Escola Superior
de Gestdo e
Tecnologia

[IPSqntarém]

Instituto Politécnico de Santaréem

Escola Superior de Gestao e Tecnologia de Santarém

Silvio Levi Pinheiro Duque

Plano de Marketing — Santarém Hotel

Trabalho de Projeto

Orientado por: Professor Doutor José Antonio Figueiredo

Dissertacdo apresentada para a obtencdo do grau de Mestre em Marketing.

Santarém, fevereiro de 2017



“Profissionais de marketing ndo criam necessidades: as necessidades existem antes dos
profissionais de marketing. Os profissionais de marketing, paralelamente a outras
influéncias da sociedade, influenciam desejos. ”

(Phillip Kotler)
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NOTA BIBLIOGRAFICA

Conclui a licenciatura em Marketing e Publicidade na Escola Superior de Gestdo e
Tecnologia do Instituto Politécnico de Santarém em 2014 com uma média de 14 valores.
Em 2014 decidi efetuar uma candidatura ao mestrado em marketing, ministrado na mesma

escola, sendo aceite.

A nivel profissional, presto servico na Camara Municipal do Cartaxo, na divisao dos
Bombeiros Municipais do Cartaxo, com a categoria de Oficial-Bombeiro, que consiste

em coordenar varios elementos do Corpo de Bombeiros.

Sou coordenador do Estado-Maior que consiste em elaborar estudos, informacoes,
diretivas, planos, ordens e propostas tendo em vista a preparacdo e a tomada de deciséo,
e a supervisdo da sua execucao e também coordeno o Departamento de Comunicacao,
Operacbes e Informacdes, que consiste em gerir toda a Comunicacdo Interna;
supervisionar toda a divulgacdo dos demais contetdos, e garantir a execucao das tarefas

delineadas, alem de produzir todo o material de divulgagao institucional.

Apbs prestar servico no local em supramencionado, sou detentor de uma pequena
empresa, vocacionada para a publicidade, onde efetuo servigo de design e marketing,

alem de efetuar também decoracdo de montras, viaturas, téxtil, lonas, etc...
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GLOSSARIO

Marketing — é o processo de definicdo de estratégias que tem como finalidade despertar

0 interesse dos consumidores para um produto, marca ou empresa.

Marketing Mix — é um conjunto de variaveis controlaveis (produto, pre¢o, distribuicdo
e comunicacéo) que influenciam a forma como os consumidores vém o produto. E aquilo

que a empresa pretende fazer no sentido de influenciar a procura do produto.

Plano de marketing — € um documento escrito que detalha todas as a¢cBes necessarias
para atingir os objetivos de marketing e que orienta as empresas de forma a obterem maior
eficiéncia no marketing mix, ou seja, nas estratégias de preco, distribuicdo, produto e

comunicacéo.

Plano de Comunicacéo — é um documento escrito que refere como alcancar um publico-
alvo usando canais de comunicacdo de marketing como publicidade, relagdes publicas.

Tem a preocupacdo de quem é o alvo, quando, como e qual mensagem a transmitir.
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RESUMO

O turismo é algo que tem vindo a crescer nos Ultimos anos e mediante o apresentado em
dados estatisticos, apresenta um crescimento atual e tende a crescer cada vez mais nos
préximos anos. Este aumento na procura de destinos turisticos, implica que a hotelaria
esteja ciente das necessidades crescentes dos seus clientes e isto leva a que efetuem
investimentos em capital humano e infraestruturas de forma a marcarem presenca nesta

procura.

Por este motivo, um hotel deixou de ser somente um espaco a alojar uma pessoa, mas
passou a ser um espaco multifacetado criado para oferecer aos clientes as melhores

estadias possiveis.

Mediante a concorréncia existente, é necessaria tomar medidas e criar solugdes para 0s
clientes cada vez mais exigentes e informados. Para que isto possa ocorrer, é fundamental

conhecer as suas necessidades e desejos.

O Plano de Marketing permite decidir as estratégias a adotar de forma a atingir os
objetivos que se propde, sendo que 0 mesmo tem que ser minuciosamente descrito para
cada um dos estabelecimentos. Assim sendo, este trabalho destina-se a criar um plano
para o Santarém Hotel, o qual pretende trazer vantagem econdémica e de desenvolvimento
e principalmente vantagens competitivas em relagdo a sua concorréncia, tentando

diminuir alguma instabilidade que possa existir.

Keywords: Turismo; Hotelaria; Marketing; Comunicacéo, Plano de Marketing.
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ABSTRACT

Tourism is something that has been growing in recent years and by presented in statistical
data, presents a current growth and tends to grow steadily in the coming years. This
increase in demand for tourist destinations, means that the hotel is aware of the growing
needs of its customers and this leads to do investments in human capital and infrastructure

in order to mark presence in this search.

For this reason, a hotel is no longer just a space to house a person, but has become an all-

purpose space designed to offer customers the best possible stay.

By existing competition, it is necessary to take action and create solutions for customers
increasingly demanding and informed. For this to occur, it is essential to understand their

needs and desires.

The Marketing Plan allows you to decide the strategies to adopt in order to achieve the
objectives that proposes, and the same has to be minutely described for each of the
establishments. Therefore, this work is intended to create a plan for the Santarem Hotel,
which aims to bring economic and development advantage and mainly competitive

advantages over their competition, trying to reduce any instability that may exist

Keywords: Tourism; Hospitality; Marketing; Communication, Marketing Plan.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 Finalidade, Justificacdo e Importancia

No ambito do mestrado em Marketing, lecionado na Escola Superior de Gestdo e
Tecnologia de Santarém, este trabalho tem como objetivo criar um plano de marketing

para o Santarém Hotel.

Este projeto pretende oferecer um contributo para o relancamento do Hotel, tendo uma
grande componente teorico-pratica em estudo, tentando apresentar varias formas de

relancar o hotel para novas solucdes de mercado.

Um plano de Marketing pode ser considerado uma ferramenta estratégica que permite
identificar os pontos fortes, pontos fracos, ameacas e oportunidades que o mercado
proporciona, servindo também para estimular e identificar as metas pretendidas, assim

como os objetivos e procurando sempre identificar as necessidades dos seus clientes.

Um plano de Marketing bem definido e estruturado proporciona sempre uma mais valia
para qualquer empresa/entidade, de forma a tirar partido das suas potencialidades ao

servico dos seus clientes.

Segundo Philip Kotler, a utilizacdo do plano de marketing torna a empresa menos
vulneravel as crises, pois estas podem ser previstas com antecedéncia. Também é possivel
superar 0s concorrentes, planeando cuidadosamente produtos e servi¢os mais adequados
aos desejos e necessidades dos clientes, o que reduz os problemas da comercializagdo dos
produtos. Uma boa definicdo do que se pretende num plano de marketing, conduz,
informa e determina o rumo a seguir. Solucdes para problemas como falta de capital, falta
de clientes e poucas vendas também podem surgir num plano de marketing coerente e
consistente (KOTLER, 2003).

No distrito de Santarém e concretamente no Concelho de Santarém, existe uma grande
concorréncia, muito devido & sua localizacio geografica no territério nacional. E
fundamental efetuar um estudo que permita estudar todo o territorio e definir estratégias
a implementar para definir o Santarém Hotel, uma escolha ¢bvia.

A cidade de Santarém, tem particularidades Unicas, tais como, 0s monumentos historicos,

capazes de atrair turistas de um carater especifico, desde que bem identificado.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Também é certo que o Santarém Hotel, tem pessoas que estdo fidelizadas, mediante os
eventos anuais que sdo registados na cidade, mas nao é suficiente, pois esta sazonalidade

pode vir a ser insuficiente para a sustentabilidade e crescimento do empreendimento.

Como em qualquer lugar o turismo é desenvolvido mediante 0s recursos que existam no
local, assim sendo, devemos trabalhar a imagem da entidade, tendo como objetivo final

o0s elementos que envolvem os seus stakeholders.

1.2 Delimitacéo e Objetivos

Este trabalho aplica-se ao Santarém Hotel, situado na Avenida Madre Andaluz, em
Santarém e tem como objetivo principal, criar um plano de marketing para este
empreendimento. Como em outros locais do pais, também Santarém utiliza os recursos
que existem e tenta transforma-los em locais de atracdo para o turismo, mas os individuos
por natureza e circunstancias da evolucdo tecnoldgica e global, sdo cada vez mais
exigentes, e nomeadamente no setor do turismo, procuram experiencias inesqueciveis e

Unicas.

O trabalho que pretendemos efetuar aborda a concorréncia direta e indireta ao Santarém

Hotel, assim como estratégias internas e externas a adotar ao nivel do turismo.

1.3 Metodologia

O Obijetivo principal da elaboracdo deste trabalho, assenta na criacdo de um plano de

marketing para o Santarém Hotel.

De forma a atingir o objetivo deste plano, no @mbito do mestrado em Marketing, foi
necessario definir objetivos especificos, tais como, identificar e criar uma abordagem aos
principais conceitos da atividade hoteleira e turistica, de forma a caracterizar esse setor,

principalmente no distrito de Santarém, mas também em outros distritos limitrofes.

Outro objetivo € analisar a empresa, para identificar os seus principais problemas e por

ultimo criar o plano de forma a ir ao encontro das necessidades do Hotel.

1.4 Estrutura do Trabalho

Este trabalho esta dividido em quatro capitulos. O primeiro é toda a introducao, seguindo-
se 0 segundo capitulo que se concentra em toda a fundamentacdo tedrica, e onde
abordamos o setor da hotelaria e do turismo, fundamentados nos dados estatisticos do
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

setor em Portugal. Neste capitulo abordamos também a vertente do marketing no setor,
nomeadamente qual a sua relevancia no setor.

Figura 1 - Estrutura do Trabalho
Fonte: Propria

,‘ o ,‘

*Introducdo +O setor *Plano de *Plano de +Concluséo
Hoteleiro; Marketing do Comunicag&o do
<O Setor do Santarém Hotel  Santarém Hotel
Turismo.

No terceiro capitulo vamos abordar o plano de marketing, onde estardo mencionadas
todas as etapas de acordo com o capitulo anterior e no quarto capitulo vamos efetuar o
plano de comunicacdo para 0s objetivos delineados.

Por ultimo, estd a conclusdo do projeto, que serve como reflexdo do trabalho

desenvolvido.
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2.1 Setor da Hotelaria e do Turismo

Ao elaborarmos um trabalho com fundamentacdes tedricas, pretendemos que exista
coeréncia entre o trabalho pratico e tedrico, tentando manter uma relagéo entre os autores

e aquilo que escrevem, assim como, para quem [é.

Neste capitulo descrevemos o setor da hotelaria, recorrendo a diferentes citacdes e
conceitos, pois sendo estando este setor em constante evolucéo, teremos que ter diferentes

abordagens.

Também fazemos o mesmo tipo de abordagem para o setor do turismo, analisando o

mesmo em Portugal.

2.2 A Hotelaria

Podemos afirmar que existem varias definicGes para alojamento turistico, mas a mais
correta e segundo a OMT, um alojamento turistico consiste em “toda a instala¢ao que de

modo regular ou ocasional fornece um local para dormir ou estadias aos turistas”.

Segundo Pérez (2001), a palavra HOTEL foi ouvida pela primeira vez em Franca e deriva
do latim hospes ou hospitium, que tem como significado, pessoa acomodada ou
hospitalidade, respetivamente. Um hotel pode ser conceituado segundo o mesmo autor
como: “(...)estabelecimento de cardter publico, destinado a fornecer uma série de

servigos: acomodagdo, alimentos e bebidas, lazer (...)".

Duarte (1996) afirma que o conceito Hotel pode ser definido como um estabelecimento
de carater publico, destinado a fornecer um diversificado leque de servicos como a

acomodacéo, alimentacéo e bebidas, lazer.
Também afirma que deve reger-se tendo em conta trés grandes objetivos:

e Ser uma fonte de receita;
e Ser uma fonte de emprego;

e Oferecer um servi¢co a comunidade.

Segundo Janeiro (2004) menciona que o hotel € um estabelecimento que devera fornecer
um bom servico de alojamento, de refeicdes, bar, tratamento de roupas, informacao

turistica e de carécter geral, instalagdes confortaveis, zonas coletivas que proporcionam
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oportunidades de convivio. De acordo com Marques (2003), sdo estabelecimentos
hoteleiros, os destinados a proporcionar alojamento, mediante remuneragdo, com ou sem

fornecimento de refeigcdes e outros servicos acessorios.

O alojamento hoteleiro, num conceito simplificado, tem como funcao primaria oferecer
abrigo a quem esta distante da sua residéncia, tendo em conta a satisfacdo das suas
necessidades basicas. Estes alojamentos, mediante o pagamento de uma tarifa diéaria,
oferecem alojamento aos clientes. Com o passar do tempo, é notavel a evolugdo nos meios
de alojamento, estes procuram ndo so satisfazer as necessidades basicas, mas sim superar

as suas expectativas. (Castelli, 2000).

Segundo Quintas (1988), a hotelaria esta inserida na inddstria do turismo, constituindo
um dos seus maiores pilares. Esta tem vindo a acompanhar a evolucdo sofrida pelo
fendmeno turistico nas Gltimas décadas, respondendo as solicitacdes deste com eficacia.
A hotelaria ganhou assim dimensdo mundial, desenvolvendo-se num ambiente altamente
competitivo que levanta crescentes desafios a capacidade de organizacdo e gestdo dos

diversos empreendimentos turisticos.

2.2.1. A Organizacéao da Hotelaria

Os detentores de Hotéis estdo sempre a viver em constante preocupacdo para conseguir
dar resposta a constante evolucdo e exigéncia do setor, sejam eles de ordem, politico-
sociais, culturais ou econémicos. Segunda Quintas (1988), cabe a todos os gestores
incrementar a preparagdo profissional e expandi-las para outros dominios ou
responsabilidades, incidindo-se especialmente nos aspetos econémicos que incorporam a
exploracdo hoteleira. “Os estabelecimentos hoteleiros ndo podem prescindir de uma
adequada organizacdo, dado que s6 o sistema formado pelo conjunto dos elementos
materiais e imateriais, estruturados e coordenados de forma compativel com os objetivos

’

prosseguidos, podera dar origem a empresas realmente eficazes e viaveis.’

Quintas (1988) também afirma que esta organizacdo implica uma estrutura fisica,
objetivos, politicas, estratégias e cultura dos empreendimentos, assegurando a realizagédo
da missdo da empresa. Ainda assim, a organizacdo ndo podera deixar de atender a
qualidade e importancia dos recursos humanos, tecnoldgicos e financeiros disponiveis,

bem como, considerar o ambiente envolvente e a situacdo do mercado.
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Este setor, ao contrario de outros ndo pode ser regulado em termos de produtividade,
devido & sazonalidade na procura. Assim a organizagdo hoteleira deve estar bem
estruturada e organizada para que se cumpram 0s objetivos e estratégias definidas.
Podemos ter em conta toda a estrutura fisica do produto de forma a contribuir para a

diferenciacéo, e contribuir desta forma para a procura aguando da decisao final.

Os estabelecimentos em que seja dificil evidenciar qualquer aspeto peculiar, tanto ao nivel
da sua estrutura fisica, como da organizacdo da oferta de servigos, dificilmente
conseguem resistir a concorréncia, que se distinga pela singularidade da organizacéo.
(Quintas, 2006)

Segundo Cavassa (2001), os beneficios que a estrutura organizacional leva em si, podem
passar pela possibilidade de visualizar a hierarquizacdo e os niveis de autoridade e
responsabilidade, de facilitar o controlo administrativo, de incrementar o grau de
cooperacdo e trabalho em equipa, bem como, facilitar a tomada de decisdes. Deste modo,
para projetar uma organizacdo, devem ser considerados os fatores descritos
anteriormente, tendo também em conta todos 0s aspetos tecnoldgicos, de ambiente e da

conjuntura, que permitam o melhor desempenho dos estabelecimentos hoteleiros.

De acordo com Quintas (2006), a organizacdo de uma estrutura que seja funcional deve

obedecer a alguns principios, tais como:

e  “Cada responsavel devera dirigir ou supervisionar o maior numero desejavel de
subordinados: quanto menor for o numero de escalGes hierarquicos
compreendidos nos limites superior e inferior da cadeia de autoridade maior sera
o potencial de eficicia dos trabalhadores disponiveis. Para isso, 0s responsaveis
deverdo poder proceder a delegagdo de responsabilidade e poderes a favor de
terceiros, 0s quais passardo a responder pelos resultados da atividade

’

desenvolvida no ambito da competéncia delegada.’’;

e “A organizagdo devera ser orientada para a satisfagdo de objetivos previamente

estabelecidos.”’;

e “O desenvolvimento da estrutura organizacional devera efetuar-se a partir de
prévia identificacdo e agrupamento consistente das tarefas a realizar, tendo em

conta a sua especializagdo. O trabalho devera ser ordenado de forma ldgica, a
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fim de permitir obtencdo de melhores resultados com um maximo de satisfacao

dos trabalhadores.”’;

o “A organizagdo funcional deverd criar as condi¢cbes necessarias a atuacao
concertada dos trabalhadores, a fim de permitir a obtencdo de um maior

1

rendimento dos esfor¢os produzidos.”.

2.2.2. A Sazonalidade

Conforme Yaari (2012) a sazonalidade hoteleira ocorre por diversos motivos, entre eles,
pela natureza da maioria das atividades econémicas e seus ciclos, pela varia¢do climatica
e pela falta de planeamento e ac¢des estratégicas, afirmando também que uma das solugdes
ao combate a sazonalidade na hotelaria podera ser a realizacdo de eventos. “Hd, porém,
um componente que muda toda a historia de um hotel. Sdo os grupos e eventos! Poucos
hotéis independentes trabalham bem esses publicos. A captagdo, negociagdo e gestao
destes segmentos € algo que deve ser executado por profissionais que relinam diversas
competéncias, especialmente as relacionais, mas que também tenham solida formacéo,

experiéncia e técnica negocial.”.

Segundo Quintas (2006), “Os fenomenos imprevisiveis ou aleatorios de origem externa
as empresas requerem dos responsaveis hoteleiros grande capacidade de adaptacédo e
superacdo de dificuldades acrescidas. Nao deverdo subestimar-se, por isso, as
perturbacGes causadas a atividade hoteleira pelo fendmeno da sazonalidade cuja
influéncia na vida dos empreendimentos assume vulgarmente proporcfes de grande

desequilibrio, alterando radicalmente as condigdes economicas do seu funcionamento.”

Durante o periodo de um ano, um estabelecimento hoteleiro, pode ser confrontado com
realidades distintas no que respeita aos niveis da procura, tipos de mercado e necessidades
dos clientes. Nestes casos, sO organizacbes pormenorizadamente concebidas e
coordenadas poderdo dar respostas imediatas e eficazes. Esta oscilagdo, deve-se muitas
vezes ao facto de os estabelecimentos hoteleiros promoverem a satisfacdo das
necessidades de diferentes clientes, como por exemplo jogadores de golfe ou turismo de

negaocio.

O periodo sazonal no setor hoteleiro, pode ser derivado de varios fatores, tais como,

devido ao clima, falta de objetivos estratégicos por parte do empreendimento, ou mesmo
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devido a regido onde estdo localizados. Os periodos sazonais por norma devem estar bem
definidos na estrutura, mas de qualquer forma todos os stakeholders, pertencam ao setor
privado ou publico, tém que estar sempre atentos a todas as alteracfes que possam

ocorrer, de forma a conseguir manter-se competitivos.

Segundo Medlik e Ingram (2002) “A industria hoteleira desempenha um papel
fundamental na maioria dos paises, oferecendo instalacfes para transac¢des de negocios,
reunides e conferéncias, lazer e entretenimento. Através das suas instalag@es, os hotéis
contribuem para a producdo total de bens e servicos, que constituem o bem-estar

substancial de nagoes e comunidades.”

2.2.3. Formas de Classificacao

Cabe ao Turismo de Portugal classificar todos 0s espagos que estdo inseridos no setor
Hoteleiro e é através do decreto-Lei n.° 186/2015, de 3 de setembro e decreto-Lei n°
15/2014, de 23 de janeiro, ambos substituindo o decreto-lei n°39/2008 de 07 de marco,
que estdo descritos o regime juridico afeto a esta atividade, nomeadamente, a instalacéo,

exploragdo e modo de funcionamento.

Como em outros setores de atividade, também este encontra-se classificado quanto a sua
tipologia, através do sistema de O a 5 estrelas, ficando aqui excluido o turismo de

habitacéo.
O setor hoteleiro em Portugal pode ter a seguinte tipologia:

e Estabelecimentos hoteleiros;

e Aldeamentos turisticos;

e Apartamentos turisticos;

e Conjuntos turisticos (resorts);

e Empreendimentos de turismo de habitacéo;

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

e Empreendimentos de turismo de natureza.

Além dos descritos, a Portaria n° 138/2012, de 14 de maio, determinou que sao

considerados estabelecimentos para o alojamento, apartamentos, moradias, mediante
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autorizacdo previa. Existe também a Portaria n.° 309/2015, de 25 de setembro, que aprova

todo o sistema de classificagdo dos aldeamentos e apartamentos turisticos.

De acordo com o artigo n°5 da referida portaria, os aldeamentos e apartamentos turisticos
regem-se pelo mesmo tipo de classificacdo, tendo que ter requisitos minimos e

obrigatdrios e ambos possuem alguns requisitos obrigatorios semelhantes, tais como:

e Apresentar adequadas condicbes de higiene e limpeza, conservagdo e
funcionamento das instalacdes e equipamentos;

e Insonorizacdo de toda a maquinaria geradora de ruidos em zonas de clientes, em
especial ascensores e sistemas de ar condicionado;

e Sistema de armazenamento de lixos quando ndo exista servico publico de recolha;

e Sistema de iluminagdo de seguranca, de acordo com o disposto na legislacdo
aplicavel,

e Sistema de prevencéo de riscos de incéndio de acordo com o disposto em diploma
préprio;

e Agua corrente quente e fria;

Ja o artigo n°6 da mesma portaria, refere que “estabelecimentos hoteleiros instalados em
edificios classificados como monumentos nacionais de interesse publico, de interesse
regional e municipal, ou em edificios que, pela sua antiguidade, valor arquiteténico e
historico, sejam representativos de uma determinada época, poderao ser dispensados dos
requisitos minimos obrigat6rios se esses requisitos se revelarem suscetiveis de afetar as

carateristicas arquitetonicas ou estruturais dos edificios.”

2.2.4. Dados Estatisticos da Hotelaria em Portugal

Segundo o Inquérito as Deslocacbes dos Residentes (INE) de 2015, 4,47 milhdes de
residentes em Portugal efetuaram pelo menos uma deslocacdo em que tenham dormido
fora da sua residéncia habitual, correspondendo a 43,3% da populacéo residente (39,8%
em 2014).

As deslocagdes efetuadas em 2015 totalizaram 19,1 milhdes (+7,0% face a 2014; +0,2%
no ano precedente), das quais 17,3 milhdes (90,1%) para destinos situados em Portugal e

cerca de 1,9 milhdes para o estrangeiro.
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Tabela 1 - Duragdo média da viagem, segundo os principais motivos, por destino.
Fonte: INE — Inquérito as Deslocaces dos Residentes 2015

Lazer, recreio ou Lazer, recreio ou Visita a familiares Visita a familiares Profissionais ou
Destino férias férias ) 0uU amigos ou amigos_ negécios
(pelo menos uma (quatro e mais (pelo menos uma (quatro e mais (pelo menos uma
noite) noites) noite) noites) noite)

Portugal 50 9,5 2,7 8,4 2,9

Estrangeiro 6,5 8,4 11,8 14,0 7,9

A “Visita a familiares ou amigos” foi a principal motivagdo para viajar, originando cerca
de 8,6 milhdes de viagens (44,8% do total, -1,2 p.p. que em 2014), seguindo-se “Lazer,
recreio ou férias” com 8,1 milhdes (42,2% do total, +1,6 p.p.) € o motivo “Profissionais

ou de negdcios”, com 1,7 milhdes de viagens.

O numero de dormidas resultantes das viagens turisticas dos residentes em 2015 fixou-se

em 80,2 milhdes, +7,2% em comparagdo com 0 ano anterior.

O meio de alojamento preferido dos residentes foi 0 “Alojamento gratuito de familiares ou
amigos”, englobando 36,0 milhdes de dormidas, o equivalente a 44,9% do total (48,7%
em2014).

Em julho de 2015, atendendo a globalidade dos meios de alojamento turistico (hotelaria,
turismo no espaco rural e de habitagcdo e ainda o alojamento local), em julho de 2015
havia 4 339 estabelecimentos em funcionamento com uma capacidade de 362,0 mil

camas, gque corresponde a mais 7,7% face ao ano anterior.

O numero de hospedes totalizou 19,2 milhdes e as dormidas em 53,2 milhdes,
correspondendo a aumentos de 10,9% e 9,1%, respetivamente (+13,9% e +12,1% no ano

anterior).

A hotelaria (hotéis, hotéis-apartamentos, pousadas e quintas da Madeira, aldeamentos
turisticos e apartamentos turisticos) representou 80,3% da capacidade de alojamento

(camas), 84,7% dos hdspedes e 87,4% das dormidas.

Considerando a oferta de estabelecimentos hoteleiros em Portugal, em julho de 2015
existiam 1 591 estabelecimentos e 290,8 mil camas (respetivamente +2,6% e +2,1% que
em igual més de 2014).
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Em 2015 os estabelecimentos hoteleiros registaram 16,3 milhdes de hdspedes e 46,5
milhdes de dormidas. Relativamente ao ano anterior, verificaram-se aumentos de 8,6% e

7,0%, respetivamente, situando-se aquém dos resultados de 2014 (+12,6% e +11,0%).

Tal como em 2014, tanto as dormidas dos ndo residentes como as dos residentes
apresentaram uma evolugdo positiva (+7,5% e 5,7%, respetivamente), se bem que em

desaceleracdo, mais notoria no caso dos residentes (+14,1% em 2014).

Os principais destinos - Algarve, Lisboa e Madeira - abarcaram 73,6% das dormidas totais.

Tabela 2 - Dormidas, segundo o0 motivo, destino e duracéo da viagem, por escaldo etario.
Fonte: INE — Inquérito as Deslocagdes dos Residentes 2015

— e Profissionais QOutros
Escaldo Etario Total recreio ou familiares P Salde  Religido -
" . ou negocios Y motivos
férias ou amigos

80181,5 41456,7 274529 70856 317,7 4612 34074

0 - 14 anos 14 279,4 8184,9 5270,1 354,1 26,4 44,2 399,7
15 - 24 anos 7369,9 4083,3 2048,1 1074,3 32,4 30,2 101,6
25 - 44 anos 21862,2 10921,6 73428 3202,0 50,7 84,4 260,7
45 - 64 anos 21246,9 111923 7012,4 1877,0 78,8 1155 970,9
65 ou + anos 154231 7074,6 5779,5 578,2 129,4 186,9 16745

A maioria (63,0%) dos residentes que efetuaram viagens turisticas por “Lazer, recreio ou
férias”, tinha menos de 45 anos, tendo o escaldo até 24 anos apresentado uma quota

(31,0%) aproximada ao dos turistas entre 25 e 44 anos (32,0%).

Entre os varios motivos para deslocagdes, a “Visita a familiares ou amigos” reuniu os

turistas com a estrutura etaria mais aproximada & da populagéo residente.

A larga maioria (47,1%) dos turistas que viajaram por razdes ‘“Profissionais ou de
negdcios” situava-se no escaldo dos “25 aos 44 anos”, propor¢do bem superior a

observada na populacéo total (26,9%).

Nos motivos “Satde” e “Religido”, o escaldo dos 45 aos 64 anos foi 0 mais expressivo
(29,0% e 27,3%, respetivamente) enquanto nos “Outros motivos” os turistas com “65 ou

+ anos” foram predominantes (40,2%).
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Em 2015, a regido Centro foi o principal destino das viagens domeésticas dos residentes,
captando 5,7 milhdes de deslocagdes turisticas, o equivalente a um terco do total. A
“Visita a familiar e amigos” constituiu a principal motivacdo para os residentes viajarem
para esta regido, caracterizando-se estas deslocacGes por apresentarem uma duragdo

média de 3,2 noites.

Seguiram-se as regides Norte (21,8% do total) e Lisboa (17,2%), sendo que também

nestas regides a principal razdo para deslocagdo foi a “Visita a familiares ou amigos”.

O Algarve, a Madeira e os Acores distinguiram-se das demais regides por serem destinos
preferenciais para atividades de “Lazer, recreio ou férias” por parte dos residentes que

efetuam viagens em Portugal.

R. A, Agores Norte
Q o,
‘ wj 1y
< Qb\
. Centro
Q':J"'”‘-/:’} - Lazer, recreio ou férias
. Visita a familiares ou amigos
. Profissionais ou de negdcios
B outrosmotivos
<3
{

R.A. Madeira Alentejo

Q\?‘-ﬂ
[ o

Figura 2 - Reparticéo (%) das viagens por principais motivos, segundo as regides NUTS Il de destino, 2015.
Fonte: INE — Inquérito as Deslocagdes dos Residentes 2015

O indicador taxa de ocupacao tem uma grande importancia para anélise do setor hoteleiro,
pois permite avaliar a capacidade de alojamento média durante um determinado periodo.

A tabela apresentada abaixo, indica as taxas de ocupagao-cama, por meses.
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Tabela 3 - Taxa liquida de ocupagéo-cama, segundo 0 més, por regides (NUTS II).
Fonte: INE - Inquérito as DeslocacOes dos Residentes 2015

FEV MAR ABR MAI JUN JuL AGO

HOTELARIA

PORTUGAL 473 247 303 363 445 50,7 562 648 752 612 487 315 285

CONTINENTE 45,5 22,5 27,6 33,7 42,3 49,2 54,6 63,2 74,4 59,7 47,2 28,7 26,6
Norte 41,4 23,2 26,3 31,9 40,9 47,1 46,4 50,9 65,3 55,7 45,6 29,9 29,7
Centro 32,4 16,0 21,3 24,4 29,9 36,1 35,6 41,6 58,0 44,0 34,1 211 21,3
A.M. Lisboa 55,2 34,5 38,7 47,5 59,0 64,2 62,7 67,9 76,9 69,2 61,6 41,3 36,7
Alentejo 33,2 16,0 20,8 25,0 311 32,9 36,2 43,3 66,3 43,0 30,2 23,3 20,3
Algarve 47,4 16,6 23,9 30,4 38,9 47,8 61,4 74,0 82,3 62,8 45,8 22,7 19,8

Verifica-se que na tabela apresentada, a taxa de ocupacao na zona centro é das mais baixas
registadas no continente com 32,4%, sendo registada a mais alta na Area Metropolitana
de Lisboa com 55,2%.

2.2.5. O Marketing no Setor Hoteleiro

Segundo Lindon et al (2011), o sucesso ou insucesso de uma empresa esta muitas vezes
relacionado com a coeréncia das diferentes politicas implementadas pela mesma. O
conceito de marketing tem na sua esséncia a transacdo, com o envolvimento de duas
partes, que propositadamente fazem a troca de valores através da comunicagdo, com o

intuito de satisfazerem as suas necessidades e desejos.

Quintas (2006) refere que “A fungdo basica do marketing hoteleiro consiste em juntar
vendedores e compradores, permitindo aos hotéis interessar os canais de distribuicdo e
atrair clientes visados pela sua oferta e, além disso, fazer com que estes voltem a utilizar

os seus produtos e servigos, no futuro.”

Como ja referido por diversas vezes neste trabalho, com o aumento da concorréncia no
setor, assim como o grau de exigéncia ao nivel politico-social e econdémico, leva a que 0s
consumidores estejam cada vez mais informados, e que por sua vez sejam mais exigentes
na tomada de decisdo final. Tudo isto leva fundamentalmente as instituicGes de caracter

privado ou publico a apostar e olharem para a importancia do marketing no setor.

Segundo Kotler (2000), a incrementacdo de um plano de marketing devidamente
elaborado, podera assumir grande importancia, antecipando, formalizando e articulando

as principais decisdes a serem tomadas.
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Entdo a atividade hoteleira tem que estar totalmente vocacionada para os seus clientes e
suas necessidades, mas principalmente em constante atualizagdo, para que 0S Seus

produtos sejam desejaveis.

Teixeira (2004) refere que o marketing é a analise, organizagdo, controlo e planeamento
dos recursos, politicas e atividades da empresa oferecidos ao cliente, com o objetivo de
satisfazer as suas necessidades, de forma a alcancar o lucro desejado. Também refere que
0 marketing de empresas diz respeito as atividades que se relacionam com a identificacdo
dos mercados-alvo, de forma a satisfazer as suas necessidades e que o marketing turistico
e hoteleiro é essencial, para que se possa dedicar 0s recursos necessarios, tendo por base
a sensibilidade as necessidades dos consumidores, que se verifica na base do conceito de

marketing, indo ao encontro das suas exigéncias.

Segundo Lima & Carvalho (2010) o desenvolvimento de uma estratégia de marketing
para um estabelecimento hoteleiro assegura que as suas capacidades sejam compativeis

com o ambiente competitivo, no mercado em que opera, no presente e no futuro.

Recorrendo novamente a Quintas (2006), o autor refere que, a aplicacdo do marketing a
hotelaria pressupBe a concretizacdo de passos como: “identificar as necessidades e
desejos dos segmentos de mercado visados e determinar a ordem de prioridade dos
problemas dos clientes; confrontar as respostas dadas pelo hotel, até aqui, com as
solucdes que deverdo ser adotadas, no futuro, para a resolucdo daqueles problemas;
ajustar as solucBes encontradas as necessidades dos clientes, procurando satisfazé-las
de forma mais eficiente do que a concorréncia; persuadir os interessados da eficicia das
solugdes oferecidas para a satisfacdo dos seus problemas, conquistando a sua

preferéncia, no presente como no futuro. ”.

Lima & Carvalho (2010) mencionam que a estrategia de marketing de um
estabelecimento hoteleiro deve comecar com a avaliacdo em detalhe das capacidades da
empresa relativamente a concorréncia, bem como das oportunidades e ameacas
identificadas no mercado de referéncia. Assim, com esta analise procura-se identificar a
vantagem competitiva da empresa, as metas e 0 posicionamento competitivo da

organizacao.

Um plano de Marketing, bem definido, permite efetuar uma tomada de decisdo

ponderada, tornando-se assim num documento essencial para qualquer empresa.
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Kotler (2000), refere que a implementacdo de um plano de marketing permite antecipar
as decisOes a tomar, levando assim a diminuicao de eventuais erros. Identifica e explicita
as decisdes a tomar, tornando-se um instrumento de comunicagéo e controlo muito Util.
Permite ainda dar a conhecer aos colaboradores da empresa 0 que se espera alcancar, as
acOes necessarias para tal, bem como, os objetivos definidos, a serem periodicamente

controlados.

Lima & Carvalho (2011) defendem que o plano de marketing deve ter implicitas varias

finalidades como:

e Explicar a situacdo da organizacdo: a anterior, atual e futura;

e Especificar as oportunidades e os problemas que a organizacao pode encontrar;

e Estabelecer objetivos especificos e realistas a serem atingidos pela organizac&o;

e Especificar as estratégias de marketing e os programas de acao necessarios para
atingir os objetivos estabelecidos;

e Indicar com exatid@o os responsaveis pela execucao dos problemas;

e Estabelecer prazos para a execucao dos programas e respetivos controles;

e Apresentar metas e programas devidamente quantificados, isto €, previsdes e
orcamentos que sirvam de base para o planeamento dos outros departamentos da

organizacao.

Os autores Ferreira et al (2009), afirmam que é essencial que todas as empresas, € ndo
apenas as novas, tenham um plano de marketing que seja atualizado com regularidade.
Este deve sintetizar a analise do mercado, como a empresa se vai adaptar as mudangas
gue ocorram e como ird atuar em cada uma das dimensdes do marketing mix — produto,
preco, distribuicdo e comunicacdo face ao mercado-alvo pretendido. O empreendedor
deve conhecer o seu mercado e o perfil do seu cliente, tomar decisdes quanto aos objetivos
a prosseguir, quais as agdes de divulgacdo e comunicacédo e qual o preco e a forma de

distribuicéo.

O plano de marketing deve estar sempre em constante alteragdo, mas deve ser também
um documento orientado para a a¢do. Muitos colaboradores das empresas acreditaram
que o plano de marketing s se consegue implementar em grandes empresas, sendo que
um plano bem definido se aplica a qualquer tipo de empresa, independentemente da sua

dimensdo ou caracter profissional.
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Bowen (2002) afirma que o plano de marketing traz alguns beneficios internos tais como
ser um guia para todas as atividades de marketing da empresa para 0 ano seguinte ao da
sua elaboracdo, assegurar que as atividades de marketing estejam de acordo com o
alinhamento estratégico da organizagdo, forcar os gestores a reverem e delinearem
objetivamente todas as etapas do processo de marketing e também criar um modo de
monitorar os resultados atuais com os esperados. Ainda defende a implementacdo do
plano pode ainda conduzir a beneficios externos, como por exemplo convencer
investidores a fornecer fundos para a empresa, ou até alavancar novos negécios

associados a parcerias.

Ferreira et al (2009), defendem que o processo de planeamento de marketing baseia-se
nos cinco passos propostos por Kotler e Armstrong (2003). O processo comega com a
analise do meio envolvente e do mercado e termina com eventuais medidas corretivas que
sejam necessarias adotar apds o controlo da implementagdo dos planos de agéo e detecdo
de desvios.

Segundo Lambin (2000), “O processo de implementagcdo do plano estratégico de
marketing deve ter por objetivo exprimir, de um modo claro e sistemético, as alternativas
escolhidas pela empresa, tendo em vista assegurar 0 seu crescimento a médio e longo

)

prazo. Em seguida as alternativas seréo convertidas em decisdes e programas de agdo.’

Analise situacional

Anélise SWOT

OpcOes estratégicas

Marketing Mix

Figura 3 - Etapas de um plano de marketing
Fonte: https://www.iapmei.pt/getattachment/PRODUTOS-E-SERVICOS/Empreendedorismo-Inovacao/Empreendedorismo/Guias-praticos/Fazer-um-
plano-de-marketing-(1).pdf.aspx

Um plano de Marketing é definido por etapas, iniciando-se na analise situacional, onde o

objetivo é conhecer a empresa, mercado onde esta inserida, assim como a sua

concorréncia direta e indireta, onde ficaram também sintetizadas numa analise swot.
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Ferreira et al (2009), refere que a analise situacional, para além de ser o primeiro passo
do plano de marketing, resume todas as informacdes pertinentes a empresa e ao produto,

e deve incluir apenas informacdes que tenham impacto sobre as suas atividades.

O ambiente externo é composto por dimensdes ambientais tais como — fatores politicos,
sociais, culturais, legais, tecnoldgicos, concorréncia e clientes. Para além destas
dimensGes, devem também ser analisadas as oportunidades e ameacas do negdcio, sendo

fulcral esta parte do plano de marketing para determinar varios pontos e a¢des do plano.

Segundo Ferreira et al. (2009), a anélise SWOT pode definir-se como um instrumento
para apoiar na analise do ambiente e da empresa. A conjugacdo da analise externa e
interna permite elaborar esta andalise, sendo que o ambiente interno perscruta as forcas e
fraquezas no negdcio, enquanto, 0 ambiente externo, as oportunidades e ameacgas. Embora
0 ambiente externo esteja fora do controlo direto da empresa, esta deve conhecé-lo e
monitoriza-lo frequentemente, de forma a aproveitar as oportunidades e a evitar as

ameacas.

Forcas Fraquezas

Interna
(organizacao)

Oportunidades Ameacas

Figura 4 - Analise SWOT.
Fonte: Adaptada de KOTLER, Philip.

Lima & Carvalho (2011) afirmam que esta etapa do plano do marketing é determinante,
pois definem-se a missdo e 0s grandes objetivos a alcangar pela empresa. Kotler (1998)

refere que dois tipos de objetivos devem ser estabelecidos: financeiro e marketing.

Por sua vez, as metas sdo niveis de desempenho que compde um objetivo, e devem ser

quantificadas e ter prazos bem definidos. (Ferreira et al, 2009)

e OpcOes estratégias.
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Lima & Carvalho, (2011) refere que, a estratégia de marketing € uma etapa que se deve
incidir na segmentacdo de mercados, identificacdo de mercados-alvo e no enfoque na
diferenciacdo. Deve estabelecer-se o posicionamento competitivo do produto, que

orientara o plano de acdo para alcancar os objetivos definidos na etapa anterior.

Kotler (1998) refere que a estratégia de marketing deve ir ao encontro da realizacdo dos
objetivos do plano, e pode ser apresentada de acordo com: mercado-alvo,
posicionamento, linha de produtos, preco, pontos de distribuicdo, forca de vendas,
servicos, propaganda, promocdo de vendas, pesquisa e desenvolvimento e pesquisa de

marketing, dando origem ao marketing-mix.

Kotler (2000) define o marketing-mix como “o conjunto de instrumentos controlaveis de
marketing — produto, preco, distribuicdo e promoc¢ao — que a empresa usa para produzir
a resposta desejada no seu mercado-alvo.” O marketing-mix refere-se assim as quatro

areas primarias do processo de marketing.

Quando as empresas implementam o plano de marketing, devem desenvolver este
instrumento marketing mix, ou seja, a combinacdo de um produto, como ele é distribuido
e promovido e seu preco. Juntos, estes quatro fatores devem satisfazer as necessidades

dos mercados-alvo e, a0 mesmo tempo, atingir os objetivos de marketing da organizacao.

Posteriormente a definicdo da estratégia de marketing, é elaborado um plano de acéo,
onde constam 0s objetivos que se pretendem atingir com essa ac¢do, o responsavel pela
mesma, bem como, os possiveis condicionantes ao desenvolvimento da a¢do. Segundo
Kotler (2000), cada agéo deve ainda ser calendarizada e orgamentada, identificando-se 0s

resultados esperados com a mesma, que servirdo de base para a posterior avaliacao.

Nos planos de acdo as estratégias sdo elaboradas e os aspetos fundamentais para a acéo
definidos. Isto envolve definir quem implementa, quando, durante quanto tempo e a que
custos. Finalmente é necessario estabelecer os mecanismos de controlo, acompanhando a
execucdo do orcamento e as metas definidas. Devem ser analisados eventuais desvios e

medidas corretivas a tomar. (Ferreira et al 2009).

2.3. O Turismo

Hunziker e Krapf (1942), definiram o turismo como a soma dos fendmenos e de relacbes

que surgem das viagens e das estancias dos néo residentes, desde que néo estejam ligados
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a uma residéncia permanente nem a uma atividade remunerada e a mesma foi adotada
pela Association Internationale des Experts Cientifiques du Tourisme. O turismo é
definido como “o conjunto das relagdes e fenomenos originados pela deslocagdo e
permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de residéncia, desde que tais
deslocagdes e permanéncias ndo sejam utlizadas para o exercicio de uma atividade

lucrativa principal, permanente ou temporaria”.

Lopes (2010) diz que o turismo é “uma atividade economica que articula uma complexa
rede de produtos e servicos, com multiplos reflexos no quotidiano das pessoas e das

’

sociedades, formando uma constelagdo de produtos e servi¢os complementares.’

Ainda menciona que o turismo conjuga 0s servi¢os prestados e um conjunto de agentes
econodmicos, sociais e culturais com implicacdes na sociedade. Esta atividade envolve
unidades de alojamento, alimentacdo, transportadores, bem como, industrias e servigos
do ambito cultural, paisagistico, ambiental, de animacdo, comércio, entre outros, que

segundo o autor conduzem ao conceito de “constelagao”.

Ja a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) define o turismo como “o conjunto de
atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens em locais situados fora do seu
ambiente habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por motivos

’

de lazer, de negocios e outros.’

Segundo Mathienson e Wall (1990) o turismo carateriza-se como ‘“‘movimento temporario
de pessoas para destinos fora dos seus locais normais de trabalho e de residéncia, as
atividades desenvolvidas durante a permanéncia nesses destinos e as facilidades criadas

’

para satisfazer as suas necessidades.’

Araljo & Souza (2012) defendem que o turismo “inclui as atividades de deslocamento e
permanéncia em locais fora do seu ambiente de residéncia, por periodo inferior a um

ano consecutivo, por razoes de lazer, negocios ou outros propositos.”

O turismo baseia-se na procura, estando fortemente relacionado com a deslocacdo de
individuos para fora das suas areas de conforto, desde que essas mesmas deslocagdes nao
se venham a traduzir em permanéncia na area visitada, com as atividades desenvolvidas
durante a estadia. Segundo Cunha (2001) a procura turistica é a componente do sistema

turistico mais estudada.
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Do ponto de vista econdmico esta procura transporta o conjunto de bens e servigos que
as pessoas adquirem quando se deslocam para realizar as suas viagens. E também afirma
que a procura turistica pode ser efetiva, quando um determinado numero de pessoas
participa na atividade turistica num determinado momento, ou potencial, quando parte da
populacdo num determinado momento nédo viaja por qualquer motiva, no entanto, tem

condigdes para viajar no futuro.

Lopes (2010) refere que “As tendéncias da procura, caraterizam-se, fundamentalmente,
por um conjunto de novos padrdes que se podem englobar no conceito da chamada
“sociedade mosaico”. O autor menciona que desde o final do século passado surgiram
varios padrbes comportamentais e culturais de varios estilos e modos de vida. O
planeamento da atividade turistica deverd ter em conta esta diversidade de
comportamentos e formas de estar, se pretender alcancar o sucesso de qualquer atividade

turistica que sugira qualidade e respostas adequadas ao mercado.

O mesmo autor defende entdo que “Portugal depara-se com a oportunidade Unica de
aproveitar as mudancas comportamentais que se detetam a nivel da procura, para
adaptar as suas estruturas, a sua mentalidade e a sua imagem de forma a ser um dos
destinos turisticos determinantes nos proximos 25 anos. As condi¢cdes da oferta e as
condicdes fisicas do pais, de diversidade concentrada, enquadram-se nestas novas

exigéncias e condigoes da procura.”

Ao analisarmos a procura, verificamos que também a oferta tem um peso substancial,
pois toda a atividade tem que se basear nestes dois pilares. A oferta deve ser composta
por diversas atividades de bens e servigos, de forma a suportarem outras atividades

desenvolvidas em lazer ou negdcios por pessoas que estdo fora da sua residéncia.

Cunha (2001) afirma que “A defini¢do da oferta turistica resulta da propria defini¢dao do
turismo e inclui um conjunto de elementos, bens e servi¢os que nao é possivel delimitar
com rigor: ndo sdo sO o0s hotéis ou os restaurantes que fazem parte da oferta turistica.
Os recursos naturais, as atividades recreativas ou 0s servi¢os prestados aos turistas
também se devem incluir nessa oferta.” De um modo geral, pode-se definir esta oferta
como um conjunto de facilidades, bens e servi¢os adquiridos pelos visitantes com o

objetivo de satisfazer as suas necessidades, e colocados a sua disposicéo.

Plano de Marketing Santarém Hotel 37



Lopes (2010) ao avaliar a oferta turistica em Portugal, afirma que “A oferta turistica em
Portugal é fragmentada, quer pela sua natureza (hotelaria, restauragdo, eventos,
patrimonio, etc.), quer pela dimensd@o dos agentes envolvidos, predominando as micro e
pequenas empresas, em linha com o tecido empresarial nacional, constituido por
pequenas e médias empresas.” Esta fragmentacao resulta muitas vezes na inadequada

dispersdo dos esfor¢os, num pais pequeno e com recursos limitados.
2.3.1. Perspetivas de Evolucgdo do Turismo

De acordo com a Saer (2005) “A relevdncia do turismo serd significativa a diversos
niveis, no entanto, devera ser mais forte na ocupacao das pessoas e no indicador emprego
no setor/populagéo ativa, do que na quota relativa do valor acrescentado no PIB de casa

1

economia, tal como os indicadores do presente ja o revelam.’

O mesmo autor refere que nos préximos anos, 0 mundo podera ser caraterizado pela
penetracdo da tecnologia em todos os aspetos da vida, tonando-se possivel que cada
pessoa tenha livre acesso a tudo e num mundo onde a informag&o sobre os mais variados
assuntos possa ser feita a partir de casa. Como consequéncia, as pessoas porao em risco
0 contato social, sendo o turismo o principal meio para contrariar a situacdo. Afirmam
que nos proximos vinte anos provavelmente os turistas terdo conquistado todas as regides
do globo e fardo viagens a pequenas areas. Embora a tendéncia seja da estabilizacdo do
crescimento da populacdo europeia, 0 numero de pessoas que viajam tendera a continuar

a crescer.

E ainda mencionado que “Apesar do grande volume de movimentos turisticoS previstos
para 2020, ¢ também importante reconhecer que o turismo internacional tem ainda muito
potencial para explorar. Se as carateristicas das chegadas turisticas internacionais estao
ajustadas ao numero de turistas internacionais ativos, a proporcdo da populacédo

mundial envolvida no turismo internacional esta calculada com cerca de 3,5%.”

Lopes (2010) refere que um fator associado a evolugdo do turismo é a criagdo de
parcerias. O mesmo afirma “As parcerias, de um modo geral, e as boas praticas, em
particular, devem ser estimuladas e concretizadas, para que se possam obter sinergias e
economias de escala, que melhoram a eficacia das organizagdes. S&o estas as novas
tendéncias dos modelos empresariais que devem ser aproveitadas pelos nossos agentes

’

econdmicos.’
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2.3.2. Dados Estatisticos do Turismo

De acordo com os dados divulgados pelo FMI, em 2015 a economia mundial apresentou
um crescimento, mas menos intenso que o verificado no ano anterior (+3,1% em 2015
face a +3,4% em 2014, considerando o PIB). Na Unido Europeia, tal como na Zona Euro,

em 2015 continuou a tendéncia de crescimento econémico.

A Unido Europeia apresentou um crescimento de 2,0%, +0,6 p.p. face a 2014, enquanto
na Zona Euro houve um aumento de 1,6%, +0,7 p.p. face ao ano anterior. Os EUA

mantiveram constante a sua taxa de crescimento do PIB (+2,4%) +0,4 p.p. que na UE.

No Japao verificou-se um aumento de 0,5%, apds a estabilizacdo do ano precedente. Os
paises da Asia Emergente foram os que tiveram o crescimento mais significativo no PIB

em 2015 (+6,6%), ainda que em ligeira desaceleracdo face aos anos anteriores.

Em 2015 o Produto Interno Bruto (PIB) na zona Euro aumentou 1,6% em volume,
evidenciando aceleracdo face a +0,9% no ano precedente. Para o aumento ocorrido, a
procura interna contribuiu com 2,5 p.p., + 0,3 p.p. que em 2014, enquanto a procura

externa liquida teve um contributo negativo (-1,0 p.p. face a -1,3 p.p. em 2014).
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Figura 5 - Taxa de crescimento do PIB, 2011 — 2015.
Fonte: INE - Inquérito as Deslocacdes dos Residentes 2015

A taxa de desemprego manteve a trajetdria descendente que se verificou no ano anterior,
tendo diminuido de 13,9% em 2014 para 12,4% em 2015. A taxa de inflagdo passou de -
0,3% em 2014 para +0,5% em 2015.
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Segundo a OMT (2015), aponta para 1 184 milhGes de chegadas de turistas internacionais,

a que corresponde um crescimento de 4,4%, referente a 2014.

A Europa acolheu mais de metade dos turistas internacionais (607,6 milhdes) e
apresentou um acréscimo de 4,7% em 2015. Salientaram-se a Asia e Pacifico e o
continente Americano com aumentos de 5,4% e 5,0%, respetivamente, nos turistas

internacionais.
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Figura 6 - Total de chegadas de turistas internacionais, 2011 — 2015
Fonte: UNWTO - Barémetro do Turismo Mundial - Maio 2016

Segundo a Eurostat (2015), sobre a balanca turistica dos paises da Unido Europeia, 0
saldo da balanca turistica portuguesa aumentou 9,5%, implicando que Portugal se situasse

na 5.2 posicdo dos paises com maior saldo da balanga turistica da Unido Europeia.

Com saldo superior a Portugal, salientaram-se a Espanha (34,9 mil milhdes de euros),
Italia (13,7 mil milhdes de euros), Grécia (12,1 mil milhdes de euros) e Austria (8,4 mil
milhdGes de euros). Com saldo negativo, os casos mais evidentes foram a Alemanha,
mantendo a tendéncia dos ultimos anos (-35,6 mil milhdes de euros em 2015), o Reino

Unido (-19,0 mil milhdes de euros) e a Bélgica (-6,3 mil milhGes de euros).

Em Portugal, a oferta teve um crescimento de 5,7% na capacidade (camas) (+5,0% em
2014). As dormidas na totalidade dos alojamentos turisticos aumentaram 9,1%
(totalizando 53,2 milhdes), sucedendo a +12,1% em 2014, e os hdspedes tiveram um
acréscimo de 10,9% (19,2 milhdes), ap6s +13,9% no ano precedente. Para 0 aumento das
dormidas contribuiram os residentes em Portugal (+8,4%; total de 16,2 milhdes de
dormidas) e, mais expressivamente, os ndo residentes (+9,5%; 37,0 milhdes de dormidas
totais, refletindo 69,5% da totalidade).
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Quanto aos proveitos totais, cifraram-se em 2,6 mil milhGes de euros (+15,0%) e o0s
proveitos de aposento totalizaram 1,9 mil milhGes de euros (+16,7%). Estes aumentos
superaram ligeiramente os do ano anterior (+12,9% e +14,1%, respetivamente). A
hotelaria (excluindo o alojamento local e o turismo no espaco rural e de habitacéo)

representou 87,4% do total de dormidas, tendo estas aumentado 7,0%.

Os dados do Banco de Portugal (2016) relativos a rubrica Viagens e Turismo da Balanca
de Pagamentos em 2015 indicam que as receitas continuaram a aumentar (+9,3%),
atingindo 11,4 mil milhdes de euros. Este crescimento foi, contudo, inferior ao verificado
em 2014 (+12,4%). As despesas em viagens e turismo totalizaram 3,6 mil milhdes de
euros, 0 que representou um aumento de 8,9% (+2,5 p.p. que em 2014), aumentando

Menos que as receitas.

Os quatro principais mercados emissores de receitas - Reino Unido, Franga, Espanha e
Alemanha - asseguraram 58,8% das receitas geradas, aumentando o seu peso 1,3 p.p. As
receitas provenientes de cada um destes paises aumentaram 14,6%, 7,0%, 13,2% 13,9%,

respetivamente.
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Figura 7 - Balanca turistica portuguesa, 2011 — 2015
Fonte: Banco de Portugal - maio 2016

O principal mercado emissor de receitas passou a ser o Reino Unido, e s depois a Franca
(17,6% e 17,5% de receitas geradas, respetivamente). Assinalam-se ainda 0s aumentos
expressivos das receitas de viagens e turismo relativamente a Mogambique (+85,4%),
Polénia (+28,8%), Italia (+23,1%) e Austria (+21,4%). O saldo das Viagens e Turismo
refletiu um crescimento de 9,5%, tendo atingido 7,8 mil milhdes de euros. Este aumento
ficou aquém do verificado em 2014 (+15,4%), mas ainda assim superou o de 2013
(+8,3%). A taxa de cobertura aumentou ligeiramente (+1,3 p.p.) para 314,6% em 2015,
quando em 2014 este aumento tinha ascendido a 16,7 p.p...
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CAPITULO 3-PLANO DE MARKETING SANTAREM HOTEL

3.1 Enquadramento Histérico

O Santarém Hotel abriu as suas portas em 1998 de forma a aproveitar a Expo 98 que
decorreu nesse ano em Lisboa e contava com dois proprietarios, um construtor local e
uma empresa estrangeira. Decidiram vende-lo dois anos apos, a Cadeia Internacional

Corinthia Hotels.

Esta Cadeia explorou o Hotel durante alguns anos, até que, em 2006, cedeu a sua
exploracdo a uma Entidade relacionada com a Embaixada da Tunisia em Lisboa, liderada
pelo seu Proprietario, Senhor Noureddine Khamassi, sendo que em janeiro de 2011, uma
nova estrutura acionista oriunda do Grupo Corinthia Hotels assumiu a Administragdo do

Hotel que tem mantido até a atualidade.

3.2 ldentificacdo da Empresa

O Santarém Hotel é uma unidade hoteleira independente de quatro estrelas, propriedade
da SCALOTEL-Sociedade Escalabitana Hoteleira, S.A., que esté instalado na Avenida
Madre Andaluz, 2000-210 SANTAREM, mais concretamente localizado no topo sul do
planalto de Santarém, junto ao Centro Nacional de Exposi¢fes e Mercados Agricolas
(CNEMA), o Santarém Hotel fica a apenas 60 Km de Lisboa e do Aeroporto
Internacional, e a menos de uma hora de varios locais de interesse, tais como, Fatima,
Obidos, Peniche, Nazaré, Tomar, Parques Naturais e Grutas da Serra de Mira d”Aire e

Candeeiros, etc...

Os contactos sdo: Tel.243330800, Fax:243330809 e o email: geral@santaremhotel.net, o
namero fiscal é o 501418857, e esta classificada sob o ndmero da classificagdo
Portuguesa das Atividades Econdmicas (CAE) n° 55111 que corresponde a categoria

“Hotéis com Restaurante”.

Cenlury PARE |
Casas do’ Gonco 48

Figura 8 - Localizacdo do Santarém Hotel.
Fonte: https://www.google.pt/maps/@39.2227124,-8.6916839,412m/data=!3m1!1e3
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3.3 Anadlise Situacional

3.3.1. Capacidade de concesséao de novos produtos e servigos

O Santarém Hotel pretende ser uma referéncia na area onde atua, apostando em
equipamentos tecnoldgicos e humanos para que a prestacdo de servigos tenha a melhor
qualidade possivel e também a aquisicéo de novos acordos/clientes que permita a empresa
expandir a sua rea de atuag&o.

Durante 0 ano de 2015 desenvolveu Varios eventos, que tém sido recorrentes em anos
anteriores. O Santarém Hotel tem-se revelado uma empresa assidua, preocupada e

entusiasta em causas e a¢Oes sociais, destacando-se entre outras:

e Santarém Hotel — Quarto Solidario.
Ao reservarem um quarto solidario estdo a contribuir com 0,50 céntimos por
noite/pessoa, e paralelamente, o hotel contribui com mais 0,50 céntimos, a favor

do Centro de Acolhimento de Criangas em risco “Primeiro Passo”.

Além de apostar em causas sociais, também promove outros eventos através das mais

diversas parcerias que tem, tais como:

e Passeios de natureza no Rio Tejo;
Uma oportunidade Unica de apreciar uma das Maravilhas que a Mae Natureza, em
parceria com a Empresa Rio-a-Dentro, este Programa que inclui o Alojamento e
um Passeio pela Natureza do Rio Tejo.

¢ Golfe no Ribatejo;
Com excelentes Campos de Golfe na Regido e condic¢des climatéricas amenas ao
longo do ano, o Santarem Hotel proporciona condi¢cdes que permitem a pratica
deste Desporto

e Karting;

e Caminho de Santiago;
Na caminhada pela Fé e Esperanca, 0s peregrinos podem descansar a passagem
por Santarém,

e Montar um cavalo Lusitano;
Sendo o Cavalo Lusitano um dos elementos que mais define o Ribatejo, impunha-
se que Santarém Hotel criasse programas ativos que envolvessem esta Raca

tipicamente Portuguesa.
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e Rota dos Avieiros (Rio Tejo);
Com o objetivo de proporcionar aos nossos Clientes escolhas alternativas de
ordem cultural, o Santarém Hotel, conjuntamente com a Empresa "OLLEM —
Turismo Fluvial”, constituiu o Programa "Rota dos Avieiros" que aborda a
Tematica da Cultura Avieira.

¢ Noite de Nupcias;

e Observacao de aves no Rio Tejo;
A observacdo de aves é uma pratica que tem reunido adeptos no mundo inteiro.
Conhecida internacionalmente como Birdwatching, a observacao de aves consiste
em observar e estudar as Aves com o olho nu ou com auxilio de instrumentos que
possam facilitar sua visualiza¢do, como bindculos.

e Amor de Perdicgao;
De forma a proporcionar uma Noite de Sonho e Inesquecivel, o Santarém Hotel
um Programa Romantico intitulado "AMOR DE PERDICAQ".

e Casamentos;
O Santarém Hotel conta com varias Salas apropriadas para a realizacdo de Festas.

e Fauna & Flora em Santarém;
Para os Amantes da Natureza, O Santarém Hotel criou mais este Programa que
incide sobre as Aves, as Borboletas / Libélulas e Plantas (com particular
incidéncia sobre as Orquideas) que se podem encontrar no Rio Tejo e Campos em
redor de Santarém.

e Conhecer Santarém em Tuk-Tuk
Podem conhecer a Cidade Capital do Goético e da Cultura Avieira (Aldeias
Palafitas) no TUK-TUK do Parceiro "Welcome to My Land".

e Vindimas 2016.
Situado numa importante Regido Vitivinicola como o Ribatejo, o Santarém Hotel

alia-se a tao significativa Tradicdo Socioeconomica que sdo as Vindimas.

3.3.2. Capacidade de Producao
3.3.2.1. Recursos Fisicos

Instalacdes
O Santarém Hotel esta instalado na Avenida Madre Andaluz, 2000-210 SANTAREM, e

tém cerca de 1300 m2 no total.
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Os 100 Quartos do Santarém Hotel sdo todos Duplos, estando uns equipados com Cama
de Casal e outros com duas Camas Individuais Separadas.

Com uma decoracdo adequada e confortavel tém, em média, 25,50 m2 e dispdem todos
de Ar Condicionado, Televisdo por Cabo, Cofre, Minibar e Linha Telefonica Direta ao
Exterior.

As Casas de Banho tém, por sua vez, Banheira, Chuveiro, Secador de Cabelo e
"Amenities".

Para as pessoas de mobilidade reduzida, dispGe de um quarto devidamente equipado.

Conta com quatro Suites, mais uma Suite Presidencial. As Suites tém uma area interior

de 38 m2, e um terrago com 45 m2.
A Suite Presidencial tem 69 m2 de area interior e 60 m2 de terraco.

Todas as Suites estdo equipadas com cama de casal, dispdem todas de Ar Condicionado,
Televisdo por Cabo, Prensa de Engomar, Cofre, Minibar e Linha Telefonica Direta ao

Exterior.
Tém ainda acesso duplo: um a partir da Sala de Estar e outro a partir do Quarto de Dormir.

Ainda contém 8 Salas de Reunido com capacidade até 300 pessoas, um Restaurante, o
Lobby Bar, a Piscina Exterior para adultos e criancas e o Fitness Club (Piscina Interior
Climatizada + Ginasio + Sauna Masculina + Sauna Feminina + Massagens) e um

Estacionamento Privado.

Equipamento

Na éarea de atividade do Santarém Hotel sdo utilizados equipamentos de diversas
tecnologias e especificidades. O controlo deste tipo de equipamentos é efetuado
essencialmente atraves de operacdes de manutencdo, as quais sdo, maioritariamente da

responsabilidade dos representantes dos mesmos.

O hotel tenta manter atualizados arquivos de todos os equipamentos principais, sendo que
estes arquivos sao constituidos por registos onde constam todas as informacoes
necessarias para a reconstituicdo do historial dum equipamento (ficha de equipamento,

manutencdes, ocorréncias, certificados, instru¢des de operagéo, etc.).

O Santarem Hotel identifica o estado de operacionalidade do seu equipamento com a

finalidade de garantir que somente € utilizado se estiver em boas condic¢Ges de operacao.

Plano de Marketing Santarém Hotel 46



CAPITULO 3-PLANO DE MARKETING SANTAREM HOTEL

Os equipamentos sdo operados exclusivamente por pessoal devidamente qualificado para
tal.

3.3.2.2. Recursos Humanos

O Santarém Hotel tenta sempre preencher os seus cargos com os profissionais mais
competentes, visando deste modo enriquecer a experiéncia e o know-how na area, sendo
que os profissionais recrutados preenchem os requisitos internos e legais de qualificacéo,

estando desta forma habilitados a exercer as fun¢des atribuidas.

A aposta na qualificacdo € um veiculo essencial para alcancar este envolvimento e
garantir o acompanhamento dos constantes avancos tecnoldgicos que caracterizam o
sector hoteleiro. A equipa do hotel engloba cerca de 30 colaboradores, incluindo gestores,

técnicos de manutencédo, administrativos, rececionistas e auxiliares de limpeza.

Geréncia
A Geréncia define a politica, estratégia, objetivos e indicadores de desempenho do Hotel.
Gere 0s recursos humanos, organizacionais e financeiros necessarios ao correto

funcionamento de toda a estrutura.

Diretor Executivo
Daniel Mota

|
r T T 1 T T 1
Figura 9 - Organograma da chefia.
Fonte: Santarém Hotel Business Plan

3.3.3. Capacidade de Comercializacao
3.3.3.1.  Servigos Prestados
Como j& referido o Santarém Hotel dedica-se a prestacdo de servicos em hotelaria e
Restauracao.
Presta servicos, tais como:

e Restaurante;
e Cartdo de Crédito;
e Lavandaria;

e Servico de Bar;
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¢ Internet Gratuita;

e Piscina;

e Ginésio;

e Sala de Conferéncias.

Neste contexto e, no total dos servicos prestados na globalidade de todos os clientes,
incluindo aqui, turistas, deslocagdes profissionais, circuitos e M.I.C.E., temos em 2010
uma taxa de ocupacdo média de 27,93%, 10 705 quartos vendidos, um preco médio de

52,44 € por quarto, que estabelece um ratio médio de pax/quarto 1,50.

Tabela 4 - Vendas de 2010.
Fonte: Santarém Hotel Business Plan
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Total Room
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LEISURE 4.566 11,92 242.963,98 53,93 7.412 1,62

M.I.C.E? 399 1,04 20.963,00 52,54 610 1,52
CORPORATE 4.700 12,26 263.067,79 55,97 6.866 1,46
SERIES/ CIRCUITS GROUPS 1.040 2,71 49.223,50 47,33 1.888 1,81

10.705 27,93% 576.218,27 52,44 16.776 1,60

3.3.3.2. Comunicagao
O Santarém Hotel estabelece meios de comunicagdo internos e externos apropriados
através de bons canais de comunicagdo disponibilizando informagdes relevantes aos

varios stakeholders.

Os meios de comunicacédo interna incluem as comunicagdes internas, email, placards de
informacdo, reunides, acOes de formacdo interna, assim como a comunicacdo verbal

direta.

L ARR - Average Room Rate. E o prego médio de cada quarto vendido por dia.

2 M.1.C.E. - Meetings (Encontros), Incentives (Incentivos), Conferences (Conferéncias) and Exhibitions (Feiras);
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Destaca-se as seguintes formas de comunicagé&o:

e Brochuras;
Entrega documentos alusivos as promocgfes em eventos, kit comerciais para
entregar em feiras, viagens de negbcios, outros, etc...;

e CRM?

e Implementacdo e segmentacdo da base de dados de contactos para envio de emails
e newsletters;

e Promogéo de Relagdes com Clientes pelo pessoal de gestédo e Hotel;

e Inquéritos Satisfagdo de Clientes;

e Implementar ferramentas de monitoramento online;

e Desenvolvimento de Parcerias.

3.3.4. Capacidade de Financiamento
A empresa registou no ano 2015, um aumento significativo ao nivel dos fluxos de caixa
das atividades operacionais, face a 2014, sendo que ndo é possivel referir nimeros totais,
pois o hotel somente partilha a informacéo desta forma, ocultando os nimeros.

3.34.1. Controlo de Gestdo
No seguimento da sua politica da qualidade, o Santarém Hotel implementou ferramentas

de gestdo que maximizam a eficiéncia dos processos e minimizam burocracias:

e O acesso a sistemas de informacao esta generalizado a todos os colaboradores;

e Foram minimizados os impressos/formulérios ou outras formas de registo.

3.3.5. Capacidade de Gestédo

Como ja referido Santarém Hotel encontra-se dentro do grupo SCALOTEL - Sociedade
Escalabitana Hoteleira, S.A

Sendo assim a geréncia da Santarém Hotel é composta da seguinte forma:

3.3.5.1. Planeamento
O Hotel aumentou a eficiéncia e eficacia da sua atuacdo, sobretudo no que diz respeito

aos métodos internos de funcionamento, através do manual de qualidade implementado,

3 CRM- Customer Relationship Management. Garantem um melhor conhecimento, analise e adaptagdo as necessidades dos seus

clientes em tempo real.
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onde define os métodos operacionais, potenciando toda a eficiéncia e eficicia dos servigos
prestados pela empresa, conseguindo desta forma o seu objetivo de se tornar uma

referéncia na regido.

3.3.6. Analise do Setor

O CAE (Classificacdo da atividade economica) do Santarém Hotel é o n® 55111 que
corresponde 4 categoria “Hotéis com Restaurante” e como ja referido em varios pontos
dedica-se a prestacdo de servicos hoteleiros, utilizando para o efeito um conjunto de

tecnologias necessarias para o desempenho da atividade, assim como para se manter

competitivo.
Tabela 5 . Classificacggﬂfea:s ,ﬁﬂffl?as a Novas Entradas.
AMEAGCAS DE NOVAS ENTRADAS Alta Média Baixa
Economias de Escala X
Diferenciacdo do Produto X
Necessidade de Capital X
Custos de Mudancga X
Acesso a Canais de Distribuicéo X
Outras Desvantagens de Custos X
Politica governamental X

As Barreiras de entrada no setor sdo consideradas altas, pois é consideravel investimento
necessario para infraestruturas, tecnologia necessaria para a prestacdo de servicos,

reputacao e acordos necessarios para o desenvolvimento da atividade.

Tabela 6 - Modelo das 5 Forcas de Porter.
Fonte: Autor

Alta Média Baixa
Ameaga de novas entradas X
Rivalidade X
Ameaca de Produtos substitutos X
Poder negocial dos compradores X
Poder negocial dos fornecedores X

Quanto a rivalidade no setor, é considera alta pois existe alguma, que por ineréncia da

localizagdo, tem uma vantagem referente a esta unidade hoteleira.
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Considerando o turismo rural, turismo de habitagdo ou mesmo airbnb , como produtos
substitutos , considera-se que a ameaga de produtos substitutos é alta, devido, a existir

varia concorréncia direta e indireta na cidade, assim como em concelhos limitrofes.

Quanto ao poder negocial dos compradores ou clientes é relativamente baixo pois existem
precos fixos de tabela, sendo que existe alguma diferenca de pregos entre a concorréncia

direta e indireta, dependendo dos servicos ao dispor do cliente.

O poder negocial dos Fornecedores e o poder negocial do Estado é médio, pois existem

diversos a vender produtos e servicos, no qual sdo pressionados para diminuir 0s custos.

Nas barreiras a saida, poderiamos sempre por a hipdtese que o0 mercado ndo compraria as

instalagdes pelo preco que estdo avaliadas, causando assim um grande prejuizo.

Sendo assim, considerando esta hipdtese, pressupdem-se que o investidor ndo abandona
0 negdcio, mesmo tendo prejuizo, sendo que neste cendrio a mais possivel poder passar

pela integracdo, ou seja, a venda a um concorrente ou a grupo de investidores.

3.3.7. Andlise dos Fornecedores
O Santarém Hotel tem um vasto nimero de fornecedores, que tende a aumentar dia apds
dia devido a melhoria continua dos servicos prestados, assim como dos equipamentos

disponiveis no Hotel.

Sao varios os fornecedores de consumiveis, tais como:

e Elis;
e Aguas de Santarém;
e Galp energia;

e PT;
e Vodafone.
Elis

A Elis nasceu através das grandes
lavandarias de Pantin que sdo inauguradas

em novembro de 1883 por Théophile

ells

Figura 10 - Log6tipo da Elis.

seus carros puxados por cavalos deambulam Fonte: http://uwww.elis.com/

Leducg. Em poucos anos, a empresa e 0s

por toda a zona leste de Paris para levar a roupa lavada a restaurantes, hotéis de luxo,

banhos publicos, bem como a multiplos pontos de recolha de roupa de particulares.
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No final da guerra, Jean Leducq, neto de Théophile, é enviado pelo seu pai para voltar a
por de pé a fabrica de Rouen. Logo que la chega, o exército americano faz-lhe uma
encomenda de 50 toneladas de roupa para lavar, por semana! Da-se assim inicio a

mobilizacdo de equipas: um més depois, a fabrica lavava ja 80 toneladas.

A partir desta data, na lideranca da empresa familiar, Jean Leducq decide modernizé-Ia,
congregando todas as atividades no seio de um Unico e mesmo grupo. Nova estrutura,
nova designacdo: sera Elis, abreviatura de Europe Linge Service. O nome completo ird

figurar por muito tempo nos veiculos.

Surge muito rapidamente. Desde 1973, Jean Leducq supervisiona a aquisi¢do da empresa
belga Hadés. Seguem-se Espanha, Portugal, Gra-Bretanha, Alemanha, Suica,

Luxemburgo, Italia e Republica Checa.

Desde o final dos anos noventa, O Grupo inicia uma diversificacdo das suas atividades.
Assim sendo, em 1999, as atividades do Grupo acrescentam o servigo de aluguer
manutencio de Fontes de Agua e de Maquina de café expresso, sendo que em 2001 com
a aquisicdo da empresa de limpeza e desinfecdo de IVRY (Franca) (S.N.D.I), o grupo
torna-se Lider europeu do Ultra-Limpo. Atualmente a Elis, assume-se como
uma especialista da locacdo-manutencdo de roupa para os profissionais qualquer que seja
a sua dimensao ou sector de catividade: empresas industriais, comércio, estabelecimentos

de saude, servigos, hotéis, restaurantes, cervejarias, ...
Expert e consultor, a Elis avalia as expectativas dos seus clientes:

o Identificacdo e implementacdo dos equipamentos;

e Seguimento e andlise dos custos;

« Controlo da higiene e do conforto;

o Respeito pela imagem da empresa juntos dos colaboradores e visitantes.

Cada empresa tem acesso ao conjunto das prestacoes de servico Elis. Pode tratar-se
de:

o Gestdo dos vestuarios profissionais;

e Higiene dos sanitérios;

e Roupa de restauracao e alojamento;

e Aprovisionamento e manutencédo das fontes de agua ou das maquinas de café;

o Tapetes de protecdo dos pavimentos.
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Aguas de Santarém

A Aguas de Santarém - EM SA, é a nova

<
"‘ Aguas de Santarém

Empresa responsavel pela conservacdo da
qualidade da é&gua do Concelho de
Santarém, pelo respetivo controlo e pelo

Figura 11 - Logétipo das Aguas de Santarém

desenvolvimento da rede de saneamento. http:/fwww. aguasdesantarem pt/

Esta visdo integrada permitird, no futuro, uma melhoria global dos niveis de

abastecimento e cobertura da rede de saneamento em todo o Concelho de Santarém.

A AS. — Empresa das Aguas de Santarém — EM S.A foi constituida a 14 de dezembro de
2007 com 100% de capital publico e iniciou a sua atividade no dia 1 de fevereiro de 2008.
Seré responsavel pelo periodo de 40 anos, pela distribuicdo de dgua ao domicilio e pela
recolha e drenagem de &guas residuais do Municipio de Santarém, substituindo os
Servigos Municipalizados e a Camara Municipal, até a data responsaveis pelos referidos

Servigos.

Para atingir os objetivos para que foi criada, a melhoria do servigo prestado a populacao
e a resolugdo do problema do saneamento no Concelho seréo investidos mais de 60
milhGes de euros, prevendo-se que nos primeiros quatro anos da atividade se invista cerca

de 70% desse montante

Galp energia
Galp é um grupo de empresas portuguesas no setor de
energia. E detentora da Petrogal e da Gas de Portugal,

sendo hoje um grupo integrado de produtos

petroliferos e gas natural, com atividades que se

Figura 12 - Logétipo da Galp energia.
Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Galp

estendem desde a exploracdo e producéo de petréleo
e gas natural, a refinacdo e distribuicdo de produtos petroliferos, a distribui¢do e venda

de gas natural e a geracdo de energia elétrica.

Atualmente estad entre as maiores empresas de Portugal, controlando cerca de 50% do
comércio de combustiveis neste pais e a totalidade da capacidade refinadora de Portugal.
Recentemente adotou uma estratégia agressiva de expansdo no mercado de retalho
espanhol e prossegue as suas atividades de exploracédo de hidrocarbonetos no Brasil em

parceria com a Petrobras e a Partex e em Angola no consdcio com a Sonangol.
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A Galp estabelece um dialogo continuo com os stakeholders, recorrendo a diferentes

canais e meios de comunicagéo.

O Relatorio de Sustentabilidade, descreve os principais impactes econdmicos, sociais e
ambientais da atividade da Empresa, assim como a sua visao, compromissos, metas, acoes

e iniciativas implementadas e a implementar.
Estratégia e Compromissos

Foi definido um conjunto de compromissos de sustentabilidade Galp aprovados pela

Gestdo de topo:

o Compromisso | - Atuar de forma responsavel e ética, assegurando as melhores
praticas de governo e transparéncia,;

o Compromisso Il - Envolver a comunidade e demais partes interessadas, promovendo
a criacao de valor partilhado;

e Compromisso Il - Valorizar o Capital Humano;

e Compromisso IV - Garantir a Protecdo do Ambiente, das Pessoas e dos Ativos;

o Compromisso V - Contribuir para a satisfacdo das necessidades energéticas futuras e
minimizar a intensidade carbdnica da atividade;

e Compromisso VI - Promover a Inovagdo, a Investigacdo e o Desenvolvimento

Tecnoldgico.

A Galp integra as principais listas e indices internacionais que avaliam o desempenho de

sustentabilidade das empresas.

PT — Portugal Telecom
A Portugal  Telecom, conhecida também  por PT
Portugal ou Grupo  PTé  umconglomerado  de

média operador de telecomunicac6es portugués.

A atividade da empresa abrange todos os segmentos do
setor das telecomunicagBes: negocio fixo, movel,

multimédia, dados e solugdes empresariais. Desde 2 de

junho de 2015, a PT Portugal ¢ uma subsidiaria integral

Figura 13 - Logotipo do PT-Portugal Telecom.

da Altice GI’OUp, uma multinacional lider no Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Portugal_Telecom

fornecimento de servicos de telecomunicagGes com presenca em Franga, Israel, Bélgica

e Luxemburgo, Portugal, Antilhas Francesas, Area do Oceano indico e Republica
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Dominicana e Suica. A Portugal Telecom (PTP, SGPS, S.A.) ndo esta cotada, pois tem

como Unico acionista a Altice Group.

A evolucdo da Portugal Telecom esta ligada a todo o percurso de desenvolvimento
das telecomunicac@es em Portugal. A empresa inicial de servigos telefénico com
comutacdo manual (Anglo - Portuguese Telephone Company- APT) tinha uma vintena
de assinantes, e estava confinada as regides de Lisboa e Porto (raio de 30 km em torno
de Lisboa e de 20 Km em torno do Porto). O servico telefonico no resto do pais foi
assegurado pela Direccdo-Geral dos Correios, Telégrafo e Telefone. A qualidade dos
servicos era fraca em qualquer das areas de atuacdo, especialmente as longas horas de

espera para efetuar uma chamada, principalmente as interurbanas (por marcacao).

A 2 de junho de 2015, a Altice anunciava a concluséo da compra da PT Portugal SGPS,
SA por 7,4 mil milhdes de euros. Armando Pereira, acionista com cerca de 30% da Altice,
assumiu o cargo de Presidente do Conselho de Administracdo. A 7 de julho de 2015,

Paulo Neves foi nomeado como Presidente Executivo da empresa.

Com o objetivo de ser uma empresa lider em todos os setores e mercados do seu

segmento, a Portugal Telecom articula a sua oferta através de varias empresas:

e Meo, Servicos de Comunicacdes e Multimédia S.A. - empresa de comunicacdes
fixas, mdveis, internet e portais. Responsavel pela gestdo do servico e marca
comercial Meo, gestdo de portais de internet, como o Portal SAPO, e também
responsavel pela gestdo comercial da marca PT Empresas, virada para o segmento
de PMEs, grandes empresas e governamental;

e Altice Labs (anteriormente designada por PT Inovagéo) - empresa do grupo cujo
“’core business’’ ¢ o desenvolvimento de novas Solugdes de Tecnologias e
Sistemas de Informacéo (SI/TI) que criem valor para as empresas do Altice Group
e suas participadas, bem como para 0 mercado interno e outros mercados a nivel
internacional, promovendo processos de inovacdo ao nivel dos servicos,
tecnologias e operagoes;

e PT Empresas - empresa especializada na oferta de produtos e servigos para o
segmento empresarial;

e PT Pay S.A.- presta servi¢os de pagamentos;

e PT Contact S.A. - presta servigos de telemarketing.
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Vodafone

Telecel - Comunicagdes Pessoais,

S.A.foi a denominacdo social da ‘ VOdﬂf'One

operadora de comunica¢fes mdveis de

Portugal, que atualmente responde Forte: Htpspt wikipsda ofgiiNgafone_Portugal

pelo nome de VVodafone Portugal - Comunicacgdes Pessoais S.A. Esta empresa teve grande
impacto nas telecomunicacdes moveis nacionais por ser, durante alguns anos, a unica
concorrente da TMN, e ainda por ter introduzido novos planos de tarifas desenhados para

o perfil de cada cliente.

A Empresa apresentou em junho de 1991 candidatura a uma de duas licencas
do ICP (atual ANACOM) para operar uma rede de telemovel digital em Portugal. Em
outubro de 1991 obteve a segunda licenca GSM (a primeira foi obtida pela TMN -
Telecomunicagdes Moveis Nacionais, S.A.).

O inicio das operac¢des no sistema GSM ocorreu a 18 de outubro de 1992,

Em 21 de outubro de 2015 a VVodafone faz parceria com o canal Netflix para este estrear

em Portugal.

A sociedade foi constituida em 1991, apresentando como principais acionistas 0s grupos
Amorim e Espirito Santo, ambos com uma posicao de 31,25% cada. A Pacific Telesis
Internacional (mais tarde Airtouch) detinha 23% enquanto a Efacec, a Centrel e a LCC

Eurofon reuniam no seu conjunto uma posicao de 14,40%.

Em 1993, a Efacec aliena a sua participacdo, seguida da Centrel em 1994, e a LCC
Eurofon sai da estrutura acionista da empresa um més antes da Oferta Publica de Venda
(OPV), em novembro de 1996. Nesta altura, o grupo Amorim e o grupo Espirito Santo
constituem a empresa Telepri, que reline as acdes da empresa detidas por ambos - 62,5%
- e reduzem a posic¢éo para 10%. Assim, na OPV a posicdo da Airtouch é reforgcada para

51%, seguida da Telepri com 10%, ficando as restantes a¢des dispersas no mercado.

Em 2000, o Grupo Vodafone adquire os restantes 49% do capital da Telecel disperso em
Bolsa e a empresa reformulou a sua denominacdo, passando a chamar-se Telecel

Vodafone em janeiro de 2001 e finalmente VVodafone a partir de 22 de outubro desse ano.
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3.3.8. Analise dos Clientes
3.3.8.1. Meétodo de segmentacao
O meétodo utilizado para a segmentacdo de mercado foi 0 método de segmentacdo A
priori, que consiste em, dividir previamente o mercado em segmentos com base em

critérios, variaveis e classes.

3.3.8.2. Método dos Consumidores Finais
Critério Geografico:
e Regido;
o O Ribatejo; outras regides de Portugal;
e Concelho;
o Santarém; outros concelhos de Portugal;
e Tamanho da povoagéo:
o Até 500 habitantes; 500 — 5 000 habitantes; 5 000 — 50 000 habitantes; 50
000 — 250 000 habitantes; 250 000 — 1 000 000 habitantes; + de 1 000 000
habitantes;

e Densidade populacional:

O Espago rural; Espaco urbano;

Critério Demogréfico:
e |dade:

o Até aos 2 anos; 3 aos 11anos; 12 aos 19 anos; 20 aos 30 anos; 31 aos 49

anos; 50 aos 64 anos; + de 65 anos.
e Geragéo (em 2013):

o Geragdo “Z” (até 15 anos); Years (de 16 a 35 anos); Xers (de 36 a 48 anos);

Boomers (de 49 a 67 anos); Maduros (+ de 68 anos).
e Estadio do ciclo de vida da familia:

o Jovem solteiro; jovem casal sem filhos; Casal com filho mais velho até 6
anos;

o Casal com o filho mais novo com 6 anos ou mais; Casal mais velho com
filhos dependentes; Casal mais velho, ativo, com filhos em casa; Casais
mais velhos, reformados, Sem filhos em casa; Solteiro ativo; Solteiro
reformado.

e Deficiéncia:
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o Sem deficiéncia; com deficiéncia.

Critério socio — econdmico:

Rendimento anual da familia:
o Ate 2500 €; 2501 € a 10.000 €; 10.001 € a 50.000€; 50.001 € a 200.000 €;
+ de 200.000 €.
Ocupacao:
o Empregado; Desempregado com rendimento; Desempregado sem
rendimento; Estudante; Doméstica (0); Reformada (0);
Classe Social:
o A B,C1,C2eD;
Nacionalidade:
o Portuguesa e outras;
Grau escolaridade:
o Analfabeto; Ensino bésico; Ensino secundario; Licenciatura; Pos-

graduacao;

Critério de Personalidade:

Liderancga:

o Seguidores; Lideres;

Critério de Comportamento de Compra

Propensao face ao produto:
o Hostil; Desfavoravel; Indiferente; Favoravel; Entusiastico;
Grau de utilizagéo:
o Néo utilizador; Ex-utilizador; primeira vez; utilizador potencial; Pequeno
utilizador; Grande utilizador;
Ocasido:
o Frequente; Especial;
Fidelidade:
o Nenhuma; Fraca; Forte; Absoluta;
Motivo:
o Economia; qualidade; Status; Design; Preco; Prazo de entrega;
Certificagdo; Comodidade; Outros;

Sensibilidade as variaveis do Marketing — Mix:
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o Produto; Preco; Distribuicdo; Comunicagéo;
e Conhecimento Mutuo:

o Sim; Néo;
e Critério de qualidade pretendida:

o Muito exigente; exigente; pouco exigente; nada exigente;
e Iniciativa:

o Proprio; Influenciador; Prescritor.

3.3.8.3.  Mercado Institucional
Identificacéo
e Concelho:
o Santarém e outros concelhos de Portugal;
e Pais:
o Portugal e o resto do mundo;
e Ambito:
o Local; Regional; Nacional; Global;
Classificacéo
e Tipo de entidade:
o Estado; Sistemas de Saude; Subsistemas; Seguradoras Acidentes;
Empresas, associacdes e outras entidades;
e Classe social do cliente final:
o Classe alta; classe média; classe baixa; classe alta e média; classe média e
baixa; todas;
Operacoes
¢ Volume anual de compras no sector:
o Nao comprador 0€; micro 1 — 2000€; pequeno 2001 — 10 000€; médio 10
001; — 50 000€; grande comprador +50 000€;
e Volume de compras na empresa:
o Nunca comprou; ex-cliente; micro <500€; pequeno 500 — 1000€; médio
1001 — 9000€; grande cliente +9000€.
Pagamentos
e Forma de pagamento:
o Antecipado; carta de credito (L/C); CAD,; transferéncia bancéria; cheque

bancario; cheque particular; letra; cheque pré-datado; conta — corrente;
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e Prazo de pagamento:

o Antecipado; pronto - pagamento; 30 dias; 60 dias; 90 dias; 180 dias e mais;

¢ Risco de pagamento:

o Elevado; reduzido;

3.3.8.4. Descricdo das caracteristicas do segmento

Os segmentos de mercado sao constituidos pelas classes de segmentacdo acima referidos.

3.3.9. Andlise dos Resultados

Tabela 7 - Resultados Financeiros em 2015 do Santarém Hotel.
Fonte: Santarém Hotel

N° Quartos Vendidos
N° Pessoas Hospedadas
Receita de Quartos
Receita de Pequenos Almogos
Receita de Mini Bar
Receita F&B
Total de Receitas F&B
Outras Receitas
Total de Receitas
Custo Referente ao Peq. Almoco
Custo Referente ao Mini Bar
Custo referente ao F&B
Total de Custos F&B
Custos relacionadas ¢/ Quartos
Custos relacionadas c/ ouras receitas
Custos A&G
Custos de S&M
Custos de Manutencao
Custos de Energia
Custos Financeiros

Total de Custos

17244
27092
778,370.00€
141,330.00€
42,840.00€
202,800.00€
386,970.00€
111,100.00€
1,663,410.00€
85,280.00€
2,520.00€
141,420.00€
229,220.00€
109,660.00€
29,430.00€
69,530.00€
3,930.00€
29,440.00€
177,430.00€
11,290.00€
430,710.00€

Salérios Recepc¢do e Andares
Salarios Outros Departamentos
Salérios A&G
Salario S&M
Salario Manutengao

Total de Salarios

155,600.00€
2,800.00€
82,950.00€
- €
26,170.00€
267,520.00€
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3.3.10. Analise dos Fatores de Mercado
e Dimenséo (volume de vendas):
o Mercado estagnado e até decrescente;
e Taxa de crescimento:
o Taxa de Crescimento encontra-se em sentido decrescente;

e Estado do ciclo de vida do produto:

Vendas

A

Introdugcdo  Crescimento Maturidade Declinio Tempo

Figura 15 - Ciclo de Vida do Produto.
Fonte: https://marcating.files.wordpress.com/2014/01/ciclo_vida.jpg

o O volume de vendas dos servicos prestados pelo Santarém Hotel esta
numa fase de maturidade devido a estabilizacdo das vendas. Estado do
ciclo de vida do mercado;

o O Santarém Hotel encontra-se na fase de maturidade, onde se deve

diferenciar dos concorrentes para voltar a fase de crescimento.

® Sazonalidade:
o Durante a época do verdo (finais de julho e agosto) e também no més de

dezembro devido as Férias do Natal as vendas sdo maiores.

® | ucratividade:
o Devido a crise que se faz sentir em Portugal, desde 2011 a lucratividade

tem vindo a decrescer ao longo dos anos.

3.3.11. Analise dos Fatores de Mercado
Realizando uma analise a oferta de mercado na regido relativamente a atividade no qual
0 Santarém Hotel esta inserido “Hotéis com restaurante”, conclui-se que 0s atuais

competidores séo:
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e Hotel UMU;

e Hotel do Prado;

e Leziria Park Hotel;

¢ Hotel Quinta das Pratas;

e Hotel Novo Principe.

Hotel UMU

O Hotel UMU (ex-Hotel Alfageme) existe em Santarém desde 1993, tendo sofrido em
2012, grandes alteracGes a nivel de exterior, rececdo e bar. Os quartos encontram-se em
fase de remodelacdo, ndo estando, contudo, comprometida a disponibilidade dos mesmos.
Situado entre os tradicionais edificios brancos de santarém, o parque da ribeira com vistas

para o rio tejo encontra-se apenas a 3 km de distancia.

Disponibiliza servigos, tais como:
e Servigos de Quartos;
e Internet Gratuita;

e Estacionamento Gratuito.

Hotel do Prado

Localizado ao Km 84 da Al (na Area de Servico de Santarém sentido N/S), com acesso
por ambos os sentidos da autoestrada (através de passagem area) ou através da Estrada
Nacional 13, o Hotel do Prado é o local ideal para descansar antes de seguir a sua viagem

ou para descobrir os encantos do Ribatejo.

A apenas 15 km a norte de Santarém e a 16 km de Torres Novas, o Hotel do Prado é
também um excelente ponto de partida para passear pelas vastas planicies ribatejanas,
pelo Parque Natural das Serras D’ Aire e Candeeiros ou ir até as Portas do Sol e desfrutar

do mais belo miradouro sobre a Leziria.

O hotel dispde de 30 quartos, recentemente remodelados, com ar condicionado, TV
Satélite e casa de banho privativa com secador de cabelo. Alguns dos quartos possuem,

ainda, terraco com acesso direto a piscina e ao jardim exteriores.

Além do servico de Bar 24 horas, no Hotel do Prado podera fazer as suas refeicdes
(pequenos-almocos, almogos e jantares) no Restaurante Santiago, optando pelos pratos
do dia ou servigo a carta. O Hotel possui 2 salas de reunides, com equipamento de
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projecdo de imagem, com capacidade para 20 pessoas (cada sala). Situado
estrategicamente no centro do pais.

O Hotel do Prado é ideal para reunides de trabalho com conforto de coffee-breaks e

refei¢Bes servidos no local, em sala interior ou no jardim junto a piscina.

Disponibiliza servicos, tais como:
e Servico de Quartos;
e Internet Gratuita;
e Estacionamento Gratuito;
e Sala de Conferencias;
e Servico de Bar;
e Restaurante

e Piscina Outdoor.

Leziria Park Hotel

Com uma arquitetura e decoragdo modernas, em Vila Franca de Xira, numa localizagédo
privilegiada na Estrada Nacional 1 junto as principais vias de acesso a Lisboa, Porto,
Algarve e Espanha, este hotel esta inserido nas magnificas paisagens da Leziria ribatejana

e do rio Tejo.
O Leziria Parque Hotel é o espaco ideal para quem procura relaxar, conviver ou trabalhar.

O Leziria Parque Hotel tem para lhe oferecer 103 quartos, totalmente equipados e que Ihe
proporcionam uma confortavel estada. Para 0s seus projetos empresariais, 0 Hotel dispbe
de 8 salas polivalentes, nas quais pode desenvolver todo o tipo de eventos, podendo ainda
usufruir de um patio ao ar livre. Todos os espacos poderdo ser decorados e personalizados

de forma a garantir o sucesso dos seus eventos e negdcios.

Para os verdadeiros apreciadores da comida Ribatejana, o Hotel coloca a sua disposi¢do
0 Restaurante Aquarius. Este é o local ideal para degustar suculentas refeicdes, em

trabalho ou com a familia.

N&o deixe de visitar também o Bar Tejo e a esplanada, onde podera desfrutar de um

digestivo ou de um exotico cocktail.

Disponibiliza servicos, tais como:

e Servigo de Quartos;
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e Internet Gratuita;

e Estacionamento Gratuito;
e Sala de Conferencias;

e Servico de Bar;

e Restaurante.

Hotel Quinta das Pratas
Situa-se numa zona calma, perto do centro da cidade do Cartaxo. Esta inserido no
complexo turistico e desportivo municipal “Quinta das Pratas”, pondo ao dispor campos

de ténis, piscinas e ainda sala de congressos anfiteatro.

Disponibiliza servigos, tais como:
e Servico de Quartos;
e Internet Gratuita;
e Estacionamento Gratuito;
e Sala de Conferéncias;
e Servico de Bar;

e Restaurante.

Hotel Novo Principe

Iniciaram a atividade hoteleira no ano de 1985 com a Penséo Principe, edificado no andar
superior da habitagcdo do fundador, com uma pequena rececao, 18 quartos e uma sala em
que de manha eram servidos os pequenos-almocos e de sala de TV a restante parte do dia
e noite. Mais tarde, no ano de 1995 e atendendo a constante procura e pouca oferta na
zona, decidiram edificar 40 novos quartos e remodelar os antigos. Em consequéncia dessa

nova construcdo/remodelacéo, de Pensdo passou a Residencial Principe.

Sentiram que agora poderiam contribuir ainda mais para o desenvolvimento local,
atraindo pessoas a Almeirim, ocupando 0s nossos 58 quartos, sempre em busca do
conforto e comodidade para 0s nossos clientes, avangaram com um projeto de construir
um hotel na cidade de Almeirim no ano de 2007. E assim nasceu o primeiro e Unico hotel
da cidade, atualmente conta com 60 quartos em que 40 foram remodelados e 20
construidos de raiz, tudo isto para que 0s nossos clientes se sintam em casa e disponibiliza

servigos, tais como:

e Servigo de Quartos;
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e Internet Gratuita;

e Estacionamento Gratuito;

Tabela 8 - Relagdo de Servigo prestados nos competidores.
Fonte: Santarém Hotel Business Plan e Fonte Prdpria

sovarimbout | Hoeluwy Mol Lok ol guri ol oo
Local Santarém Santarém Santarém V.F. de Xira Cartaxo Almeirim
N° Estrelas 4 3 3 3 3 3
N° Quartos 105 67 30 103 28 60
Suites 8 2 2 8 2 1
Piscina Interior Sim Né&o Néo Néo Néo Né&o
e Sim Néo Sim Néo Ndo Néo
Restaurante Sim Néo Sim Sim Sim Né&o
Servigo de Bar Sim Nao Sim Sim Sim Nao
SPA & GYM Sim Né&o Néo Néo Néo Ndo

3.3.12. Analise da Cooperacao
A cooperagdo entre empresas € uma maneira de torna-las mais competitivas em um
mercado, também este, muito competitivo. Através de parcerias, é possivel reforcar o
poder de compra, compartilhar recursos, conjugar capacidades, compartilhar riscos e
custos para explorar novas oportunidades e oferecer produtos com qualidade superior e
diferenciada. Sendo assim, cooperacdo consiste no estabelecimento de aliancas e
parcerias entre duas ou mais empresas com vista a obterem ganhos tanto a nivel financeiro

como operacional.

O Santarem Hotel tem acordos e convengdes com varias entidades, permitindo aos seus
clientes usufruir dos servicos que presta, em condi¢fes vantajosas. Algumas das entidades

com que o Santarém Hotel coopera séo:

e Restaurante Quinzena;

e CNEMA - Centro Nacional de Exposi¢cdes e Mercados Agricolas;
e IPS - Instituto Politécnico de Santarém;

e AFS - Associacdo de Futebol de Santarem;

e CMA - Cémara Municipal de Alpiarga;

e Casa Museu dos Patudos;

e Cavalo Lusitano Centro Equestre;

e Clube de Ténis de Santarém;

Plano de Marketing Santarém Hotel 65



CAPITULO 3-PLANO DE MARKETING SANTAREM HOTEL

CMS - Camara Municipal de Santarém;
Cultura Avieira;

Font Salem;

Santo Estévéao Golfe;

I.M.S. - Instituto Médico Scalabitano;
NERSANT - Ollem Turismo Fluvial;
Ribagolfe;

TLVT - Turismo Lisboa e Vale do Tejo;
ACP - Automdvel Clube de Portugal;
Marinha Portuguesa;

APFEN - Ass. Port. Familias Numerosas;
SCMS - Santa Casa da Misericordia de Santarém;

Rio-a-Dentro (Passeios no Tejo).

3.4 Analise do Ambiente Externo

3.4.1. Ambiente Demogréafico

3.4.1.1. Tamanho da Populagao

Segundo os censos de 2011, Portugal Continental engloba uma populacéo total de 10 561

614 habitantes, sendo que deste total, 10 047 083 residiam em Portugal e os restantes

pertencem as regides autdnomas.
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Gréfico 1 - Populacdo residente por NUTS 11, 1991, 2001 e 2014.
Fontes/Entidades: INE, PORDATA.

2013

2014

De todas as variaveis, regista-se um aumento da densidade populacional em algumas

regides, sendo que em consequéncia deste fator existe um desequilibrio na distribuicao

da populacéo pelo territorio populacional.
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Quanto a populagdo estrangeiros residentes em Portugal e com um estatuto legal, em 2012
eram cerca de 414 610 que em termos percentuais fica em 3.93% dos residentes no

Continente.

Em 2012, a populagéo Europeia era de 501 256 078, ou seja, neste espago curto de tempo
aumentou cerca de 1% verificando-se uma tendéncia de aumento da populacédo, sendo o
seu principal fator o crescimento natural da populagéo, ou seja, existem mais nascimentos

em relacdo ao nimero de mortes registadas.

3.4.1.2. Estrutura Etaria

Seguindo a tendéncia europeia, Portugal também tem a sua populacdo cada vez mais
envelhecida, sendo gque a esperanca de vida aumentou referente ao ultimo registo feito.
Segundo dados dos ultimos censos, a populacdo Portuguesa esta divida pelos seguintes

grandes grupos etarios:
e 0-14 Anos: representa 15% da populacéo;
e 15-64 Anos: representa 66% da populagéo;

e +65 Anos: representa 19% da populagéo.

Tabela 9 - Esperanca de Vida a nascenga (em anos).
Fontes/Entidades: INE, PORDATA.

Esperanca de Vida a nascenca (em anos), 1975 - 2050, Portugal

1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2025

Mulheres 72.1 74.8 76.4 775 79.0 79.9 81.0 83.0 84.7

Homens 64.7 67.8 69.4 70.6 71.8 72.9 74.5 77.0 79.0
1

3.4.1.3. Densidade Populacional
Portugal apresenta um quadro de desertificacdo do interior, ou seja, € um pais marcado
por caracteristicas assimetricas onde o litoral Portugués é mais atrativo por inimeros

razdes apresentando um crescimento acentuado face ao restante Pais.

Desde os anos 70 até ao presente que existe a tendéncia de desertificacdo do interior e

uma grande concentracdo de populacdo na faixa litoral do pais, provocando assim um
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despovoamento acentuado das outras regides, pois ndo conseguem também acompanhar

o desenvolvimento “imposto” nas areas que tém mais procura.

Outra tendéncia interligada a anterior € a crescente centralizacdo da populacdo nas

grandes cidades de Portugal, concretamente nas &reas metropolitanas de Lisboa e Porto.

3.4.1.4. Taxa de Crescimento da Populacao
Em 2004, a taxa de crescimento da populagéo estava em 0,4%, em Portugal e a partir dai
sofreu um revés, estando sempre a cair desde esse ano, estando em 2014, nos 0,12%,

verificando assim uma tendéncia decrescente desta variavel.
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Gréfico 2 - Taxa de Crescimento da Populagdo em Portugal.
Fontes/Entidades: www.indexmundi.com

3.4.1.5. Taxa de Natalidade

Portugal tem um dos piores desempenhos na taxa de natalidade da Europa pois temos que
recuar até ao ano de 2000 para poderemos ver algum crescimento deste indice
posicionando-se nos 11,7%, sendo que desde ai, até ao presente foi sempre a decrescer,
situando-se em 2012 nos 8,5%, que representa 9,76 nascimentos/1.000 habitantes.

Existe uma tendéncia decrescente na taxa de natalidade e segundo dados o Instituto

Nacional de Estatistica, prevé-se que assim continue.

3.4.1.6. Taxa de Mortalidade

A taxa de mortalidade ou coeficiente de mortalidade é um indice demogréafico que reflete
0 numero de mortes registradas, em média por mil habitantes, numa dada regido e num

periodo de tempo.

Portugal em 2014 apresentava uma taxa de mortalidade de 10,97 por 1000 habitantes e
na taxa de mortalidade infantil apresenta 4,48 por mil habitantes, sendo que estes valores

continuam a ser muitos inferiores, face a média europeia e tem a tendéncia de continuar.
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Gréfico 3 - Taxa de Mortalidade em Portugal (%).
Fontes/Entidades: www.indexmundi.com

3.4.1.7. Taxa de Ocupacgao

A taxa de ocupacdo é normalmente definida como a percentagem maxima de construcao
de uma projecdo horizontal, constituindo-se assim, um instrumento de controlo do

crescimento urbano.

Em 2015, Portugal tem 5.195.100 pessoas consideradas ativas, sendo que 2.657,300 sé&o
do sexo masculino e 2.537.600 sdo do sexo feminino, perfazendo desta forma 79,2% da
populacdo portuguesa e estes nimeros tém vindo a ser uma tendéncia decrescente desde

2011, pois neste ano foi o ultimo que registaram um aumento da populacdo ativa.

Cerca de 646,5 mil portugueses estdo a ser afetados pelo desemprego, na qual 323 séo

homens e 323,5 sdo mulheres.
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Graéfico 4 - Populagdo Ativa em Portugal (%).
Fontes/Entidades: INE, PORDATA.
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3.4.2. Ambiente Econdémico
3.4.2.1. Poder de Compra

Define-se como poder de compra, a capacidade de adquirir bens e servigos com

determinada unidade monetaria.

A crise econdmica que se faz sentir no Pais, faz com que neste momento, 0s portugueses

encontrem-se com um reduzido poder de compra, resultado do baixo rendimento salarial.

Percentagem de Poder de Compra 2015
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Grafico 5 - Percentagem do Poder de Compra Total Nacional 2015
Fontes/Entidades: INE

Em Portugal, existe uma grande disparidade no que diz respeito ao poder de compra, 0
que faz com que a reparticdo do Poder de Compra Total Nacional seja extremamente
desigual. S6 o Grande Porto e a Grande Lisboa concentram 41,2% do poder de compra

total do pais apesar de terem apenas 31,6% da populacdo portuguesa.

A tendéncia é que exista uma diminuicdo do poder de compra.

3.4.2.2. Padrdes de Despesa

Durante os ultimos anos, a populagéo portuguesa tem alterado os seus padrées de despesa,
consequéncia da crise financeira que tem afetado os rendimentos e tal como a qualidade
de vida da populacdo. Segundo a Cetelem em colabora¢do com a Multi-dados, apurou
(através de um estudo realizado entre 17 e 25 de fevereiro) que existem inicialmente
maiores cortes nas atividades de lazer (78,8%), vestuario (76,2%) e combustivel (66,2%),
existindo um ndmero consideravel de consumidores que admite também cortar na
alimentacéo (33,8%) e na saude (30%).

A tendéncia dos padrdes de despesa mantém-se na diminuic¢do da procura.
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Grafico 6 - Padrédo de despesa Portugal em 2014.
Fonte: http://planetalgarve.com/2014/04/09/crise-portugueses-cortam-na-educacao-saude-e-alimentacao

3.4.2.3. Taxa de Inflacéao

em Portugal vai situar-se em 0,7%, logo existe assim uma tendéncia para o aumento.

3.4.2.4. Taxade Juro

Tabela 10 - Projecdo Taxa de juro e taxa de cdmbio do euro.
Fontes/Entidades: BCE / Banco de Portugal

215 20Me 2017 2015 20015 2016 2017

Enguadramento Internacional

PIB mundial tva 29 34 37 32 32 38 38

Comércio mundial va 1.5 35 4.2 26 16 50 53

Procura externa va R 43 4.8 45 4.5 55 58

Prego do petrdleo em délares vma 538 52,2 575 553 638 71.0 731

Freco do petrdlea em euras vma 48,4 48,1 529 499 571 63,5 654
Condigdes monetdrias e financeiras

Taxa de juro de curto prazo

(EURIBOR a 3 mases) % 0,0 0.2 -01 00 0o 0.0 0.2

Taxa de jura Implicita

da diida plblica £ EX: 34 35 EX: 38 35 34

indice de taxa de cambio efetiva va 83 0.7 0.0 98 -85 0.2 00

Taxa de cdmibio eura-cdlar wma 1,11 1,05 1.059 1,11 112 1.12 1,12

3.4.2.5. Niveis de Salarios

A taxa de inflacdo para o ano de 2016, esta situada nos 0,6%, aumentando 0,1 % em
relacdo ao ano anterior. O Fundo Monetério Internacional (FMI) estima que a inflacdo

A evolucdo assumida para a taxa de juro em Portugal tem por base a taxa implicita nos
contratos de futuros. Estes contratos apontam para a manutencdo da taxa de juro de curto
prazo em valores historicamente baixos em 2015, 2016 e 2017 (0,0%, -0,2% e 0,1%).
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O salario minimo em Portugal, desde janeiro de 2017 que deixou de acompanhar a
evolucéo existente no resto da UE, fixando o ordenado minimo nos 557 euros mensais,

com previsdo de aumento nos préximos tempos.

Neste ano correspondia a 83,2% da média da Unido, que era de 708,2 euros. Em 2015
equivale 80%, ou seja, o valor médio do salario minimo na Unido Europeia encontra-se

nos 823 euros.

Figura 16 - Salarios minimos na Europa em 2015
Fonte: http://e03-elmundo.uecdn.es/assets/multimedia/imagenes/2015/02/26/14249503219038.jpg

A tendéncia como j& mencionado anteriormente sera de estagnacdo e até mesmo de
diminuigéo.
3.4.2.6. Propensdo a Poupanca

Apdbs um aumento ligeiro entre 2011 e 2013, a economia portuguesa retraiu em 2014.
Esta situacdo deveu-se principalmente & diminui¢do do consumo privado e do rendimento

disponivel, levando a um estado decrescente da taxa de poupanca.
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Gréfico 7 - Taxa de Poupanga.
Fontes/Entidades: INE, PORDATA

3.4.2.7. Niveis de impostos diretos e indiretos

Os impostos aplicados atualmente em Portugal sdo:

Impostos sobre o rendimento - IR
e Imposto sobre o Rendimento de pessoas Singulares — IRS;
Taxa minima - 14,5%;
Taxa méaxima - 48%.
e Imposto sobre o Rendimento de pessoas Coletivas — IRC;
Taxa minima - 17%j;
Taxa maxima - 23%).
Impostos sobre a despesa
e Imposto de Valor Acrescentado - IVA (23%).
Impostos sobre o patrimonio
e Imposto do Selo - IS (0,8%);
e Imposto Municipal sobre Iméveis IMI;
Taxa minima — 0,3%;
Taxa méaxima — 0,8%;
e Imposto Municipal sobre as Transmissdes Onerosas de Iméveis — IMT,;
Taxa minima — 5%;
Taxa maxima — 6,5%.

Imposto Unico de Circulagéo - lUC
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Impostos Especiais de Consumo — IEC
e Imposto sobre os Produtos Petroliferos e energéticos — ISP;
e Imposto sobre o Alcool e as Bebidas Alcodlicas — IABA;
e Imposto sobre o Tabaco — IT.
Imposto sobre veiculos - ISV

e Imposto Sobre Veiculos - ISV

A tendéncia é que exista um aumento de impostos, nomeadamente no IVA, no IABA e

no IT, impostos estes que influenciam indiretamente os servicos de salde.

3.4.2.8. Taxas de Cambio

A taxa de cambio efetiva nominal do euro aumentou ligeiramente face ao final de
fevereiro. Entre o final de fevereiro e o dia 14 de abril, o euro aumentou 0.2% em termos

nominais efetivos.

O indice cambial efetivo da AE registou apreciacdes homologas desde janeiro de 2015,
passando de uma variacdo de 2,1% em fevereiro para 4,4% em marco. No ultimo més, a

variacdo em cadeia deste indice situou-se em 0,8% (-0,1% no més precedente).

Face ao dolar, o euro apreciou-se 1,10 em termos homélogos em 2016 e 0,4% no més de
dezembro de 2016. De referir que, relativamente ao iene, o euro apreciou-se 15,0% em
termos homologos (12,0% em dezembro de 2016).

A tendéncia a longo prazo ¢ que exista uma queda da taxa de cambio.
3.4.2.9. Taxas de Desemprego

No que diz respeito a taxa de desemprego, segundo Eurostat, em Portugal encontrava-se
nos 15,3% (em fevereiro de 2014)., sendo que registou uma diminuig&o continua ao longo

de nove meses consecutivos.

Em fevereiro havia em Portugal 812 mil pessoas desempregados, semelhante a janeiro

deste ano, e abaixo de 928 mil pessoas em fevereiro de 2013.

Em relacdo a Zona Euro, Portugal encontra-se acima da média, sendo esta registada nos
11,9%, no entanto a tendéncia esperada para os préximos anos é de diminuicdo da taxa
de desemprego.
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Tabela 11 - Taxas de desemprego por regido NUTS I1.

FONTE: INE
1°T-2013 4°T-2013 1°T-2014

Portugal
Norte 18,5 16,4 15,8
Centro 12,9 10,5 11,0
Lisboa 19,5 17,2 16,4
Alentejo 18,4 15,6 16,0
Algarve 20,1 17,0 18,3
R. A. Agores 16,9 17,3 18,0
R. A. Madeira 19,8 17,0 16,4

3.4.2.10.Produto Interno Bruto e Taxa de Crescimento do PIB

O Produto Interno Bruto (PIB) desde 2011 que estava situado abaixo do PIB na area do
Euro, s6 no durante o ano de 2012 é que se comecou a verificar um aumento do mesmo,

ficando situado acima do verificado na area do Euro.

5

3+

2

A

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

- Taxa de crescimento do PIB - UE2B«5= Taxa de crescimento do PIB - PT

Gréfico 8 — PIB de Portugal e da area do euro | taxa de variagcdo em cadeia em percentagem
Fonte: Eurostat e INE
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Para 0 ano de 2015 as previsdes apontaram para um crescimento do PIB de 1.2%. Esta
previsdo aponta para que, no periodo 2015-2017, a economia portuguesa volte a

apresentar um ritmo de crescimento proximo do projetado para a area do euro.

O crescimento do PIB justificar-se-a totalmente pelo aumento do consumo privado. No
entanto, o nivel do PIB no final de 2017 devera estar ainda abaixo do registado antes do

inicio da crise financeira internacional.

Tabela 12 - Proje¢des do Banco de Portugal: 2016-2019 |Taxa de variagdo anual em percentagem

Fonte: Banco de Portugal

BE BE outubro BE
PE‘? dezembro 2016 2016 junho 2016
2015 2016 20170 20187 20199 2016 20160 2017® 2018@

Produto Interno Bruto 100,0 16 1,2 14 15 15 11 13 1,6 15
Consumo Privado 65,6 26 21 1,3 14 13 18 21 1.7 13
Consumo Publico 18,2 08 1,0 0,0 0.4 02 1,0 11 04 06
Formagao Bruta 153 45 17 44 43 45 1,8 0,1 43 46
de Capital Fixo
Procura Interna 99,3 25 1.2 15 1.7 1.6 11 18 1,7 1,7
Exportagdes 40,6 6,1 37 48 4,6 4,4 30 16 4,7 4,7
Importagdes 398 82 35 48 49 4.4 30 28 4,9 48
Contributo para
o crescimento do PIB
liquido de importagdes
{em p.p.)®

Procura interna 11 0,4 0,5 06 0,6 05 1.0 0,7 07

Exportagdes 05 08 09 08 09 06 03 09 09
Emprego® 14 1,5 1,0 09 1,0 1,0 - - -
Taxa de desemprego 124 11,0 10,1 9,4 85 1,2 - - -
Balanga Corrente
e de Capital (% PIB) 1,7 11 09 09 1,1 1.3 19 1,6 1.6
Balanga de Bens
e Servigos (% PIB) 1,8 2,2 19 1.8 1.8 21 1.6 1.3 1,2
indice Harmonizado
de Pregos no Consumidor 05 08 1,4 1.5 1.5 0.7 07 1.4 15

Fontes: INE e Banco de Portugal.

Notas: (p) - projetado, p.p. - pontos percentuals. Para cada agregado apresenta-se a projecdo correspondente ao valor mais provével
condicional ao conjunto de hipdteses consideradas. (a) Os agregados da procura em termos liquidos de importagdes sao obtidos deduzindo
uma estimativa das importagdes necessdrias para satisfazer cada componente. 0 cdlculo dos conteddos importados foi feito com base em
informagzo relativa ao ano de 2005. Para mais infarmagges, ver a Caixa “O papel da procura interna e das exportagdes para a evolugdo da
atividade econdmica em Portugal”, Bofetim Econdmico de junho de 2014, (b) Emprego total em nimero de individuos de acordo com o conceito
de Contas Nacionais.

3.4.2.11. Défice Orcamental do Estado
Segundo o INE, o défice publico registado no ano de 2013 cifrou-se em 4,9% do PIB. O
FMI estima que Portugal vai continuar a registar défices orcamentais pelo menos até
2019, ano em que prevé que o défice orcamental do pais seja de 1,2% do Produto Interno
Bruto (PIB).
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Gréfico 9 — Evolugéo do défice e as suas principais componentes
Fonte: http://www.publico.pt/economia/noticia/defice-de-2013-foi-de-49-do-pib-1630431

No entanto, o objetivo do Governo para este ano é que a divida nao fique pelos 4%, tal

como prevé o FMI, mas sim que passe para 1,9% do PIB.

3.4.2.12. Divida Publica

A divida publica desde 2010 que registou um aumento substancial, ficando em setembro
de 2016 registada nos 133,1% do PIB, devido principalmente aos depdsitos da
Administragéo Central (10,5%).
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Gréfico 10 — Divida Publica
Fonte: PORDATA

Observando a tendéncia da mesma poder-se-a concluir que a divida publica vai diminuir

ao longo dos anos, estando previsto chegar aos 129 % do PIB em 2017.
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3.4.3. Ambiente Tecnoldgico

3.4.3.1. Recursos alocados a 1&D
A componente tecnoldgica consiste na aplicacéo sistemética de conhecimento cientifico
a um novo produto, processo ou servico, tendo em conta alguns fatores, tais como;
Orcamento do Estado para a investigacdo, Esforcos do Governo e da industria em
tecnologia, Novas descobertas, desenvolvimentos, Velocidade de transferéncia da
tecnologia.

Ndo podemos esquecer que o ambiente externo € uma variavel que ndo pode ser
controlado por nds, ou seja, apenas o poderemos monitorizar, tendo em conta ainda outros

fatores, tais como; Tamanho do mercado, Perfil dos fornecedores, Parcerias, Legislagéo.

N&o poderemos deixar de mencionar que na visdo do Marketing os desenvolvimentos
tecnoldgicos podem proporcionar excelentes oportunidades de melhoria de valor
acrescentado e ou diferenciacao para os clientes, ou seja pode-se tornar numa vantagem
competitiva face aos restantes concorrentes no mercado. Mais uma vez ndo poderemos
descurar os fatores econoémicos, que controlam a Inovacao e desenvolvimento de novos

produtos e ou servicos, tornando os existentes em obsoletos.

Face ao supramencionado poderemos dizer que o Santarém Hotel ndo se poupa a esfor¢cos
de forma a aplicar técnicas que permitam aos seus colaboradores a possuirem formacao

especifica que permitem uma boa utilizacdo de todos o0s equipamentos.

3.4.3.2. Numero de Invencdes e Inovacoes
N& podemos imaginar o sector hoteleiro, sem métodos de promogdo. O
Desenvolvimento destas promogGes, como 0 uso das plataformas digitais, facilita o

trabalho dos profissionais envolvidos no processo.

No seguimento do supramencionado podermos dizer que nos dias de hoje podemos
também ter uma solucdo integrada, que acompanha o percurso de gestdo. Temos também
invencOes e inovacdes e ou aproveitamento de tecnologias que permitem a partilha de

informagdo em tempos muito reduzidos.

3.4.3.3. Tempo de desenvolvimento de produtos

Com o ritmo da globalizagdo e com o aumento da competitividade entre sectores de

atividade, bem como a velocidade com que surgem em todo o mundo novos
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desenvolvimentos de produtos e conhecimentos cada vez mais profundos, fazem com que
seja impossivel que uma sO organizacdo consiga manter-se a par de todas as areas
cientificas de interesse ou desenvolver um conjunto de conhecimentos especializados
num plano interno. Nesta linha de raciocinio o Santarém Hotel reconhece a necessidade

de recorrer a parcerias para conseguir obter melhores resultados.

O Santarém Hotel procura reforcar a sua capacidade de 1&D tirando 0 maximo proveito

de todos o0s seus recursos globais.

3.4.4. Ambiente Cultural
3.4.4.1. Cultura Material

O ambiente exerce um papel fundamental sobre as mudancas culturais, embora ndo Unico:
0s homens mudam a sua maneira de encarar o0 mundo tanto por contingéncias ambientais
quanto por transformacdes da consciéncia social. Os artefactos produzidos pela cultura
portuguesa sdo preferencialmente denominados de artesanato, arte, arquitetura,

tecnologia, engenharia, etc.

Temos a arte industrial: objetos similares a obras de artes visuais, sdo produzidos em larga

escala e vertidos em objetos de decoracdo, boa parte deles.

A industria cultural — da literatura, cinema e televisdo - em grande parte, produz obras em
série e em linhas de montagem, seguindo regras rigidas, determinadas pelo produtor, em
consonancia, com mercado, convertendo o artista em prestador de servigos e a obra de

arte em mercadoria de entretenimento.

Temos a arte a servico da publicidade e do marketing: Filmes, fotografias e textos,
convertem-se em instrumentos eficazes para expressar valores e ideias, que

necessariamente ndo correspondem a dos artistas que as produzem.

3.4.4.2. Lingua

A lingua oficial em Portugal é o portugués, utilizado também em outros paises como por

exemplo o Brasil, Angola, Mogambique e Cabo Verde.

No entanto, cada vez mais € utilizada a lingua inglesa em detrimento do francés.

Atualmente, o espanhol faz parte do ensino em Portugal.

Nos vinte ultimos anos, Portugal tornou-se num destino para muito imigrantes, pessoas

vindas nomeadamente da Ucrania, Russia, Roménia, Brasil, etc.
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3.4.4.3. Valores

Os valores culturais sdo a esséncia de cada regido. As pessoas cada vez valorizam mais a

beleza, a elegancia, a liberdade como também a igualdade.

Existe maior tendéncia por parte da populacdo para comportamentos preventivos no
sentido de conseguirem antecipar determinadas situacGes que possam colocar a sua
integridade fisica em causa. O valor e a procura de algum tipo de informacéo que ajude
este comportamento é cada vez maior devido a partilha de informacdao corrente que existe

na nossa sociedade.

3.4.4.4. Religido
No que diz respeito a religido, a populacdo portuguesa é maioritariamente catolica, devido

principalmente & tradicéo.

Segundo os censos de 2011, cerca de 88% da populacao portuguesa é catolica, no entanto,
cada vez mais esta religido tem vindo a perder praticantes. Para além da religido catdlica,
Portugal tem alguma presenca significativa de evangélicos (protestantes) e testemunhas
de Jeova.

3.4.4.5. Estética
A estética do meio envolvente desperta nas pessoas, emocdes de agrado ou desagrado, de
prazer ou de tristeza, de beleza ou fealdade e em Portugal, 0 homem tém criado ou
adquirido objetos onde procura expressar as suas emocdes, e fa-lo de forma que outros as

possam experimentar; as obras de arte, as construgdes, roupas, utensilios, etc.

Tudo é criado segundo as necessidades e 0s gostos da sociedade.

3.4.4.6. Instituicdes
Certas instituicOes estdo cada vez a perder mais importancia na sociedade, devido
principalmente a alteracdo dos interesses e ideais dos individuos. Cada vez se valoriza

mais as marcas, os “nomes”, em detrimento das instituigdes existentes.

No que diz respeito a educacédo, existe um esforco continuo por parte do Estado em
permitir que cada vez mais individuos tenham direito a educacéo, tanto nos jovens como

também nos restantes grupos etarios.

Existe um aumento de familias monoparentais o que resulta numa quebra com o0s tracos

tradicionais de “familia”.
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3.4.5. Ambiente Politico-Legal
O ambiente politico-legal condiciona a alocacao de poder e providéncia o enquadramento

legal da sociedade.

As suas principais varidveis sdo a estabilidade politica, politicas econdmicas e
enguadramento legal. A legislacéo laboral, as restricGes ao comércio externo, a legislacédo
anti - monopolio e a pratica de lobbying sdo variaveis adicionais deste contexto que

afetam a atividade da maior parte das empresas.

3.4.5.1. Sistema politico

A nossa democracia é representativa, uma vez que o exercicio do poder politico pertence
a populacdo eleitora, ndo diretamente, mas através dos seus representantes, por si
designados, com mandato para atuar em seu nome e por sua autoridade, isto é, legitimados

pela soberania popular.

Portanto, a populacdo elege um grupo ou pessoa que a representa e que se juntam

normalmente em instituigdes chamadas Parlamento, Camara, Congresso ou Assembleia.

3.4.5.2. ldeologia politica
O Estado em Portugal desempenha essencialmente um papel de regulador e de garantidor
que todos tém acesso, independentemente da sua capacidade econOmica, a Servicos
publicos que asseguram os direitos sociais considerados fundamentais. O liberalismo
existente em Portugal valoriza e defende a liberdade do individuo, elemento essencial &

sua liberdade.

Considera a democracia como um meio para que a sociedade possa usufruir o maximo de
liberdade: entidades reguladoras que defendem os trabalhadores, consumidores e o
comeércio livrem; sistema basico de seguranca social; sistema justo de impostos; direitos

humanos, sociais e civis.

Recomenda que o0 excesso de riqueza e a concentracdo de poder, pode ser considerada

uma ameagca a sociedade.

3.4.5.3. Regulamentacéo
Portugal desencadeou, nas ultimas décadas, um conjunto significativo de reformas

estruturais, no sentido de uma maior liberalizagdo da economia e a uma melhoria da
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competitividade e produtividade empresarial. Estas reformas abrangeram a politica fiscal,
a Seguranca Social, a legislacdo laboral e a educacdo, &reas-chave para o

desenvolvimento do pais e para o refor¢co da coesdo social.

Foram tomadas medidas para a utilizacdo generalizada das tecnologias de informacdo,
com consequentes ganhos de eficiéncia e apostou-se na expansdo do e-government com

resultados notaveis.

Atualmente, quando falamos de Portugal e das suas politicas, ndo nos podemos esquecer
que estamos inseridos na Unido Europeia cujas politicas sdo acordadas entre os Estados

Membros, influenciam o nosso Pais e as nossas politicas.

A crise econdmica que Portugal atravessa, e a conjuntura europeia e internacional, tém
provocado forte instabilidade nas politicas de impostos do governo e introducdo de
impostos extraordinarios, assim como também alteracdes constantes na legislacao.
Referimos, também, que a dependéncia das politicas exigidas pelo FMI, BCE e Comissao
Europeia tém influenciado as politicas legislativas em Portugal.

3.4.5.4. Regime politico
O regime politico que vigora no pais é a Democracia Parlamentar ou uma republica
semipresidencialista, tendo como 6rgdos de soberania, o Presidente da Republica, a

Assembleia da Republica, o0 Governo e os tribunais.

O Presidente da Republica é o Chefe de Estado e exerce acdes de fiscalizacdo sobre o
governo podendo, por um lado, nomear os membros de governo e o Primeiro-ministro, e
por outro lado, demiti-los. Pode dissolver a Assembleia. E também aprova ou reprova

leis.

A Assembleia da Republica tem a missdo de suportar 0 governo, aprovar 0 Seu programa
e o orgcamento de estado e pode derruba-lo por meio de uma mogdo de censura. A
Assembleia é tambem o maior 6rgdo legislador, onde sdo discutidos os projetos de lei.
Qualquer revisdo a Constituicdo, tem obrigatoriamente de ser aprovada por dois tercos

dos deputados.

O Governo é chefiado pelo Primeiro-ministro, que € por regra o lider do partido votado
em cada eleicéo legislativa e € convidado nessa forma pelo Presidente da Republica pata

formar Governo. O Primeiro-ministro € quem escolhe 0s ministros, e em conjunto com
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estes os Secretarios de Estado. As competéncias do Governo estéo divididas ndo so pelo
Primeiro-ministro, mas também pelos diversos ministérios. O Governo pode também
apresentar projetos de lei a discussdo da Assembleia da Republica como pode legislar

autonomamente, aprovando Decretos-lei no Conselho de Ministros.

Os tribunais administram a justica em nome do povo, defendendo os direitos e interesses
dos cidaddos, impedindo a violacdo da legalidade democrética e dirimindo os conflitos

de interesses que ocorram entre diversas entidades.
3.45.5. Sistema eleitoral

O Chefe de Estado ¢é eleito por sufragio universal direto, por um periodo de 5 anos e o
Governo — constituido pelo Primeiro-Ministro, pelos Ministros e pelos Secretarios de
Estado, 6rgao executivo responsavel pela conducdo da politica geral do pais, também é

eleito por sufrégio universal direto, por um periodo de 4 anos.

A Assembleia da Republica é composta por 230 deputados, eleitos por sufragio universal

direto, por um periodo de 4 anos.

Neste momento, 0 governo gue vigora no nosso pais € do Partido Socialista (PS), sendo

o Dr. Antdnio Costa o representante.
O Presidente da Republica é o Sr. Dr. Marcelo Rebelo de Sousa.

O Presidente de Camara Municipal € eleito pela populacéo de cada concelho, por sufragio

universal direto, por um periodo de 4 anos.

3.4.6. Ambiente Fisico

O reconhecimento do papel do ambiente na determinacdo da qualidade de vida e da satde
atribuiu ao lugar a capacidade de explicar os padrdes de vida, saude, doenca e morte dos

individuos.

3.4.6.1. Matérias Primas e agua

Tem vindo a tornar-se cada vez mais dificil proporcionar o acesso universal a agua e a
energia, e alcancar a seguranca alimentar de uma forma sustentavel. Quase mil milhdes
de pessoas estdo subnutridas, 0,9 mil milhdes ndo tém acesso a dgua potavel e 1,5 mil

milhdes ndo tém fonte de eletricidade.
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O aumento da populagdo mundial e o crescimento econémico global colocam novas
pressdes sobre 0s recursos naturais. Prevé-se que até 2023, a procura de energia e de dgua

aumentem em 40 % e a de alimentos em 50 %, em relacéo aos niveis atuais.

As preocupagdes ambientais em Portugal por parte dos governos, familias e instituicbes

cresceram muito nas duas Ultimas décadas.

Muitos encontros empresariais tém tido como tema a escassez de matéria-prima, aumento
do custo de energia, aumento da poluicéo, intervengdo governamental na administracéo

dos recursos naturais.

3.4.6.2. Energia

Tem vindo a tornar-se cada vez mais dificil proporcionar o acesso universal a dgua e a

energia, e alcancar a seguranga alimentar de uma forma sustentavel.

Uma melhor gestdo da agua, da energia e do solo desempenhara um papel vital na
concretizacdo dos Objetivos de Desenvolvimento do Milénio (ODM). Ao mesmo tempo,
0 contexto no qual os recursos tém de ser geridos encontra-se em rapida mudanca. Muitos

dos recursos naturais que sustentam a vida sédo cada vez mais escassos.

Portugal tem vindo a fazer esforgos para conseguir sustentar-se a si proprio. Temos o caso
das barragens construidas nestas ultimas décadas e tem apostado grandemente na energia
eblica como alternativa a 4gua, caso a mesma seja escassa num cenario de seca.

. Vidro . Papel .

Plastico

Metal

Vidro Papal Plastico
Latas em geral Garratas, frascos Jomas, revistas, Garralas, saco,
pegas de auminio, em peral, potes @ cademes, papéis de saccias, potes,
pagas da cobdra, Copos de qualquer escntino, tampas & utensilics
chumbo, bronze, fios cor embal £ dOMEsCos
& PEqUeNsEs SLCAtEs, papaldo

Figura 17- Aprendendo a Reciclar
Fonte: http://3.bp.blogspot.com/_09myttTPYag/R_PNMdCcNDI/AAAAAAAAAY g/dZ3mfC1vKKE/s400/cor_recicla.jpg
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Relativamente a veiculos automdveis, Portugal e os governantes estdo sensibilizados na
implementacdo de veiculos elétricos ou hibridos em circulagdo, no sentido de participar

na reducao de emissao de gases para a atmosfera.

Prevé-se que até 2023, a procura de energia e de &gua aumentem em 40 % e a de alimentos
em 50 %, em relacdo aos niveis atuais. Com essas limita¢fes de recursos 0s precos subirdo

inevitavelmente.

As energias renovaveis aparecem como alternativa para reduzir os efeitos dessa crise.

3.4.6.3. Poluicéo

Reduzir
A populacdo portuguesa esta cada vez mais consciente em comprar bens e servicos de

acordo com as suas necessidades para evitar desperdicios.

O consumo consciente é importante ndo s6 para o bom funcionamento das financas

domeésticas como também para 0 Meio Ambiente.

Outras pequenas atitudes que 0s portugueses estdo a adotar perante a reducao de custos e
recursos sao, por exemplo, o uso racional da agua tomando banhos curtos, fechar a

torneira quando escova os dentes, apagar as lampadas quando ndo sdo necessarias, etc.

Muitos portugueses tém adotado o habito de fazer percursos curtos a pé ou de bicicleta.

Gera economia, faz bem a salde e ajuda a diminuir a poluicao do ar.

Reutilizar
Na atualidade, muitos portugueses ja vao fazendo a separacdo de lixos tendo consciéncia
de que os mesmos podem ser reutilizados para outras funcdes depois de tratados e

modificados.

E necessario que muitos mais portugueses, se fosse possivel mesmo todos, pudessem
aderir & separacdo de lixos e residuos, colaborando para o desenvolvimento sustentavel

do planeta.

Reciclar

A reciclagem é quase uma obrigag&o nos dias de hoje.

Neste momento a sociedade portuguesa, ou seja, as pessoas e instituicdes estdo
sensibilizadas para a separacao do lixo reciclavel (plastico, metais, vidro, papel) do lixo
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organico para, posteriormente, ser encaminhado para empresas ou cooperativas de
trabalhadores de reciclagem, pois seréo transformados novamente em matéria-prima para
voltar ao ciclo produtivo. Além de gerar renda e emprego para pessoas gque trabalham
com reciclagem, é uma atitude que alivia 0 Meio Ambiente de residuos que véo levar

anos ou séculos para serem decompostos.

3.4.6.4. Intervencdo dos governos, organizacdes internacionais
e grupos de pressdo; e a consciéncia ecoldgica do
consumidor.

A importancia crescente da ecologia perante os desafios cientificos e ambientais, e a
necessidade de coordenar os esforcos e atividades dos agentes ecoldgicos, leva-nos a

refletir sobre a melhor estrutura e composi¢do das sociedades cientificas em ecologia.

As alteracdes globais, a reparacdo ecoldgica ou a conservacao com bases cientificas, sdo
temas que requerem a coordenacgdo dos especialistas e a possibilidade de falar a uma s6
vOz perante uma sociedade portuguesa cada vez mais interessada em abordar seriamente

este tipo de questdes.

A esse respeito, as perspetivas estdo longe de ser animadoras. BERMANN, (2008, p. 20
refere que as previsdes para 2030 apontam para um cenario tendencial em que o petréleo
manterd uma participacdo de 35% da oferta energética mundial, enquanto o carvao

mineral respondera por 22% e o gas natural por 25%.

Por seu turno, as assim denominadas fontes renovaveis — hidraulica, biomassa, solar,
edlica, geotérmica —, que atualmente respondem por 12,7% da oferta energética mundial,

poderdo chegar a ndo mais do que 14% da oferta em 2030.

Nestas Ultimas destaca-se, a crenga de que as a¢Oes de cada um tém um papel importante
no combate a destruicio ambiental e sdo a forca motriz do comportamento
ecologicamente consciente e do ‘altruismo’. O consumidor quer perceber qual o real

impacto das suas a¢les na protecdo e preservacao do ambiente.

No geral, os “consumidores verdes” sdo sinceros nas suas intenc¢des, havendo um maior

compromisso com um estilo de vida mais ecologico.

Procuram fazer melhorias nas suas praticas ambientais e ndo ficam passivas a espera as

empresas tenham uma conduta exemplar para serem consideradas “verdes”, procurando
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antes observar empresas que estdo a tomar medidas de estruturais e que adotaram um

compromisso de melhorar.

Devido aos quimicos e outros produtos utilizados, muitas pessoas mais fundamentalistas
procuram alimentos criados com a reducgdo do uso de pesticidas, portanto mais saudaveis.
O problema surge quando essas crengas ambientais se tornam demasiado fechadas, o que
acaba por prejudicar as causas que defende. Eles pressionam e influenciam as politicas

governamentais sem consideracao pelos incentivos de mercado, riscos ou custos.

Devido aos quimicos e outros produtos utilizados, muitas pessoas mais fundamentalistas

procuram alimentos criados com a reducdo do uso de pesticidas, portanto mais saudaveis.

Por outro lado, o fundamentalismo econdémico* é um entrave a industrializacéo,
constituindo um problema social, ja que pode gerar falta de produtos, danos econémicos
e desemprego, sendo que nesse ambito, o estado assume aqui um papel importante, no
sentido de identificar o fundamentalismo e distingui-lo de posi¢cfes em defesa do

ambiente mais moderadas e assentes em estudos cientificos.

3.4.7. Analise SWOT
A andlise SWOT é um modelo de analise para a detecdo das oportunidades e ameacas no
exterior e 0s pontos fortes e fracos no interior de uma empresa. Geralmente é sintetizada
por uma matriz, onde é possivel observar as varias estratégias possiveis que conduzem o
gestor até a maximizacdo das oportunidades do ambiente seguindo os pontos fortes e a
minimizagao das ameagas como na reducdo dos pontos fracos da empresa, devendo esta
ser a mais dinamica e permanente possivel tornando-se uma ferramenta muito Util no que

respeita a implementacdo de um diagndstico estratégico para determinada empresa.

PONTOS FORTES

e F1 - Localizagdo;

e F2 - Capacidade de Ocupacéo;
e F3- Area de Restauragio;

e F4 - Bons ambientes fisicos;

e F5 - Servicos de qualidade prestados aos clientes;

4 0 fundamentalismo geralmente esta associado a ideias sectarias, inflexiveis, sobre determinado tema.
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PONTOS FRACOS

e Pfl - Falta de Transportes Proprios;
e Pf2 - Falta de comunicacgéo externa;
e Pf3 - Elevados custos de manutencao;

e Pf4 - Falta de Recursos Humanos Especializados;

Na tabela seguinte vamos avaliar as oportunidades e ameacas referentes a analise externa
do hotel.

AMEACAS

e Al - Concorréncia de empresas do sector;

e A2 - Ameaca Governamental com o intuito de aumentar o IVA;
e A3 - Fraco poder de compra da populacao;

e A4 - Inovacdo tecnoldgica de equipamentos especializados.

e A5 - Sazonalidade.

OPORTUNIDADES

e Ol - Potenciais acordos com empresas privadas;

e 02 - Populagdo mais informada e sensibilizada;

e O3 - Inovacdo tecnolégica de equipamentos especializados;
e 04 - Recurso & Natureza;

e 05 - Eventos Culturais na regiao;

e 06 — Fluxo Turistico Crescente em Portugal.

3.4.8. Missao

A missdo do Santarém Hotel € a plena satisfagdo dos seus clientes através da
disponibilizacéo de estruturas e equipamentos adequados aos tempos atuais, bem como

da prestacdo de uma ampla variedade de servicos de qualidade.

3.4.9. Objetivos

Os objetivos para o Santarém Hotel para o ano de 2017 sdo 0s seguintes:
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e Aumento da quantidade de clientes para uma média de 3000 /més perfazendo
assim um aumento de 8%;

e Aumento das horas de formacéo de pessoal;

e Aumentar acordos com empresas privadas em 25% num espaco de 6 meses;

e Aumentar para XXX euros de receita em periodos de quebra sazonal fixando-se
num aumento de ???? da totalidade do valor;

e Restruturacdo dos planos de comunicacao para efetuar em trés campanhas anuais

e definicdo do respetivo orgcamento.

3.4.10. Estratégia
3.4.10.1. Sentido da Estratégia

O Santarém Hotel pretende um desenvolvimento do raio de atuacdo da empresa e

crescimento das suas valéncias, contando assim com investimentos planeados.

3.4.10.2. Estratégia face aos clientes

O método utilizado para a segmentacdo de mercado foi o0 método de segmentacdo A
priori, que consiste em, dividir previamente o mercado em segmentos com base em

critérios, variaveis e classes.
e Regido: Ribatejo e outras;
e Concelho: Santarém e outros;
e |dade: dos 50 aos 64 anos; 31 aos 49 anos; + de 65 anos; 20 aos 30 anos; 12 aos
19 anos; 3 aos 11anos; até aos 2 anos;
e Classe Social: B, C1, C2 e D;
e Nacionalidade: Portuguesa e outras;

e Densidade populacional: Espaco rural; Espaco urbano;

3.4.10.3. Estratégia face aos competidores

Os competidores atuais do Santarém Hotel sdo o Hotel UMU, Hotel do Prado, Leziria
Park Hotel, Hotel Quinta das Pratas e o Hotel Novo Principe, neste sentido, a estratégica
pretendida face aos mesmos tera sempre uma vertente de flanqueamento, atacando os

competidores, mas sem ser em forca.
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3.4.10.4. Posicionamento

O Santarém Hotel presta servicos de qualidade aos seus clientes contando nas suas fileiras
com uma equipa especializada, na qual garante que os padrdes de qualidade sejam de o

mais alto nivel, focando-se assim, nos seus stakeholders.

O Posicionamento do referido Hotel, tem como base o conhecimento do autor do projeto
em alguns dos hotéis, estudo de mercado a alguns clientes que também pernoitaram nos

estabelecimentos e principalmente pelos servicos e precos praticados.

Por exemplo os pregos praticados dos Santarém Hotel, situam-se entre os 60 e 80 euros
ao balcdo, conforme a época do ano, dando ao dispor 0s mais diversos servicos, tais como:
piscina, spa, restaurante, internet, ginasio e o Leziria Park Hotel tem precos entre 0s 75 e
100 euros ao balcéo, conforme a época do ano, sendo que ndo tem ginasio, spa, piscina e

outros servigos.

Foi referido os precos ao balcdo, quando pretendemos comparar o posicionamento dos
hotéis, devido a existir precos diferentes nas plataformas eletronicas, tais como o booking,
hotéis.com, que por exemplo para os finais de novembro apresentam precos que variam
entre 44 e 45 euros para o Leziria Park Hotel e de 66 e 68 euros para o Santarém Hotel,

indicando que a concorréncia ndo € consistente na pratica de precos.

ALTA QUALIDADE
A

@ Santarém Hotel
@ Leziria Park Hotel

@ Hotel do Prado

o ® Hotel UMU
o @ Hotel Novo Principe =
= @ Hotel Quinta das Pratas =
e o
o @ > =
: =
& 2
v
BAIXA QUALIDADE

Figura 18 - Posicionamento do Santarém Hotel e concorrentes a nivel de qualidade e preco.
Fonte: Autor

Podemos concluir que o Santarém Hotel face aos seus competidores, principalmente o

Leziria Santarém Hotel, tem uma melhor qualidade e servigcos por um menor preco.
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3.4.11. Taticas
3.4.11.1. Produto

Classificacédo do Produto

O Santarém Hotel € uma unidade hoteleira independente de quatro estrelas, propriedade
da SCALOTEL-Sociedade Escalabitana Hoteleira, S.A., prestando servigos em
restauracao, lavandaria. Piscina, Spa & Gym, Servigos de quartos.

A aposta em servicos ja existentes que sugerimos € o desenvolvimento de workshops.

(ex: Gastronémicos, Fotograficos e provas de vinhos).

Os workshops fotograficos, tem o intuito de aproveitar os recursos naturais em redor do
Santarém Hotel, tais como 0s monumentos, a natureza e excelentes qualidades para a
pratica de birdwatching, sendo esta ultimo uma prética em voga em territério nacional,

contando com milhares de adeptos.

Os workshops gastronémicos, também pretendem ser pensados de forma a usufruir dos

sabores da regido do ribatejo.

Quanto aos workshops sobre prova de vinho, também tem o intuito de aproveitar o
conhecimento, tradicéo e reputacdo da regido do ribatejo, nos vinhos, algo que tem vindo
a ter uma grande procura por parte de diversos grupos que pretendem adquirir

conhecimento nesta area.

Todos os servigos seriam sempre numa base de complemento de servicos, ou seja,
agregados a eles, estara sempre a estadia no hotel por um curto periodo de tempo, criando

assim um pack, mas deveriam ter sempre atencdo a qualidade e publico-alvo,

Figura 19 - Sala de Estar do Santarém Hotel

Fonte: Lifecooler
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As tarifas do Santarém Hotel variam muito ao longo do ano, consoante as ocupacfes
registadas no dia-a-dia e mediante a sazonalidade, tem sempre em conta este fator.

Tabela 13 - Precos praticados por periodos.
Fonte: Santarém Hotel Businnes Plan

SANTAREM HOTEL LOW SEASON MID SEASON HIGH SEASON

Double Room 60,00 € 75,00 € 80,00 €
Localization Santarém Santarém Santarém
Classification 4* 4* 4*

Além das tarifas praticadas, que podem ser varidveis, existem suplementos fixos, tais
como:
e Suplemento de Meia-Penséo;
Suplemento de Meia-Pensao ¢ fixo ao longo do ano e tem o prego de 13,00 € por
Pessoa. As Criancas até 2 anos ndo pagam e dos 3 aos 11 anos pagam apenas 50%.
A Meia-Pensédo consiste no servico da ementa do dia prevista para o Jantar, ou
seja, uma Sopa ou Entrada, um Prato de Peixe ou de Carne e uma Sobremesa.
e Suplemento de Pensdo Completa;
O Suplemento de Pensdo Completa é igualmente fixo ao longo do ano e tem o
preco de 26,00 € por Pessoa. As Criangas até 2 anos ndo pagam e dos 3 aos 11
anos pagam apenas 50%.
A Pensao-Completa consiste no servico da ementa do dia prevista para o almogo
e jantar, ou seja, uma sopa ou entrada, um prato de peixe ou de carne e uma
sobremesa em cada uma das refeigdes.
e Pratos do Dia.
Os pratos do dia tém o preco de 8,50 €.

Ciclo de Vida do Produto

O Santarém Hotel tem &reas dentro do espago que apesar de existirem ha algum tempo,
ndo estiveram ao dispor do publico em geral, ficando desta forma classificados em

crescimento.

Plano de Marketing Santarém Hotel 92



CAPITULO 3-PLANO DE MARKETING SANTAREM HOTEL

VENDAS

A

PISCINA

SPA & GYM

WORKSHOPS

- P TEMPO
Introdugao Crescimento Maturidade Declinio

Figura 20 - Ciclo de Vida do Produto.
Fonte: Autor

A criacdo de workshops encontra-se numa fase de projeto, visto ser necessario avaliar o

mercado tal como 0s custos necessarios para dar inicio a este novo servico.
Niveis de Produto

e Produto Basico;
Servico de Hotelaria (Estadias e Restauracéo).
e Produto Tangivel;
Preco, Marca, Instalagdes, Embalagem, Colaboradores.
e Produto Ampliado.
Seguranca, Entrega, Informacdo, Atendimento, Hospitalidade, Qualidade,
Ambiente.

PRODUTO
AMPLIADO

Seguranga PRODUTO Ambiente

TANGIVEL

Prego Instalagdes

PRODUTO

Entrega BASICO Qualidade
SERVIGOS
Marca DE HOTELARIA  Embalagem

- Colaboradores e
Informacgéo Hospitalidacde

Atendimento

Figura 21 - Niveis do Produto.
Fonte: Prépria
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Elementos do produto / Servico
Produto / Servigo
O Santarém Hotel é uma unidade hoteleira que presta servi¢os em restauracdo, lavandaria.

Piscina, Spa & Gym, Servicos de quartos.

Marca
A marca Santarém Hotel é considerada uma marca umbrela. O logd6tipo da empresa é

igual em todos os suportes.

SANTAREM HOTEL

Figura 22 - Log6tipo do Santarém Hotel.
Fonte: Santarém Hotel

Embalagem
Ao avaliar a embalagem do produto, encontramos trés niveis de embalagem.
e O edificio onde a empresa exerce 0S Servicos;
e O design de interiores, tal como toda a informacao e sinalética existente;

e O Site Institucional, onde a empresa divulga 0s servicos.

Assisténcia
e Antes da venda:
A informacdo dada ao cliente é fundamental para um bom servigo. N&o s6 nas
instalagbes se encontra as informagfes necessarias, o Santaréem Hotel conta
tambem com o site institucional, alem das restantes plataformas digitais, tais como
booking, hotéis.com, tripadvisor, Facebook e instagram para comunicar e auxiliar
em toda e qualquer questdo que possa surgir. Essa informacdo passa
principalmente pela comunicacdo dos servicos disponiveis, tal como o custo dos

mesmos e até a indicacdo dos horarios e localizacao das instalagdes.
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Durante a venda:

Nesta fase, o atendimento € um pilar de grande relevancia para a satisfacdo do
cliente, nesse sentido existe uma preocupacao constante, em formar devidamente
0s seus colaboradores ao nivel do atendimento, desde a fase da marcacéo,
passando pela fase da estadia e terminando na entrega da chave.

Apods a venda:

Apds a prestacao de qualquer servico, o Hotel encontra-se sempre disponivel para

qualquer informac&o ou esclarecimento que possa existir por parte do cliente.

Design de comunicagéo;

Nos ultimos anos tanto os competidores do Santarém Hotel, tais como o UMU
Hotel, Leziria Park Hotel e o Hotel do Prado, decidiram efetuar o lifting exterior
ao edificio, assim como um restyling da marca, sendo que a imagem do Santarém
Hotel precisa de ser urgentemente trabalhada, estando desatualizada em
comparagdo com a concorréncia, necessitando de inovacao.

As embalagens ajudam na divulgacdo da marca, uma vez que apresentam um
design de encontro a imagem da marca, como tal sugerem-se também a criacéo
de mais suportes para os clientes, ou seja, uma permanéncia maior nas redes
sociais e nas plataformas ao dispor do turismo, de forma a garantir uma
uniformidade entre suportes e apoio ao cliente eficaz.

Design industrial e design de interiores.

O edificio do Santarém Hotel é um edificio que esta a sofrer varias remodelacdes,
com espacos interiores de grandes &reas e bastante iluminadas. Transforma o
espaco num ambiente acolhedor de modo a proporcionar a qualquer pessoa um

momento agradavel durante a presenca nas instalagdes.

Preco vs. Diferenciacao

O preco a praticar deve ser igual ou ligeiramente menor ao praticado no mercado, para

unidades hoteleiras com os mesmos servigos/estrelas, uma vez que o hotel ja dispde das

instalagBes necessarias, 0 Unico custo para o hotel é em relagdo ao tipo de aquisi¢do de

servigcos dos workshops, numa fase inicial. Seria sempre mais rentavel a parceria com

empresas de formacdo nas mais diversas areas indicadas da regido para levar a cabo o

tipo de servigcos em supramencionados.
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Tética de produto face ao estadio de ciclo de vida do produto

Uma vez que projeto ainda esta na fase de projeto dos workshops, a tatica a utilizar sera

com base na fase de relancamento. A empresa podera apostar numa entrada atrasada do

servico, para fazer uma correta avaliacdo do mercado.

3.4.11.2. Preco

Caracteristicas do preco

Prego competitivo e igual para todos os segmentos de mercado.

Objetivos de precos

Ao analisar o objetivo de preco, optamos pelo volume, pois existe grande elasticidade da

procura face ao preco, isto é, uma pequena descida do prego pode levar a uma subida mais

que proporcional da procura dos packs dos workshops.

Método de determinacao de precos

Para determinar o preco a praticar cada um dos workshops, utilizaremos o0 método de

competidores, ou seja, fazer uma comparacao no mercado nao sé de pre¢os, mas também

do valor do servico.

Taticas de preco

Thaticas de preco face aos competidores

A tética de preco a aplicar serd de preco ligeiramente mais baixo, servindo
também para garantir uma divulgacdo dos workshops.

Taticas de preco face aos consumidores

O preco a praticar por parte do Santarém Hotel no desenvolvimento dos
workshops sera com base no preco de referéncia, ou seja, serd um preco esperado
pelos clientes.

Taticas de preco face ao estadio de ciclo de vida do produto/servico

O servico encontra-se na fase de lancamento (introducdo), logo a tatica
selecionada para definir o preco a praticar sera através do preco subsidiado, ou
seja, numa fase inicial, os primeiros clientes, terd desconto em relacdo ao prego
de tabela.

Thaticas de preco de langamento de novos produtos/servicos

Em relacdo a tatica de preco de lancamento do novo servico, sugerimos que seja

de penetracdo visto que existe uma procura elastica relativamente ao preco,
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existem competidores fortes e rapidos e os custos de substituicdo sdo poucos
elevados.

3.4.11.3. Comunicacao

Os instrumentos (ou meios)
O meio selecionado para a correta divulgacdo do novo servico prestado pelo hotel seréo:

comunicagdo pessoal, publicidade, promogdes, relages publicas e marketing direto.

Comunicacéo Pessoal
E essencial existir comunicacio pessoal na regido, informando os servicos que o hotel

presta, dando especialmente énfase aos workshops.

A comunicacdo neste sentido terd uma grande vertente empresarial, servindo em
complemento como atividades de team-Bulding e neste sentido, tendo a regido e
nomeadamente a cidade de Santarém uma grande zona industrial, era fundamental a

divulgacdo cara-a-cara dos Servigos.

Publicidade

Os meios ou suportes a utilizar para efetuar a publicidade sdo fundamentalmente através
da imprensa escrita (jornais regionais), da radio, na internet (site institucional) e folhetos
informativos. E de igual modo importante a criacdo de uma pagina em todas as

plataformas digitais existentes.

Promocoes
Tal como mencionado anteriormente, uma vez que 0 servi¢o se encontra numa fase de
lancamento, numa fase inicial sera realizada uma promocao dirigida aos clientes finais,

em que sera dado um desconto na primeira seccdo de cada cliente.

Relagdes Publicas
No que se refere as relacGes publicas, deve haver uma forte aposta no atendimento, no
entanto € importante também a realizacdo de comunicacdes e também seria benéfico para

a empresa a participagcdo em feiras ou em relagdes Business to business.

Marketing direto
A empresa deve criar uma base de dados com as informacdes dos clientes atuais, de modo
a poder utilizar os contactos dos clientes (e-mail) para divulgacdo ndo s6 de novos

servicos, mas também de campanhas que possam surgir.
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Téticas de Comunicacao

A comunicacdo a efetuar pela empresa sera diferente mediante os meios a utilizar.

Relativamente a comunicacdo pessoal, ao marketing direto e as relacfes publicas, estas

serdo feitas de um modo flighting.

No que diz respeito a publicidade, esta deve ser feita nos jornais através de permutas (“O
Ribatejo” ¢ o “Mirante”) de um modo pulsing. Os folhetos informativos também serdo
usados consoante a necessidade da empresa, ou seja, flighting. Por ultimo, a publicidade

na internet sera de um modo pulsing.

3.4.11.4. Distribuicéao
Sistema de distribuicao
O Santarém Hotel € um hotel que presta servicos de estadia, ou seja, hoteleiros, logo a

distribuicdo utilizada é distribuicao direta dispensado destes modos intermediarios.
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4.1 Estratégia de Marketing do Anunciante
4.1.1 Objetivos de marketing

O objetivo de marketing passa por fazer uma fazer uma promocéo do relancamento do
hotel, assim como ao certificado de eficiéncia energética, levando ao aumento de 7% no
ARR e 10% em trés anos. Tem como designio aumentar a notoriedade do Hotel, tentando

quebrar a atual sazonalidade a que esta restrito.

4.1.2 Segmento-Alvo
Além de ser langado por um periodo temporal determinado, tem com segmento-alvo as
empresas, instituicdes, operadores turisticos, agéncias de viagens, turistas e residentes no

distrito de Santarém.

4.1.3 Mix de Comunicagao
O produto sera divulgado através de publicidade feita através de um andncio publicitario

para redes sociais, merchandising, e cartazes publicitarios nos pontos atuais de venda.

4.2 Orientacédo Gerais da Campanha

4.2.1 Alvo Publicitario

Os alvos sdo as pessoas cultas, modernas, com um nivel educacional acima da média,

classe média/alta e alta.

4.2.2 Objetivos da Publicidade
Os objetivos desta campanha de publicidade sdo quebrar a sazonalidade e aumentar a taxa
de ocupacdo, ou seja, dar a conhecer e fazer agir. Procura-se também ganhar alguma
notoriedade, pois mais do que nunca estes tipos de compra sdo feitos por casais ou alguém
especifico de uma empresa/instituicdo e podendo assim criar algum consenso entre ambos

na altura de aquisicdo do pack/produto.

4.2.3 InstrucOes e Limitacoes
O Santarém Hotel ndo pretende aqui fazer grande lucro pois isto € encarado com uma
promoc&o de forma a aumentar as vendas a médio prazo, mas de qualquer forma pretende
gastar cerca de 4200 euros na campanha de promog&o, ficando distribuido da seguinte
forma:
e Internet (Anuncio para Redes Sociais) — 1200 euros/ano;

e Marketing Direto
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o Newsletter — 1000 euros/ano;
o Relagdes publicas (Jornada de Portas abertas com cocktail) — 1000
euros;
e Outdoor — 1000 euros/ano;
e Imprensa — Permutas;
Vamos aplicar os trés objetivos de comunicagéo, ou seja, dar a conhecer, fazer gostar e
fazer agir, de modo a que os consumidores figuem mais conscientes das suas opgoes.

As limitacOes sdo impostas pela empresa, nomeadamente quanto ao budget disponivel.

4.3 Briefing Criativo

4.3.1 Comunicacéo Atual da Instituicéo

O Santarém Hotel até a data mantém uma postura de contencéo de custos, muito devido
a crise que o setor atravessou nos ultimos e nomeadamente o préoprio estabelecimento.
Tenta aproveitar ao maximo as plataformas disponiveis para a divulgacéo do setor, tais

como, hotéis.com, trivago, booking, etc..., mas também pela pagina web do hotel.

Esta comunicacgdo é feita sempre pelo mesmo responsavel, que neste caso é o proprio
diretor que se encarrega de transmitir nas plataformas o tipo de oferta que vigora neste
determinado periodo de tempo, sendo que a propria unidade hoteleira tem necessidade de
mais investimento e autonomia na promocao do espaco, pois existe Varios concorrentes,

alargando assim as escolhas dos seus stakeholders.

4.3.2 Factos Principais

A atividade do Santarém Hotel é a prestacdo de servicos de hotelaria, restauracao,
lavandaria. Piscina, Spa & Gym, Servigos de quartos. Estando assim definida a atividade
do Santarém Hotel, existe a necessidade de efetuar campanhas de promog&o, pois mais
do que nunca, vivemos numa “aldeia global” onde existe partilha de informacao e grandes

trocas culturais.

Face ao supramencionado existe uma grande “area” por explorar, bem como novas
informacdes a criar e assim sendo € de grande importancia que se possa reunir a

informacao dispersa que interesse aos potenciais stakeholders da informacéo.

A campanha pretende estar vocacionada para dois periodos temporais diferentes,

delineados da seguinte forma:
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e 1°Periodo
Promocao dos servigos propostas no plano de marketing, de forma a combater a
sazonalidade, através da utilizagdo das salas e cria¢do de eventos;

e 2°Periodo;
Promover o lifting que o hotel sofreu, assim como a certificacdo de eficiéncia

energética que conseguiu adquirir;

4.3.3 Alvos Previstos

Toda a populagdo nacional, residentes ou simplesmente turistas sdo potenciais alvos para
as campanhas delineadas, tendo que ter em conta as diferentes o objetivo para cada uma.

Podemos dividir os alvos previstos da seguinte forma:
e Instituicdes publicas ou privadas;
e Populacdo de ambito nacional;
e Turistas;
e Operadores OFF e Onling;
e Sites vocacionados para o turismo (Trivago, Booking.com, etc...);

e Empresas.

4.3.4 Objetivos da Publicidade

Pretende-se produzir uma campanha que consiga informar e interagir com os alvos

previstos, assim conseguimos aumentar a notoriedade do Santarém Hotel.
Delineamos como objetivos 0s seguintes pontos:

e Dar a conhecer 0 «novo» Santarém Hotel;
e Aumento da notoriedade do Santarém Hotel;
e Informar os servigos e campanhas do Santarém;

e Angariar novos clientes e criar formas de fidelizag&o.

4.3.5 Estratégia Criativa — Beneficio ao Consumidor — Promessa

Apesar de haver diferentes campanhas delineadas, € certo que o beneficio e promessa séo
idénticas, ou seja, € sempre ao nivel do beneficio que os stakeholders vao obter ao terem
contacto com as campanhas, pois o seu nivel de conhecimento e livre arbitrio aquando
das suas escolhas serd muito mais amplo, estando assim aptos e conscientes da preferéncia

feita.
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Qualquer que seja o publico delineado anteriormente tera sempre beneficio ao terem a
com a campanha publicitéria e quanto ao limite territorial das campanhas, sera diferente

consoante a os objetivos especificos de cada uma delas.

4.3.6 Provas ou Suporte da Promessa

Toda as campanhas serdo suportadas por imagens de locais de atratividade existentes na
cidade de Santarém ou mesmo em concelhos limitrofes, sendo que seré explorada o mote
da cidade «Capital do Gético» mas também a gastronomia, na qual impulsem as pessoas

a quererem conhecer.

Esta situacdo vai manter todas as campanhas interligadas, sendo que é certo, caminhos e
estratégias diferentes a seguir mediante o publico-alvo a que se destina.

4.3.7 Tom e Personalidade da Marca

Para manter uma campanha coesa, 0 tom e personalidade escolhida para a campanha
passara sempre por ser num ambito racional, mas também em alguns momentos afetiva,

dependendo a que publico esta direcionada.

Sendo este tema de alguma forma, “delicado” para alguns dos stakeholders envolvidos

NO Processo, vamos aproveitar esta parte para explorar a emotividade nas campanhas.

4.3.8 Instrucgoes e LimitacOes

A limitacdo mais 6bvia neste processo é a restricao orcamental do Santarém Hotel, visto
que existem limitacdes financeiras e agregadas que limitam o desenvolvimento do

processo. Existe também as restricdes criativas.

Quanto as instrucOes a seguir, ter sempre em conta os valores e objetivo social do Hotel

e para um melhor entendimento do plano de comunicacgéo, divide-se a campanha em:

e Campanha l;
Alvos Previstos: Instituicdes publicas ou privadas, Populacéo residente no
distrito, Turistas e Empresas.
e Campanha2;
Alvos Previstos: Instituicfes publicas ou privadas, Populacdo residente no
distrito, Turistas e Empresas.
Os meios a serem utilizados nas campanhas tém que se ajustar a forma como querem ser

transmitidos, ou seja, para cada uma, utilizamos diferentes meios, tais como a
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publicidade, relacGes publicas, internet, utilizando as redes sociais e outros, imprensa e
colocacdo de outdoors em pontos estratégicos. Em algumas situacGes esses mesmos

meios poderdo ser repetidos, mudando somente a sua mensagem.
Resumindo, pretende-se atingir os 3 objetivos da comunicagédo da seguinte forma:

e Dar aconhecer;
O «novo» hotel, assim como a preparacdo para a certificacdo de qualidade
energética;
Os servicos disponiveis no hotel;
Os produtos\eventos que pretendemos comercializar no hotel.
e Fazer gostar;
De toda a campanha e da forma como esta estruturada.
e Fazer agir.

Adotarem e criar fidelizagdo com a empresa.

4.4 Plano Criativo

4.4.1 Motivagdes e Constrangimentos

Tabela 14 Motivag6es e Constrangimentos.
Fonte: Autor

Motivacoes Constrangimentos

e Abertura dos stakeholders ) ]
_ _ e Sazonalidade dos acontecimentos;
envolvidos para a aprendizagem;

] _ e Necessidade de maior tempo gasto
¢ Nivel de envolvimento com 0s

em deslocagoes;
stakeholders.

o e Nivel de empenho na aprendizagem;
e Localizacéo do Hotel,

o N e Tempo livre dos stakeholders;
e Cultura e Tradi¢Ges da Regido.
|

Para o desenvolvimento desta campanha resolveu-se estimular as motivacGes de

«Localizacédo do Hotel» e «Cultura e Tradi¢des da Regiao»,

Serd utilizado o método de indug&o direta na comunicagé&o.

442 Campanhal

A campanha 1 tem como alvos previstos, as Institui¢des publicas ou privadas, Populacao
residente no distrito, Turistas e Empresas.
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Nesta primeira fase queremos dar a conhecer o «novox» Santarém Hotel, assim como a

aquisicdo do Certificado de eficiéncia energética.

4.42.1 Conceito de Comunicacao
Para comunicar e dar a conhecer o «novo» Hotel aos alvos previstos, recorremos a
Imprensa escrita geral e da especialidade, a internet, outdoors e ao Integrated marketing
comunnications, nomeadamente através do newsletter e relagdes publicas, estando

inserida no marketing direto.

4.4.2.2 Concecao do Plano de Comunicagao
Na imprensa, o Santarém Hotel tem na cidade o Mirante, um jornal semanario que tem
uma tiragem consideravel e que tem parceria com um dos jornais de maior leitor em

Portugal, 0 Expresso. Esta parceria sera sempre através de permutas.

Na internet devem apostar nas redes sociais, ao dispor dos clientes, nomeadamente

Facebook, instagram, Twitter, assim como as plataformas da especialidade.

Nas newsletters, deve apostar na rede de contactos que ja tem na sua base de dados, assim
como adquirir novos contactos empresariais para futuro envio de newsletters a promover
0 hotel e 0s seus servicos e as relaces publicas serdo feitas com recurso ao pessoal ja
existente no Hotel, sendo que se houver necessidade deve-se efetuar a contratagao de um
colaborador.
4.4.2.3 Estratégia Criativa para a imprensa

A noticia na imprensa escrita terd que ser em formato de press-release e acompanhada de
fotografias do espaco, ocupando uma das paginas principais do jornal.

Ideal seria sempre uma entrevista ao diretor do espaco, onde o préprio transmitia a

mensagem pretendida no plano de comunicagéo.

4.4.2.4 Estratégia Criativa para a internet

A estratégia delineada para a internet sera de varias formas, ou seja, a entrevista dada sera

também disponibilizada nos sites dos proprios jornais.

Nas redes sociais, pretende-se criar banner para divulgacdo do espaco, tendo que comprar

«espago» ao Facebook, para uma melhor eficacia.
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Este banner tera que ter uma hiperligagéo a pagina web do Santarém Hotel, sendo que se
propdem um novo separador nesta pagina, somente dedicado & promogdo que vigora

nesse periodo temporal e suportado com imagens e informacéo alusivas.

Tabela 15 - Estratégia Criativa para Internet.
Fonte: Autor

Headline Sem Headline
(60]0)% Sem Copy

llustracao llustracdo do Santarém Hotel a ocupar a parte esquerda do banner

llustracdo na parte esquerda do banner.

Layout Logotipo na parte superior ao centro

Logotipo da eficiéncia energética na parte inferior ao centro
Movimento Racional

Cores Cores ligadas ao logétipo do Santarém Hotel

Slogan Sem slogan

Figura 23 - Exemplo de Banner para Redes Sociais 210mm x 75mm
Fonte: Autor

4.4.2.5 Estratégia Criativa para o Marketing Direto
Newsletter

A estratégia delineada para a para a newsletter, passa por desenvolver um servico que ird

permanecer ativo apds as campanhas delineadas neste plano.

Este servico pretende transmitir a mensagem, recorrendo as bases de dados ja existentes
no hotel, assim como a criacdo de uma nova base de dados, de &mbito empresarial, com
contactos existentes na internet, recorrendo aos servigos de uma empresa externa.
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Tera que se criar um suporte digital, ou seja, um flyer online, dedicado ao evento que

pretendemos promover, mas também a dar a conhecer as proximas promoc6es agendadas.

|

Avenida madfe Andaluz, 2000-210 Santarém
Telf.: 243 330:800

Fax: 243 330 809 3

e-mail: geral@santaremhotel.net

Figura 24 - Proposta de Imagem para newsletter do Hotel.
Fonte: Autor
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Headline

(60]0)%

llustracéo

Layout

Movimento

Cores

Slogan

Tabela 16 - Estratégia Criativa para Newsletter.
Fonte: Autor

Sem headline
Sem Copy

llustracdo do Santarém Hotel o background.

llustracdo em background
Logotipo na parte superior central
Contactos no canto inferior direito

Racional
Cores ligadas ao logétipo do Santarém Hotel

Sem slogan

Rela¢bes publicas

Neste tipo de promogéo, pretende-se entregar convites para uma possivel reinauguragao

do Santarém Hotel, onde convidam-se imprensa, Autarcas da cidade, representantes de

instituicoes.

Neste dia, pretende-se dar enfase as obras efetuadas no hotel, assim como todas que estao

agendadas até 2018, mas sobretudo a referéncia da preparacdo a certificacdo de eficiéncia

energetica.

Ap0s a cerimdnia, oferece-se um jantar de convivio aos convidados, onde também vamos

Promover os servicos.

5]

SANTAREM HOTEL

* K K &

Tenho a honra de convidar vossa exeléncia a estar

presente na reinauguracao do Santarém Hotel, que ira

decorrer no proximo dia 23 de maio de 2017, as 19h00,

seguido de jantar.

Figura 25 - Proposta de Convite para a Reinauguracdo do Hotel.
Fonte: Autor
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Tabela 17 - Estratégia Criativa para Convites.
Fonte: Autor

Headline Sem headline

Tenho a honra de convidar vossa exceléncia a estar presente na
Copy reinauguragdo do Santarém Hotel, que ir& decorrer no proximo dia 23
de maio de 2017, as 19h00, seguido de jantar.

llustragéo llustracdo do Santarém Hotel

llustracdo na parte esquerda

HeadLine na parte inferior do lado direito
Logdtipo na parte superior ao centro
Copy na zona central do lado direito

Layout

Movimento Racional
Cores Cores ligadas ao logétipo do Santarém Hotel

Slogan Sem slogan

4.4.2.6 Estratégia Criativa para o Outdoor

O Outdoor seréa colocado junto a Autoestrada n°1, devido ao seu fluxo automdvel.

g
5]

SANTAREM HOTEL

* ok kK

SAIDA SANTAREM

Avenida Madre Andaluz, 2000-210 Santarém

-
! l | Daa wa o Email: geral@santaremhotel.net
‘e Andaluz, 2000-210 Santarém J !

B by - U
Fax: 243 330 809 B f Coordenadas: LON: 8°41'29.95"W
e-mail: geral@santaremhotel.net S LLAT: 39°13'21.26"N

Figura 26 - Proposta de imagem para Outdoor.
Fonte: Autor
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Tabela 18 - Estratégia Criativa para Outdoor.
Fonte: Autor

Headline Sem headline
Copy Saida Santarém

llustragéo llustracéo do Santarém Hotel

llustracdo a ocupar todo o lado esquerdo em background
HeadLine na parte superior central do lado esquerdo

Logotipo na parte superior central do lado esquerdo

Mapa do hotel a ocupar a metade da parte superior do lado direito
Contactos no canto inferior direito

Coordenadas no canto inferior direito

Movimento Racional
Cores Cores ligadas ao logétipo do Santarém Hotel

Slogan Sem slogan

4.4.2.7 Media Planning

Tabela 19 - Media Mix da Campanha 1.

Fonte: Autor

Media Mix Investimento Real

Marketing Direto 15,98 €
Outdoor Grandes Dimensoes
Internet

Imprensa Permuta

4.4.2.8 Calendario do Media Planning

e Data prevista de apresentacdo da estratégia de media ao anunciante:
o 02 de fevereiro de 2017;

e Data prevista de apresentacdo do plano de suportes ao anunciante:
o 02 de fevereiro de 2017,
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4.4.2.9 Estratégia dos Suportes

Tabela 20 - Investimento por meios e suportes em euros.

Fonte: Autor

Suporte Formato Quantidade Invest. Real
_ Newsletter Digital 1 0 €t
Marketing
Direto Relagdes Convites
Publicas 210mm x 99mm 250 15,98€
Youtube 15 dias 704,36 €
Internet Banner
Booking.com 30 dias 0 €2
Sapo .
Internet Banner 300mm x 250mm 15 dias 900 €
Imprensa Jornal Mirante 1 semana 0€
Grandes 4000mm X . .
Outdoor Dimensaes £000mMmMm 180 dias A definir

. _______________________ __ _ ___ ___ __ ___ _____ ____ _____________________________|
1 — Néo existe custos, devido a recorrer aos servicos da Escola Superior de Gestdo e Tecnologia para fazer o layout da newsletter, e recorre também aos
proéprios recursos humanos do Hotel para o envio online.

2 — Recorre ao préprio perfil que ja tem no booking.com.

Os valores apresentados nos convites, foram obtidos através de or¢camento fornecido pela

empresa 360imprimir, sendo que 0 mesmo se encontra anexado a este plano.
No youtube o preco diério € de 46,96 €, custo por mil visualizagoes.

Consegue-se ter um controle total sobre o orcamento, sendo que s6 se paga quando
alguém interage com o anuncio. Se o anuncio for ignorado antes dos 30 segundos, ndo é
cobrada a visualizacéo.

No Sapo o preco diario ¢ de 60 €, custo por mil. Nesta plataforma as pessoas ao
pesquisarem por uma das palavras-chaves, o anuncio é exibido automaticamente nos

resultados de pesquisa.
Na imprensa, serd em contexto de entrevista, sendo que ndo tera despesa para o Hotel.

Os outdoors de grande dimens&o serdo colocados 2 no formato de 4m x 3m Backlight
junto & Autoestrada n°1 — saida Santarém, e os precos sao baseado nos valores fornecidos

pela CSOutdoors.
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4.4.2.10 Estratégia dos Suportes

Tabela 21 - Calendarizagdo do Plano de Suportes da Campanha 1

Fonte: Autor

Suporte Formato Calendério
Newsletter Digital Mensal UITLEITC Continuous
2017
Marketing
Direto ~ :
Relacdes Convites . .
Publicas 210mm x 99mm 1 semana A definir Continuous
. 01 de Mar 17 a .
Youtube 15 dias 15 de Mar 17 Continuous
Internet Banner
. . 01 de Mar 17 a .
Booking.com 30 dias 30 de Mar 17 Continuous
Sapo . 01 de Mar 17 a .
Internet Banner 300mm x 250mm 15 dias 15 de Mar 17 Continuous
. 01 de Mar 17 a .
Imprensa Jornal Mirante 1 semana 08 de Mar 17 Continuous
Grandes 4000mm X . 01 de Mar 17 a .
Ollie(ees Dimensdes 2000mm Sl 31 de Mail7 SR

4.4.2.11 Justificagdo dos meios utilizados

Apostando nos meios indicados, podemos chegar com alguma facilidade aos alvos

previstos.

Apesar de o investimento na primeira campanha ser mais elevado e provavelmente o
responsavel pela maior fatia do orcamento para todas as campanhas, sera esta responsavel

pelo sucesso de todas as outras e onde pretendemos aqui um aumento da notoriedade.
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4.43 Campanha?2

A campanha 2 tem como alvos previstos, as Institui¢cdes publicas ou privadas, Populacao

residente no distrito e Empresas.

Esta campanha vem ao encontro da proposta para o Santarém Hotel, ou seja, a criacao de

Workshops, relacionados com provas de vinho e gastronomia.

Estes workshops ndo vdo apresentar custos, pois é aposta do Hotel, efetuar uma
divulgacdo pelos canais ndo pagos e através de parcerias com novas entidades

formadoras.

4.4.3.1 Conceito de Comunicacao
Para comunicar e dar a conhecer o «novo» Hotel aos alvos previstos, recorremos a
Internet e ao Integrated marketing comunnications, nomeadamente através do newsletter

e relacdes publicas, estando inserida no marketing direto.

4.4.3.2 Concecao do Plano de Comunicacéao

Na internet devem apostar nas redes sociais, ao dispor dos clientes, nomeadamente

Facebook, instagram, Twitter, assim como as plataformas da especialidade.

Nas newsletters, deve apostar na rede de contactos que ja tem na sua base de dados, assim
como adquirir novos contactos empresariais para futuro envio de newsletters a promover
o0 hotel e os seus servicos e as relacdes publicas serdo feitas com recurso ao pessoal ja
existente no Hotel, sendo que se houver necessidade deve-se efetuar a contratacdo de um

colaborador.

4.4.3.3 Estratégia Criativa para a internet
A estratégia delineada para a internet sera nas redes sociais, pretende-se criar banner para
divulgacdo do espaco, tendo que comprar «espaco» ao Facebook, para uma melhor
eficacia.
Este banner tera que ter numa 22 fase uma hiperligacdo a pagina web do Santarém Hotel,

sendo que se propdem um novo separador nesta pagina, somente dedicado a promogéo

que vigora nesse periodo temporal e suportado com imagens e informacao alusivas.

Sera também disponibilizado para todos os parceiros que possam estar interessados em

promover a atividade,
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Tabela 22 - Estratégia Criativa para Internet.
Fonte: Autor

Headline Sem headline
(60]0)% Whorkshop Vinhos do Ribatejo...consulte-nos
llustracao llustracdo do Santarém Hotel a ocupar a parte esquerda do banner

llustracdo na parte esquerda do banner.

HeadLine na parte central

Logotipo na parte superior ao centro

Logotipo da eficiéncia energética na parte inferior ao centro

Layout

Movimento Racional
Cores Cores ligadas a ilustracédo

Slogan Sem slogan

s
I

SANTAREM HOTEL
*

* * K

WORKSHOP VINHOS DO RIBATEJO
CONSULTE-NOS

Figura 27 - Exemplo de Banner Workshop Vinhos do Ribatejo para Redes Sociais 210mm x 75mm
Fonte: Autor

4.4.3.4 Estratégia Criativa para o Marketing Direto
Newsletter

A estratégia delineada para a para a newsletter, passa por continuar o servigo proposto na

campanha anterior.

Este servico pretende transmitir a mensagem, recorrendo as bases de dados ja existentes
no hotel, assim como a criacdo de uma nova base de dados, de &mbito empresarial, com

contactos existentes na internet.
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Tera que se criar um suporte digital, ou seja, um flyer online, dedicado ao evento que

pretendemos promover, mas também a dar a conhecer as proximas promoc6es agendadas.

WORKSHOP VINHOS DO RIBAJE
CONSULTE-NOS

Figura 28 - Proposta de Imagem para newsletter do Hotel.
Fonte: Autor
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Tabela 23 - Estratégia Criativa para Newsletter.
Fonte: Autor

Headline Sem Headline
(60]0)% Workshop Vinhos do Ribatejo...consulte-nos

llustracdo llustracdo do Santarém Hotel o background.

llustracdo em background

HeadLine na parte central

Logotipo na parte superior central
Contactos na parte inferior ao centro

Layout

Movimento Racional

Cores Cores ligadas a ilustracdow

Slogan Sem slogan

4.4.3.5 Media Planning

Tabela 24 - Media Mix da Campanha 2.
Fonte: Autor

Media Mix Investimento Real

Marketing Direto 0€

Internet 0€

4.4.3.6 Calendario do Media Planning

e Data prevista de apresentacdo da estratégia de media ao anunciante:
o 12 de dezembro de 2016;

e Data prevista de apresentacdo do plano de suportes ao anunciante:
o 12 de dezembro de 2016;

4.4.3.7 Estratégia dos Suportes

Tabela 25 - Investimento por meios e suportes em euros.

Fonte: Autor

Suporte Formato Quantidade  Invest. Real
Marketing Nev:/sltitter Digital 1 0€
Direto Relacoes Apresentacoes 200/més 0€
Publicas
Internet Banner Pagina web 30 dias 0€
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Os valores apresentados, sdo reais, ou seja, ndo carece de custos financeiros, pois tende a

aproveitar os colaboradores e parceiros novos ou ja existentes.

4.4.3.8 Estratégia dos Suportes

Tabela 26 - Calendarizagdo do Plano de Suportes da Campanha 1

Fonte: Autor

Suporte Formato Calendario
Newsletter Digital Mensal 01 de Abr de Continuous
2017
Marketing
Direto =
Relacoes ~ . 1de Abr17a .
Pablicas Apresentacoes 28 dias 28 de Abrl7 Continuous
- . 1 de Abrl7 a .
Internet Banner Pagina Web 28 dias 28 de Abrl7 Continuous

4.4.3.9 Justificagdo dos meios utilizados

Apostando nos meios indicados, podemos chegar com alguma facilidade aos alvos

previstos.

Sendo uma campanha que ndo apresenta custos para o Santarém Hotel, além da aplicacdes
dos colaboradores e parceiros dentro da estrutura, € uma mais-valia para combater as

sazonalidades.

4.4.4 Avaliacéo e Controlo
Reid, Luxton e Mavondo (2005), referem que com a¢Ges consertadas e medidas de acordo
com as necessidades do mercado, as instituicdes deve corresponder a expectativa
financeira criada pelo marketing, nomeadamente a quota de mercado, aumento da vendas

e ROI (Retorno no Investimento).

Se a estratégia for respeitada, podemos considerar como componente fundamental de
medicéo de eficiéncia do plano, pois podemos considerar os objetivos delineados para a

empresa.

Reid, Luxton e Mavondo (2005), indicam algumas das alteracGes a nivel da performance

que agregamos aos indicadores de avalia¢do e controlo, como por exemplo:
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e O posicionamento da empresa — uma Vvisdo, uma voz;
e A mudanga de consciéncia do cliente e do comportamento;
e A quota de mercado e aumento de vendas;

e O possivel retorno do investimento sobre a comunicagéo.
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Conclusao

A conclusao consiste numa breve descricdo do que se escreveu no projeto, concretamente
a implementacdo de um plano de marketing e do plano de comunicacdo do Santarém
Hotel.

Mediante os principais conceitos da atividade turistica e hoteleira, verificou-se que tém
vindo a alterar-se ao longo dos ultimos tempos, ou seja, a pratica econémica e esforgo
financeiro das empresas turisticas e hoteleiras obriga-as a adotarem formas flexiveis e
inovadoras no mercado, contando sempre com o envolvimento de todos 0s seus

colaboradores da organizacéo.

O sucesso das empresas deste ramo e concretamente do Santarém Hotel depende do nivel
de satisfacdo dos clientes, sendo que os produtos e servicos oferecidos devem ir ao
encontro das suas necessidades e da qualidade desejada. E de extrema importancia definir
as estratégias da empresa, pesquisar o mercado onde esta inserida, conhecer os seus atuais
e potenciais clientes e principalmente as suas necessidades.

A importancia do conceito de marketing dentro da organizacdo é fundamental, para que
consiga promover e principalmente identificar essas mesmas necessidades anteriormente
referidas, para que futuramente, elas possam ser adotadas, direta ou indiretamente, no
mercado turistico, desenvolvendo assim, uma gestdo eficaz e precisa que se adeque aos

novos consumidores.

O desenvolvimento de um plano de marketing devidamente formalizado, tem como
principal vantagem a responsabilidade perante a organizacdo do cumprimento de

objetivos precisos e claros.

No terceiro capitulo efetuamos o plano de marketing do Santarém Hotel, em que verificou
que o hotel se trata de uma empresa, que atua nunca época de contencdo de custos tendo

somente definido objetivos para a gestdo ou estratégias ligadas a esta para implementar.

Verificou-se também que o Santarém hotel possui varios pontos fortes com
potencialidade para concretizacdo de algumas ac¢oes de desenvolvimento, nomeadamente
para combater a sazonalidade. Também se verificou que o hotel possui varios problemas
que o impedem de alcancar outro patamar de sucesso, sendo a sazonalidade e

infraestruturas o responsavel pelo mesmo.
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O plano de marketing discrimina as agdes necessarias para atingir os objetivos de
marketing delineados no projeto e deve ser entendido como um instrumento indispensavel
ao desenvolvimento do Santarém Hotel, sendo a implementacdo do plano importante para
a unidade hoteleira manter-se competitiva e conseguir satisfazer as necessidades dos seus

clientes, acompanhando sempre as tendéncias do mercado.

Desta forma, foram propostas acdes que procuram combater a sazonalidade e as
necessidades do hotel, de forma a gerar receitas, sempre com o intuito de se afirmar como

uma unidade de referéncia, na cidade e no distrito de Santarém.

Este plano, propde a criacdo de novos servicos através de parcerias estratégicas para o
Seu sucesso, assim como se possivel e necessario a contratacdo de um colaborador para

ficar responsavel pelas relag6es publicas da unidade hoteleira.

Pensamos que é de extrema importancia realcar que este projeto ndo € somente um
documento académico. Foi um trabalho solicitado e acompanhado pela empresa e Escola
Superior de Gestdo e Tecnologia de Santarém, na tentativa de relancar a unidade e
aumentar receitas. Pode-se tornar num utensilio bastante util para o hotel, pois permitira
tomar decisGes relevantes que garantam o sucesso futuro do Santarém Hotel, melhorando
desta forma o seu desempenho, a sua continuidade e afirmagdo no mercado onde esta

inserido.

Assim, as acOes propostas vao ser implementadas tornando real a aplicabilidade deste

trabalho, esperando nds que as projecdes e propostas apresentadas sejam cumpridas.
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e http:// www.sites.360graus.pt/web-marketing/analise-swot-web-marketing.aspx

e http://www.aguasdesantarem.pt/

e http://www.bportugal.pt

e http://www.elis.com/

e http://www.indexmundi.com

e http://www.ine.pt\

e https://www.iapmei.pt/getattachment/PRODUTOS-E-
SERVICOS/Empreendedorismo-Inovacao/Empreendedorismo/Guias-
praticos/Fazer-um-plano-de-marketing-(1).pdf.aspx

e http://www.lifecooler.pt

e http://www.pordata.pt

e http://www.publico.pt/economia/noticia/defice-de-2013-foi-de-49-do-pib-1630431

e http://www.santaremhotel.net

e https:// www.marcating.files.wordpress.com/2014/01/ciclo_vida.jpg

e https:// www.pt.wikipedia.org/wiki/Galp

e https:// www.pt.wikipedia.org/wiki/Portugal_Telecom

e https:// www.pt.wikipedia.org/wiki/VVodafone_Portugal
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Legislacao

e Decreto-Lei n.° 186/2015, de 3 de setembro;
e Decreto-Lei n° 15/2014, de 23 de janeiro;

e Decreto-lei n°39/2008 de 07 de marco;

e Portaria n® 138/2012, de 14 de maio;

e Portaria n.° 309/2015, de 25 de setembro.
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