através de um processo de troca, tudo o que pode ser oferecido a um mercado
para aquisi¢do, atengdo, utilizagdo, ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou
necessidade, um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis, incluindo beneficios ou
utilidades funcionais, socias ou psicoldgicas. Pode ser uma ideia, um servico, um bem, um
lugar, uma pessoa ou uma combinacdo de vdrios e engloba os servicos de apoio —
instalacGes, garantias, informacgdes, entre outros.

“Servigos permitem diferenciagdo, personalizagdo e customizagdao que
consequentemente permitem margem, lucro.”(Kahtalian, 2002, p. 20)

Os servicos tém especificidades que os distinguem dos produtos: inseparabilidade
(um servico s6 pode ser realizado quando ambos os atores estiverem envolvidos);
variabilidade (variacdo permanente e depende sempre da pessoa que o estd a realizar e do
préprio consumidor), intangibilidade (como ja foi referido, um servico pode ser constituido
por bens tangiveis e intangiveis mas um servigo em sim, é algo intangivel), perecibilidade (os
servicos tém um tempo para serem realizados) e por fim, propriedade (sdo indbeis de ter
proprietario). Hoje, desenvolvemos a nossa atividade numa economia de servicos e
comegamos a observar uma mudanga nos consumidores — a procura de verdadeiras
experiéncias. A busca de experiéncias no turismo nao é um fenédmeno novo. Este aspecto ja
foi abordado no fim dos anos 90 e agora comeg¢a mais uma vez a ganhar forma. As
experiéncias assumem tal importancia que ja se fala num quarto cenario econédmico além
dos setores da agricultura, industria e economia.

Surge do facto de os servigos se estarem a tornar cada vez mais comuns e repetidos e
por, neste caso, fatores como o preco, categoria, localizacdo e marca na oferta hoteleira ja

nao serem suficientes para se diferenciar da concorréncia. A maioria das unidades oferece o
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mesmo tipo de servigos e, por isso, é necessdrio criar valor adicional — experiéncias que
facgam o cliente esquecer a rotina e o stress didrio. Acontece quando “uma empresa
intencionalmente usa os servicos como um palco e os produtos como suportes para atrair os
consumidores de forma que crie um acontecimento memoravel”(Beni, 2004, p. 303)

Exemplos perfeitos de economias de experiéncias sdo: (1) o parque tematico da Walt
Disney e (2) o Hard Rock Café, em que se vé a utilizacdo dos seus produtos como as
diversdes e a comida como um meio para o entretenimento.

Desenvolver e desencadear verdadeiras experiéncias é o segredo e também o grande
desafio, considerando que duas pessoas ndo podem ter a mesma experiéncia. A vivéncia
para ter o efeito desejado tem de ser adaptada a cada cliente e vai sempre depender da
interagao entre o acontecimento e o humor da pessoa no momento.

Num estudo realizado, em 2014, determinando o contributo do marketing sensorial
para o marketing da experiéncia, os autores concluiram que é uma tendéncia,
principalmente no turismo rural, que se comega a praticar de maneira a despertar emogdes
positivas, potenciadoras de um elevado nivel de satisfacio e fidelizagdo. E um tipo de
marketing que apela aos cinco sentidos do ser humano — visdo, olfato, paladar, tato e
audicdo — e levam ao processamento de estimulos sensoriais e iniciam o processo de
percecdo da experiéncia turistica. Por isso é tdo importante adaptar as experiéncias de modo
a desencadear reagdes positivas. (Agapito et. al, p. 617)

Por outro lado, ja em 2004, afirmava-se que o melhor ambiente para desencadear
uma boa reacdo é a harmonia entre o destino e o que este tem para oferecer e aquilo que
este espera experienciar, isto é, ter a percecao do que o turista procura, deseja e necessita
(Beni, p.296). A assimilagdo total do significado do patrimdnio cultural, do conhecimento, da
tradicdo é uma chave para essa reagdo e que depende sempre, no caso do turismo, da
interagao entre moradores, visitantes e turistas. O autor acredita mesmo que ao desviarmos
os turistas dos grandes centros cosmopolitas e os levarmos para locais com grande valor
patrimonial, onde possam realmente absorver o momento e longe da tentagao do consumo,
isto levara a satisfagcdo da experiéncia e a criagdo memdrias. A autenticidade é a chave e s6
pode ser transmitida pela comunidade local.

Por sua vez, como ja referido, o marketing hoteleiro é um processo de gestado através
das quais as organizagdes do turismo identificam o seu publico-alvo, presente e potencial, e

comunicam com ele para compreender as suas necessidades com o objetivo de conceber e
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adaptar os seus produtos turisticos em concordancia com o objetivo de atingir a sua
satisfacdo e cumprir os objetivos da organizacao.

Numa unidade hoteleira, varios sdo autores que podem contribuir para o hdspede ter
uma verdadeira experiéncia, desde o rececionista que por exemplo, na cidade do Porto,
receciona o cliente com a conhecida hospitalidade nortenha, a empregada de andares que
contribuiu no conforto e na limpeza (a sentir-se em casa), ao empregado de bar, que tanto
pode servir um vinho do Porto ao contar a histdria do vinho, como pode dar recomendagdes
e sugestdes. Hoje, um colaborador hoteleiro nao se cinge apenas a sua fungdo, existe sim
uma sinergia de func¢des que contribuiu para a verdadeira experiéncia.

A funcdo, nos vdrios empreendimentos turisticos, que mais contribuiu e que pode
ajudar na realizagdo das experiéncias tem varias designagdes consoante a sua localizagao no
mundo: Concierge, Guest Relations, Guest Service Colaborator, entre outras.

Trata-se de uma funcdo relativamente recente nos hotéis que partiu da atividade
apenas de recomendar e aconselhar os hdspedes, e agora conta com uma pessoa que se
espera ir além na satisfacdo do cliente, antecipando as suas necessidades, gostos e desejos.
Mario Arnaldo, professor no Havai, realizou um estudo sobre os concierges e quais sdo as
tendéncias para a fungdo nos dias de hoje. Lembra-lhe muito os chamados “porteiros” que
estavam na entrada dos prédios que morava quando ele era pequeno — pessoas que
essencialmente fazem parte da familia. (O’Fallon & Rutherford, 2011, pp.230-245)

As tendéncias vao se cingir em seis principios:

- Paixao: um concierge tem de ter, sobretudo, paixdo por aquilo que faz, paixao pelo
atendimento e em exceder as expectativas apenas com o pensamento no hdspede;

- Titulo: tera de haver no futuro ainda um maior reconhecimento e suporte por parte
dos administradores na fungdo, pois uma unidade apresentar este servigo significa diferenca
e por consequéncia um destaque da restante concorréncia. Em Portugal, o que se verifica é
gue as unidades que se preocupam com os ratings e posicdo desta, essencialmente as de
cinco estrelas, apresentam colaboradores com esta funcdo, no entanto, a tendéncia serd
para cada vez mais empreendimentos turisticos criarem este servigo;

- Tecnologia: apesar de a tecnologia liderar a geragdo em que vivemos, varios
concierges entrevistados defendem que esta nunca sera a mesma coisa comparada com uma
relacdo e um contacto cara-a-cara. O objetivo é usar a tecnologia a seu favor nao deixando

interferir no relacionamento com os hdspedes. Por exemplo, nos Estados Unidos da América
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uma tecnologia que esta a ganhar forma é o chamado “concierge” nos quartos. Um género
de Siri, programado para responder, sugerir e ajudar em cada duvida que o héspede tenha
implementado em cada quarto. Se isto por um lado, retira necessidade da fungdo de
concierge fisica e suprime o contacto, por outro, a maioria defende que nenhuma tecnologia
pode substituir o saber de nomes, o conhecer lugares, nimeros de telefone, e sabendo
segredos

- Les Clefs d’Or (LCD) EUA: trata-se da unido internacional dos concierges de hotéis. O
autor da conta que as unidades comecaram a reconhecer esta funcdo em 1993 e atualmente
€ a associagdo que rege, coordena e define as novas tendéncias e comportamentos desta
atividade;

- Estrelas: percecdo cada vez maior que o concierge @ uma distincdo num hotel e no
futuro, os gestores pagardao muito dinheiro e dardo uma maior atengao aos seus concierges,
tratando-se de unidades de trés, quatro ou cinco estrelas;

- Efeito Aloha: ndo é apenas um ol3, trata-se de expressar hospitalidade e sobretudo
amizade e é neste termo que a fungdo se vai centrar.

O proprio professor Arnaldo afirma que entre uma estadia oferecida e outra que teria
de pagar, mas que possuisse um concierge com quem ele trocou informagdes e e-mails antes
da sua chegada, ele preferia a segunda hipétese.

Deste modo, reuniu as seguintes caracteristicas que um concierge, nesta era das
experiéncias e da elevada concorréncia, deve ter: lealaldade, desejo de satisfazer dentro dos
parametros legais e morais, antecipacdao das necessidades dos hdéspedes, conhecimento,
sensibilidade, boa apresentacdo, tratamento personalizado com as suas necessidades e
requisitos e ndao por exemplo, como um casal, ultrapassar o esperado para exceder as
expectativas, um bom coragado, saber captar os clientes e ter verdadeiras conversas com
eles, ser pontualidade, educacdo, encantamento, nunca esquecer qualquer detalhe, ndo ser
evasivo ou demasiado intrometido, nunca fazer alguma coisa que faca lembrar o hdspede de
gue se trata de um negdcio, manter o contacto e essencialmente, fazer sentir cada hdspede

especial com pequenos detalhes facilmente personalizados. (p.247)
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Responsabilidade e Percegdo Social (Impacto do turismo no desenvolvimento local)

O objetivo deste estudo é perceber se o turista ao ter uma experiéncia mais auténtica
na cidade do Porto, e o hotel intervindo nessa experiéncia, aumenta a satisfacdo do hdspede
em relacdo ao hotel e possivel fidelizacao.

Com uma experiéncia mais auténtica e mais verdadeira, damos a oportunidade ao
turista de saber como é realmente viver no destino turistico e quais sao as verdadeiras
tradigdes. Nao se limitam a passar pelos locais ditos “mais turisticos”, se possivel até evitar,
emas leva-los a conhecer locais caracteristicos com pormenores auténticos, edificios e
histéria, locais que os levem a sentir que regressaram a suas casas conhecendo
verdadeiramente a zona que visitaram e as suas gentes e tradi¢des.

Essa comunicagao entre turistas e destino, pode e deve ser feita através do hotel ndo
so porque é o local onde os hdspedes pedem mais concelhos e esclarecem mais as suas
duvidas sobre visitas e tours, como os préprios colaboradores do hotel sendo cidadaos no
destino, tém o conhecimento do que realmente é verdadeiro na cidade e sabem aconselhar
o hospede.

Numa era em que a diferenciacdo entre hotéis rege-se pelas experiéncias oferecidas
pretende-se analisar se o que ja é oferecido no hotel de estudo contribuiu para a satisfacao
do cliente em relagao ao hotel e se aqueles que tiveram uma experiéncia menos positiva, se
esta poderia ser melhorada se houvesse uma participagao mais ativa por parte do hotel.

A percecdo social é a drea que procura investigar “os processos pelos quais as
pessoas elaboram e processam informacao sobre os outros e sobre si mesmos”.

Este processo pode ser feito através: da formacdo de impressées (modo como as
pessoas percebem os outros individuos) ou da atribuicdo causal (modo como as pessoas
explicam o seu comportamento e dos outros).

“Formar uma impressao significa organizar a informagdo disponivel acerca de uma
pessoa, de modo a podermos integra-la numa categoria significativa para nds” (Asch, 1946,
p.287). Essa organizagdo é feita de modo cognitivo (categoria, o todo significativo, a
representacdo cognitiva) e de modo avaliativo (tipo afetivo, tipo moral e tipo instrumental).

Esta relacdo interpessoal é fundamental quando falamos no servico hoteleiro, que

envolve o cliente, recetor do servigo e o colaborador, prestador do servigo.
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Uma parte importante e caracteristica da cidade do Porto sdao os portuenses e a sua
hospitalidade. Uma das agdes que podiam ser desenvolvidas pelo hotel era levar a conhecer
as pessoas origindrias da prépria cidade, o seu sotaque, as suas histdrias, os seus trabalhos
de maneira a despertar o sentimento no turista de verdadeira relagao.

Como ja foi referido ao longo do trabalho, o turismo hoje em dia é uma atividade
econdémica fortemente reconhecida que inclui a hotelaria, os recursos naturais, os
transportes, as atividades de recreagao, a alimentagao e outros servigos fundamentais para
a exceléncia do servico. E uma atividade transformadora do espaco que inclui duas partes:
os turistas e a populacao local. Sé havendo uma relagdo entre estas duas partes é que pode
haver um desenvolvimento econdmico.

Em 2005, o desenvolvimento foi definido como “uma rede de conceitos associados a
evolucdo, inclusdo, participacao, solidariedade, producado e competitividade que se reforcam
mutuamente ou se opdem frontalmente aos movimentos de concentracdo, competicao,
exclusdo, pobreza, desequilibrio, entre outros.”(S. K. da Cunha & da Cunha, 2005, p. 3)

Para além dos fatores referidos anteriormente, existem ainda os fatores intangiveis,
como por exemplo a hospitalidade local, que promovem a aproximagao do turista no sentido
de uma relagdo humana de qualidade de maneira a satisfazer a sua curiosidade,
necessidades, gostos, desejos e desenvolver reencontros e trocas de modo a estimular o
conhecimento, tolerancia e a compreensao entre os seres.

Oferta turistica é o “conjunto dos fatores naturais, equipamentos, bens e servigos
que provoquem a deslocagao de visitantes, satisfagam as suas necessidades de deslocagao e
de permanéncia. A oferta turistica compreende todos os bens e servigos que satisfazem
necessidades turisticas.”(Barbosa, 2004, p. 110) Estes bens e servicos podem dividir-se em
bens livremente disponiveis e que servem de base, como por exemplo o clima, as praias, a
natureza; bens imateriais, nomeadamente as tradicdes, a cultura; bens truisticos basicos —
monumentos, parques tematicos, museus; e por fim, bens e servigos turisticos
complementares, por exemplo: os meios de transportes, de alojamento, de alimentagao,
entre outros.

A pessoa responsavel, neste momento, nas unidades sdao os Guest Relations ou
departamento de Concierge que além do trabalho de aconselhamento, tém a possibilidade
de construir uma relacdao mais préxima com o cliente, conhecé-lo, conhecer a cidade e fazer

essa relagdo entre os dois elementos e foi nesta area que se centrou o estagio curricular.
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As maiores vantagens que traz o turismo sdo: o dinheiro deles proveniente, a geracao
de empregos e o fortalecimento da cultura local. Estas sdo as que trazem um maior impacto
positivo. (Dall’Agnol, 2012, p.1). Mas para além dos beneficios mencionados, o turismo
também pode promover o desenvolvimento regional e local, dando um dinamismo
economico aos lugares e ajudando na preservagdo/conservagdo ambiental, identidade
cultural, geragcdo de ocupagdes produtivas e de renda, desenvolvimento participativo e
gualidade de vida.(Barbosa, 2004, p.111)

A populacdo local, foi acompanhando as mudancas no setor e foi se adaptando nas
suas rotinas do dia-a-dia, mas ainda existe uma indiferenciacdo em relagdo aos visitantes.
Com a chegada de cada vez mais turistas ao centro do Porto e com a alteracdo nos padrdes
de vida dos habitantes, estes comecam a ser vistos como um entrave a rotina. Trazem
efeitos prejudicais como: decomposicdo e recomposicio dos espacos, deterioracdo e
enfraquecimento do ambiente, destrui¢ao e criagao de relacionamentos sociais e produtivos
gue ja existiam, quebra da diversidade e das culturas locais, incorporamento de padrdes e
habitos de consumo alienigenas (S. K. da Cunha & da Cunha, 2005, p.15), criminalidade,
aumento no consumo de drogas, congestionamento, entre outros, (Dall’Agnol, 2012, p.1), e
por isso a populacdo ainda vé os turistas com alguma desconfianca, até mesmo xenofobia.

Acredita-se que a insercdao da populagdo no desenvolvimento turistico sé ocorrera
quando esta, como um todo, poderda beneficiar com esta atividade econdmica e poder
participar nas decisGes tomadas sobre a sua localidade (Oliveira, 2001, p.85). Para além da
diferenca de poder econdmico entre um visitante e um local, existem diferengas e
consequéncias diferentes trazidas pelo turismo entre a propria populagdo. Assim, com base
num planeamento de desenvolvimento turistico direcionado nao sé para os turistas como
para a populagao local, focado nas novas tendéncias do ecoturismo e turismo sustentdavel
(conjunto de principios que busca a harmonia entre o desenvolvimento humano e o meio
ambiente e o turismo), responsabilidade social empresarial (as empresas sendo um
participante também no turismo), entre outras a¢des (de Souza & Sampaio, 2006, p.413-
422), turismo responsavel (abordagem social assente na responsabilidade da industria, dos
turistas e das comunidades de acolhimento), todas promovendo a “teoria do encontro”
entre visitante e visitado (Joaquim, 1997, p.91) e mantendo a originalidade tradi¢cdo dos
locais e ndao marginalizando e copiando modelos externos, podera haver uma relagao 6tima

entre os dois atores desta atividade.(Oliveira, 2001, p.85)
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Assim, é necessario fazé-los perceber as vantagens que podem trazer e os concierges
/ guest relations podem ser participantes ativos nesta relagdo. Ao verificar vagas disponiveis
para estas fungdes ao longo do pais, constata-se que as unidades comegam a perceber a sua
potencialidade e a exigir que saiam do seu conforto do hotel e sejam eles os préprios que
acompanhem os clientes na descoberta pela cidade.

S3ao muitos os autores que acreditam que os beneficios consequentes do turismo sao
imensos, prova disso é o facto de o turismo ter um longo ciclo de vida tendo a caracteristica
de se poder rejuvenescer, isto é, reinventar. (Scétolo & Netto, 2015, p.55). A margem para a
criagdo de novos servigos ainda é grande, principalmente na cidade do Porto mas é preciso
comegar a incluir os locais no plano estratégico, ouvir as suas opinides, e controlar
regularmente os seus pontos de vista de maneira a gerar uma maior satisfagdo que no
futuro influenciara a hospitalidade e consequente experiéncia do turista.(Dall’Agnol, 2012,

p.14)

Satisfacdo e Fidelizacdo

O objetivo principal pelos quais os hotéis estdo em permanente mudanca e tentam
ao maximo adaptar-se ao cliente e ir ae encontro das suas necessidades é obter a sua
satisfacdo e fidelizacdo a sua unidade e, por isso, j3 Costa em 2008, dava conta da
importancia de oferecer um servico de qualidade (p.27).

Considerando as caracteristicas que marcam a atividade hoteleira, existem duas que
sdo necessarias o seu destaque: a heterogeneidade (cada servigo nunca é igual, dependerd
sempre do préprio cliente — das suas caracteristicas e necessidades; e do colaborador) e um
elevado grau de intangibilidade “apds utilizar o servico de um hotel, ao cliente nada mais
resta do que a sua percecao desse servico, isto é, o juizo que sobre o mesmo por si é feito”
(p.4).

Deste modo, esta importancia provém de uma crescente exigéncia por parte dos
hdspedes, resultado de “uma acrescida informac¢do e de um maior conhecimento dos seus
direitos”, devido as estratégias de marketing de forma a irem de encontro as necessidades
dos clientes e por fim, um acréscimo no “nimero de disposicbes legais aplicaveis, quer de
ambito nacional quer internacional.” Para além de um servico com qualidade, ja que

estamos numa era de experiéncias, os administradores de forma a elevar a satisfacdo podem
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investir na melhoria dos varios servicos do hotel ou melhorar a percecdao dos clientes em
relacdo as suas experiéncias vividas. Este ultimo é o método melhor e menos
dispendioso.(Sturman et al., 2011, p.250)

O objetivo da qualidade estd aliado as estratégias de marketing, isto é, oferecer um
servigo com qualidade de forma a resultar na satisfagdao do cliente. E porque se fala tanto na
gualidade, hoje em dia?

e Desenvolvimento da industria de servigos (maior qualidade, mais tempo para o lazer,

urbanizacdo, aumento da 32 idade, mudancas tecnoldgicas, entre outras);

e Aumento da concorréncia (direta — novos estabelecimentos hoteleiros; indireta —

restaurantes, bares, animagdo);

e Melhor esclarecimento dos consumidores (com um clique visionam as varias

unidades existentes e sdo conhecedores dos seus direitos);

e O servigo ao cliente tem sempre sentido econdémico (objetivos de respeitar a quota

de mercado, a qualidade de servico, ndo deixar roubar os clientes de forma a tornar
0 negdcio continuo e fidelizar os héspedes).
S6 com um plano de qualidade, uma unidade hoteleira consegue evoluir e Costa atreve-

III

se a afirmar que é mesmo uma mais-valia “no plano concorrencial” e necessdria para a
rentabilidade.(Costa, 2008, p.27)

O grande objetivo dos hotéis é garantir a satisfagdo do cliente aliada a uma relagao
perfeita qualidade/preco e por isso é tdo importante as estratégias de marketing.
O autor Davidoff, em 1993, definiu as trés leis: “A satisfacao é igual a perce¢do menos a
expectativa”, “A primeira impressao é a mais importante” e “A orientagdo para o cliente nao
é, por si sO, garantia de um bom servico”, que é importante ter em conta nesta
area.(Davidoff, 1993, p.30)
Um dos principios de qualquer estratégia de marketing e por consequéncia de qualquer
empresa é conhecer para quem estdo a trabalhar, isto é, conhecer o seu cliente.
Costa, ja em 2008, dava conta que era necessario avaliar o grau de satisfagdao dos clientes de

maneira sistematica e permanente através da “auscultagao daquilo que os clientes pensam

desse mesmo servigo” (p.124). Ainda diz que tal avaliagdo deve assentar:
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1. Formacdo dos trabalhadores da unidade hoteleira, no sentido de procurarem dialogar
com os clientes — ainda que sem os perturbar — e de reportar o que de relevante possa
ter lugar no decurso desse diadlogo;

2. Existéncia de um servico de rela¢des publicas, nomeadamente nas unidades de maior
dimensao;

3. Preocupacao do gestor em dialogar com os clientes;

4. Recurso aos questiondrios distribuidos aos clientes, os designados comentarios de
clientes também conhecidos pelas expressoes inglesas guest commentary e surveys;

5. Ponderagdo no tratamento das opinides, das criticas e sugestdes que os clientes

manifestem.

Quadro 3 — Aspetos avaliadores do grau de satisfagdo do cliente

Fonte: Costa, 2008, p.124

Na unidade onde foi realizado o estagio, ha uma grande preocupacdo com a
gualidade a qual estd responsavel também a Guest Relations. Além de existir a formacao dos
colaboradores no sentido de tratarem qualquer reclamacgao que possa surgir, como informar
de imediato a Guest Relations a tempo de intervir e solucionar a situacdo com o hdspede
enquanto estiver presente na unidade, também responde a todos os comentdrios
partilhados nas principais plataformas e da seguimento as sugestdes e criticas, incentiva os
héspedes a partilharem o seu comentdrio e forma os colaboradores de modo a também
incentivarem oc clientes mediante o tipo de servico e fungdo. Quanto as reclamacbes em
tempo real, por exemplo aquando do check-out, essas sdao tratadas na hora, é ouvido o
cliente e encontra-se solugdes no momento. No caso de comentdrios ou reclamagdes de
clientes que permanegam no hotel estas sao levadas para as reunides didrias para serem
avaliadas juntamente com a administracdo e sdo decididas solucdes e algum beneficio para o
cliente, se houver. Existe os questiondrios nos quartos, mas esses sdo de pouca utilizacdo
por parte dos hdspedes que maioritariamente preferem partilhar online a sua experiéncia no
hotel.

No que diz respeito a guiar as experiéncias dos hdspedes, o objetivo é reforcar a
atengao do cliente para os pontos positivos das suas experiéncias e evitar o foco nos aspetos
negativos. Uma das maneiras de guiar experiéncias é prestar atencdo as sensacdes dos

héspedes. E como podemos atuar? Aumentando a conscientizagdo dos hdspedes,
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envolvendo-os em sensagdes e levando-os a pensar. Por exemplo, durante o check-in um
rececionista apode apresentar um aspeto sobre o edificio do hotel ou sobre o tempo,
levando os clientes a terem consciéncia do momento que estdo a viver; dar um brinde a
cada hdspede que o faga lembrar da sua estadia quando estiver em casa; desenvolver o seu
prazer através de trés aspetos: sensoriais (neste caso, por exemplo, proporcionar uma
massagem no spa devendo ser sobretudo uma sensacdo fisica), estéticas (através da
observagado de alguma coisa como por exemplo um quadro ou aplicado ao hotel, através dos
elementos que remetiam para os correios) e relacionais (o NH ja o faz, quando oferece
vouchers para provar um vinho do Porto no bar, o colaborador ao mesmo tempo vai
contando a histéria do vinho que os hdspedes estdo a provar). Estas agdes tém de ser
sobretudo especificas; Levar o cliente a focar-se na sua experiéncia através de: Carpe Diem
(conscientemente, ir lembrando o cliente do escasso tempo que falta para terminar as suas
férias, levando-o a apreciar muito mais a sua viagem e focar-se nos pontos positivos), criagao
de expectativa (por exemplo, através de campanhas de deem o hdspede a ganhar um
prémio, mas este so serd revelado se voltarem ao hotel). Outra agdo que pode ser feita é
deixar os hospedes observarem outros hdspedes a terem uma boa experiéncia; vai despertar
um sentimento de querer também ter o mesmo momento feliz. Dar importancia aos
detalhes é também fundamental na qualidade de servico, e este aspecto jé é realizado no
hotel em questao no caso do vinho, ou seja, ndo “banalizar” um pormenor e dar a conhecer
ao cliente todos os detalhes e minimizar o nimero ou a duragdo das experiéncias
aborrecidas com acdes como por exemplo, a possibilidade de se realizar um check-in online
para evitar filas de espera, oferecer uma delicia local disposta junto a rece¢ao de forma a
minimizar o impacto da ma experiéncia que é o caso do NH com o welcome corner e por
exemplo, se o hotel tiver servigo de massagens, disponibilizar no quarto uns chinelos e um
roupdo de forma a alertar e encorajar os hdspedes; e por fim, melhorar a experiéncia antes
do hospede realmente chegar através de agdes como colocar televisdes ou musica junto a
rececdo ou outros pontos de espera de forma a distrair os hdospedes da espera ou no
restaurante, colocar as sobremesas dispostas para ocupar os clientes de forma a gerir a
antecipagao que se cria com a espera. Depois dos hdspedes fazerem a reserva pode também
maximizar-se a antecipagdo com o envio de brochuras de atividades, entre outras.(Sturman

et al.,, 2011, p.265)
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Os héspedes emocionalmente atraidos sdo aqueles que potenciam mais o “boca-a-
boca” e a promocdo da unidade do que os meramente satisfeitos e sdo nestes que o hotel
tem de trabalhar. Assim, é precisar aplicar estratégias entre as quais referidas em cima, que
vao ao encontro das necessidades e preferéncias dos seus hdspedes pois sé assim
conseguirdo satisfazer os seus clientes e criar esta ligacdo emocional. (Sukhu, Choi, Bujisic, &
Bilgihan, 2019, p.57)

Com a importancia da internet e das redes sociais, as partilhas das experiéncias em
canais online comegaram a ser uma preocupacao para os gestores dos hotéis. Nos dias de
hoje, estas ajudam na tomada de decisdes e na definicao das estratégias de marketing, pois
ajudam a compreender o que gera satisfagao e quais sdo as novas preferéncias. (Ahani et al.,
2019, p.334)

Desta maneira, a intengdo nesse estudo é avaliar as plataformas online onde os
hdéspedes partilham mais os seus comentarios, desde 2017, de modo a responder a pergunta
referida anteriormente.

A fidelizagdo, por sua vez, estd cada vez a tornar-se mais importante nesta area
aliado ao trabalho comercial. “...é mais facil e menos dispendioso assegurar a fidelidade de
um cliente do que conquistar um novo cliente”.(Costa, 2008, p.123)

No que diz respeito ao tema, o autor sugere algumas acdes de forma a promover a
fidelizagdo: dar um tratamento preferencial aos clientes VIP e/ clientes habituais, procurar
na atribuicao de quartos dar preferéncia as necessidades dos clientes, entre outras.

Com base em todos os aspetos ja referidos e na importancia e aproveitamento que
se deve dar a tecnologia, as unidades cada vez mais comegavam a aderir as plataformas de
CRM (Customer Relationship Management) que, por sua vez, se tornariam fundamentais
nesta questdo da satisfacdo e qualidade.

Aliadas as estratégias de marketing, estas plataformas tém por base guardar as
informacdes e detalhes que o hotel quiser nessa plataforma, agrupar os héspedes e alertar
para as agdes de forma a que por exemplo quando seja o aniversario de algum antigo
cliente, o hotel possa enviar-lhe os parabéns e assim ndao deixar “cair o hotel em
esquecimento” ou quando s3ao alertados para alguma alergia, possam incluir nestas
plataformas e todos os departamentos terem acesso de forma a ndo cometer erros e nem

ser preciso o cliente alertar para isso.
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No entanto, o que se consideraria uma ajuda fundamental, hoje, devido ao
Regulamento Geral sobre a Protegdo de Dados (RGPD), as mesmas comegam a cair em
desuso ou chegam mesmo a um estado de inutiltidade por falta de dados.

Segundo o RGPD, os dados pessoais recolhidos, nomeadamente e-mails, nimeros de
telefone, datas de nascimento, gostos, preferéncias, entre outros em plataformas como
formuldrios, brochuras e utilizados em comunicag¢des, newsletters, email marketing, devem
apenas ser usados e pedidos com consentimento — isto €, no momento da recolha de dados
pessoais o titular deve autorizar o tratamento dos seus dados e deve ser informado
explicitamente da sua finalidade. Se por um lado este regulamento veio proteger o
consumidor remetendo o seu direito a privacidade, por outro, veio dificultar a tarefa das
unidades hoteleiras tanto de ja ndo ser possivel fazer uma contacto antes da chegada do
héspede (pois ndo foi pedido a sua autorizacdo e por isso, iria contra o RGPD), tanto como
estas tiveram que se adaptar a nivel de infraestruturas informaticas, formagao de pessoal,
na medida de terem plataformas especificas para os dados ja na posse do hotel ficarem
seguros e os dados a serem autorizados para tratamento estarem disponiveis por um limite
periodo de tempo, para a finalidade transmitida ao consumidor e estarem disponiveis
apenas a pessoas autorizadas para tal efeito.

Assim, a questdo de estabelecer contacto antes da chegada do cliente foi ja
eliminada das agdes de servigo ao cliente.

Deste modo, em visa o risco de coimas e penalidades, os hotéis poderdao apenas
recolher dados adequados, pertinentes e limitados a sua finalidade e, sendo estes
autorizados, a satisfacao e fidelizagao sé poderao ser trabalhadas, hoje em dia, a partir do
momento em que o cliente dd entrada na unidade hoteleira, tornando assim a sua tarefa
mais dificil, tendo desta maneira de se focar mais na sua estadia e no tempo em que o

cliente se héspede no hotel.

Apds uma explicacdo da metodologia utilizada (de como foi realizada a analise, quais
foram on intervenientes e como se chegou as solucdes explicadas de seguida), ao longo do
resto do relatdrio sdo expostas as conclusdes chegadas e medidas preventivas e de correcao
para a unidade alvo de estudo chegar a um ponto 6timo de qualidade e satifacdo dos seus
hdspedes. Por fim, procedeu-se a conclusdo do relatério e sao referidas as varias referéncias

bibliograficas utilizadas.
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PARTE Il - METODOLOGIA

De forma a responder a pergunta Pode, a rela¢do entre o hotel e a comunidade local
ao oferecer experiéncias reais, aumentar a satisfacdo do cliente em relacdo ao hotel?,
recorreu-se a um estudo de maneira a: identificar as novas exigéncias dos hdspedes, as suas
novas necessidades, analisar que tipo de experiéncia tiveram que os levou a expressar essa
satisfacdo, compreender, até que ponto, a relacdo entre o hotel e a comunidade local
enriquece a experiéncia do hdspede, e consequentemente, eleva a sua satisfacdo em relagado
ao hotel e compreender se a fidelizagao do cliente é influenciada pelo seu grau de

satisfacao.

Chegando a estas respostas, chegar-se-ia ao objetivo principal que é perceber, se um
maior envolvimento de uma unidade hoteleira, em proporcionar verdadeiras experiéncias,

pode aumentar a satisfagdo do cliente em relagao ao hotel e sua possivel fidelizagao.

Assim, através do melhor método atual que uma unidade tem de saber o feedback
dos seus héspedes em tempo real, procedeu-se a uma analise de todos os comentdrios

online desde 2017, nos canais Tripadvisor, Booking e Google.

Participantes

A amostra de clientes, foram todos os clientes que deixaram o seu comentdrio, desde
2017, nos trés canais referidos anteriormente. No entanto, para entao perceber se havia
relacdo entre a satisfacdo do cliente e as experiéncias vividas proporcionadas, os
comentarios alvos de maior ateng¢ao foram aqueles onde predominam as palavras
“recomendo” e/ou “voltarei” e serdo examinados se os hdspedes associam essa satisfacdo e
fidelizagao a uma experiéncia vivida e a que tipo de experiéncia. Por outro lado, foram alvos
de analise também os comentarios de menor pontuagao de modo a perceber o que faltou

para chegar a esse patamar e se essa falta tem a ver com as experiéncias “nao vividas”.

Os canais escolhidos alvos de analise foram o Tripadvisor, Booking e Google pois sdo
0s que a unidade considera mais importantes, nos quais foca a sua atengdo no que toca a
aconselhar os clientes a deixar a sua mensagem, os que sdo alvo de avaliacdo por parte do
departamento de Guest Relations, que avalia e responde (taxa de resposta de 100%) e os
guais contribuem para o objetivo da empresa anual. Por outro lado, a OTA Booking possui

um algoritmo, de forma a ndao acumular uma grande quantidade de comentarios, que vai
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eliminando os comentdrios mais antigos ha medida que mais comentarios vao entrando.
Assim, a plataforma neste momento, possui apenas partilhas desde 2017 e foi assim feita
uma analise de 2 anos e até 21 de setembro de 2019, momento no qual terminou a analise

de comentdrios e a partir do qual ndo se analisaram mais comentarios.

Segundo os numeros oficiais do hotel, a taxa média de ocupagao anual ronda os 62%.
Assim, considerando que o hotel tem de capacidade 107 quartos, podemos concluir que o
estabelecimento hoteleiro tem um numero médio de quartos vendidos de,
aproximadamente, 24.214 anual. Considerando, ainda, que até as datas referidas, a juncao
de comentdrios de ambos Booking, Tripadvisor e Google foram de 3.064 e considerando que
a taxa de ocupacdo de grupos ronda os 54% (hdspedes que vém ja com um programa
definido do que visitar e portanto, ndo existe qualquer margem para contacto com os
servicos do hotel e tudo o que visitam e experienciam é definido pelos guias), a taxa de
partilha dos comentarios ronda os 10%, verificando-se uma adesdo maior por parte dos
hdspedes que fazem reservas através da Booking com uma taxa de 39,65%, no Tripadvisor

de 36,29% e no Google de 24,05%.

Deste modo, definiu-se como varidveis: independente — a satisfacdo dos hdspedes,

dependente — a experiéncia local vivida e por fim, moderadora — ligagdo com o hotel.

A amostra foi alvo de um estudo longitudinal, ou seja, numa primeira fase foi
analisada a amostra, qual a aderéncia ao longo dos anos e a sua contribuicdo para a posi¢do
do hotel online, e numa segunda fase, foram analisados os comentarios, quais as
necessidades dos hdspedes, que tipo de experiencia influenciou a sua satisfagao de maneira
a elevar a sua satisfagdo e se levou a uma possivel volta do cliente. Os dados retirados foram

analisados entre as datas de dezasseis e vinte e um de setembro.
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Gréfico 5 — Evolugdo do nimero de comentarios no Tripadvisor anual

Fonte: Elaboragdo propria, 2019

Tripadvisor
Categoria 2017 2018 2019 Percentagens
1 (Terrivel) 0 2 2 4 0,36%
2 (Fraco) 4 2 7 13 1,17%
3 (Médio) 22 14 9 45 4,05%
4 (Bom) 124 103 53 280 25,18%
5 (Excelente) 374 248 148 770 69,24%
Sub-Total 524 369 219 1112 100%

Tabela 1 — Percentagem do nimero de comentdrios no Tripadvisor anuais

Fonte: Elaboragdo prépria, 2019

Segundo a tabela 1 e o grafico 5, onde estdo apresentados o numero de comentarios,
por ano, alvo de andlise e uma comparacdo anual entre as varias categorias de comentarios,
podemos claramente concluir que o hotel tem a maioria dos comentarios com uma
avaliacdo de 5 estrelas no Tripadvisor. Com, aproximadamente, 69% dos comentdrios, e com
a categoria do Bom a rondar os 25%, dando um total de 94%, sdo os grandes influenciadores

da pontuacdo de 4,5 no Tripadvisor.
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Por outro lado, podemos verificar que a categoria de Terrivel, tem-se mantido ao
longo dos anos, no entanto, a pontuacao logo acima, de Fraco ou de 2 estrelas, registou uma
diminuigao em 2018, no entanto ja conta com 7 comentarios este ano em relagao aos 2 do
ano passado. Em relagao as outras pontuagdes, podemos verificar que estas tém diminuido

acompanhando a tendéncia de partilha que também tem vindo a diminuir.

2017 foi o ano que registou mais comentarios e segundo os cdlculos, 2019 sera um
ano também em declinio, pois comparando com 2018 — que teve um total de 369
comentdrios nesta plataforma — com o numero de dias deste ano, ja devia haver,

aproximadamente, 267 partilhas, no entanto, a OTA conta apenas com 219.

Assim, a tendéncia serd para a diminuicao do numero de comentarios por parte dos
hdspedes do hotel, e consequentemente um declinio em todas as categorias, no entanto,
parece haver um acréscimo nas categorias de menor pontuagdo, o que pode significar um

decréscimo na qualidade do servigo e mais clientes insatisfeitos.

Esta diminuicdo que se verifica no ano seguinte pode ser explicada pelo desuso que
estd a ocorrer e da banalidade que esta a ser partilhar as suas experiéncias, por outro lado,
gualquer pessoa pode deixar o seu comentario no Tripadvisor, sendo que o hotel em
questao desenvolve agdes de incentivo aos hospedes para partilharem. Assim, esta

diminui¢ao pode também ser explicada pela diminui¢ao dos incentivos.

BOO g
1 a 3 (Muito Mau) 1 0 0 1 0,08%
3 a5 (Mau) 4 3 6 11 0,91%
5a 7 (Normal) 12 25 23 57 4,69%
7 a9 (Bom) 58 160 137 355 29,22%
9+ (Soberbo) 140 391 255 786 64,69%
Sub-Total 215 579 421 1215 99,59%

Tabela 2 — Percentagens anuais do nimero de comentarios na plataforma Booking

Fonte: Elaboragdo prépria, 2019
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Grafico 6 — Evolugdo do nimero de comentarios na Booking, anual

Fonte: Elaboragdo prépria, 2019

Quanto a OTA Booking, também podemos verificar que as duas categorias mais altas,
somam cerca de 94% dos comentarios e por isso também contribuem para uma pontuacao

de 9,1 pontos nesta plataforma.

Podemos verificar também que ha claramente uma maioria de comentarios
excelentes, no entanto, em relacdo a média anual, esta plataforma registou um numero
maior de comentarios em 2018. Para 2019, comparando também com o ano anterior, os
calculos ditam que ndo havera um grande declinio na partilha de comentdrios, podera haver
mesmo uma subida. Podemos verificar que, até aos dias de hoje, todas as categorias
mostram uma diminuicdo de comentarios exceto a categoria de Mau, que ja conta com um
numero maior do que o ano passado e vemos a categoria do Bom (7 a 9 pontos) a destacar-
se em 2019. Por sua vez, com a época alta ha uma diminuicdo de comentarios com
pontuagdes altas e ha uma tendéncia para o aparecimento de comentarios baixos, no
entanto, perspetivasse que com o regresso da época baixa (outubro e novembro,

essencialmente), o hotel podera recuperar as partilhas positivas.
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Grafico 7 — Evolugdo anual do nimero de comentdrios no Google

Fonte: Elaboragdo prépria, 2019

Em relagao ao grafico 7, que mostra a evolugao do numero de comentarios no
Google, tal como as outras plataformas, as categorias de 4 e 5 estrelas somam um total de
93% das partilhas, sendo a de 5 estrelas a que detém a maioria. Este ano, mesmo ndo tendo
este sido finalizado, ja conta com mais comentarios do que em qualquer outra plataforma e
comparado com por exemplo o Tripadvisor, que tal como este, qualquer pessoa pode deixar
0 seu comentdrio, neste Ultimo é necessaria uma inscricdo para deixar a sua partilha
enguanto no Google o processo é muito mais facil. Os héspedes cada vez tém vidas mais
agitadas e por isso carecem mais de tarefas que levem menos tempo. Assim, pode ser

explicado o crescimento e a diferenca para as outras plataformas.

Tripadvisor + Booking + Google

Categoria 2017 2018 2019 Total  Percentagens
1 (Terrivel + Muito Mau) 2 4 8 14 0,46%
2 (Fraco + Mau) 8 7 19 34 1,11%
3 (Médio + Normal) 37 49 52 138 4,50%
4 (Bom) 220 346 274 840 27,42%
5 (Excelente + Soberbo) 582 811 645 2038 66,51%
Sub-Total 849 1217 998 3064 100%

Tabela 3 — Percentagens anuais do nimero de comentarios nas trés plataformas por pontuagées

Fonte: Elaboragdo prépria, 2019
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Comparando as trés, verificamos que 2018 foi o ano com mais afluéncia, em que as
duas categorias superiores “comandam” a tabela, no entanto, pela mesma altura do ano
passado, o nimero de comentarios era inferior em cerca de 118 partilhas e por isso, estima-
se que este ano as partilhas serdo mais, mantendo nas categorias de 4 e 5 estrelas o

ndimero, mas observando uma subido substancial nas duas categorias inferiores.

Assim, para concluir, a unidade em ambas as plataformas estd num excelente
posicionamento, permanecendo no TOP 10 da regido do Porto. Por outro lado, parece haver
um declinio principalmente no Tripadvisor de comentdrios e um aparecimento maior de
comentarios negativos. Assim, como resposta, o hotel deve procurar analisar estes
comentarios negativos e perceber o que se passou de maneira a que sejam acontecimentos
pontuais e de forma a melhorar o servigo para clientes futuros, e por outro lado, devem
arranjar estratégias de encorajamento aos hdspedes que expressem a sua satisfacdo de
partilha dos seus comentarios nas plataformas online de maneira a aumentar o seu volume

anual.

Analise de Resultados
Em primeiro lugar, recorreu-se a uma analise qualitativa dividida em varias categorias

(baseadas na tabela de analise mensal aos comentarios online, fornecida pela cadeia NH) e
classificagOes e, de seguida, a uma andlise quantitativa para determinar o peso de cada
categoria nas pontuagdes e satisfagao dos hospedes; e por fim, procedeu-se a elaboragao
das conclusdes que serdo apresentadas de seguida em conjunto com um plano de acdes de
melhoria.

Esta analise foi realizada através do programa do Microsoft Office Excel.

No quadro 4, sao apresentadas as categorias e de que forma foram atribuidas aos
varios comentarios:

62



Categorias Area O que engloba ClassificagGes
Servigo Intangivel [Servigo por parte de todos os departamentos;
Engloba ndo sé os produtos na casa-de-banho mas também os robes, os
chinelos, maquina-de-café, cafés e chas;

Amenities no Quarto  |Tangivel

Localizagdo Intangivel
Servico de Limpeza Intangivel [Ndo s6 nos quartos mas nas dreas comuns;
Seguranca Intangivel
Servigo prestado pelo departamento de concierge e todas as agdes
realizadas no hotel provenientes deste departamento como: vip na
. , recegdo, vip no quarto, vouchers de vinho do Porto a chegada, welcome
Concierge Intangivel

corner, agoes em datas festivas do héspede e do Pais; A¢Ges que levam
aos Feels explicados anteriormente e influenciam com o departamento
pois leva tudo a enriquecer a experiéncia do hdspede;

EXCELENTE;
AC (Ar-Condicionado) |Tangivel |Funcionamento e Barulho;
Estacionamento Intangivel |O ato de estacionar e o servigo nele envolvido; POBRE
Room Service Tangivel |A comida servida, pregos, servico;
Quarto Tangivel |Espago, Estado;
Pequeno-Almogo Tangivel |Comida, atendimento, preco, drea;
Instalagdes Tangivel |Estado, praticabilidade;

Qualidade da comida e bebidas servidas durante as horas de refeigdo,

Restaurante Tangivel R j
atendimento, area;
Bar Tangivel |Qualidade da comida e bebidas servidas, atendimento;
Manutengdo Intangivel [Estado das instalagdes;
Qualidade de Sono Intangivel [Barulho do exterior;
Wi-fi Intangivel [Ligagdo dentro da unidade;
Spa Tangivel Espago, Servigo, Estado (inclui fitness-center, piscina, saunda, banho turco

e as salas de massagem)

Quadro 4 — Fonte de analise aos comentarios

Fonte: Elaboragdo propria, 2019

Em relagdo a categoria 1, com um total de comentarios de 14, a taxa de utilidade
(comentarios sujeitos de andlise) destes foi de 57%. Podemos verificar que ha uma maior
preocupacdo com os fatores intangiveis e com a excecdo de uma referéncia positiva a
localizagdo, o resto das categorias foram POBRES, como seria de esperar. Nos fatores
tangiveis, 3 em cada 6 comentdrios mencionam o quarto (50%) e nos intangiveis, a maioria
menciona o servico POBRE. Dois destes hospedes nao voltarao, um ndo recomenda e um diz
ter tido uma ma experiéncia (taxa de ndo retorno de 22%, e 11% de ndo terem o fator
WOM). Assim, é necessario refletir como aumentar a satisfagdo em relagdo aos quartos, mas
principalmente acerca do servigo, através por exemplo, de uma melhor gestdao de atribuigao
de quartos ou redefini¢gao dos seus espagos e instalagdes e investir na formagao da equipa.

No que diz respeito a categoria de 2 estrelas ou de 3 a 5 pontos no canal Booking,
com um total de comentdrios de 34, a taxa de utilidade é de 76%. Nesta categoria também
os fatores intangiveis parecem interessar mais aos hdspedes do hotel. Nos fatores

intangiveis, como seria de esperar, ha uma maior incidéncia na classificagdo POBRE, no
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entanto, jd comegam a gostar de algumas categorias (maioria do pequeno-almogo). 57%
criticam o quarto, 29% as instalagdes, 24% o pequeno-almogo e o spa. Nos fatores
intangiveis, a classificagdo POBRE também domina sobressaindo a localizagdo como ponto
positivo. 63% criticam mais o servigo e 13% o servigo de limpeza e o estacionamento. 19%
dos héspedes dizem nao voltar;

Com um total de comentarios de 138, na categoria de 3 estrelas, a taxa de utilidade é
de 62%. Como acontece nas outras categorias anteriores, a maior importancia encontra-se
nos fatores intangiveis.

Em relagdo aos fatores tangiveis, ha ainda uma maior incidéncia nos negativos com

0s positivos como o pequeno-almogo e o quarto a destacar-se. A grande maioria critica o
guarto, logo a seguir ao spa e o pequeno-almoco. Apesar de uma percentagem relevante
apreciar o pequeno-almogo, a maioria ainda o critica, definindo assim um ponto de foco de
melhoria.
Nos fatores intangiveis, ha uma contrariedade e os comentdrios tendem nos pontos
positivos, principalmente na localizacdo com 56%, logo a seguir o servico com 30% e a
limpeza com 17%. Nos pontos negativos, o que os hdospedes mais criticam é o servigo (com
uma percentagem de 31% que praticamente se anula com a percentagem positiva), logo a
seguir a limpeza com 9%, o wi-fi com 8% e o concierge com 7%. As outras categorias revelam
pouca expressao.

Assim, é importante focar-se nos pontos intangiveis (é necessario insistir nos quartos
e no spa, pois ha mais pessoas a achar o pequeno-almoco excelente do que as que nao
acham), e por outro lado investir no servico, na atribuicdo de quartos, no melhoramento do
spa, no pequeno-almoco, na limpeza e no servico de concierge, que anda de “mao dada com
o servico”

Expressdes como “ndo surpreende, mas também nao desilude”, “nada neste hotel se
destaca” foram ditas por hdspedes que deram esta categoria no seu comentdrio, ou seja,
apesar da percentagem destas 3 categorias inferiores ser minima comparada com as outras,
ainda assim, existe uma percentagem de hdspedes que nao ficam satisfeitos e o objetivo é
mesmo atingir um estado de satisfacdo total. Outras expressdes foram utilizadas por
hospedes que apreciaram o “welcome drink service” e outro que criticou o facto de nao
haver ninguém que lhe desse indicacbes, o que indica, que ja se comeca a perceber que as

unidades nao podem ser so fontes de alojamento ou de comida, mas ser uma ponte entre o
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destino, a sua viagem e a satisfagdo. Para terminar 10% dos hdspedes, diz ndo voltar ao
hotel, que somando com as anteriores da uma taxa de 56% de possiveis clientes fidelizados —

um indicador que ha aspetos a melhorar.

Na quarta pontuacdo de comentarios, com um total de 840 partilhas, a taxa de
utilidade é de 64%.

Comegando com os fatores tangiveis, as trés categorias mais mencionadas continuam
a ser o quarto, pequeno-almoco e instalacdes com 44,38%, 42% e 26,51%, respetivamente,
na categoria de excelente. Por outro lado, com aproximadamente 23%, 16% e 12%, os

fatores mais criticados sdo o quarto, spa e pequeno-Almoco.

Deste modo, os fatores com maior risco sdo o spa (devido a ter uma percentagem
mais nas criticas do que nos elogios), e apesar de os elogios serem mais que as criticas,
devido a reduzir o numero destas Ultimas, as dreas a atuar também devem ser as

instalacGes, quarto e pequeno-almoco, por esta ordem.

Nos fatores intangiveis, os fatores mais elogiados sdo: a localizacao, servico e servico
de limpeza (71%, 64% e 20%, aproximadamente) com uma grande expressdo, e depois em
guarto e quinto lugar, o servico do concierge e qualidade de sono, mas ja com uma fraca
expressdo. Nas criticas, os fatores mais expressivos sdo, o servico, a localizacdo e o

estacionamento, mas em comparacao com os “excelentes”, a expressao é irrelevante.

Assim, os fatores que devem mais se concentrar o hotel é no estacionamento,
manutengdo, seguran¢a e wi-fi pois as criticas sobrepdem-se aos elogios e porque nas
criticas mais mencionadas, em comparacdo com os elogios, a percentagem é pequena; no
entanto, de maneira a atingir a satisfacdo total seria benéfico, para a unidade a longo prazo,
definir estratégias de maneira a combater estes “entraves”.

Cerca de 15% dos hospedes dizem que voltariam ou recomendam a unidade e cerca
de 6% dos hdspedes que elogiaram o servico de concierge (8,61%), apreciaram os gestos de
boas-vindas como o vinho do porto oferta e o Vip local deixado no quarto.

Por fim, os clientes mais satisfeitos comentaram 2.038 vezes com uma taxa de

utilidade de comentarios de cerca de 67%.
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Nas pontuagdes de 4 ou 5, os aspetos intangiveis continuam a ser alvo de maior
destaque e como seria de esperar, a caracterizacdo de EXCELENTE é muito maior que a de
POBRE.

No que diz respeito aos aspetos tangiveis, com percentagens pouco significantes, os
hdspedes mais criticam o spa e o quarto, no entanto, a maioria considera-os excelentes
(seria um aspeto a melhorar). Por outro lado, os hdspedes consideram uma mais-valia o
qguarto (65%), o pequeno-almoco e as instalacGes (55%), destacando-se o restaurante, os
amenities no quarto e o spa.

Um aspeto também importante destacar é que apesar da percentagem ser pouco
saliente, o ar-condicionado tem mais comentarios negativos do que positivos, estabelecendo
assim outro ponto de melhoramento.

No que diz respeitos aos aspetos intangiveis, as pessoas mais criticam o
estacionamento, mas juntamente com as outras areas, o nimero de comentarios é minimo;
e 0 que os héspedes mais valorizam é o servico (85%), a localizagdo (72%), o servico de
limpeza (22%), o servico de concierge (15%) e a qualidade de sono (14%).

III

Expressdes como “a minha experiéncia melhorou por causo do hotel” ou “excelente
relacdo qualidade/prego” sdo muito utilizadas para descrever a experiéncia que tiveram e é
necessario destacar que: cerca de 39% dos hdspedes sai do hotel com intencdo de
recomendar ou voltar a este e cerca de 19% valorizou agdes como surpresas e Vip no quarto,
cortesias de boas-vindas e o welcome corner na rececao, tudo acdes que remetem para

elevar a experiéncia do cliente.

E é necessdrio destacar que estas duas categorias superiores constituem a maioria
dos hospedes da amostra analisada e por isso tem de haver uma maior preocupagao nos
aspetos referidos por estes.

Em suma, fazendo uma divisdo entre hdspedes satisfeitos (classificacdes de 4 e 5
estrelas ou de 7 a 9 e mais de 9 pontos na Booking) e insatisfeitos (classificacdes 1, 2, 3 ou de
1 a3 de3ab5edeb5 a7 pontos, respetivamente), podemos formular as seguintes

conclusoes:

e Existem categorias comuns a todas as pontuac¢des, nomeadamente o quarto, servico,

pequeno-almogo, spa, servico de limpeza e instalagdes, e assim, pode-se afirmar

66



remetendo para os conceitos de marketing, estes sdo os “produtos” principais na
unidade;

e Principalmente nas pontuagdes inferiores, nao obtendo satisfagdo com os produtos
principais, a referéncia passa apenas por estes aspetos e em que ponto tiveram uma
experiéncia com eles, ndo mencionando outras categorias;

e Nas pontuagdes superiores, a classificagao positiva domina a negativa enquanto nas
pontuacdes inferiores, o que se passa é o contrario;

e Nas pontuagdes inferiores, mais especificamente nas de 2 e 3 estrelas (1a3e3a5
pontos), apesar de as mesmas categorias terem expressdes tanto positivas como
negativas, na inferior, o pequeno-almogo é mais criticado e na superior, o servigo de
limpeza é mais felicitado, o servigo e o quarto mais criticado;

e As categorias mencionadas anteriormente, como produtos principais, sdo assim alvo
das maiores criticas nas pontuagdes inferiores, e sdao nestas que o hotel tem de
avaliar e analisar o que pode ser melhorado de forma a atingir a satisfacdo global;

e Nas pontuacgles superiores, com a sua satisfacdo ja alcancada através dos produtos
principais, as criticas focam-se mais nos aspetos intangiveis e nos que podem
acrescentar valor ao “produto”. Na pontuagao 3, também se verifica uma
percentagem acentuada negativa no servico de concierge e por isso, a fungdo de
recomendar, sugerir, influenciar a experiéncia do cliente, o wi-fi, manutengdo das
instalagdes, seguranga, estacionamento e o ar-condicionado sdo alvos também de
analise e que importa aos héspedes e que ao serem melhorados podem levar a um
aumento da sua satisfacdo ou plena;

e Somando as duas categorias mais altas, a maioria dos héspedes sai da unidade com
vontade de recomendar ou voltar uma prdéxima vez e cerca de 39% referiu as acdes
de concierge, como as surpresas no quarto, cortesias de boas-vindas, recomendagdes
da cidade, entre outras. Os servicos deste departamento surgem nestas duas como
um ponto positivo bastante mencionado, e assim, conclui-se que sao aspetos como

estes que fazem a diferenga e distinguem pontuagdes superiores de inferiores.

Deste modo, podemos concluir que na unidade de andlise o chamado “produto

III

principal”, apesar de falhar, na maioria é muito bem conseguido; e com o tipo de preco
que pratica, os héspedes esperam mais e, por isso, as maiores preocupagdes centram-se
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no acrescento de valor e nos servigos extras e que os clientes “exigem” qualidade. No

entanto, é necessdrio manter um controlo regular nos servicos essenciais e investir o

melhoramento de forma a atingir um estado pleno de satisfacdo e que atinga a todos.

Com base no que foi referido anteriormente, a satisfacdo sé pode ser atingida

guando um hotel aposta no melhoramento dos seus servicos, ou quando, se desenvolve

estratégias a apelar aos 5 sentidos basicos dos seus hdspedes e desviando o foco para os

pontos positivos da sua experiéncia, do que pode usufruir e a ajudar o cliente a “parar” e

viver experiéncias reais e memoraveis, no fundo, fugir do seu quotidiano. Assim, nos

quadros 5 e 6, é desenvolvido um conjunto de a¢des para ambos os campos das

pontuacdes (satisfeitos e insatisfeitos), para as categorias principais e mais mencionadas

e tendo por base estratégias referidas.

Spa

Aumento do espaco;

Renovacéo do espaco;

Servico com
conhecimento, profissional
e simpatico, isto &,
contratacéo de uma
pessoa permanente que
conheca o espago e faca
relaxar os héspedes que
recebe;

Colocar no servigo de turndown
(abetura de cama), robe, chinelos,
velas, venda para os olhos por
exemplo, de forma a remeter a
consciéncia do cliente para a parte do
spa no hotel e para o ajudar a relaxar
nas instalagoes;

Servigo de Personal
Trainer para
acompanhamento dos
héspedes;

Controlo regular da sua
manutengéo;

Wi-fi

Alargamento e
fortalecimento para a area
total do hotel;

Criacéo de referéncias e agbes com a
vista a relagéo entre o héspede e as
redes sociais, como um hashtag
proprio do hotel, de um espaco
proprio na unidade assinalado para
os hospedes tirarem fotografias de
maneira a promovar a partilha e
chamar a atengéo para o servigo de
internet;

Manutencdo

Contratagdo de uma
equipa propria do hotel e
n&o de um servigco de
outsourcing ;

Controlo regular do estado
das instalacdes:

Plano de manutengéo a
longo-prazo;

Promogao da histéria do hotel e da
originalidade da sua fagada com
referéncias em toda a unidade, por
exemplo, nos elevadores, nos
corredores etc; Forma de despertar a
visdo e o tato, convindando os
hospedes a tocar em pedra
portuguesa por exemplo;

Estacionamento

Nao sendo possivel o
estacionamento proprio,
investimento num servico

de vallet permanente.

Insistir num servigo profissional,
despertando o olfato e superando
expectativas colocando por exemplo,
uma fonte de cheiro no carro, para o
héspede ir com a memoéria da sua
viagem para casa, uma mensagem de
despedida e dguas para a viagem;,

Quadro 5 — A¢Ges para um aumento da satisfagdo nas categorias superiores

Fonte: Elaboragdo prépria, 2019
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Servico

Apresentacao impecavel, de acordo

Formacéo continua e a
funcionérios novos com
vista a melhorar a
cordialidade, a terem
presentes a filosofia da
empresa, a ir além do
esperado para servir o
cliente;

com os standards da empresa -
desperta a visao:

Conhecimento do hotel, da sua
historia, da cidade, cordialidade,
simpatia e ter o foco em ir mais além
para satisfazer as necessidades dos
hospedes, € o foco e que eleva uma
experiéncia - fazer sentir que os
clientes podem contar com eles;

Criacdo de uma rede de
restaurantes, servicos de
taxis, tours, etc fiaveis e
seguros de recomendacéo
aos hospedes;

Apostar em decoracéo local,
portuguesa, que promova a
tranquilidade - visdo e sensacéo de
refagio; colocagdo de show-cookings
para elevar o olfato e dar poder de
deciséo ao cliente;

Pequeno-Almoco

Aberura do espaco do
pequeno-almocgo para uma
maior capacidade;

Produtos diferenciados,
locais, de qualidade,
variados todos os dias;

Promover o olfato, com um incenso
tipico deixado aquando da limpeza
dos quartos;

Definicao de um preco
mais competitivo;

Criacao de uma relagéo entre o

Instalagoes

cliente e a equipa de limpeza com

Redefinicdo da
organizacéo,
praticabilidade e design
das instalacoes;

colocacao de um cartdo com o nome

da empregada que realizou a limpeza

e com espacgo para o cliente poder

dizer o que deseja na sua limpeza
nos proximos dias;

Servico de Limpeza

Formacao correta de uma
boa limpeza, e dos
standards da cadeia:

Apostar numa presenca assidua, por
parte do concierge, na experiéncia do
cliente e acompanha-lo na sua visita

Maior controlo por parte
das governantas de
andares;

a cidade e mostrar os melhores
lugares de acordo com os seus
requisitos e assim despertar todos os

Motivacéo e
asseguramento dos
recursos humanos;

sentidos sentindo que estdo com uma
pessoa de seguranca e que podem
contar com ela;

Concierge

Presenca assidua com
indicacdo da sua presenca
no hotel:

Carteira de parceiros
fiaveis e conhecimento
diferenciado da cidade:

Quadro 6 — Agles para um aumento da satisfagdo nas categorias inferiores

Fonte: Elaboragdo propria, 2019
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LimitagOes e Sugestoes de Pesquisa Futuras

Para além de no hotel NH ndo disponibilizar inquéritos nos quartos, hoje em dia,

estes estdo a cair em desuso devido ao desinteresse mostrado pelos hdspedes.

A internet foi a grande razao da sua mudanga. Os turistas preferem partilhar a sua
experiéncia através do site da empresa, das redes sociais, ou neste caso, em canais de

turismo e viagens oficias como a Booking, Tripadvisor, Expedia, Hotels.com, Google, etc.

Mesmo a distancia de um clique, comparando a taxa de héspedes do hotel com os
comentdrios deixados, estes sdo muito escassos, sugerindo assim que o hotel deve ser o
grande impulsionador de partilha de comentarios, podendo assim melhorar a sua oferta,

aumentar a sua imagem na internet, entre outras vantagens.

Esta foi a grande limitagdo do estudo, foi cingir-se numa amostra pequena

comparada com a taxa de ocupacado do hotel.

Sugere-se, portanto, que se realize o estudo, mas com recurso a entrevistas feitas aos
hospedes que ficam nos hotéis, ou inquéritos, de maneira a resultar conclusdes mais
concretas, a se formar estratégias mais especificas e a se poder atuar com vista a um

aumento de hdspedes e consequente receita.
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PARTE IIl - CONCLUSAO

Pelo oitavo ano consecutivo, o turismo é o setor econdmico que tem registado um
aumento maior que a economia munidal. Deste modo, a presidente e CEO da WTTC chama a
atengdo para os governos comegarem a ver este desenvolvimento como uma “alavanca”
para a melhoria das ecnonomias nacionais.

Apesar da economia mostrar sinais de abrandamento, prevé-se que o turismo
permaneca resiliente e em mudanga constante.

A maioria da responsabilidade atribuida a esta mudanga é a internet. A tecnologia e
a informagao rapida disponivel estando cada vez mais presente no nosso dia-a-dia, a
tendéncia de deixar um comentdrio online acerca da sua estadia num hotel parece estar a
esmorecer, no entanto, numas plataformas mais do que outras, a estimativa em 2019
parece acompanhar os niumeros de 2018.

O stress e a pressdo também parecem dominar a nossa rotina e por isso, é
imperativo pensar em formas de fugir ao quotidiano e de criar programas memoraveis e
reais. Se por um lado, os turistas procuram a melhor experiéncia ao melhor preco, por outro,
os hotéis e os destinos pretendem cada vez mais turistas, a gastar cada vez mais e satisfeitos
de forma a poderem voltar e recomendar a outros. A fidelizagdao e a wom sao fundamentais
para a fidelizagdo e sustentabilidade do negdcio.

O marketing surge como resposta as necessidades dos consumidores e
consequentemente, em hotelaria, o marketing de experiéncias comeca a ganhar um lugar de
destaque. Experiéncias Unicas, adaptadas a cada pessoa, de acordo com as suas preferéncias
e necessidades e memoraveis. Por outro lado, como resposta a esta nova tendéncia e a
elevada concorréncia, o desafio para as unidades hoteleiras é criar algo com valor
acrescentado, diferente, ao melhor preco, de maneira a criar satisfacao.

Assim, com base no estdgio realizado na area de Guest Relations no hotel NH, no
ambito do mestrado, na melhor area que lida e analisa os feedbacks dos clientes, era
importante perceber se estas eram realmente necessidades afirmantes, que tipo de
experiéncias estes procuravam, e se o hotel ao criar uma relagao entre estes dois agentes,
poderia trazer vantagens como uma possivel satisfagdo, ou aumento desta (como forma de

acrescento de valor) e possivel fidelizacdo.
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Tendo em vista a taxa de ocupagao anual do hotel, consideramos o nimero de
comentadrios reduzido. Fundamentando que se trata de uma amostra, podemoa airmar que
é o espelho dos restantes hdspedes, e dessa forma podemos tirar conclusoes.

Realizou-se um estudo, primeiramente qualitativo com base em atribuicao de
categorias e classificagdes, e numa segunda fase, foi realizada uma analise quantitativa em
ficheiro Excel, para determinar o seu peso.

Pode assim concluir-se que, essencialmente, ha uma preocupacdo com os servigos
principais de um hotel, como por exemplo, o quarto, a comida que oferece, a limpeza e as
instalagdes. Estes aspetos sao os mais mencionados pela amostra, no entanto, quer em
pontuagdes positivas, quer em pontuagdes negativas ha necessidade de um acrescento de
valor. Devem, portanto, os gestores de topo preocupaem-se com a melhoria destes servicos
e acrescentar valor ao servigo ja atribuido.

Estando a sua inquietagdao mais virada para os aspetos intangiveis, como por
exemplo, a localizacdo, o servico, o servico de limpeza, a manutencdo, o servico de
concierge, nas duas pontuagdes mais altas verifica-se comentarios de pessoas que sentiram
a falta de um valor acrescentado e de algo que justifique o dinheiro gasto. Por outro lado, ha
poucas menc¢des aos aspetos intangiveis nas pontuagdes mais baixas porque as necessidades
basicas nao foram satisfeitas. Consequentemente, expressdes como “voltarei” ou
“recomendo” sao pouco utilizadas nas pontuagdes mais baixas, 0 mesmo ndo se passa nas
pontuagdes mais altas.

Deste modo, foram elaboradas um conjunto de agdes e praticas com base nos
comentdrios analisados e com base nas estratégias referidas na revisdo de literatura
(estratégias essas que os autores defendem ser o segredo para aumentar a satisfacdo de um
consumidor), de maneira a alcancar o maior objetivo de um empreendimento turistico que é
a maior satisfagdo com uma maior rentabilidade.

Respondendo aos objetivos propostos, conclui-se que apesar de comegar a haver
uma necessidade por algo mais por parte dos visitantes, as necessidades bdasicas do dormir,
comer e da limpeza, continuam a ser a sua maior inquietagao. Por outro lado, além das
meng¢des ao servigo de concierge, 30% das referéncias ao servico de recegao e de outros
departamentos cingiu-se na satisfacdo demonstrada nas recomendacdes, na ajuda de
marcagao de tours, na sugestdao de restaurantes, entre outros. Face ao anteriormente

exposto, pode-se concluir, que uma unidade hoteleira pode e tem a necessidade de ser uma
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“ponte” entre o destino e o héspede, usufruindo da funcdo dos Concierges, Guest Relations,
Guest Ambassador, para criar uma relagdo préxima com o héspede. E fundamental que este
sinta que pode sempre contar com alguém para o ajudar a e proporcionar a melhor
experiéncia, que tenha um conhecimento vasto dos pontos turisticos e dos segredos da
cidade e assim, complementando com os servicos basicos, atingir um patamar de satisfacdo
maxima e de possivel fidelizagdo ao empreendimento.

Para terminar, apenas referir que as influéncias das experiéncias devem continuar a
ser estudadas e de uma maneira mais concreta, com recursos a entrevistas ou inquéritos

que permitam fazer as perguntas certas e terem respostas sucintas.
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