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Resumo

Antes para organizar uma viagem de lazer, ou até mesmo uma viagem de negdcios
(viagem e alojamento), era necessario recorrer muitas vezes a uma agéncia de viagens.
Em alguns casos, o cliente corria riscos porque, por exemplo, o hotel podia ndo
corresponder as suas expectativas. Mas com o aparecimento da Internet o sector do
turismo, especialmente, a hotelaria mudou a sua forma de atuar na area do marketing.
Atualmente, os clientes experienciam um ciclo de compra totalmente diferente, onde as
imagens e videos dos hoteéis/destino, a presenca de anuncios, comentarios dos viajantes
potenciam a intencéo de reserva online de um hotel em detrimento de outro.

Levando em consideracao que qualquer pessoa, hoje, esta a distancia de um clique
de saber as avaliacfes/feedback dos préprios clientes, cada grupo hoteleiro opta por
estratégias para fidelizar os seus clientes através, por exemplo, de programas de
fidelizagdo como ¢ por exemplo o programa “Prestige Club” do grupo PortoBay Hotels
& Resorts. Programa esse que da diversas vantagens entre as quais descontos no preco da
tarifa apos a segunda estada em hotéis do grupo na ordem dos 10 % e, ainda, 15 % ap0s
a quinta estada, potencializando, assim, uma nova vinda e uma nova fidelizacdo de
possiveis clientes.

Deste modo, as tarefas realizadas no departamento de marketing e vendas do
Grupo PortoBay foram essencialmente focadas na fidelizagdo do cliente, controlando por
exemplo o nimero de vezes que o cliente repete o0 hotel (acima da quinta estadia a tarifa
tera um desconto de 15 %), fazer o controlo de merchandising para o Clube Prestige,
entre outras tarefas, permitindo assim uma maior atencdo aos clientes que repitam a sua

experiéncia de estadia no grupo PortoBay Hotels & Resorts.

Palavras-chave: Turismo; Hotelaria; Marketing; Fidelizacdo; PortoBay



Curricular internship in the PortoBay Hotels & Resorts group: An experience in

the marketing and sales department

Abstract

Until recently time it was necessary to organize a trip (either leisure or business
or fun) one would have to do it through a travel agency, taking the risk of what it would
be it the otherside like for example accommodation, food quality, services, flights, etc.
Nowadays, with the Internet, which has completely changed the world, essentially on the
marketing and the tourism sector. A concrete example with the emergence of the internet
and digital marketing is the possible scheduling of a stay on online platforms where
people/families will stay and see for example the feedback given by other clients
previously, which will have an important weight in the choice of a hotel over another
hotel establishment.

Considering that anyone nowadays is one click away from knowing the feedback
of the clients, each hotel group opts for strategies to build customer loyalty through, for
example, loyalty programs such as the "Prestige Club™ of the PortoBay Hotels & Resorts
Group. This program gives several advantages, including discounts on the price of the
fare after the second stay in the group’s hotels of around 10 % and 15 % after the fifth
stay, thus increasing the potential for a new arrival and the loyalty of potential customers.

Thus, the tasks to be performed in the above-mentioned hotel's marketing and
sales department will be essentially in the orbit of customer loyalty, controlling for
example the number of times the customer repeats the hotel (above the fifth stay the rate
will have a 15 % discount), do the merchandising control for the Prestige Club, among
other tasks, thus allowing a greater attention to customers who repeat their experience in

staying again in the PortoBay Hotels and Resorts Group.

Key-Words: Tourism; Hospitality; Marketing; Loyalty; PortoBay
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1. Introducéo

1.1. Contextualizacédo e objetivos do estagio curricular no grupo hoteleiro
PortoBay

O turismo segundo Abranja, Almeida, & Almeida (2019) tem atingido nimeros
recorde em Portugal. Desde 0 aumento da atividade turistica, o acréscimo no de emprego
do setor turistico representa um peso de 7 % na economia nacional. Os autores destacam
o desenvolvimento consideravel em todas as regides assim como o crescimento das
receitas turisticas e proveitos em hotelaria, a variacdo de mercados em territério nacional,
representando assim um crescimento na ordem dos 4 % do mercado nacional e, ainda, o
reconhecimento internacional com a atribuicdo de diversos prémios internacionais
(Abranja, Almeida, & Almeida, 2019).

A primeira experiéncia no mundo laboral ¢ fundamental para entender o impacto
gue 0 mesmo ira ter no futuro de um individuo. Por isso no contexto do Curso de Mestrado
em Turismo e Desenvolvimento de Destinos e Produtos da Universidade de Evora, os
estagios curriculares sdo fundamentais para essa primeira experiéncia. No estagio, 0
mestrando pode aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do Curso e, também, tem
a oportunidade de adquirir novos conhecimentos nomeadamente, através das tarefas
desenvolvidas no seio de uma determinada organizagdo turistica. O estagio proporciona
assim um desenvolvimento pessoal e profissional, ajudando a fortalecer as competéncias
para uma futura carreira profissional.

O estégio curricular que se enquadra no presente relatério, desenvolveu-se no
Grupo PortoBay entre 18 de Fevereiro e 17 de Junho de 2019. As principais motivacoes
para a selecdo deste local de estagio devem-se a aproximacao da residéncia (Arquipélago
da Madeira - Funchal) e ainda pelo facto de ter uma oportunidade em realizar um estagio
no departamento de marketing de uma unidade hoteleira. Este ultimo facto, permitira
ainda conciliar a area de estudos de Licenciatura em Marketing e Publicidade com a atual
area de Mestrado em Turismo e Desenvolvimento de Destinos e Produtos. Por
conseguinte, estabeleceram-se 0s seguintes objetivos do estagio:

e Reconhecer as funcdes exercidas pelo departamento de Marketing do grupo

hoteleiro PortoBay Hotels & Resorts;



e Compreender os processos de implementacdo de estratégias de fidelizacdo de
clientes e de estratégias de comunicagdo online do grupo hoteleiro PortoBay
Hotels & Resorts;

e Realizar tarefas referentes a monitorizacdo dos clientes do Programa de
fidelizacao Prestige Club

e Refletir sobre a importancia da fidelizacdo de clientes e sobre a importancia das

redes sociais nas estratégias de marketing hoteleiro.

Com o intuito de concretizar tais objetivos, o grupo PortoBay, em conjunto com

0s orientadores e supervisor do estagio, definiu o seguinte plano de tarefas:

1. Desenvolver tarefas no &mbito de base de dados, tais como:
a. Otimizagdo de moradas e Preenchimentos Gourmet
b. Apoio na expedicdo de cartdo Gourmet

2. Otimizacdo de moradas no Opera (Property Management System)

3. Executar tarefas no ambito da area de merchandising, consistindo estas na
entrega e controlo de saidas de merchandising aos hotéis.

4. Desenvolver acdes de vendas, que consistem em acompanhar visitas aos
hotéis do grupo.

5. Desenvolver atividades relacionadas com a area de internet,
consubstanciadas nas seguintes tarefas:

1. Apoio na fase de lancamento do novo Website Grupo PortoBay Hotels
— testes em varios dispositivos, revisao de contetdos, entre outros.

2. Auditoria aos Websites de reputacdo online (TripAdvisor, Trivago e
Zoover) e aos restaurantes do grupo PortoBay e elaboragédo de Report.

3. Auditoria a check-list PortoBay.

6. Executar tarefas do programa Prestige, tais como o preenchimento de
formularios no Opera, acompanhamento e verificagdo. Apoiar a preparacao de
cartes Prestige e por fim realizar o registo de cartdes First Comers.

7. Elaborar tarefas relacionadas com o social media, as quais consistem em
compreender a presenca e dindmica de PortoBay nas redes sociais, bem como
acompanhar a criacdo de uma campanha de E-mail,

8. Suporte no registo de evidéncias no ambito do novo Regulamento de Protecédo
de dados.



1.2. Estrutura do relatorio de estagio
O presente relatdrio de estagio encontra-se estruturado em cinco capitulos:

Capitulo I — O primeiro capitulo refere-se a introducédo, na qual sera feita
uma contextualizacdo e objetivos do estagio curricular na entidade onde o estagio
decorreu (PortoBay Hotels & Resorts). E também apresentada a estrutura e

objetivos do relatorio de estagio e, por fim, a metodologia utilizada.

Capitulo Il — No segundo capitulo é feita a abordagem ao enquadramento
tedrico do relatdrio. Sera abordado o conceito de empresa hoteleira (em que sera
tratado por exemplo os tipos de empresas hoteleiras, o regime juridico aplicado
aos empreendimentos turisticos em Portugal e, também, faz-se uma referéncia aos
principios de gestdo de empresas hoteleiras). De seguida ser& abordado o conceito
de mercado turistico e enquadrar-se-a 0 conceito de marketing no contexto da

atividade hoteleira.

Capitulo 111 — Este capitulo serd dedicado a caracterizagdo da entidade
acolhedora PortoBay Hotels & Resorts, onde serd apresentada por exemplo a
historia do grupo, 0 seu organograma, as agdes de marketing digital, o seu
programa de fidelizacdo e ainda uma contextualizagcdo da entidade de estagio na
atividade turistica e hoteleira na Regido Auténoma da Madeira sendo que depois
irdo ser descritas as atividades realizadas durante o estagio com reflexdes sobre o

desenvolvimento de estagio.

Capitulo 1V — Neste capitulo sdo apresentadas as conclusdes e uma anélise
critica, expondo as limitagdes sentidas ao longo do estagio, limitacdes da redacao
do relatorio e futuras sugestfes de atividade a desenvolver nesta area em futuros
estagios de mestrado, sendo que para concluir serd feito um balango sobre o

desenvolvimento do estagio e do relatério.

1.3. Objetivos do relatorio do estagio

Este relatorio final de estagio proporciona-se como uma das exigéncias intrinsecas
ao estagio curricular do Mestrado em Turismo e Desenvolvimento de Destinos e Produtos

e resulta, fundamentalmente, numa descricdo e reflexdo exaustiva e cuidada,



acompanhando as varias etapas percorridas durante 0 mesmo. Neste relatorio é descrito e
retratado os factos mais pertinentes vividos ao longo dos quatros meses de estagio.
Durante o desenrolar deste relatério de estagio, foi necessario refletir de forma critica
sobre os diversos momentos, particularmente: as tarefas realizadas durante o estagio, a
aptiddao de desembaraco e responsabilidade, a importancia do trabalho individual e de
grupo. Tenciono aprofundar e obter mais conhecimento em diferentes e distintas areas e
como interagem entre si, essas areas sdo essencialmente nocBes sobre turismo, sobre
hotelaria e ainda marketing, isto, porque foram as trés grandes areas onde tive mais
contacto no decorrer do estagio. Depois de articular os trés conceitos/areas referidas
anteriormente pretendo ainda descrever a experiéncia em que tive nos quatros meses no

PortoBay Hotels & Resorts.

1.4. Metodologia utilizada para a elaboracgéo do relatorio

Neste estadgio optou-se por uma abordagem metodoldgica qualitativa, abordagem
essa que por norma ¢ utilizada na pesquisa das ciéncias sociais. Ao longo do estagio foi
adotado o método de observacao participante, no decorrer do qual se realizou o registo
diario (através do diario de bordo) das atividades desenvolvidas e da evolucdo do
trabalho. Este método permitiu o registo das atividades, das reflexes e dos comentarios
sobre 0 modo como o trabalho/tarefas de estagio foi desenvolvido, assim como permitiu
0 registo das questdes que se pretendem colocar ao professor-orientador e ao supervisor
no estagio. No que se refere ainda a elaboracéo do relatorio de estagio, foi realizada uma
andlise de conteudo dos diferentes dados recolhidos a partir das redes sociais/plataformas
digitais dos clientes do PortoBay Hotels & Resorts e ainda foi solicitado ao grupo alguns
dados relativos ao programa de fidelizagdo. Ainda para a producdo do presente relatorio,
foram utilizados diversos textos, relatdrios técnicos (por exemplo relatorios e dados
estatisticos publicados pelo Instituto Nacional de Estatistica e Turismo de Portugal,

documentos internos do Grupo, entre outros).



2. As empresas hoteleiras no contexto do mercado turistico

2.1. Conceito de empresa Hoteleira

Antes de avangarmos para 0 conceito de empresa hoteleira é necessario fazer
referéncia a definicdo de empresa. Segundo Frank (1982) uma empresa consiste num
grupo humano organizado para a troca de produtos e servigos, salvaguardando o melhor
possivel os interesses dos seus diversos participantes. Para atingir estes objetivos, e de
acordo com o autor, uma empresa, deve dispor de meios humanos, de meios materiais, de
meios, financeiros e de informagédo suficientes. Costa (2012), citando Balanza (2000),
afirma que “numa perspetiva econémica, a empresa € a unidade econdmica de produc¢édo
assente num sistema organizativo e num objetivo comum” (p.1). Para outros autores
(Lisboa, Coelho, Coelho, & Almeida, 2011) “as empresas procuram nao sé satisfazer as
necessidades dos seus clientes, mas também as daqueles que com ela trabalham
(empregados, gestores, bancos, governos, etc.), necessitando criar um excedente, ndo s6
para 0s seus proprietarios, mas também para a prépria empresa, de modo a permitir a sua
sobrevivéncia através de producdo e comercializagdo de bens ou servigos™ (p.14).

No que toca a empresas hoteleiras Costa (2012), citando Eiglier & Langeard,
1991) refere que “as empresas hoteleiras sdo as empresas de servigos cujo funcionamento
pode ser explicado através de alguns pressupostos como os clientes serem parte integrante
do servigo (condicionando-o e sendo por eles condicionados — pelo que a qualidade do
mesmo espelha, também as caracteristicas e 0 ndmero dos clientes presentes); as
qualidades humanas e técnicas do pessoal s&o uma componente dos servicos prestados;
as carateristicas fisicas de uma unidade hoteleira serem apenas do sistema que 0 mesmo
representa; o servigco prestado depende do sistema organizativo definido pelo gestor.
Concluindo que num hotel sem clientes ndo existe um servigo, mas uma potencialidade
de servigos” (p.2).

Relativamente ao tipo de empresas hoteleiras em funcdo do tipo de servigo
prestado, podemos caracterizar “as empresas turisticas em empresas de producao priméria
(grupo de empresas onde estdo as empresas de alojamento, restauracéo e de transporte),
empresas de distribuicdo (abrange as empresas que englobam as agéncias de viagens nas
mais variadas tipologias e as emergentes empresas de distribui¢do online) e andas outros
tipos de empresas, onde surgem as empresas de animacdo, os 6rgdos de comunicacao
social especializados e as empresas que exploram todas as potencialidades da internet”

(Costa, 2012, p.7). O mesmo autor afirma que a classificacdo acima apresentada pode ser



considerada “na certeza da importancia da participa¢do das mais diversas empresas na
construgdo da oferta turistica, em geral, da oferta hoteleira em particular” (Costa, 2012,
p. 7).

A legislagdo portuguesa considera e regula o funcionamento dos
empreendimentos turisticos através do Decreto-Lei no 39/2008, de 7 de Marco (Inovagéo,
2008), na redacdo dada pelo Decreto-Lei 80/2017, de 30 de Junho (Economia, 2017), o
qual procedeu a quinta alteracdo do Decreto-Lei 39/2008, refere no seu Art.° 4.° que o0s
empreendimentos turisticos podem configurar-se nas seguintes tipologias:

* Estabelecimentos hoteleiros

» Aldeamentos turisticos

* Apartamentos turisticos

* Conjuntos turisticos (resorts)

» Empreendimentos de turismo de habitacéo

* Empreendimentos de turismo no espaco rural
* Parques de campismo e de caravanismo

No que concerne a gestdo de empresas hoteleiras, elas focam-se essencialmente
nos principios gerais de gestdo de empresas (Costa, 2012, p. 8). Drucker (1979), citado
por Costa, 2012, p. 8), afirma que a gestdo de empresas “é fundamentalmente uma pratica
que se baseia no conhecimento e na responsabilidade e o que se traduz no desempenho”.
Segundo Costa (2012) os principios a serem seguidos na gestdo de empresas devem
assentar essencialmente no planeamento (onde se fixam os objetivos, as estratégias para
a sua realizacdo e ainda € esclarecido qual o formato de os levar ao conhecimento de todos
0s participantes que irdo incorporar essa concretizacdo), na organizacao (onde é definida
a forma de funcionar da empresa através da concecdo de uma disposicdo organizada
adaptada as particularidades da propria), na formacdo (pretende-se que todos os
colaboradores que trabalham na empresa tenham o conhecimento e as aptiddes essenciais
para um desempenho mais eficiente nas competéncias que lhes sdo atribuidas das
funcgdes), na integracdo (que € vista como uma forga necessaria para a presenca de canais
de informacéo interna permitindo assim fomentar a motivacdo, e também a politica de
renumeracdo e de promogédo) e por fim na avaliacdo (permitindo assim a criagéo de
indicadores individuais e gerais que sdo conduzidos ao saber de toda a estrutura
empresarial), ou seja, “ficamos diante um ponto de vista dindmico e em constante
mudanca que tem como objetivo adaptar a empresa a criatividade e ao avanco ininterrupto

do mercado” (Costa, 2012, pp. 8-9). Para este autor, 0s gestores hoteleiros devem basear-



se essencialmente em trés teorias: Gestdo pela qualidade total, Benchmarking e ainda
Empowerment. Para a definicdo das trés teorias o autor recorre a trés autores distintos:

e Gestdo pela qualidade total — “Filosofia de gestdo, que permite as empresas
adaptarem-se as constantes mudancas (...) satisfazer as necessidades dos
clientes, atuando com profissionalismo através de um desempenho, eficiente
rigoroso e responsavel, motivando a criatividade dos seus colaboradores”
(Costa, 2012, p. 9), citando Sarmento ( 2003, p. 137).

e Benchmarking — “um processo continuo de afericdo dos nossos produtos,
servicos e praticas empresariais, comparando-os com 0 dos nossos
concorrentes mais acérrimos e com 0s das empresas reconhecidas como
lideres do setor” (Costa, 2012, p. 9) citando Zairi (2001, p. 33).

e Empowerment — “um instrumento de gestdo que visa dois objetivos
fundamentais em relacdo aos colaboradores de uma empresa: desenvolver de
um sentido de pertenga, 0 gerar da sua capacidade de iniciativa e a
criatividade” (Costa, 2012, p. 9), citando Moriou (1998, p. 63).

De acordo com (Costa, 2012) grande parte dos gestores, independentemente do
negdcio, quando opta por tomar decisdes, as mesmas “devem ser tomadas num processo
analitico e racional, sendo que dessa forma, foi desenvolvido um conjunto de
instrumentos de apoio matematico, sustentado por sistemas informaticos, por entre qual
se procuram suportar decisdes de gestdo, podendo dar como exemplo a analise de procura
de uma unidade hoteleira, deste modo, € evidente que as ferramentas sdo fundamentais
mas no entanto ndo representam o gestor, pois este por exemplo possui capacidade de
poder prever, de poder recolher e analisar informacGes e ate mesmo se antecipar a
concorréncia” (p.10). O autor refere que para serem tomadas decisdes deve-se estimar
com maior rigor e objetividade o dia-a-dia da estrutura, estudar para entdo optar entre os
objetivos possiveis e ainda estudar as solu¢fes mais adequadas para chegar a
determinados objetivos (Costa, 2012, p. 10).

O éxito de uma empresa ‘“consiste, muito simplesmente, em tomar
antecipadamente de uma maneira explicita um conjunto de decisdes (Costa, 2012, p. 11)
citando Lendrevie & Lindon (1996). As planificacbes de uma empresa passam
essencialmente pelos fins a que se destinam (no caso do hotel é por exemplo fornecimento

de alojamento), pelos objetivos permanentes (podendo ter como exemplo alcancar o



lucro, através da satisfacdo do cliente), pelos objetivos especificos (aumentar as vendas),
e pelas estratégias a adotar para alcancar os objetivos definidos usando por exemplo um
plano de marketing, politicas que sdo expressas nos planos de acao definidas por exemplo
atraves das politicas de produto, de preco e da comunica¢do num hotel, bem como os
procedimentos que passam por um conjunto de tarefas que podem ir desde a lavandaria a
rececdo e ainda os orcamentos que em termos financeiras permitem o controlo dos
resultados alcancados, onde é possivel ver os custos de producéo e de custos de pessoal
por exemplo (Costa, 2012, p. 12-13). Segundo Middleton (1998), o processo de
planificagcdo mais adequado ao mundo hoteleiro assenta-se essencialmente em sete passos
sendo eles os seguintes: diagndstico, prognostico, analise SWOT, definicdo dos objetivos
de marketing, orcamento, acdes a desenvolver, usualmente designadas pela expresséo
inglesa marketing mix e ainda o controlo de execucao e avaliagdo (Costa, 2012, p. 13),
citando Middleton (1998).

2.2. Conceito de mercado turistico

O turismo pode ser definido como a industria de servicos que tem por objeto
providenciar pela satisfacdo de servicos necessidades dos visitantes” (Matias, 2007, p.
28). Para a OMT (Organizacdo Mundial de Turismo) o turismo “compreende as
atividades desenvolvidas por pessoas ao longo das viagens e estadas em locais situados
fora do seu enquadramento habitual, por um periodo consecutivo que nao ultrapasse um
ano, para fins recreativos, de negocios ou outros” (Couto, Faias, & Faias, 2009, p. 82).
Saliente-se que dentro do turismo € necessario fazer referéncia aos turistas e
excursionistas, onde (Vanhove, 2005, p. 3-4) afirma que os turistas sdo visitantes
temporarios que permanecem pelo menos 24 horas no destino em que estdo a visitar e
cuja viagem possa ser classificada nos campos de lazer (desporto por exemplo) ou através
de negbcios enquanto os excursionistas Sao 0s visitantes temporarios que permanecem
menos de 24 horas no destino em que estao a viajar. Relativamente a definicdo de mercado
numa visao tradicional ¢ tida como “o local onde os vendedores e os consumidores se
podem encontrar para vender e comprar os produtos necessarios ao seu dia a dia” (Costa
& Sousa, 2015, p. 23), enquanto numa definicdo mais alargada de mercado surge como
“conjunto dos publicos suscetiveis de exerceram influéncia sobre as vendas de um
produto ou, de forma mais ampla, sobre as atividades de uma organizagdo” (Lendrevie,

Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2015, p. 55). Costa e Sousa (2015, p. 23), citando Kotler



(1976) referem que o mercado “séo todos os individuos e organizacdes que sdo clientes
efetivos ou potenciais de um bem ou servico”. Também podemos definir mercado como
“um conjunto de compradores reais e potenciais de um produto. Estes compradores
partilham uma necessidade ou desejo particular que pode ser satisfeito atraves de relactes
de troca” (Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu, 2017, p. 34). Por outro lado, Dias (2005)
define mercado como 0 “local onde os consumidores adquirem seu objeto de consumo,
bens e servicos, que sdo disponibilizados para atender as suas necessidades” (p.49).

No que diz respeito ao mercado turistico Cunha e Abrantes (2013), citando
Hunziker & Krapf (1942), definem-no “como o conjunto das relagdes e fendmenos
originados pela deslocacdo e permeéncia de pessoas fora do seu local habitual de
residéncia, desde que tais deslocagOes e permanéncias ndo sejam utilizadas para o
exercicio de uma atividade lucrativa principal” (p.16). Através de outro ponto de vista o
mercado turistico € o local no qual ocorre o contacto entre os turistas e aqueles que
comercializam produtos turisticos (individuos ou empresas) sendo que de uma maneira
geral é possivel afirmar que o mercado turistico € constituido pela oferta e procura (Dias,
2005, p. 51). Por outro lado, o autor Cunha (2013) afirma que a definicdo de mercado
turistico “seria 0 mecanismo pelo qual os compradores e os vendedores de bens e servicos
turisticos se confrontariam para determinar o preco e as quantidades desses servigos”

(p.241).

2.3. Elementos do Mercado Turistico

O mercado turistico, segundo Cunha (2013) ¢ “o ajustamento entre a oferta ¢ a
procura produz-se através de precos, que constituem um dos elementos esséncias para o
seu equilibrio” (p.245).

O primeiro elemento do mercado turistico é o preco, sendo que este elemento é
constituido como um fator crucial naquilo que € a distribuicdo da procura pelos diferentes
agentes turisticos ou até mesmo dos proprios destinos, isto €, o consumidor podera
escolher pelo destino com mais baixo preco tendo em consideragdo que todos os
elementos (liberdade e heterogeneidade) que determinam a decisdo se mantenham
inalterados (Cunha, 2013, p. 246). Couto, Faias, & Faias (2009) citam Middleton (1990)
para referir que o estabelecimento do preco podera ter em conta diversas variaveis como,
por exemplo, limitacGes legais e reguladoras impostas num determinado destino, as

caracteristicas e capacidade do destino e/ou do servico. Tais caracteristicas



caracterizadoras dos destinos sdo, por exemplo, 0 extenso periodo entre as decisdes sobre
a fixacdo de precos e a venda dos produtos turisticos, o alto nivel de vulnerabilidade nas
alteracdes comportamentais da procura, motivadas por acontecimentos imprevistos como
politicos, econdmicos e sociais, entre outros acontecimentos (Couto, Faias, & Faias, 2009,
pp. 125-126), citando Middleton, Fyall, & Morgan, 2009).

A liberdade é outro elemento fulcral naquilo que é o mercado turistico “na medida
em que as intervencBes administrativas ou as restri¢des a circulagdo das pessoas alteram
as condicdes do seu funcionamento” (Cunha, 2013, p. 247). O total funcionamento
daquilo que € o mercado turistico s6 se consegue com liberdade, ndo s6 com a circulagdo
de pessoas, mas sim também com o a liberdade daquilo que é o funcionamento das
atividades/profissdes turisticas (Cunha, 2013, p. 247).

Outro elemento daquilo que é o mercado turistico, € a heterogeneidade, que
segundo Cunha (2013) ¢ um “elemento basico no mercado turistico e corresponde a uma
necessidade bésica dos turistas: a procura de diferenciagio” (p.248).E considerado um
elemento com relevancia para qualquer agente turistico essencialmente para as empresas
como o0 é caso da hotelaria, e para os destinos turisticos, porque dada a situacéo
beneficiam de sucesso ou haja um fracasso das dindmicas nos mercados pode depender
unicamente dos elementos de diferenciacdo que interagem, isto €, nenhum destino € igual
a outro, nenhum hotel da mesma cadeia € igual a outro (até mesmo pela sua localizacéo e
pelos materiais utilizados na sua construgdo por exemplo) (Cunha, 2013, p. 248). A
eventual escolha de um destino/produto turistico por um preco esta na circunstancia de o
determinado destino/produto adotado condizer mais acertadamente com a conivéncia e
diferenciacdo da pessoa que vai usufruir do destino/produto, sendo que, acaba por ser uma
escolha pessoal que esta sujeita as caracteristicas de cada um, mas igualmente das varias

diferencas presentes nos varios produtos turisticos (Cunha, 2013, p. 248).

2.3.1. Oferta Turistica

O conceito de oferta turistica pode ser definido como “o conjunto de todas as
facilidades, bens e servicos adquiridos pelos visitantes bem como todos aqueles que foram
criados com o fim de satisfazer as suas necessidades e postos a sua disposicao e ainda 0s
elementos naturais ou culturais que concorrem para a sua deslocacdo (Cunha & Abrantes,
2013, p. 161). Baptista (1990) refere que a oferta turistica é constituida por todos 0s
elementos que contribuem para a satisfacdo das necessidades de ordem psiquica, fisica,

10



cultural e que estdo na origem das motivacdes dos turistas apesar de haver alguma
tendéncia para confundir oferta turistica, por exemplo, com as condi¢6es do alojamento,
relacionadas a um fator caracteristico da atracdo, como sejam a cidade, a praia ou a
montanha (p.115). Para Montejano (1998) a oferta turistica diz-nos que os produtos e
servicos estdo submetidos a sua qualidade e ao precgo real, e que devem competir no
mercado com outros produtos e servicos com o objetivo final de atingir uma procura
solida que permita obter uma rentabilidade e um lucro (p.31).

Os autores Couto, Faias, & Faias (2009) fazem referéncia a Beni (2001) que
afirma existir dois tipos diferentes de ofertas que se complementam entre si: a) a oferta
original, que abrange os recursos considerados matéria-prima e que se tornam produtos
diretamente produtivos quando sdo apresentados no sistema turistico (clima, praia, museu
e tradicOes por exemplo); b) a oferta turistica que abrange o conjunto dos servicos das
empresas turisticas (transportes, diversas formas de alojamento turistico, operadores
turisticos e agentes de viagens).

A oferta turistica obedece a um conjunto de diversos fatores baseados por exemplo
no preco do produto turistico, isto €, quanto maior for o preco, mais proveito existe, por
parte das empresas em ampliar a quantidade oferecida, o preco dos fatores de producéo,
considerando que a industria turistica e, sobretudo a hotelaria é alta essencialmente em
capital e mao-de-obra dada os elevados custos fixos, de tal modo que a sua alteracéo pode
ter consequéncias no preco final dos produtos, a evolucao tecnoldgica, aplicada ao servico
das atividades turisticas, pode reverter a producdo tornando-se assim mais atrativa por
apresentar custos menores, 0 governo, ja que a sua a¢do pode influenciar a quantidade a
oferecer através de condicionantes ou medidas simplificadoras da atividade turistica
(Couto, Faias, & Faias, 2009, p. 99-100).

A oferta turistica possui um conjunto de caracteristicas diferentes que lhe sdo
préprias, desde os bens que sdo produzidos que ndo podem ser guardados como acontece
com a producdo de roupa que podem ser armazenados, no turismo se ndo existir procura
ndo podera haver producédo, 0 consumo turistico esta sempre sujeito a presenca de cliente,
isto &, € necessario que o proprio cliente se deslogue até ao local para poder desfrutar da
experiéncia e/ou do servico, simultaneidade da producdo e do consumo, como uma
refeicdo tipica que é sé produzida quando alguém pretende, a oferta turistica é imdvel,
sendo que € obvio que ndo é possivel transportar a oferta turistica para outro local, o
produto turistico é heterogéneo, qualquer momento de viagem contém obrigatoriamente

um conjunto minimo de bens e servicos como uma deslocacdo e um transporte, e a sua
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intangibilidade, os produtos turisticos sdo imateriais sendo apenas podendo ser
observados (Cunha & Abrantes, 2013, p. 163).

2.3.1.1. Produto Turistico

Um produto, segundo Baptista (1990), pode ser definido “como qualquer coisa
que possa disponibilizada no mercado para aquisi¢cdo ou consumo, 0 que pode incluir
desde objetos fisicos, servigos, lugares, organizacdes e até mesmo ideias” (p.121). O
mesmo pode ser considerado como um conjunto de beneficios em que uma pessoa pode
receber/experienciar atraveés de um determinado objeto ou servigo disponibilizado no
mercado, a0 mesmo tempo que na satisfacdo das necessidades, pode, ficar acordado que
todos os produtos podem ser transformados em servicos, tendo em conta o fim a que se
circunscrevem, sejam eles quer de consumo ou de observacdo podendo passar por
diversos tipos de necessidades podendo ser elas fisicas, psicoldgicas, intelectuais e até
culturais (Baptista, 1990, p. 122).

O produto turistico é uma fusdo de tudo quanto um potencial consumidor/cliente
pode consumir, utilizar, experimentar, observar e admirar durante uma viagem, o que
inclui por exemplo desde os servigos de agéncias de viagens, alojamentos hoteleiros,
visita a cidades e locais e a qualidade do destino, entre muitos outros tipos de servicos
(Baptista, 1990, p. 122). Segundo Vanhove (2005) é possivel salientar que um produto
turistico pode ter diversos significados dependendo da perspetiva sendo que para um
hoteleiro, um produto turistico € por exemplo quarto de hotel enquanto para o turista é
compra uma experiéncia onde gera uma determinada espectativa (p.11). Outra definicéo
para aquilo que ¢ um produto turistico ¢ “a combinagdo de diferentes bens e servigos
oferecidos com uma experiéncia de atividade para o turista” (Vanhove, 2005, p. 11),
citando Gilbert (1990).

Couto et al. (2009), citando Burke (1991), sublinham que o produto turistico passa
pelas seguintes caracteristicas: a) Intangibilidade (é o facto de alguns produtos e servicos
turisticos ndo poderem ser observados nem tocados, apenas experienciados); b)
Semelhanca; c¢) unicidade; d) simultaneidade de producdo e consumo; d)

transitoriedade/perecibilidade; e) sazonalidade; f) complementaridade.

2.3.2. Procura Turistica

O conceito de procura turistica define-se pela “quantidade de bens e servigos
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turisticos que os consumidores ambicionam e estdo dispostos a obter por um dado prego
e num determinado periodo de tempo” (Couto, Faias, & Faias, 2009, p. 96). Na perspetiva
de Cunha e Abrantes (2013), a procura turistica pode ser traduzida naquilo que sdo “as
diversas quantidades de bens e servicos que os visitantes, residentes e ndo residentes,
adquirem de um dado momento (...) a procura turistica é o conjunto dos bens e servicos
que as pessoas se deslocam na qualidade de visitantes adquirem para realizar as suas
viagens, expressos em termos de quantidade” (p.117). A procura turistica também pode
ser definida como “o grupo de turistas que individualmente ou coletivamente, sdo
motivados por um conjunto de produtos e servicos turisticos com o objetivo de verem as
suas necessidades de descanso, recreacdo, lazer e cultura satisfeitas num determinado
periodo de férias” (Montejano, 1998, p. 31).

Na procura turistica sdo identificados um conjunto de fatores determinantes na
escolha dos consumidores, sendo os seguintes (Couto, Faias, & Faias, 2009, p. 97):

a) Fatores Economicos: € o fator relacionado com a flexibilidade do rendimento
disponivel para turismo e lazer;

b) Fatores demograficos: este fator inclui a por exemplo, a classe social, o
rendimento familiar e a composic¢ao familiar;

c) Fatores de ordem geografica: clima e atra¢cdes naturais, do lado da oferta e
regido de origem, com peso no contexto financeiro, sociais, culturais e de educacéo, do
lado da procura;

d) Atitudes socioculturais: relacionadas com o turismo, sobretudo com as
percecdes e motivacoes;

e) Mobilidade dos viajantes/turistas: associado aos meios de transporte;

f) Regulamentacéo: concorréncia, diretos e garantias, acdes de promocéo;

g) Promocéo e publicidade: Através dos novos métodos de comunicagdo usando
canais de difusdo como a televisdo e a internet;

h) Tecnologia de informacdo: recorrendo as vantagens da internet no que diz

respeito ao acesso da informacéo.

O autor Vanhove (2005), cita os autores Burkart e Medlik (1981), que defendem
que “os fatores determinantes da procura turistica sdo aqueles que, em qualquer
sociedade, impulsionam e estabelecem limites ao volume da procura de férias e viagens
de uma populagdo” (p.50). Assim, conclui-se que “a procura turistica ndao ¢ formada

apenas pelo consumo de bens e servi¢os produzidos pelas empresas turisticas, mas
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também por um vasto conjunto de outros bens e servigcos produzidos por empresas e
organizacgdes que os destinam aos residentes (...), portanto, todos os bens e servicos que

os visitantes adquirem fazem parte de uma procura turistica” (Cunha, 2013, p. 23).

2.4. Fatores determinantes no mercado turistico

Conforme Cunha (2013), o “mercado diz-se que € equilibrado quando se produz o
ajustamento entre a oferta e a procura, situacdo que so se verifica quando se alcanca a
estabilidade, isto é, quando ndo aumenta nem outra ou ambas variam em simultaneo na
mesma proporgao e sentido” (p.248). Por outro lado, Matias (2007) afirma que “a procura
e a oferta turistica vém manifestar alguns fatores que se instituem como obstaculos a
conquista do equilibrio nos mercados turisticos” (p.145). O autor sublinha que existem
diversos fatores de desequilibrio naquilo que é o mercado turistico, pelo que, esses fatores
sdo manifestados pela prépria oferta e procura turistica que de certa forma se constituem
enquanto barreiras a conquista daquilo que é o equilibrio no mercado (Matias, 2007, p.
145). Determinados fatores, também, advém das especificidades daquilo que é a atividade
turistica e das motivacdes que estdo na origem da procura, e, outros, resultam da
dificuldade em enquadrar as variagbes da oferta ou da deficiente gestdo dos recursos
naturais (Cunha, 2013, p. 249).

Os primeiros fatores prevalecentes no mercado turistico estdo associados aos fatores
estruturais, que dizem respeito a sazonalidade da procura - que por exemplo é maior nos
meses de inverno ou de verdo, conforme aquilo que é o tipo de turismo que esta em causa,
a rigidez de curto prazo de oferta — quando nao existe capacidade de resposta para
responder no imediato a varia¢fes timidas da procura, e ainda outro fator estrutural é
concentracdo geografica dos recursos turisticos, cujo € um fator que também é
considerado como um dado (Matias, 2007, p. 146).

O autor Cunha (2013) também esta de acordo com Matias (2007) sobre os principais
fatores estruturais no mercado turistico. No entanto, Cunha (2013) define com maior
precisdo cada um dos fatores. O autor afirma que a sazonalidade também pode ser
chamada de "estacionalidade™ e esta pode ser traduzida através da distribuicdo da procura
ao longo do ano de forma inconstante, incitando uma maior concentragdo nuns meses
mais do que noutros, isso deve-se a fatores como o clima, a fatores geograficos, condi¢des
demograficas, condi¢cdes econdmicas e causa psicossociais, € de salientar também que o

fendmeno da sazonalidade pode ser reforgado pelos habitos de producéo industrial e palas
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normas dos calendarios escolares (Cunha, 2013). Naquilo que Matias (2007) chama de
rigidez de curto prazo de oferta, Cunha (2013) define como imobilidade de oferta, e
afirma que é a principal caracteristica da oferta turistica que para além da imobilidade
também é considerada inelastica ou rigida. Para além disso, o autor refere que “nao s6 0s
fatores naturais e culturais que constituem a base essencial da oferta turistica sdo
inamoviveis, como os estabelecimentos hoteleiros estdo indissocialvelmente ligados a
estes fatores, e uma vez construidos, ndo podem deslocar-se para outros pontos em relagao
aos quais se inicie uma nova corrente turistica” (Cunha, 2013, p. 254). Respetivamente a
concentracdo dos recursos turisticos, ela diz respeito a disposi¢do espacial dos recursos e
atrativos turisticos que ndo € considerada uniforme concentrando-se assim em espacos
definidos (as montanhas encontram-se por exemplo nos Alpes ou 0s centros
argueoldgicos situados no México), ou seja a diferenciada distribuicdo geogréafica dos
recursos turisticos conduz a concentragdo dos equipamentos e das correntes turisticas, por
esse facto a procura turistica apenas dispde de alternativas limitadas a escolha em fungéo
das motivacodes de cada individuo ou grupo (Cunha, 2013, p. 254). Por fim, e ainda dentro
daquilo que séo os fatores estruturais, é necessario falar daquilo que é a saturacdo e
sobrecarga turistica que se definem “como 0 ponto a partir do qual os movimentos de
pessoas ou as instalagdes num determinado espaco ultrapassam o nivel do aceitavel para
0 ambiente humano e fisico de zona de acolhimento ou das vias a que ela conduzem (...)
sdo encarados na perspetiva de “micro-conceito”, na medida em que a satura¢do ou a
sobrecarga, ndo se verificam relativamente a todo o territério do pais, mas sim
relativamente a uma localidade, a uma zona, ou de uma época do ano” (Cunha, 2013, p.
255-256).

Os fatores conjunturais refletem conjunturas casuais, isto €, ndo estdo ao abrigo de
nenhum principio, ou até mesmo de nenhuma lei, e acabam por mudar o decorrer normal
daquilo que é a atividade turistica, de uma forma positiva ou até mesmo negativa (Cunha,
2013, p. 264). Os fatores conjunturais segundo Matias (2007) podem surgir atraves de
qualquer instabilidade econémica, como sejam variagdes repentinas, por exemplo, das
taxas de cambio e/ou da taxa de inflacdo, de instabilidades sociais, que podem surgir
através de greves ou eventualmente de alguma crise institucional, podem surgir também
nomeadamente crises politicas ou até mesmo instabilidade militar como situacdes de
terrorismo ou cenérios de guerra (p.146). A influéncia dos fatores referidos afeta ndo so6
na diminuic&o da procura, mas também no desvio das correntes turisticas, ou seja, podera

haver um desejo intenso do turista a realizar uma viagem pode levar, a se deslocar para
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outro sitio que ndo existam entraves desfavoraveis para a realizagdo da viagem (Cunha,
2013, p. 264). E de destacar que por exemplo uma instabilidade ao nivel de terrorismo
poderd ndo so afetar o equilibrio de um destino turistico, como pode mesmo arruinar o
proprio mercado por meio da exclusdo da procura (Matias, 2007, p. 146).

Para concluir aquilo que sdo os fatores determinantes no mercado turistico é
importante referir que existem ainda mais fatores para além dos fatores estruturais e
fatores conjunturais que € a existéncia no mercado de agentes intermediarios que sdo o0s
operadores turisticos, que vao adotar um papel interveniente naquilo que é a procura e
oferta turistica, assim como, tém um papel importante naquilo que sdo os precos dos
pacotes turisticos dado o facto que muitas vezes 0s tais pacotes ja tém um preco fixado
fruto da capacidade negocial dos operadores turisticos, isto €, possivel porque muitas
vezes 0s proprios agentes intermediarios/operadores turisticos pelo facto de ser
“frequentemente significativo, quer porque t€ém muitas vezes participagdes no capital de
empresas conexas (da area do transporte, alojamento, etc.), quer ainda porque € pratica
frequente a utilizacdo de situacOes de fraqueza contratual por parte dos hoteleiros (por
exemplo em época baixa) para negociar com melhores condigdes de preco, fatores que

contribuem igualmente para a imperfeicdo do mercado” (Matias, 2007, p. 146-147).

2.5. Enquadramento do Marketing na atividade hoteleira

O Marketing € originério da Revolugdo Industrial, onde o poder de decisdo da
compra de produtos estava nas maos das empresas, um dos exemplos classicos a famosa
citacdo de Henry Ford: “o nosso cliente pode ter o carro da cor que quiser, desde que seja
preto “. Com o avangar dos anos, a experiéncia adquirida pelo consumidor, o aumento
exponencial da concorréncia no mercado, o ciclo de vida de produtos mais curto, a
evolucdo tecnoldgica permitiu, assim, que a historia do Marketing e as empresas
acabariam por mudar o seu modo de pensar, estudar 0 mercado, a concorréncia e 0
consumidor/cliente final (Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2015, p. 24).

O marketing deve ser entendido no sentido de satisfazer as necessidades do
consumidor. E necessario criar uma estratégia onde é necessario desenvolver produtos
que fornecam um valor superior ao do cliente, distribuir o produto/servico e promover de
forma eficaz, ou seja, 0 marketing é o processo pelo qual as empresas criam valor para 0s
consumidores de modo a construirem uma forte relagdo com os mesmaos, a fim de prender

valor dos clientes (Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu, 2017, p. 31). O marketing também
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pode ser definido como um conjunto de recursos que uma organizacao pde a disposicao
para vender os seus produtos e/ou servicos aos seus clientes de forma lucrativa
(Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2015, p. 28).

Kottler e Keller (2006), citando a American Marketing Association (AMA, 2004),
sublinham que o “marketing é uma fung¢@o organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a cria¢do, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como
a gestdo de relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao e o seu publico
interessado” (p.4). O marketing através de uma defini¢do social “é¢ um processo social
pelo qual individuos e grupos obtém o que requerem e ambicionam por meio da criagdo”
(Kotler & Keller, 2006, p. 4). Para alguns autores, “o fim do marketing é conhecer tdo
bem o cliente que o bem fisico ou o servigo estejam naturalmente adaptados as suas
necessidades e se vendam por si mesmo. ldealmente, a gestdo de marketing deve levar
até ao cliente aquilo que ele pretende comprar. Entdo, tudo o que havera a fazer é
disponibilizar esse produto” (Costa & Sousa, 2015, p. 4), citando Onate (1994). Os
autores Lendrevie et al. (2015) afirmam que o marketing tem um peso essencial na
administracdo das empresas e que esse peso ndo tem parado de aumentar. Para os autores,
0 Marketing esta presente ndo apenas nas empresas de bens de grande consumo, mas
também nas empresas de servigos de bens industriais e alta tecnologia. Liu (2017), citando
Bartels (1968), define o marketing como um sistema pelo qual a sociedade, para colmatar
as necessidades de consumo, desenvolve sistemas segmentaveis compostos por
intervenientes que, interagindo sob restricbes econdmicas e restricdes sociais que vém
gerar as transagOes/ fluxos que resolvem as diversas divisdes de mercado resultando assim
em troca e consumo (p.1). Segundo Rousseau (2008), o marketing pode ser definido como
“o conjunto de métodos e instrumentos destinados a definir, a conceber e a promover
produtos adaptados as necessidades e aos desejos especificos dos segmentos de clientela
visados ¢ as condicionantes do meio envolvente” (p.247-248).

Ao falarmos de marketing é obrigatdrio fazer referéncia ao marketing mix que
para Costa (2012) é entendido como um “conjunto de a¢fes de marketing que ha a realizar
para atingir um determinado objetivo” (p.16). O mesmo autor cita Kotler (1996) para
sublinhar que “o marketing mix é composto por um conjunto de ferramentas distribuidas
por quatro varidveis — Produto, Preco, Distribuicdo e Comunicagdo — que correspondem
as alavancas de que o gestor dispde para gerir uma empresa” (Costa, 2012, p. 16). Couto
et al. (2009), citam Nunes e Cavique (2001) que afirmam que o “marketing mix é 0

conjunto de variaveis fundamentais que permitem que a empresa ponha em acdo, no
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mercado, a estratégia escolhida, para realizar os objetivos decididos, através da satisfacdo
dos clientes e consumidores, por variavel, entende-se um conjunto coerente de fatores
e/ou métodos, bem como de técnicas de interveng¢do e comunicagdo com o mercado”
(p.70). O marketing mix baseia-se essencialmente em quatro pilares sendo eles: o produto
(¢ aquilo que pode ser oferecido aos consumidores para satisfazer os desejos e
necessidades, podendo por exemplo ser em bens fisicos, servigos e experiencias, entre
outros); o preco (é o custo monetario do valor do produto ou servigo, € uma variavel
essencial sendo que apds o seu lancamento tem resultados imitados e define o
posicionamento, a sua imagem e o retorno econdmico do produto/servigo); a distribuicéo
(é o caminho percorrido pelo produto/servigo até ao consumo) e ainda a promocao (por
vezes também chamada comunicacdo, é o ato de dar a conhecer o valor do produto/ou
servico) (Couto, Faias & Faias, 2009, p. 72-73).

2.5.1. Marketing de Servicos

Antes de qualquer explicacdo relativa ao marketing de servigos é necessario
definir o que séo servigos. Apresentar uma definicdo de servico é uma tarefa complicada
dado o facto de estar relacionada com um diverso leque de atividades diferentes. No
entanto, segundo Almeida & Pereira (2014) € obrigatério entender que os servigos podem
ser vistos como um produto transacionavel (servigo puro), ou como algo que acompanha
a aquisicdo de um determinado produto, enquanto parte envolvente do pacote de
vantagens e beneficios oferecidos ao cliente/consumido (p.21). Costa (2012), citando
Kotller et al. (2001), define servigo como “qualquer atividade ou beneficio oferece a
outra, sendo essencialmente intangivel, e ndo resulta na posse de algo” (p.12). Para
Almeida e Pereira (2014, p. 22), citando Fisk et al. (2008), os servicos tém sido por norma
distintos dos bens fisicos através de um conjunto de atributos, sendo a mais conhecida o
seu carater intangivel. Os autores Mota, Freitas, Gerhard, Marins, & Souza (2017)
afirmam que Bateson (1978) “desenvolveu uma das classificagdes mais utilizadas para o
enquadramento das caracteristicas de servigos, ao propor as seguintes caracteristicas:
inseparabilidade, intangibilidade, heterogeneidade e perecibilidade” (p.49).

O marketing de servicos tem como principal base no seu inicio o pressuposto de
que os servigos, ao serem diferentes dos bens de consumo, necessitam de um marketing
diferente, ou seja, necessitam de uma abordagem diferente das carateristicas fisicas do

produto para as necessidades dos clientes. Saliente-se que numa conjuntura de servigos a
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abordagem do marketing distancia-se da caracteristica fisica do produto para as
necessidades dos clientes, passando assim a serem reconhecidos determinados aspetos
indispensaveis como a esséncia das decisdes de compra e a criacdo de valor. Como
resultante, a criacdo de valor e a consciéncia do cliente e dos seus desejos como elementos
primordiais que comp&em a razdo de ser do negocio sdo tambem a base estruturante do
marketing de servicos abreviando dois conceitos sendo eles a solucdo oferecida versus
beneficios obtidos (Almeida & Pereira, 2014, p. 63-64).

2.5.2. Marketing aplicado no setor hoteleiro

Na industria hoteleira é feito um esforgo constante para que a experiéncia do
hospede corra excecionalmente bem de modo a que o cliente fique satisfeito e fidelizado.
Os servicos hoteleiros sdo considerados intangiveis isto porque, o hdspede nao pode testar
uma estadia num hotel nem embarcar num avido para experimentar 0 avido, ou seja, 0
produto/servico hoteleiro é unicamente para o uso do consumidor. E necessario também
fazer referéncia a inseparabilidade da producdo e consumo do produto e a
heterogeneidade inerente ao produto devido as exigéncias Unicas de cada hdspede. Outra
caracteristica é a perecibilidade do produto, podendo ter como exemplo o facto de néo se
vender os quartos todos disponiveis para uma determinada data (Walker, 2017, p. 31). Ja
Castelli (1995), afirma que a “hotelaria ¢ uma empresa que oferece servigos que podem
ser agrupados em: acolhimento, alimentagao e lazer” (p.24).

Madeira (2010), citando Machin (1997), refere que o marketing turistico é
percebido como a “adaptacdo sistematica ¢ coordenada da politica das empresas turisticas
e da politica turistica privada e estatal nos planos local, regional, nacional e internacional,
com vista a uma satisfacdo Otima das necessidades de determinados grupos de
consumidores, com beneficios apropriados” (p.23).

O Marketing tem assumido um papel cada vez mais importante no sector da
industria hoteleira. E necessario perceber os clientes e desenvolver um sistema de
dedicacéo de servicos para dar um produto em que 0s clientes esperam um preco que
consideram justo. O marketing atual, apesar de ser muito parecido com o marketing que
era ha 20 anos, esta em constante mudanca e, portanto, essa mudanca acontece de forma
muito rapida, pois o surgimento das redes sociais veio dar mais poder e mais voz ao
cliente, sendo necessario acompanhar os comentarios que os clientes fazem sobre o

produto/servico nas redes sociais (Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu, 2017, p. 30).

19



O marketing hoteleiro deve ser visto como uma posicao global que concerne ao
todo da unidade na procura constante primeiro, no que toca a satisfacdo dos clientes,
sendo depois entdo, das constantes mudancgas no mercado, da pesquisa de novas solucgdes,
da conquista e fidelizacdo da maior quota no mercado, da pesquisa de novas solucdes e
finalmente da rentabilidade. Independentemente de quais sejam 0s objetivos acarretam a
realizacdo de um esforco continua, quer de adaptacdo das estruturas quer da inovacao e
diferenciacdo dos servigos prestados (Costa & Sousa, 2015, p. 21). Relativamente ao
marketing mix de uma unidade hoteleira Costa (2012) afirma que devera prever acoes
relativas “alteragdes a introduzir no servico € novos servicos a desenvolver, precos e
politica de descontos a praticar, ainda canais de distribuicédo, publicidade e promocdes de
venda a realizar, edicdo de material promocional, trabalho comercial a realiza e ainda
acoes de relacdes publicas a promover” (p. 16-17).

Num contexto mais recente, as transformacgdes no contexto da economia digital,
tem concorrido para que os negécios hoteleiros se adaptem as transformacdes e mudancas
provocadas pelo mundo digital. Atualmente vivemos numa era digital, onde as
tecnologias e as novidades tecnologicas se vao apoderando dos nossos interesses tornando
assim inevitavel, o chamado marketing tradicional que acaba por sofrer constantes
mudancas dada a presenca da referida tecnologia através do surgimento dos computadores
e da poderosa internet e mais tarde dos smartphones, permitindo assim que o Marketing
adapte-se rapidamente aos novos meios e canais de comunicagcdo que vao surgindo
constantemente.

Segundo Faustino (2019), o marketing digital é “a aplicacdo de estratégias de
comunicacdo e marketing com vista a promoc¢do/marketing de produtos ou servigos,
através de canais digitais (websites, blogs, redes sociais, aplicacbes moveis, etc.) e de
aparelhos eletronicos” (p.21). Para Chauhan, Agrawal, & Chauhan (2015), o marketing
digital “consiste em utilizar todos os meios, ferramentas, tecnologias e métodos digitais
possiveis para comercializar ofertas vantajosas para 0s atuais/potenciais clientes, através
da Internet, das possiveis tecnologias digitais que existem atualmente, criatividade,
talento e necessidades com as capacidades e recursos das empresas para que possam ser
concebidas competéncias sustentaveis a longo prazo” (p.26-27). Podemos destacar as
principais vantagens do marketing digital em relacdo ao chamado marketing tradicional
que consistem, especialmente, no facto dos canais digitais serem mais diretos e interativos
(permitindo por exemplo uma conversa com clientes em tempo real através de redes

sociais como o Facebook) possibilitando, assim, uma relacdo mais proxima com o
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target/cliente. Por outro lado, os contetdos circulam rapidamente, é possivel uma maior
segmentacdo do publico-alvo, os custos de campanhas sdo menores e mais assertivos, e
ainda é possivel fazer uma andlise de dados em tempo real (Raposo, 2017, p. 27).

Como estes novos canais de comunicagdo digitais e com a forca e importancia que
a internet assume nos dias de hoje através das suas diversas virtualidades, Costa (2012)
afirma que € necessario assumir a internet na “definicdo de uma unidade hoteleira,
importando que desde ja referir a recrescente relevancia das técnicas e consequentes a¢des
— globalmente designadas por Hotel Internet Marketing — que visam nomeadamente o
desenho e o conteudo das paginas web, ou sitio, das unidades hotel, agdes designadas por
web marketing, também a otimizacdo do posicionamento desses sitios nos motores de
busca, quer através de acBes designadas por SEO (Search Engine Optimization), também
designadas por Natural Search Marketing e a ainda publicidade paga designada por PPC
(Pay per Click)” (p.17). Para alem das acOes referidas ainda existem acGes como
divulgacéo de noticias e novidades através de correspondéncia eletrénica, com recurso ao
chamado por E-mail Marketing, o recurso das potencialidades das redes sociais
(Facebook, Instagram por exemplo) e das Plataformas Digitais (Booking por exemplo)
através das técnicas de Social Marketing e, ainda, a utilizacdo das competéncias
disponibilizadas por teleméveis através das praticas de Mobile Marketing (Costa, 2012,
p. 17).
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3. Estagio Curricular

3.1. Caracterizagdo da Entidade Acolhedora — PortoBay Hotels & Resorts

3.1.1. Histéria do Grupo

O grupo PortoBay é um grupo hoteleiro portugués com sede na Regido Autébnoma
da Madeira (RAM) e é responsavel por 3350 camas espalhadas nos 15 hotéis do grupo
nos segmentos 4 e 5 estrelas. O grupo tem doze hotéis em Portugal (sete unidades na
RAM, dois em Lisboa, dois no Porto e ainda um no Algarve) enquanto as outras trés
unidades encontram-se no Brasil (PortoBay, 2019).

O grupo foi criado em 1988 através de um conjunto de investidores privados
naturais da ilha da Madeira, com o intuito de criar hotéis totalmente proporcionais as
necessidades do mercado, especialmente, naquilo que toca as instalagdes, ao servico e
ainda relativamente ao seu posicionamento. Atualmente o capital do grupo PortoBay esta
dividido entre dois grupos que detém a maior parte do capital (Grupo Ocean Islands e
Grupo Blandy) sendo que o restante esta distribuido por empreséarios locais. E de salientar
ainda que o operador turistico alemdo Thomas Cook AG tem uma quota no grupo
PortoBay de “management” (PortoBay, 2019).

O PortoBay € um grupo que conta com 120 000 hospedes por ano e que se pode
orgulhar de ser o grupo portugués mais premiado internacionalmente, contando com mais
de 100 prémios de qualidade atribuidos por entidades como, a Trivago, TripAdvisor,
Booking, TUI, Guia Michelin, AHRESP, Thomas Cook. (PortoBay, 2019). Relativamente
a ocupacdo dos hotéis, o grupo fechou 2018 com 910 000 dormidas, mais 3,5 % em
relagdo a 2017, enquanto na RAM a taxa de ocupacédo dos hotéis foi de 91,1 % (cresceu
1,8 %), em Lisboa os dois hotéis fecharam o ano de 2018 com uma taxa de ocupagéo de
85,1 % e com um crescimento de 7 % na receita operacional (Noticias, 2019). No que diz
respeito a rendimentos em Portugal (sem conta contar com o hotel PortoBay Teatro —
situado no Porto), nomeadamente, os rendimentos operacionais foram de 71,83 milhdes
0 que representa um crescimento de 1,6 & em relacdo ao ano anterior (Noticias, 2019).
Relativamente a taxa de repeténcia em 2018 podemos destacar o facto de 40 % serem
clientes repetentes de hotéis do grupo PortoBay. J& no que toca a colaboradores, o grupo
conta com cerca de 1120 colaboradores distribuidos pelos varios hotéis (PortoBay,
2019).
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Na tabela (1) estdo representadas as unidades hoteleiras do grupo por ordem

cronolégica, com a respetiva numeracao, ano de abertura, nome, classificacdo, nimero de

quartos (#) e localizagéo.

Tabela 1 - Hotéis do Grupo PortoBay Hotels & Resorts

Fonte: Elaboracgéo Propria

3.1.2. Mensagem - Misséo — Valores

N° | Ano Hotel Classificacao | Quartos Cidade Pais

1° 11988 Suite Hotel Eden Mar 4 estrelas 146 Funchal Portugal
2° 11994 The Cliff Bay 5 estrelas 202 Funchal Portugal
3° 12000 Porto Santa Maria 4 estrelas 146 Funchal Portugal
4° 12003 Porto Mare 4 estrelas 198 Funchal Portugal
5° (2003 The Residence 4 estrelas 99 Funchal Portugal
6° (2007 | PortoBay Rio de Janeiro 4 estrelas 117 |Rio de Janeiro| Brasil

7° | 2007 PortoBay Buzios 4 estrelas 21 Buzios Brasil

8° 12008 PortoBay Falésia 4 estrelas 310 Albufeira | Portugal
9° 2009 | L Hotel PortoBay S&0 Paulo| 5 estrelas 84 Séo Paulo Brasil

10°| 2012 PortoBay Serra Golf 4 estrelas 21 Santa Cruz | Portugal
11°|2015 PortoBay Liberdade 5 estrelas 98 Lisboa Portugal
12°(2016 PortoBay Marqués 4 estrelas 72 Lisboa Portugal
13212018| PortoBay Hotel Teatro 4 estrelas 74 Porto Portugal
14212019| Les Suites at The Cliff Bay 5 estrelas 23 Funchal Portugal
15°|2019 PortoBay Flores 5 estrelas 66 Porto Portugal

Total 1677

PortoBay Hotels & Resorts apresenta como mensagem ‘“‘the atlantic experience”

pretendendo ndo s6 dar importancia as origens do grupo, a ilha da Madeira, como também

a expansao a territorios ligados ao Oceano Atlantico. Por outro lado, através da presenca

quer em Portugal quer no Brasil é pretendido lembrar os descobrimentos e a expansdo
atlantica (PortoBay, 2019).

Relativamente a missdo e aos valores em que o grupo pretende transmitir é o

empenho em oferecer o melhor servico possivel e melhor experiéncia em qualquer hotel

do grupo com uma preocupacao constante em servir 0s hospedes permitindo assim prever

as necessidades dos mesmos e cumprir as expetativas. E de salientar também que o Grupo
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PortoBay Hotels & Resorts baseia-se numa filosofia em que existem trés grandes pilares
sendo eles o Produto, a Promocéo e ainda as Pessoas, sendo que é necessario valorizar e
fomentar cada um dos pilares referidos como um objetivo essencial do grupo (PortoBay,
2019).

3.1.3. Descricao da organizac¢do interna do PortoBay Hotels & Resorts

Atualmente o Grupo é possui uma administracdo que é presidida por o Dr. Antonio
Trindade (Presidente do Conselho de Administracdo). Para além do cargo referido
existem outras administracdes para as mais variadas areas sendo elas:

e Administrador de Operacdes;

e Administrador de Compras Projetos Manutencéo e Sistemas;

e Administrador Brasil e diretor dos Hotéis no Brasil;

e Administrador de Recursos Humanos

e Administrador Financeiro

e Administrador do Grupo Blandy (administrador ndo-executivo)
e Administrador de Marketing.

O organograma esta disponivel no anexo 1.

Para além do conselho de administracdo do grupo existem outras direcdes
hoteleiras e matriciais sendo elas as seguintes:

e Recursos Humanos;

e Comercial;

e Compras;

e Informadtica;

e Time Share

e PortoBay Liberdade e PortoBay Marques
e PortoBay Falésia

e PortoBay Serra Golfe
e PortoBay Santa Maria
e The CIiff Bay

e Vila Porto Mare

e PortoBay Flores e PortoBay Hotel Teatro
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3.1.4. Unidades Hoteleiras

A historia do grupo comeca em 1988, com a inauguracdo do Suite Hotel Eden
Mar. Em 1994 nasceu o primeiro hotel do grupo no segmento 5 estrelas (sendo que neste
hotel restaurante // Gallo d’Oro conta com 2 estrelas Michelin) (PortoBay, 2019). No ano
de 2000, o Grupo PortoBay Hotels & Resorts veio abrir em pleno centro histérico, com
vista para o porto de cruzeiros do Funchal o Porto Santo Maria. Em 2003 seria um ano
com a abertura de dois hotéis — Porto Mare e 0 The Residence — que se viriam a juntar ao
Suite Hotel Eden formando assim o Vila Porto Mare. Em 2007 seria 0 ano da
internacionalizacdo quando surge o Hotel PortoBay Rio de Janeiro situado no Rio de
Janeiro sendo gque no ano seguinte (em 2008) o grupo compra uma pousada em Blzios o
que viria a ser o PortoBay Buzios sendo que ainda em 2008, também, se da a abertura do
PortoBay Falésia no Algarve. O terceiro hotel no Brasil viria a chegar em 2009 com a
aquisicdo do hotel L'Hotel PortoBay S&o Paulo. Em 2012 abre a sua primeira unidade
destinada aos amantes da natureza e da pratica de golfe abrindo assim o PortoBay Serra
Golf situado num espaco rural. O grupo PortoBay Hotels & Resorts acabaria por chegar
a Lisboa no ano de 2015 com a abertura do PortoBay Liberdade e em 2016 com o
PortoBay Marqués. A ultima abertura do grupo foi em 2019 quando abriu o PortoBay
Flores situado no Porto (PortoBay, 2019).

3.1.5. Os instrumentos e acOes de marketing digital no PortoBay
Hotels & Resorts

Atualmente, um dos maiores desafios para as empresas, independentemente do
sector em que operam, é estarem presentes nas varias “frentes do cliente”, ou seja, estarem
a distancia de um cliqgue num mundo que é cada vez mais digital. A importancia do digital
para o sector hoteleiro exige uma maior e constante adaptacdo do marketing as novas
tecnologias e uma agilidade no que toca aos avangos, desde os Websites as redes sociais.

No caso do PortoBay Hotels & Resorts, o grupo possui uma presenca digital forte
onde conta, por exemplo, com mais de meio milh&o de visitas por ano no seu Website
oficial (o seu site oficial: www.portobay.com — vide anexo 2 e 3).

Para além do Website oficial acima referido o grupo PortoBay também possui
Website para 0s seus diversos restaurantes e ainda possui um blog (onde séo publicadas
por exemplo recomendacgdes do que visitar nas cidades onde 0s seus estdo presentes por

exemplo). Além do Website e dos blogues dos restaurantes existem também 7 canais
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PortoBay em social media — Facebook (vide anexo 4) Twiter, Youtube, Flickr, Pinterest,

Instagram e Linkedin. Dos canais acima mencionados podem-se traduzir em nimeros 0s

seguintes:

e Facebook -

(facebook.com/portobay)

e Instagram — 6 555 seguidores (instagram/portobay.com)

e Linkedin — 7 659 seguidores (PortoBay Hotels & Resorts)

e Youtube — 614 subscritores + 81 videos

24 972 pessoas gostam da pagina oficial

Para além dos canais de social media existem outras plataformas online onde o

grupo PortoBay estd presente sendo elas o Booking, TripAdvisor, Expedia e

HolidayCheck. Na tabela (2) é possivel verificar a avaliacdo das plataformas referidas por

unidade hoteleira do grupo.

Tabela 2 - Avaliagdes dos Hotéis do Grupo PortoBay nas diversas Plataformas

Hotel TripAvisor Booking Expedia HolidayCheck
(Avaliacéo (Avaliacéo (Avaliacéo (Avaliacéo
entre 1-5) entre 1-10) entre 1-5) entre 1-6)
Suite Hotel Eden Mar 4,5 9,3 4,6 5,7
The CIiff Bay 5 9,4 4,9 5,8
Porto Santa Maria 4,5 9,2 4,6 55
Porto Mare 4,5 8,9 4,7 57
The Residence 5 9,3 4,8 5,3
FeeEET AL de 45 8,9 4.4 5.3
PortoBay BUzios 4,5 8,7 4,4 5,3
PortoBay Falésia 4,5 8,9 4,6 55
L HoEeI PortoBay 45 9.0 4.6 42
Séo Paulo
PortoBay Serra Golf 4,5 9,0 4,6 5,6
PortoBay Liberdade 4,5 9,0 4,7 5,7
PortoBay Marqués 4,5 8,9 4,6 54
PortoBay Hotel 4 8,7 4.4 4.9
Teatro
Média de Avaliacdes 4,5 9,0 4,6 54

Fonte: Elaboracgéo Prépria
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Através da Tabela 2 é possivel verificar que as unidades do grupo tém na
generalidade uma boa reputacdo online. Podemos destacar, por exemplo, a Booking em
que oito dos trezes hotéis do grupo estdo avaliados em 9,0 o que permite uma classificacdo
de “soberbo” atribuido pela propria plataforma (avaliagdo ¢ de 1 a 10). Relativamente a
média total dos trezes hotéis do grupo a mesma situa-se nos 9.0. O Grupo PortoBay Hotels
& Resorts no que diz respeito ao TripAdvisor também apresenta um resultado muito
positivo com uma média de classificacdo nos 4,5 (avaliacdo de 1 a 5) sendo que em nos
treze hotéis apenas um hotel teve avaliacdo de 4 sendo que o restante teve classificacao
“excelente” (classificacdo atribuida pela TripAdvisor quando 4.5 e superior).

E de salientar que o grupo conta com 18 000 comentarios online em plataformas
como Booking, TripAdvisor (vide anexo 5), Expedia e HolidayCheck. Além da presenca
nas plataformas e redes sociais o0 grupo PortoBay Hotels & Resorts também recorre ao e-
mail marketing que é uma forma de marketing direto que utiliza o e-mail como meio de
fazer chegar a mensagem a um destinatario.

No caso do grupo sdo feitos 3 milhdes de contactos via e-mail por ano através de
varias campanhas — entre as quais por exemplo “Birthday Email” (vide anexo 6) que é
enviado diariamente, 0 “Prestige Welcome” (programa de fidelizacdo) que é enviado
semanalmente.

Os momentos de comunica¢do com 0s clientes sdo feitos em trés momentos
distintos sendo eles os seguintes:

e 7dias antes do Check In cliente é feito o envio do Pre-Stay E-mail — Possui
uma taxa de Abertura de 70 %.

e 5dias apds o Check Out é enviado o Post-Stay E-mail — Taxa de Abertura
de 60 %

e Cerca de 10 dias ap6s o Check Out é enviado para os clientes o Prestige
Welcome E-mail — Taxa de Abertura de 35 %

Com a entrada do novo regulamento de protecdo de dados (RGPD) houve a
necessidade de entrar em contacto com os clientes, de modo a que os mesmos facultassem
0 seu consentimento para poderem voltar a ser contactados. Para isso foi elaborada uma
abordagem criativa intitulada de “Yes, I do” (vide anexo 7), onde foi feito um video em
quatro idiomas diferentes onde inclusive era o proprio CEO do grupo a transmitir uma
mensagem aos clientes para que estes dessem o seu consentimento. Esta abordagem foi

enviada para 100 000 clientes em quatro idiomas diferentes (Portugués, Inglés, Francés e
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Alemao) e mereceu o destaque de ser o vencedor do prémio de melhor video de uma
empresa canadiana chamada “Vidyard”. No ambito da campanha referida foram enviados
cartOes de consentimento para 36 000 (trinta e seis mil) moradas sendo que o grupo viria
a receber cerca 4,900 (quatro mil e novecentos mil) cartdes de consentimento com

autorizagdo.

3.1.6. Programas de Fidelizacdo Prestige

Relativamente a politica de fidelizacdo o grupo existe um programa de que se
designa “Prestige Club”. O programa de fidelizacdo do grupo PortoBay tem como
objetivo reconhecer a preferéncia dos hospedes aos hotéis do grupo, através da atribuicéo
de descontos e outras vantagens (descontos em lojas parceiras por exemplo).

O programa de fidelizacéo Prestige Club apresenta-se em trés niveis distintos:

e Prestige First: Hospede pela 12 vez, recebe um cartdo na noite anterior ao
check-out;
e Prestige Blue: Hospede com 2 a 5 estadas completas num hotel do grupo.
Recebe um cartdo Blue (vide anexo 8)
e Prestige Gold: Hbéspede com mais de 5 estadas completas num hotel
Portobay. Recebe um cartédo Gold. (vide anexo 8)
Depois da atribuicdo de nivel aos hospedes existem um conjunto de vantagens

durante a estada e pos/pré estada sendo eles apresentado na tabela seguinte (Tabela 3).

Tabela 3 - Descontos do Programa de Fidelizagédo

Durante a Estada Pds/Pré-Estada
Descontos em consumos F&B e Spa Desconto na tarifa do site PortoBay ou
reserva direta com o hotel
Mimos Especiais de acordo nivel Prestige Ofertas especiais (campanha de

e Hotel —se é 4 ou 5 estrelas e destino lancamento, postal de natal, Prestige
(Brasil ou Portugal) Package)

Descontos em Atividades Turisticas e em Comunicacéo constante com hospede
lojas parceiras Prestige

Fonte: Elaboracédo Propria
O programa de fidelizagdo prestige conta com 395 000 membros, sendo que 321

000 estiveram uma Unica vez num hotel do grupo, 57 000 estiveram entre 2 a 5 vezes num

hotel do grupo e 16 000 estiveram mais de 5 vezes num hotel do grupo. E de salientar que
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onde havia mais hospedes a repetir os hotéis do grupo eram, especialmente, na Madeira
onde a taxa de repeaters em 2018 situou-se nos 47 % enquanto a Lisboa teve uma taxa
situada apenas nos 12 %. No que diz respeito ao Algarve foi uma taxa na ordem dos 31
%.

Tabela 4 - Taxa de Repentes em 2018 - Portugal

Destino Taxa de Repeaters 2018 em Portugal
Madeira 47 %
Algarve 31 %

Lisboa 12 %

Fonte: PortoBay Hotels & Resorts

No que toca a comunicagdo com os clientes prestige é feita através de envios de
e-mails transicionais (com e-mail de boas-vindas ou e-mail de parabéns por exemplo) e
de e-mails promocionais (relativos a eventos e mensagem de natal por exemplo). Para
além da comunicacdo por e-mail o hotel faz também o envio de ofertas para a casa do
hospede sendo que por exemplo em 2018 foram enviados postais de natal para cerca de
20 000 héspedes. Para além do envio de postais de natal também sdo enviados Prestige
Package (é um pacote com alojamento, massagens SPA, transferes e ainda refeigdes) que
foi enviado para cerca de 40 000 hdspedes.

Para além do programa de fidelizagcdo dos hdspedes do grupo ainda existe outro
programa de fidelizacdo, mas destinado a comunidade local interessada nos restaurantes
PortoBay. Este programa chama-se Gourmet, permite através da adesdo ao programa um

desconto de 10 % nos restaurantes do grupo (vide anexo 9).

3.2. Contextualizacdo da entidade de estagio na atividade turistica
hoteleira na Regido Autonoma da Madeira

A Regido Auténoma da Madeira é uma regido que dispde de um amplo e variado
conjunto de meios de alto interesse turistico. Simultaneamente possui uma oferta de
alojamento altamente qualificada e reputada, no que diz respeito ao nivel da hotelaria e
do turismo.

O Arquipélago da Madeira, tal como os Agores é uma Regido Autdnoma situada

fora do espaco continental Portugués. Relativamente a sua localizacdo geogréafica situa-
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se na placa africana, no oceano Atlantico, a 978 quilémetros de Lisboa, 700 quilometros
da costa Africana e ainda a 450 quilémetros das ilhas Canarias (dados disponiveis e
disponibilizados pela (SRTC, 2019).

A regido é formada pela Ilha da Madeira, com uma area de 741 quilémetros
quadrados, e pela llha do Porto Santo, com 42,5 quilémetros quadrados, pelas ilhas
desertas, apenas com 14,2 quilometros quadrados e ainda pelas ilhas desertas sendo que
apenas a ilha da Madeira e o Porto Santo séo as Unicas ilhas habitadas (SRTC, 2019).
Segundo os ultimos dados divulgados na pagina do Instituto Nacional de Estatistica (INE)
a RAM possui cerca de 253 945 habitantes (apenas 5 176 dizem respeito ao Porto Santo)
(INE, 2018).

As ilhas da Madeira e do Porto Santo podem ser consideradas um dos destinos
mais deslumbrantes da Europa. E um arquipélago onde existe um enorme potencial no
que diz respeito a Natureza, pelo privilégio de haver a floresta Laurissilva (considerado
Patrimonio Mundial pela UNESCO em 1999), pelas Levadas (canais pequenos de dgua
ladeados percurso pedestre) e por diversas reservas naturais. O facto de haver uma grande
proximidade entre o mar e a montanha pde a Madeira numa posicéo excecional. Portanto,
a natureza e o clima encontram-se relacionados a um patrimonio cultural e gastronémico
variado sendo, assim, as principais armas do turismo na regido. As suas potencialidades
e carateristicas turisticas sdo reforcadas pelos diversos prémios atribuidos ao Destino
Madeira ao longo dos anos. Destacam-se entre 0s varios prémios 0s seguintes:

* “Melhor Destino Insular do Mundo” atribuido pelos World Travel

Awards em 2015, 2016, 2017 e 2018;

» “Melhor Destino Insular na Europa" também atribuido pelos World

Travel Awards em 2013, 2014, 2016, 2017,2018 e 2019;

» "Maior Espetaculo Pirotécnico do Mundo" atribuido pelo Guinness

World Records, entre os anos 2006 a 2012;

* Considerada a 6* melhor ilha do mundo em 2015 pela TripAdvisor -

Travelers’ Choice Awards (resultado baseado na opinido de milhares de turistas

de varias partes do mundo).

Relativamente a dados disponibilizados pela Secretaria Regional do Turismo e
Cultura através do documento “Estratégia para o turismo da Madeira — Regido Autdnoma
da Madeira 2017-2021” ¢ possivel saber que em 2014 o turismo foi responsavel por 15

% do emprego regional e teve um peso a rondar os 25 % do PIB (produto interno bruto)
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enquanto no VAB (valor acrescentado bruto) Regional em 2010 apresentava um peso de
14,5 % enquanto em 2014 foi de 18,3 %. No mesmo documento, os setores do alojamento,
restauracdo e similares contribuiram, em 2014, com 218,5 milhdes de euros (SRETC,
2017-2021).

No que diz respeito & oferta do alojamento em 2018 o conjunto dos meios de
alojamento, compreendendo a hotelaria, turismo no espaco rural e alojamento local,
somou um total de 34 399 camas, concentrada em 16 284 quartos. A hotelaria é o
segmento que conta com um maior numero de camas a rondar os 83,8% do numero total

do alojamento turistico tal como € possivel ver na figura 1 (DRE, 2019).

Figura 1 - Capacidade e tipos de alojamento turistico Regido
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212% 83,8%

(DRE, 2019)

Fonte: Direcdo Regional de Estatistica, 2019

Em 2018, o nimero médio de pessoas ao servi¢o no alojamento turistico foi de 7
127, revelando um aumento de 3,6% em relacao ao ano anterior, sendo que sao 0s hotéis
que mais contribuem para o emprego na hoteleira, empregando em média mais 56
trabalhadores (DRE, 2019).

O numero de dormidas no alojamento turistico da regido em 2018 (hotelaria,
turismo no espaco rural e alojamento local) atingiu os 8,4 milhdes sendo que apresentou
um ligeiro decréscimo em relacdo a 2017 na ordem dos 0,3%. Essas dormidas foram
consumadas por trés grandes mercados: Mercado Aleméo, Mercado Inglés e o Mercado
Portugués. As dormidas dos estrangeiros ndo residentes geraram cerca de 7,4 milhdes de
dormidas enquanto o mercado nacional representou cerca de 11,2 % do total de dormidas
(DRE, 2019).
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Os principais mercados emissores foram a Alemanha, Reino Unido, Franca,

Holanda, Poldnia, Dinamarca e Suécia (DRE, 2019).

Figura 2 - Principais mercados emissores na Regido Auténoma da Madeira
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Fonte: DRE (2019)
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A estada média no alojamento turistico global da RAM foi de 5,2 noites.
Observando o tipo de alojamento, nota-se uma estada média mais elevada nos
estabelecimentos que praticam time-sharing (7,2 noites), na hotelaria (5,3 noites) e no
alojamento local (5,0 noites). Pelo contrario, o turismo em espaco rural (4,1 noites), as
colonias de férias e pousadas de juventude (2,7 noites) e os parques de campismo (2,5
noites) apresentaram uma estada média mais baixa, inferior a média regional (DRE,
2019).

Figura 3 - Estada média no conjunto dos meios de alojamento turistico coletivo em 2018 na

Regido Autdbnoma da Madeira
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Fonte: DRE (2019)
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Relativamente ao RevPAR (Revenue Per Available Room / rendimento médio por
quarto) em 2018 situou-se nos 51,64 euros sendo que o0 proveito de aposento no quarto
utilizado (ADR - Average Daily Rate) rondou os 70,93 euros tal como € possivel na tabela

abaixo.

Figura 4 - RevPAR e ADR no alojamento turistico coletivo em 2018 na Madeira (DRE, 2019)
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Fonte: DRE (2019)

3.3. Atividades realizadas durante o estagio

O estagio teve uma duracdo de 4 meses e foi efetuado no departamento de
marketing no grupo PortoBay Hotels & Resorts. Durante o decorrer do estagio foram
realizadas essencialmente atividades relacionadas com o programa de fidelizacdo de
clientes (Prestige Clube), passando pela gestdo e analise de Profiles (Opera e Host — dois
sistemas hoteleiros — vide anexo 10), controlo dos artigos de merchandising, confirmacao
de consentimentos no CRM e filtragem de base dados de clientes PortoBay Brasil. Na

Tabela 5 é possivel ver a lista de tarefas organizadas semanalmente:
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Tabela 5 - Lista de tarefas a realizar durante o estagio

Segunda-feira

Terga-feira

Quarta-feira

Quinta-feira

Sexta-feira

Verificagdo de chegadas

Verificagdo de chegadas

Arrivals PBL e PBM

Verificagao de chegadas

Verificagdo de chegadas

Arrivals PBL e PBM
(atualizar semana anterior e
nova semana)

Arrivals PBL e PBM

Envio para casa

Atrrivals PBL e PBM

Arrivals PBL e PBM

Atualizar First Comers

Prestige Upgrades

Alterar Gold ao check out

Prestige Upgrades

Registo cartdes emitidos por
Lishoa, Porto e Algarve

Verificar os clientes que se tornam Gold ao check out e enviar no dia anterior a saida para a respetiva rececio (a excegao de sexta, que enviamos até
segunda-feira). Pedidos de rece¢do no email. Introdugio de consentimentos. Gestao de stock Prestige. Entrega de requisicdes Merchandising.

Fonte: Elaboragéo Prépria.

Com o objetivo de melhor retratar as atividades realizadas no decorrer do estéagio,

seguidamente serdo descritas as tarefas que diariamente e semanalmente foram

realizadas:

Tarefa 1: Arrivals PortoBay Marques e PortoBay Liberdade - Consiste
em verificar as chegadas diariamente nos hotéis do grupo em Lisboa
(PortoBay Marques e PortoBay Liberdade) para contabilizar o nimero de
estadas dos hdspedes no grupo para comunicar as respetivas rececoes se 0
cliente muda de nivel (de Prestige para Gold). Caso seja necessario
proceder a alteracdo de nivel é preciso avisar as respetivas rececdes sendo
que a comunicacao feita € na véspera do check-out para que seja emitido
um cartdo relativo ao nivel correspondente. A verificagdo é feita nos dois
PMS (property management system) — Host e Opera. E de salientar que
em alguns hotéis usam o Host e outros 0o Opera dai a necessidade de
verificar em ambos.

Tarefa 2: Atualizar First Comers - Todas as semanas € acrescentada a
uma pasta (“First Comers”) os clientes que ficam hospedados pela
primeiravez, isto é, clientes que tém a primeira estada no grupo. Essa pasta
é alimentada pelo Night Auditor dos respetivos hotéis para, entdo, depois
serem registados nos proprios documentos sendo que no final de cada més
sdo contabilizados quantos first comers houveram no més em questao.
Tarefa 3: Verificacdo de Chegadas — E um processo feito duas vezes por
semana que consiste em fazer uma verificacio de chegadas dos clientes. E
verificado se 0s hospedes ja serdo Prestige Blue ou Prestige Gold. Esse

processo é confirmado numa base de dados, sendo que ja tiveram no nivel
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certo e o cartdo ainda tiver valido (cartes sao validos durante 5 anos) ndo
€ necessario alterar nada, caso contrario é emitido um novo cartéo ja no
nivel correto e fazer a atualizacdo no sistema host/opera.

e Tarefa 4: Envio para casa — Embora o envio seja s6 a Quarta-feira, a
pasta é alimentada todos os dias. A pasta é alimentada com clientes que
entram em contacto com o hotel, quando por exemplo vdo embora e por
alguma razdo ndo receberam o cartdo do respetivo nivel, ou entdo poderao
fazer login no Website do PortoBay e solicitar um novo cartdo através da
opg¢ao “recuperagao de cartdo”.

e Tarefa 5: Alteracdo do gold ao check-out — Esta tarefa é em ambos os
sistemas PMS (Opera e Host). Na verificagdo de chegadas quando é
notada que o hospede apos o check-out passara a Prestige Gold é registado
o0 dia de saida para entdo depois as quintas-feiras proceder a alteracéo de
nivel. E so alterado para Gold quando o cliente tem 5 check-outs
completos.

e Tarefa 6: Registo de cartdes emitidos por Lisboa, Porto e Algarve —
As recegdes das unidades hoteleiras em Lisboa, Porto e Algarve enviam
os dados dos cartdes emitidos para serem alimentados na base de dados.

e OQutras tarefas: Introducdo de consentimentos consiste em inserir no
sistema se o cliente autorizou ou ndo que fosse feita comunicagéo entre o
grupo e 0 mesmo. E uma tarefa feita por norma depois de as outras das
tarefas diarias estarem terminadas. A gestdo de stocks € um processo
normalmente feito uma vez por més para haver um maior controlo do
material de stock para ndo haver faléncia de stock, sendo que depois dessa
contagem ¢é atualizada na base de dados. No que diz respeito a entrega de
requisicdes de merchadising, esta acontece é quando as recec¢des precisam
de material e, portanto, fazem uma requisicdo do material necessario (esse
material por exemplo poderdo ser mais chaves do quarto, mapas prestige,

etc)

3.4. Reflexdes acerca do desenvolvimento do estagio

A realizacdo do estagio curricular no departamento de marketing e vendas no

grupo hoteleiro Portobay foi uma vivéncia que considero muito importante nos mais
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variados campos (pessoal e académico essencialmente). Por outro lado, o estagio
curricular serviu para ganhar mais habilidades praticas. Permitiu também adquirir
conhecimentos daquilo que é a percecdo do mundo real do mundo hoteleiro e da
importancia daquilo que é o marketing no setor hoteleiro e turistico.

O turismo como referido ao longo do trabalho é uma atividade importante para a
economia nacional que representa cerca de 8,2 % do PIB de Portugal (Turismo de
Portugal, 2019), enquanto a economia regional do Arquipélago da Madeira representa
cerca de 25 % do PIB conforme divulgado pela Secretaria Regional do Turismo e Cultura
em 2018, sendo que deste modo o turismo € um instrumento importantissimo que nao
pode ser desvalorizado. Assim, considera-se que deve haver uma maior, promogao
daquilo que é a oferta turistica do destino — neste caso — da Madeira, uma regido que
inclusive foi vencedora de varios prémios internacionais como, por exemplo, o melhor
destino insular do mundo atribuido pela World Travel Awards, o qual proporciona alguma
notoriedade. No entanto, é necessario estar atento a evolugdo o marketing e, também, as
tecnologias de informacgdo e comunicacgdo. Sublinhe-se que o crescimento da procura
turistica fez com que passasse a existir uma nova dependéncia dos meios de comunicagédo
eletronicos por parte dos consumidores (Marujo, 2008) e, por isso, é necessario que 0
sector privado do turismo esteja atento a esta dependéncia. Assim, considera-se que deve
haver uma modernizacdo continua e uma maior atencdo aos diversos meios de divulgacao
existentes como por exemplo facebook, instagram e outras redes sociais. Para essa
promocdo através dos meios de divulgacdo, o marketing veio a tornar-se uma poderosa
ferramenta fundamental quer na atividade turistica quer na atividade hoteleira, uma vez
gue consegue criar diversas estratégias que diferenciam um destino assim como um hotel,
sendo que ja na hotelaria € necessario criar uma imagem atraente que seduza os potenciais
clientes num interesse de estadia em prejuizo de outras unidades hoteleiras. O marketing
sempre teve uma grande importancia naquilo que era o desenvolvimento e realizacéo de
acOes e estratégias para promover os seus produtos e/ou servi¢os, no entanto com o
aparecimento da internet o marketing tradicional tomou outras proporgdes surgindo
inclusive o marketing digital que passa essencialmente pela promocdo de servigos através
de plataformas online como por exemplo as redes sociais e o e-mail por exemplo. No
mundo da hotelaria isto veio permitir entrar contacto com clientes antigos numa tentativa
de fidelizar os mesmos, isto &, para que 0os mesmos voltem a repetir as estadas nas mesmas
unidades hoteleiras, aumentando assim inclusive uma maior proximidade com os clientes.

O trabalho desenvolvido pelo grupo PortoBay Hotels & Resorts ndo s6 naquilo
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que ¢é feito pelo departamento de marketing, mas sim pelo trabalho pelos mais variados
departamentos e sec¢bes do grupo, através de nameros divulgados pelo grupo como a
taxa de repetentes em 2018 era sensivelmente metade (47 % nos hotéis na Madeira), pode
ser interpretado como um reconhecimento daquilo que sé&o os servicos/produtos PortoBay
para os seus clientes, ou seja, 0s servi¢cos como além do referido acima também pode ser
definido como “uma prestagdo totalmente imaterial ou, pelo contrario, acompanhar,
incorporar e mesmo transformar bens materiais (...) e ainda disponibilizar, valores
intangiveis ou bens fisicos” (Vieira, 2000, p. 22) apresentando assim uma grande
importancia naquilo que se “refere aos atributos dos produtos ou servicos avaliados pelos
consumidores” (Vieira, 2000, p. 59) citando (Vazquez Casielles, Rodriguez Del Bosque,
& Veja Ruiz, 1995).

A missao e filosofia do grupo acabam por confirmar e dar importancia a aquilo
que S0 0S Servigos, pois a missao e a filosofia passam essencialmente por “proporcionar
o melhor servico e experiéncia nos nossos hotéis. A preocupacao em servir e ouvir 0s
nossos hdspedes € continua permitindo assim poder antecipar as suas necessidades e
cumprir expetativas” enquanto a missao se baseia essencialmente em trés grandes pilares
sendo um deles as Pessoas (PortoBay, 2019), tornando assim o marketing de servicos
também uma grande ferramenta/alavanca presente hoje no setor de hotelaria.

Kotler et al. (2010) afirmam que o marketing quando apareceu era essencialmente
“vender a producdo de produtos da fabrica a todos os que os comprassem (...) 0 objetivo
era padronizar e aumentar a escala para trazer os menores custos de producdo possiveis
para que esses produtos tivessem precos mais baixos e fossem mais acessiveis - capazes
de atrair mais compradores” (p.4). Durante o estagio foi possivel perceber que o
marketing tradicional ja ndo € suficiente para a empresa atingir os seus objetivos. H4 uma
necessidade de recorrer ao marketing digital, pois ele acaba por ser “o desenvolvimento
de estratégias de marketing com vista a promocdo de produtos ou servigos através de
canais digitais e aparelhos eletronicos tais como computadores, notebooks, smartphones
ou tablets (...) o marketing digital consiste essencialmente na integracdo/fusdo dos
conceitos de marketing tradicionais com a tecnologia e com os meios digitais disponiveis
atualmente, razdo pela qual ndo é suficiente entender de tecnologia, bem como de
marketing” (Faustino, 2019, p. 20-21).

No decorrer do estagio curricular foi possivel constatar que PortoBay assume uma
estratégia de marketing plenamente de acordo com o que foi referido anteriormente por

Faustino (2019), isto é, existe uma estratégia delineada naquilo que é marketing
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“tradicional”, verificando-se em simultdneo uma forte presenca na vertente digital através
de um Website desenvolvido para os varios dispositivos existentes atualmente, desde o
mobile ao desktop e ainda ao tablet. Saliente-se que quer na hotelaria quer noutra
atividade do turismo, a vertente digital requer uma constante adaptagéo a tecnologia e ao
dinamismo nas mais variadas frentes, desde varios Websites do grupo, as varias redes
sociais e presenca em pesquisa paga no Google.

O site do grupo foi programado para os varios dispositivos que exigem diversos
tipos de comunicacdo com os clientes como materiais fisicos no hotel, revistas, etc.
Existe, ainda, campanhas de e-mail para ser feita a comunicacdo com os hdspedes do
cliente (antes, durante e poOs estada), ou seja, existe uma comunica¢do constante e
personalizada com os hospedes/clientes permitindo assim um maior relacionamento e
uma maior proximidade contribuindo, deste modo, para aquilo que é a fidelizacdo dos
seus hospedes fazendo com que possam repetir a sua experiéncia numa unidade hoteleira
do grupo. O material disponivel quer fisicamente quer fundamentalmente o material
disponibilizado digitalmente permitiu como referido anteriormente um contacto com 3
milhGes de contactos por ano via e-mail e ainda receber cerca de 4 900 cartbes de
consentimento de autorizagdo para momentos de comunicag&o entre grupo e os hdspedes.

Conclui-se que o trabalho feito a nivel de marketing pela entidade que me recebeu
para o estagio curricular, possui um conjunto de procedimentos designadamente daquilo
que é o marketing tradicional e o marketing digital bem delineados, ou seja, as estratégias
de marketing aplicadas pelo departamento de marketing e de vendas, dinamizam a
excelente oferta hoteleira existente, tornando assim um hotel atrativo. Aliés, os nimeros
divulgados pelo hotel, acima referidos, podem representar assim o sucesso dessas mesmas
estratégias adotadas pelo grupo (os momentos de comunicagdo com o cliente por exemplo
atraves de e-mail marketing antes, durante e pos estada, os trés milhdes de emails

enviados por ano, e a taxa de repeti¢cdo na ordem dos 47 % em 2018).
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4. Consideracoes Finais

4.1. Conclusdes Finais

O estégio no departamento de marketing e vendas foi a area proposta e pretendida
para a realizacdo do estagio curricular. As competéncias adquiridas ao longo do estéagio e
relacionamento com todo o departamento fez-me sentir confiante e mais confortavel em
todos os momentos, mesmo os de maior pressdo e pouca flexibilidade. Considero a
oportunidade que me foi dada para fazer o estagio curricular no grupo PortoBay Hotels
& Resorts uma mais-valia quer para 0 meu desenvolvimento pessoal quer para 0 meu
desenvolvimento profissional, pois permitiu-me uma primeira experiéncia com o mundo
da hotelaria. Permitiu, também, um primeiro contacto com o departamento pretendido
para realizacdo pessoal, face a um conjunto de competéncias e conhecimentos que foram
proporcionados. Foi possivel fazer a ponte entre a area da formacgdo académica do
conhecimento tedrico geral, através da aplicagdo pratica, numa area que € a minha
formacdo base (Marketing) e ainda adquirir conhecimentos para um futuro profissional.
Considero que esta experiéncia me beneficiou tanto a nivel de conhecimento, como a
nivel de iniciativa e independéncia das situagdes do dia-a-dia, melhorando a capacidade
para solucionar os problemas e desafios que surgem.

Considero que todo este percurso e toda esta nova realidade mostrou que um
estagio curricular pode ser muito mais que um momento de avaliagcdo, considerando-o
uma abertura a novos horizontes na area escolhida para o futuro, com um enorme
contributo pessoal e profissional a longo prazo. Ap6s quatro meses de estagio foi possivel
tirar conclusdes essencialmente a nivel pessoal e a nivel profissional.

Tal como referido um dos principais niveis onde é possivel tirar conclusfes tem
haver com o facto de poder “descobrir” um caminho profissional a seguir, isto é, aquilo
que é mais certo para 0 caminho passa-se essencialmente mais pelo ramo do marketing e
das vendas do que a hotelaria e o turismo. Ou seja, considero que a area do marketing esta
mais associada ha minha vocagdo. De facto, 0 “mundo” do marketing e das vendas
entusiasma-me pelo facto de saber como cativar, fidelizar, como comunicar com o target
certo, entre outros fatores. J& a nivel profissional, foi a primeira experiéncia profissional
que tive. Nesta experiéncia foi possivel entender que € preciso estar sempre atento e fazer
sempre melhor e que a minima falha poderia levar a perdas financeiras ou induzir outros

colegas que tivessem dependentes dessas tarefas a erros.
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Conclui-se que o estagio foi uma experiéncia no seu todo compensadora por
finalmente descobrir qual o caminho a seguir, e por saber o que ¢ trabalhar numa grande
estrutura, onde foi possivel ganhar habitos e rotinas e ainda saber essencialmente o que é
trabalhar em equipa e saber como comunicar entre colegas e com outros colegas de outros

departamentos.

4.2. Limitacdes sentidas ao longo do estagio

Naquilo que concerne ha minha prestacdo relativa ao estagio curricular no
PortoBay Hotels & Resorts, considero gque a minha atitude foi a mais correta ao longo de
toda a experiéncia tendo certamente alguns aspetos a ser melhorados para uma futura
experiéncia profissional.

A primeira limitacdo sentida ao longo do estagio foi marcado por alguma incerteza
e ansiedade da minha parte, pois ndo era a minha primeira vivéncia mais proxima daquilo
que é o mercado profissional e ndo sabia como é que eram as metodologias praticadas
sendo que ndo sabia se iria integrar-me facilmente, o que viria a desaparecer rapidamente
pois fui extremamente bem recebido ndo sé pelos colegas do departamento de marketing,
mas sim por todos os elementos do hotel que tinha contacto (rececionistas por exemplo).
Enquanto a outra principal limitacdo foi que, ap6s me terem sido passadas as tarefas,
demorei algum tempo até assimilar as tarefas que me foram transmitidas sendo que esta
limitagdo também acabou por ser ultrapassada.

Todavia, ¢ de destacar que as limitacOes referidas se tornaram uma componente
favoravel e, portanto, sinto que estou mais preparado para tarefas futuras e ja enfrentava

as tarefas/limitagdes de outra maneira.

4.3. Limitacdes da redacéo do relatorio

Relativamente a elaboracdo do presente relatério de estagio é possivel afirmar que
foram encontradas algumas limitacdes na elaboracdo do mesmo. Estas limitagcdes foram
essencialmente a conciliacdo entre o horario do estagio e o restante tempo pds- estagio
para a elaboracgdo do relatdrio, sendo que a outra limitacdo centrada na dificuldade em ter
acesso a bibliografia, pois a biblioteca da universidade local ndo disponha por vezes dos
livros necessarios, e 0s que estavam disponiveis nao era possivel requisitar por longos

periodos de tempo pelo facto de ndo ser aluno da universidade.
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4.4. Futuras sugestdes de atividades a desenvolver nesta area em futuros
estagios de mestrado

O departamento de Marketing e Vendas do grupo PortoBay é composto por varios
elementos que vao desde os elementos que tratam das vendas para o0s hotéis do grupo em
Portugal, os designers que sdo os responsaveis por exemplo pela comunicacdo grafica da
marca PortoBay, pela equipa que trata da social media, que como nome indica trata por
exemplo do Blogue e redes sociais do grupo, e ainda pela equipa de Loyalty e Performance
que é responsavel pelas plataformas online e pelo programa de fidelizacdo Prestige Club
(onde o estagio foi inserido).

Relativamente as tarefas, como referido em paginas anteriores, o estagio foi feito
essencialmente no ambito do programa de fidelizagcdo “Prestige Club” sendo que foram
pertinentes para ver a importancia que esses tipos de programas tém nos dias de hoje em
qualquer setor que ndo sO a hotelaria. No entanto existem sempre atividades que
gostariamos de ter elaborado.

Possivelmente outras atividades que eventualmente seriam interessantes
desenvolver seriam dentro do departamento de marketing, especialmente, a parte da
gestdo das redes sociais para perceber como € que € feita por exemplo a comunicagao
com os clientes e/ou é promovida a imagem do grupo através de um facebook ou de um
instagram podendo ter assim nocdo daquilo que é a relagdo B2C (business-to-consumer),
isto €, da relacdo empresa-consumidor. Futuramente outra atividade a ser desenvolvida
também considerada interessante embora ndo seja no departamento de marketing seria
experimentar por exemplo um departamento de relacGes publicas para saber como é que
estes se focam por exemplo na organizagdo do programa de animacao para os clientes ou
entdo perceber como € que estes constroem por exemplo relagdes com os clientes.

Concluindo é possivel afirmar que apesar de ter tudo corrido bem e considerar que
as tarefas realizadas ao longo do estagio foram pertinentes, é de considerar que num futuro
possivelmente experimentaria outras areas/departamentos como a gestdo de redes sociais

ou entdo relacdes publicas.

4.5. Balanco final sobre as unidades curriculares importantes para o
desenvolvimento de estagio e do relatério

Durante a realizacdo do estagio, foram utilizadas competéncias adquiridas ao
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\

longo do mestrado em diferentes unidades curriculares, devido a necessidade de

solucionar e responder aos objetivos e funcBes pretendidas. As unidades curriculares

essenciais e que representaram uma maior importancia na respetiva aplicacdo préatica do

estagio foram as seguintes:

Teorias e Métodos de Investigacdo em Turismo: Foi a primeira unidade
curricular em que senti que me poderia ajudar essencialmente na
elaboracdo do relatorio de estagio (onde me foram passados por exemplo

alguns métodos de como elaborar a Revisdo da Literatura)

Marketing de Destinos e Produtos Turisticos: Esta unidade curricular sinto
que contribuiu muito para perceber nos “moldes tedricos” aquilo que ¢é o
marketing de servigos e o conceito de fidelizagdo. Com o inicio do estagio
rapidamente entendi a importancia daquilo que € o marketing de servicos

numa unidade hoteleira e a importancia de fidelizar os seus clientes

Tratamento e Analise Aprofundada de Dados em Turismo: No decorrer da
disciplina mencionada foram abordadas duas andlises distintas
(quantitativa e qualitativa), mas foi no decorrer do estagio que percebi a
importancia da analise quantitativa e qualitativa, pelo facto que existiam
tarefas em que consistia essencialmente em atualizar/inserir dados em
programas como Excel — o que viriam depois permitir tirar conclusdes
importantes (por exemplo quantos cartdes prestige eram emitidos ou entdo

ver quantos clientes vinham pela primeira vez a algum hotel do grupo, etc.)
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Anexos

Anexo 1 - Organoarama PortoBay Hotels & Resorts

Administracao
(Presidente do Conselho de Administragdo)

Administrador de Administrador de Administrador de Administrador de Administrador de Administrador de Administrador de
OperagBes Operagbes Operagdes Operagdes Operagdes Operagdes Operagbes

Dire¢des Hoteleiras e matriciais

PortoBay
Recursos . - Liberdade PortoBay PortoBay PortoBay . -
C | Inf Ti hi The Cliff B: Vila P M
Humanos OmErcs L ORI e PortoBay Falésia Serra Golfe | Santa Maria - ay la Porto Mare
Marques

Fonte: Elaboracdo Propria com informacéo disponibilizada pelo grupo PortoBay

Anexo 2 - Site oficial - portobay.com

\)p,rkp.:m\ HOTEIS DESTINOS EXPERIENCIAS OFERTAS PRESTIGECLUB . Q N+ Q, - PT . PRECHECK-IN RESERVE JA

15 HOTEIS

REGISTE-SE E GANHE 5% DESCONTO

ESCOLHA O SEU HOTEL

@ & /& A T <

Fonte: PortoBay Hotels & Resorts SRS P
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Anexo 3 - Registo no site PortoBay

“ & @ portobay.com/login/ v @& = o H

(\\%rh?ﬂ, HOTELS DESTINOS EXPERIENCIAS OFERTAS PRESTIGECLUB . Q L - % - PT . PRECHECKIN RESERVE JA

LOGIN

Ainda nao tem conta? Registe-se aqui

E-mail

E-mail

f

LOG IN COM FACEBOOK Palavra-Passe

ou Palavra-Passe @
s LOG IN COM GOOGLE
LOG IN
ESOUECEU A SUA PALAVRA-PASSE? +  AINDA NAO TEM CONTA? REGISTE-SE AQUIL

Fonte: PortoBay Hotels & Resorts

Anexo 4 - Facebook Oficial

< X @ facebook.com/portobay/

PortoBay Hotels & Resorts - Pégina inicial Criar

#MADEIRA #PORTUGAL

PortoBay Hotels &
Resorts @
@portobay
Pégina inicial
Sobre wb Gostei v )\ Aseguirv  # Partilhar  «+- @ Enviar mensagem
Fotos
Eventos Escreve uma publicagéo.. =@ Muito responsivo as mensagens
Videos ®

. Comunidade Ver Tudo
Publicagdes & Foto/video g Identificar am... ° Visita ooe

7 2L Convida os teus amigos para gostarem desta
Localizagbes Pégina
Grupos Fotos s 25263 pessoas gostam disto
Comunidade S\ 25 274 pessoas seguem isto

AL Marco e 201 outros amigos
Criar uma Pagina ’ gostam disto ou visitaram
facebook.com/67474529384/photos/.../10156831303684385/ ‘ Sobre Ver Tudo

Fonte: PortoBay Hotels & Resorts
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Anexo 5 - Comentéario no TrinAdvisor

1 contributo

G Raul Luis escreveu uma avaliagdo a mai de 2019 £ Seguir ++

0.00C00]

Fantastico.

«Tudo excelente. Servigos, pessoal, instalagdes, quartos com vistas maravilhosas .pequeno almogo com
muita qualidade. Pessoal muito atencioso e simpatico em todas as secgdes., principalmente na recegao.
Piscinas, jardins e acesso ao mar muito bons.»

Ler menos &
Data da estadia: abril de 2019

@®@@@®® Quartos @©@@®@®@®@® Limpeza
@@@@® Servico

Esta avaliagdo ¢ a opinido subjetiva de um membro do TripAdvisor e ndo da TripAdvisor LLC
1 Ot 7 Republicar " Partilhar

° Resposta de TheCliffBayTeam, Gestor de Relagdes Publicas em Hotel The Cliff Bay
@ Respondeu a ha 4 semanas

Estimado Hospede,

Muito obrigado por ter escolhido o hotel The Cliff Bay para a sua estada na Madeira. E com muito gosto
que lemos a sua mensagem sobre 0 nosso hotel e equipa. Os seus comentarios sao uma mais-valia
para nds e para os nossos futuros héspedes. Teremos o maior prazer em voltar a contar com a sua
companhial

Atentamente,

The Cliff Bay Team

Fonte: PortoBay Hotels & Resorts

Anexo 6 - Momento de Comunicacéo

FELIZ
ANiVERSARIO

PORTOBAY DESEJA-LHE UM DIA MUITO, MUITO FELIZ!

scolha @ sual T

www.portobay.com emall)

as proximas férias e divirta-sel

RESERMATIONSSPORTORAY. T

OO

BIRTHDAY EMATL

Envio diario

Fonte: PortoBay Hotels & Resorts

49



Anexo 7 - Campanha “Say I do" - Abordagem Criativa relativa ao regulamento da protecéo de dados
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PORTOBAY HOTELS & RESORTS

SAY I DO !

Fonte: PortoBay Hotels & Resorts

Anexo 8 - Cartdes Prestige (Gold & Blue)
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prestige club f prestige go
Fonte: PortoBay Hotls & Resorts
Anexo 9 - Cartdes Gourmet

brasil portugal

Fonte: PortoBay Hotels & Resorts
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Anexo 10 - Sistemas hoteleiros utilizados pelo PortoBay: Opera & Host

(s OPERA PMS [Version 5.5.0.18] VPM - Vila Porto Mare, Funchal 13-06-19
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Fonte: PortoBay Hotels & Resorts
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