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Resumo

Este projeto visa desenvolver e implementar um plano de Marketing para a unidade de
alojamento local Faro Albacor Residence (residéncia universitaria) que permita planear e
implementar agoes de Marketing e vendas que ajudem a unidade conseguir notoriedade
junto do publico alvo e consequentemente conseguir captar clientes e criar rentabilidade.
A receita gerada pela exploragdo turistica da unidade podera dar a Universidade do
Algarve a possibilidade de contribuir para melhorar as condigdes de vidas dos estudantes
residentes durante o ano letivo.

Foi feito um estudo de caso, com base nos dados recolhidos no ano piloto, tendo o periodo
de abertura da unidade sido de 30/06a 02/09/2018.

Uma vez que a unidade nao dispde de uma equipa propria de vendas e Marketing, surgiu
a necessidade de criar um plano de Marketing que ajude a guiar o seu desenvolvimento.

Este plano contribui para a comercializagdo eficiente de um novo produto turistico no
Algarve, residéncias universitarias utilizadas como alojamento local para turistas no
periodo de verdo, através de estratégias de Marketing, com enfase numa perspetiva de
CRM ou Marketing relacional com especial enfoque nos meios online.

Neste projeto a metodologia utilizada foi a pesquisa e revisdo de literatura sobre
Marketing em Hotelaria, enquanto industria de servigos, e a recolha de dados na unidade
de alojamento local, tendo a andlise desta informacdo determinado a estratégia
apresentada no plano de Marketing.

Finalmente, o plano permite-nos concluir que os meios digitais podem trazer um grande
potencial de negocio, dada a dimensao e periodo de abertura, pela otimizacdao dos meios
contratados, dinamizac¢ao do site e redes sociais, sobretudo se direcionar a sua forga de
vendas para um segmento de mercado jovem, que passa a maior parte do seu tempo

online, interessado em viajar e com preocupag¢oes ambientais.

Palavras chave: Alojamento local, CRM, Hotelaria, Marketing, Servigos, Residéncia

Universitaria, Plano de Marketing.



Abstract

This project aims to develop and implement a Marketing plan for the Faro Albacor
Residence, a student housing unit, that allows planning and implementation of Marketing
and sales actions to help the unit gain awareness with the target audience and
consequently capture customers and create profitability.

The revenue generated by the tourist operation of the unit, can give the University of
Algarve the possibility to contribute to improving the living conditions of resident
students during the school year.

A case study was made, based on the data collected in the pilot year, with the opening
period of the unit from the 30/06 to 02/09/2018.

Since the property does not have its own sales and Marketing team, a need has arisen to
create a Marketing plan that will guide its development.

This plan contributes to the efficient Marketing of a new tourism product in the Algarve,
university residences used as local accommodation for summer tourists, through
Marketing strategies, with a focus on CRM paying attention to online channels.

The methodology used was the research and literature review on Hotel Marketing, as a
services’ industry, and data collection in the local accommodation unit, having the
analysis of this information determined the strategy presented in the Marketing Plan.
Finally, the plan allows us to conclude that digital media can bring great business
potential, given the size and opening period, by optimizing contracted channels,
streamlining the website and social networks, especially if it directs its sales force to a
young market segment that spends most of its time online, interested in traveling and

with environmental concerns.

Keywords: CRM, Hotel, Hostel, Marketing, Services, University Residences, Marketing

Plan.
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1. Introducao

1.1.Justificacdo do tema
O presente trabalho de projeto visa desenvolver e implementar um plano de Marketing
para a comercializacdo da unidade de alojamento local Faro Albacor Residence
(residéncia universitaria).
Num contexto global em que o setor hoteleiro, enfrenta uma maior fragmentagdao do
setor, com o crescimento das unidades independentes e de menor dimensao, pretende-
se através deste plano de Marketing e vendas, desenvolver e implementar uma
ferramenta no dominio da gestao hoteleira com o propdsito de comercializar uma
residéncia universitaria no mercado nacional e internacional. Deste modo, pretende-se
contribuir para a comercializacao eficiente de um novo produto turistico no Algarve,
residéncias universitarias utilizadas como alojamento local para turistas no periodo de
interrupcgado letiva de verao, tendo como base o projeto piloto iniciado em 2018 com a
Residéncia Feminina Albacor, comercializada como Faro Albacor Residence. Para esse
efeito, serdo definidas estratégias de Marketing, com enfise numa perspetiva de
Marketing relacional com especial enfoque nos meios online.
Nas ultimas décadas, o Turismo tem sido um importante impulsionador do crescimento
econdmico, representando em 2018 cerca de 10,4 % do PIB mundial e 1 em cada 10
empregos no planeta (WTTC.org, 2018). Em Portugal, o turismo contribuiu em 8,2% do
PIB e em 18,6% para as Exportacdes Globais, sendo um dos paises europeus mais
dependente deste setor (TravelBi, 2018). O turismo oferece em Portugal experiéncias de
hospitalidade diversas, tais como o alojamento local. Neste sentido, importa identificar,
gerir, antecipar e implementar as melhores praticas de Marketing, numa regido com
oferta diversificada e competitiva como é o Algarve, atualmente com mais de 31.600
unidades de Alojamento local registadas, das quais 607 ficam no concelho de Faro
(TravelBi, 2018).
Num mercado competitivo, as unidades de alojamento local, precisam de ferramentas e
desenvolver boas praticas para terem sucesso, sendo o plano de Marketing um

instrumento essencial para atingir os seus objetivos.

1.2. Objetivo do projeto



O principal objetivo do presente trabalho é desenvolver e implementar um plano de
Marketing para a comercializacao da unidade de alojamento local Faro Albacor Residence,
de modo a permitir a unidade conseguir:

- Aumentar a notoriedade da unidade de alojamento local em Faro junto do publico-alvo;
- Aumentar rentabilidade, gerada pela exploragdo da unidade;

- Otimizar as acoes de Marketing e vendas da unidade de alojamento;

- Aumentar as taxas de ocupag¢ao nos meses de julho e agosto.

1.3.Relevancia do Projeto
O presente projeto pretende contribuir para a comercializagdo e rentabilizacdo das
residéncias universitarias da Universidade do Algarve. Pretende-se criar uma fonte
adicional de receita, que podera eventualmente servir para a manutengao sustentavel das
residéncias universitarias e o seu melhoramento continuo em termos de infraestruturas
e servigos contribuindo assim para a geral melhoria das condi¢coes de vida dos seus

estudantes.

1.4.Metodologia
Quanto a Metodologia utilizada neste projeto, foi escolhido um estudo de caso (Marine-
Roig & Clavé 2015; Rahimi & Kozak, 2016), neste caso de uma nova unidade de
alojamento turistico no Algarve que é também um novo produto turistico e aplicou-se o
plano de Marketing de Kotler dado ser o mais citado, utilizado na literatura, tendo sido
empregue em estudos de Marketing anteriores (Litvin, Goldsmith & Pan 2017; Potgieter,

Jager & van Heerden, 2013; McDonald & Payne, 2006; Shostack, 1977)

1.5. Estrutura do projeto
A fim de alcancar os objetivos do projeto, o presente documento esta dividido em quatro
capitulos essenciais, além desta introducao: revisao de literatura, estudo de caso, plano
de Marketing e conclusdes.
No capitulo 2 é realizada a pesquisa bibliografica relacionada com o dominio e foco do
projeto. Recorrendo-se a artigos cientificos e livros para a sua elaboragao. Sera efetuada
uma revisao da literatura sobre o tema, plano de Marketing, com enfase no setor da

hotelaria e Marketing.



No capitulo 3, ap6s a revisdo da literatura, serd efetuado um breve estudo do caso e
resumo sobre a unidade de alojamento.

No capitulo 4, sera elaborado o plano de Marketing. Serdo analisados, numa primeira fase
de diagnéstico, os dados recolhidos sobre a unidade (Residéncia Albacor) durante o seu
funcionamento no periodo transato de 01 de julho a 31 de agosto de 2018 (abertura
piloto), por forma a melhorar e adequar a estratégia(s) de Marketing ao mercado, clientes
e concorrentes. Serdo desenvolvidas estratégias de Marketing desde segmentacao,
posicionamento, e Marketing-mix estratégico. Sdo ainda propostos os planos de acdo,
apresentando o seu devido orgamento, responsavel, dura¢do, cronograma e
controlo/avaliagao.

No capitulo 5 serdo apresentadas as consideracdes finais deste projeto e os seus
contributos, assim como as suas limitacdes e recomendagdes finais para a unidade de

alojamento local Faro Albacor Residence.



2. Revisao da Literatura

As empresas de sucesso tém, atualmente, algo em comum, todas elas estdo focadas no
cliente assim como em potenciais clientes e altamente comprometidas com o Marketing.
Essas empresas mantém todos os colaboradores na sua organizacdo motivados para
ajudar a construir relacionamentos duradouros com os clientes com base na criagdo de
valor. Dois elementos sdo especialmente importantes, a relagdo com o cliente e a criagdo
de valor, Kotler e Armstrong (2018). Para os autores «os clientes da atualidade reavaliam
a forma como se envolvem com as marcas, ao serem confrontados com grandes avangos
tecnolégicos e profundas mudancas econdémicas, sociais e ambientais» (2018, p.28).
Estas mudancas sao facilmente visiveis e potenciaram a forma como os clientes escolhem
reservar as unidades hoteleiras, dada a utilizagdo crescente dos sites das unidades de
alojamento e das agéncias de viagens online para procurar o seu proximo alojamento,
além das consultas as varias redes sociais e sites de partilha de experiéncias online, como
por exemplo o Tripadvisor.com ou HotelCheck.de. De real¢ar ainda a facilidade e rapidez
de interagdo com os clientes que estas novas tecnologias proporcionam aos hotéis, que
podem através do YouTube, Facebook ou Twitter partilhar informacao com os seus
clientes, melhorar a sua marca e fazer uma auditoria continua aos servigos que devem
melhorar (McCarthy, Stock & Verma 2010).

Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2018, p. 28) “os desenvolvimentos dos meios
digitais, moveis e de social media revolucionaram a forma como os consumidores fazem
compras e interagem, o que veio obrigar a novas estratégias e taticas de Marketing. Agora
mais do que nunca, é importante construir um forte envolvimento com o cliente, relacoes
e Advocacy com base em valor real e duradouro”.

O compromisso das empresas com o Marketing e sobretudo com o cliente, nesta era
digital ganhou um valor acrescido pelo entendimento da sua importancia.

As mudancas tecnoldgicas ja referidas neste capitulo, se por um lado vieram facilitar o
contacto da organizagdo com o cliente, por outro lado vieram criar desafios as empresas
que tém de gerir uma multiplicidade de canais de vendas (Melero, Sese & Verhoef 2016).
Por exemplo no caso dos hotéis o cliente pode contactar diretamente o hotel por e-mail,
pelo website ou através da App, ou usar uma OTA, ou até usar todos estes meios ao mesmo
tempo para contactar a unidade sobre diferentes questdes que afetam a sua estadia.

Importa ainda referir que os novos desafios surgem também na gestao de relacionamento



com o cliente e na manutenc¢ado da consisténcia do servigo dado pela mesma empresa em
diferentes situacoes e canais pelo facto de o servico estar dependente do fator humano

que é variavel.

2.1.Marketing, uma breve histéria - Do Marketing 1.0 ao Marketing 4.0
Durante a era industrial, quando a tecnologia era fundamental, o Marketing tratava da
venda de todos os produtos da fabrica a todos os clientes que os poderiam comprar. Os
produtos eram bastante basicos e projetados para as vendas em massa, situacdo bem
ilustrada por uma das famosas citacdes de Henry Ford sobre o seu Ford Model T:
"Qualquer cliente pode ter um carro pintado com qualquer cor que ele queira, desde que
seja preto” (1909, citado por Kotler, Kartajaya, & Setiawan 2010, p. 3). Nesta era os
produtos nao eram desenvolvidos a pensar nas necessidades dos clientes e, portanto, nao
tinham opg¢do de escolha. Assim comegava o Marketing 1.0 centrado no produto, que foi
essencialmente resultado da Revolugdo Industrial conforme definido por Kotler et al.
(2010).

Varios autores da década de 60 foram importantes na introdu¢dao do Marketing como
parte da ciéncia empresarial, como é o caso de Levitt com a sua publicagdo de Marketing
Myopia (1960, citado por Baker, 2001), trabalho onde responde a grande questdo
daquela altura “Como podem as empresas assegurar o seu crescimento continuo?”.
Também McCarthy (1960, citado por Kotler & Keller, 2016) com a criacdo do Marketing-
mix e dos 4Ps do Marketing, mas, é Philip Kotler quem é atualmente considerado o
fundador do Marketing moderno tendo sido descrito pela American Marketing
Association (AMA) como o maior influenciador de Marketing de todos os tempos (AMA,
2019).

No final da década de 90, o Marketing ainda era considerado como a atividade de negocio
que: identifica as necessidades e desejos do cliente, de uma organizacdo ou empresa;
determina quais os mercados alvo que melhor podem servir; cria os produtos, servigos e
programas adequados para os servir, Kotler, Armstrong, Saunders e Wong (1999). A sua
mais simples definicao era entdo a entrega de satisfacdo aos consumidores em troca de
lucro e o seu objetivo atrair novos clientes pela promessa de um valor superior, mantendo
os atuais clientes através da satisfagdo, Kotler et al. (1999).

No final do século XX, ja o Marketing tinha sofrido a sua primeira evolucao significativa

ao passar do Marketing 1.0 centrado no produto, para o Marketing 2.0 centrado no

5



cliente/consumidor (Kotler et al. 2010). Este cliente tinha agora acesso a informacdo
mais completa - produtos, marcas, precos - o que lhe permite escolher o produto ou
servico que melhor se adequa aos seus desejos e necessidades. Nesta era, destacam-se

alguns conceitos base de Marketing, conforme ilustrado na Figura 2.1:

Necessidades,
Desejos e

Exigéncias

Troca, Valor,
Transagdes e Satisfacio e
Relagbes Qualidade

Figura 2.1 Nucleo de conceitos de Marketing. Fonte: Adaptado dos autores Kotler, Armstrong, Saunders e Wong (1999, p.8)

Esta nova era do Marketing tem no seu nucleo a tecnologia de informacdo, que da ao
cliente acesso a todas as informagdes cruciais na tomada de decisdo da compra, e que lhe
permite comparar a oferta de varios produtos similares. Assim o valor do produto é
definido pelo consumidor e pelas suas preferéncias, diferentes de consumidor para
consumidor, e que obrigam a que as empresas facam a sua segmentacdo de mercado.
Estas novas estratégias vém em beneficio do consumidor, que vé as suas necessidades e
desejos supridos Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010). Nesta altura, o carro ja ndo tem de
ser preto.

No Marketing 2.0, a abordagem centrada no consumidor assumia implicitamente que os
consumidores eram alvos passivos das campanhas de Marketing (Kotler et al. 2010). Na
sua evolucao, esta presuncao desapareceu e come¢amos a assistir a criacdo do Marketing
3.0 centrado nos valores e centrado no ser humano (Kotler et al. 2010), conceito esse que
guia todas as acgdes, ferramentas e instrumentos abordados nesta era do Marketing. O

profissional de Marketing tem de abordar o ser humano na sua plenitude de espirito,



mente e coragdo, visando tornar o mundo, agora numa versdo globalizada, um sitio
melhor. Tal como o Marketing 2.0, também o Marketing 3.0 tem como objetivo a
satisfacdo do consumidor, no entanto esta aspiracao é elevada, como consequéncia as
empresas declaram os seus objetivos e identidade através da sua Missao, Visdo e Valores
(Kotler et al. 2010). Para os autores visam fornecer solu¢des para lidar com os problemas
na sociedade.

Para entender melhor o Marketing 3.0, é preciso analisar as trés forcas principais que
moldam o cenario dos negocios: a era da participagdo pois os grandes avancos das novas
tecnologias dao aos clientes as ferramentas para se expressarem e colaborarem uns com
os outros, nomeadamente os computadores a pregos mais acessiveis, telemoveis e acesso
a Internet; a era do paradoxo da globalizacdo, também potenciada pelas novas
tecnologias, permite a troca de informagdes entre nagdes, corporacgdes e individuos em
todo o mundo, enquanto a tecnologia de transporte vem criar o acesso ao mercado global,
mas a globalizagao cria alguns paradoxos pois ao mesmo tempo que amplia os horizontes
das empresas e individuos também da a conhecer graves problemas econdémicos,
politicos e sociais; e a era da sociedade criativa, onde existe um crescente nimero de
individuos ligados as artes, ciéncias e servicos que, apesar de em menor nimero que a
restante classe trabalhadora, os interligam e influenciam primariamente pela utilizacao
das novas tecnologias (Kotler et al. 2010).

O conceito de Marketing 4.0, pretende levar o cliente do estado de consciéncia ou
reconhecimento do produto/marca/servigo para o estado de Advocacy, em que o cliente
partilha a sua experiéncia e recomenda ativamente o produto ou servico. Ao fazé-lo o
profissional de Marketing deve contrabalangar trés fontes de influéncia: influéncia
propria, a de terceiros e a externa (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Novas tendéncias
tém surgido neste contexto, desde a economia da partilha até aos conteddos de
Marketing, passando pela multiplicidade de canais usados nas vendas/distribuicao das
marcas (Payne, Peltier & Barger, 2017), pela gestdao da relacdo entre o cliente e pela
gestao de posicionamento e de reputacdo de organiza¢cdes/empresas atravées das redes
sociais (Paquette, 2013; Sotiriadis 2017).

Estas tendéncias no meio digital conduziram a uma evolucdo natural do Marketing 3.0
para Marketing 4.0, tendo como base a necessidade de adaptacdo do Marketing a
mudanca da natureza dos caminhos que o cliente escolhe nesta era da economia digital

(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Esta abordagem tem em consideracdo a



convergéncia do offline e online para clientes e organizagdes, bem como o conceito em
que o offline serve de fator de diferenciagio num mercado que ¢é agora
predominantemente digital. A forma como o contetdo e estilo digital se interligam,
requer por parte das empresas a necessidade constantemente de se adaptarem devido
ao rapido desenvolvimento tecnolégico, e requer também a importancia do carater
genuino, original do seu contetido e da sua marca (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).
Presentemente, os consumidores sdo confrontados com um aumento da comercializagdo,
um excesso de falsa informacdo e ofertas de mercado (Boyle, 2004). Para superar os
excessos do mercado, os consumidores procuram marcas relevantes, originais e
genuinas: cada vez mais procuram autenticidade em marcas (Arnould & Price, 2000;
Beverland 2005). A autenticidade procurada pelos clientes deve ser encontrada na
mensagem das marcas, visto hoje a autenticidade ser reconhecida como um ativo de
grande valor (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

A empresa Stackla, especialista em pesquisa de conteddo visual nas plataformas online
gerado por clientes, publicou em 2017 um relatério, no qual 86% dos consumidores
inquiridos referem que a autenticidade é importante para o processo de decisdo, brand
love (ligagdo emocional a marca por clientes satisfeitos) (Blackston, 2018; Carrol &
Ahuvia, 2006; Junaid, Hou, Hussain & Kirmani, 2019) e brand advocavy (comunicagdo
favoravel acerca da marca e das ofertas da marca por parte de colaboradores ou clientes)
(Badrinarayanan & Sierra, 2018; Schepers & Nijssen, 2018). No mesmo relatoério,
verificou-se que 57% dos consumidores consideram que menos de metade das marcas
criam conteudos auténticos e 60% dos consumidores dizem que o conteddo gerado nas
redes sociais por amigos ou familiares influenciam suas decisées de compra.

Destes, e mais especificamente dos consumidores Millenials, 57% fizeram planos de
viagem com base numa imagem ou video que viram um amigo publicar nas redes sociais
(Stackla, 2017).

O Marketing 4.0 traduz o equilibrio da dicotomia maquina para maquina com a dicotomia
humano para humano, a medida que os aparelhos ligados a rede se tornam mais comuns,
apoiados pela inteligéncia artificial e Internet of Things (loT), conceito de “Uma rede
aberta e abrangente de objetos inteligentes com capacidade de auto-organizacao, partilha
de informacdes, dados e recursos, reagindo e agindo perante situacdes e mudangas no
ambiente ” Madakam, S., Ramaswamy, R. e Tripathi, S. (2015: p. 165), e em que o conceito

de industria 4.0 passa da teoria para a implementac¢do na pratica (Lasi, Fettke, Kemper,



Feld, & Hoffmann 2014). Consequentemente, uma maior produtividade do Marketing é
conseguida, mas deve existir uma estreita relagdo com a interacdo de humano para

humano por forma a fortalecer o envolvimento do cliente.

2.2.0 Marketing da atualidade

Atualmente, a AMA propde a mais atualizada e revolucionaria definicio de Marketing
alguma vez formulada: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large” (www.ama.org/the-definition-of-
Marketing/, 2013). Ou seja, Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para compradores,
clientes, parceiros e a sociedade em geral.

Mais recentemente uma outra defini¢do, criada por Kotler e Armstrong (2018, p. 28)
refere “Marketing is engaging customers and managing profitable customer relationships”,
ou seja, Marketing é envolver clientes e gerir de forma lucrativa os relacionamentos com
os clientes. Os autores esclarecem ainda que o duplo objetivo do Marketing é, por um lado
atrair novos clientes prometendo-lhes um valor superior, e por outro manter e aumentar
os atuais clientes entregando valor e satisfacao.

Recentemente, os profissionais de Marketing desenvolveram novas abordagens de
Marketing, sobretudo na vertente digital especificamente: a) redes sociais (exemplo,
Facebook, Twitter ou Instagram); b) aplicacbes para dispositivos mdveis ( App
Booking.com ou da IHG); c) blogs (exemplo, Expedia em

https://viewfinder.expedia.com/), d) plataformas agregadoras (e.g., Trivago). Estas

abordagens disseminaram a mensagem pretendida, de forma rapida e abrangente,
chegando ao cliente de forma pessoal, direta e interativa, fruto da natureza digital dos
meios de hoje.

Para Kotler, Bowen, Makens e Baloglu (2017) se o profissional de Marketing tiver em
consideracdo um conjunto de pressupostos esses produtos vao de facto vender-se
facilmente, Sdo esses pressupostos: empenho com o cliente; compreender as suas
necessidades; desenvolver produtos que oferecam valor superior; atribuir o prego
correto; distribuir e promover corretamente. Os autores, mencionam ainda, que o
processo de Marketing compreende os seguintes passos que devem ser tidos em conta

(Figura 2.2):


https://viewfinder.expedia.com/

Passo 1 Passo 2

Compreender o Mercado e as s Desenvolver uma estratégia de Passo 3
necessidades e desejos do Marketing orientada para o valor

consumidor a0 cliente 5 Criar um plano de
Marketing integrado que

ofereca um valor superior

Passo 4 Passo 5

Envolver os clientes, construir
relagoes lucrativas com os clientes

Capturar valor do Consumidor para gerar lucro e equidade
para o cliente

Capturar valor do
consumidor em troca

Figura 2.2 O Processo de Marketing em 5 passos. Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2018, p. 30)

O processo de Marketing flui assim através dos 5 passos mencionados na figura 2.2:
Compreender os Mercados e as necessidades e desejos do consumidor (Kotler &
Armstrong, 2018).

As ofertas de Mercado que existem para satisfazer necessidades e desejos, respeitam a
bens tangiveis e a bens intangiveis, como é o caso especifico da hotelaria. Nao deve ser
dada mais atenc¢do ao produto especifico do que aos seus beneficios ou as experiéncias
que ddo ao consumidor. A isto chama-se miopia de Marketing, pois ndo vém que o
produto é sé um instrumento para resolver um problema do consumidor, que escolhe de
acordo com suas as expectativas de valor e satisfacdo, que cria sobre as varias ofertas do
mercado. Se a sua escolha ou compra o satisfizer, o cliente ira voltar e partilhar com
outros. Clientes insatisfeitos, por outro lado mudam facilmente para a concorréncia e
depreciam perante outros o produto ou servico. Valor para o cliente e satisfagdo sao dois
pontos chave na construcdo e gestdo de relagdes com os clientes (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2017).

Estratégia de Marketing orientada para o valor ao cliente (Kotler & Armstrong,
2018).

Se a empresa ou organizacao compreender o consumidor e o mercado, entao deve decidir
que consumidores pretende atingir e como ira chegar até eles. Primeiramente, deve fazé-
lo através da segmentacdo do cliente e como ira posicionar-se no mercado para melhor
servir esse cliente. A proposta de valor de uma marca nao é mais do que a série de
beneficios e valores que promete entregar para satisfazer o cliente. A gestao de Marketing
deseja criar estratégias que envolvam os clientes-alvo e construam relacionamentos

lucrativos com eles. Existem cinco conceitos que guiam as estratégias de Marketing: os
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conceitos de producdo, produto, venda, Marketing e Marketing social (Kotler &
Armstrong, 2018, p. 30).

Criar um plano de Marketing integrado que ofereca um valor superior (Kotler e
Armstrong, 2018), a estratégia de Marketing da empresa descreve que clientes servira e
como ira criar valor para esses clientes. Em seguida, o profissional de Marketing
desenvolve um programa de Marketing integrado que realmente fornecera o valor
pretendido aos clientes-alvo, cria relacionamentos com os clientes, transformando a
estratégia de Marketing em acao. Consiste no Marketing mix da empresa, no conjunto de
ferramentas de Marketing que a empresa usa para implementar sua estratégia. As
principais ferramentas de Marketing mix sao classificadas em quatro grupos, chamados
os 4Ps de Marketing: produto, preco, local e promoc¢ao. Para cumprir sua proposta de
valor, a empresa deve primeiro criar uma oferta (produto) de mercado que satisfaga as
necessidades. Deve entdo decidir como e quanto cobrara pela oferta (preco) e como
disponibilizara a oferta aos consumidores-alvo (local). Por fim, deve envolver os
consumidores-alvo, comunicar sobre a oferta e convencer os consumidores dos méritos
da promocgao (promoc¢ao).

Envolver os clientes e construir relagoes lucrativas com os clientes (Kotler &
Armstrong, 2018).

Os trés primeiros passos do processo de Marketing, conduzem-nos ao quarto e mais
importante passo: envolvimento com os clientes e gestdo de relacionamentos lucrativos
com os clientes. A gestdo de relacionamento com o cliente ou CRM (Customer Relationship
Marketing), é possivelmente o conceito mais importante do Marketing moderno (Kotler
e Armstrong, 2018). No sentido mais amplo, CRM é o processo geral de construgdo e
manutencdo de relacionamentos lucrativos com o cliente, oferecendo valor e satisfacdo
superiores, lida com todos os aspetos da aquisi¢cdo, envolvimento e crescimento de
clientes. E mais provavel que clientes satisfeitos sejam fiéis e gastem mais com a empresa.
E importante ressalvar que os clientes geralmente nio avaliam valores e custos
objetivamente, mas agem sim no valor percebido que o produto ou servigo tem para eles.
A satisfacdo do cliente, depende assim do desempenho percebido do produto em relagao
as suas expectativas. Os clientes satisfeitos ndo apenas fazem compras repetidas, mas
também se tornam parceiros de Marketing pois estdo dispostos a espalhar a palavra
(passa a palavra ou Marketing viral) sobre a sua boa experiéncia e recomenda-la a

terceiros.

11



5. Capturar valor do Consumidor para gerar lucro e equidade para o cliente (Kotler
& Armstrong, 2018)
Os quatro anteriores passos do processo de Marketing descritas na Figura 2.2, culminam
na captacdo de valor do cliente, na forma de vendas, quota de mercado e lucros. Ao criar
um valor superior para o cliente, a empresa consegue ter clientes satisfeitos que
permanecem leais e repetem a compra. [sso, por sua vez, significa maior retorno (a médio
e longo prazo) para a empresa. Diversos estudos indicam que é cinco vezes mais barato
manter um cliente do que adquirir um novo, razao pela qual as organizacées comecaram
a avaliar o valor real de um cliente com base nao s6 na sua tltima compra, mas de acordo
com o Customer Lifetime Value (CLV), ou seja o valor que um cliente representa ao longo
da vida util, e que traduz o valor monetario que um cliente pode dar a ganhar a empresa
em troca da aquisicdo de produtos ou servigcos. As empresas devem preocupar-se em
reter os clientes, pois a gestdo inteligente da retencdo do cliente gera dois grandes
beneficios: custos de Marketing reduzidos e melhor, mais profundo conhecimento sobre

o consumidor/cliente (Buttle & Maklan, 2015).

2.3.Marketing de bens e servigos

Quando falamos em Marketing e no produto que pretendemos colocar no mercado,
pensamos muitas vezes apenas em bens fisicos, como por exemplo roupa, aparelhos
eletrénicos ou méveis. No entanto, o Marketing ndo esta limitado a este tipo de bens,
servicos ou experiéncias, embora intangiveis, também usam o Marketing de igual forma
como ferramenta para chegarem ao consumidor.

Quinn, Baruch e Paquette (1987) consideram no mesmo sentido que os servi¢os incluem
todas as atividades econdmicas cujo resultado ndo é a producao de um produto ou
construcao fisica de um bem. O servigo é consumido quando é produzido e fornece valor
em formas (como conveniéncia, diversao, oportunidade, conforto ou saude) que sao
essencialmente preocupagdes intangiveis do seu primeiro comprador (Quinn, Baruch &
Paquette, 1987). Os autores referem que “As pessoas ficaram alarmadas com o
crescimento do setor de servicos e muitas vezes referiam-se a estes como uma caricatura,
como sendo apenas fazer hamburgueres ou lavar roupa. Tais servigos enquadram-se
realmente numa definicio ampla, mas realizar atividades que cumprem muitas

necessidades mais basicas, como por exemplo: comunicagdes, transporte, financas, saude
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e educacdo, para citar apenas algumas também recaem sobre definigdes amplas” (Quinn,
Baruch & Paquette, 1987, p.51).

As quatro principais caracteristicas dos servicos a considerar no ambito do Marketing sao
a sua intangibilidade, a inseparabilidade entre a sua produ¢do e o consumo, a sua
heterogeneidade e a perecibilidade (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1985).

A primeira caracteristica, a intangibilidade, quer dizer que como os servigcos nao sao
objetos tangiveis, eles nao podem ser vistos, sentidos, provados, cheirados ou tocados da
mesma maneira que os bens fisicos (Lovelock & Wirtz 2011).

A segunda caracteristica, a inseparabilidade, refere-se ao facto de que a maioria dos
servicos implica a producao e consumo simultaneos e por isso ndo se pode separar os
servicos de quem os produz, sendo que o produtor e o vendedor sdo o mesmo.
Consequentemente, o produtor/prestador do servigo influencia deste modo o ato de
consumo, prestacao do servico (Lovelock & Wirtz 2011).

A terceira caracteristica, a variabilidade ou heterogeneidade significa que o servigo nao é
sempre igual, tem varia¢des na sua prestacao, qualidade. Porque é prestado por pessoas,
o que levara a um elevado grau de variabilidade ou heterogeneidade no servico, dado ndo
sermos maquinas, e termos diferentes niveis de desempenho, ao longo do dia. Mais ainda,
num sector como o hoteleiro no qual diferentes pessoas interagem na prestacdao do
servico (Chitty, D'Alessandro & Gray, 2019).

A dltima caracteristica mencionada, a perecibilidade, refere-se ao facto de os servigos ndo
poderem ser guardados ou armazenados, até mesmo revendidos ou devolvidos apés o
seu uso (Zeithaml et al, 1985; Lovelock & Wirtz, 2011).

Todas estas caracteristicas do Marketing de servicos significam desafios que nem sempre
sdo faceis de contornar ou resolver. Sendo a Hotelaria um servico, os desafios que
enfrenta sdo os de uma industria centrada em pessoas e que deve ser ainda mais
orientada para o consumidor e para a sua satisfacdo, pois é a d&rea onde mais se vendem
experiéncias e sonhos e, devido a sua heterogeneidade, onde a consisténcia do servico e
0 conseguir atingir as expectativas dos clientes é mais dificil (Lovelock & Wirtz, 2011).
Algumas das maiores dificuldades e desafios da Hotelaria sdo nomeadamente a
perecibilidade de uma noite/quarto, uma vez que um quarto nao vendido numa
determinada noite ndo podera ser vendido futuramente, ou a dificuldade em conciliar a
sua oferta com a procura, por exemplo um hotel com 200 quartos ndo podera alterar de

forma facil ou frequente a sua estrutura quando houver menor procura como é o caso do
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Inverno num destino como o Algarve ainda bastante afetado pela sazonalidade, ou ter
mais quartos se por exemplo houver um evento de grandes dimensdes.
A Tabela 2.1 mostra resumidamente as principais diferencas entre o Marketing de

Servicos e o Marketing de Produtos ou bens fisicos:

Tabela 2.1 As principais diferencas entre Marketing de Servicos e o Marketing de Produtos.

Principais Diferencas MARKETING DE SERVICOS MARKETING DE BENS
b b b
Caracteristicas Refere-se ao marketing de atividades econdmicas, cujo  Refere-se ao processo de atividades de marketing
resultado final nio & um produto fisico e que é concertadas para promover e vender um produto
consumide no momento em que € produzido. fisico especifico para um segmento especifico.
Tangibilidade Ndo sio tangiveis e por isso ndo podem ser provados,  Sd3o produtos fisicos e como tal o cliente pode tocar-
tocados ou testadoes antes da sua compra. lhe, podem ser tocados ou testados antes da
COmpra.
Separabilidade A produgdo e o consumo ddoe-se em simultanes e por O produto e a empresa que o produziu podem ser
isso o produtor nio pode ser separado do servigo. separados. No momento da compra o cliente pode
levar o produto para casa.
Personalizagio Servigos variam de pesspa para pessoa e por isso Os produtos sio todos iguais (dentro da sua gama)
podem ser personalizados. & por isso a maioria nio pede ser personalizado.
Perecibilidade Ndo podem ser armazenados ou guardados, devem ser Podem ser guardados, armazenados ou consumidos
consumidos no momento. em momento posterior.
Heterogeneidade Significa que o servigo nioe é sempre igual, tem 0 produto € produtzide por miquinas em massa
variagies na sua prestacio. através de linhas de montagem e por isso de forma
homdgenea.
Propriedade Nio pode ser propriedade do cliente, pois o cliente ndo Pode ser adquirida a propriedade e revendide
pode levar com ele ou passar a ter uso exclusiva. posteriormente.
Marketing mix 7 P's - Mercado, Produto, Prego, Distribuigdo, Pessoas, 4 P's - Mercado, Produte, Prego e Distribuigdo
Provas Fisicas e Processos (Place, Product, Price, {Place, Product, Price, Promotion).
Promotion, People, Physical Evidence, Process).
0 que & vendido ? Experiéncia, Relagio com o cliente (CRM). 0 valor que o produto representa.
Devolugdo Depois de serem prestados o servicos ndo podem ser  Produtos podem ser devolvidos se de alguma forma

devolvidos e dai a importancia da satisfacio do cliente. o cliente mudar de ideia ou estiver insatisfeito.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985); Levitt (1981);

Além das caracteristicas presentes na tabela 2.1, entre as principais diferencas dos
servicos face aos produtos, encontra-se por exemplo na Hotelaria, o facto do cliente ndo
poder levar o que compra para casa, ou seja, nao ha propriedade de um bem ou servico
(Lovelock & Wirtz, 2011). Deve-se ainda, destacar a necessidade de o cliente ter de
deslocar-se ao destino para usufruir da sua compra, o servigo ndo pode vir empacotado,

e ndo poder ser devolvido depois de usado (Shostack, 1977; Chen, Shen, Lee & Yu, 2017).

2.4.Marketing na Hotelaria
Nesta area do Marketing, e sobretudo na Hotelaria, devido as questdes acima
identificadas, a qualidade percebida do servigo, resultado de um processo de avaliacao
no qual os clientes comparam as suas percecdes sobre a prestacdo de servicos e o

resultado do servico prestado com as suas expectativas (Gronroos, 2007), estdo muito
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mais sujeitos as expectativas criadas pelo produtor no momento da venda e a fruigdo do
servico estd muito mais sujeita as flutuacdes préprias dos servigos, pois sao
desempenhados por seres humanos faliveis e que nunca terdo a mesma consisténcia de
producdo que uma maquina. Ainda mais porque um servico é prestado no mesmo
momento em que é produzido (Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1985), ndo havendo
assim lugar para uma inspecao de qualidade e/ou correcao de um defeito, durante a
prestacdo de um servico, s6 a posteriori.

Na Industria hoteleira, Marketing e Vendas sdo muitas vezes considerados o mesmo
departamento ou area de trabalho, pelo simples facto de o Departamento de vendas é um
dos mais visiveis num hotel, enquanto muitas areas ndo promocionais do Marketing
funcionam atras de portas. Da mesma forma, em Restauracao muitas pessoas confundem
Marketing com publicidade e promoc¢do de vendas. Porém, na realidade vendas e
publicidade sdao apenas duas fun¢des do mix da comunicacdo, o qual faz parte do
Marketing mix. O Marketing também tem outras fung¢des tais como pesquisa, SIM -
sistemas de informacdo de Marketing e planeamento estratégico (Kotler, Bowen, Makens
& Baloglu 2017).

Se os profissionais de Marketing fizerem um bom trabalho na identificacdo das
necessidades dos consumidores, desenvolvendo um bom produto e preco, distribuicao e
promocao eficaz, o resultado sera produtos atrativos e clientes satisfeitos.

Isso ndo significa que vendas e promog¢des ndo sejam importantes, mas que eles fazem
parte de um mix de Marketing maior, um conjunto de ferramentas de Marketing que
trabalham juntas para produzir clientes satisfeitos. A Unica maneira de vender e
promover de forma eficaz é se primeiro definirmos nosso mercado-alvo, entendermos os
seus desejos e, em seguida, prepararmos um pacote de valor facilmente acessivel e
disponivel segundo Kotler et al. (2017). Os autores referem neste sentido que a empresa
The Forum Company descobriu que o custo de reter um cliente fiel representa apenas
20% do custo de atrair um novo cliente.

Outro estudo de Reichheld (1996, citado por Kotler et al. 2017) menciona que um
aumento de 5 pontos percentuais na taxa de retencdao de clientes se traduz num
incremento dos lucros que pode ir dos 25% aos 125%.

Sem clientes os ativos das empresas tém pouco valor, um restaurante novo ndo podera
servir as refeicdes que prepara, e fechara portas, da mesma maneira que um novo hotel

sem héspedes entrard em liquidagdo. Além disso poucas industrias sdo tao
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interdependentes de outros servigos como o Turismo, do qual fazem parte a Hotelaria, a
industria das viagens (Middleton, Fyall, Morgan, Morgan & Ranchhod, 2009).

Por exemplo, os clientes que planeiam reunides escolhem o seu destino com base no custo
da viagem para chegar ao destino, no valor do alojamento, na qualidade dos restaurantes
e nas atividades noturnas para os participantes.

Os profissionais de Marketing ligados a estas industrias tém que compreender a
conjuntura e responder rapidamente as alteragdes das necessidades dos clientes através
de estratégias criativas baseadas em conhecimentos de Marketing (Kotler et al. 2017).

O Marketing atualmente também é feito pelos consumidores, a quem foi dado o poder
através das novas tecnologias, desde os sites as Apps para telemdveis de nova geracdo ou
redes sociais. Para além do CRM, os profissionais de Marketing presentemente também
tém de saber gerir as relagdes com os clientes. As necessidades e desejos dos
consumidores sao realizados através das ofertas de mercado, que podem ser mais do que
produtos fisicos, servicos que lhes proporcionem experiéncias e os ajudem a criar
memorias. Isso inclui os restaurantes, eventos que frequentam, os hotéis onde ficam.

O valor para o cliente estda na diferenca entre os beneficios que obtém a partir da
propriedade de um bem ou da sua utilizagdo e o custo que o mesmo tem, e que podem ser
custos monetarios e ndo-monetarios (Kotler, Bowen, Makens & Baloglu 2017). Berry
(2002) refere o Marketing Relacional como uma atitude que valoriza a importancia da
atracdo, manutencao e aumento da relacdo com os clientes. Um novo paradigma do
Marketing - Marketing Relacional - centrado na construcdo de relagdes estaveis e
duradouras com os clientes, em oposicao a abordagem tradicional centrada no aumento
das transagoes, é bem vincada por alguns autores de referéncia na area de Marketing
(Gronroos, 1997; Gronroos, 2007; Gummesson, 2014).

Para Peppers e Rogers (1995) e Kotler (2001) o Marketing relacional tem como objetivo
dotar a organizacdo da capacidade para desenvolver uma relacdao que perdure ao longo
do tempo de forma continua e personalizada com os individuos. Para os autores, o
sistema de medida da eficacia do Marketing devera deixar de ser realizado com base nas
transagoes efetuadas num determinado periodo, passando a basear-se no valor que o
cliente representa ao longo do seu ciclo de vida.

Segundo Kellen (2002), o ciclo de vida do cliente tem 4 fases: (1) Atracao: O cliente toma
conhecimento do produto ou da organizacdo e tenta compreendé-los; (2) Transagdo: O

cliente passa para o proximo nivel de compromisso e decide adquirir um produto ou
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servico; (3) Servigo e suporte: O cliente requer assisténcia da organizacao para instalar
e/ou utilizar o produto obtido; (4) Melhoramento: O cliente admite a compra de novos
produtos ou servigos.

Para Winer (2001), cada organizacdo devera identificar os clientes de maior valor e
aplicar preferencialmente sobre eles os seus recursos. Apesar dos desafios que encerra o
Marketing relacional (conhecimento pormenorizado de cada cliente, identificacdo dos
clientes de valor, na personalizacao dos produtos e servicos em larga escala, tendo em
conta as preferéncias dos clientes) é, atualmente, cada vez mais possivel aimplementacao
de projetos consistentes, devido a evolucao das TI (Tecnologias de Informacgao) (Peppers
& Rogers, 1995; Winer, 2001).

Para Marques (2014), o Marketing é, na sua esséncia, relacional. Até ha pouco tempo as
praticas do Marketing privilegiavam o lado da oferta (vendedor) em detrimento do lado
da procura (cliente). Todavia, devido a saturacdo dos mercados, a intensificacdo da
concorréncia e ao facto de os consumidores e/ou clientes serem hoje mais informados e
exigentes e menos recetivos e tolerantes a promog¢ao intensiva das marcas, exige-se hoje
uma urgente e profunda revisdo das praticas de Marketing de forma a equilibrar a relacdo
de forca fornecedor-cliente. E necessario a criacdo de valor, ou melhor, a criacio de valor
bilateral (Binkhorst & Dekker, 2009; Buhalis & Sinarta, 2019), pelos clientes da mesma
forma que pelos profissionais de Marketing, uma vez que a era dos clientes passivos
acabou.

Os clientes, procuram ativamente informacdo, desenvolvem um espirito negocial
poderoso e pretendem contribuir para cocriarem as ofertas de valor que lhes sdo
dirigidas. Os clientes querem participar, eles sabem que tém poder. Eis porque o

Marketing que na sua esséncia é relacional, passou a ser Marketing relacional.

2.5.0 plano de Marketing
Para Westwood (2006, p. 1) “o planeamento é um dos papéis mais importantes da gestao.
O plano corporativo ou de negocios de uma empresa gere os negdcios. O plano de
Marketing de uma empresa é uma fonte de informacao essencial para o plano de negdécios.
Ele deve identificar as oportunidades de negdcios mais promissoras para a empresa e
descrever como entrar, capturar e manter posices em mercados identificados. E uma
ferramenta de comunicacdo que combina todos os elementos do Marketing mix num

plano de acdo coordenado. Indica quem fara o qué, quando, onde e como, para atingir
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seus fins”. Ainda segundo Westwood (2006, p. 6), o termo planeamento de Marketing, é
usado para descrever os métodos de aplicagdo dos recursos de Marketing para atingir os
objetivos de Marketing da empresa. Segundo o autor esta aplicagao pode parecer simples,
mas é de facto um processo muito complexo, pois 0s recursos e os objetivos variam de
empresa para empresa e também mudam ao longo do tempo.

O planeamento de Marketing é usado para segmentar mercados, identificar o
posicionamento no mercado, prever a dimensdao do mercado e planear a quota de
mercado viavel por segmento de mercado-alvo. Este processo, envolve as seguintes fases:
- Analisar o ambiente Marketing, interno e externo;

- Prever a procura e definir os objetivos de Marketing;

- Desenvolver estratégias de Marketing em funcdo dos objetivos tracados;

- Implementar acdes de Marketing, através do Marketing mix, plano de implementagao,
or¢amentos, etc.;

- Monitorizar e controlar por via da analise constante e sequencial dos resultados obtidos.
Se necessario rever os objetivos, estratégias ou programas (Westwood, 2006).

O planeamento de Marketing envolve definir estratégias de Marketing que ajudardo a
empresa a atingir os seus objetivos. E necessario deste modo, um plano de Marketing
detalhado para cada produto ou marca (Kotler et al. 2017).

Kotler, Armstrong, Saunders e Wong (1999) defendem que o planeamento assume um
papel importante e fundamental em qualquer empresa, ajudando-as a expandir os seus
mercados. Para o autor, o Marketing tem como responsabilidade e principal missao a
rentabilidade para a empresa, identificando, avaliando e selecionando as oportunidades
de mercado de forma a criar, desenvolver e implementar estratégias para dominar
mercados.

O planeamento de Marketing é considerado a técnica que possibilita a empresa decidir
qual a melhor forma de usar os seus recursos para atingir os seus objetivos empresariais.
Neste contexto, o plano de Marketing é considerado o passaporte para esses objetivos.
No mercado, a competitividade exige aos gestores capacidade de utilizar o Marketing para
direcionar as vendas no rumo certo. Um plano de Marketing é um dos instrumentos que
capacita a organizac¢des para esse efeito. Sendo um documento com estrutura formal, um
plano de Marketing capacita quem o esta a fazer, a colocar as suas ideias, analises,
premissas e previsdes sobre o mercado, que de uma maneira loégica, pode ser seguido por

todos (Westwood, 2006).
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As diferentes fases do plano de Marketing, segundo Kotler e Armstrong (2018) sao:

- Sumdrio executivo, que se trata de um breve resumo dos principais objetivos e
recomendacoes, que rapidamente identificam os pontos chave do plano;

- Situacdo atual de Marketing, é uma rubrica de diagnéstico do plano que descreve os
mercados-alvo e a posicdo da empresa nos referidos mercados. Também inclui
informacgdes sobre o mercado, desempenho do produto, concorréncia e distribuicao.
Esta secgdo inclui 4 pontos:

o uma descricdo que define o mercado e os principais segmentos e analisa os
clientes, ap6s o que revé as necessidades e fatores no ambiente de Marketing que
podem afetar a compra do cliente;

o Uma andlise do produto que mostra vendas, precos e margens brutas dos
principais produtos;

o Uma andlise da concorréncia que identifica os principais concorrentes e avalia as
suas posi¢cdes no mercado e estratégias de qualidade, preco, distribuicdo e
promocgao do produto;

o Uma revisdo da distribuicdo que avalia tendéncias recentes de vendas e outros
desenvolvimentos nos principais canais de distribuigao.

- Analise SWOT, avalia as principais ameacas e oportunidades que o produto pode
enfrentar, ajudando a gestdo da empresa a antecipar desenvolvimentos positivos ou
negativos importantes que possam impactar a empresa e as suas estratégias;

- Objetivos e questdes, indica os objetivos de Marketing que a empresa gostaria de
alcangar durante o periodo do plano e discute questdes-chave que afetardo a sua
realizagdo;

- Estratégia de Marketing, descreve de forma mais a ampla as técnicas de Marketing
através das quais a empresa espera atrair clientes, criar valor para o cliente, construir
relacionamentos com o cliente, além das especificidades dos mercados-alvo,
posicionamento e despesas de Marketing. Também descreve estratégias especificas para
cada elemento do Marketing-mix e explica como cada um responde as ameacgas e
oportunidades explicitadas anteriormente;

- Programa de acao, detalha as a¢des especificas que a empresa vai fazer de acordo com
as estratégias definidas, com cronograma, durag¢do das acoes e quais os departamentos

ou colaboradores responsaveis na sua implementacao;

19



- Orcamento, é essencialmente uma demonstracdo das receitas esperadas, previsao de
custos de produgao, distribuicdao e Marketing;

- Medidas de controlo, descreve medidas a implementar para monitorizar o progresso do
plano, resultados de implementacgao e produtos pontuais que poderao nao estar a atingir

as metas. Inclui medidas para avaliar o retorno do investimento em Marketing.
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3. Estudo de Caso - A Residéncia Feminina do Albacor

3.1

Os Servicos de Acao Social

Os Servicos de Acao Social (SAS) da Universidade do Algarve dispdem de 9 Residéncias

Universitarias, com um total de 558 camas (UAlg, 2018) destinadas aos estudantes de

formag

do inicial e mestrados. As residéncias encontram-se distribuidas por Faro,

Gambelas e Portimdo e apresentam estruturas diferentes, estando organizadas por

edificios tipo residencial ou apartamentos:

©)

Residéncia Feminina do Oasis - www.ualg.pt/pt/content/residencia-feminina-do-
oasis

Residéncia Feminina Campus da Penha - www.ualg.pt/pt/content/residencia-
feminina-do-campus-da-penha

Residéncia Masculina Rua Berlim - www.ualg.pt/pt/content/residencia-
masculina-da-rua-berlim

Residéncia Feminina do Albacor - www.ualg.pt/pt/content/residencia-feminina-
do-albacor

Residéncia Feminina do Ferragial - www.ualg.pt/pt/content/residencia-
feminina-do-ferragial-lote-16

Residéncia Masculina do Ferragial - www.ualg.pt/pt/content/residencia-
masculina-do-ferragial-lote-17

Residéncia Masculina Montebranco - www.ualg.pt/pt/content/residencia-
masculina-montebranco-lote

Residéncia Feminina/Masculina Montebranco -
www.ualg.pt/pt/content/residencia-femininamasculina-montebranco-lote
Residéncia Feminina/Masculina Campus Portimao -

www.ualg.pt/pt/content/residencia-femininamasculina-campus-portimao

A Figura 3.1 mostra a localizacao de 5 das residéncias localizadas em Faro, centro da

cidade:
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Figura 3.1 Locahzat;ao das Resxdenaas Umversxtanas UALg em Faro. Fonte: Google Maps (2019)

A Figura 3.2 mostra a localizagdo de 3 das residéncias localizadas em Faro, zona das

Gambelas e Pontes Marchil:

"
¥

Figura 3.2 Locahzat;ao das Resxdenaas Universitarias UALg em Gambelas e Pontes Marchil (Faro).
Fonte: Google Maps 2019
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Esta ainda disponivel em Portimao a Residéncia Feminina/Masculina Campus Portimao,
a cerca de 75 km de Faro.

As residéncias foram pensadas para dar aos estudantes todas as condi¢des necessarias
para o seu bem-estar, sdo localizadas junto aos varios Campi da UAlg (Universidade do
Algarve), dispdem de quartos, com roupa de cama e atoalhados, cozinha equipada, sala

de convivio/estudo, TV e acesso a Internet.

-"§_

Figura 3.3 Fachada principal e Lobby da unidade Faro Albacor Residence. Fonte: SAS Universidade do Algarve 2018

Y

Os SAS (Servicos de Ag¢do Social) tém ainda funciondrias dedicadas a manutencdo e
limpeza dos espacos comuns, que se encarregam igualmente do tratamento das roupas
de cama e banho das residéncias. Todas as residéncias dispdem de maquina de lavar
roupa comum para utilizacdo gratuita por parte dos residentes. Docentes e
investigadores (nacionais e estrangeiros) podem também solicitar apoio aos SAS uma vez
que dispdem de 6 residéncias para este efeito, com uma capacidade global de 56 camas

(UAlg, 2018).

3.2 A unidade de Alojamento local: Faro Albacor Residence.
Localizada na Rua Brites de Almeida, n® 25, em Faro, a unidade abriu no seu formato de
alojamento local a 30 de junho 2018 como Faro Albacor Residence. A escolha da
Residéncia Feminina do Albacor, para dar inicio a este projeto, teve em conta a localizacao
do edificio no centro de Faro e o facto de a residéncia ter sido remodelada em 2018 e,
portanto, oferecendo melhores condi¢bes para a sua conversdo em unidade de

alojamento local. A seguir detalha-se o fact-sheet da unidade:
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A Faro Albacor Residence oferece aos seus hdspedes a conveniéncia de ficarem alojados

no centro da cidade de Faro, capital de distrito do Algarve, a apenas 5 minutos do centro

historico, lojas, marina e a apenas 15 minutos de carro do Aeroporto Internacional de

Faro.

Caracteristicas do alojamento:

38 quartos distribuidos por quatro pisos;

29 duplos (duas camas) e 9 individuais, com casa de banho com Duche
privativa;

Quartos nao-fumadores;

Quartos com Varanda.

Caracteristicas dos servicos & infraestruturas:

Rececdo das 08H00 as 24HO00;

Check-in depois das 15H00 / Check-out até as 11HO0O;
Elevador;

Sala comum com TV e Jogos de mesa;

Internet Wi-Fi Gratuita em toda a unidade;

Limpeza;

Animais ndo permitidos;

Pagamentos antecipados em PayPal/ Cartdo de crédito e débito presencial.

Localizacao & acessos:

Situado no centro de Faro;

Aproximadamente a 15 minutos de carro do Aeroporto Internacional de Faro;
A 10 minutos de carro da Universidade do Algarve (Campus da Penha);

A 10 minutos a pé do Terminal Rodoviario e Estacdo de comboios;

A escassos metros de praca de taxis;

A 5 minutos a pé de parque de estacionamento gratuito;

A 5 minutos a pé do centro histérico, comércio local, Bares, Cafés,
Restaurantes, Marina;

A 10 minutos de carro de distancia do Shopping Férum Algarve.

As Figuras 3.4 e 3.5 abaixo mostram um quarto duplo e um quarto individual da unidade

Faro Albacor Residence.
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Figura 3.4 Quarto Duplo da Faro Albacor Residence. Figura 3.5 Quarto Individual da Faro Albacor Residence.
Fonte: SAS Universidade do Algarve 2018 Fonte: SAS Universidade do Algarve 2018

Esta unidade, enquanto alojamento local precisa de ser dinamizada, em termos de
estratégias de Marketing para poder aumentar a sua notoriedade e reconhecimento no
mercado e assim atrair maior ndmero de clientes, que por sua vez irdo aumentar as
vendas e consequentemente a rentabilidade da residéncia. Deste modo, os clientes
poderdo contribuir para a manutencdo do edificio, e melhoramento da qualidade de vida
dos estudantes que af se alojam durante o ano letivo, por via das melhorias efetuadas e
capacidade dos SAS em responder financeiramente a futuros problemas e desafios (e.g.,
econdmicos, sociais, legais). O sucesso da exploracdo turistica sazonal do Faro Albacor
Residence na UALG permitira replicar este modelo a outras residéncias de estudantes que
a Universidade dispde.

Contudo, a criagao de um plano de Marketing permitira facilitar e guiar a comercializacdo
e rentabilizacdo da unidade pela equipa operacional, uma vez que a unidade nao dispoe

de uma equipa fixa de Vendas e Marketing.
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4. Plano de Marketing

Para a realizagdo deste plano de Marketing foi utilizada a estrutura modelo de Kotler e
Armstrong (2018).

Os dados recolhidos na unidade Faro Albacor Residence durante o periodo transato de 30
de junho a 31 de agosto de 2018 (abertura piloto), serao utilizados neste plano e
considerados como a base de trabalho para o planeamento futuro. Posteriormente, serao
recomendadas a¢des com vista a otimizar as vendas, por forma a melhorar e adequar a

estratégia de Marketing ao mercado, clientes e concorrentes.

4.1. Sumario Executivo
Propriedade dos Servicos de Acao Social da Universidade do Algarve, a Faro Albacor
Residence disponibilizava no verdo de 2018 um total de 67 camas distribuidas por 29
quartos duplos (com camas twin) e 9 individuais, totalmente renovados.
A unidade abriu em 30 de junho de 2018, em regime de alojamento local (sob o RNAL
n268535/AL) com o processo a decorrer, e pretendia ser direcionada para um publico
jovem, mas também para familias, a qual veio aumentar a oferta de alojamento local
disponivel nos meses de julho e agosto, na cidade de Faro.
A localizagao central, no coracdao da cidade, junto a zona historica além dos quartos
renovados sdo os pontos fortes para a promocgao e contratacdo da unidade, que por estar
no seu primeiro ano de atividade optou por contratar apenas algumas plataformas de
distribuicao online. Foi propositadamente excluida a OTA (Online Travel Agency)
Booking.com dado ser a plataforma com maior impacto de vendas e comentarios sobre
os alojamentos, obrigando a uma maior exposicao da unidade nesta fase experimental.
Entendeu o Administrador dos SAS que nesta fase se daria oportunidade aos
equipamentos e equipa de servigos, para se adaptarem a operacgao turistica e iniciar este
projeto piloto, quase da mesma forma que uma unidade hoteleira ou um Restaurante
fazem um soft-opening. Além dos quartos com casa de banho privativa distribuidos por 4
pisos, a unidade dispde ainda de uma sala de convivio no piso térreo, equipada com TV,
casas de banho publicas femininas e masculinas e acesso a internet Wi-Fi (nos quartos e
areas comuns).
O grande objetivo da unidade para a préxima época é maximizar as receitas e, com base

no periodo de abertura piloto, no ano anterior, perceber quais as limitacdes da unidade e
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entender como poderd ser melhorada a sua exploracdo, com vista ao aumento da
rentabilidade e a possivel aplicagdo deste conhecimento, no futuro, a outras residéncias
universitarias.

A Faro Albacor Residence contara com uma equipa operacional de 4 elementos no Front-
office e 2 no Housekeeping. Além disso, importa referir, deverd também contratar pela
primeira vez com a Booking.com por ser considerada a OTA com maior impacto nas
vendas, e reavaliar a distribuicdo de quartos ja que a criacdo de dormitérios ajudaria a

rentabilizacdo da unidade.

4.2.Situacdo atual de Marketing
A abertura da unidade ao publico esta prevista para 01/07/2019.
Dado que no ano anterior nao houve qualquer divulgacao, antes da sua abertura, facto
pelo qual a divulgacao e disponibilizacdao nos canais de venda online ocorreu apenas a
partir do dia 15 de julho 2018 (Relatorio Mensal Operacional da Faro Albacor Residence),
pretende-se que na proxima época esta situagdo ndo volte a ocorrer. Importa ainda
real¢ar que, quando abriu em 2018, ndo tinha todos os quartos em inventario dado que
ainda decorriam pequenas obras e arranjos, tendo inclusive as fotografias da unidade
sido tiradas e enviadas a equipa envolvida na abertura apenas a 15/06/2018. Por falta de
imagens e de confirmacao de todos os servicos que estariam disponiveis, s6 a partir desta
data se contactaram os primeiros canais de vendas para contratagdo com vista a venda
da unidade.
A equipa operacional a participar neste projeto, com excecao das 2 colaboradoras do
Housekeeping, sao alunos de diferentes cursos da ESGHT (Escola Superior de Gestao,
Hotelaria e Turismo) em fase de estagio, supervisionados por um docente da escola e
podendo posteriormente ser reforcada com mais uma aluna de Mestrado, a semelhanca
do ano anterior.
Relativamente a area de Marketing e Vendas foi solicitado o apoio de 2 alunos do
Mestrado de Direcdo e Gestdo Hoteleira, também com a supervisdo de um docente da
escola.
Assim, embora no ano anterior quando abriu a Faro Albacor Residence ainda ndo estar
em posicdo de angariar clientes ou fazer oposi¢do as unidades suas concorrentes em Faro,

este ano a unidade estara mais bem preparada para iniciar as vendas.
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Em 2017, o municipio de Faro teve 148 novas aberturas de unidades de alojamento local,
representando um aumento de alojamentos desta tipologia de 95%, face ao ano anterior,
e um total de 211 novas unidades em 2018, o que equivale a 43% mais unidades que as
existentes em 2017 (TravelBi, 2018). Com o nimero de unidades de alojamento local em
Faro a disparar a Faro Albacor Residence tem de ser comercializada enquanto alojamento
turistico em vez alojamento social para estudantes universitarios, com os desafios de

Marketing implicados e num ambiente competitivo.

4.2.1. Analise do mercado
Em 2018, em Portugal as receitas turisticas representaram 8,2% do PIB e 18,6% das
exportacdes globais, apresentando-se o Turismo como motor da economia do Pais.
O Algarve representou 18,7% dos hospedes e 30,6% das dormidas, sendo a principal
regido enquanto destino turistico, em dormidas (TravelBI, 2018).
Sobre o total das dormidas de 66,1 milhdes, registou-se em 2018 um maior crescimento
do mercado nacional com 5,8% acima do ano anterior e um total de 19,6 milhoes de
dormidas, contra apenas um ligeiro crescimento do mercado estrangeiro com 0,1% acima
de 2017 e um total de 46,5 milhdes de dormidas (TravelBI, 2018).
Os 5 maiores mercados emissores estrangeiros para Portugal em 2018 registaram uma
quota conjunta de 58,5% das dormidas (-0,9 p.p., face a 2017), distribuindo-se pelos
seguintes mercados: Reino Unido com 19,6%; Alemanha com 13,3%; Espanha com
10,3%; Franc¢a com 9,8%; Brasil com 5,5%. De destacar que o Brasil ascende ao top 5 e
ainda que o Reino Unido regista a maior perda (-1,4 p.p.) face a 2017 (TravelBI, 2018).
Da tipologia de alojamento preferida pelos turistas destacam-se em 2018 os hotéis com
61,1% de um total de 66,1 milhdes de dormidas, imediatamente seguido pelo alojamento
local que representou 12,3% do total de dormidas em Portugal (TravelBI, 2018).
Relativamente ao Algarve, no acumulado de 2018, o Reino Unido registou uma quota de
29,2% de dormidas, seguido de Portugal com 23,3%, Alemanha com 9,9%, Holanda com
6,4% e por ultimo a Franca com 5,6%.
Ainda no Algarve, no final de 2018 e face ao registado em 2017, a Regido de Turismo do
Algarve, registou descidas nos valores dos indicadores provisorios referentes a todas as
tipologias de alojamento: Hotéis, Hotéis-Apartamentos, Aldeamentos Turisticos,
Pousadas e Apartamentos turisticos, sendo que s0 a tipologia “Hotéis” apresentava, uma

quebra (-8,5 mil dormidas / -0,1%) (VisitAlgarve, 2018). Até ao ano passado a Regido de
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Turismo do Algarve (RTA) ndo contemplava nas suas andlises comparativas o Alojamento
local enquanto tipologia de Alojamento turistico, embora o Turismo de Portugal ja o
fizesse a nivel nacional (VisitAlgarve, 2018).

No que diz respeito a Faro, o concelho apresentou evolu¢ao no nimero de camas, de cerca
de 1.700 em 2013, para aproximadamente, 4.500 em 2018, distribuidas por todas as
tipologias de alojamento e com a distribuicao de alojamentos locais por freguesia, com a
freguesia de Sé/S. Pedro, onde se encontra localizada a Faro Albacor Residence, a liderar
o numero de alojamentos locais com 55,0%, seguindo-se Santa Barbara de Nexe, com
16,0%, Montenegro, com 14,0%, e Conceicao/ Estoi, com 11,0%.

O ndamero de dormidas passou de cerca de 290.500 em 2013, para 544.676, em 2018, das
quais s6 151.582 foram em alojamento local, o que representa 27,83 % do total de
dormidas do concelho e espelha a relevancia que o Alojamento local ja tem nas dormidas
de alojamento turistico no Municipio de Faro (Instituto Nacional de Estatistica, 2019).
Mantendo o seu foco no desenvolvimento turistico da cidade, a Cimara Municipal de Faro
destacou para 2019 projetos em curso, como o passeio maritimo, que ira ligar a parte
exterior da doca de recreio ao Largo de S. Francisco, a Operac¢do de Reabilitacao Urbana
(ORU), recentemente aprovada, para a zona ribeirinha de Faro, ou a elabora¢do dos
Planos de Pormenor do Bom Joao e do Cais Comercial (Sul Informacgao, 2019).
Relativamente a Faro Albacor Residence, no ano piloto o primeiro més de funcionamento
teve um total de 73 reservas, que proporcionaram uma receita bruta de cerca de 23.500€.
A taxa de ocupacdo ndo ultrapassou os 19,2%. No més de agosto a unidade registou cerca
de 152 reservas, efetuadas até ao dia 20 de agosto de 2018 e apresentava a 31/08/2019
uma taxa de ocupacao mensal de cerca de 59,0%, com um total de receita bruta
ligeiramente acima dos 30.000<€.

No periodo de 01/07 a 31/08/2018 a distribuicdo das dormidas na unidade, por

nacionalidade, era de acordo com a informac¢ao apresentada na Tabela 4.1 abaixo:

Tabela 4.1 Dormidas por nacionalidades dos 5 principais mercados

Nacionalidadef] Reservas[id Pessoas |d Noites B Quota por Noites Dormidas [§ Quota por Dormidas [§

Portugal 47 79 142 20.97% 11218 7.06%
Reino Unido 27 47 99 14.62% 4653 2.93%
Franga 26 44 74 10.93% 3256 2.05%
Italia 14 27 36 5.320% 972 0.61%
Alemanha 18 22 26 3.84% 572 0.36%

Fonte: Adaptado pela autora do plano de reservas da Faro Albacor Residence (2018)
Conforme podemos observar, 3 das nacionalidades presentes na tabela convergem com
as nacionalidades com maior expressao a nivel nacional, nomeadamente o Reino Unido,

Alemanha e Franca, para além do mercado Portugués. A novidade é o mercado Italiano,
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que embora com niimeros ainda pouco significativos ficou acima do mercado alemado em
percentagem de noites e dormidas. Os nimeros deste mercado resultam das novas rotas
diretas para Faro, operadas no periodo de Verao por companhias aéreas de baixo custo
Ryanair, Easy]Jet e Volotea, a partir de aeroportos como Mildo, Verona e Napoles entre
outros.

Dado o pouco tempo disponivel para a preparacao da comercializacdo da unidade e as
especificidades da operagdo de curto prazo (2 meses na pratica) foi dada prioridade de
contratacdo a plataformas digitais, uma vez que permitem a unidade estar mais
rapidamente acessivel no mercado para os turistas efetuarem reservas e porque permite
um acesso facil dos potenciais clientes a informagao sobre a unidade.

Das plataformas digitais contratadas em 2018 apenas a AirBnB, Expedia e Tripadvisor
geraram reservas, das quais a AirBnB foi a que melhor vendeu com 74 reservas recebidas
até 20 de agosto, seguida pela Expedia com 46 reservas. O site do Faro Albacor Residence
gerou 12 reservas, desde o dia 16 de julho (data em que ficou online) até 20 de agosto. A
comunidade da UAlg gerou 32 reservas no més de julho, efetuadas por meio dos Servigos
de Acdo Social e pelo Gabinete de Comunicacado, devido a realizacdo de dois eventos, o
Campeonato Nacional de Patinagem Artistica e a 242 Conferéncia Internacional de
Quimica e Fisica Organica. De real¢ar ainda que a unidade teve 20 walk-ins, de acordo com
o Relatério Operacional de Julho da Faro Albacor Residence.

Verificou-se assim que existia, de facto, mercado potencial para reservas online de ultima
hora, dado que apesar da publicacdo tardia da unidade nos canais descritos, houve
procura durante o més de julho, com um aumento significativo em agosto, pois quando
iniciou este més todas as plataformas de venda ja estavam em funcionamento.

Ainda relativamente aos dados recolhidos em 2018, verificou-se no més de julho, uma
estadia média de 2,6 noites e em agosto de 3,4 noites, mostrando uma clara tendéncia do
mercado para estadias curtas.

Dado o crescimento turistico registado na cidade de Faro e desde que se mantenham as
rotas aéreas Low Cost para este aeroporto ainda ha bastante margem para explorar o

mercado de verao.

4.2.2. Analise do produto
A unidade Faro Albacor Residence (https://faroalbacorresidence.ualg.pt/pt/) oferece aos

seus hdspedes a conveniéncia de ficarem alojados no centro da cidade de Faro, capital de
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distrito do Algarve, a apenas 5 minutos do centro histdérico, lojas, marina e a tio somente
15 minutos de carro do Aeroporto Internacional de Faro.

As unidades de alojamento estavam em 2018 distribuidas por 38 quartos em quatro
pisos, dos quais 29 sdo quartos duplos com duas camas individuais, dos quais 6 com
varanda, e 9 quartos individuais com 1 cama, sendo que 4 tém varanda. Todos os quartos
tém casa de banho privativa com duche e todos sdo para nao-fumadores. A Tabela 4.2

resume a distribuicao de 2018 dos quartos por piso, decoragdo, capacidade e varanda.
Tabela 4.2 Planeo de quartos da Faro Albacor Residence

Piso N*Quarto Tipologia Yaranda Observagoes
2 : nao ecOragac cor de laranja
i 2 3= ] ar de i
10
1

12

Ciupli
Ciup

1
42
43
44
45
4K
T E"JFIII_I
49 Clup
Total de Ouplos com 2 camas G com waranda
Total de quarkos individuais k= 4 com varanda

Fonte; Adaptado pela autora do plano de quartos existente na residéncia [2018]

Atualmente e conforme é possivel consultar no site da Booking.com
(https://www.booking.com/hotel/pt/faro-albacor-resdince.pt-pt.html), a unidade conta
com 14 quartos individuais, 12 quartos duplos e 10 quartos convertidos em dormitérios

de 4 pessoas.
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Relativamente aos servicos e infraestruturas disponibilizados aos clientes, a unidade
dispoe de:

. Rececdo aberta das 08H0O0 as 24HO00, estando o Check-in disponivel depois das
15HO00 e o Check-out ser até as 11HO0O0;

. Elevador;

. Sala comum com TV e Jogos de mesa;

. Internet Wi-Fi gratuita nos quartos e areas comuns;

. Limpeza diaria;

. Animais de estimac¢do ndo sdo permitidos;

. Pagamentos antecipados com PayPal ou com cartdo de crédito e débito presencial.

Relativamente a localizagdo e acessos, a unidades encontra-se situada no centro de Faro

e tem a sua volta os seguintes acessos:

. Aproximadamente a 15 minutos de carro do Aeroporto Internacional de Faro;

. A 10 minutos de carro da Universidade do Algarve (Campus da Penha);

. A 10 minutos a pé do Terminal Rodoviario e Estagcdo de comboios;

. A escassos metros de praca de taxis;

. A 5 minutos a pé de parque de estacionamento gratuito;

. A 5 minutos a pé do centro histérico, comércio local, Bares, Cafés, Restaurantes,

Marina e a 10 minutos de carro de distancia do Shopping Férum Algarve.
Os precos a praticar no verdo de 2019, serdo com base na seguinte Tabela de Precos a

propor a Administragdo, ilustrada na Tabela 4.3:

Tabela 4.3 Tabela de precos base a praticar pela unidade no Verdo de 2019.
Faro Albacor Residence 2019

01 a 15 de Julho 01 a 31 de Agosto

Duplo Refundable Non- Refundabl Refundable Non- Refundable
BAR 1 - 80% a 100% Ocupacidoc € 95.00 € 85.50 € 10500 € 94.50
BAR 2 - 50% a 80% Ocupacido @€ 8500 € 76.50 "€ 9500 € 85.50
BAR 3 - 3095 a 50% Ocupacido @ € 75.00 € 67.50 "€ 8500 € 76.50
BAR 4 - 0% a 30% Ocupacido € 65.00 € 58.50 "€ 7500 € 67.50

01 a 15 de Julho 01 a 31 de Agosto

Single Refundable Non- Refundabl Refundable Non- Refundable
BAR 1 - 80% a 100% Ocupacidoc € 90.00 € 81.00 € 10000 € 90.00
BAR 2 - 509 a 80% Ocupacido @ € 80.00 '€ 72.00 € 9000 € 81.00
BAR 3 - 3094 a 50% Ocupacio € 70.00 '€ 63.00 € 8000 € 72.00
BAR 4 - 0% a 30% Ocupacio € 60.00 '€ 54.00 € 7000 £ 63.00

Fonte: Elaborada pela autora
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Foram propostas tarifas flexiveis e tarifas ndo reembolsaveis mediante a aplicacdo de um
desconto de 10,0%, para incentivar os clientes a reservar uma tarifa mais em conta, mas
que obrigaria ao pré-pagamento total, que nao seria devolvido em caso de cancelamento,
de acordo com o Anexo 1.

Foram ainda, para o periodo da operagdo, consideradas diferentes ofertas especiais a
promover, com vista a aumentar o numero de reservas em dias especificos ou pequenos
periodos. No ano transato as ofertas e promocgdes efetuadas terdo sido sobretudo
promovidas através das Redes Sociais, conforme Anexo 2.

O budget inicialmente proposto para unidade, em 2018, previa uma taxa de ocupagao em
julho de 45% com uma receita de cerca de 34.500 € e uma taxa de ocupagdo em agosto
de 75,0% com uma receita de cerca de 75.100 €, valores que nao foram atingidos neste

primeiro verao de operacao, mas que servirao de base ao orgamento de 2019.

4.2.3. Analise da Concorréncia
Com o crescimento do Turismo nos ultimos 4 anos, e com as alteracgdes a legislacdo do
regime de Alojamento local, este tipo de alojamento para fins turisticos teve um
crescimento exponencial.
O Alojamento local em Portugal enquadra-se no regime juridico do Decreto Lei n.2
128/2014 de novembro de 2014, alterado pelo DL n.2 63/2015, de abril de 2015 e
novamente pelo Decreto-Lei n.2 62/2018 de 22 de agosto.
A ultima alteracao conforme o Decreto-Lei n? 62/2018 foi a mais significativa, uma vez
que veio introduzir a obrigatoriedade de um seguro multirrisco de responsabilidade civil,
anecessidade de uma comunicagdo prévia com prazo definido para enviar para a Cimara
Municipal, entidade competente para o registo, e as autarquias passaram a ter o poder de
definir zonas de contengdo, onde a abertura de novas unidades de alojamento local fica
condicionada a uma autorizagdo por parte dos municipios.
No Algarve existiam registados em abril de 2019, 31.609 unidades de Alojamento local e
mais especificamente 607 unidades no concelho de Faro.
Como se pode observar na Figura 4.1, no universo do Algarve, existiam as ja referidas

31.609 unidades de alojamento local, com 115.316 camas e 1.125 beliches.
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Alojamento Local | Registado v
(Vazi... 2003 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 > EI’T;EXSP[;EJ

(Vazio] Jjaneiro fevereiro margo abri maio >

NUTS Il DISTRITOS CONCELHOS FREGUESIA
ALGARVE v FARO v Tudo Tudo
Proprietario Modalidade
Pessoa coletiva Pessoa singular Estabe‘ e 5
Apartamento de Hoste! Moradia Quartos
N° Alojamentos Locais N° Titulares N° Quartos N° Camas N° Beliches N° Utentes

31.609 18.838 65333 115316 1.125 161.524

Total AL @Var. %

Figura 4.1 Alojamento Local Registado NUTS II - Algarve. Fonte: Travel BI (https://travelbi.turismodeportugal.pt)

A Figura 4.2 abaixo mostra o valor j& mencionado de unidades de alojamento local
registadas no concelho de Faro, no total de 607 e que representavam 3.061 camas e 264

beliches em abril deste ano.

NUTS Il DISTRITOS CONCELHOS FREGUESIA
ALGARVE FARO Mitiplas seleces Tudo
Proprietario Modalidade
Pessoa coletiva Pessoa singular et e
Apartamento oe Hoste Moradia

N° Titulares N° Quartos N° Camas N° Beliches

607 473 1.807 3.061 264 4.179

otal AL @Var. %

]JL’\' m
220%
!75w / \
3
\ a
6 w 33%
Ultima Atualizagdo: 23-04-2019 23:12:32 2009 201 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura 4.2 Alojamento Local Registado NUTS II - Concelho de Faro. Fonte: Travel BI (https://travelbi.turismodeportugal.pt)

Podemos ainda observar na Figura 4.2 a evolucdo do Registo Nacional de Alojamento
Local ao longo dos ultimos 10 anos, de 2009 a 2019, e que mostra claramente que os anos
de 2016, 2017 e 2018, inclusive, foram os que registaram maior niumero de unidades de
alojamento local, com um crescimento de 19,0%, 95,0% e 42,0%, respetivamente, face ao

ano imediatamente anterior.
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A Tabela 4.4 sumariza as principais caracteristicas das unidades consideradas

concorrentes no momento da abertura da Faro Albacor Residence, no periodo de Verao

de 2018:

Tabela 4.4 Quadro comparativo da concorréncia

RNAL 68535 AL 45930/AL 2956/ AL 36501 /AL 1473 /AL 1592 AL 1653 /AL
_ hl Residencial Condadofgd| Residencial Ml Ria Terrace Hostel Baixa Terrace Hos pa Hostel

TV no Quarto X X

WIFI X X X it
Terrago X X X X X X
Recegio 24H X X X X
Cozinha cserventia X X X X X

Sala Comum X X X X X X X

Cofre X X cacifos cacifos x
Limpeza diaria X X x
Ar-Condicionado X Aquecimento Aquecimento Aquecimento
Secador de Cabels X X
Servigo de Quartos X X X

WC Privado X X X X nie X X
Pequeno-almogo servigo de café e chd 24H  Agua e Biscoitos X X X X

Ne de quartos 38 17 22 5 8 14 8

N de camas 67 44 22 6 34 48 30
Singles 9 nfa nfa n‘."a n‘."a n‘."a
Duplos 29 sim sim sim

Wehsite tha wmmwmmmam hzm.ﬂmlamhnﬁﬂmmi mhnstel[am.m
Observagies dormitdrios 9 triplos disponiveis dormitérios 9 dormitdrios 9 Dormitarios
Miquinas Vending nio nio sim nio sim sim nio .

Fonte: Elaborado pela Autora com base em informacio recolhida dos sites respectivos (2018)

As unidades incluidas no quadro comparativo acima foram escolhidas como Comp Set

(Competitive Set), ou conjunto de unidades consideradas concorrentes da Faro Albacor

Residence, por serem as unidades abertas na cidade de Faro em maio de 2018 (altura em

que foi feita a andlise da concorréncia), com alojamentos disponiveis para reservas para

o verdo, com 5 ou mais quartos e com localizagdo similar, ou seja, a menos de 500 metros

do centro da cidade.

Relativamente as unidades consideradas concorrentes da Faro Albacor Residence, foram

escolhidas as seguintes unidades:

Residencial Condado - localizada a 5 minutos a pé do mercado municipal de Faro
e Igreja do Carmo, a 10 minutos do Teatro Lethes, é a unidade do Comp Set mais
distante do centro histérico de Faro. Conta com 17 quartos e 9 dormitérios;
Residencial A Doca - localizada a menos de 5 minutos a pé da Marina de Faro, e 5
minutos do centro histérico, tem 22 quartos disponiveis, sendo que alguns
permitem ocupacgdo tripla e tém varanda;

Ria Terrace Hostel - localizada numa das ruas pedonais do centro de Faro a 2
minutos da Marina, tem oficialmente 5 quartos, mas online é possivel identificar 7
tipologias em venda, incluindo um quarto com beliches;

Baixa Terrace Hostel - localizada junto ao Teatro Lethes e a Rua de Santo Anténio
(zona comercial pedonal), sdo apenas 10 minutos a pé até ao centro historico. Tem

8 quartos e 9 dormitérios;
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= (Casa d’Alagoa Hostel - esta instalada num edificio historico, localizado no centro
de Faro com o Teatro Lethes a uma caminhada de 4 minutos e a Rua de Santo
Anténio a cerca de um minuto. Disponibiliza 14 quartos e 9 dormitérios;
» Hostel 33 - estd localizada a apenas 2 minutos da estacao de comboios de Faro e a
10 minutos a pé do centro histérico. Tem 8 quartos, sendo que alguns foram
convertidos em dormitorio de 4, 6 e 8 camas;
As informagdes sobres estas unidades foram recolhidas com base no respetivo website,
pagina do RNT (Registo Nacional de Turismo) e respetiva pagina no website da
Booking.com.
Quanto as principais caracteristicas das unidades concorrentes incluidas no Comp Set,
todas tém acesso gratuito a Internet Wi-Fi, todas tém espacos de lazer exteriores
(Terraco), cinco delas dao serventia de cozinha aos seus hospedes e quatro tém servico
de pequeno-almoco sendo que uma delas oferece servico de cha e café, trés tém maquinas
de vending (ou venda automadtica) para bebidas e snacks, todas dispdem de uma sala
comum, cinco delas dispdem de dormitérios, apenas uma tem ar-condicionado e outras
trés tém aquecimento.
Das unidades concorrentes apresentadas, pelo menos duas terdo um periodo de
encerramento no Inverno.
E de realgar que o Comp Set pode e deve ser revisto periodicamente dado que existem
sempre novas aberturas, ou alteracdes as unidades existentes, podendo num
determinado momento uma ou mais unidades deixarem de serem concorrentes.
Para a época de 2019 manteve-se o Comp Set, uma vez que ainda estavam reunidas as
mesmas condicdes.
Nao foi escolhido, para ja, para efeitos de Comp Set o Faro Boutique Hotel 3* mas devido
a sua proximidade com a Faro Albacor Residence, localizada do outro lado da rua, podera

no futuro vir a ser considerada conforme o seu posicionamento de mercado.

4.2.4. Canais de Distribuicdo e Promocao
Existem duas empresas que dominam a distribuicdo de hotéis na Internet em todo o
mundo. Por um lado, a Expedia com as marcas Expedia, Hotels.com, Orbitz, Travelocity,
Hotwire, Wotif, etc., e, por outro, a Booking Holdings, antiga Priceline, que utiliza seis
marcas principais: Booking.com, priceline.com, agoda.com, KAYAK da qual faz

atualmente parte a Momondo, Rentalcars.com e OpenTable (Booking Holdings, 2018). A
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Booking.com representa mais de dois tergos da receita total do grupo e é o lider mundial
em reservas online de alojamentos. E a OTA lider na maioria dos paises europeus, com
62,0% de participacao no mercado global site esta disponivel em 43 idiomas, oferece
mais de 1.300.000 alojamentos e cobre mais de 100.000 destinos em 220 paises e
territérios em todo o mundo, de acordo com Martin-Fuentes e Mellinas (2018).
A Booking.com é também uma fonte de enorme dimensdo de avaliacdes, apresentando
mais de 140 milhdes de avaliacdes verificadas, escritas pelos hospedes ap6s a sua estadia.
Essas avaliagdes ou comentarios sdo compostos por uma parte numérica, numa escala de
2,52 10 segundo Mellinas et al. (2015, citado por Martin-Fuentes & Mellinas 2018) e uma
parte qualitativa, referente ao texto que os utilizadores escrevem voluntariamente. A
Booking.com tem uma clara posicdo de lideranca no numero de avaliacdes, quando
comparamos com outras OTA, hospedando 39,0% de todas as avalia¢cdes de todo o mundo
Murphy (2017, citado por Martin-Fuentes & Mellinas 2018), sendo a percentagem
provavelmente maior se o foco for essencialmente no mercado europeu.
Dada a dimensio do mercado online, no inicio da sua atividade a Faro Albacor Residence
esteve presente em 8 plataformas de reservas: AirBnB, Expedia, Hostelworld, University
rooms, HomeAway, Holiday Lettings, Wimdu e Emotions Travel. Foi ainda lancado um
novo website por forma a aumentar a presenca online da unidade:
https://faroalbacorresidence.ualg.pt/pt.
Para a época de 2019 estardo contratados:

e AirBnB;

e Booking.com;

e Hotels.com (Expedia Partners);

e Holiday Lettings (TripAdvisor Rentals);

e University Rooms;

e HomeAway;

e Hostelworld;
Além dos canais de vendas acima descritos e do site da unidade continuardo ainda a ser
utilizadas os perfis criados nas redes sociais Facebook.com e Instagram

(facebook.com/Faro-Albacor-Residence-259577681268017/ e

instagram.com/albacor.residence).
O estudo Bareme Internet do Grupo Marktest, revela que 5,3 milhdes de portugueses

usam as redes sociais e o recente estudo "Os Portugueses e as Redes Sociais” do mesmo
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grupo (Marktest, 2018), avanca que o Instagram é a que mais tem crescido nos ultimos
cinco anos. Sendo um fendmeno relativamente recente (o Facebook e o Twitter, por
exemplo, nasceram em 2006), as redes sociais sao hoje dos sites mais relevantes para os
portugueses. Entre nés, a penetragdo das redes sociais aumentou mais de trés vezes e
meia entre 2008 e 2017, passando de 17,1% para 61,9%, segundo os dados do estudo
Bareme Internet (Marktest, 2018).

Segundo o estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais”, o Facebook é a rede social mais
relevante em Portugal: 87,5% dos utilizadores dizem espontaneamente, em 12 lugar,
conhecer o Facebook e 95,0% tém conta no Facebook (Marktest, 2018). Por estas razdes
foram escolhidas as referidas redes sociais.

No decorrer da operacdo da unidade em 2018, foram efetuadas reunides de equipa para
analisar as dificuldades e problemas operacionais, mas sobretudo para analisar as vendas
e procurar solugdes taticas que permitissem o incremento de reservas em tempo util,
tendo sido abordadas algumas questdes tal como a possibilidade de promover mais
publicacdes no Facebook, a fim de alcangar mais pessoas dado o custo ser baixo e ter
grupos alvo bem identificados pela rede social, a criagdo de panfletos para distribuir em
pontos chave da cidade, fazer parceria com uma empresa que explora os transporte de
barco para a ilha Deserta, fazer novamente contacto com VisitAlgarve, estabelecer uma
estadia minima de 3 noites para o més de agosto, por forma a aumentar a estadia média
no segundo més de operacdo e inscrever a unidade noutras plataformas como
Welcomebeds.com, Logitravel e Hotelbeds. Das medidas abordadas todas foram
consideradas a excecao da contrata¢do das plataformas mencionadas, por configurarem
um tipo diferente de canal de vendas. Trata-se de operadores turisticos Globalia,
Traveltool e Hotelbeds respetivamente, cujo modelo de nego6cio esta direcionado
sobretudo para o B2B (Business-to-Business), através de plataformas online com acesso
restrito a agéncias e que cuja contratacdo é efetuada através de um departamento
proprio, sendo o carregamento de tarifas, perfil e condi¢des da unidade efetuada pelos
departamentos do préoprio operador. Processo este que é algumas vezes moroso e que
por isso o responsavel de contratacao ndo acederia a fazer contrato com a Faro Albacor
Residence, devido ao reduzido periodo de operacdo. Embora estes operadores tenham
também plataformas de venda B2C (Business-to-Consumer), os volumes de producao sdo
inferiores e as unidades de alojamento contratadas sio comuns as duas vertentes do

negocio.
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Por essa mesma razdo em 2019, ndo serdo contratados operadores turisticos B2B ou Bed
Banks, plataformas que apenas contratam camas para distribuicdo s6 de alojamento a

outros operadores e agéncias.

4.3. Analise SWOT

A matriz SWOT foi criada como uma técnica de andlise ou diagnéstico, nos anos 60 e
creditada a Albert Humphrey, consultor de gestdo do Stanford Research Institute nos
Estados Unidos, nos anos 60 e 70 (Madsen, 2016).

O nome SWOT é um acrénimo para Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), dois
tipos de caracteristicas do ambiente interno da empresa ou organizacdo, Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameagas) que sdo, por sua vez, correspondentes ao ambiente
externo da empresa ou organizacdo. Estes dois fatores ambientais, interno e externo,
podem ser combinados entre si, assim como as suas variaveis permitindo maximizar as
forcas e oportunidades, bem como desenvolver novas estratégias que permitam anular
ou minimizar as ameacas e/ou fraquezas.

A Figura 4.3 sumariza os principais pontos em cada uma destas categorias, relativamente

a Faro Albacor Residence.

Weaknesses (Fraquezas):
fecalizacs 1 Nao tem ar-condicionado
fo central em Faro Estrutura antiga, sala comum e entrada por renovar
Quartos e casas de banho renovadas Nao teri s ABiaser crforioros
Todos os quartos com casa de banho privada N3o criou uma identidade prépria
_Quartos Sy varandla Nao serve pequenos-almocos
Cozinha renovada e equipada N3o d4 serventia da cosinha
Utilizacdo de energia sustentavel NIG ton crias cakis aoin hEscas
fimpeza diaria Inexisténcia de gestdo das vendas fora do verdo

Internet Wi-fi gratuita Falta actividade de redes sociais fora do verdo
Elevador

Strengths (Forgas):

ANALISE SWOT

Opportunities (Oportunidades):
Aumento da preocupacdo ambiental

Threats {(Ameacas):
Crescimento da Universidade e ranking

Retragdo de mercados importantes no Algarve
Crescimento do nimero de hostels
Qualidade das novas unidades de alojamento

Figura 4.3 Andlise SWOT. Fonte: Elaborado pela autora com base na Matriz SWOT de Albert Humphrey
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Strengths (Forgas):

Localizacdo central em Faro - a 5 minutos do centro histérico entre muralhas e a
distancia a pé de restaurantes, marina, lojas e Teatro Lethes entre outros pontos de
interesse e monumentos historicos de Faro;

Quartos e casas de banho renovadas - os quartos da residéncia foram renovados ha
quase dois anos, pela Universidade do Algarve, tendo sido terminada a renovacgao ja
em 2018;

Todos os quartos com casa de banho privada - dando um conforto extra ao cliente;
Alguns quartos com varanda - 10 quartos tém varanda, caracteristica muito apreciada
pelos turistas, sobretudo de paises do norte da Europa;

Cozinha - a unidade dispde de uma espacgosa cozinha comum totalmente renovada e
equipada;

Utilizacdo de energia sustentavel - apesar de antiga, com a renovacdo da unidade
houve a preocupacdo por parte da Universidade de tornar os consumos energéticos
mais eficientes e limpos, sendo que toda a iluminacdo é de lampadas LED (Light-
emitting diode) e que foram instalados painéis solares para aquecimento da agua e
para producdo de energia elétrica para autoconsumo. Ha ainda o cuidado de diminuir
as lavagens das roupas de cama e toalhas, promovendo junto dos hdéspedes uma
politica sustentavel de trocas.

Limpeza diaria - a limpeza dos quartos é feita diariamente e em todos os quartos sdo
providenciados ainda toalhas e len¢6is, sendo mudados se necessario, o que em muitas
unidades é cobrado a parte;

Internet Wi-fi gratuita - permite ao héspede estar sempre ligado ao mundo;

Elevador - muitos hostels e outras unidades de alojamento local ficam em casas antigas

sem esta comodidade.

Weaknesses (fraquezas):

Nao tem ar-condicionado - o que no periodo em que a unidade é comercializada é
muito importante, tendo em consideragdo as elevadas temperaturas de verdao no
Algarve e o facto de que os turistas de paises do norte da Europa tém menos tolerancia
as nossas temperaturas;

Estrutura antiga, sala comum e entrada por renovar - apesar de renovados os quartos
a estrutura do prédio é antiga, o que é visivel ainda nas dreas comuns com enfase na

entrada e sala de comum;
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= Nao tem areas de lazer exteriores - ndo dispoe de terracos ou jardins para os clientes
aproveitarem, também muito apreciado sobretudo pelos clientes de paises ditos frios;

» Nao criou uma identidade prépria - ndo foi criado um tema, decoragao especifica ou
identidade de marca que distinga a unidade ou ofere¢a um valor acrescentado ao
produto;

= Nao serve pequenos-almogos - atualmente a maioria das unidades de alojamento local
em Faro ja oferece esta possibilidade aos hdspedes;

» Nao da serventia da cozinha - fator igualmente importante e especialmente na falta de
servicos de pequenos-almogos, pois é uma forma de o hdspede poder preparar
refeicoes econdmicas e a seu gosto;

* Nao dispde de camas extras nem bercos para bebés - o que limita as estadias de
clientes com filhos.

= Inexisténcia de gestao das vendas fora do verdo - Nao houve da parte da Universidade
a contratacao e/ou gestao das vendas antes da data de abertura no primeiro ano de
operacdo a que respeita este trabalho, no periodo de 01/07 a 04/09/2019 (dltima
saida), o que prejudicou claramente o més de Julho que obteve uma fraca ocupacao, e
também o més de Agosto, pois ndo obtiveram as chamadas reservas «Early Booking»
efetuadas com maior antecedéncia relativamente a data da chegada (90 ou mais dias
por exemplo);

= Falta de atividade de redes sociais fora do verdo - ndo havendo gestdo das paginas de
redes sociais criadas para a unidade, as mesmas vao perdendo trafego e
posicionamento organico e, desta forma, nao terdao a mesma visibilidade o que numa
unidade que tem pouco trafego no seu site e ndo dispde de orcamento para a¢cdes como
publicidade, promocgao e publicacdao em brochuras, é contraproducente.

Opportunities (oportunidades):

= Aumento da preocupacao ambiental - existe uma crescente preocupa¢dao ambiental,
inclusive com o governo portugués a propor novas medidas de incentivo para
empresas e particulares melhorarem a sua eficiéncia energética diminuindo o impacto
ambiental. O mesmo acontece noutros paises europeus, e a par de nova legislacdao
europeia, as novas geracoes, com enfase para a chamada geracdao Z ou Centennials
nascida apds 1995, quando viajam demonstram grande preocupacao ambiental e ética,

baseando em grande parte as suas decisdes de viagem e escolhas nas politicas de
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sustentabilidade dos destinos e mesmo unidades hoteleiras (MacKinsey & Company,
2018);

= (Crescimento da Universidade e ranking - atualmente no n? 1168 do ranking CWUR
(Center for World University Rankings) de 2019/2020, a nivel mundial, e 72 a nivel
nacional, o que aumenta a notoriedade das suas escolas e podera futuramente ser
utilizado como fator de reconhecimento para a promoc¢ao dos alojamentos, para fins
turisticos junto de outras Universidades e escolas;

= Novos protocolos com outras universidades — podera ser uma mais valia a promoc¢ao
deste alojamento junto do staff auxiliar, corpo docente e alunos de outras
universidades, para as suas férias de verdo, cursos de verdo ou participagdes em
reunides ou conferéncias, através de protocolo para a divulgacdo, sendo que sdo
vendas a clientes diretos com menor custo por ndo haver comissdes de intermediarios;

» Novas Parcerias - podera ser uma mais valia para a unidade, especialmente as que
vierem colmatar algumas fraquezas da unidade como a falta de servigos de comidas e
bebidas (ex.: menu de pequeno-almogo num café ou pastelaria préximo, desconto para
os hdéspedes em certos restaurantes tipicos, desconto nos passeios de barco/viagens
de barco para as ilhas do Algarve, parceria com o Gabinete de Turismo da Camara de
Faro para entradas nos monumentos a pre¢o promocional, entre outros...);

= (Crescimento do turismo em Faro - O Municipio de Faro registou um aumento do
numero de camas na hotelaria, entre 2013 e 2018, passando de cerca de 1.700, para
aproximadamente 4.500, distribuidas por todas as tipologias de alojamento. No
mesmo periodo, o nimero de dormidas, passou de cerca de 290.500 para 520.000,
tendo a taxa de taxa de ocupacdo, que também cresceu ao longo dos ultimos anos, sido
de 55,0%, situando-se acima dos valores do Algarve e Portugal. A manter-se este
crescimento naturalmente que a procura de alojamento ira beneficiar (Camara
Municipal de Faro, Press Release de 22/03/2019);

= Acessibilidades e transportes — A unidade esta a cerca de 5 km do aeroporto de
Internacional de Faro, a apenas 10 minutos a pé do terminal de autocarros de Faro e
da estagdo ferroviaria de Faro.

Threats (Ameacas):

= Retracdo de mercados importantes no Algarve - o impacto do BREXIT ainda por
determinar na totalidade pode afetar seriamente as viagens do mercado Britanico

para o Algarve, o que pode ser significativo por ser este o principal mercado do
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destino. Por outro lado, ja em 2019 a AHETA (Associacdo dos Hotéis e
Empreendimentos Turisticos do Algarve) tem registado uma franca diminui¢do dos
mercados da Holanda e Alemanha, este Gltimo com um decréscimo de 19,1% s6 em
Agosto, ambos também com grande expressao no Algarve (Ambitur, 2019);

= Crescimento do nuimero de hostels — tal como ja abordado, na sec¢do 4.2.3, o
crescimento do nimero de unidades de alojamento local tem sido enorme nos dltimos
anos, com recorde de aberturas em 2017 e 2018, unidades estas que se vao
estabelecendo no mercado e que serdo uma ameaga sobretudo por terem maior
exposi¢cdo no mercado, sendo que a maioria esta aberta todo o ano e promove-se
também todo o ano;

* (Qualidade das novas unidades de alojamento - as unidades de alojamento local em
Faro mais recentes, tém grande preocupac¢do com a qualidade oferecida ao cliente, o
que é bem latente nas classificagdes online, das quais a Booking.com é um exemplo,
mostrando unidades como a Casa d’Alagoa com uma classificacao de 8,6 ou o Baixa

Terrace com 7,9;

4.4.Objetivos
Os objetivos da Faro Albacor Residence sao ambiciosos, mas com as ferramentas corretas,
sao certamente possiveis de atingir.
Pretende-se ultrapassar o orcamento inicialmente previsto para o 12 ano de operacgao,
que previa uma taxa de ocupac¢do em julho de 45,0% com uma receita de cerca de 34.500€
e uma taxa de ocupag¢do em agosto de 75,0% com uma receita de cerca de 75.100 €.
Ao reabrir um segundo ano de operacao turistica a questdo principal é sobre a capacidade
de estabelecer o reconhecimento da marca no mercado e identidade demarcada com base
no posicionamento relevante para os segmentos de clientes-alvo.
Os grandes desafios considerados para atingir os objetivos propostos sao:
- Nao haver uma equipa ou colaborador de vendas residente que possa abrir as vendas
nos varios canais de distribuicio com antecedéncia pelo menos 4 meses, nao
possibilitando a unidade ir buscar novas reservas (reservas antecipadas), as quais nao
serdo recuperadas;
- Nao dispor de um colaborador para a gestdo das redes sociais todo o ano, o que ajudaria
no posicionamento online, pois ao criar regularmente conteidos nas redes sociais, teria

mais visibilidade, o que se poderia traduzir por maior nimero de seguidores e gostos ou
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partilhas, aumentando o trafego das paginas da unidade de forma organica, o que em
ultima anadlise faria a unidade chegar a um publico maior;

- Falta de um or¢amento definido para Marketing, uma vez que a comercializacdo da
unidade é feita pelos SAS da UAlg;

- Dificuldade na criacdo de parcerias aprovadas pela UAlg, dado que ndo se trata de um
simples processo, devido ao facto da entidade gestora ser uma entidade publica e estar
sujeita a restricoes legais;

- Falta de uma identidade ou tema que torne mais apelativa a unidade e a diferencie dos

restantes concorrentes.

4.5. Estratégia de Marketing
Relativamente a segmentacdao de mercado a unidade deve focar-se naquele que é o seu
mercado original, ou seja, os jovens e estudantes. Dadas as condi¢bes que apresenta a
unidade pode promover-se junto da chamada Geragao Z que, como ja foi mencionado no
ponto 4.3, quando viaja apresenta grande preocupacao ambiental e ética, baseando em
grande parte as suas decisoes de viagem e escolhas nas politicas de sustentabilidade dos
destinos e das unidades hoteleiras, além de que estd muito orientada para comunidade.
Destes individuos interessam os que se encontram em idades compreendidas dos 18 aos
24 e, portanto, em idade de frequéncia do ensino universitario.
Deve ainda focar-se nas nacionalidades que ja foram identificadas no primeiro ano de
operacdao como sendo as mais significativas: Portugal, Reino Unido, Franga, Italia e
Alemanha.
A Faro Albacor Residence deve adotar um posicionamento claro no mercado que a faga
corresponder as expectativas do cliente ou héspede.
O posicionamento sera a de um hostel com excelente localizacdo e qualidade de
alojamento a precos acessiveis, sempre pautado pelo principio da sustentabilidade
energética e respeito pelo ambiente. Para isso, deve haver uma mensagem clara de que a

qualidade de uma dormida nao tem de ser dispendiosa e inimiga do ambiente.

4.6. Marketing Mix (Os 4P’s: Produto, Pre¢o, Promocéo e Place/Distribuicao)
A estratégia de venda do Produto deve ser a de uma unidade sustentavel, dai que devam
ser claramente comunicadas todas as medidas adotadas de consumo energético eficiente,

0s equipamentos ja existentes e que contribuem para uma utilizacdo da energia mais
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limpa, nomeadamente os painéis solares para producdo de energia elétrica para
autoconsumo e para aquecimento de agua, iluminacdo LED e inclusive a ndo utilizacao de
ar-condicionado dados os recentes estudos e publicacdes que indicam que este tipo de
aparelho serad responsavel pela emissao de cerca de 130 GT (Giga Toneladas) de CO2 para
a atmosfera entre agora e o ano de 2050 (WEForum.org, 2019), promovendo-se assim
como uma unidade amiga do ambiente. Para reforcar este posicionamento também se
podera tornar a unidade «bike friendly» (criando servico e infraestruturas simples para
este segmento como por exemplo instalar um pequeno estacionamento para bicicletas
em frente a Faro Albacor Residence e disponibilizar um espac¢o para quem quiser guardar
a bicicleta dentro (por exemplo, numa sala de arrumos ou num quarto fora de inventario).
Relativamente aos Precos a praticar, devido ao crescente dinamismo dos precos das
unidades de alojamento turistico, potenciados pelas vendas online que permitem a
alteracdo de precos - subidas ou descidas - de forma rapida, sugere-se que a Faro Albacor
Residence tenha uma estratégia de precos baseada na concorréncia. Devera ser feito uso
das ferramentas gratuitas disponiveis, tal como o Ratelntelligence da Booking, para
maximizar as receitas e para a Faro Albacor Residence se manter em linha com os seus
concorrentes ou ligeiramente abaixo, se a procura ndo tiver a pressdo expectavel para
julho e agosto.

Os precos devem, no entanto, estar de acordo com a estratégia de Marketing, onde
assumimos o posicionamento de precos acessiveis e por isso é necessario estar atentos a
resisténcia ao preco dos quartos.

A Distribuicao do produto, neste caso da Faro Albacor Residence, deve continuar a
privilegiar os canais online, seja através das OTA, do seu website ou das redes sociais. De
realcar a importancia da Booking.com, enquanto lider mundial das reservas de
alojamento online, a qual nao foi contratada no primeiro ano da operacao, por decisdo da
Administracdo do SAS e que em 2019 ja contratou. Devido aos recursos restritos de que
dispée a unidade em termos de colaboradores, sugere-se que as vendas sejam
concentradas nos canais de vendas que podem gerar mais volume tais como a ja
mencionada Booking.com, a Expedia, a AirBnB e a Holiday Rentals. Desta forma. reduz-se
o numero de plataformas que é necessario atualizar com precos e disponibilidade, até
porque a unidade ndo dispde de Channel Manager. Para complementar, é importante
melhorar o ranking ou posicdo do website da Faro Albacor Residence na Internet, por

forma a conseguir um maior nimero de reservas diretas, dado que sdo as reservas com
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menor custo para a unidade, devendo para isso ser considerada a possibilidade de
integrar um motor de reservas gratuito no site da unidade e revisto o carregamento do
conteudo (verificar que a fotografias carregadas no site e nas OTA tém o nome da unidade,
pois apesar de ndo se ver é levado em conta nos motores de busca, inserir palavras-chave,
criar uma area de afiliados, sdo algumas possiveis sugestoes de melhoria de conteudo).
Parte importante da distribuicao online sdo ainda as redes sociais, que devem ter os
contactos da unidade atualizados e constante publicagdo de pregos e promogdes.

A base da estratégia de Promoc¢do da unidade deverdo ser as redes sociais onde ja
existem perfis criados (Facebook, Instagram) e que devem ser maximizados com
atualizacdo diaria de novos contetidos e, mais importante, criar oportunidades para que
sejam os clientes a gerar os seus conteudos o que automaticamente fara aumentar o
trafego e nimero de seguidores das paginas, para isso a equipa operacional da unidade
deve estar sensibilizada para um atendimento personalizado, préximo ao cliente e onde
o incentivo ao comentario online sobre a estadia deve ser continuo. Além disso, deverio
ser partilhados posts de paginas institucionais com grande nimero de seguidores e
utilizacdo de #hashtags (exemplo Visitportugal ou VisitAlgarve, #CantSkipPortugal),
feitas campanhas de promocdo dirigidas a cada uma das redes sociais mencionadas,
incluindo através de Facebook Ads, e criar passatempos online (por exemplo a melhor
foto da unidade ou da cidade de Faro no Instagram ganha 50,0% de desconto na préxima
reserva). Esta promocgdo online pode ser complementada através de artigos em alguns
Blogs e imprensa online. Devera ainda ser contactado o posto de Turismo local para
providenciar informagdo sobre a unidade e procurar deixar folhetos da unidade em locais
chave (por exemplo, terminal de transportes, junto de restaurantes no centro de Faro,
Posto de Turismo, nas secretarias dos diferentes Campi da UAlg, Associacdo Académica,

em eventos ou conferéncias organizadas pela UAlg durante o ano letivo).

4.7. A¢des de Marketing e Vendas
Relativamente as acdes de Marketing e vendas, apresentam-se a seguir por més de
realizacdo, nas suas diversas vertentes.
Marco:
e colocacgdo a venda da unidade nas OTA (carregamento de disponibilidade e precos
atualizados);

e Informacao no Facebook e Instagram com mensagem “ja pode reservar”;
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Envio de mailing para clientes que ja ficaram anteriormente na unidade;

Abril:

e Atualizacdo de contetidos no website e relancamento, com motor de reservas, a
promover com Campanha de Promoc¢do de Reserva antecipadas para o verao, com
preco ligeiramente abaixo das OTA (por exemplo 2,50 € a menos por dia);

e Reforco da campanha de reservas antecipadas para o verdao no Facebook e
Instagram;

Maio:

e Reforco da informacgdo de reabertura da unidade através de imprensa online e
escrita no periodo de compra pré verdo - a definir por mercado com acordo de
permuta - e aproveitando para divulgar os esforcos considerados para reduzir o
impacto ambiental da unidade;

Junho:

e Promocdo em imprensa especializada (no segmento de hotelaria e universidades);

e Reforco da promocgao através de artigo em Blog (com permuta);

e Lancamento do programa Bike Friendly;

e Divulgacdo nas redes sociais de grandes eventos a decorrer em Faro e regido, nos
meses de julho e agosto, apelando a reserva.

Julho:

¢ Inicio das campanhas de Google Adwords e Facebook Ads;

e Reforco da promocgao através de artigo em Blog (com permuta);

e Reforco do programa Bike Friendly;

e Publicacdo de oferta da semana no Facebook e Publicacdo de passatempo
quinzenal no Instagram;

e Divulgacdo continua dos eventos na regido nos meses de julho e agosto;

Agosto:

Continuacao das campanhas de Google Adwords e Facebook Ads;

Reforgo da promogado através de artigo em novo Blog (com permuta);

Refor¢o do programa Bike Friendly;

Publicacao de oferta da semana no Facebook e Publicacdo de passatempo
quinzenal no Instagram;

Divulgacdo continua dos eventos a decorrer em Faro e regido no més de agosto;
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Relativamente as Redes sociais - sugere-se um plano anual, dividido em objetivos
mensais de gostos, reservas pelas redes sociais e mapa de ofertas exclusivas da rede
social direcionadas para o site da unidade. A seguir a Tabela 4.5 exemplifica um plano

mensal de posts para o Facebook, bem como a Tabela 4.6 :

Tabela 4.5 Plano de posts no Facebook mensal de julho

Flan July
1 2 3 4 5 ]
Monday Tuesday ‘wednesday Thursday Friday Saturday
Facebaok Abertura do Albacor | FPost oferta especial | Foto Faro Alameda Beer Fest Pér-do-sol na Marina |Fast Bom Fim de semana
O prego da zemany 272 Valts a0 Algarve | Alameda Beer Fest
4ela 2013
T g & ] 1 12 13
Sunday Monday Tuesday ‘wednesday Thursday Friday Saturday
Meeting Int. de Capoeira | Video - partilha da paf Cursos de verdo UALY pedir 205 hdspedes que | Fota da residéncia Oferta especial FOS  [Post RiaFormosa
Wizitalgare partilhem Fotos na - staff com clientes com foto dos quartos | pregos especiais
nosza pagina
14 15 18 17 13 13 20
Sunday Monday Tuesday ‘wednesday Thursday Friday Saturday
Foto Vista doterrago | Mercado de Faro Fartilhar dicas de Faotos do Quartos Concentragio Matos | partilhar Foto ou post | Concentragio Matos
3* Domingo do Més |FRestaurantes Faro | Oferta especial vizitalgarue
21 22 23 24 25 25 27
Sunday Monday Tuesday ‘wednesday Thursday Friday Saturday
Fartilha video Youtube & Foto da residéncia  |Foto Ruade pedir aos hospedes que | OFerta especial Fim-ded Festa da Ria Formosa| fota llha de Faro
- staff com clientes | Sto. Antdnic partilhemn Fotos na Largo de 5. Franciseo
nossa pagina
28 23 30 a1
Sunday Monday Tuesday ‘wednesday
Wl Algarve Internationd partilhar Foto ou pos Foto daresidéncia - | OFerta especial Agosto
Dance Summer School | visitalgarve staff com clientes
Final Teatro das Figuras
Fonte: Elaborado pela Autora
Tabela 4.6 Plano de posts no Facebook mensal de agosto
Flan August
1 2 3 4 ] E|
Thur=sday Friday Saturday Sunday Manday Tuesday
Bl Foto praia Cinema ao ar livre Fartilhar comentario foto da equipa Festival FolkFara Fost sobre Museu de faro
na Armona de clientes
7 g ) 10 1 12 13
wednesday Thur=sday Friday Saturday Sunday Manday Tuesday
Foto Largo S Francisco | Feira Medieval Festival do Marisco | Fatacil Mlercado de Faro post sobre a Sé Cated| Festival F
de Silves de Olhio previzio do tempa
14 15 16 17 12 13 20
wednesday Thur=sday Friday Saturday Sunday Ionday Tuesday
Foto dos quartos aferta especial (ltimd Post zobre teatro Letf post sustentabilidade | parceria com pazseios | Video-partilha pedir 205 hdspedes que
quinzena de barco Vizitalgaree partilhemn fotas Férias
21 22 23 24 25 26 27
wednesday Thur=sday Friday Saturday Sunday Ionday Tuesday
Festival F programa Feira Mediewal fotoilhas do Algarve | pregos especiais partilhar rating Fota rua St.Antonio partilha de disponibilidade
de Castro b, Booking de ltima hara
28 24 20 il
wednesday Thur=sday Friday Saturday
Fioto da equipa staff partilhar post fotos de Faro piost encerramento da
visitalgarse Epoca e actualizagio de
cantactas @ haranios

Fonte: Elaborado pela Autora

Dado que a Faro Albacor Residence ndo tem uma equipa fixa afeta a operagao, que é

assegurada por diferentes alunos todas as épocas, relativamente a responsabilidade de
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implementacdo das A¢Ges acima sugeridas sugere-se a colaborag¢ao com alunos da ESGHT
area de Marketing, bem como das areas de Gestao Hoteleira e Turismo, permitindo a
criacdo de um ntcleo coordenado por um docente de Marketing, todos os anos, que
permita a gestdo antecipada das reservas e precos, assim como das promog¢des e
campanhas online. Para questdes especificas como a integracdo do motor de reservas
podera ser solicitada a colaboracao dos servicos de informatica da UAlg ou o apoio de um

Docente de Inovagdo e Negdcio Digital.

4.8.Orcamento de Marketing
Uma vez que nao esta disponivel informac¢do sobre os custos operacionais da unidade,
que nos permita fazer uma proje¢do de custos para o préximo ano e, portanto, um
orcamento completo é apenas apresentado um breve resumo de custos relacionados com
o Marketing e vendas da unidade.
Relativamente aos custos inerentes a vendas, temos apenas custos de vendas realizadas
através das OTA contratadas, por via das comissoes:

e Booking.com - Comissdo de 15,0%, podendo ir até aos 17,0% em caso de parceria

para melhoramento do posicionamento

e AirBnB - Comissao: 3,0%;

e Hotels.com (Expedia Partners) - Comissao 18,0%;

e Holiday Lettings (TripAdvisor Rentals) - Comissao: 3,0%;

e University Rooms - Comissao 10,0%;

e HomeAway - Comissao: 3,0%;

e Hostelworld - Comissido: 15,0%;
Sugere-se ainda a integracdo do motor de reservas Omnibees no site da Universidade.
Este motor de reservas é ja objeto de estudo em algumas disciplinas lecionadas na ESGHT
como Inovacdo e Negocio Digital, parte do Mestrado em Direcao e Gestdao Hoteleira, pelo
que pode haver oportunidade de criar uma parceria com a UAlg para este efeito.
No que diz respeito a custos de Marketing prevé-se:

e Folhetos - Formato A5 ou A6 em papel reciclado, para distribui¢dao presencial -

500/1000 unidades - 200 €;
e Custo de Alojamento do Site - 12 € / ano;

e (Campanhas com Facebook - 100 € / més;
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e AdWords - CPC com or¢camento de 10 € por dia (podendo chegar a 20 € por dia
consoante o trafego diario), cerca de 300 € mensais, o valor pode ser
continuamente ajustado, por forma a ndo exceder o valor or¢camentado por més;

e Parcerias ou permutas (com bloggers, imprensa ou outros) — Maximo 5 noites
gratuitas por més;

Dada a limitagdo de recursos financeiros da Faro Albacor Residence, podem ainda ser
levadas em consideragdo algumas ferramentas gratuitas:

e Ratelntelligence- programa de gestao de receitas da Booking.com gratuito e que
permite analisar as vendas, precos e concorréncia;

e Aproveitamento de recursos ja existentes da UAlg - sem custos diretos para a Faro
Albacor Residence - Colaboracao do Gabinete de comunicacdo da Universidade
para divulgacdo de Press Releases sobre a residéncia;

e Elaboracdo de mailing para a base de dados Alumni (através dos servicos da
universidade por forma a nao criar problemas de protecao de dados);

e Definicdo de Protocolos com Universidades com quem temos parceria para
mobilidade de estudantes, por forma a promover alojamento acessivel no Algarve
no periodo de férias de Verao;

e Parceria com empresa de aluguer de bicicletas.

4.9.Medidas de controlo
Para podermos avaliar corretamente as respostas do mercado as varias ag¢des de
Marketing, deverdo ser realizados relatérios semanais das promocoes efetuadas,
campanhas de Google Ads e Facebook Ads.
Sdo igualmente importantes a monitorizacdo das reservas por canal de vendas e a analise
das estatisticas online e benchmark, numa base semanal, assim como o controlo dos
custos orcamentados para Marketing e Vendas, por forma a evitar desvios.
Devera ser revisto semanalmente o orcamento e comparado com as reservas ja recebidas
com atualizacdo da taxa de ocupacgao e preco médio previsto.
Outra medida importante é a andlise da qualidade dos servicos prestados, ndo podendo
por isso ser descurada a monitorizacdo das avaliagdes online. A eWOM (electronic Word
of Mouth) como é referido por Litvin, Goldsmith e Pan (2018), tornou-se ubiqua e uma
grande influéncia no turismo e hospitalidade, afetando em larga escala as decisdes de

reserva dos clientes, pelo que a unidade deve responder a todas a avaliagcdes inferiores a
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bom ou muito bom/excelente qualitativamente (ou percentagem equivalente). De realgar
que atualmente o rating da Faro Albacor Residence na Trivago (plataforma agregadora de
servicos também chamada de MetaSearch) é de 8,2 (Muito Bom), embora tenha apenas

25 avaliagdes, conforme a Figura 4.4:

Faro Albacor Residence
Hotel

Faro, a 0.5 km de Centro da cidade

@D Muito bom (25 opinides)

Excelente servico - Excelente limpeza
Sem ofertas

disponiveis
Resumo Info Fotos Avaliagoes ¢ Pantilhar p/ ligagdo x
Mais fotos >
Muito bom (25 opinides)
N N12510)
trivago Rating IndexE )
Montenegro S N2
Servico [——o0 ] Excelente (8.8 / 10) M)
Limpeza = Excelente (8.7 / 10) n’ Sé

Ler as avaliagoes dos hospedes >

Figura 4.4 Avaliacdo online da Faro Albacor Residence. Fonte: Trivago.pt (2019)

Devem ser ainda consultadas as avaliacdes da Booking. Com e da Expedia, assim como
TripAdvisor. Esta medida de controlo da qualidade da residéncia deve ser
complementada com a implementacdo de questionarios de avaliacdo poés estadia, a
semelhancga do que ja foi efetuado no ano de abertura.

0 Anexo 3 apresenta o modelo de questiondrio de avaliacdo utilizado, o qual era entregue
atodos os hdspedes. Este modelo deve ser reformulado tendo em aten¢do que atualmente
tem 4 paginas e quanto mais longo for o questionario, mais dificil sera cativar o cliente
para que disponha do seu tempo para o preencher. O ideal seria uma versao simplificada
online, que o cliente pudesse preencher através de um link - por exemplo utilizando o
Google Forms - ou através do envio por mail para o cliente - evitando assim a impressao

em papel.
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5. Conclusao

Neste capitulo sdo apresentadas as consideragdes finais deste projeto e os seus
contributos, bem como recomendagdes finais para a unidade de Alojamento local Faro
Albacor Residence.

O principal objetivo deste projeto é desenvolver e implementar um plano de Marketing
que permita a unidade conseguir aumentar a sua notoriedade e reconhecimento junto do
publico alvo, bem como criar e aumentar a rentabilidade, gerada pela exploragdo turistica
durante o verao, dando a Universidade do Algarve uma fonte adicional de receita, que
podera servir para a manutencdo sustentavel das residéncias universitarias e o seu
melhoramento continuo contribuindo assim para a geral melhoria das condi¢des de vida
dos seus estudantes.

O compromisso das empresas com o Marketing e sobretudo com o cliente, nesta era
digital ganhou um valor acrescido pelo entendimento da sua importancia.

A evolucdo historica do Marketing mostra-nos que do Marketing 1.0, centrado no produto
e nas vendas em massa, passamos ao Marketing 2.0, centrado no cliente/consumidor que
escolhe o que melhor se adequa aos seus desejos e necessidades, seguido depois pelo
Marketing 3.0 centrado nos valores e no ser humano, onde o Marketing tem de abordar o
ser humano na sua plenitude de espirito, mente e coragdo, visando a sua ansiedade de
tornar o mundo num sitio melhor e por dltimo chegando a fase em que nos encontramos
atualmente, o Marketing 4.0. Momento em que se pretende levar o cliente do estado de
consciéncia do produto para o estado de recomendacgdo ativa do mesmo.

Atualmente, a definicio de Marketing é a mais abrangente e revolucionaria até aqui
dizendo que o Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para compradores, clientes,
parceiros, e a sociedade em geral.

O Marketing ndo esta, no entanto, limitado a produtos ou bens tangiveis e devemos
considerar que servicos ou experiéncias, embora intangiveis, também usam o Marketing,
de igual forma, como ferramenta para chegarem ao consumidor.

A Hotelaria inclui-se nesta categoria de servigos, que integra todas as atividades

econdmicas cujo resultado ndo é a produc¢ao de um produto ou construgao fisica.
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As quatro principais caracteristicas dos servicos a considerar no ambito da Hotelaria sdo
a sua intangibilidade, a inseparabilidade entre a sua produ¢do e o consumo, a sua
heterogeneidade e a perecibilidade.

O plano de Marketing de uma empresa é uma fonte de informacdo essencial para o plano
de negodcios. Em momentos altamente competitivos é necessario existir capacidade de
utilizar o Marketing para direcionar as vendas na diregdo certa.

A necessidade de formular um Plano de Marketing para a Faro Albacor Residence surge
do facto de a unidade nado dispor de uma equipa prépria de vendas e Marketing.

O plano de Marketing propde como estratégia de venda do Produto o posicionamento
enquanto unidade sustentavel, dai que devam ser claramente comunicadas todas as
medidas adotadas de consumo energético eficiente assim como os equipamentos ja
existentes, complementado pela criacdao de um programa Bike Friendly.

Este plano usa como base a distribuicao e promoc¢ao online, usando para o efeito as OTA
mais significativas em volume de vendas, nomeadamente a Booking.com, a Expedia e a
AirBnB, bem como o website da unidade que deve ser melhorado em contetidos e por
forma a incluir um motor de reservas, e por fim as redes sociais, nomeadamente o
Facebook e Instagram, dado que sdo as que tém maior expressdo em Portugal.

E também importante a analise da qualidade dos servicos prestados, ndo podendo por
isso ser descurada a monitorizacdo das avaliagdes online cujo nivel deve manter-se em
Bom ou Muito Bom/Excelente. Esta medida de controlo da qualidade da residéncia deve
ser complementada com a implementacdo de questionarios de avaliacao pds estadia.
Este projeto revelou ter algumas limitagdes, por nao ter conseguido recolher a totalidade
dos dados que seriam ideais, para um maior aprofundamento do Plano de Marketing.
Nomeadamente, pelo facto de a equipa operacional ndo ter nenhum elemento de
Marketing a tempo inteiro na unidade e, portanto, os elementos que desenvolveram as
acoes no ano piloto ndo estavam sensibilizados para as necessidades desta area. Também
pelo facto de ndo terem enviado a totalidade da informacdo referente a analise dos
questionarios de avaliacao da unidade, que foram entregues presencialmente, mas com
baixa taxa de preenchimento.

Por outro lado as préprias restrigdes causadas pela inexisténcia de um orcamento com os
custos operacionais, pois ndo se sabendo quanto se esta a gastar em custos fixos e

varidveis, também ndo podemos avaliar com certeza o lucro obtido na operagao, e a
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auséncia de um or¢camento que permita investir em acdes de Marketing e vendas, torna
quaisquer propostas que se possam aqui apresentar sempre limitadas.

Dado que a Faro Albacor Residence ndo tem uma equipa fixa afeta a operagdo, que é
assegurada por diferentes alunos todas as épocas, relativamente a responsabilidade de
implementacdo das acdes Marketing e vendas propostas, sugere-se a colaboragdo com
alunos da ESGHT, da area de Marketing bem como das areas de Gestdo Hoteleira e
Turismo, permitindo a criagdo de um nucleo coordenado por um docente de Marketing,
todos os anos, que permita a gestdo antecipada das reservas e pre¢os, assim como das
promocgdes e campanhas online. Esta equipa de Marketing ajudaria a atingir os objetivos
propostos pois iria complementar a equipa da parte operacional, que estd menos alerta e

preparada para os desafios do Marketing e da gestao do relacionamento com os clientes.
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Anexo 1 - Politicas de cancelamento e Politica de privacidade

Politica de cancelamento e ndo comparéncia:

Tarifas adquiridas com politica de compra antecipada, devem ser pagas na totalidade no
momento da reserva e nao sdo reembolsaveis em caso de cancelamento ou nao
comparéncia.

No caso das tarifas flexiveis, a todos os cancelamentos efetuados a menos de 3 dias do dia
previsto de chegada, o Hotel reserva-se ao direito de debitar 100% da estadia. Até 3 dias
antes sem custos.

Em caso de ndo comparéncia e/ou saidas antecipadas, sera efetuado o débito de 100%
do valor total da estadia.

Cancellation and No-show policies:

Advance Purchase Rates require full payment at the time of booking and are non-
refundable in case of cancellation and no-show.

In case of flexible rates, for all cancellations with less than 3 days prior to arrival the hotel
reserves de right to charge the total stay. Cancellations up to 3 days prior to arrival have
no fees. In case of no-show or early departure the hotel will charge the total stay.

Politica de privacidade:

Os Servicos de Acdo Social da Universidade do Algarve, com o ndmero de identificacao
Fiscal 600039510, compromete-se a apenas reter em sua posse os elementos
identificativos de todos os seus clientes indicados pela autoridade tributaria e pelo
periodo obrigatorio e previsto na lei acrescido de 1 dia.

Estes elementos serdao os que virdo mencionados nas faturas emitidas:

e Nome

e Morada

e Numero de identificagdo fiscal
e (Contacto telefénico ou email

Privacy policy:

The Social Services of the University of the Algarve with VAT n2600039510, will only keep
in their possession the identification elements of all its clients as required by the Tax
Authority and by the legal period plus one day.

These elements are the ones present on the issued invoice:

e Name

e Address

e VATn?

e Telephone contact or e-mail
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Anexo 2 - Social Media (Facebook - impressoes digitais de todos os posts

realizados no Verdo de 2018)
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Anexo 3 - Questionario de satisfacdo da Faro Albacor Residence

Al

valiacao da experiéncia  FAROALBACOR
no Faro Albacor Residence "

A zua avaliacio da ectadia connozeo permite obter indicadores de catizfacdo
gue nos conduzem a melhoria da qualidade doz senvdcos prectada oo centido
de tormar & sua experiencia melhor. Por izzo, agradecemos gue responda ao
breve questiomario abaixo.

Caracterizacao do perfil do hospede
L. Idade

C 16 anoz- 25 amoz
O 26 anoz- 35 anos

(—_::I 36 anoc- 49 amos

Q 50 anoz- 63 amoz
() +65 anos

2. Naciomalidade

G Portuguesa O Ezpanhala

O Brazileira C} Checa

G Ingleza (:-_-:' Franceza

G Alemi O. Cratra:

3. HabilitacBes Literirias
Qins:inu Basico C;‘l Foz-Graduacio

C_ Enzino Secundario CJ Meztrado
O]’.i.ﬂmi.al:un C_:] Dioutoramenta
Cuestionario de Satisfecso 1
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4

. Decupagao profissional

Q Ectudante

G Trabalhador por conta de cutrem

O Emprezario

C_ Decempregado

Q Reformada

Avaliacao do guarto

5.

Limxpeza A )

Muito mau é_‘) I:_'“_: E‘} Tijb Muito bom
. Limpeza da casa de banho )

Muito mau 'CI:J"E:} hbb Muita bom
. Decoracan

Muito mau .f::,é:j E‘__jb:D Muito bom
. Estava tudo em funcionamento?
Q Sim
D Kao

- Se responden “Nao”, refira o que nio estava a funcionar.

Avaliacao das Zonas comuns
1a. Limpeza

Muito mau I::l:} C::j EG bb Muito bom

11. Decoracio

Muito man (E_)E’J bbb Muita bom

Cusstionario de Eu‘l:l'.n'u-;i:
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12, Oualidade das instalaghes
ez OO0 OO
= i 2 3 4 3
womm OOOOO
14 Mamutencao
1 2 3 4 3
Mo (OO OO
Avaliacao do Staff
15. Simpatia

| - i 4 3
Matem (HOOOO
1&. Hozpitalidade
1 2 3 4 5
Matemm (OO OO
17. Apresentacao
wimnm OOOOO
1&. Eficiencia

e SEE0O

19.  Resposta a duvidas & reclamacoes

Muito mau Ci_:}é ﬁ bb

Muito bom

Muito bom

Muaito bom

Muito bom

Muito bom

Muito bom

Muito bom

Muito bom

Avaliacao das sugestoes de alimentacao
20.  Visitoun algum sitio por nos sugerido?

O o=
(’ Kio

Crusstiorario de E-u'h'.n'nc__i:!
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21. Diversidade das sugestoes

Muito mau i} é é -‘C___}b Muito bom
22, Thilidade das sugestoes
1 2 3 4 5
Muita mau C::. I:_J {_} QQ Muita bom

23 5= utilizou alguma das nossas sugestoes, quais foram?

24 Se respondeu 3 ultima questao, ficou satisfeito com a sna

visita?
O s
O
25 Gostaria de ter outro tipo de opgbes nas sugestoes dadas?
Se sim, quais?

Avaliacao geral do Faro Albacor Residence

6. F.-nl.:.qra-u- pu:tl;n-_."qlu.:l.ldad.:
Musito mau [::‘-.C_}{ :"-‘I OQ Muzto bom
27 Clazsificacao geral )
Muito mau o (‘:__;- r:_-_':‘-ll Qb Muito bom
28. Ficaria npovamentes no nosso alojamento?
¢y Sim
(: -__‘:, Kao
Crusstiorario de E-u'ﬁn'u_:;u
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29, Eecomendaria o nosso alojamento?

Q Sim
O]ﬁn

0. Como ficon a saber de pos?

31 Chaais unziuqnenl&v.:n.maﬁnuahj:dnnnFun
Albacor Recidence?

FIM!

Trabalhamos para proporcionar & melhor experigncia 205 nossos hospedes.
Para tal & esszencial conhecer as suwas necessidades & prefertncias pars
adeguar 3 nossa oferta, dados eszes gue 3o obtidos mas respostas dadas
nests questionaric.

A eguipa Faro Albacor Residence agradece! I |

FAROALBACOR

Cuestionario de Satisfagso 5

69



