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RESUMO

O presente relatorio tem por base o estagio realizado na unidade hoteleira ANC
Experience Resort, ao abrigo do programa Estagiar L, com duragdo de nove meses,
tendo inicio a 1 de outubro de 2020 e fim a 31 de junho de 2021. O estagio teve por
objetivo consolidar e por em pratica os conhecimentos assimilados ao longo da
componente curricular do mestrado, tendo em vista a obtencdo do grau de mestre em
Gestao do Turismo Internacional, com especializagdo em Gestao de Hospitalidade. O
foco do estagio incidiu sobre as praticas de gestdo hoteleira desenvolvidas no
departamento de rece¢do desta unidade de alojamento turistico, que se localiza na
Caloura, na vila de Agua de Pau, na ilha de Sao Miguel, nos Acores. As fungdes
desempenhadas incidiram primordialmente no atendimento aos hospedes (presencial,
por telefone ou por email), realizagdo de check-ins e check-outs, execugdo de pedidos
de reservas e respetiva gestdo, emissdo de faturas, venda de produtos ao balcdo e
criacdo de conteudos para as redes sociais do hotel. No presente relatorio procede-se
a um enquadramento tedrico do tema em estudo, descreve-se a empresa,
contextualizando-a, e desenvolve-se uma abordagem ao conceito de experiéncia
turistica, para depois se analisar a personaliza¢ao da experiéncia turistica, no caso da
ANC Experience Resort. De seguida, apresentam-se as atividades desenvolvidas no
estagio. O relatorio prossegue com a aplicagdo de um conjunto de ferramentas
estratégicas a unidade hoteleira, abordando o marketing estratégico e o marketing
operacional. Para concluir, efetua-se uma analise critica a gestao do estabelecimento
hoteleiro, apresentando-se sugestdes praticas, assim como uma apreciagdo pessoal

desta experiéncia.

Palavras-chave: Hotelaria; Recegdo; Experiéncia do consumidor;

Personalizagao do servigo.
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ABSTRACT

This report is based on the internship carried out at the ANC Experience
Resort Hotel, under the Estagiar L program, lasting nine months, starting on October
1, 2020 and ending on June 31, 2021. The internship aimed to consolidate and put
into practice the knowledge acquired throughout the curricular part of the master, with
a view to obtaining a master's degree in International Tourism Management, with a
specialization in Hospitality Management. The internship focused on the hotel
management practices developed in the reception department of this tourist
accommodation unit, which is in Caloura, in the village of Agua de Pau, on the island
of Sdo Miguel, in the Azores. The functions performed focused primarily on serving
guests (in person, by phone or by email), carrying out check-ins and check-outs,
executing reservation requests and respective management, issuing invoices, selling
products over the counter, and creating content for the hotel’s social networks. This
report provides a theoretical framework for the topic under study, describes the
company, contextualizing it, and develops an approach to the concept of tourist
experience, to then analyze the personalization of the tourist experience, in the case
of ANC Experience Resort. Next, the activities developed in the internship are
presented. The report continues with the application of a set of strategic tools to the
hotel unit, addressing strategic marketing and operational marketing. To conclude, a
critical analysis of the management of the hotel establishment is carried out,

presenting practical suggestions, as well as a personal assessment of this experience.

Keywords: Hotel industry; Reception; Customer experience; Service

personalization.
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INTRODUCAO

O presente relatorio de estdgio constitui parte integrante do mestrado em
Gestao do Turismo Internacional, tendo como principal objetivo a obtencdo do grau

de mestre com especializagdo em Gestao de Hospitalidade.

A realizagdo deste estagio permitiu ganhar experiéncia no mundo do turismo
e no setor da hotelaria em particular, e a0 mesmo tempo colocar em préatica diversos
conhecimentos adquiridos ao longo dos trés anos da licenciatura em turismo e do

primeiro ano de mestrado.

O estagio, desenvolvido ao abrigo do programa Estagiar L, decorreu na
empresa “Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.”,
detentora do hotel ANC Experience Resort. Os nove meses de estagio sucederam sob
a orientagdo do chefe de reservas, que disponibilizou, em conjunto com a sua equipa,
a documentacdo, a informacdo e a ajuda necessaria para a elabora¢do do presente

relatorio.

Para a realizagdo deste trabalho, utilizou-se uma metodologia baseada na
vertente tedrico-pratica, por via da observagao de tarefas e de atividades executadas
por outros colaboradores do hotel e posterior realizagdo das mesmas, como o
atendimento ao cliente, a preparagdo de check-in e check-out, o planeamento de
reservas, a emissao de faturas e, ainda, a revisao de literatura relevante para a
fundamentagao dos principais conceitos e ferramentas contempladas e empregues na

preparagao do relatorio.

Para além da introducdo, o relatorio encontra-se estruturado pelos oito
capitulos seguintes:
e Enquadramento tedrico, onde sdo apresentados os principais conceitos
relevantes para o trabalho;
e Apresentacdo e descrigao do estabelecimento hoteleiro em estudo e da sua

historia, de forma a entender todo o contexto da sua existéncia;



Descrigao das experiéncias turisticas do Grupo ANC, a personalizacdo das
mesmas e como o hotel consegue distinguir-se da concorréncia;
Descri¢ao das atividades realizadas ao longo do estagio;

Estudo do marketing estratégico da empresa, através da apresentagdo da
segmentacdo de mercado e mercado-alvo, posicionamento, imagem e
marca, concorréncia direta ¢ indireta, Analise SWOT ¢ ainda do Modelo
de Negocios Canvas;

Analise do marketing operacional, através do plano de marketing, das
ferramentas de e-marketing e marketing-mix;

Apreciagdo critica a organizagao e as atividades desenvolvidas, indicando
de que forma a licenciatura e o mestrado contribuiram para enriquecer a
experiéncia;

Balango geral da experiéncia e conclusao.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO

De forma a perceber melhor o objeto de estudo, este capitulo ¢ dedicado a
analise de varios conceitos relevantes para o trabalho, com destaque para a economia

de experiéncia, a experiéncia turistica e a gestdo da experiéncia dos hdspedes.

1.1. Economia da experiéncia

Segundo Pine e Gilmore (1998), a experiéncia ¢ o novo motor de crescimento
econdmico para as organizacdes. Mais especificamente, os autores indicam que a
economia da experiéncia ¢ sustentada através da busca dos consumidores por uma
experiéncia Unica e mais relevante do que o mero consumo racional de produtos e
servigos adicionais (Pine e Gilmore, 1999). Neste contexto, o consumidor encontra-
se disponivel para pagar um prego superior como contrapartida de sensagdes
positivas, comparativamente aos produtos e servigos que apenas satisfazem a fungao

que propdem (Schmitt, 2002).

Os economistas costumam agrupar as experiéncias aos servicos, no entanto,
estas s3o uma oferta econdmica distinta, sendo tao reais quanto outros servicos, bens
ou mercadorias. As experiéncias constituem eventos memoraveis que envolvem cada
individuo de uma forma inerentemente pessoal. Embora as experiéncias em si nao
sejam tangiveis, o valor das mesmas ¢ intrinseco (Pine e Gilmore, 1998). O conceito
de experiéncia envolve a criagdo de momentos Unicos e especiais ¢ varia de acordo

com as situagoes e os motivos de cada individuo.

Turner e Bruner (1986) defendem que a experiéncia ¢ uma forma de suspensao
das relagdes quotidianas, a interrupcao de papéis, em que o sujeito sofre um
sentimento de estranheza em relacao o que lhe ¢ familiar. De acordo com os mesmos
autores, a experiéncia ¢ entendida ndo s6 como informagdo ou conhecimento, mas
também como sentimentos e expetativas nao sé verbalmente, mas também em
imagens e impressoes. Segundo O'Dell (2007), as experiéncias sdo consideradas

fendmenos subjetivos, intangiveis, continuos e altamente pessoais.



1.2. Experiéncia turistica

Segundo Schmitt (2002), uma experiéncia turistica € um acontecimento
individual que ocorre como resposta a um estimulo durante uma viagem de turismo e

permanece no pensamento do individuo durante a vida toda.

O turismo de experiéncia ¢ um conceito utilizado na atualidade para descrever
a forma como sdo criados os produtos turisticos, colocando o turista como
protagonista e como o centro da sua propria experiéncia. Sun Tung e Ritchie (2011)
definem a experiéncia turistica como sendo: uma avaliagdo individual subjetiva
(afetiva, cognitiva e comportamental) de eventos relacionados a atividade turistica
que comega antes da viagem (planeamento e preparacdo), durante (no destino), e

depois da viagem (o recolhimento).

Segundo MacCannell (1976), os turistas mostram desejo e vontade de
conhecer muito mais do que aquilo que normalmente lhes ¢ mostrado, pois pretendem
participar em todo o processo da viagem e ter conhecimento das particularidades dos
lugares que visitam, personalizando e adequando, desta forma, a experiéncia a sua
medida. O consumidor ndo adquire simplesmente um produto ou servigo, mas sim,

toda uma experiéncia que inclui participar numa série de eventos memoraveis.

As experiéncias turisticas sao indiscutivelmente diferentes das experiéncias
quotidianas (Cohen, 1979). De acordo com Laws (1995), podemos afirmar que a
experiéncia turistica tem inicio na fase da pré-viagem até o regresso do turista ao seu
destino de origem, isto ¢, a experiéncia do turista pode ser entendida como uma
sequéncia de fases que se inicia com o desenvolvimento de uma intengdo em visitar
determinado destino, passando por uma variedade de servigos durante a estadia do

destino, e culminando com as lembrangas do destino quando regressa ao lar.

Tudo o que seja observavel num destino e que envolva o turista ¢ uma
experiéncia seja ela negativa ou positiva. Os autores Pine e Gilmore (1998) referem-
se também ao envolvimento dos sentidos na experiéncia turistica, pois quanto mais

sentidos uma experiéncia envolver, mais eficaz e memoravel pode ser.



A experiéncia turistica mostra muito mais do que descreve: estimula o
encontro entre diferentes culturas; desenvolve os horizontes pessoais e proporciona o
enriquecimento pessoal, esclarecimento, estimulo e envolvimento; o turismo de
experiéncia envolve os cinco sentidos; engloba a aprendizagem de uma nova

habilidade ou o envolvimento numa atividade nova (Smith, 2006).

1.3. A gestdo da experiéncia do hospede

Atualmente, € possivel observar a gestdo de experiéncias numa variedade de
areas e de setores, onde se destaca particularmente a indistria hoteleira. Sendo esta
altamente orientada para a experiéncia dos hospedes, ¢ necessario desenvolver
servicos e atividades eficazes que destacam a experiéncia como o produto principal a
oferecer. De acordo com Yoon e Lee (2017), estes servigos e atividades devem
promover lagos emocionais entre os clientes e os fornecedores da experiéncia, por
meio de elementos que possam atender as necessidades sociais e pessoais dos clientes.
Estudos anteriores argumentaram que a experiéncia total do cliente ¢ uma mistura de

apelos funcionais, emocionais, de marca e de relacionamento (Chang e Horng, 2010).

Os clientes nao s6 baseiam as suas experiéncias nos momentos passados no
quarto de hotel, como também numa série de atividades: passeios, compras,
socializagdo e relaxamento (Cetin e Walls, 2016). De acordo com pesquisas
anteriores, a experiéncia do cliente aumenta significativamente o valor da marca
(Cho, 2002), bem como a lealdade do cliente (Cetin e Dincer, 2014), sendo a

satisfacao do hospede muito importante no que toca a estes aspetos.

Oliver (1981) define a satisfacdao do cliente como uma resposta emocional ao
uso de um produto ou servigo. Um cliente podera gerar impacto na mente de outros,
e subsequentemente ter influéncia nas atitudes e intengdes comportamentais dos
mesmos, podendo ser este ser um hdspede insatisfeito, cuja expectativa ndo foi
atendida pelos servigos e instalagdes do hotel, ou um hospede satisfeito, cuja
expectativa foi superada. Segundo Prasad, et al. (2014), a satisfagao final do hospede
¢ determinada por varios atributos tangiveis e intangiveis que afetam a experiéncia de

estadia. O feedback oportuno dos hospedes ajudard a administracdo a identificar e



remediar quaisquer falhas de servigo, para maximizar a duracao da estadia e reteng@o

de hospedes, bem como para potenciar a fidelizagdo do hospede.

Em conclusdo, duas pessoas ndo podem viver a mesma experiéncia, pois cada
experiéncia deriva de uma interagdo entre o evento e o estado mental de cada
individuo (Pine e Gilmore,1998). Tais experiéncias que também ndo podem ser
compradas (Andersson, 2007). Como os hotéis ndo conseguem competir de forma
eficaz sem atender as expectativas de seus clientes, a satisfagdo de cada cliente ¢ o
segredo e o determinante do sucesso no setor de hospitalidade. Logo, se os gestores
hoteleiros desejam melhorar e desenvolver os seus negocios, devem compreender
claramente os fatores que proporcionam maior valor para os clientes (Yilmaz, et al.,
2005). O desempenho e a competitividade do hotel dependem significativamente da

capacidade de satisfazer os clientes.

O préximo capitulo ¢ dedicado a caraterizagdo da empresa “Costumes de
Verao — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.”, empresa detentora do hotel

em estudo.



CAPITULO II - APRESENTACAO DA EMPRESA
E DA SUA HISTORIA

E importante desenvolver uma apresenta¢do da empresa onde foi realizado o

estagio, de forma a clarificar todo o seu ambiente, equipa e sobretudo em que se centra

a sua atividade. Desta forma, este capitulo concentrar-se-4 numa apresentacao

detalhada da mesma, assim como o seu modo de funcionamento ¢ todas as suas

marcas.

2.1. Empresa “Costumes de Verao — Agéncia de Viagens,

Aluguer e Hotelaria, Lda.”

A “Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.”,

constitui parte do Grupo ANC, constituido por varias empresas que atuam em

diversas areas de negocio. Este grupo detém as empresas seguintes:

ANC Motos, Unipessoal Lda., empresa de comercializacdo de motociclos e
ciclomotores;

André Nobrega Coelho - Moto Rent, Lda., empresa de aluguer de viaturas sem
condutor;

Assuntos e Decisdes Servigos e Energias Lda., postos de combustivel ANC
Energia e Construcao Civil - ANC Construgoes;

Azul Carismatico, Lda., atividades maritimo-turisticos;

Costumes de Verao — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda., entidade
detentora do ANC Experience Resort, cria pacotes com os servigos do Grupo
ANC. Sao varias as atividades habilitadas pela empresa, das quais:
estabelecimentos hoteleiros, com restaurante, N.E. (ANC Experience Resort);
organizacdo de atividades de animacao turistica, passeios guiados de UTV e
Moto4 (englobado na atividade da ANC Azores Holidays); transporte de
passageiros até¢ 9 lugares (incluindo a atividade da ANC Azores Holidays);
aluguer de bens recreativos e desportivos; aluguer de embarcagdes de recreio
e instalagdes associadas, de esquis, cadeiras, motos de dgua, parasail e outro
equipamento recreativo e desportivo (englobado a atividade da ANC Azores

Holidays); agéncia de viagens (englobado na atividade da ANC Azores



Holidays); aluguer de veiculos sem condutor (incluindo a atividade da ANC
Azores Holidays); comércio a retalho em outros estabelecimentos nao
especializados, com predominancia de produtos alimentares, bebidas ou
tabaco; Comissionista (integrando a atividade da ANC Azores Holidays);
transporte rodoviario de passageiros; transporte rodovidrio nacional e
internacional de passageiros, efetuado por meio de veiculos automoveis
construidos ou adaptados, incluindo o condutor; atividades maritimo-
turisticas (integrando a atividade da ANC Azores Holidays); transporte de
passageiros dentro da drea de navegacdo costeira (a vista da costa) entre portos
nacionais ou entre portos europeus, incluindo o transporte entre as ilhas da
mesma regido autdbnoma e o transporte realizado em embarcagoes de trafego
local; atividades de organizacdo de viagens turisticas, vendidas através das
agéncias de viagens ou diretamente pelos operadores turisticos; viagens
turisticas incluindo no todo ou em parte alojamento, alimentacdo, transporte e
visitas a museus, locais historicos ou culturais, acontecimentos teatrais,
musicais ou desportivos; alojamento mobilado para turistas e por fim,
Turismo no Espago Rural (TER).

o Friendly Answer, Lda., aluguer de viaturas sem condutor;

e Mapas e Costumes Circuitos Turisticos Lda., transporte coletivo - ANC
Aerobus; e

o Xtremsummer Animacao Turistica Lda., atividades de animacao turistica,

passeios de Moto4/UTV/Jeep/Van).

2.2. Objeto social

A “Costumes de Verao — Agéncia de Viagens, Aluguer ¢ Hotelaria, Lda.”
dedica-se as atividades relacionadas com as agéncias de viagens, exploracao de
unidades turisticas, organizacdo de atividades de animacdo turistica e aluguer de

veiculos sem condutor.



2.3. ANC Experience Resort

A unidade, anteriormente denominada de Aparthotel do Mirante, foi
inaugurada em margo de 2004 sobre a gestdo do Grupo Martins Mota, e mais tarde
gerida pela Rodrigo Hintze, Lda. A “Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens,
Aluguer e Hotelaria, Lda.”, adquiriu a unidade em novembro de 2018, altura em que
sofreu obras de melhoramento e alteragao do nome comercial. Foi reaberto em maio
de 2019. Desta forma, o ANC Experience Resort ¢ propriedade da “Costumes de
Verao — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.”, empresa do Grupo ANC.

A Figura 1 indica a localizacdo privilegiada do hotel na Caloura, zona balnear
por exceléncia da ilha de Sdo Miguel. O ANC Experience Resort situa-se num
condominio privado com 40.000 m2 incluindo 25 vivendas particulares. Com posi¢ao
junto a uma falésia, entre a serra e o mar, esta unidade hoteleira beneficia de um
microclima mediterranico com temperaturas amenas durante todo o ano que variam

entre os 14°C e os 24°C. O hotel fica a 22 km da cidade de Ponta Delgada.

Figura 1. Localizagdo do hotel.

Fonte: Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.

O hotel ¢ um local descontraido, fresco e simples, perfeitamente adequado

para familias, grupos de amigos e casais. Com uma rece¢do aberta 24 horas por dia,
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este hotel vai ao encontro ao cliente e as suas expetativas, onde ¢ possivel agendar

toda a estadia na ilha de Sao Miguel.

O hotel dispde de duas piscinas exteriores, recentemente reconstruidas em
maio de 2021, sendo uma para uso dos adultos e outra para uso das criangas, um
campo de ténis e estacionamento privado gratuito. Possui ainda uma rent-a-car com
todo o tipo de viaturas, automoveis e motociclos, podendo ainda dispor de servigo de
transfer ao aeroporto e do agendamento de atividades de animagao turistica, com a

empresa do mesmo grupo, ANC Azores Holidays. A Figura 2 mostra a frente do hotel.

Figura 2. Vista frente do hotel.

Fonte: Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.

O restaurante do hotel, com o nome de “Refiigio Food House”, é conhecido
pelos novos sabores e pelas suas novas formas de servir prazeres recorrendo a
produtos regionais da época e a produtores locais. Com uma decoracao acolhedora, o
ambiente ¢ familiar ¢ o mar ¢ sempre pano de fundo. De momento, o restaurante

encontra-se sobre gestao da empresa Vasconcelos e Garcia, Lda.

De trés estrelas, o resort e ¢ constituido por 29 apartamentos amplos com
varanda com vista para o mar ou para as montanhas. Cada quarto esta equipado com

uma kitchenette, sala de estar, televisao LCD, wi-fi gratuito, ar condicionado, casa de
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banho privativa, e facilidades para utentes com mobilidade reduzida. A Tabela 1

detalha a composicdo e a tipologia destes apartamentos.

Tabela 1. Tipologia de apartamentos.

Capacidade

Duplex com Patio

1 cama Queen
(180cm x 200 cm)

2 Apartamentos com
uma cama extra
Double
(140 cm x 200 cm)

Tipologias Quantidade Maxima Tipo de Cama Camas Extra Vista
2 camas Twin (90cm x
200cm) que se podem
4 Apartamentos unir em: Puff Cama para
TO Vista Mar 3 pax crianga Frente Mar
1 cama Queen
(180cm x 200 cm)
2 camas Twin (90cm x
200cm) que se podem 4 com vista Serra
6 Apartamentos 3 pax unir em: Puff Cama para
TO Standard P crianga 2 com vista Lado
1 cama Queen (180cm Mar
Apartamentos TO x 200 cm)
4 Apartamentos com
uma cama Queen
(160cm x 200 cm)
> Apaname,n.t 08 2 pax N/A Lado Mar
TO com Patio
1 Apartamento com
duas camas Twin (90cm|
x 200 cm)
5 Apartamentos 1 cama Queen Sofa-cama para
T1 com escada 3 pax (160cm x 200cm) crianga/adulto Lado Mar
Apartamentos
T1 1 Apartamento .
1 cama Queen Sofa-cama para
T1 para Utentes com 3 pax (160cm x 200cm) crianca/adulto Lado Mar
Mobilidade Reduzida ¢
2 camas Twin (90cm x
200cm) que se podem
2 Apartamentos unir em: Sofa-Cama para
Duplex com Varanda 3 pax crianga/adulto Lado Mar
1 cama Queen
(180cm x 200 cm)
Apartamentos
Duplex 4 Apartamentos com
2 camas Twin (90cm x duas camas extra
200cm) que se podem Twin
6 Apartamentos unir em: (90 cm x 200 cm)
P 3 pax ' Lado Mar

Fonte: Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.
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2.3.1. Missao

O hotel ANC Experience Resort tem como missdo garantir o conforto, a
qualidade e a exceléncia na personalizagdo dos servigos. E através de uma atitude
proativa que se pretende dar resposta a necessidade dos clientes, ultrapassando as suas

expetativas.

2.3.2. Visao

Ser reconhecido como um estabelecimento de alojamento de destaque

regional, pela qualidade excecional na area hoteleira.

2.3.3. Valores

Inovacao, exceléncia, qualidade, trabalho em equipa e diferenciagao sao os

valores que distinguem o ANC Experience Resort.

2.3.4. Presenca online

a) Pagina do Facebook

A publicag¢ao de campanhas e de promogdes ¢ feita essencialmente através da
pagina do Facebook da empresa, onde também sao partilhadas inimeras fotografias
do hotel, obtendo muitas vezes feedback de clientes e comentarios, aumentando desta
forma a interagdo com os mesmos. E uma plataforma onde responder ao cliente ¢
simples e rapido, fazendo com que o mesmo se sinta visto pela marca, e sobretudo

mais proximo, o que no futuro podera estimular mais vendas.
b) Pagina do Instagram

A pagina do Instagram conta igualmente com uma diversidade de fotografias
e de campanhas que sdo realizadas. O Instagram permite que o perfil seja diferenciado
para empresas, através de um perfil adaptado com diversas métricas para a gestao da

marca online e a possibilidade de criar antincios pagos. A integragao entre o Facebook
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e o Instagram ¢ bastante simples, pois ao publicar uma imagem no Instagram, ¢é
possivel compartilhd-la automaticamente na pagina da empresa no Facebook, o que
desta forma ajuda na divulgacdo das publicacdes, estimulando a rede de clientes do

Facebook a seguir o perfil do hotel no Instagram.
¢) Site proprio

A empresa detém um website proprio, onde da a conhecer o hotel e onde ¢
igualmente possivel efetuar reservas. Contém ligacdes para outras plataformas como
a ANC Azores Holidays, que completa os servigos do hotel, a partir de organizagao
de passeios guiados, whale-watching, entre outras atividades. A plataforma conta com
uma galeria de fotos que apresenta toda a propriedade do hotel e arredores, os quartos,
atragdes e o restaurante. E possivel aceder ao website em portugués ou em inglés. A
plataforma conta com uma galeria de fotos que apresenta toda a propriedade do hotel
e arredores, os quartos, atragdes e o restaurante. E possivel aceder ao website em

portugués ou em inglés.
d) Tripadvisor

O Tripadvisor ¢ uma plataforma de viagens que fornece avaliagdes e opinides
sobre milhdes de alojamentos, restaurantes, experiéncias, companhias aéreas e
cruzeiros por todo mundo, permitindo que potenciais clientes analisem todos os
aspetos, tanto positivos como negativos das experiéncias de outros hospedes.
Possibilita também a compra dos servigos diretamente. O ANC Experience Resort

conta com uma avaliagdo no valor de 4, o que corresponde a muito bom.
e) Booking

O Booking ¢ uma plataforma disponivel em 43 idiomas, onde de uma forma
simples, ¢ possivel aceder a milhdes de alojamentos. Permite ao utilizador ver as
condigdes oferecidas e comparar com as alternativas. E também possivel deixar
comentarios de avalizacao, sendo que o hotel tem uma avaliagdo excelente de 9.2. A

maioria das reservas tem origem pela Booking.
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2.3.5. Hierarquia Organizacional

A estrutura organizacional do ANC Experience Resort é materializada num
organigrama que define claramente os niveis hierdrquicos e os relacionamentos entre

cargos e fungdes e esta representada no Esquema 1:

Esquema 1. Hierarquia Organizacional.

SOCIO-GERENTES

DIRECAO
CONTABILIDADE E
RECURSOS HUMANOS

e LAVANDARIA E

ANDARES
Chefe de Reservas Governanta

Rececionistas Empregadas de Andares

Manutenc¢ao

Fonte: Costumes de Verdo, Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.
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Assim, o ANC Experience Resort reline as carateristicas e as condi¢des
necessarias para dispor de um bom atendimento e de exceléncia na prestacdo de

Servico.

O capitulo seguinte descreve as atividades realizadas pelo Grupo ANC e como
a empresa inclui o turista nas atividades, desde a preparacdo a realizacao das mesmas,
e ainda, como a empresa consegue diferenciar-se dos concorrentes através de

elementos diferenciadores.
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CAPITULO III - A GESTAO DE EXPERIENCIAS TURISTICAS

Neste capitulo, sdo descritas todas as atividades e experiéncias oferecidas

pelo Grupo ANC e como estas sdo personalizadas para os clientes de forma que a

empresa possa distinguir-se da concorréncia.

3.1. Experiéncias turisticas do Grupo ANC

O ANC Experience Resort, combina um conjunto de experiéncias turisticas

para oferecer aos seus clientes, conjugando atividades das variadas empresas do

grupo. Estas experiéncias turisticas incluem a passagem pelo resort, a realiza¢ao de

atividades como whale watching ou buggy tours, entre outras, e ainda existe

possibilidade de aluguer de viaturas.

Relativamente aos passeios guiados, estes sdo organizados pela empresa ANC

Azores Holidays, e sdo os seguintes:

ANC Aerobus: Servigo de transporte coletivo em minibus, circuito circular e
regular, entre o Aeroporto Jodo Paulo II e a cidade de Ponta Delgada;

Boat Fun Activities: consiste num passeio de barco pela costa sul em dire¢ao
ao Ilhéu de Vila Franca, passando pelas varias praias, onde se espera
momentos de diversdo. Inclui: guia, seguro, combustivel, bidlogo, casacos
impermeaveis, e colete salva-vidas;

Buggy Tours: inclui um passeio pelas Sete Cidades, executado em Buggy Off
Roads, juntamente com guia, seguro, capacetes, combustivel e almogo; ¢
possivel observar na Figura 3.

Jeep Tours: este passeio percorre um aglomerado de pontos de interesse
turisticos em torno do Concelho da Povoacao e da Vila do Nordeste;

Quad Tours: este passeio ¢ executado em moto 4 e o percurso ¢ feito a volta
da cratera do vulcao das Sete Cidades, oferecendo vistas deslumbrantes;

Tuk-tuk Tours: passeio guiado de tuk-tuk pela cidade de Ponta Delgada,;
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e Van Tours: o passeio envolve passagem pela Praia das Milicias, Lagoa do
Fogo, Pocos de Sao Vicente, Lagoa do Candrio, vila das Sete Cidades e Vista
do Rei; € possivel observar na Figura 4.

e Whale Watching: as saidas maritimas constituem uma excelente oportunidade
para conhecer e admirar os mamiferos marinhos dos Agores no seu habitat
natural. A partida ¢ da marina de Ponta Delgada e inclui guia, seguro,

combustivel, bidlogo, casacos impermeaveis e colete salva-vidas.

Figura 3. Buggy Tours.

Fonte: Facebook da empresa.

Figura 4. Van Tours.

e

Fonte: Facebook da empresa.
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No que toca ao aluguer de viaturas, os clientes podem aluguer um carro, como

mostra a Tabela 2, e alugar uma autocaravana, como indica a Tabela 3. Por fim,

podem igualmente alugar motociclos, como indica a Tabela 4.

Tabela 2. Aluguer de carro a partir da ANC Moto Rent.

Classe Manual Automatico
. Renault Twingo,
Grupo A Skoda Citigo, Volkswagen UP Volskswagen UP ou
ou semelhante
semelhante
Grupo AA Nissan Micra, Fiat Panda
ou semelhante
Grupo B Fiat Punto, Opel Corsa ou Opel Corsa ou similar
semelhante
Grupo C Renault Clio Sport Touring
ou semelhante
Grupo D Renault Grand Scenic ou semelhante Peageot 5008 Allure
Grupo E Renault Trafic ou semelhante

Fonte: Autora.

Tabela 3. Aluguer de autocaravanas a partir da ANC Moto Rent.

Tipo Modelo Capacidade
Compact Plus Compact Plus Joint 2 adultos
Confoort Standard S-light T64/T65 4 adultos
Family Plus S-Light A68 4 adultos + 2 criangas

Fonte: Autora.
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Tabela 4. Aluguer de motociclos a partir da ANC Azores Holidays.

Tipo Modelo

Honda Scooter SH 125
Honda Maxi Scooter Forza 125
Honda Maxi Scooter Forza 300
Honda Maxi Trail NC750X

Fonte: Autora

3.2. Personalizac¢io das experiéncias turisticas

Segundo Cohen (1974), o turismo € caraterizado por uma mudanga de rotina,
algo diferente, estranho, incomum, uma experiéncia que nao € regularmente presente
na vida didria do viajante. E apesar das férias poderem ser muito curtas, com duragdo
de duas semanas ou talvez menos, as memorias podem durar para sempre. A
personalizacdo das experiéncias assume um papel fundamental na criagdo destas

memorias.

Lawn (2004) defende que a vantagem competitiva no setor do turismo tem

origem na interatividade entre o cliente e os fornecedores de experiéncias.

Quando uma empresa personaliza um produto ou servigo para um individuo,
o cliente ¢ envolvido no processo de criagdo da oferta para si proprio. Segundo Payne,
Storbacka e Frow (2008) a criagao de experiéncias nos servigos esta mais relacionada
com a qualidade das relagdes e interagdes entre o cliente ¢ a totalidade do que a oferta

implica, do que com as caracteristicas do servigo.

No que toca a personalizacdo de servigos, neste caso experiéncias

turisticas, as empresas de turismo devem:

e (Conhecer bem as preferéncias e os gostos do publico-alvo;
e Manter contacto direto e mostrar interesse pelos habitos do cliente;
e Oferecer exclusividades e criar conteudo unico para o cliente;

e Memorizar informacgdes do cliente de forma organizada e acessivel;



20

e Manifestar-se verdadeiramente disponivel, mantendo diversos canais de
comunicagdo adaptados para cada cliente; e

e Ter uma equipa de colaboradores bem formada e com conhecimento.

Desta forma, ¢ possivel concluir que atrair e fidelizar o cliente requer atuagdes
distintas, atendendo a todo e a qualquer o tipo de cliente. Na atualidade, a
personalizacdo e a customizag¢do de produtos e servicos constituem um dos pilares
que sustentam a experiéncia oferecida ao consumidor, tendo cada vez mais

importancia.

O tipo de atendimento podera consistir no grande diferencial de uma marca e
os clientes satisfeitos podem até tornar-se divulgadores da mesma, o que ¢ essencial

para a criacdo de mais valor para a empresa.
3.2.1. O caso do ANC Experience Resort

As experiéncias turisticas oferecidas pelo hotel garantem um bom momento,
permitindo descobrir novas sensagdes € emogoes. A personalizacao das experiéncias
¢ realizada através de pedidos especiais dos clientes, permitindo criar pacotes feitos

a medida de cada pessoa ou familia, adicionando ou retirando atividades ou refeigdes.

O Grupo ANC produz pacotes turisticos que conjugam varios elementos e
atividades de cada empresa pertencente ao grupo, o que contribui para a oferta de um

servico personalizado e diferenciado dos seus concorrentes.

O cliente pode reservar a partir do hotel ou a partir de outra empresa do grupo,
como a ANC Azores Holidays, um pacote que reune varios servigos ou atividades. Na
Tabela 5 segue um exemplo de um pacote personalizado de alojamento no hotel ANC
Experience Resort. E possivel ver na Tabela 6 um pacote personalizado de aluguer de
viatura e por fim, um pacote personalizado de uma atividade de animacao turistica na

Tabela 7.



Tabela 5. Simulagao de reserva de alojamento no hotel ANC Experience Resort.
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Tipologia Apartamento

Apartamento TO MAR

E composto por um quarto individual e uma
kitchenette totalmente equipada. Inclui uma casa de

Descricao banho privativa e cama de casal ou duas camas
individuais, consoante o pedido. Também possui
uma pequena varanda com vista para o mar.

ID Reserva 1234

Héspede Sra. MPC

N° de adultos 2

N° de criancas 2

Data de check-in

07 de junho 2022, a partir das 15h

Data de check-out

12 de junho 2022, até as 12h

N° de noites

Tipo de Tarifa

BAR (Best Available Rate)

Regime APA | BB (Alojamento e pequeno-almogo)
Diaria 70,00€
TOTAL (sem extras) 350,00€

Fonte: Autora.



Tabela 6. Simula¢do de reserva de viatura na ANC Moto Rent.

ID Reserva

12345

Classe

Classe A (Skoda Citigo, Volkswagen Up ou
semelhante)

Nome do Condutor:

Sra. MPC

Pick-up 07 de junho 2022 as 12h00
Drop-off 12 de junho 2022 as 15h00
N° de dias 5

Tipo de Seguro

Bésico (Seguro de Responsabilidade Civil)

Diaria 24,95€
Caucio (cartdo de crédito) | 500€
TOTAL 149,70€

Fonte: Autora.
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Tabela 7. Simulagdo de reserva de uma atividade turistica na ANC Azores Holidays.

ID Reserva 123456

Atividade Buggy Tour — Yellow Tour Full Day Sete Cidades
N° de adultos 2

N° de criancas 2

Data

08 de junho de 2022

Hora e local

08h30 em Ponta Delgada, na sede da ANC Azores
Holidays

TOTAL

312,00€

Fonte: Autora.
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3.3. Elementos diferenciadores

Na atualidade, ¢ possivel verificar uma maior aposta na qualidade e na
diferenciagdo de produtos e servicos, tornando-se o centro das estratégias de
competitividade das empresas turisticas. Ao invés da pretensdo de assumir-se como
uma empresa de referéncia a nivel nacional, a estratégia passa por estabelecer a
confianc¢a dos clientes e consolidar uma posi¢cao no mercado mais segura, o que ira

traduzir-se em expetativas de resultados maiores.

Os hotéis oferecem produtos e servigos com determinadas carateristicas que
podem ou ndo ser percebidas pelos hospedes, sendo necessario um esforco de

marketing para manter a boa imagem da unidade hoteleira no mercado.

Analisar a concorréncia ¢ uma necessidade e devera integrar o primeiro passo.
No entanto, ndo € apenas necessario acompanhar o prego dos produtos e dos servigos.
Mas sobretudo a forma como a concorréncia se relaciona com o publico e como esta

divulga a sua marca.

O atendimento diferenciado contribui na escolha de uma determinada empresa
ou de um determinado produto ou servigo em detrimento de outro. Isto significa que
¢ necessario identificar de forma eficaz e compreender bem as necessidades do
cliente, adaptando as solugdes as particularidades de cada pessoa ou de determinado

segmento de clientes.
No ANC Experience Resort, sao considerados elementos diferenciadores:

e O staff formado e extremamente simpatico;

e A localizacdo exclusiva e predileta do hotel: num condominio privado, na
Caloura;

e O bom nivel de servico e excelente atendimento ¢ atengao ao cliente;

e A estratégia de aposta na confianca e fidelizagao de clientes;

e Variedade de tipologias de quartos disponibilizada;

e A publicacdao frequente de contetidos nas redes sociais, promovendo a

interacao com clientes habituais e/ou potenciais;
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e Oferta de um conjunto de experiéncias e atividades pelas diversas
empresas do grupo ANC — cross selling;

¢ O investimento continuo na estrutura e no espaco do hotel, bem como na
qualidade dos produtos e servigos;

e A constante procura e implementacdo de elementos inovadores num
mercado cada vez mais competitivo; e

e Personalizacdo dos servicos com alta criatividade, superando as

expetativas dos clientes no que toca a pedidos especiais.

Segundo Trigo (2010), para assumir-se como uma experiéncia, a viagem
precisa superar a banalidade, os aspetos comuns e convencionais € esteredtipos e
estruturar-se como uma experiéncia que nasca da riqueza pessoal do viajante em

busca de momentos e lugares que enriquegam a sua historia.

Em suma, ¢ possivel concluir que, quanto maior for o esforco e a importancia
dada ao atendimento das necessidades e das expectativas dos hdspedes, maior serd o
grau de diferenciacdo perante a concorréncia. O turista ao dirigir-se ao hotel, procura
momentos de lazer, em que possa fugir de sua vida quotidiana, e a0 mesmo tempo lhe

seja proporcionada uma nova e rica experiéncia. E importante ultrapassar as suas

expetativas e despertar nele vontade de regressar.
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CAPITULO IV - DESCRICAO DAS ATIVIDADES
REALIZADAS AO LONGO DO ESTAGIO

Neste capitulo, serd descrito o plano de estagio bem como as principais

atividades realizadas e as fun¢des desempenhadas durante os nove meses de estagio.
4.1. Plano de Estagio

Inicialmente, a area de atuagdo do estagio incidia sobre as func¢des de rececao
do hotel, como atendimento ao hospede, check-in e check-out e a criagao de conteudo
para publicagdo nas redes sociais, campanhas e para o website oficial do hotel. Para
além das fungdes anteriormente indicadas, foi necessdrio dar apoio nos varios
servigos e areas do hotel, incluindo lavandaria e andares, o que tornou desta forma a

experiéncia mais enriquecedora e envolvente.

4.2. Duracao do estagio, local de trabalho e horario

Para a realizagdo deste projeto académico, foi considerado um periodo de
estagio de nove meses. Com inicio a 1 de outubro de 2020 e com horario
compreendido entre as 08h00 e as 16h00, as fungdes atribuidas foram sempre
acompanhadas pelo chefe de reservas, André Branco, contando juntamente com o0s
restantes colegas da recegdo, da lavandaria e dos andares, de forma a aprender,

praticar e ganhar alguma experiéncia e confianga.
4.3. Principais atividades realizadas

A rececdo ¢ uma das arcas de maior visibilidade de uma unidade hoteleira.
Como ponto de chegada e de partida dos hospedes do hotel, a imagem e a eficiéncia

transmitida na rece¢do ira em grande parte influenciar a opinido futura do cliente.

Apos dois meses de adaptagdo e de aprendizagem, de forma independente

realizaram-se as variadas tarefas:

e Marcacao de reservas diretas ao balcdo ou por via telefonica, prestando apoio

e atendimento ao cliente;
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e Realizacdo de check-in e o check-out, orientando os hospedes;

e Realizacdo de pagamentos, emissdo de faturas e arquivo de documentos;

e Processamento, organizacao e distribuicao da correspondéncia recebida;

e Verificacdo e resposta a e-mails, gestao de criticas e elogios;

e Agendamento de reunides e transmissdo de informacdo aos demais
departamentos;

e Agendamento de pequenos-almocos e registo de compras necessarias para os
pequenos-almogos;

e Auxilio nos andares quando necessario;

e Verificacdo e solicitacdo das necessidades de reposicdo de stock e
consumiveis, como por exemplo, produtos de limpeza e de desinfecdo;

e Esclarecimento de duvidas por parte dos hospedes;

e Disponibilizacdo de informacdes aos hospedes sobre os pontos turisticos de
interesse, estabelecimentos comerciais, entre outras informacoes uteis;

e Auxilio na zona das piscinas quando necessario, desinfecao e arrumacgao do
espago;

e Registo de todo e qualquer tipo de ocorréncia, reclamagdes ou criticas de

clientes e transmitir ndo sé ao superior, como também aos colegas.

Relativamente a gestdo de reservas, toda a informagdo ¢ introduzida na
aplicagdo /0iHost, um sistema integrado de gestao hoteleira que incorpora uma vasta
gama de funcionalidades para gerir qualquer unidade, permitindo a elaboragao de
relatorios de previsdo de ocupagdo, explicitando as reservas confirmadas e previstas,
0 que por sua vez permite controlar os niveis de ocupagdo e a capacidade de
alojamento, salvaguardando situagdes de overbooking. Se nao for possivel confirmar
e garantir, desde logo, a disponibilidade de alojamento, a reserva do potencial cliente
assume uma posi¢cdo em lista de espera, sendo o cliente mantido informado da sua

evolucao.

A reserva pode ser recebida por carta, email, plataformas online, telefone ou
pessoalmente ao balcdo, sendo tratada diretamente pela rececdo, através do seu
registo no sistema /0iHost. Sempre que ocorre uma reserva para uma data em que a
taxa de ocupagdo prevista seja elevada, como por exemplo, a existéncia de waiting

lists, sao solicitados os dados completos de um cartdao de crédito valido para garantia
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da reserva. Para assegurar a validade do cartdo de crédito ¢ contactada a entidade
deste, como por exemplo, a American Express, sendo o cliente neste caso informado

que o hotel reserva o direito de cobrar a estadia em caso de no show.

Apos a confirmagdo da reserva, a rece¢do procede ao langamento dos dados
no sistema /0iHost, preenchendo todos os dados ai solicitados como campos
obrigatdrios (nome, tipo de reserva e origem, garantia da reserva, datas, nimero de
hospedes e modalidades de pensao). E possivel observar a rece¢io do hotel na Figura

S.

Figura 5. Rececao do hotel.
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Fonte: Francisca Costa.
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Os dados da reserva sdo arquivados cronologicamente numa pasta. Em caso
de pedido de alteracdo da reserva, o processo ¢ reiniciado e toda a documentacao

relativa a reserva anterior ¢ anexada ao pedido de alteragdo de reserva.

No que toca a preparagdo de check-in, € necessario consultar na aplicagdo /0iHost
as chegadas para o dia seguinte, confrontando-as com as solicitagdes de reservas

arquivadas na pasta de “Chegadas Previstas” que se encontra na rececao.

E importante confirmar se todos os dados constantes no sistema coincidem com
aqueles existentes no processo de reservas. Estes dados referem-se ao tipo de alojamento,
a modalidade de pensdo, ao niimero de noites e de hospedes, se € necessario colocar uma
cama extra ou um berco, aos limites de crédito, a origem das reservas, e ainda a eventuais
pedidos especiais. Deve-se verificar a possivel existéncia de cardex do cliente (ficha de

cliente) e em caso afirmativo, associar a reserva.

Na atribuicdo das unidades de alojamento deve-se, sempre que possivel, ter em
conta os critérios que constam na Tabela 8 que se encontra na pagina seguinte, ou pelo

menos uma conjugacao destes.
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Tabela 8. Critérios de atribuicdo de quartos.

N° Critério de Atribuicio
Atribuir as unidades de
1 alojamento dos pisos inferiores,

seguindo uma logica de “baixo
para cima”.

Procurar maximizar o nimero
2 de unidades de alojamento
ocupadas por piso.

Atribuir unidades de alojamento
mais espagosas e proximas do
3 elevador para hospedes com
dificuldades de locomocao
(idosos ou deficientes motores).

Nao atribuir os apartamentos
T1, com escada de acesso, a
hospedes com dificuldades de
locomogao.

Atribuir apartamentos mais

proximos do elevador para

hospedes com estadias mais
prolongadas.

Atribuir unidades de alojamento
que ja estejam disponiveis de
véspera (livres no dia anterior a
data de chegada).

Relevancia

- Otimizacdo das operagdes e dos recursos
humanos, através da redu¢do do tempo de acesso
aos apartamentos;

Evitar a dispersdo do hospede perante a
necessidade de evacuacao;
- Racionalizacdo de consumos energéticos
(iluminacgdo e elevadores, por exemplo).

Otimizacdo das operagdes e dos recursos
humanos, através da redu¢do do tempo de acesso
aos apartamentos;

- Racionalizacdo de consumos energéticos.

- Minimizar as deslocagdes dos hospedes dentro
do hotel, contribuindo para a satisfacdo dos
mesmos;

- Apartamento T1 para utentes de mobilidade
reduzida sera sempre o ultimo a ser atribuido, a
nao ser que exista uma reserva para esta unidade
em especifico.

Evitar expor com frequéncia, pessoas de
reduzida mobilidade a uma escada, prevenindo
potenciais incidentes dai resultantes.

- Minimizar as deslocagdes dos clientes,
aumentando desta forma o conforto durante a sua
estadia.

- Assegurar a conformidade do apartamento
aquando da recec¢ao do hospede;

Assegurar a disponibilizagdo imediata ou
antecipada, do alojamento, caso necessario.

Fonte: Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.

E necessario preencher o key-pass com a o nome do héspede, o nimero de

hospedes por apartamento, o numero do apartamento, a data de entrada e a data de

saida. A reserva ¢ guardada juntamente com o key-pass e ambos colocados na capa

do dia.
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Em situagdes em que surgem clientes sem reserva (walk-in), ¢ necessario
aferir sobre o nimero de noites da estadia e o tipo de apartamento pretendido pelo
cliente, verificando-se, posteriormente, se existe disponibilidade. Caso ndo seja
possivel o cliente ficar alojado, deve-se auxiliar o cliente a encontrar uma alternativa

de alojamento noutra unidade hoteleira, que satisfaga os seus requisitos.

Para identificagdo do cliente, ¢ preciso registar os dados do cartdo de cidadao
no sistema informético. E importante nio reter os documentos de identificagdo dos
clientes para além do processo de check.in. E entregue ao hospede o cartdo de acesso,
o key-pass e a mensagem de boas-vindas. E fundamental informar ao héspede dos
horarios do hotel, tais como, do pequeno-almogo, da utilizacdo das piscinas e do
campo de ténis, dos servigos adicionais disponiveis pelo hotel como o aluguer de
viaturas e passeios guiados, da localizagdo do restaurante e claro, do seu apartamento.

Apos o check-in, o processo de reserva torna-se o processo do hospede e ¢
arquivado na pasta “Hospede em Estadia” onde permanece até ao check-out. E
verificado o estado/situacdo do hospede relativamente a contas correntes,
nomeadamente, a conta de telefone, do bar, de aluguer de viatura e de atividades de
animacao turistica, contas de lavandaria ¢ de outros servicos do hotel. Para casos de
pagamento ao balcdo, deve-se perguntar ao cliente como pretende efetuar o
pagamento e solicitar ainda em que nome quer emitida a fatura. O cliente devolve os
seus cartdes de acesso ao quarto e recebe a sua fatura. Por fim, ¢ necessario efetuar
check-out no sistema informatico e avisar ao pessoal dos andares que pode efetuar a

limpeza do apartamento em questao.

A faturacao para servigos do hotel, pagos ao balcdo (excluem-se pagamentos
em contrato), ¢ feita através de crédito em conta, em dinheiro, com cartdo de débito
ou cartao de crédito. A faturagdo de pagamentos feitos por crédito em conta € feita no
ato de check-out. A restante faturacao ¢ feita no ato de pagamento. Deve-se emitir a
fatura em duas vias através da aplicacao /0iHost, sendo que a original ¢ dada ao

cliente e o duplicado ¢ anexado ao processo do hospede.



31

Conforme supramencionado, a tramitacdo de lancamento das reservas no

sistema e gestdo das mesmas depende do tipo de cliente e do tipo de estadia.

Assim, com a realizacdo de todas as atividades anteriormente referidas, foi
possivel adquirir uma boa experiéncia no que toca ao servi¢o de rece¢do, mas nao so,
pois foi igualmente executavel o servigo nos varios departamentos por onde decorreu

alguns momentos do estagio.

O capitulo seguinte aborda o marketing estratégico da empresa, bem como
uma analise aos principais concorrentes, uma Analise SWOT e o Modelo de Negdcios

Canvas ajustado ao hotel em estudo.
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CAPITULO V - MARKETING ESTRATEGICO

Num ambiente de negocios cada vez mais competitivo, onde ¢ exigido as
empresas uma maior flexibilidade e adaptacdo as mudancas, o marketing assume um
importante papel na estratégia da empresa. Neste capitulo, ¢ feita uma analise ao
marketing estratégico da unidade hoteleira em estudo, sendo apresentado o seu
mercado-alvo, posicionamento e imagem e marca, assim como uma analise da
concorréncia direta e indireta, uma Andlise SWOT e uma adaptacdo do hotel ao

Modelo de Negocios Canvas.

5.1. Segmentacio de mercado e mercado-alvo

Um dos maiores desafios enfrentados pelas empresas ¢ alcangar uma posi¢ao
competitiva sustentdvel e dindmica. Para Lambin (2000) o marketing estratégico
contribui para o alcance de desempenho superior ao orientar a empresa para as
oportunidades existentes ou criar oportunidades atrativas, que sejam adaptadas aos
seus recursos €, ao mesmo tempo, que tenham potencial de crescimento e
rentabilidade. A escolha de estratégias e de ferramentas de marketing adequadas
podem gerar grande satisfagdo por parte dos clientes, facilitando a entrada no mercado

e contribuindo para a obtencdo de uma vantagem competitiva.

De acordo com Kotler (2000), para definir o mercado-alvo € necessario, em
primeiro lugar, identificar e tragar o perfil de grupos distintos de compradores que
possam querer o produto o servigo e de seguida selecionar um ou mais segmentos de
mercado (mercados-alvo). Por ultimo, ¢ necessario determinar e divulgar os

beneficios dos produtos-chave no mercado-alvo escolhido (posicionamento).

Um segmento de mercado define um grupo de individuos que sao
reconhecidos pelas suas preferéncias e pelo seu poder de compra, pela sua localizagao
geografica, pelas suas atitudes de compra e pelos seus habitos de compra similares
(Kotler, 2000). Segundo Camilleri (2018), a segmentagao de mercado € o processo
de identificagdo de subgrupos de consumidores numa ampla base de clientes. O
objetivo basico da segmentacdo ¢ identificar subgrupos de consumidores ou
potenciais consumidores que se espera uma resposta de forma idéntica relativamente

as ofertas do mercado.
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Desta forma, ¢ possivel concluir que o setor hoteleiro integra um processo
continuo de segmentacdo. Mais especificamente, isto significa que deve haver sempre
uma adequagdo a evolugdo dos desejos e das necessidades do mercado. Como
resposta a complexidade da procura, € preciso apresentar uma dinamica de produtos
que atendam as ambig¢des atuais, onde as experiéncias e as sensagdes sejam cada vez

mais valorizadas.

O ANC Experience Resort ¢ uma unidade hoteleira totalmente orientada para
o cliente. O mercado-alvo do hotel corresponde ao segmento de casais, a0 segmento

de familias e ao segmento de turistas, sejam nacionais ou internacionais.
5.2. Posicionamento

Posicionar uma marca vai para além de promover produtos e servigos.
Segundo Cravens (1994), o posicionamento mostra como uma organiza¢do ¢
distinguida ou diferenciada pelo consumidor em relagdo aos seus concorrentes. Os
compradores posicionam as empresas utilizando atributos especificos sobre o produto

ou servigo ou mesmo pelos valores seguidos.

O hotel do Grupo ANC tem como objetivo estimular a partilha de momentos
e experiéncias entre os seus clientes. Do ponto de vista dos hdspedes e em sintonia
com o feedback que tem vindo a ser recebido, o resort tem um ambiente descontraido
e otimo para relaxar, rodeado de colaboradores competentes que procuram oferecer
um servigco de valor, desde o check-in até ao check-out, tendo em conta as

necessidades e as preferéncias do cliente.
5.3. Imagem e marca

O nome de um produto ou servigo € uma importante ferramenta no processo
de marketing. No entanto, a imagem de marca ¢ um conceito completo que conjuga
varios aspetos para além do nome. Os servigos sdo mais dificeis de serem avaliados
pelos clientes potenciais antes da compra. E necessario ir até ao local onde o servigo
¢ produzido para efetivamente experimenta-lo. Esses aspetos impdem aos produtores
de servicos o desafio de criar mensagens que possam suscitar sensagdes positivas no

potencial consumidor (Mano e Oliver, 1993). Dessa forma, o potencial consumidor ¢
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levado a adquirir a promessa feita por meio das informagdes disponibilizadas pela
empresa (Levitt, 1981). Elementos como palavras, cores, slogans, simbolos e
logotipos podem ser utilizados para encorajar a formacdo de imagens dos servigos
hoteleiros, criando mensagens de familiaridade e conhecimento (Macinnis & Price,
1987). A comunicagdo ¢ igualmente um aspeto fundamental para as empresas serem
bem-sucedidas na gestdo de marcas, na promogao das suas propostas de valor e nas

ofertas junto dos consumidores (Lovelock & Wirtz, 2011).

A construgdo da marca em hotelaria pode ter grandes repercussdes na postura,
na experiéncia e no feedback do cliente. Na Figura 6 esta representado o logotipo do

hotel ANC Experience Resort.

Figura 6. Logotipo do hotel.

Fonte: Costumes de Verdo, Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.

No ANC Experience Resort, a diferenciacao face aos seus concorrentes esta
justamente no binomio preco/qualidade dos servigos oferecidos e no atendimento de
exceléncia por parte dos seus colaboradores, além da complementaridade e variedade
de oferta de servigos das empresas do grupo, como rent-a-car, passeios guiados,

atividades de animacao turistica, entre outras.
5.4. Concorréncia direta e indireta

Desenvolver uma estratégia competitiva pode ser considerada uma tarefa
complicada para muitos hoteleiros visto que o setor estd em constante mudanca em
consequéncia da intensidade da concorréncia, dos rapidos avangos tecnolédgicos, e

sobretudo, do aumento da exigéncia e da sofisticagao dos clientes. (Tavitiyaman et
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al., 2011). No que toca a concorréncia do hotel em estudo, ¢ possivel destacar dois

tipos de concorréncia: concorréncia direta e concorréncia indireta.

O concorrente direto ¢ conhecido por aquele que oferece produtos e servigos
semelhantes a0 mesmo publico-alvo, podendo ter a mesma localizagdo ou ndo, e que

aplica igualmente precos semelhantes.

Localizado num complexo novo, o “Marina Mar II” constitui um corrente
direto. De acomodagdes modernas com acesso a uma piscina exterior, a unidade fica
em Vila Franca do Campo, ao lado da Praia da Vinha da Areia. Todos os apartamentos
e a casa de férias beneficiam de uma cozinha equipada e de uma casa de banho
privativa. A sala de estar tem sofas e televisdo por cabo e todas as unidades estdo

perto da piscina.

O alojamento “Sdo Vicente Lodge — Atlantic Retreat” esta situado em Sao
Vicente e compde outro concorrente direto. Com acomodagdes a beira-mar e rodeado
de jardim, todas as unidades incluem um terrago, comodidades para churrasco e uma

piscina exterior partilhada.

Outro concorrente direto € o “Mosteiros Place”. Localizado nos Mosteiros,
disponibiliza uma piscina exterior ¢ cada unidade inclui uma kitchenette, uma
televisao de ecra plano por cabo, comodidades de engomadoria, secretaria e uma area
de estar com um sofa. H4 uma casa de banho privativa em todas as unidades. Os

hospedes também podem relaxar no jardim.

Por tultimo, a “Quinta dos Curubas” constitui igualmente um concorrente
direto. Estes chalés em pinho estdo rodeados por extensos jardins e localizados em
Vila Franca do Campo. Cada chalé tem um patio com vista para os jardins, mobilados
de forma simples. Os héspedes podem preparar refeigdes na sua kitchenette ou nas
comodidades para churrascos, disponiveis em cada patio privado. A “Quinta dos

Curubas” disponibiliza bicicletas gratuitas aos seus hospedes.

O concorrente indireto € aquele que abrange o mesmo publico-alvo, mas oferece
produtos e servigos diferentes. O “Caloura Hotel Resort” ¢ um bom exemplo de um

concorrente indireto. Sendo este um hotel de quatro estrelas, pratica precos diferentes,
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inclui complementos adicionais e outros servigos diferentes comparativamente ao
hotel ANC. No entanto, conta com a mesma localizacdo e com o mesmo publico-
alvo. Por estas mesmas razdes, exceto a localizacao, os hotéis “Pedras do Mar Resort
& Spa”, “Terra Nostra Garden,” “Furnas Boutique — Thermal & Spa”, e o
alojamento “Furnas Lake Forest Living”, sdo outros exemplos que constituem a

concorréncia indireta do ANC Experience Resort.

Competir com a concorréncia ndo ¢ uma tarefa facil. Para ganhar destaque neste

setor, um hotel necessita de:

e Conhecer bem e ouvir os desejos do hospede;

e Conhecer verdadeiramente os concorrentes, monitorizando sucessos ¢ falhas.
E preciso avaliar muito mais do que os pregos praticados. Através de uma boa
pesquisa e de uma analise cuidadosa, € possivel compreender a razdo pela qual
outro hotel ¢ escolhido pelos hospedes, o que, muitas vezes, vai para além de
ter um preco mais baixo;

e Recorrer as tecnologias para melhoria e eficiéncia dos servi¢os, bem como a
produtividade dos funcionarios do hotel;

e Apostar na formacdo dos colaboradores de todos os setores, pois todos
participam no processo de entrega de valor ao cliente;

e Pensar nos detalhes e reinventar. O valor também passa pelos pequenos e
simples pormenores;

e Complementar os servicos oferecidos;

e Investir em comunicacao e em marketing digital;

e Formar parcerias com outras empresas ¢ ter uma ampla rede de contactos.
5.5. Analise SWOT

Criada em 1960 por Albert Humphrey, a Analise SWOT ¢ uma ferramenta
estratégica de grande importancia no contexto organizacional das empresas. A sua
fun¢do consiste na analise de fatores internos e externos, visando a lucratividade,
identificando o mercado e as suas necessidades. Segundo Araujo, et al. (2015), ¢
possivel satisfazer de melhor forma as necessidades dos clientes em comparagao com

as empresas concorrentes. E composta por quatro partes: as forcas e as fraquezas estao
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inseridas no ambiente interno e podem ser influenciadas pela empresa; as
oportunidades e as ameagas estdo relacionadas com o ambiente externo, € ndo podem

ser controladas pela empresa.

Neste sentido, foi elaborada uma Analise SWOT, que se encontra na Tabela

9, considerando o ambiente interno e externo do hotel em estudo.

Tabela 9. Anéalise SWOT do hotel ANC Experience Resort.

AMBIENTE INTERNO

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

Excelente bindmico prego/qualidade.

Fraca rede movel na zona.
Localizagao privilegiada.

Apartamentos bem equipados.

Custos operacionais elevados.

Atendimento bem avaliado e exceléncia no servigo prestado.

Estrutura delineada para receber todo o tipo de cliente, desde
criangas a pessoas de meia-idade, bem como hospedes com

mobilidade reduzida.
Capacidade limitada: o hotel ¢ constituido por

apenas 29 apartamentos.
Recente remodelagdo do hotel, a decoragdo ¢ atual e todos os

espacos do hotel primam pelo conforto e qualidade, atraindo

os clientes através da imagem de um espago familiar.

AMBIENTE EXTERNO
OPORTUNIDADES AMEACAS
Aposta na contratagdo jovens qualificados. Sazonalidade.
Realizacdo de eventos de empresas. Elevada dependéncia dos transportes aéreos.
Presenga nas redes sociais através da divulgacao de Entrada de novos concorrentes futuramente
promogdes e de campanhas. podera ser uma barreira ao negocio.

Facilities para os hospedes, como as piscinas exteriores, uma Concorrente com uma localizagdo muito

para adultos e outra para criangas, um campo de ténis, uma proxima (Caloura Hotel Resort).

rent-a-car com todo o tipo de viaturas, automoveis e

. . . . . Atual impacto da covid-19 na regido e no
motociclos e ainda o estacionamento privado gratuito.

mundo.

Fonte: Autora.
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5.6. Modelo de Negocios Canvas

O Modelo de Negocios Canvas ¢ uma ferramenta de apoio fundamental para
o bom funcionamento de uma organizagao e para o comego de um novo projeto. Foi
proposto pelo escritor e empreendedor Alexander Osterwalder em meados dos anos
2000, tendo em consideragdo fatores basicos e fatores mais complexos, com o

objetivo de garantir o resultado mais realista, mais claro e mais vantajoso possivel.

O Canvas ¢ utilizado para projetar e alinhar modelos atuais e futuros em que
os membros envolvidos devem estar ativos na sua elaboracdo e estruturagdo, pois
desta forma € possivel traduzir ideias em processos, conhecer o futuro e trabalhar para

além dele (Osterwalder e Pingneur, 2010).

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), o modelo Canvas descreve a logica
de criacdo, entrega e captura de valor por parte de uma organizacdo e constitui um
quadro que mostra até onde a empresa quer chegar, por onde comegar, como
trabalhar, com quem e para quem, onde os integrantes da empresa tem acesso, para
que todos exergam sua fun¢d@o com o intuito de contribuir positivamente com o

Processo.

5.6.1. Segmento de clientes

Corresponde ao grupo de pessoas, utilizadores ou organizagdes para quem
uma empresa cria valor, resolve problemas ou ajuda na satisfacdo de necessidades.
Sao os clientes o principal pilar de um negdcio. Nenhuma empresa consegue
sobreviver sem os mesmos e por isso, ¢ de grande importancia que as suas
necessidades sejam satisfeitas para que continuem interessados no produto ou servigo

oferecido (Osterwalder e Pingneur, 2010).

Segmentos de clientes diferentes exigem tipos de relagdes diferentes e canais
de distribuicao diferentes. As suas necessidades exigem e justificam uma oferta
diferente, em que os seus objetivos poderdao variar. Desta forma, € possivel realcar
trés tipos de clientes diferentes que estdo representados no Esquema 2, que se

encontra na pagina seguinte.
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Casais

Dao especial ateng@o a vista, a decoragdo e

aos brindes colocados nos quartos.

Dao valor a dimensao dos quartos e aos

servigos oferecidos pelo hotel.

Familias

Turistas
Valorizam a vista, a localiza¢do e ao

servigo prestado pelo staff.

Fonte: Autora.

5.6.2. Proposta de valor

A proposta de valor justifica a razdo pela qual a compra ¢ feita pelo cliente e

descreve como um pacote de produtos e servigos cria valor para um segmento

especifico de clientes. Ajuda os clientes a resolver um problema ou uma necessidade.

Neste sentido, ¢ possivel destacar os elementos de valor no Esquema 3:

Esquema 3. Elementos da proposta de valor

Atendimento

Localizagao

Acessibilidade

Exceléncia no servigo

Personalizagdo da

oferta

Preco

Fonte: Autora.

5.6.3. Canais

Os canais permitem ter contacto e comunicacdo com os clientes,

possibilitando a empresa o alcance dos seus segmentos de clientes e a entrega da sua

proposta de valor. Quando um cliente pretende saber mais sobre um produto ou
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servigo, geralmente acede aos canais de informagao para consultar recomendagdes de
outros clientes, por exemplo. Uma vez escolhida a op¢ao de compra, esta ¢ efetuada
através do canal. Os canais também permitem acompanhar o processo de andamento
e de entrega do produto. Apo6s finalizar o procedimento da venda, ¢ essencial fidelizar

os clientes para assegurar compras futuras.

Os canais proprios produzem margens de lucro mais altas, no entanto sdo mais
dispendiosos de instalar. E possivel identificar o hotel como o canal fisico proprio, a
partir das vendas diretas ao cliente por telefone ou ao balcdo, ou pelo website
particular. Os canais de parceiros produzem margens de lucro mais baixas, mas

permitem ter uma maior expansao da organizagao através da rede do parceiro.

O hotel conta com os principais canais que constam na Figura 7, que
funcionam a base de comissdes, ficando com diferentes percentagens sob o valor do

servigo:

Figura 7. Principais canais.
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Fonte: Costumes de Verdo, Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.

5.6.4. Relacionamento com o cliente

Corresponde a natureza da relacao entre os clientes € a empresa € como esta

mantém um bom relacionamento com 0s mesmos.

O primeiro passo na constru¢ao de um bom relacionamento ¢ conhecer bem o

publico-alvo. E importante ouvi-lo com aten¢do e manter um registo bem cuidado das
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suas preferéncias e das suas necessidades para que, desta forma, seja

possivel personalizar o atendimento.

O feedback por parte do hospede, muitas vezes feito através das plataformas
de reservas ou a partir das redes sociais, constitui uma forma de avalia¢do do nivel de
satisfacdo do cliente em relag@o ao servigo oferecido pelo hotel. O feedback pode ser
positivo ou negativo, permitindo assim adaptar e melhorar cada vez mais o

atendimento ¢ o servigo.

Os hospedes que passam pelo resort avaliam a sua experiéncia sobretudo nas
plataformas Booking e Expedia. Existe igualmente um livro na rece¢do onde os
clientes podem escrever comentarios e partilhar a sua experiéncia no resort e na ilha

de Sao Miguel.

5.6.5. Fonte de receitas

Descreve como em troca de receitas, a organizacdo entrega valor para os
clientes. Representa o desfecho das escolhas feitas pela empresa, no que toca a
proposta de valor, aos canais, aos segmentos de clientes e ao relacionamento criado
com os mesmos. A organizacdo analisa quanto o cliente estd disposto a pagar pelo
seu servigo, quanto paga atualmente, de que forma ¢ feito o pagamento e de que forma

preferem pagar (Osterwalder e Pigneur, 2010).

A Costumes de Verao — Agéncias de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda., tem
como principal fonte de receita a taxa de utilizagdo. Isto ¢ gerado pelo uso de um
determinado servi¢o, neste caso, a reserva de um quarto e todos os outros
complementos associados a estadia no hotel. Quanto mais o servigo ¢ utilizado mais
o cliente paga. Uma outra fonte de receita decorre do arrendamento do restaurante a

empresa Vasconcelos e Garcia, Lda.

5.6.6. Recursos-chave

Sdo os importantes recursos necessarios ao funcionamento do modelo de
negodcios. Os recursos essenciais ao desenvolvimento da atividade hoteleira podem
fisicos, humanos e financeiros. Todo o edificio hoteleiro bem como o parque de

estacionamento, a piscina € o campo de ténis sdo considerados exemplos de recursos
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fisicos; os recursos humanos sao os colaboradores, neste caso, o chefe de rececao, os
rececionistas, as empregadas dos andares e a governanta. Constituem parte
fundamental em qualquer organizacao; e, por ultimo, os recursos financeiros, e/ou

garantias, tais como dinheiro e linhas de crédito.
5.6.7. Atividades-chave

Descreve as atividades mais importantes a desempenhar para que o modelo de
negocio funcione. Se as atividades importantes forem desconsideradas, mesmo que

em parte, o negdcio pode falhar.

O hotel ANC Experience Resort constitui como atividades-chave todo o
processo que envolve a entrega da proposta de valor ao cliente. A gestdo de reservas
e do pessoal, a limpeza, a preparacdo de quartos e de pedidos especiais, a confecao
dos pequenos-almocos, a organizacdo de atividades e a resolucdo de eventuais

problemas formam as atividades-chave.
5.6.8. Parcerias-chave

As empresas criam parcerias para otimizar o seu negdcio, diminuir riscos ou
adquirir recursos. Uma rede de parceiros e fornecedores forte poderd estimular o
modelo de negocios e contribuir para que funcione da melhor forma. Os principais

parceiros do hotel constam na Figura 8.

Figura 8. Principais parceiros.
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Fonte: Costumes de Verdo, Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.
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5.6.9. Estrutura de custos

Descreve todos os custos que decorrem da operacionalizacdo do modelo de
negocios. Representa o resultado das escolhas realizadas em relagdo aos recursos,
atividades e parceiros chave. Os custos fixos sdo os que se mantém os mesmos
independentemente do volume de bens ou servigos produzidos, neste caso, os salarios
dos funcionarios e os pacotes de televisdo, telefone e internet. Ao contrario dos custos
fixos, os custos variaveis sdo aqueles que mudam de acordo com a quantidade
produzida e consoante as atividades. Quanto maior o volume, maior serd o custo

variavel.

Relativamente ao hotel, os custos variaveis sdo: a dgua e a eletricidade,

eventuais formagdes de pessoal e as comissdes das plataformas online.

Em suma, o marketing estratégico ndo tem apenas em conta as necessidades
dos clientes, mas também as necessidades das proprias organizagdes. Segundo
Lambin (2000), na 6tica do marketing, o que o comprador procura ndo ¢ o produto
em si, mas o servi¢o ou a solugdo de um problema que supostamente o produto
oferece. A fun¢do do marketing estratégico ¢ seguir a evolucdo do mercado de
referéncia e identificar os diferentes produtos-mercados e segmentos atuais ou

potenciais, na base da analise da diversidade de necessidades a satisfazer.

Atualmente ¢ essencial abordar a ferramenta Canvas. Constitui uma
ferramenta de gestao e de auxilio que qualquer pessoa ou empresa pode recorrer para

lancar ou melhorar as suas técnicas de inovacao e de empreendedorismo.

O proximo capitulo € dedicado ao marketing operacional, juntamente com as

ferramentas de e-marketing e o marketing-mix do hotel.
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CAPITULO VI - MARKETING OPERACIONAL

No presente capitulo, ¢ feita uma observagdo ao marketing operacional do
hotel de forma a compreender as ferramentas estratégicas utilizadas no planeamento

de marketing, assim como o que compde o marketing-mix desta unidade hoteleira.

6.1. Plano de Marketing

O marketing deixou de ser uma ferramenta utilizada apenas por especialistas
na area comercial e passou a ser incluido nas organizagdes. Segundo Lambin (2000),
o marketing operacional consiste em dar a conhecer e a valorizar junto dos
compradores potenciais as qualidades distintivas reivindicadas pelos produtos

oferecidos, reduzindo assim os custos de prospe¢ao dos consumidores.

De acordo com Kotler (2000), a incrementa¢do de um plano de marketing
devidamente elaborado, poderd assumir grande importincia, antecipando,

formalizando e articulando as principais decisdes a serem tomadas.

Lima e Carvalho (2010) mencionam que a estratégia de marketing de um
estabelecimento hoteleiro deve comecar com a avaliagdo pormenorizada das
capacidades da empresa relativamente a concorréncia, bem como das oportunidades

e ameagas identificadas no mercado.

Relativamente ao ANC Experience Resort, ¢ de salientar que ndo existe um
plano de marketing bem definido. O plano ¢ formado com base nas diferentes épocas
do ano, em que o preg¢o ¢ aplicado consoante as condi¢cdes do mercado e da
concorréncia. A equipa de marketing dinamiza os servigos de forma a encontrar o

equilibrio num mercado cada vez mais feroz.

Desta forma, o negoécio consiste na rigorosa definicdo de indicadores
apresentados no mercado atual, que resultam de uma metodologia de analise online
de concorrentes e formalizagdo de novas parcerias que permitem lancar ou
reestruturar o negocio de forma mais segura € competitiva. Assim, € possivel criar

novas vantagens, tais como:

e C(riagao e consolidagdo de uma imagem corporativa;
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e Promocao em feiras de turismo;

e Aumento das probabilidades de sucesso no negocio;

e Dete¢do de novas oportunidades e ameagas no mercado;

e Reducao de riscos inerentes a entrada do mercado;

e Criar sobretudo produtos ou servicos sustentdveis para a empresa;

e Fundamentacdo de todos os pontos estratégicos de uma forma
sustentada e objetiva;

e Delinear uma equipa e obter resultados relacionados a sua

performance estratégica.

6.1.1. Ferramentas de e-marketing

O facil acesso a informagdo tornou o turista cada vez mais informado e
exigente. Este tornou-se independente e sofisticado, utilizando uma larga variedade
de ferramentas para organizar as suas férias e as suas viagens. Estas ferramentas
incluem reservas online em hotéis, agéncias de viagens e operadores turisticos,
motores de busca, redes sociais, websites de comparagdo de pregos, bem como

fornecedores individuais e websites intermediarios (Buhalis,1998).

As organizagdes de turismo tém investido cada vez mais em meios de
comunicagdo que permitam promover informagdo atualizada e manter um bom
relacionamento com os clientes. As redes sociais, em particular, tém fornecido novas

formas de contacto e de relacionamento com os clientes.

O Facebook ¢ um exemplo de um canal que oferece diferentes formas de se
chegar ao cliente, a partir do feed de noticias, dos anuncios localizados ao lado direito
da pagina e, sobretudo, através das experi€ncias partilhadas por muitos utilizadores.
Esta rede social ndo ¢ utilizada com o intuito de reservar uma viagem ou adquirir um

produto ou servi¢o, mas em primeiro lugar para conhecer a marca.

E notavel que as redes sociais podem induzir as decisdes das viagens,
sobretudo nas fases de inspiragdo e de partilha de experiéncias. No que toca
essencialmente as avaliagdes de clientes online, estas tém sido amplamente

consideradas um dos tipos mais influentes de conteudo criado pelo consumidor para
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entender o desempenho da empresa em hospitalidade e turismo (Sparks e Browning,
2011). Estas avalia¢des espelham a forma como os consumidores descrevem, revivem

e compartilham suas experiéncias.

Sdo vérias as ferramentas que tém sido criadas ao longo do tempo com a
finalidade conectar pessoas. As mais importantes utilizadas no ANC Experience
Resort sdo:

e E-mail: correio eletrénico que permite o envio e recebimento de
reservas, promog¢des € outras informagdes com a possibilidade de
anexar qualquer tipo de arquivo;

e Website proprio: apresentagdo de um bom website, em que o
consumidor pode visitar e obter informagdes sobre localizacao,
precos, servigcos, acomodacdes e entretenimento. Podem também
tornar disponiveis informa¢des do ambiente em que se inserem como
atrativos turisticos, cultura local e opgoes de lazer.

e Redes sociais: Facebook e Instagram;

e Adobe Ilustrator e Photoshop: programas de edi¢do de imagem e de
elaboragdo de cartazes promocionais;

e Avaliacdo através de comentarios: espaco para clientes registarem
opinides sobre a sua experiéncia, a sua estadia, sugestoes, elogios e

criticas.

6.2. Marketing Mix

O marketing tem muitas estratégias, mas todas estas tém um objetivo em
comum: a promoc¢ao de produtos ou servicos, visando o aumento da satisfagao dos
clientes. Uma das estratégias mais conhecidas ¢ o marketing mix. Esta estrutura
constitui a parte operacional do marketing e inclui quatro aspetos importantes: o

preco, o produto, a distribui¢do € a comunicagao.

Segundo Kotler (2000) o marketing mix pode ser definido como um grupo
controlavel de varidveis que a organizacdo pode usar para afetar a resposta do

comprador ao produto ou servigo.
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6.2.1. Produto

De acordo com Singh (2012), o fator produto constitui o elemento principal

de qualquer marketing mix e refere-se aos bens e servigos apresentados pela

organizagdo, ou seja, 0 que a empresa ird vender ao consumidor.

Existem pontos relativos ao produto que devem merecer especial atencdo, pois

sdo elementos criticos que complementam o servico hoteleiro como um todo.

Segundo Chacko, Chambers e Lewis (1994) estes elementos sdo utilizados pelo hotel

para aumentar a tangibilidade do mix do produto/servigo oferecido.

Os elementos que constituem o produto/servi¢o oferecido pelo ANC Experience

Resort sao os seguintes: a instalacdo hoteleira, a localizagdo, o ambiente, os

colaboradores e o prego.

Instalacées: Todo o edificio hoteleiro e o seu projeto arquitetonico, incluindo
29 quartos e 53 camas, entre outros complementos, tais como a decoragdo ¢ a
paisagem.

Localizagdo: Atualmente, ¢ possivel chegar a qualquer lado com a
diversidade de opg¢des de servigo de transportes, bem com os avangos nesta
area. No entanto, a localizacao desempenha um critério importante na escolha
do alojamento, sendo esta utilizada como um reforg¢o aos outros elementos e
como um elemento a ser explorado num ambiente cada vez mais competitivo.
Ambiente: Pode ser percebido de varias formas, sejam pelas cores, efeitos de
iluminagao, esséncias, temperatura ou texturas. O ambiente do hotel permite
despertar no cliente um conjunto de sentimentos, podendo estes ser positivos
ou negativos. A correta exploragao deste elemento pode garantir diferencial
importante frente aos concorrentes, uma vez que os hotéis sao produtos muito
similares.

Colaboradores: Um colaborador formado, organizado e que apresente um
perfil socidvel € um passo essencial para garantir bons elogios em relagao ao
atendimento. Os colaboradores devem estar bem envolvidos e a par do

negdcio para que o servico seja entregue com competéncia.
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e Precos: Os precos praticados por um hotel devem ter relagdo direta com a
qualidade do servigo, pois o prego ¢ o fator mais tangivel e percetivel de todo

o marketing mix.

Tendo em conta todos estes elementos, ¢ possivel formar um produto hoteleiro
completo e vidvel para ser apresentado ao mercado e para distinguir-se dos
concorrentes. Salienta-se ainda o fato de existirem pacotes, onde se conjuga o servico
de alojamento, passeios guiados, aluguer de veiculo, catering e outras facilidades, de

modo a reforcar a oferta existente.

6.2.2. Preco

A decisdo de fixacdo de pregos pode ser considerada como uma acdo
influenciada por fatores internos e externos. Segundo Kotler, Bowen e Makens
(1998), os fatores internos passam pelos objetivos de marketing, as estratégias de
marketing mix e os custos e as necessidades da organizagdo. Os fatores externos
podem ser considerados como a natureza do mercado e da procura, a concorréncia e

0 ambiente externo.

Segundo Kotler (2006), quando se fala em prego, o primeiro pensamento ¢
relativo ao dinheiro, mas na verdade trata-se da soma dos valores que os

consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou usarem um produto ou servigo.

A definicdo de preco de um produto ou servigo, ou politica de preco, sera

determinada pelo posicionamento da empresa (Zenone, 2013).

Para estabelecer um preco ao servigo, € necessario qualificar a oferta, aliando
elementos como o cuidado no atendimento e na informagao concedida, a limpeza ¢ a

higiene dos espacos e a personalizagcdo de servigos.

Os precos praticados no hotel variam consoante diversos fatores, dos quais se
destaca a sazonalidade, o nivel de ocupagao e a concorréncia. Os pregos em regime
AP (apenas alojamento) estdo indicados Tabela 10. Os precos em regime APA

(alojamento e pequeno-almogo) estao estipulados na Tabela 11 e em regime MP
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(meia-pensdo) estdo indicados na Tabela 12. Os precos referidos sdo da época

2020/2021.

Tabela 10. Pregos em Regime AP | RO - Apenas Alojamento/Room Only.

REGIME AP|RO - APENAS ALOJAMENTO/ROOM ONLY

Epoca Baixa Epoca Média
Desconto 06 janeiro — 30 abril 01 maio — 30 junho
16 outubro — 15 dezembro 01 setembro — 15 outubro
TO T1 DUPVAR DUPPAT TO T1 DUPVAR DUPPAT
General Rate
54,00€ 67,00€ 84,00€ 106,00€ 79,006  98,00€ 122,00€ 152,00€
0,00%
Early Booker
45,90€ 56,95€ 71,40€ 90,10€ 67,15€  83,30€ 103,70€ 129,20€
0,15%
Epoca Alta Epoca Festiva
DD 01 julho — 31 agosto 16 dezembro — 05 janeiro
TO T1 DUPVAR DUPPAT TO T1 DUPVAR DUPPAT
General Rate
110,00€ 132,00€ 148,00€ 185,00€ 66,006  83,00€ 103,00€ 128,00€
0,00%
Early Booker
i 93,50€ 112,20€ 125,80€ 157,25€ 56,106  70,55€ 87,55€ 108,00€
b ()

Fonte: Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.
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Tabela 11. Precos em Regime APA| BB — Alojamento e Pequeno-almoco/Bed and

Breakfast.

Desconto

General
Rate
0,00%
Early
Booker
0,15%

Desconto

General
Rate
0,00%
Early
Booker
0,15%

REGIME APA| BB - ALOJAMENTO E PEQUENO-ALMOCO/BED AND BREAKFAST

TO

68,00€

57,80€

TO

124,00€

105,40€

Epoca Baixa

06 janeiro — 30 abril

16 outubro — 15 dezembro

T1 DUPVAR DUPPAT
88,00€ 105,00€ 134,00€
74,80€ 89,25€ 113,90€

Epoca Alta

01 julho — 31 agosto

T1 DUPVAR DUPPAT
153,00€ 169,00€ 206,00€
130,05€ 143,65€ 175,10€

TO

93,00€

79,05€

TO

80,00€

68,00€

Epoca Média

01 maio — 30 junho

01 setembro — 15 outubro

T1 DUPVAR DUPPAT

119,00€ 143,00€ 180,00€
101,15€ 121,55€ 153,00€
Epoca Festiva
16 dezembro — 05 janeiro

T1 DUPVAR DUPPAT
104,00€ 124,00€ 156,00€
88,40€ 105,40€ 132,60€

Fonte: Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.
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Tabela 12. Pregos em Regime MP| HB — Meia Pensdo (Alojamento + Pequeno-
almoco + Jantar) /Half Board.

REGIME MP| HB — MEIA PENSAO/HALF B: ALOJAMENTO + PEQUENO-ALMOGCO + JANTAR

Desconto

General
Rate
0,00%
Early
Booker
0,15%

Desconto

General
Rate
0,00%
Early
Booker

0,15%

TO

108,00€

91,80€

TO

164,00€

139,40€

Epoca Baixa

06 janeiro — 30 abril

16 outubro — 15 dezembro

T1 DUPVAR DUPPAT
148,00€ 165,00€ 214,00€
125,80€ 140,25€ 181,90€

Epoca Alta
01 julho — 31 agosto
T1 DUPVAR DUPPAT
213,00€ 229,00€ 286,00€
181,05€ 194,65€ 243,10€

TO

133,00€

113,05€

TO

120,00€

102,00€

Epoca Média

01 maio — 30 junho

01 setembro — 15 outubro

T1 DUPVAR DUPPAT
179,00€ 203,00€ 260,00€
152,15€ 172,55€ 221,00€

Epoca Festiva

16 dezembro — 05 janeiro

T1 DUPVAR DUPPAT
164,00€ 184,00€ 236,00€
139,40€ 156,40€ 206,60€

Fonte: Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.

Assim, existem varias formas de se definir uma politica de pregos. No entanto,

€ necessario ter uma apreciagdo positiva por parte do cliente, entre o preco cobrado e

o produto ou servigco entregue.

6.2.3. Distribuicao

De acordo com Andrade (2010), representa toda a logistica da distribuicao do

produto e/ou do servico. E o processo de definicdo dos canais a utilizar e dos

intermediarios a recorrer para fazer chegar o produto aos consumidores finais.



52

A industria do turismo tem beneficiado imenso com a evolugdo tecnologica,
pois tem possibilitado que um mesmo servigo seja entregue por meio de multiplos

canais de distribuicdo, sobretudo pela internet e pelas agéncias de viagens.

Os canais utilizados pelo ANC Experience Resort na distribuicdo dos seus

Servigos sao:

e Agéncias de viagens nacionais e internacionais;

e Operadores turisticos, que formam uma parceria estratégica na
comercializacdo e distribuicdo do produto/servico, sendo que o
principal intermedidrio de vendas ¢ o Booking;

e O proprio hotel, através de reservas diretas realizadas pelo telefone ou

pela deslocacdo dos clientes ao hotel.
6.2.4. Comunicacio

No turismo, sobretudo, a comunicagao representa um importante instrumento.
Segundo Andrade (2010), a promogao corresponde as atividades de comunicagado, de
divulgacdo do produto e/ou servico, geralmente para promover as vendas.
Desenvolver um bom produto ou servigo, determinar o seu preco e torna-lo acessivel
aos clientes, ndo basta para uma empresa conseguir ser bem-sucedida. E preciso

desenvolver um efetivo programa de comunicacao (Zenone, 2013).

A promogao turistica necessita de ser desenvolvida de forma estratégica e
planeada. Torna-se inevitavel na area como o turismo, saber o que oferecer, a quem
oferecer e como oferecer. As informagdes devem estar disponiveis e acessiveis ao
mercado, seja este o consumidor final ou o mercado intermedidrio (as agéncias ¢ as

operadoras de turismo).

Relativamente ao ANC Experience Resort, a promogdo ¢ feita de varias

formas:

e Publicidade: através da insercao de anuncios em revistas, livros, guias
turisticos, folhetos e paginas web de outras instituicdes e operadores

turisticos;
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e Relagdes publicas: ¢ da responsabilidade do departamento de relagdes
publicas do hotel, manter uma boa imagem da organizagdo através de
uma relacdo mais direta com o publico, divulgando o hotel a partir de
diferentes meios de comunica¢do que exercam influéncia sobre as
decisdes de determinados publicos, como por exemplo as redes socias
mais utilizadas Facebook e Instagram;

e Promocio de vendas: uma forma de incentivar os clientes a comprar
0 servigo, como por exemplo, a formulagdo de pacotes “tudo incluido”
e promogdes em datas comemorativas como o Dia da Mae, o Dia do
Pai e o Dia de Sao Valentim, por exemplo;

e Folhetos e catalogos: através da impressao de material informativo de
carater promocional colocado nas diversas empresas do grupo ANC e
nas empresas de parceiros;

e Participacao em feiras e eventos: como por exemplo, a BTL — Bolsa

de Turismo de Lisboa.

Conclui-se assim que ¢ importante conhecer novas possibilidades de
divulgagdo, sendo o turismo um setor cada vez mais inovador e competitivo. Se a
informacao sobre um produto ou servico nao estiver disponivel ou acessivel ao
mercado, aumentar a competitividade sera, sem duvida, uma tarefa dificil de

conseguir.

O marketing atua na divulga¢ao e da visibilidade ao produto. Desta forma, os
hotéis passam a ter uma relacdo mais proxima com o cliente, a partir da divulgacao
dos produtos e servicos até¢ ao momento de pds-venda. Os hoteleiros devem ter um
perfil de cliente definido para tomar as decisdes de marketing adequadas, desde o
estudo de mercado e aquisicao de clientes até ao pos-venda. A internet pode ser muito
util e a inovagao, a adaptagdo e a diferenciacdo sao fatores criticos de sucesso neste

Processo.

No capitulo que se segue, ¢ feita uma apreciagdo critica a unidade de

alojamento em analise, bem como algumas sugestdes para melhorar o negdcio.
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CAPITULO VII - APRECIACAO CRITICA

Neste capitulo, ¢ feita uma apreciacdo critica ao hotel e as atividades
realizadas durante o estdgio, assim como uma mencao a aplicagdo dos conhecimentos

adquiridos durante a licenciatura e o mestrado nas tarefas executadas.

7.1. Apreciacio critica ao hotel

Durante nove meses, o estagio realizado permitiu adquirir uma rica
experiéncia ndo s6 a nivel profissional, mas também a nivel pessoal. Permitiu
estabelecer o primeiro contacto com o setor hoteleiro e perceber efetivamente a
complexidade da gestdo de uma unidade hoteleira, uma componente essencial na

construcdo de experiéncias turisticas.

O ANC Experience Resort ¢ um hotel recente, no entanto ja conhecido por
muitos, apresentando uma avaliagdo bastante positiva nas mais variadas plataformas
de avaliacdo online. A localizag¢do privilegiada na Quinta do Mirante, na Caloura,
permite agradéveis passeios pelas redondezas, bem como o enquadramento num local
tranquilo com uma vista memoravel. A relagdo qualidade/prego ¢ favoravel
comparativamente a oferta concorrente e o segmento de mercado-alvo foi escolhido
com o intuito de atrair casais e familias que procuram um estabelecimento hoteleiro
com tranquilidade, onde seja possivel relaxar longe da massificacao. No decorrer do
estagio, foram varios os hdspedes que voltaram ao hotel, para uma segunda, terceira
ou quarta estadia. No entanto, existem varios aspetos que o hotel devera ter em conta

para melhorar o seu desempenho.

Relativamente aos colaboradores e seus departamentos, € possivel afirmar que
existe um 6timo ambiente e um excelente trabalho de equipa, tanto no departamento
dos andares como no departamento da rececdo e da manutengao. Este espirito de
equipa foi patente na disponibilidade e apoio manifestados para acompanhar esta fase
de aprendizagem, mais precisamente nos primeiros dois meses do estagio. No entanto,
a elevada rotatividade do pessoal, sobretudo na rece¢ao, ¢ sem divida um dos grandes
problemas do hotel. Torna-se esgotante para o chefe de recegdo ter que ensinar, de

forma repetida, todo o processo e toda a logistica deste departamento, que ¢ muito
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exigente. Isto acontece pelo facto de o hotel acolher continuamente estagiarios,
maioritariamente no departamento da rece¢do. Sendo, por norma, a duracdo dos
estdgios de nove meses, isto implica um tempo razoavel de formacdo, treino e
acompanhamento, até que o estagiario realize o seu trabalho de uma forma confiavel
e independente. Terminado o periodo de estagio profissional, o estagidrio abandona
o hotel, sendo necessario repetir todo o processo com novos estagiarios. Apesar do
mérito da empresa proporcionar esta oportunidade de aprendizagem em contexto de
trabalho a recém-formados, trata-se de uma situacdo constrangedora, tanto para os
clientes, como para os colegas de trabalho. Assim, verificaram-se algumas
vulnerabilidades ao nivel da gestdo de processos e de pessoas, de entre as quais se

destaca alguma falta de comunicagao.

A falta de pessoal nos andares constitui também outra dificuldade. Constatou-
se que, ao longo do periodo de estdgio, os rececionistas tiveram de se ausentar
inimeras vezes do seu posto de trabalho para dar apoio aos andares e a lavandaria,
deixando muitas vezes os hospedes a espera na rececdo. Esta situagdo ¢ desagradavel,
pois, para além de ser muito cansativo para quem trabalha na rececao, pode afetar
negativamente as primeiras impressdes dos hospedes no ato de check-in. Por outro
lado, esta caréncia de pessoal torna dificil a elaboracao de um horario que permita ao
pessoal dos andares a desfrutar de dois dias seguidos de descanso. Muitas vezes estes

colaboradores gozam apenas de um dia de folga por semana.

A elaboragao de um plano de marketing € outro aspeto que o hotel devera ter
em conta. O marketing, sobretudo no setor do turismo, deve ser encarado com muito
profissionalismo, para que as expetativas dos clientes sejam atendidas e, atg,
superadas. De momento, o hotel nao dispde de um plano, nem de um orcamento de
marketing. O departamento de marketing tem sido gerido por estagiarios, no ambito
do programa Estagiar L. No que toca ao marketing digital, e por essa razao, nao existe
um acompanhamento continuo dos conteudos produzidos para a comunicagdao do
hotel, nem um procedimento padronizado de gestao, pois ha falta de investimento na
contratagao de colaboradores a tempo inteiro, com formagdo nesta area, que possam
dar apoio e o devido acompanhamento na criagao de politicas de marketing para o

hotel.
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No que diz respeito a politica de angariacdo de clientes, o hotel devia apostar
mais nos canais proprios, nomeadamente nos canais web/mobile. Existe potencial
para melhorar o website proprio e de uma forma simples controlar os precos, a

apresentacao de produto e o inventario.

A atengdo crescente dos consumidores em relagdo as questdes ambientais tem
estimulado os hoteleiros a transformar os seus negdcios, implementando praticas
verdes na gestdo da hospitalidade, o que constitui uma grande oportunidade de
diferenciagdo no mercado. No entanto, esta implementacdo e gestdo de politicas
sustentaveis pode ser um processo complexo e extenso, pois pode exigir a realizagao

de grandes mudancas organizacionais dentro da empresa (Dodds e Holmes, 2016).

O hotel comtempla algumas politicas e praticas de gestdo ambiental, como

por exemplo:

e Politica de reutilizacao de toalhas;

e Implementacao de painéis solares;

e Produtos de limpeza com qualidade certificada;
e Sistema de iluminac¢do com cartdo plug-in;

e Dispensadores recarregaveis de produtos de banho e higiene.

Embora aplique estas medidas, o hotel nao separa o lixo para a reciclagem.
Nao existem contentores de separacao do lixo no exterior do hotel, nem no interior, o
que nao se justifica nos dias de hoje. Seria relevante colocar estes recipientes para
separacao do lixo ndo sé nas zonas comuns, como também nos quartos. Esta pratica
de sustentabilidade, além de se aplicar sem grande dificuldade e sem grande custo, s6

iria contribuir para que o hotel tivesse uma boa imagem no mercado.

Outra questao critica € o uso excessivo de papel, sobretudo na rececao, onde
se recorre, por vezes desnecessariamente, a impressao de contetidos em papel.
Também neste caso se poderia optar pela maior utilizacdo de recursos digitais,

diminuindo a quantidade de impressdes em papel.

E de primordial importancia que a empresa adote um programa € um conjunto

de praticas de sustentabilidade, introduzindo formas de economizar agua e energia,



57

reciclagem, energias alternativas e adotando um comportamento responsavel junto da
comunidade local, uma vez que os consumidores estdo a valorizar cada vez mais

produtos e marcas sustentaveis.

No entanto, o sucesso dos rotulos ecoldgicos ndo s6 depende do hotel, mas
também da percecdo do hdspede e da intengcdo de comportamento, e da vontade de

colaborar com o hotel na melhoria do desempenho ambiental (Ayuso, 2007).

Outro aspeto que, infelizmente, sobressai, ¢ a realizagdo de obras de
manuten¢do das zonas e dos espagos do hotel em época média e época alta do ano. A
manutencdo dos apartamentos foi feita entre os meses de abril e junho,
impossibilitando receber reservas para dez apartamentos, diminuindo de forma
significativa as receitas. A manuten¢do da piscina também foi realizada durante o
mesmo periodo, provocando muitos cancelamentos pela impossibilidade de utilizagdo

da mesma.

7.2. Apreciacgao critica as atividades realizadas

Devido a situagdo pandémica sentida na ilha de Sdo Miguel, e por todo o
mundo, nao foi possivel sentir a verdadeira pressao turistica da época alta do turismo
nos Agores, uma vez que, durante a maioria dos meses do estdgio, mais
especificamente entre o més de novembro e o més margo, a taxa de ocupacao foi
muito baixa. Contudo, pelo lado positivo, foi possivel aprender calmamente, passo a

passo, todas as tarefas e responsabilidades da rececao.

Na rececao, foram desenvolvidas as mais variadas fungdes, a maioria das
quais ja mencionadas anteriormente neste relatorio. No que toca ao check-in e check-
out, emissao de faturas, respostas a e-mails, telefonemas de clientes e atendimento

presencial, sdo tarefas facilmente executadas.

Neste contexto, com a realizagao das tarefas atribuidas ao longo deste estagio,

foi possivel desenvolver um conjunto de capacidades e de competéncias:

e Competéncias comunicativas ao trabalhar em equipa, e, mais
importante ainda, ao trabalhar com os clientes, de forma presencial ou

por outros meios;
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e C(Capacidades interpessoais, adaptando a linguagem propria utilizada
em hotelaria;

e Aprofundamento dos conhecimentos sobre a zona de Agua de Pau e
dos seus produtos turisticos, historia e geografia;

e Aperfeigoamento de varios aspetos relacionados com o setor turistico

na regiao.

Ao longo do estagio foram aplicados varios conhecimentos adquiridos ao
longo da licenciatura em Turismo e durante o primeiro ano de mestrado em Gestao

do Turismo Internacional, com especialidade em gestdo de hospitalidade.

Relativamente a licenciatura, a unidade curricular de “Técnicas de Hotelaria”
auxiliou imenso na realiza¢do das variadas tarefas, a partir de ferramentas de apoio a
gestdo e a organizacdo de unidades de alojamento e dos seus departamentos:
administracao, reservas, front office e back office, economato e compras e F&B; e de
aspetos relacionados com operacionalizagdo das atividades e de servigos

desenvolvidos nos empreendimentos turisticos.

As unidades curriculares de “Marketing do Turismo”, da licenciatura, e de
“Marketing do Turismo”, do mestrado, forneceram os conceitos e as ferramentas de
analise empregues na abordagem ao Marketing Estratégico e ao Marketing

Operacional, realizadas neste trabalho.

Asunidades curriculares de “Gestao de Organizacgdes Turisticas” e de “Gestao
de Produtos Turisticos”, do primeiro semestre do mestrado, de igual modo
introduziram conceitos que me possibilitaram compreender a necessidade de
planeamento e de estruturagdo de produtos turisticos, ao nivel de um destino, ¢ de

entender as etapas para a promocao de um negdcio competitivo e sustentavel.

Do mesmo modo, foram aplicados varios conceitos de “Empreendedorismo e
Lideranga no Turismo”, unidade curricular do segundo semestre do mestrado. A partir
desta disciplina, foi possivel conhecer diferentes tipos de inovagao e ferramentas com
vista a maximizar a competitividade de um negocio e reconhecer os principais

elementos de um plano de negdcios.
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CAPITULO VIII - CONCLUSAO

O presente estudo permitird a comunidade académica conhecer o trabalho
desenvolvido e a experiéncia vivenciada ao longo do estdgio realizado num hotel de
pequena dimensao, o hotel ANC Experience Resort. De uma forma geral, o estagio
foi concretizado com sucesso, tendo sido recebidos varios elogios e avaliagdes
positivas por parte de hdspedes e por parte da direcdo do hotel. Toda a experiéncia
possibilitou um grande crescimento a nivel pessoal e a nivel profissional, tornando
possivel colocar em pratica os conhecimentos que foram adquiridos ao longo da
licenciatura em Turismo e do mestrado em Gestdo do Turismo Internacional, ambos

frequentados na Universidade dos Agores.

O setor turistico, mais do que qualquer outro setor, tem o potencial de
provocar fortes reagdes emocionais e experienciais nos consumidores (Otto e Richie,
1996). E consenso que, cada vez mais, as pessoas procuram experiéncias auténticas
nos lugares que visitam. A criacdo de experiéncias memordveis constitui uma
oportunidade para os gestores de uma empresa criarem valor e dai retirarem
beneficios adicionais para os consumidores, uma vez que as empresas, ao terem o
foco nas experiéncias, adquirem certas vantagens competitivas (Pine & Gilmore,
1998). No ANC Experience Resort, o cliente assume um papel fundamental na
entrega do servico. Como referem Pine e Gilmore (1999), através do estado de espirito

e do humor do cliente ¢ possivel determinar a qualidade do servigo.

Com a realizagao deste estagio, foi possivel concluir que a gestdo de um
empreendimento turistico e/ou hoteleiro requer muito trabalho e conhecimento. A
dedicagao ¢ imprescindivel, sendo necessario investir sobretudo na formacgao
continua colaboradores, com vista a inovagdo e a adaptagdo dos servigos e dos

procedimentos a nivel operacional.

Trabalhar no ramo hoteleiro exige que o profissional goste de se relacionar
com pessoas, tirando prazer no que faz e sendo capaz de deixar os hospedes a vontade.
A estadia no hotel em conjunto com os servigos ¢ as atividades oferecidas devem
despertar emog¢des unicas e inesqueciveis, motivando no hdspede a vontade de
regressar. A entrega de um servico diferenciado e personalizado favorece a vivéncia

de experiéncias unicas. Assim, no ANC Experience Resort, atender as necessidades
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e superar as expetativas dos hospedes constituem a base para uma maior cria¢do de
valor, diminuindo a importancia do custo da estadia e aumentando o grau de
diferenciagdo perante a concorréncia. Os servigos oferecidos, tanto na unidade
hoteleira como nas variadas empresas do Grupo ANC oferecem momentos
inesqueciveis, sendo notavel a capacidade forte deste Grupo em desenvolver produtos

e servigos personalizados.

E dificil ficar indiferente ¢ ndo fazer referéncia a pandemia provocada pela
doenga do coronavirus, pois esta ndo sé alterou a maneira de viver de todos nds, como
também a forma de trabalho de cada negocio, ndo sendo o ANC Experience Resort
excecdo. Logo, a empresa foi obrigada a adotar algumas medidas para sobreviver a
esta fase penosa. Como resposta a pandemia, em lugar de diminuir muito os pregos,
foi elaborado um plano com vista ao investimento na melhoria da unidade hoteleira,
reconstruindo a rece¢do do hotel e a zona das piscinas, dando um aspeto mais

moderno e mais chamativo.

Relativamente ao método de trabalho implementado, foi notorio que toda a
equipa de trabalho se revela indispensavel para o bom funcionamento da unidade
hoteleira, em que cada colaborador contribui de forma importante e inica. Todos os
departamentos do hotel sdo responsaveis para que se atinja o sucesso € uma boa
qualidade de servigo, em que a formacdo ¢ fundamental, ndo apenas para quem
comega, mas também para quem ja esta ao servi¢o ha muito tempo. Os colaboradores
manifestaram-se sempre disponiveis para atender e resolver qualquer situacao, dando
apoio nas diversas areas sempre que necessario. Foi possivel desenvolver grandes

amizades e beneficiar de um bom ambiente de trabalho, em espirito de equipa.

A direcao do estabelecimento hoteleiro deve ter consciéncia de que a busca
pela qualidade tem que ser uma jornada continua, ndo so pelas exigéncias dos clientes,

mas principalmente perante o aumento da competitividade no setor turistico.
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Anexo 1. Autorizagdo para utilizagdo do nome e de fotografias.

AUTORIZACAO PARA UTILIZACAO DO NOME E DE FOTOGRAFIAS

Declaro, para os devidos efeitos legais, que autorizo a utilizagdo do meu nome no presente
Relatorio de Estagio, realizado pela Margarida Pimentel Coelho, aluna do mestrado em

Gestdo do Turismo Internacional.

Mais declaro expressamente, que as imagens e fotografias em que aparego poderdo ser
utilizadas. As fotografias poderdo ser reproduzidas parcialmente, ou na sua totalidade, em
qualquer suporte (papel ou digital) e integradas em qualquer outro material (fotografia,

ilustragdo, video, etc.) conhecido ou que venha a existir.

Por ser verdade, e por nada haver a obstar, esta declaragdo vai ser assinada por mim

Local: B@AQ ae fm,; ' IQQ(DOS

Data. A4 A waud ds Ze21

Assinatura: __% /éw/ André Branco
/W 4 /’% André Nobrega Coelho
7 Co=y

Ana Vitoring Ana Vitorino
(g le. (’ e S Carla Pires
0O\ Y & (651N Francisca Costa
M w&' Paulo Januario
// o ﬂv/,. - Paulo Jorge Pacheco
Scenia AMERO Sénia Oliveira

~oowic, ODfM Q0 Tania Calouro
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Anexo 2. Recegao do hotel.

L

Fonte: Autora.

Fonte: Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.
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Anexo 4. Zona da piscina grande.

Fonte: Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.

Anexo 5. Zona da piscina pequena.

Fonte: Costumes de Verdo — Agéncia de Viagens, Aluguer e Hotelaria, Lda.
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