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Resumo

O setor do turismo e da hotelaria assumem uma importancia econdémica significativa para o
pais. Portugal ¢ um dos paises da Europa considerado como tendo um potencial elevado
neste setor, especialmente apds a pandemia de Covid-19. Contudo, verifica-se uma
competitividade crescente entre as empresas do setor hoteleiro, aliada a outros problemas
atuais como a instabilidade politica, a diminui¢ao do poder de compra, etc. Assim, um dos

grandes desafios por parte dos hotéis ¢ a retengdo de hospedes.

O presente relatorio foi realizado num hotel de Charme em Porto de Mos, o Cooking and
Nature Emotional Hotel, descreve a experiéncia de um estagio de 9 meses nesta organizacao
e apresenta uma proposta de estratégia de Marketing Sensorial (aroma) para retencao de
hospedes. Este desafio € particularmente pertinente uma vez que estd perfeitamente em
consonancia com o desafio, visdo e objetivos da entidade de acolhimento. Adicionalmente,

pretende-se conhecer a percecdo dos clientes sobre o Marketing de Aromas.

Da andlise da literatura foi possivel verificar que o marketing sensorial, quando bem
aplicado, traz inimeras vantagens para a marca. Portanto, espera-se que com esta estratégia

o hotel possa aumentar a retengdo e captacao de hdspedes.

Palavras-chave: turismo; hotelaria; marketing sensorial; marketing de aromas; retengao de

hospedes.
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Abstract

The tourism and hospitality sector are of significant economic importance for the country.
Portugal is one of the countries in Europe considered to have a high potential in this sector,
especially after the Covid-19 pandemic. However, there is a growing competitiveness among
companies in the hotel sector, together with other current problems such as political
instability, decreased purchasing power, etc. Thus, one of the major challenges for the hotel

industry is the retention of guests.

This report was conducted in a small boutique hotel in Porto de Mos, the Cooking and Nature
Emotional Hotel, and describes the 9 months internship experience in this organization; also,
and in addition a proposal of sensory marketing strategy (aroma) for guest retention is
presented which was found particularly pertinent as it is perfectly in accordance with the
challenge, mission and purposes of this host unit. At the same time, it is intended to know

the perception of customers about the Marketing of Aromas.

From literature analysis it was possible to verify that sensory marketing, when properly
applied, brings numerous advantages to the brand. Therefore, it is expected that with this

strategy the hotel can increase the retention of new customers.

Keywords: tourism; hospitality; sensory marketing; marketing of aroma; guests’ retention
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Cooking and Nature Emotional Hotel — Uma Estratégia de Marketing Sensorial

Introducao

O presente estagio curricular foi realizado no ambito do mestrado em Gestdo e Dire¢do
Hoteleira na ESTM — Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar, do Politécnico de
Leiria, em Peniche, no ano letivo de 2019-2021. O estagio decorreu no Cooking and
Nature,Emotional Hotel, um hotel de charme localizado em Porto de Mos (Alvados), sob a
supervisao do Engenheiro Rui Anastacio, proprietario da unidade de alojamento, e sob a
orientagdo da Professora Coordenadora Ana Sofia da Costa Viana e da Professora Adjunta
Carla Isabel Santos de Sousa Bento.

Teve a duracao de 9 meses, tendo-se iniciado no dia 6 de outubro de 2020 ¢ finalizado no

dia 30 de junho de 2021.

O estagio curricular ¢ considerado o momento em que os conhecimentos tedricos
apreendidos no mestrado sdo aliados a pratica, bem como o momento em que o futuro
profissional experimenta e atua efetivamente no seu campo de formagio. E um processo que
permite ao futuro profissional conhecer, analisar e refletir sobre o seu ambito de atuag¢do na

pratica, deparando-se com varios desafios ao longo do caminho.

O objetivo inicial do estdgio consistiu numa primeira fase, na minha integracdo na entidade
de acolhimento, de forma a captar conhecimentos sobre a sua missdo e objetivos, o seu tipo
de atividade, formas de gestdo e servigos; ao adquirir as varias competéncias de forma
autobnoma e supervisionada, fui passando da posi¢do de estudante para estagiaria, e pude
aplicar os conhecimentos tedricos adquiridos no decorrer do percurso académico que me
levaram ao objetivo final deste estagio: a apresentagdo de uma proposta para implementagao

de uma estratégia de marketing sensorial.

Relativamente a estrutura do relatorio, este organiza-se em cinco capitulos.

O primeiro diz respeito ao enquadramento teérico, dado que, como referido anteriormente,
serd apresentada uma proposta de estratégia de marketing sensorial; neste primeiro capitulo
considerei pertinente abordar o conceito de marketing sensorial, as vantagens e desvantagens

da sua utilizacdo, a sua aplicacdo no contexto da hotelaria referindo cada sentido em
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particular. Para tal, através de uma extensa revisao da literatura, recorri a artigos cientificos

realizados nos ultimos anos € a teorias sobre o tema.

O segundo capitulo refere de forma especifica a entidade de acolhimento: a sua
caracterizagdo, a descricao da sua historia, dos seus desafios, visdo e objetivos principais,
dos seus servicos e atividades. Ainda aqui foi realizada também uma analise sobre as Forcas,

Oportunidades, Fraquezas e Ameacas, adiante designada como Analise SWOT.

No capitulo 3, ¢ apresentado o programa de estdgio com a descri¢do das atividades
desenvolvidas, das competéncias e conhecimentos mobilizados e, por fim, da proposta de

elaboracdo de uma estratégia de marketing sensorial baseada no olfato.

No capitulo 4, ¢ apresentada uma analise critica e propostas de melhoria e por fim, no

capitulo 5, apresentam-se as principais conclusdes e futuras linhas de orientagao.
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1. Enquadramento tedrico

1.1. Defini¢do de marketing sensorial

As primeiras descobertas relacionadas com o marketing sensorial iniciaram-se na década de
50, quando algumas grandes marcas comegaram a trabalhar no marketing visual dos
produtos, isto €, nas cores e no visual. Um exemplo ¢ a marca Coca-Cola que criou uma
garrafa com o formato de uma mulher (Soares, 2013). Posteriormente, a musica comegou a
ser introduzida nos anuncios de televisdo e nos pontos de venda (marketing auditivo), e

atualmente ¢ dificil encontrar algum estabelecimento comercial que ndo possua musica de

fundo (Krishna, 2011 citado em Soliman, 2020).

Por volta dos anos 70, comegaram a ser realizados por parte das marcas os chamados “testes
cegos”. Este tipo de testes consistia na alteracdo dos sabores dos produtos para adequa-los
aos consumidores (taste marketing) (Samu, 2022). Aproximadamente nos anos 90, as marcas
comecgaram a desenvolver estratégias de marketing olfativo através da utilizagdo de aromas
e fragrancias artificiais nos seus pontos de venda. O marketing tatil comegou igualmente a
ser desenvolvido para influenciar o comportamento do consumidor, mediante a utilizag¢do de
técnicas como a maciez dos guardanapos e o conforto das cadeiras nos restaurantes. Por
conseguinte, a importancia dos sentidos na perce¢do individual do ambiente chamou a
atencao de diversos estudiosos de inumeras areas, destacando a sua génese e pertinéncia
multidisciplinar. Mais especificamente, as areas da neurociéncia, da psicologia e da
investigagdo em marketing, contribuiram de forma substancial para o conhecimento da
importancia dos sentidos humanos no comportamento do consumidor, dando origem ao

conceito de marketing sensorial (Krishna, 2011 citado em Soliman, 2020).

Conforme referido pelo neurocientista Damasio (2010), o conhecimento factual necessario
a tomada de decisdo vem a nossa mente na forma de imagens, as quais sdo originadas de
uma variedade de estimulos sensoriais nao apenas visuais como também de sons, texturas,
aromas, sabores, etc.; e referem-se a qualquer objeto (e.g., uma pessoa, um lugar) ou acao

que foi processada no nosso cérebro.
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A American Marketing Association define marketing sensorial como as estratégias de
marketing que visam seduzir ou atrair os consumidores utilizando os sentidos para
influenciar os sentimentos e os comportamentos dos mesmos (Soares, 2013). Por
conseguinte, alguns dos estimulos que fazem parte dos cinco sentidos, nomeadamente da
visdo, audicdo, olfato, paladar e tato sdo utilizados de forma a influenciar as tendéncias
emocionais e os comportamentos dos consumidores. Exemplos desses estimulos sdo o brilho
da luz, o volume da voz, a textura dos tecidos, o cheiro de perfumes ou detergentes, o sabor
de certos alimentos, entre outros. Entdo, o marketing sensorial ¢ um tipo de marketing que
influencia as percecdes, julgamentos e comportamentos dos consumidores através de fatores

que t€m impacto nos sentidos (Erenkol & Merve, 2015).

Desta forma, o marketing sensorial engloba uma série de decisdes estratégicas focadas na
estimulagdo dos sentidos dos consumidores. Jiménez-Marin et al. (2019) enumeram algumas
técnicas que podem ajudar a desenvolver a experiéncia sensorial. A nivel visual, o arranjo,
a configuragdo, a hierarquia e a iluminag@o dos espacos devem ser trabalhadas. O ambiente
deve ser adequado com o posicionamento do espago, sendo que ao entrar o cliente deve
conseguir conhecer o estabelecimento de modo imediato, fazendo um four visual. Além
disso, o espago deve ser devidamente organizado para que o cliente ndo se perca no
estabelecimento. E de crucial importancia que o espago esteja bem iluminado, caso contrério

pode levar o cliente a rejei¢ao (Bernardo, 2009).

No marketing auditivo, a musica deve estar de acordo com o produto e publico-alvo, e a
configuracao do som deve ser alterada consoante a hora do dia e o dia da semana, assim
como as diferentes estagdes do ano (Erenkol & Merve, 2015).Assim, as empresas devem
selecionar cuidadosamente a musica, no sentido em que esta pode influenciar a avaliagao
geral do ambiente do estabelecimento e a experiéncia do consumidor. Portanto, as empresas
devem avaliar bem qual o tipo de musica que os seus clientes preferem (Hussain, 2019). Em
termos olfativos, ¢ desejavel um ambiente perfumado. Sélidos estudos na area, (Erenkol &
Merve, 2015) mostraram que a aplicacdo do marketing olfativo nas lojas aumenta
significativamente as vendas. As reagdes provocadas pelo uso de técnicas de marketing
olfativo t€ém uma explicagdo cientifica diretamente relacionada ao funcionamento do nosso
cérebro. Segundo Hussain (2019), no marketing olfativo ou de aromas, os sentidos podem

ser aplicados de varias formas num produto de modo a diferenciar, posicionar e fortalecer a
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imagem da marca. Por conseguinte, o olfato ¢ um elemento importante na medida em que
influencia diretamente a memoria do consumidor e aumenta a probabilidade de este ter uma

boa experiéncia de consumo (Hussain, 2019).

Quanto ao marketing tatil, ¢ aconselhdvel que os clientes possam tocar nos produtos e testar
a sua utilizagdo, além de brincarem com texturas e materiais da arquitetura do
estabelecimento, os quais podem ajudar a captar a sua atencdo. Esta interacdo, segundo
Hussain (2019), pode influenciar o comportamento de venda. Existem clientes que t€m uma

necessidade maior de tocar nos produtos que vao adquirir. (Hussain, 2019).

Por ultimo, no diz que respeito ao paladar, os clientes deverdo poder degustar os produtos
gastronomicos ou culinarios, devendo-se real¢ar os seus odores, uma vez que as papilas
gustativas sao também ativadas pelo olfato. O marketing gustativo desempenha um papel
importante, j4 que o ato de comer e beber estd por norma associado a sentimentos de

felicidade, ndo devendo por isso, ser negligenciado (Hussain, 2019).

Segundo Hussain (2019), o marketing sensorial diferencia-se de outros tipos de marketing,
uma vez que influencia diretamente os sentidos do consumidor. O marketing visual pode
incluir logdtipos, nomes, design do produto, entre outros, criando uma perce¢ao de qualidade
e levando ao aumento das vendas, o que tem um impacto direto na constru¢ao de uma marca

forte.

Bhatia et al. (2021) explicam que os cinco sentidos estdo relacionados e reagem entre si de
variadas formas. Por exemplo, o paladar ¢ influenciado e influencia o sentido do tato, da
visdo, da audicdo e do olfato; e o resultado dessa interacdo provoca o efeito desejado no
comportamento do consumidor. Os autores exemplificam isto através da situagdo de uma
pessoa que esta a entrar numa loja de produtos de decoracdo para a casa. Se o local tiver
plantas bonitas na entrada, tal como a pessoa gostaria que tivesse na sua casa, ¢ acionado
logo o sentido da visdo e a percecao comeca a ser construida. Se ao entrar na loja,
experimentar um aroma suave de flores, por exemplo, o sentido do olfato ¢ acionado. Se se
ouvir uma musica suave de fundo, o consumidor vai querer permanecer um pouco mais no
local e comega a movimentar-se mais para ver todos os produtos expostos. A iluminacao

adequada, a organizagao dos produtos e a possibilidade de toca-los, sdo também fatores que
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vao desencadear no consumidor um despoletar dos sentidos, afetando o seu comportamento

de compra de modo positivo (Bhatia et al., 2021).

De acordo com Lindstrom (2008, citado por Cardoso, 2019, p.11), todos os sentidos sao
significativamente importantes para ajudar a pessoa a processar informacdes externas e
internas, moldar os seus pensamentos e crengas e, consequentemente, os comportamentos €
atitudes. De todos os sentidos, o olfato ¢ o segundo sentido mais importante, ultrapassado

apenas pela visao (Grafico 1.)

Grifico 1 - A importincia dos Sentidos
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Fonte: Cardoso (2019)

Lindstrom (2005, citado por Lépez, 2013), criou a filosofia “Smash your brand”, fazendo
uma divisdo dos componentes da marca para que todos sejam cuidadosamente e
detalhadamente estudados de maneira que, todos juntos possam originar sentimentos
positivos nos clientes e, em separado, possam ser percebidos como um componente da

marca. Esses componentes sdo os seguintes:

1. Nome: ¢ importante usar o nome da marca de forma repetida para que haja uma maior

retencao da mesma. Assim, pode-se incluir o nome da marca no produto/servigo.
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2. Cores: as cores criam associagdes claras, e sdo essas associagdes que beneficiam a marca.

3. Forma: a forma do produto ¢ a forma da marca. O exemplo mais conhecido e ja citado ¢

o da Coca-cola.

4. Cheiro: os aromas provocam inconscientemente efeitos poderosos no comportamento
humano, tendo a capacidade de nos relaxar, acalmar, estimular, alegrar, afastar, etc. A
memoria olfativa ¢ muito importante no marketing, na medida em que os aromas provocam
facilmente e instantaneamente a recordagdo do produto ou marca associada. Por conseguinte,
muitas cadeias hoteleiras estdo a utilizar o marketing olfativo ou marketing de aromas
através da utilizacdo de aromas artificiais para criar um ambiente mais agradavel ao cliente
durante a sua estadia. Dessa forma, associam um logdtipo ‘“‘aromatico” ao seu

estabelecimento.

5. Icones: os icones sdo sinais visuais caracteristicos das marcas que devem ser reconhecidos

através de qualquer meio de comunicagao, constituindo-se como os simbolos do produto.
6. Som: o som tem a capacidade de criar uma marca e ser crucial para o seu reconhecimento.

7. Linguagem: as palavras, frases ou a¢des que sao identificadas e aceites como fazendo

parte de marcas especificas.

1.2. Vantagens e desvantagens do marketing sensorial

A utilizagdo de estratégias de marketing sensorial ¢ considerada muito importante, trazendo
muitas vantagens quando bem aplicada, pois permite que os consumidores diferenciem um
determinado produto ou marca em diversas situagdes de tomada de decisdo relacionadas com
atividades de consumo. Oliveira e Braga (2013) alegam que o consumidor, mais do que a
aquisicdo do produto ou servigo, deseja senti-lo. Por isso, ele deve estar envolvido em
estratégias multissensoriais € ndo apenas na comunicagao desse produto ou servico. Portanto,

os sentidos devem constituir-se como um elemento fulcral da marca.

Tendo em conta a importancia do marketing sensorial, varios autores estudaram os seus
efeitos em varias areas de negocio. Por exemplo, Randhir et al. (2016) verificaram que tocar
musica dentro das lojas proporciona uma sensa¢do de conforto e de relaxamento e que o
cheiro produz um sentimento de entusiasmo nos clientes de uma cadeia de fast-food (KFC).

Azeem e Hussain (2018), por sua vez, verificaram que os elementos sensoriais relativos a
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comida, servigo, ambiente e experiéncia, tiveram mais peso na altura dos clientes escolherem
um restaurante do que os fatores promocionais e monetarios. Num estudo realizado em spas
no Norte de Portugal, foi verificado que os consumidores consideram importante ou muito
importante para a percecdo da experiéncia sensorial, a estimulacdo dos cinco sentidos

(Mesquita, 2016).

Hoang e Tuckova (2021) realizaram um estudo com o objetivo de verificar o impacto do
marketing sensorial na comida de rua para o regresso de visitantes internacionais. Os
resultados deste estudo mostraram que todos os estimulos sensoriais tiveram um efeito
positivo na satisfacdo do visitante com a comida de rua o que, por sua vez, aumentou a
probabilidade de retorno. Os niveis de influéncia dos fatores do marketing sensorial na
comida de rua para a satisfagdo do visitante foram os seguintes, por ordem de importancia:
1) o cheiro de comida de rua; 2) o som das lojas de comida e bebida e dos vendedores de
rua; 3) o gosto da comida de rua; 4) a visdo da comida de rua; 5) o toque do turista nos

equipamentos e nos vendedores ambulantes.

Os resultados do estudo de Hassan e Igbal (2016) mostraram que o uso efetivo do marketing
sensorial gera diferenciagdo e fidelizagdo a marca, resultando num aumento das vendas,
concluindo assim que se podem obter vantagens promocionais e fidelizar os clientes através
do ambiente sensorial. Riza e Wijayant (2018), de forma idéntica, verificaram que o
marketing sensorial pode influenciar positivamente a experiéncia dos consumidores com as
marcas e tem um efeito positivo na fideliza¢do dos clientes. No estudo de Kim et al. (2020)
em hotéis do sul da Coreia, foi verificado que o marketing sensorial influenciou

positivamente a satisfacao do cliente, aumentando as suas inteng¢des de voltar.

Hinestroza e James (2015) verificaram que o marketing sensorial se revelou altamente eficaz
no aumento das vendas e da expansdo de uma empresa de fast-food, o que se refletiu nos
novos produtos oferecidos e na abertura de novas lojas. A empresa em estudo adaptou-se ao
ambiente local e provou ser uma marca de sucesso reconhecida pelo pais como resultado da

implementag¢do de estratégias de marketing sensorial.

Ainda no estudo de Moreira et al. (2017) os dados obtidos mostraram que a estimulagao

sensorial influenciou positivamente a experiéncia dos clientes com a marca e o valor da
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marca o que, por sua vez, impactaram de modo positivo as inten¢des de compra da marca
em questao.

Conforme verificado na literatura, a utiliza¢do de estratégias do marketing sensorial bem
aplicadas tem muitas vantagens como a satisfacdo do cliente, o aumento do valor da marca,

o aumento da possibilidade de retorno, etc.

Contudo, alguns autores alertam que a sua utilizacdo de forma inadequada pode apresentar
desvantagens. No estudo de Koszembar-Wiklik (2019) os participantes revelaram que os
cheiros e aromas muito fortes e/ou desagradaveis nos estabelecimentos comerciais
provocavam-lhes dores de cabeca e a sensagdo de estarem a sufocar, fazendo com que
saissem dos locais. Nesse mesmo estudo, os participantes referiram que a musica muito alta
lhes provocava irritacao; a musica agressiva podia provocar-lhes dores de cabeca, irritacao
e distracdo. Além disso, referiram também que quando a musica nao ia ao encontro dos seus
gostos, sentiam-se desencorajados a comprar e que a musica demasiado calma lhes causava

sonoléncia e fadiga.

Relativamente aos fatores visuais, os participantes relataram que a ma iluminagao ou visuais
ndo estéticos desencorajava a sua entrada nos estabelecimentos; e que um /ayout mau fazia

com que se sentissem perdidos.

Relativamente a possibilidade de provarem o produto, os participantes apontaram como
desvantagens as seguintes: o cliente pode ndo gostar do produto e, consequentemente, acaba
por ndo o comprar; durante as degustacdes muitas vezes os produtos sdo dispostos e
apresentados de forma pouco estética; a comida servida durante as degustagdes muitas vezes

parece antiga; e a sensacao de que estao a tentar vender um produto que nao se vende bem.

Em relacdo a possibilidade de tocarem no produto, os participantes assinalaram as seguintes
desvantagens: muitas vezes os clientes danificam, rasgam a embalagem dos produtos e
espalham-nos por todo o lado; muitas mercadorias tocadas e experimentadas por outros

clientes estdo sujas e/ou danificadas, causando repulsa (Koszembar-Wiklik, 2019).

Além das desvantagens, a implementagdo das estratégias de marketing sensorial também
pode enfrentar alguns constrangimentos. Lopez (2013) descreve alguns desses

constrangimentos, tais como o facto das cores, aromas e sons melhores ja se encontrarem



Cooking and Nature Emotional Hotel — Uma Estratégia de Marketing Sensorial

privatizados ou patenteados pelos principais grupos comerciais e, assim a gama de sensagoes
com que as empresas podem trabalhar torna-se bastante limitado e vai-se esgotando
gradualmente; e a publicidade exaustiva por parte da concorréncia que também utiliza o

marketing sensorial nos seus produtos.

1.3. O marketing sensorial na hotelaria

Atualmente, os hotéis ndo servem apenas como um local para descansar, mas também
representam uma experiéncia Unica para os seus hospedes. Assim, os cinco sentidos podem
ser utilizados no ambito da hotelaria, uma vez que hotéis e similares sdo locais onde existem
muitos estimulos que podem contribuir para melhorar a experiéncia do cliente, entre outros
beneficios. A esse respeito Klumbis (2002, citado por Yozukmaz & Topaloglu, 2016, p.54)
argumenta que se os fatores estimulantes forem iguais ou superiores as expectativas dos

clientes, eles sairdo satisfeitos do local.

Trang e Lee (2018) realizaram um estudo com turistas internacionais que visitaram o
Vietname com o objetivo de avaliar o papel dos sentidos no turismo de lazer, assim como a
sua relacdo com as emogdes. A visao foi reconhecida através da paisagem natural, da
aparéncia dos locais, dos trajes e da arquitetura local. O tato foi reconhecido através da
temperatura, do toque de recursos naturais e servicos de spa. O som foi reconhecido através
do ruido, do siléncio, das vozes e sotaques locais, da musica vietnamita e do som do transito.
O olfato, por sua vez, foi reconhecido através dos aromas dos alimentos, bebidas, flores,
frutas e vegetais locais. Por ultimo, o paladar foi percebido pelo sabor das comidas, bebidas,
frutas e pela singularidade dos alimentos locais. Os resultados deste estudo mostraram que

todos os sentidos tiveram efeitos positivos nas emogdes dos turistas.

Os resultados do estudo de Ali e Ahmed (2019) mostraram que os elementos sensoriais
desempenham um papel fundamental na melhoria da perce¢do e do comportamento real de
clientes de um hotel de cinco estrelas no Cairo. De acordo com os dados desse estudo, os
aspetos visuais, sonoros, olfativos, tateis e gustativos, tiveram um efeito positivo
significativo na participagdo do mercado do hotel, na percecdo dos clientes e no

comportamento real.

10
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Por sua vez, o estudo de Randiwela e Alahakoon (2018) teve como objetivo compreender
como ¢ que o marketing sensorial poderia ser utilizado para aumentar o valor do cliente para
ser diferente ¢ fazer a diferenca no setor da hotelaria, nomeadamente em hotéis no Sri Lanka.
Os resultados desse estudo mostraram que de todos os elementos sensoriais analisados, o
paladar e a visdo foram os mais eficientes para aumentar a percecao e a lealdade a marca dos
clientes, no entanto todos eles se revelaram eficazes. No que diz respeito a visdo, os aspetos
mais valorizados incluiram o aspeto dos uniformes/roupa dos funcionarios; a aparéncia geral
dos clientes que frequentavam o hotel; e a aparéncia fisica do hotel, nomeadamente a vista
para o oceano quando entram no hotel. Relativamente a audi¢do, os elementos mais
valorizados foram a musica suave de fundo, ndo muito alta, permitindo aos clientes ouvirem
o som da natureza. No que concerne aos fatores olfativos, os mais valorizados foram as
fragrancias (canela) das casas de banho do hotel, proporcionando uma sensacao de bem-estar
e de higiene na mente dos clientes. Ja relativamente ao tato, os fatores considerados mais
importantes pelos clientes foram o ar condicionado, a brisa natural e os assentos do hotel.
Por ultimo, no que diz respeito ao paladar, os aspetos mais valorizados foram a comida de

alta qualidade e sabor (Randiwela & Alahakoon, 2018).

Por sua vez, no estudo de Kamaludin et al. (2016) que teve como finalidade explorar e
verificar as ferramentas de marketing sensorial em hotéis de cinco estrelas em Bodrum, os
resultados mostraram que o marketing visual foi o mais utilizado, embora a maioria dos
hotéis em estudo nao estivessem a utiliza-lo de forma estratégica. Foi verificado também
que uma abordagem estratégica e de forma planeada de marketing, resultou em muitos

feedbacks positivos por parte dos clientes.

1.4. Os cinco sentidos e 0 marketing

1.4.1. O olfato

O olfato ¢ um sentido que opera continuamente 24 horas por dia, sendo responséavel por 75%
das emocodes didrias e desempenhando um papel bastante importante na memoria. Ao
contrario do paladar, o olfato ¢ um sentido que ¢ frequentemente acionado de longe (Xiu,
2015). Os dez melhores aromas capazes de provocar sentimentos de felicidade nas pessoas

sdo: 1) pao acabado de cozer; 2) lengdis limpos; 3) relva acabada de cortar; 4) flores frescas;

11
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5) café moido na hora; 6) ar fresco apds a chuva; 7) baunilha; 8) chocolate; 9) peixe frito

com batatas fritas; 10) bacon cozinhado (Chatterjee, 2015).

O marketing de aromas ¢ uma abordagem inovadora de marketing que tem como objetivo a
utilizagcdo de aromas ou fragrancias para potenciar as vendas de produtos/servigos ou para
destacar o posicionamento de uma marca. Este tipo de marketing tem sido explorado e
aplicado hé alguns anos em varios paises da Europa e nos Estados Unidos da América.
Inumeras industrias de entretenimento e lazer utilizam o olfato para influenciar o
comportamento de consumo do cliente (Xiu, 2015). Segundo Anguera-Torrell et al. (2021),
a introducdo de aromas ambientais em diferentes estabelecimentos comerciais pode
constituir uma estratégia bastante eficaz para influenciar as emocdes dos clientes e até
impactar a sua experiéncia. A respeito disso, Lopes (2020) verificou no seu estudo que o
sentido mais despertado numa loja da marca Rituals foi o olfato, sendo que os aspetos que
os consumidores mais destacaram foram o aroma intenso da loja, e o aroma dos produtos,
que incentivava a compra dos mesmos. Além disso, foi verificado neste estudo que a
experiéncia sensorial numa loja fisica dessa marca foi caracterizada pelos consumidores

como “Funcional” e “Emocionante”.

As estratégias de marketing de aromas sdo frequentemente utilizadas em varios restaurantes
sofisticados, lobbies bancarios, shoppings sofisticados, terminais de aeroportos, hotéis de
luxo, parques de diversdes, entre outros. Além disso, também sdo utilizadas em
estabelecimentos gastrondmicos, como por exemplo, o aroma de chocolate e de pao assado
nas confeitarias e supermercados. Por exemplo, o Subway Sandwich ¢ um conhecido
defensor do marketing de aromas onde cada loja emite o aroma do seu pao acabado de cozer,
com vista a provocar a fome nos transeuntes para aparecerem e comprarem seus produtos
(Xiu, 2015).

Outro exemplo da utilizagdo do marketing de aromas é o programa Smell York, uma
iniciativa da entidade gestora da cidade de York que consiste num guia olfativo que funciona
como relagdes-publicas. Este guia retrata visualmente e olfativamente doze atragdes
populares do destino (e.g., fabricas de chocolate, festival de flores, chds da tarde, etc.)
(Figura 1.). Para além de ser uma ideia inovadora e bastante criativa, favorece a inclusdo

uma vez que nao recorre apenas a estimulos visuais (Agapito, 2022).
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Figura 1 — Guia Olfactivo “Smell York” desenvolvido pela Visit York
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Fonte: Agapito (2022)

Os estudos sobre o olfato mostraram que os aromas podem ser utilizados como uma
ferramenta para alterar o humor do consumidor, fazendo com que se sinta mais confortavel
e relaxado durante a sua estadia num estabelecimento (Chakravarty, 2017 citado por

Kamaludin, 2019, p. 428).

Os resultados do estudo de Cardoso (2019) provaram que a introdugdo de um aroma
considerado agradavel influenciava de modo positivo as vendas, a imagem geral da loja, a
qualidade percecionada do ambiente de loja, a avaliacdo geral dos produtos e a satisfagao

com os empregados da loja, assim como a perce¢ao do tempo.

No estudo de Marques e Cardoso (2014), o marketing olfativo teve influéncia nas seguintes
dimensdes do comportamento do consumidor: perce¢do; decisdo de comprar produtos de
outras categorias que inicialmente nao tinham em considera¢ao; Word of Mouth (boca a
boca); despesas totais; voltar a comprar; ndo se importar em pagar mais por um produto;

nivel de satisfacdo. Todas estas dimensdes fazem parte do fator lealdade do consumidor

(Marques & Cardoso, 2013).
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No que concerne a utilizagdo do marketing de aromas no ambiente hoteleiro, (Ber cik et al.,
2021) argumentam que este pode criar um efeito de boas-vindas impressionante, além de
trazer outros beneficios como a eliminacdo de odores ao redor das casas de banho, ou criar
um logo6tipo olfativo especifico para o hotel do qual os héspedes se lembrardo, deixando-os
felizes em regressar ao hotel. A escolha de um aroma adequado para um hotel varia de acordo
com o seu foco. Por exemplo, os hotéis de negoécios tendem a escolher aromas
universalmente mais aceitaveis que criam a impressao de um ambiente de sofisticagdo,
enquanto os hotéis mais modernos tendem a escolher aromas frescos ou florais. Por sua vez,
os resorts tendem a escolher aromas mais naturais e doces para propiciar aos clientes uma
sensagdo de comodidade e aconchego que complementa o ambiente natural. Hotéis de
conferéncias que hospedam grandes reunides ou exposi¢des, tendem a escolher aromas

refrescantes e removedores de odores (Xiu, 2015).

As areas mais aromatizadas dos hotéis costumam ser os falls de entrada, os corredores, 0s
elevadores e outras areas publicas (Peng citado por Bercik et al., 2021). Analisa-se o estudo
de Anguera-Torrell et al. (2021, citado por Ber“cik et al., 2021), realizado num hotel de
quatro estrelas em Barcelona e que teve como objetivo avaliar os efeitos das fragrancias
utilizadas nos quartos nas emocdes dos clientes, verifica-se que o aroma escolhido pelos
autores foi o de lavanda, devido a ser considerado como um dos mais agradaveis. Os
resultados deste estudo mostraram que a introducao de aromas no quarto de hotel pode
evocar emocodes positivas nos clientes. Os clientes que experienciaram o quarto aromatizado
mostraram uma maior intensidade de felicidade e valéncia emocional em comparagdo com

aqueles que nao tiveram o quarto aromatizado.

Guillet et al. (2017) argumentam que a utilizagdo de aromas em ambiente hoteleiro
representa uma variavel ambiental importante, uma vez que pode aumentar a probabilidade
de produzir uma reacdo emocional nos consumidores. De acordo com os autores, as
empresas hoteleiras devem fazer uso dos estados emocionais provocados pelos aromas nos

seus hospedes.

No estudo de Yu (s.d.), que teve como objetivo verificar a importancia dos aromas na

melhoria da experiéncia dos clientes no mercado hoteleiro de luxo, os resultados mostraram
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que a utilizagdo de aromas permite obter vantagens competitivas para aumentar metas bem-
sucedidas. Os dados desta investigacdo mostraram ainda que o aroma tem como efeito o
aumento da produtividade e eficiéncia das equipas dos hotéis; a forma como as pessoas
perceberam os aromas variou de acordo com o contexto demografico, no entanto foi possivel
aferir que existiam alguns aromas preferidos pelos clientes. Por exemplo, tanto os homens
como as mulheres reconheceram que o aroma de chd branco os fazia sentir felizes e
relaxados. Além disso, foi verificado que 94% dos clientes reconheceram a marca pelo
aroma, sendo que foram capazes de o recordar com uma precisdo de 65% mesmo apds um

ano.
Com base em varios artigos, Cerqueira (2014), elaborou um modelo concetual sobre o

marketing de aromas, identificando as razdes pelas quais este tipo de marketing pode ser

uma boa estratégia competitiva (Figura 2).

Figura 2 — Modelo Conceptual
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Fonte: Cerqueira (2014)
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O hotel Sheraton Hangzhou Long Xi, na China, adotou um novo perfume que retrata o doce
aroma de torta de mag¢a que os hospedes podem experimentar nas areas publicas ao entrarem
no hotel. O objetivo desta estratégia ¢ que os hospedes fiquem encantados com o aroma e
melhorem a sua experiéncia, criando também uma imagem da marca. Nos corredores e
quartos do hotel, ¢ possivel sentir uma fragrancia leve e natural que se funde com as cores

(Xiu, 2015).

Em Portugal, o IPAM — The Marketing School Aveiro desenvolveu um projeto de marketing
sensorial e olfativo que consistiu em criar uma identidade olfativa no Hotel Moliceiro. O
processo implicou a andlise dos atributos diferenciadores do hotel e a criagdo de um novo
perfume através da utilizagdo de técnicas de aromatizagdo dos espagos em parceria com a

empresa Airquality (Cerqueira, 2014).

1.4.2. O tato

O sentido do tato ¢ frequentemente descrito como um sentido pessoal, sendo uma das
melhores formas de se obter informacgdes uteis acerca de um determinado produto. Em
termos do comportamento do consumidor, o tato pode ser utilizado como uma ferramenta
motivacional para incentivar as pessoas a comprar produtos, pois origina uma espécie de
sentimento pessoal. A razdo pela qual as pessoas tocam num produto € porque o processo de
contacto fornece informagdes que facilitam a avaliacao dos produtos e a tomada de decisao
de compra. Por outras palavras, as pessoas tocam num produto para perceberem se 0 mesmo
lhes convém, se ¢ de qualidade por exemplo, o que vai impactar a decisdo de adquirir ou ndo
esse produto. Tal refere-se a compra de roupas, alimentos, equipamentos eletronicos e
inimeros outros artigos; e as informagdes extraidas através deste sentido incluem aspetos

como a textura, a temperatura, o peso, a maciez, etc. (Xiu, 2015).

Em 1990 foi realizada uma experiéncia por Kahneman, Knetsch e Thaler, que veio a mostrar
0 quao ¢ importante para as empresas possibilitarem aos seus clientes a experiéncia tatil com
os produtos. Nessa experiéncia, foi pedido aos participantes que avaliassem o valor de uma
caneca. Antes da avaliagdo do preco, eles foram divididos em dois grupos com base no tempo

gasto a segurar a caneca. Os resultados mostraram que o grupo de participantes que segurou
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mais tempo o objeto, avaliou-o como mais caro em comparagao com o grupo que 0 segurou

por menos tempo (Machata, 2014).

De acordo com Kamaludin et al. (2020), a experi€ncia tatil esta entre as primeiras emogoes
que os consumidores recordam ao pensar nas marcas €, por esse motivo as empresas,
nomeadamente as que operam no setor da hotelaria e mais especificamente da restauracao,
devem garantir que tudo aquilo com que os consumidores tenham contacto fisico reflita a
identidade da organizagdo. Na opinido dos autores, as empresas devem evitar a0 maximo a
utilizagdo de pegas em metal ou vidro, pois estes sdo normalmente percebidos como
materiais frios e duros. Eles recomendam a utilizagdo de objetos pesados, comummente
associados a alta qualidade; e sugerem também que a cor dos materiais de jantar, incluindo
os pratos, que sao importantes influenciadores na forma como a qualidade dos alimentos ¢
percebida, deve ser revista. Além disso, ¢ importante que a temperatura ambiente seja
percebida como agradavel durante todo o momento, uma vez que um ambiente sentido como
quente ou frio dificulta a concentragdo na perce¢dao de outros estimulos. Kamaludin et al.
(2020) sugerem ainda que uma boa técnica ¢ os funciondrios tocarem os consumidores, por
exemplo, dando um aperto de mao em algum momento durante a sua estadia, aumentando
assim as chances de compra por impulso e de compras ndao planeadas, assim como as

hipoteses dos consumidores se tornarem regulares.

1.4.3. A visdo

A maioria das informagdes que recebemos vem da visdo. E através dos olhos que as pessoas
recebem os estimulos externos que irdo para o cérebro, o qual perceberd e interpretard a
mensagem visual que recebemos do exterior. Aproximadamente 90% da informag¢do que
recebemos ¢ recolhida através do canal visual e, por isso, o sentido da visdo tem um papel
significativamente decisivo nas decisdes de compra. Além disso, tal como acontece noutros
sentidos, tem influéncia direta na memoria da pessoa (Bueno, 2017). Muitas marcas sao
associadas a cores especificas que mais tarde sdo memorizadas mais facilmente pelos

clientes (Kamaludin et al., 2020).

Os efeitos visuais tém sido prioridade dos hotéis, principalmente dos hotéis tematicos, que

os consideram um requisito fundamental para influenciar o comportamento dos clientes. As
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cores podem influenciar a perce¢do do produto e da marca, sendo que as cores vivas e
ousadas costumam ser mais atraentes para o publico jovem, enquanto cores mais escuras

podem ocultar as caracteristicas de um quarto de hotel (Xiu, 2015).

Como descrito por Neves (2018), a cor, em conjunto com outros elementos que estimulam
o consumidor, estd presente numa série de locais e situacdes, tais como no exterior e interior
do estabelecimento comercial, no logoétipo da marca, na sinalética, na arquitetura, no
vestudrio dos funcionarios, etc. Dai ser bastante importante que as empresas optem por cores

que representem e reflitam efetivamente a marca.

Hoffman e Bateson, (2006, citado por Neves, 2018, p. 25) estudaram o efeito das cores e a

percecao que cada uma delas pode transmitir a pessoa, tal como apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Associaciao de Cores

Associacdes Cor Percecao
- Amor, romance, perigo, fogo, entusiasmo
Ambientes quentes Amarelo Sol, calor, amizade, brilho, simpatia, abertura
Laranja Sol, calor, amizade, gloria

Frescura, sossego, paz, crescimento

Ambientes frios Fidelidade, calma, seguranga, tristeza

Violeta Frescura, dignidade, riqueza

Fonte: Hoffman e Bateson, (2006, citado por Neves, 2018, p. 25).

Para além das cores, a luz também ¢ importante. Como tal, deve-se controlar o efeito
luminoso, pois se a luz for fraca e quente o cliente tendera a sentir-se comodo, como se
estivesse em casa; mas se a luz for fria ou muito forte, ele pode sentir-se desconfortavel

(Medina & Quispe, 2019).
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Para além das estratégias convencionais de marketing visual que incluem a utilizagdo de
cores, publicidade, design e estilo, etc., os profissionais de marketing ligados ao turismo e a
hotelaria tém apostado também na expressao desses elementos por meios eletronicos. Um
grande numero de hotéis, restaurantes, agéncias de viagens, entre outros similares, fornece

tours dos locais através de uma visdo panoramica de 360 graus nos seus websites (Pawaskar

& Goel, 2014).

Varios estudos no ambito do turismo e da hotelaria indicam que o sentido da visdao pode
melhorar a qualidade da experiéncia (Shao & Lin, 2021); despertar emogdes positivas,
(Trang & Lee, 2018); tem influéncia nas memorias do destino e na lealdade dos clientes

(Yang et al., 2021; e aumenta as vendas (Sagha et al., 2022).

Segundo Campelo (2017, citado por Agapito, 2022, p. 77), os estimulos visuais como as
cores constituem aspetos essenciais da marca dos destinos, envolvendo varios significados
e facilitando o processo de reconhecimento e de memorizagdo das caracteristicas dos

destinos, locais, atragdes e eventos.

Agapito (2022) chama a ateng@o para a importancia da interacdo entre os diversos estimulos
sensoriais, por exemplo, a manipulacdo de cor de uma bebida pode alterar a perce¢do do
sabor da mesma, mesmo que ndo tenha havido qualquer alteragdo nesse sentido (Figura 3.).
Portanto, a autora alerta para que os contextos relacionados com a gastronomia e restauragao

tenham atencdo a apresentacdo visual dos alimentos e bebidas.

Figura 3 — Bebidas Coloridas

Fonte: Pinterest
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1.4.4. A audicdo

A audicdo ¢ o primeiro sentido humano a ser desenvolvido no feto, sendo que através dele
da-se o primeiro contacto com o mundo. E um sentido que ndo pode ser controlado, pois esta
sempre ativo. Como ferramenta comercial, o sentido auditivo ¢ muito poderoso, podendo ser
utilizado numa infinidade de contextos e gerando varias emogdes, tais como alegria, tristeza,

medo, etc. (Manzano et al., 2012 citado por Lopes, 2020).

No Hotel Peninsula de Hong Kong, um dos hotéis mais antigos e considerado um dos mais
luxuosos do mundo, toda a experiéncia gastrondomica ¢ enriquecida com musica jazz tocada
ao vivo, a qual pode ser ouvida desde o fundo do lobby do hotel. Este detalhe contribui para
toda a experiéncia gastrondmica e eleva os sentidos dos clientes durante o consumo (Xiu,

2015).

A influéncia que a musica exerce no comportamento dos clientes ja esta bem documentada
na literatura. Custovié¢ (2021) menciona que a musica traz valor ao negodcio e pode
efetivamente influenciar toda a imagem de um destino, caso seja utilizada adequadamente.
No estudo de Shenje (2018) foi verificado que a musica familiar de fundo estava
positivamente associada a intencdo de compra por parte de clientes em supermercados. Faat
et al. (2019) verificaram que a utilizagdo de musica ambiente em cafés e restaurantes
conseguiu despertar as emogoes dos clientes, o que levou a um aumento da permanéncia e
do consumo. No estudo de Roberts (2015), realizado com o objetivo de explorar a influéncia
da musica ambiente em clientes do restaurante de um hotel, os participantes destacaram a
importancia da musica ambiente durante o consumo, nomeadamente do ritmo e da dindmica

dessa mesma musica.

A utilizagdo de musica ambiente em restaurantes também apareceu relacionada com a

satisfacao e a lealdade dos clientes (Abeykoon, 2019).

Além da musica ambiente, os sons provenientes de mercados locais, da natureza e até dos
residentes, pode ajudar os turistas as memorizarem aspetos distintivos dos destinos (Agapito,

2022).
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1.4.5. O paladar

O paladar ¢ um sentido que, por norma, ¢ abordado por marcas e empresas do ramo da
alimentacdo. O paladar e o olfato estdo quimicamente relacionados e integrados, sendo que

um aciona o outro (Oliveira & Braga, 2013).

A qualidade da comida servida desempenha um papel importante na avaliagdo geral do
restaurante por parte dos consumidores e esta relacionada com a intencdo de estes se
tornarem clientes regulares (Park et al., 2016 citado por Kamaludin et al., 2016). As pessoas
utilizam as suas papilas gustativas para identificar cinco sabores primarios: doce, azedo,
salgado, amargo (Goldstein & Brockmole, 2017 citado por Agapito, 2022) e umami
(Krishna, 2012 citado por Agapito, 2022). Assim como o olfato, o paladar também afeta
fortemente a perce¢do, a emogao e as recordagdes dos visitantes (Krishna, 2012 citado por

Agapito, 2022).

Segundo Hultén (2011 citado por Mesquita, 2016, pp. 16-17), através da utilizagdo do
sentido do paladar, as empresas tém hipotese de fortalecer e destacar a sua marca, por
exemplo, através da oferta de uma bebida enquanto os clientes estdo numa fila de espera.
Atualmente, existem cadeias de hotéis que oferecem biscoitos e chés aos seus clientes no
momento do check-in no hotel, como a cadeia de hotéis Doubletree nos Estados Unidos da
América (Mesquita, 2016). Existem também especialistas responsaveis por investigar os
sabores que mais agradam aos clientes, com vista a melhorar as vendas e a qualidade do

produto (Lopez, 2013).

Para além do sabor, os estimulos do paladar englobam outros aspetos multissensoriais tais
como o aroma do prato (cheiro), a aparéncia da comida (visdo), a textura dos ingredientes
(toque) e os sons a0 manusear e degustar os alimentos (audi¢ao) (Sengel et al., 2015 citado

por Agapito, 2022).

No entanto, Oliveira e Braga (2013) alertam que ¢ necessario ter cuidado na utilizacdo de
estratégias de marketing gustativo, uma vez que biologicamente ¢ dificil agradar os paladares
tao variados das pessoas. Lopéz (2013), por sua vez, alega que a utilizacao deste tipo de

estratégia ¢ muito delicada e requer cuidados para evitar qualquer tipo de erro em termos

21



Cooking and Nature Emotional Hotel — Uma Estratégia de Marketing Sensorial

estratégicos, pois uma vez cometido o erro muito dificilmente o produto serd aceite

novamente.
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2. Caracterizacao da entidade de acolhimento

Neste capitulo € descrito pormenorizadamente, o Cooking and Nature- Emotional Hotel,

entidade onde foi realizado o estagio.

2.1. Breve historia e descriciao

O Cooking and Nature- Emotional Hotel foi inaugurado em agosto de 2012 e ¢ atualmente
uma referéncia nacional, tendo recebido varios prémios e distingdes desde a sua abertura.
Com a categoria de Hotel Rural, fica situado na aldeia de Alvados (concelho de Porto de
Mos), na Rua Asseguia das Lages, 181 e encontra-se inserido num dos vales mais bonitos

do pais, em pleno coragdo do Parque Natural das Serras de Aire e Candeeiros.

Figura 4 — Cooking and Nature Hotel — Vista Aérea

Fonte: Google Maps

Esta categoria, prevista na Portaria 937/2008 do Diario da Républica, Seccao I, Artigo 8°,
especifica que: “Sao hotéis rurais, os hotéis situados em espagos rurais que, pela sua traga
arquitetonica e materiais de construcao, respeitem as caracteristicas dominantes da regiao
onde estdo implantados, podendo instalar-se em edificios novos que ocupem a totalidade de
um edificio ou integrem uma entidade arquitetonica Unica e respeitem as mesmas

caracteristicas”.
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Apenas a 1 hora de carro de Lisboa, a 2 horas do Porto e com Fatima a 20 minutos de
distancia, esta aldeia esta geograficamente perto de trés locais classificados como Patriménio
Mundial - Tomar, Batalha e Alcobaca. O hotel estd muito bem localizado, sendo que durante
o trajeto os clientes poderdo apreciar belas paisagens. A decoragdo ¢ bastante auténtica e

com muitos detalhes, tendo sido premiado pelo seu design nature (Visit Center of Portugal,

s.d.).

E um pequeno hotel de Charme de 4 estrelas, em grande parte revestido a vidro, o que faz
com que os clientes sintam no seu interior a magia da natureza exterior (Figura 4/ Anexo I).
Os seus 12 inesqueciveis quartos duplos, todos decorados de maneira diferentes, sdo cada
um por si inspirados numa emocao trazida por um classico do cinema, transportando assim
os clientes para diferentes estados de espirito. Estes quartos tematicos sdo todos diferentes e
todos inspiradores, com a finalidade de criar ambientes e emocgdes diversas.

Este facto torna-o por si s6 um hotel tnico e diferenciador da concorréncia nesta area,

embora, por vezes, leve também a uma procura desigual devido a decoragao.

Figura 5 — Cooking and Nature Hotel — Entrada Principal

Fonte: Propria
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Ainda deste hotel Cooking and Nature faz parte o The Nest, seu “irmao mais novo” situado
a apenas 200 metros do Emotional Hotel, tendo a mesma marca de qualidade. Como seu
proprio nome indica (Nest=Ninho), este estabelecimento pretende transmitir a ideia de
conforto, aconchego, descanso e bem-estar. Oferece 8 quartos duplos superiores e 3
apartamentos com uma decora¢do minimalista predominantemente em madeira, e inspirada
na fauna da Serra d’ Aire e Candeeiros. A utilizacdo de materiais naturais aproxima o hdspede
da natureza que o rodeia, tanto mais que aos quartos foi dado o nome da fauna e que inspirou

todo o ambiente criado nesta pequena unidade.

Figura 6 — The Nest — Vista exterior

Fonte: Propria

Figura 7 — The Nest - Vista Exterior — Entrada de um Figura 8 — The Nest - Vista Exterior — Entrada de
Apartamento um Apartamento

Fonte Prépria Fonte Prépria
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2.2. Desafios, visao e objetivos

O maior desafio do hotel ¢ tornar o cliente o mais feliz possivel, através do desenvolvimento
de varias atividades e despertando estados emocionais. Tem como visdo a criatividade e a
diferenciagdo, sempre com a inten¢ao de que os clientes se sintam em casa. O principal
objetivo € proporcionar aos hospedes uma oportunidade exclusiva de vivenciarem algo
caracteristico e singular da regido onde esta inserido (Coutinho, 2019, citado por Carvalho
et., 2011, p. 458). Desta forma, e partindo destas caracteristicas da unidade de acolhimento,
por si so tao diferenciadoras, fara todo o sentido a implementacao de uma estratégia de
marketing sensorial baseada no olfato (estudo de aromas especificos), para a captacao de

novos clientes e retengdo dos hospedes habituais

2.3. Organizacao e estrutura interna

O plano organizacional de um hotel ¢ a representagdo grafica hierarquica da sua estrutura
interna, ou seja, das entidades e departamentos que o compdem. E no grafico organizacional
que sao representadas as diferentes posigdes e relacao entre departamentos e a forma como

comunicam entre si (Lopes, 2013).

Por ser um hotel pequeno e familiar, o “Cooking and Nature” tem a fun¢ao de Administrador
e Diretor Geral do Hotel centrada na mesma pessoa, que ¢ a0 mesmo tempo o proprietario
do Hotel; ele coordena e gere o funcionamento de todos os departamentos do hotel: Front
Office (rececao, comercial e SPA), F&B (restaurante, bar, cozinha), Housekeeping (limpeza,

economato) Manutengao.

De uma forma grafica, o respetivo organograma ¢ como segue:

Grafico 2 — Organigrama do Hotel “Cooking and Nature”

Administrador

Diretor Geral

|
[ I I |

Front Office —— F&B Housekeeping Manutengdo
- Recegdo - Restaurante - Limpeza
- Alojamento - Bar - Economato
- Dep. Comercial - Cozinha - Lavandaria

- SPA

Fonte: Propria
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O departamento Front Office € responsavel pela rececdo, check in e out dos clientes,
reservas, faturagdo, departamento comercial (or¢amentos, eventos, grupos), alojamento e
SPA. E composto por 5 elementos onde se inclui um chefe de rececdo, e trabalham em

rotagdo semanal em trés turnos: manha, tarde ou intermédio e noite.

Além destas fungdes, tem ainda a seu cargo a organizacao do restaurante (reserva e
distribuicdo de mesas, servir almogos e jantares, reservas e coordenagdo das Cooking
Lessons) e funcionamento do Honesty Bar (limpeza, organizagdo, reposi¢ao e faturacio dos

produtos existentes), fungdes estas desempenhadas pelos mesmos 5 elementos.

O departamento de F&B, composto por 3 elementos, 2 cozinheiras e um ajudante, tem a seu
cargo a cozinha com a elaboracao de refeicdes que sao servidas no restaurante e no bar, € o
controlo e comunicagdo de necessidade de encomenda, ao departamento de Housekeeping,

dos produtos necessarios.

No departamento de Housekeeping, os 3 elementos que o integram, sdao responsaveis pela
limpeza dos alojamentos e dreas comuns das duas unidades: Cooking Hotel ¢ The Nest. E
também sua fungdo preparar e servir os pequenos-almocos antes de iniciar as tarefas de
limpeza propriamente ditas. Tém ainda a seu cargo o controlo e encomenda dos produtos de
limpeza e da cozinha e a gestdo das entregas da roupa para a lavandaria; por se tratar de um

hotel com uma oferta pequena de alojamento, este servigo ¢ subcontratado externamente.

Por ultimo, a Manutencdo esta a cargo de um elemento que, em dias especificos, se ocupa
de uma darea determinada do hotel, garantindo assim o bom estado das instalacdes e

equipamentos.

2.4. Servicos e atividades

O hotel dispde de uma oferta diversificada de servicos e atividades, as quais serdo descritas

seguidamente.
De notar que existe uma diferenca entre o tipo de hospedes das duas unidades de alojamento;

enquanto no Cooking and Nature os clientes sd0 na sua maioria casais em busca de

experiéncias e emogoes diferentes num fim de semana ou para festejar datas especiais, o The
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Nest tem um publico maioritariamente de casais jovens com criangas, em busca de uns dias

de repouso na natureza e em familia.

No entanto, os servigos e atividades de que o Hotel dispde, sdo comuns as duas unidades,

cabendo aos hospedes escolherem o que pretendem experienciar.

Relativamente aos doze quartos de que o Cooking and Nature- Emotional Hotel dispoe, o

seu objetivo ndo passa somente por vender quartos, mas sim emogoes.

O quarto n° 1 (Figuras 9 e 10), denominado por “Simplicidade/meditacdo”, ¢ essencialmente
caracterizado pela sua decoracdo minimalista com materiais puros e naturais, com cores
suaves que retratam a natureza, convidando a tranquilidade e a meditacao. Inspirado no filme
“Comer, Orar, Amar”, ¢ o quarto ideal para aqueles que necessitam relaxar do ritmo intenso

da vida e alcancar a paz interior.

Figura 9 — Quarto “Simplicidade/meditacio” Figura 10 — Quarto “Simplicidade/meditacio”

Fonte : Propria Fonte: Propria

O quarto n° 2, (Figuras 11 e 12) designado por “Futuro/destino”, ¢ inspirado no filme
“Avatar”, num futuro menos tecnoldgico e na simbiose do homem com a natureza. A
decoragdo deste quarto ¢ em tons de branco e azul e nele o cliente tem a possibilidade de

tomar banho ao ar livre, em comunhdo com a natureza.
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Figura 11 — Quarto “Futuro/destino” Figura 12 — Quarto “Futuro/destino”

Fonte: Prdpria Fonte: Propria

O quarto n°3 (Figuras 13 e 14), “Exotismo/sensualidade” de cores mais quentes como
carmesim e turquesa e com decoragdo oriental, transporta o cliente para uma exotica viagem

ao Japao, tendo sido inspirado no filme “Memorias de uma Gueixa”.

Figura 13 — Quarto Figura 14 — Quarto
“Exotismo/sensualidade” “Exotismo/sensualidade”

Fonte: Propria Fonte: Propria
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O quarto n°® 4, designado “Luxuria/paixdo” (Figuras 15 e 16), caracteriza-se por uma

decoragdo inspirada nos cabarés franceses, com muitos espelhos e misturando o vermelho

paixao com o luxuoso dourado. A atmosfera sensual e exuberante deste quarto transporta o

cliente para um mundo de luxtria e desejo e para o filme “Moulin Rouge”.

Figura 15 — Quarto “Luxuria/paixao”

Fonte: Propria

Figura 16 — Quarto “Luxuria/paixao”

Fonte: Prépria

O quarto n° 5, (Figuras 17 e 18), “Aconchego/prote¢ao”, inspirado na vida dos pinguins e no

filme “A marcha dos Pinguins”, com tonalidades de branco e preto, pretende transmitir aos

hospedes sensagdes de prote¢ao e conforto, assim como de renascimento e até possui uma

cadeira em forma de ninho.

Figura 17 — Quarto
“Aconchego/prote¢io”

S

Fonte: Propria

Figura 18— Quarto
“Aconchego/protecio”
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Fonte: Propria
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O quarto n°® 6, “Curiosidade/surpresa” (Figuras 19 e 20) pretende transportar o cliente para
um mundo de fantasia, sendo ideal para despertar as mentes mais curiosas; o filme que o

inspirou: “O fabuloso destino de Amélie”.

Figura 19 — Quarto Figura 20 — Quarto
“Curiosidade/surpresa” “Curiosidade/surpresa”

Fonte: Propria
Fonte: Prépria

O quarto n° 7 (Figuras 21 e 22), “Saudade/melancolia”, inspirado no filme “Amalia”,
transmite-nos alguma melancolia e saudade, através de uma decoracdo ao estilo mais

tradicional e com cores mais escuras.

Figura 21 — Quarto Figura 22 — Quarto
“Saudade/Melancolia” “Saudade/Melancolia”

Fonte: Propria

Fonte: Propria
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O quarto n° 8, “Aventura/descoberta” (Figuras 23 e 24), inspirado no continente africano e
no filme “Africa Minha”, esta relacionado com os sentimentos de aventura e de liberdade.
A decoracdo ¢ em tons de castanho, com a natureza como pano de fundo, e o cliente pode

ainda tomar banho numa “concha verde” enquanto aprecia a paisagem envolvente.

Figura 23 — Quarto Figura 24 — Quarto
“Aventura/descoberta” “Aventura/descoberta”

Fonte: Propria Fonte: Propria

O quarto n° 9, “Alegria/divertimento” inspirado em “Willy Wonka e a fabrica de chocolate”
(Figuras 25 e 26), transporta o cliente para uma realidade paralela, através de uma decoracao
peculiar com cogumelos gigantes, flores azuis, cascatas de chocolate, etc., capaz de fazé-lo
sentir como uma crianga. E um dos quartos familiares do hotel e que as criangas adoram.

Figura 26 — Quarto

Fi 25— t
igura 25 — Quarto “Alegria/divertimento”

“Alegria/divertimento”

Fonte: Prépria Fonte: Prépria
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O quarto n° 10, “Passado/nostalgia” (Figuras 27 e 28), com cores preto € branco e uma
decoracdo ao estilo antigo, ¢ capaz de transportar o cliente para a era do passado,
relembrando os tempos em que se utilizavam relogios de tigue-taque e em que as fotografias

eram a preto e branco. A sua decoracao ¢ inspirada no filme “O grande ditador”.

Figura 27 — Quarto “Passado/nostalgia” Figura 28 — Quarto “Passado/nostalgia”

Fonte: Prépria Fonte: Prépria

O quarto n° 11, (Figuras 29 e 30) “Magia/fantasia”, transporta o cliente para um mundo de
fantasia e dos contos de fadas, com cores alegres e decorado com elementos que relembram
historias encantadoras da infincia. E outro dos quartos familiares ¢ é inspirado no filme

“Nanny McPhee”.

Figura 29 — Quarto “Magia/fantasia” Figura 30 — Quarto “Magia/fantasia”

Fonte: Propria Fonte: Propria
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Por fim, o quarto n°® 12 (Figuras 31 e 32), “Romance/glamour”, evoca o romantismo, detém
cores em tons de rosa-palido e azul pastel e ¢ decorado com lustres de cristal, espelhos
extravagantes, toucadores delicados e uma banheira vitoriana; o seu filme inspirador: “Maria

Antonieta”. (Cooking Hotel, s.d.)

Figura 31 — Quarto Figura 32 — Quarto

“Romance/Glamour” “Romance/Glamour”

A unidade The Nest oferece 8 quartos duplos (Lebre, Raposa, Gineta, Perdiz, Coruja-do-

Mato, Peneireiro-Comum, Fogo, Terra):

Figura 33 — Identidade Grafica Figura 35 - Quarto
— Quarto Duplo Superior Duplo Superior “Lebre”
“Lebre

Figura 34 — Quarto Duplo
Superior “Lebre”
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Figura 36 — Identidade Grifica Figura 38 — Quarto Duplo Superior
— Quarto Duplo Superior

“Raposa”

Figura 37 — Quarto Duplo

“ ”»
Superior “Raposa” Raposa

Figura 39 — Identidade Grafica Figura 40 — Quarto Duplo Figura 41— Quarto Duplo
— Quarto Duplo Superior Superior “Gineta” Superior “Gineta”
“Gineta”

Figura 42 — Identidade Figura 43 — Quarto Duplo

Grifica — Quarto Duplo Superior “Perdiz” Figura 44 — Quarto Duplo
Superior “Perdiz” Superior “Perdiz”
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Figura 47— Quarto Duplo Superior
Figura 46 — Quarto Duplo “Coruja do Mato”
Superior “Coruja do Mato”

Figura 45— Identidade Grafica — Quarto
Duplo Superior “Coruja do Mato”

Figura 48— Identidade Grafica —
Quarto Duplo Superior Figura 49 — Quarto Duplo Figura 50 — Quarto Duplo

“Peneireiro-Comum? Superior “Peneireiro-Comum” Superior “Peneireiro-Comum”

Figura 51 - Identidade Grafica—  Figura 52 — Quarto Duplo Superior Figura 53 — Quarto Duplo
Quarto Duplo Superior “Fogo” “Fogo” Superior “Fogo”
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Figura 55 — Quarto Duplo
Superior “Terra”

Figura 54 — Identidade Grafica —
Quarto Duplo Superior “Terra”

Figura 56 — Quarto Duplo
Superior “Terra”

E ainda 3 apartamentos: o Apartamento Ourigo-Cacheiro, inspirado na vida dos ourigos,

caracterizado por cores de texturas leves, ideal para recuperar as energias;

v —

Figura 57 — Identidade Grafica —
Apartamento “Ourico-Cacheiro”

Figura 59 — Apartamento “Ouri¢o-Cacheiro”

Figura 58 — Apartamento “Ouri¢o-
Cacheiro”
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o Apartamento Gralha de Bico Vermelho, inspirado na vida das gralhas e decorado com

cores alegres e alusivas ao animal que da o seu nome;

PR o bruPo
W
POy

e
/ )
‘ \’/ Retarte
p L e " " - 4
. . , Figura 61 — Apartamento Figura 62 - Apartamento
Figura 60 — Identidade Grafica — « . . « . -
Apartamento “Gralha do bico Gralha do bico vermelho Gralha do bico vermelho
vermelho”

e mais recentemente, um Apartamento Pet Friendly, onde o hdspede pode levar consigo o

seu animal de estimagao, Borboleta do Medronheiro.

Figura 63 — Identidade Grafica —

Apartamento “Borboleta do “Borboleta do Medronheiro”
Medronheiro”

Figura 64 — Apartamento Figura 65 — Apartamento

“Borboleta do Medronheiro”

Para além da estadia, o Cooking and Nature, tem a disposi¢do dos seus hospedes outras areas
bastante interessantes: um restaurante (onde os hospedes podem cozinhar as suas proprias

refeicdes), um honesty bar, piscinas exteriores, € SPA ou zona de relaxamento com banhos

de agua quente e massagens).
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No restaurante ocorrem as Cooking Lessons, onde os hospedes sdo convidados a preparar o
seu proprio prato juntamente com a equipa. Podem escolher entre trés receitas (entrada, prato
principal e sobremesa) (Figura 66), ¢ a hora marcada tém todos os ingredientes e orientacdes

para as elaborar, com a supervisdo de um chef. (Figura 67).

Menu Cooking Lesson:
Entradas

1. CRUMBLE DE LEGUMES ASSADOS E QUEIIO DE CABRA

2. TARTELETE DE MACA DE ALCOBACA, CEBOLA CARAMELIZADAE
MORCELA DE ARROZ

. SALADA DE ALFACESCOM QUEIIO DE CABRA GRATINADO, UVAS E
NOZES CARAMELIZADAS

Wl

Pratos
4. LOMBO DE BACALHAU COM CROSTA DE AMENDOA E ERVAS, BRAS
DE LEGUMES
5. MAGRET DE PATO, PURE DE CENOURA CARAMELIZADA E MOLHO
DE LARANJA A
6. MASSA FRESCA DE COGUMELOS, COURGETTE, ALHO FRANCES E
LIMAO
Sobremesas N
7. BOLO HUMIDO QUENTE DE CHOCOLATE COM SORBET DE
FRAMBOESA )
8. CRUMBLE DE NOZ, MOUSSE DE QUELIO E COMPOTA DE ABOBORA
9. LEITE CREME AROMATIZADO COM A NOSSA INFUSAO
10.TACA DE FRUTAS COM IOGURTE E FRUTOS SECOS
CARAMELIZADOS

Figura 66 — Menu com as varias opc¢des de pratos para uma
“Cooking Lesson”

Figura 67 — Cooking Lesson

De notar que as Cooking Lessons ndo constituem workshops de culinaria, tendo antes o

objetivo de criar momentos de descontragdo, animagdo e partilha, permitindo que os
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héspedes tenham contacto com os pratos exclusivos do hotel desenvolvidos pelo Chef Nuno

Barros e com os produtos regionais (Figuras 68 e 69) No final o hotel oferece um pequeno

livro aos participantes nestas Cooking Lessons, com as receitas dos pratos elaborados.

JE ALFACES COM QUEIJO DE CABRA GRATINADO,
ES CARAMELIZADAS

ndividua

Ingredientes

30g
i0g mel
10g manteiga

50g mistura de alfaces

80q queljo de cabra

20g mel

30g pao

509 uvas

40q tomate cereja

15ml dressing (azeite, vinagre balsémica, mel, sal)

Numa frigidelra derretsr a manteiga e juntar as nozes. Envolver
bem e acrescentar o mel. Deixar cozinhar em lume brando até as
rozes estarem caramelizadas.

Fatiar o pao, torrd-lo ligeiramente e colocar a fatia de queijo de
cabra por cima.

Mo tope do queijo colocamos uma colher de mel e levamos ao forno
para que o queijo gratine.

Para finalizar colocamos a mistura de alfaces num prato fundo
Espalhamos o tomate cereja aberto a0 meio e as uvas.
Temperamos com © nosse dressing e antes de servir juntamos o
queijo com o pao e o mel

Figura 68 — Receita de uma entrada a
executar na Cooking Lesson

MAGRET DE PATO, PURE DE CENOURA CARAMELIZADO E MOLHO GE
LARANIA
(4 pessoas)

e agliar, caldo de aves e Sal

moitia na hora.
nte e sele o peito do pata dos
ao forno até ficar no

m bem tenras, J

Figura 69 — Receita de um prato principal a

executar na Cooking Lesson

O hotel dispde igualmente de um espaco reservado para jantares mais intimistas e também ¢

possivel receber grupos para jantar. Por um preco adicional, o espaco da cozinha e da sala

pode ser reservado integralmente pelos clientes, que sé terdo de se preocupar com 0s

cozinhados. Os pratos e a arrumagao ficam a cargo da equipa do hotel.

O hotel possui a politica de utilizar somente produtos da regido (e.g., queijos, vinhos e

azeites) com o intuito de fazer com que os hospedes conhegam e reconhecam esses mesmos

produtos e produtores, valorizando-os. Os héspedes podem também jantar em modo Petiscos

Informais (Figura 70) que consiste numa selecdo de petiscos de inspiragdo portuguesa

proposta pelo Chef Nuno Barros, para desfrutar em ambiente descontraido.
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=

mw@

cookinghotels.com

MENU PETISCOS PARA PARTILHAR:
Para comecar:
- Miminho de Degustagao: Pdo de forno a lenha, azeitonas e

azeite de Alvados e queijinho da Serra de Santo Antdnio)

Para Partilhar:

1. Tarte de legumes da época assados, requeijdo e ervas frescas da
nessa horta

2. Crepe de espinafres e cogumelos da Serra da Lua salteados e ovo
estrelado

3. Péra Rocha bébeda, queijo de cabra e salada com o nosso vinagrete
(alternativa vegan: com tofu fumada) (prato servida frio)

4. Canja de bacalhau, ovo escalfado, coentrada e pdo frito em azeite
5. Filetes de peixe espada crocantes com o nosso molho tértaro

6. Lulas da nossa costa com legumes salteados com um togue oriental
7. 0 Polve & Lagareiro: polve assado, batatinhas a murro e azeite de
alho e ervas.

8. Tarte de mag3 de Alcobaga, morcela de arroz e compota de cebola
9. Preguinhos de peito de pato, ricula e tomate confitade, mostarda de
laranja e compota de cebola roxa (prato servido frio)

10. Pica-pau de novitho, pickles dos nossas, péo torrado

11. Mil folhas de frango de escabeche

Para Terminar:
1. Bola de chacolate com gelado
2. 0 nosso Crepe Suzette: Crepe, calda e laranja fresca, sorbet de
citrings

3. Gelados e Sorbets: pergunte-nos os sabores disponives

Escelha 3 do nossa Menu Petiscos para partilhar, iguais para todas as pessoas da mese.
Cada deseje adicionar sobremesa a0 seu jantar, devers selecionar | sobremesa, que podera ser
diferente por pessea.

Custe 25,00€ por pessoa & inclui Miminha de Desqustagio e 3 pefiscos & eseotha.

Gadla petiscos extra para 2 pessoos: 14,00¢
Sobremesas n3a ncluidas, 6€ cada. Bebidas ndo incluidas. VA Incluido

OUR PETISCOS TO SHARE MENU:
To start:
- Special Tasting Starter: Bread baked in a firewood oven, alives and

olive oil from Alvadus, cheese from Santo Antdnio's Serra

To Share:

1. Roasted seasonal vegetable tart, with aromatic herbs from our
garden

2. Spinach, mushrooms from Serra da Lua and fried egg crepe

3. Rocha Pear cooked in red wine, with goat cheese and green salad
with our vinagrette (tofu as a vegan option) (dish served cold)

& Codfish broth, poached egg, coriander and fried bread

5. Crunchy swordfish fillets with our tartar sauce

6. Squid from the coast with sauteed vegetables with an oriental
touch

7. Roasted Octopus "3 Lagareiro™ haked potatos, olive oil and
aromatic herbs

8. Alcobaga's apple tart with blood sausage and caramelized purple
onions

9. Duck magret sandwich with orange mustard and red onion
compote, arugula and confited cherry tomatos @ish served cold)

10. Veal Pica-pau, with our pickles and fried bread in olive oil

11. Puff pastry sandwich with Chicken "escabeche

To Finish:

1. Chocolate cake with ice cream

2. Qur "crepe” Suzette: Crepe, syrup and fresh orange, citrus sorbet
3. Ice Creams and Sorbets: (uestion us about the flavours we have

available
Choose 3 aut of the daily Petiscos Menu to be shared by all the persons at the table.

i you desire to add dessert to your menu, you shoud| choese 1 dessert per person, which can be

different for each person.
Price: 25€ per person. Includes Special Tastin Starter & 3 “Petiscos” to share.
The request for each extra "Petiscos” for 2 people has an additional cost of 14€
Desserts not inciuded 62 each. Orinks not included. VAT included.

Figura 70 — Menu de Jantar em modo “Petiscos para partilhar”
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Além disso, possui igualmente uma horta de cheiros onde sdo cultivadas vérias plantas que

sdo depois usadas na confe¢do dos pratos servidos aos hospedes.

Em relacao ao Honesty Bar, ¢ um espago que se diferencia pelo facto de funcionar em regime

de self-service 24 horas por dia, em que os hdspedes podem servir-se como se estivessem

em casa (Figuras 71 e 72).

R

Figura 71 — Honesty Bar Figura 72 — Honesty Bar — Zona da Lareira

E-lhes pedido que anotem num cartdo identificado com o nimero do quarto que ocupam o
que consumiram, € mais tarde o valor ¢ anexado a conta final e apresentado no check out

(Figura 73).

Quarto /Reom; __ -0t Lo,
Check-in
€

Data / Date Bebidas / Drinks

{ (X ACy 306
¢ LA 43€
\CQ 4 S€
E—
Mo teva do Quallo (3 jutoxs
@ocan G Myo cle

b \Aoel: 43 o€

Total

Figura 73 — Exemplo de talao do
Honesty Bar
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Ao espago de relaxamento, denomina-se Banhos D’Aire: ¢ constituido por trés tanques
construidos com base na decoragdo marroquina (Figuras 74 a 76), e que estdo em
funcionamento de outubro a maio (no Verdo o ambiente gerado ¢ desagradavel pela
humidade e calor adicional). Esta zona ndo corresponde propriamente a um spa tal como ¢
comumente imaginado, ndo existem jatos de dgua, cascatas ou tratamentos sofisticados.
Cada um dos tanques tem diferentes denominagdes e temperaturas. Assim, o frigidarium tem
a agua mais fria, a cerca de 15 graus; no tepidarium, de agua tépida, a temperatura podera
rondar aproximadamente 31 graus; e o caldarium, com a agua mais quente, a uma
temperatura de 38 graus). De forma a obter mais beneficios, ¢ sugerido ao hospede que
utilize os trés tanques em forma de circuito de imersdo. Deste modo, ele pode realizar uma
“terapia de choque”, beneficiando com o aumento da circulacdo sanguinea. Estes tanques

sao de utilizacdo gratuita e exclusiva para os hospedes do hotel, tendo lotagcao para 6 pessoas

Nno maximo.

Figura 74 — Banhos d’Aire Figura 75 — Banhos d’Aire Figura 76 — Banhos d’Aire

Ainda para relaxamento, o hotel dispde de um servigo de Figura 77 — Zona de Massagens
massagens (spa) (Figura 77), que requer marcacao prévia, €
com varios tipos de massagens com caracteristicas € precos

diferentes.
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O servigo de massagens ¢ bastante apreciado e procurado pelos hdspedes em geral, sendo
ideal para aqueles que procuram relaxar o corpo e a mente e atingir um bem-estar imediato.
Para tal, o hospede encontra: massagem de relaxamento com odleos quentes, massagem
ayurvedica, massagem nature esfoliante, massagem aromas da natureza, massagem de velas
de cera aquecida e massagem costas. Podem ser realizadas individualmente ou em

simultaneo e incluem um ché relaxante no final.

Para além disto, os hospedes podem igualmente participar em aulas de yoga, realizadas no
exterior em contacto com a natureza ou no interior das instalagdes, dependendo um pouco

das condigodes atmosféricas.

O hotel dispde também de duas lindissimas piscinas exteriores (Figura 78 e 79), localizadas,
uma no meio da natureza, entre oliveiras milenares e carvalhos grandiosos, integrada numa
paisagem envolvente, e outra numa concha abrigada com vista para o Castelejo e envolvida

por jardins e pomares.

Figura 79 — Piscina exterior “The Nest”

Figura 78 — Piscina exterior “Cooking and Nature
hotel”
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Outras atividades e servigos que o Cooking and Nature- Emotional Hotel, tem para oferecer

sao:

- Workshops de olaria

Uma atividade promovida pelo profissional José Siphioni, indicada especialmente para
familias ou grupos e, em alguns casos direcionada para criangas, constituindo uma
excelente oportunidade para lhes mostrar o mundo rural, suas gentes e costumes. Estes
workshops tém o objetivo de dar a conhecer os processos técnicos de olaria (uma
técnica milenar muito pouco utilizada atualmente), através da producdo de pegas e
respetiva decoragao.

- Percursos pedestres

O hotel organiza caminhadas que possibilitam aos hdspedes conhecer a Serra. Para tal
disponibiliza informa¢ao bastante detalhada e acessivel através de uma aplicagdo
gratuita para telemovel, a APP Cooking and Nature Trails Hotels, que inclui diversos
percursos pedestres e cicloturisticos para que possam usufruir ainda mais da natureza
envolvente do hotel. E ainda possivel solicitar um servigo de guia, sujeito a
disponibilidade e a reserva com pelo menos 24 horas de antecedéncia.

- Percursos para e-Bikes

O hotel tem e-Bikes disponiveis para aluguer a hora ou durante todo o dia, e
disponibiliza, através da App ja referida, 10 percursos bastante interessantes.

- Passeios a cavalo no Centro Hipico de Alcaria

Englobam passeios pela serra com percursos adaptados a principiantes e com a

orientacao de um profissional qualificado.

O Cooking and Nature- Emotional Hotel promove também diversos eventos desde que abriu,

desde workshops de comida vegetariana, retiros, grupos de Team Building, entre outros.

Estes eventos ndo se limitam apenas aos hospedes do hotel, estando abertos ao publico em

geral. De ressalvar que todas as atividades realizadas procuram incluir as criangas (ver

Tabela 5, em Anexo 2, onde se apresentam alguns desses eventos mais recentes, promovidos

nos ultimos dois anos).
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2.5. Analise SWOT

Neste ponto serd apresentada a andlise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities,
Threats) do Cooking and Nature- Emotional Hotel com base na minha experiéncia de
estagio. A andlise SWOT consiste em fazer uma analise acerca dos pontos fortes e fracos da
empresa, bem como das oportunidades e ameacas da envolvente que tém influéncia na
organiza¢do. De acordo com Chiavenato e Sapiro (2003), a andlise SWOT permite fazer o
cruzamento entre as oportunidades e as ameacas externas a organizagdo, através dos seus
pontos fortes e fracos. Trata-se de uma ferramenta usada para a elaboracao de analise de
ambiente, servindo de base para planeamentos estratégicos e de gestao de uma organizacao.
Tendo como base os dados obtidos da empresa, ¢ apresentada na Tabela 3 a analise SWOT,

de acordo com a matriz proposta por Chiavenato e Sapiro (2003).

Tabela 2 — Andlise SWOT do Cooking and Nature, Emotional Hotel
Forcas (Strenghts) Fraquezas (Weaknesses)

- Formas de promogdo e de comunicagio;

- Prémios e distingdes recebidos;

- Localizagao;

- Qualidade do servico e satisfacdo dos clientes;

- Reputacao e notoriedade;

- Servicos ¢ facilidades oferecidas;

- Papel desempenhado nas boas praticas
sustentaveis.

- Prego da estadia um pouco elevado;

- Dimensoes do hotel;

- Nao dispoe de comodidades para hospedes
com mobilidade condicionada:

- Escassez de recursos humanos.

Oportunidades (Opportunities) Ameacas (Threats)

- Novos segmentos de negocio;

- Turismo como setor de elevada importancia - Alguma Concorréncia;
econdmica para o pais ¢ com um aumento esperado - Diminui¢@o do poder de compra;
significativo; - Condigdes climaticas;

- Imagem de destino segura; - Instabilidade politica;

- Tendéncia geral para maiores gastos com a - Covid-19, problema atual;
estadia, ao invés de com a viagem. - Sazonalidade.
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2.5.1. Pontos Fortes

Como pontos fortes, pode-se destacar a forma de promogdo e de comunicagdo, fatores
significativamente importantes para qualquer tipo de negocio. O Cooking and Nature —
Emotional Hotel esta presente em redes sociais como o Facebook e o Instagram através das
quais divulga o hotel e promove os seus servicos de modo frequente, utilizando varias
fotografias, videos, eventos, etc. Todas as fotografias e videos publicados sdo bastante
apelativas, criativas, de elevada qualidade e acompanhadas de textos curtos, mas muito

chamativos. Além disso, a informacao disponibilizada estd em portugués e em inglés.

Através da pagina do Facebook, por exemplo, € possivel conhecer logo o hotel de um modo
geral, a sua envolvente, os eventos e atividades que realiza, assim como os precos praticados.
Além disso, o Cooking and Nature — Emotional Hotel possui a sua propria pagina web, com
um design sofisticado e bastante criativo, mas ao mesmo tempo muito funcional, onde ¢
possivel fazer reservas. Nesta pagina web, que também estd disponivel em portugués e em
inglés, o cliente pode obter toda a informacao que necessita sobre o hotel, nomeadamente o

acesso as fotografias mais detalhadas dos quartos disponiveis, aos servigos oferecidos, etc.

As reservas podem ser igualmente efetuadas através de plataformas como o Booking, o
TripAdvisor, o Trivago, a Small Portuguese Hotels, o Destinia, entre outros. O hotel tem
também parceria com empresas de vouchers, como a Odisseias € a Lifecooler. Para além
destes meios de comunicagdo, o hotel ja foi noticiado em varias revistas, jornais, catalogos
de empresas e websites. Envolve-se ativamente com publico, respondendo sempre aos

comentarios e as mensagens, promovendo, desta forma, um bom dinamismo online.

Os prémios e distingdes recebidos sdo igualmente um dos pontos fortes do Cooking and
Nature — Emotional Hotel. O Hotel deteve o Prémio Criatividade (2012), atribuido pela
Unique Stays Charme Hotels & Lodges; o Prémio Experiéncia (2013), atribuido pela Unique
Stays, obteve classificacdo de exceléncia em 2017 com 9.0 pela Booking ¢ em 2018 foi
galardoado com o prémio Golden Wave atribuido pela prestigiada Olimar Reisen (agéncia
de viagens alemd) (Coutinho, 2019). Em 2013, foi eleito o Hotel Revelagdo do Ano, uma
distingdo atribuida pelo Guia Boa Cama Boa Mesa promovido pelo jornal Expresso
(Municipio Porto de Mos, 2013). Também no mesmo ano, recebeu a distingdo de melhor

hotel de 2013 (The Best New Hotels of 2013) a nivel mundial pela revista Condé Nast
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Traveler, uma referéncia mundial no setor (Dinheiro Vivo, 2013). Segundo a informacao que
consta na pagina de Facebook, em 2016 a Forbes, considerou o Cooking and Nature um dos

hotéis mais coo!/ do mundo.

A localizagdo privilegiada do hotel ¢ também um dos pontos fortes, uma vez que se encontra
inserido num dos vales mais bonitos do pais, em pleno coragdo do Parque Natural das Serras
de Aire e Candeeiros. Fica apenas a 1 hora de carro de Lisboa e a 2 horas do Porto, e esta
geograficamente perto de trés locais classificados como Patriménio Mundial. Além disso,

tem varios outros locais de interesse turistico nas proximidades.

A qualidade do servico e satisfacao dos clientes € outro dos pontos fortes e isso ¢ visivel nos
varios prémios e distingdes que o Cooking and Nature — Emotional Hotel recebeu. Além
disso, ¢ possivel verificar facilmente nas avaliagdes dos clientes nas plataformas e redes
sociais que o hotel estd muito bem avaliado. Por exemplo, no Booking o hotel foi avaliado
pelos clientes como “Fabuloso”, com uma pontuagdo de 8,9. No Facebook, ndo faltam
comentarios positivos e a avaliagao ¢ de 5 estrelas. De acordo com a informagao divulgada
na pagina do hotel, alguns dos comentarios publicados no TripAdvisor provenientes de
clientes do hotel sdo os seguintes:
“O melhor sitio para relaxar. Tudo é excelente desde as instalagoes, ao
servigo de comida e equipa super simpdtica e prestavel! Estadia excelente
para quem procura uma experiéncia tranquila e unica. Perto de lugares
interessantes, por exemplo fica a 12 KM de Fatima. Recomendo a 100%.”

(Ana M., TripAdvisor).

“Fantastica surpresa, desde o espago acolhedor e unico, o conceito
inovador, o ambiente entre os hospedes e funcionarios, a receg¢do e
servigos excelentes, a comida maravilhosa e todos os detalhes pensados

ao pormenor.” (Anénimo, TripAdvisor).

A qualidade do servigo e a satisfacao dos clientes constituem-se como elementos de destaque
face a concorréncia, sendo bastante importantes para a prosperidade de qualquer negbcio.
Além disso, o hotel oferece um excelente atendimento ao cliente, bastante personalizado.

A reputacao e notoriedade que o Cooking and Nature — Emotional Hotel adquiriu ao longo

do tempo, fruto da elevada qualidade do servico oferecido, sdo outros dos pontos fortes.
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Sdo igualmente considerados pontos fortes, os servigos e comodidades oferecidas. O hotel
dispde de uma gama muito ampla de servigos, desde workshops de culinaria e de olaria, até
aulas de yoga, passeios pedestres para conhecer a regido, passeios a cavalo, e apresenta
conceitos inovadores como o Homnesty Bar e as Cooking Lessons. Tal como referido
anteriormente, toda a decoragdo do hotel, com destaque para os quartos, pretende apelar as
emocdes dos hospedes. Contudo, o que efetivamente distingue o Cooking and Nature —
Emotional Hotel sdo as refeigdes que os clientes t€ém a oportunidade de poder cozinhar a

hora de jantar.

Por ultimo, nos pontos fortes destaca-se o papel da empresa nas boas praticas sustentaveis.
No que concerne ao ambiente, o hotel possui diversas praticas para ser um empreendimento
sustentavel e amigo do ambiente. Para ndo desperdigar energia, possui interruptores
automaticos nos quartos, sistema automatico para desligar o ar condicionado, sistemas de ar
condicionado Classe A. O cuidado relativamente ao possivel desperdicio de dgua ¢ também
patente: possui autoclismos de consumo reduzido e temporizadores nas torneiras. Quanto
aos residuos, uma das praticas do hotel consiste na separagao e promogao para reciclagem
de alguns materiais. Outras praticas sustentaveis do hotel no que concerne ao ambiente sao
a utilizagdo de e-Bikes, bicicletas elétricas que ndo poluem o ambiente; a utilizagdo de
toalhas nos WC'’s em vez de papéis; a comercializacdo de produtos elaborados por artesaos

regionais na loja.

2.5.2. Pontos Fracos

O principal ponto fraco do hotel diz respeito ao prego por quarto, tornando-o por vezes
inacessivel em geral ao publico nacional, tornando-o assim um pouco mais dependente dos

clientes internacionais, com um poder de compra superior.

Outro ponto fraco tem a ver com as dimensodes do hotel. Uma vez que se trata de um hotel
de pequenas dimensdes, pode acontecer ndo ter capacidade de atender a uma maior procura
de hospedes nas épocas altas. Além disso, o facto de o Emotional Hotel possuir 12 quartos
diferentes, caso o cliente ndo tenha disponivel o quarto tematico que pretende, pode nao

aceitar ficar noutro, desistindo da reserva.
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O facto de ndo possuir condi¢des para pessoas com mobilidade reduzida, constitui outro
ponto fraco. Ter condi¢des adequadas para receber este tipo de pessoas, além de contribuir
para a boa imagem da empresa, como uma empresa socialmente responsavel e inclusiva,

também poderia contribuir para o aumento dos clientes.

Os recursos humanos constituem outro ponto fraco; além de se verificar alguma
instabilidade na contratagdo ja que o hotel necessita de mais pessoal na época alta, o
isolamento € por si s6 um fator negativo exigindo que os funcionarios tenham meios proprios

de deslocagao, tornando-se assim pouco atrativo em termos remuneratorios.

2.5.3. Oportunidades

Como oportunidades, destacam-se os novos segmentos de mercado. O hotel pode expandir-
se para novos segmentos de negdcio, novos clientes, conceitos, outros tipos de produtos,
como por exemplo, apostar em pacotes turisticos diversificados, adaptados a diferentes
faixas etarias e tipos de clientes. O hotel tem potencial para promover ofertas dirigidas ao
setor business e corporate — através da aposta na realizagcdo de conferéncias; e também para
a criacdo de pacotes turisticos dirigidos a ndmadas digitais, uma vez que este tipo de clientes
esta a crescer em Portugal, havendo ja muitos estabelecimentos hoteleiros com condigdes e
infraestruturas para recebé-los, através de pacotes com tarifas especiais. Tem também
potencial para recorrer a influenciadores, como por exemplo, os influenciadores digitais ou
bloggers, de forma a promover e divulgar o hotel, alcangando assim um maior publico. Pode
apostar em estratégias de fidelizacdo para atrair mais hospedes, como por exemplo, através
da realizagdo de mais passatempos, ou de um sistema de pontos no qual os clientes ao fim
de um determinado niimero de estadias, tém oferta de uma estadia gratis ou de uma

massagem no spa.

Outra das oportunidades refere-se ao turismo como setor de elevada importancia econdémica
para o pais e com um crescimento esperado bastante significativo, especialmente na fase
pos-pandemia. Portugal ¢ um dos paises da Europa com maior potencial para turismo, com
locais muito bonitos e com precgos considerados bastante acessiveis pelos estrangeiros. Além

disso, o pais € percecionado como um destino tranquilo ¢ um dos mais seguros do mundo,
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constituindo outra oportunidade. Por fim, nota-se uma tendéncia global para maiores gastos
com a estadia em vez da viagem por parte dos hdspedes, constituindo assim mais uma

oportunidade para o hotel.

2.5.4. Ameacas

A concorréncia de hotéis de elevada qualidade a praticar pregos semelhantes, ¢ uma das
ameacas, se bem que estes se encontrem a 11 e 12 km, na Batalha e em Fatima,
respetivamente (Booking.com, s.d.). De ressalvar que como ndo sao hotéis isolados e nem
tao integrados na Natureza como o Cooking and Nature acabam por ser mais procurados por
clientes com finalidades diferentes: turismo religioso no caso de Fatima ou turismo historico,
no caso da Batalha.

Na realidade, num raio de 10 km em redor de Alvados, existem apenas Alojamentos locais
de menor dimensao e com servigos distintos, ainda que a qualidade seja visivel em termos
de pontuagdo dada por clientes (Booking.com).

No entanto apesar de o Cooking and Nature — Emotional Hotel ser um hotel que se diferencia
dos demais, ha, obviamente, que ter sempre em conta o efeito da concorréncia e continuar a

apostar na diferenciacao.

As condigdes climaticas constituem outra ameaga para o negdcio, nomeadamente o0s
invernos mais rigorosos que podem condicionar a afluéncia de turistas. A instabilidade
politica, juntamente com a pandemia de Covid-19 que afetou significativamente o turismo,
sdo exemplos de fortes ameagas que ndo podem ser controladas. Estes fatores podem
interferir no poder de compra das pessoas, reduzindo-o. Por fim, destaca-se o problema da

sazonalidade, bastante comum no setor do turismo e em particular nesta zona do Pais.

2.5.5. Proposta de medidas

Tendo em conta a anadlise SWOT realizada, ¢ possivel concluir que o Cooking and Nature —
Emotional Hotel tem mais pontos fortes que fracos. E um hotel que detém varios prémios e
nomeacdes, com notoriedade e reputagdo, mesmo sendo relativamente recente (abriu em
2012); estd muito bem localizado; prima pela qualidade do servigo e satisfacdo dos clientes,
0 que ¢ tanto notdrio nas varias avaliagdes, como nos varios prémios e distingdes que

recebeu; tem uma série de servigos e comodidades oferecidas que o distinguem de outros
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hotéis; e tem praticas sustentdveis ambientais. Além disso, tem muitas oportunidades e

potencialidades.

Tendo em conta as fraquezas e as ameagas sugerem-se a implementag¢ao de medidas como:
- Politica de pregos flexiveis;

- Novas estratégias de marketing, sobretudo para combater a sazonalidade;

- Disponibilizacao de servigos para pessoas com mobilidade reduzida;

- Novas parcerias;

- Diversificacao de packs turisticos, dirigidos a outro tipo de clientes.

- Continuar a apostar na diferenciacdo, na qualidade e na satisfacdo do cliente.

- Implementagdao de uma estratégia de marketing de aromas, tendo por base a diversidade
dos quartos existentes no Hotel. Consistiria em atribuir a cada um deles uma caracteristica
extra que possa ser recordada mais tarde pelo hospede e que eventualmente o leve a regressar

ao hotel e a reviver uma determinada experiéncia.
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3. Programa de estagio e Desafio

O estagio iniciou-se em 6 de outubro de 2020 e prolongou-se durante 9 meses, durante os
quais desempenhei varias atividades que se revelaram de grande utilidade para aumentar as
minhas competéncias e conhecimentos na area. Neste periodo Portugal e o mundo foram
assolados pela Pandemia de COVID 19 o que me possibilitou assistir a todas as adaptagdes
que foram sendo feitas no Hotel para conseguir sobreviver a esta fase tao dificil e a gestao a

todos os niveis, desta tdo grave crise.

Apresentam-se a seguir as principais competéncias e conhecimentos mobilizados e a

proposta de uma estratégia de Marketing Sensorial (aroma) para retencao de hospedes.

3.1. Desenvolvimento das atividades de estagio

A primeira semana de estagio foi uma apresentacao geral do hotel: colaboradores, atividades
desenvolvidas, servicos disponibilizados, sistema informatico, processo de reservas, etc. No
fim desta semana, comecei a desempenhar as tarefas como uma funcionaria mais e ndo como
uma simples estagiaria tendo-me sido atribuida a responsabilidade da comunica¢do com os
hospedes, nomeadamente responder as criticas que nos chegavam tanto pessoalmente como

através das plataformas digitais: booking, trip advisor, mensagens por e-mail e outras.

Paralelamente, e a pouco e pouco, fui sendo integrada na rece¢do ou front office, o Unico
departamento em que trabalhei, mas que por si so inclui e gere praticamente todas as

atividades do hotel.

Existiam trés turnos: manha (8h30-17h00), intermédio (14h00-22h30) e tarde/noite (16h00-
00h30).No turno da manha, as atividades desenvolvidas consistiam na realizacdo de
procedimentos habituais como verificar os quartos e outras areas comuns (bar, acessos, etc.)
para que tudo estivesse dentro dos parametros do hotel; em confirmar e preparar os check-
outs e check-ins; em perceber se existia algum pedido adicional dos clientes. Neste turno da
manha, era dada resposta a todos os emails, verificadas as reservas com pagamentos em
atraso, as disponibilidades dentro do més de trabalho e efetuada a ronda de jantares, ou seja,
ligava-se a todos os clientes a confirmar as marcacgdes de jantares, transmitindo depois a

informacao a equipa de cozinha e de sala (Tabela 5, em anexo).
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No check-out, realizado até ao meio-dia, algumas das tarefas passavam por verificar as fichas
e as contas (pagamentos de sinais mencionados no cardex, pagamentos direcionados as
operadoras, entre outras); verificar os dados dos clientes (dados para fatura, email); e acolher
os clientes que saiam, tentando sempre perceber se saiam satisfeitos, registando os
comentarios positivos e negativos. Ainda nos check-outs, havia a responsabilidade de uma
série de tarefas, tais como guardar todos os cardex dos quartos que efetuaram o check-out,

com os devidos taldes de pagamento e o cartdo de consumo do bar.

No fim do check-out, tinha de se efetuar o fecho dos TPA’s, confirmar com a equipa de
housekeeping os quartos livres e 0s que estavam para prontos para check in, verificar os

almocos e anotar todas as informagdes pertinentes para passar ao colega do proximo turno.

O turno intermédio, estava responsavel por tratar dos check-ins, realizados a partir das
15h00. O processo de check-in era idéntico para os hospedes do Emotional Hotel e para os
do The Nest; consistia basicamente em fazer o acolhimento dos héspedes, saudando-os e
apresentando-me, confirmar a reserva, preencher a respetiva ficha de cliente, solicitar a

documentacao necessaria e apresentar o hotel e respetivos servigos.

Durante este turno, as tarefas consistiam em: verificar as informagdes de check-outs
pendentes, verificar os check-ins do dia e as informacdes adicionais de cada um, ver os
horérios de marcacao de Banhos caso se aplicasse, efetuar uma ronda pelo hotel, confirmar

se existiam almocos pendentes e responder aos emails.

No turno da tarde/noite, as tarefas eram basicamente as mesmas que as do turno anterior. No
entanto, como se estendia até mais tarde, o responsavel tinha como tarefas a preparagao do
seating plan (reserva e distribui¢do pelas mesas dos hospedes no restaurante) (Figura 96,
Anexo 6) e se necessario tratar das mesas para os jantares, efetuar o servigo de jantar, fazer
todas as contas para o check out do dia seguinte e fazer o fecho do dia.

No Anexo 3 encontra-se a check-list pormenorizada das atividades realizadas durante o

estagio.
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3.2. Competéncias e conhecimentos mobilizados

Ao longo dos meses de duracdo do estdgio, foi possivel cumprir varias tarefas, que, nao
obstante tivessem como ponto de partida a rececdo, abrangeram toda a atividade do hotel.
Por se tratar de um hotel pequeno percebi, de forma relativamente rapida, a diversidade de
tarefas a cumprir conduzindo a obtencdo de conhecimentos técnicos e a ultrapassar varios

desafios diarios muito enriquecedores.
Assim:

- Na cozinha, percebi a organizagdo, a elaboragao das listas de produtos, os produtos em

stock, arrumacgao e conservacao dos alimentos, limpeza e desinfe¢ao;

- No restaurante, a preparacdo da sala, distribui¢do e mise-en-place das mesas, servi¢o

de refei¢des e bebidas, anotacao das despesas e extras;

- No honesty bar, a limpeza, reposi¢do e controle das bebidas e restantes produtos,

controle dos taldes de despesas;

- Nos Banhos d’Aire, abrir e fechar os mesmos, reservas e marcacdes de massagens e

cuidar para que tudo estivesse limpo e arrumado;

- Nos quartos, perceber como era executada a limpeza diaria e no caso de check out, a
arrumacao das camas e sobretudo o ambiente que se pretendia transmitir ao cliente, para

que nada falhasse no momento do check in;

- Em todo o Hotel, cuidar para que todo o ambiente fosse o mais acolhedor possivel,
tendo sempre atencdo aos pequenos pormenores que pudessem de alguma forma

transmitir ao cliente uma impressao menos positiva.
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3.3. Desafio Proposto: elaboracio de uma estratégia de marketing
sensorial (aroma)
Tendo por base a revisdo bibliografica sobre a importdncia do Marketing Sensorial e
particularmente a utilizacdo do marketing de aromas em ambiente hoteleiro e ao efeito de
boas-vindas que pode criar nos hospedes (Ber cik et al., 2021), resolvi neste ponto apresentar
como desafio uma proposta de marketing sensorial, mais especificamente, de marketing

olfativo com vista a retencao de hospedes.

Ainda que as areas mais provaveis de aromatizar nos hotéis sejam as areas comuns (Peng
citado por Ber'cik et al., 2021), os resultados do estudo de Anguera-Torrell et al. (2021),
evidenciaram que a introdu¢ao de aromas no quarto de um hotel poderia potenciar emogoes

positivas nos clientes quando comparados com os que ndo tiveram o quarto aromatizado.

Foi inclusive verificado que 94% dos clientes reconheceram a marca do hotel pelo aroma,

quase com uma precisdao de 65% mesmo apos um ano. (Yu, s.d)

Uma vez que o Cooking and Nature Emotional Hotel tem na sua génese um conceito muito
diferenciador que consiste numa decoracao diferente para cada quarto, porque nao tornar as
estadias ainda mais especiais, conferindo-lhes além da decoragdo e do tema do quarto, um

aroma especifico que serad depois lembrado e ligado a experiéncia de cada hospede?

Tendo por base o modelo concetual elaborado por Cerqueira (2014), o marketing de aromas
aumenta o tempo de permanéncia, o nivel de satisfacdo, cria emocdes, aumenta o
reconhecimento da marca, defendendo que este tipo de marketing pode ser uma boa

estratégia competitiva.

Ja segundo Gillet et al. (2017), a utilizagdo de aromas em ambiente hoteleiro pode conduzir

a uma reacao emocional nos consumidores.

A proposta apresentada serd a criagao de uma identidade olfativa e a aromatizagdo de varios
espacos dentro do hotel. Desta forma, o Cooking and Nature Emotional Hotel juntara mais
uma caracteristica forte ao seu conceito, que muito provavelmente levard a que mais

hospedes queiram repetir a experiéncia vivida ou experimentar uma novidade!
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3.3.1. Descricao dos Procedimentos

Numa primeira fase, sera necessario encontrar um aroma especifico para o hotel que lhe ira
conferir uma identidade olfativa, mas que serd de alguma forma algo quase neutro e muito
em linha com a natureza, como por exemplo um aroma a arvore de fruto; ja os aromas

adicionais para utiliza¢do nos quartos serdo mais especificos.

Numa segunda fase, sera apresentado um questionario aos hospedes para conhecer a sua

opinido relativamente ao marketing de aromas e aos aromas escolhidos

As principais areas do hotel a serem aromatizadas serdo os quartos, sendo que cada um dos
12 quartos tematicos tera um aroma diferente; o hall de entrada, os elevadores e outras areas
compartilhadas. Na Tabela 3, apresenta-se uma sugestdo de aromas para cada um deles. A
escolha dos aromas tem como base as caracteristicas de cada um dos quartos e as

propriedades da aromaterapia (Hoare, 2011).

Tabela 3 — Proposta de aromatiza¢io para cada um dos 12 quartos do Cooking and Nature — Emotional Hotel

Quarto Aroma sugerido
1. “Simplicidade/meditagdo” Lavanda, Jasmim
2. “Futuro/destino” Cipreste
3. “Exotismo/sensualidade” Sandalo e Arvore de cha
4. “Luxuria/paixao” Rosas vermelhas, Canela
5. “Aconchego/protecao” Baunilha
6. “Curiosidade/surpresa Cereja
7. “Saudade/melancolia Eucalipto
8. “Aventura/descoberta Ylang Ylang
9. “Alegria/divertimento” Capim-limao, Laranja
10. “Passado/nostalgia” Cedro
11. “Magia/fantasia” Chocolate
12. “Romance/glamour” Lirio

Fonte: Hoare (2011)

Para o quarto n° 1, “Simplicidade/meditacao”, sugere-se o aroma de lavanda que ajuda a
promover a calma, o bem-estar, a reduzir o stress e a ansiedade. De um modo geral, ¢ um

aroma muito bem tolerado e apreciado pela maioria das pessoas. O jasmim também ¢ um
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aroma capaz de promover a calma e o relaxamento, ideal para a pratica da meditacao (Hoare,

2011).

Relativamente ao quarto n° 2, “Futuro/destino” sugere-se o aroma de cipreste, caracterizado

por ser um aroma herbal, refrescante e que incentiva o siléncio interior (Hoare, 2011).

Para o quarto n° 3, “Exotismo/sensualidade”, a sugestao sdo aromas mais fortes e que apelem
ao oriente. Assim, uma sugestao ¢ o aroma de sandalo que contribui para um melhor humor,
agindo diretamente no sistema nervoso central. Outra sugestdo ¢ o aroma de arvore de cha,
muito conhecido e utilizado no oriente, a sua fragrancia ¢ muito agradavel e a sua inalagdo

possui varios beneficios para a satide (Hoare, 2011).

Para o quarto n° 4, “Luxuria/paixao”, a sugestdo ¢ o aroma de rosas vermelhas uma vez que
esta ligado ao sentimento de paixdo e ajuda a reduzir sentimentos negativos e a melhorar a
autoestima e a autoconfiancga; e a canela, um aroma doce e picante bastante apreciado pelas

pessoas em geral, melhora o humor e tem uma agao revigorante (Hoare, 2011).

Para o quarto n°® 5, “Aconchego/prote¢do”, sugere-se o aroma de baunilha que ¢ adocicado e

transmite uma sensac¢do de calor e de aconchego (Hoare, 2011).

Para o quarto n® 6, “Curiosidade/surpresa”, sugere-se o aroma de cereja, mais fresco e

frutado (Hoare, 2011).

Relativamente ao quarto n° 7, “Saudade/melancolia, sugere-se um aroma mais amadeirado

como o de eucalipto (Hoare, 2011).

Em relacdo ao quarto n°® 8, “Aventura/descoberta”, sugere-se o ylang ylang, um aroma
exotico parecido com a mistura de jasmim e améndoas, sendo considerado um dos mais

agradaveis. Possui efeito calmante quando inalado (Hoare, 2011).
Para o quarto n°.9, “Alegria/divertimento”, sugere-se o capim-limdo que tem um aroma

citrico bastante agradavel e ¢ conhecido por amenizar o cansago fisico e mental, acalmar a

mente no caso de criancas agitadas e ajuda a libertar emog¢des contidas. O seu aroma € um
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pouco parecido com o do limdo, uma vez que possuem a mesma composi¢ao quimica.
Sugere-se igualmente o aroma de laranja, também com um cheiro citrico, fresco e intenso,

sendo conhecido com o “aroma da alegria” (Hoare, 2011).

Em relagdo ao quarto n° 10, “Passado/nostalgia”, sugere-se o aroma de cedro, mais doce e

amadeirado. Quando inalado tem um efeito na reducao do stress (Hoare, 2011).

Relativamente ao quarto n° 11, “Magia/fantasia”, sugere-se o aroma de chocolate, quente ¢

adocicado (Hoare, 2011).

Por fim, para o quarto n° 12 “Romance/glamour” sugere-se o aroma de lirio, mais delicado

e associado ao amor (Hoare, 2011).

Os aromas acima citados podem ser encontrados em forma de dleos essenciais puros,
passiveis de aromatizar o ambiente, cada um deles possuindo propriedades terapéuticas
(Hoare, 2011). Para além de aromatizar ambientes, podem também ser utilizados nos

servicos de relaxamento (spa).

A aromatizacdo dos quartos pode ser realizada tanto através de difusores (Figura 79), como
através de velas aromatizadas (Figura 80), cada uma destas com uma cor diferente (por

exemplo, o aroma de rosas vermelhas, o aroma de limao de cor amarela, etc.).

As velas aromatizadas além de forneceram uma iluminacdo de fundo, ajudam também a
promover uma sensa¢ao de bem-estar. Estas velas sao muito utilizadas nos spas para aliviar
sintomas de bronquite, hipertensdo arterial, stress, insonia, ansiedade, etc. (Danh et al.,
2019); e podem ser confecionadas com materiais naturais ou de forma industrial. Assim,
sugere-se a utilizacdo dos difusores nos quartos e a utilizacdo das velas no spa, para

aromatizar o ambiente em geral ou juntamente com as massagens.
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Figura 80 — Difusor para aromatizaciio de espacos

Fonte: Shutterstock

Figura 81 — Velas aromaticas para SPA

Fonte: Shutterstock
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Existem empresas que trabalham especificamente com marketing de aromas. E o caso da
empresa [-Sensis que tem como servigo principal a aromatizag¢ao de espacos comerciais. Esta
empresa ajuda também na criacdo de uma identidade olfativa. Outra empresa especializada
em marketing de aromas ¢ a Air Aroma que ajuda a criar ¢ a desenvolver fragrancias

personalizadas para as marcas.

Relativamente a criacao de uma identidade olfativa, esta também podera ser realizada através
das empresas que trabalham com marketing de aromas. Segundo a informag¢ao encontrada
nos websites dessas empresas, 0 primeiro passo para a criagdo de uma identidade olfativa
consiste na realizagdo de um briefing com os donos e/sou socios da marca. Neste briefing ¢
feito um levantamento sobre as caracteristicas da marca, como por exemplo o seu
posicionamento, a sua forma de atuacdo no mercado, etc. Posteriormente, € com base nas
caracteristicas da empresa, serdo desenvolvidos alguns aromas que serdo mostrados & marca
para que escolham qual o que mais lhe agrada. Algumas dessas empresas também sao

responsaveis por criar rotulos personalizados (Basicoaroma.com, 2021)

No caso do Cooking and Nature — Emotional Hotel, sugere-se um aroma caracteristico da

regido, como por exemplo, o de frutas tipicas da regiao.

Depois de ser criado o aroma da marca, sugere-se que o mesmo seja utilizado para aromatizar
areas comuns partilhadas pelos hospedes. Outra das propostas consiste na criagdo de um
objeto que liberte esse aroma para que seja oferecido aos hdspedes no final de cada estadia
(por exemplo, um porta-chaves). O objetivo € que o cliente se recorde do hotel através do

aroma libertado por esse objeto, aumentando assim a sua probabilidade de regressar.

Por ultimo, e de forma a avaliar a opinido do cliente em relagdo ao marketing, sugere-se a
entrega de um pequeno questionario ao cliente, depois da sua estadia no hotel. Este
questionario (Anexo 3) ¢ baseado em artigos que tiveram como objetivo avaliar a perspetiva
do cliente sobre o marketing de aromas (Grybs-Kabocik, 2018; Coutinho, 2019; Marques &
Cardoso, 2014). Trata-se de um questionario com questdes de “sim” e “nao” e com escala
do tipo Likert que podera ser enviado via e-mail ao cliente e respondido via Google Forms.
Apds a obtengdo de um nUmero significativo de respostas a este questionario
(preferencialmente acima de 300), serd possivel a realizacdo de testes estatisticos de forma

a entender qual a opinido do cliente relativamente ao marketing de aromas.
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4. Conclusao

O objetivo de um estagio € poder ter um contacto direto e in-loco com a organizacao interna
de um hotel, os seus procedimentos pré-definidos para cada departamento, as
responsabilidades e tarefas atribuidas aos seus trabalhadores; ¢ em ultima andlise tentar
aplicar os conhecimentos adquiridos no decorrer do mestrado e perceber o seu

enquadramento na estrutura da organizagdo, sempre com o objetivo de os solidificar.

Logo no inicio foram-me apresentadas diversas tarefas didrias, previamente determinadas e
standard, e para as quais todos estavam alerta; do seu cumprimento dependia a boa

organizagdo e andamento da organizagao.

Assim, e através de uma check-list da receg¢do, tomei conhecimento dos varios
procedimentos obrigatdrios de quem faz o turno da manha (abrir o hotel) ou da noite (fechar)
e que incluia tarefas tao simples como ligar o ar condicionado ou a musica, acender a lareira
e verificar se a porta para a esplanada estava fechada; as preocupagdes que cada um no turno
deveria ter (tanto de manhd com de noite): ligar o computador, confirmar e preparar os
check-out, verificar os check-in, anotar consumos, responder a mails, dar uma volta ao hotel
e perceber se estava tudo arrumado e limpo, as luzes ligadas nas varias salas, a saudagao e
apresentacao do hotel aos hospedes. Paralelamente, a rece¢ao controlava ainda a loja dos
produtos locais e regionais, marcando precos, gerindo o stock e inventario e fazendo a venda.
Tomei conhecimento do funcionamento dos vouchers (elaboracdo, registo e emissdo de
fatura), dos procedimentos a ter em conta com o SEF, a marcacao de atividades no exterior
(workshops de olaria, passeios a cavalo, caminhadas e passeios de bicicleta), a marcagdo de

massagens e reserva pelos clientes de hora nos Banhos d’Aire.

Dado que como estagiaria no Cooking and Nature Emotional Hotel, fui desde o inicio
considerada como uma funcionaria e ndo como uma simples estagiaria, tendo-me sido
inclusivamente atribuidas tarefas e responsabilidades especificas, facilmente desenvolvi ao
longo deste periodo novas e diversas competéncias, percebendo que num hotel com estas
caracteristicas, constitui um fator diferenciador o servico ao cliente. Mais especificamente,
a grande mais-valia desta unidade reside nos 12 quartos todos decorados de forma diferente,
inspirados cada um num classico do cinema, pretendendo desta forma e com a decoracao,

transmitir ao hospede emocgdes diferentes e uma experiéncia muitissimo incomum.
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Partindo precisamente desta caracteristica surgiu a ideia de uma proposta para
implementagdo de uma estratégia de marketing sensorial para retencdo dos clientes. Porque
nao imprimir a cada um dos quartos uma outra caracteristica inovadora que possa perdurar

na memoria de quem utiliza um determinado quarto?

Numa primeira fase, tentaria encontrar-se um aroma especifico, mas neutro, para as zonas
comuns do hotel, para que houvesse uma identidade olfativa facilmente identificavel por
todos e, paralelamente, aromas adicionais para utilizagdo nos quartos muito mais especificos,

e em linha com a decoragdo, o ambiente e a emog¢ao que se pretendia transmitir.

Numa segunda fase, seria apresentado um questionario aos hdspedes para conhecer a sua
opinido relativamente ao marketing de aromas e aos aromas escolhidos, recolhendo desta

forma dados que pudessem reforcar a proposta de estratégia apresentada.

Em conclusdo, o objetivo definido inicialmente neste estdgio, a implementagdao de uma
Estratégia de Marketing Sensorial, ndo foi inteiramente cumprido dado que, como exposto
no proximo capitulo, existiram de facto limitagdes importantes. No entanto, foi feito todo
um trabalho de base que possibilitard a implementagao da mesma num futuro préximo ou

em algum momento que se julgue conveniente.
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5. Limitacoes e recomendacoes futuras

5.1. Limitag¢oes

No seguimento do atras exposto, identificam-se duas limitagdes principais a implementagao

da estratégia de Marketing Sensorial para retengdo de clientes.

A primeira e principal limitagdo foi todo o periodo que atravessamos com a pandemia do
COVID 19, em que de repente surgiram novas prioridades para todos, sobretudo, € no caso
do hotel, conseguir captar clientes, evidenciando alguns argumentos um pouco diferentes
daquilo que geralmente apresentava e reforcando ao mesmo tempo outros aspetos
diferenciadores do hotel: o isolamento, a natureza, o ar puro, tranquilidade, seguranca. As
experiéncias e emogdes que se pretendiam ser vividas pelos hospedes passaram para segundo

plano e deram lugar ao fator principal: a seguranca e tranquilidade e nada de multidoes.

A segunda limitag¢do deriva obviamente da primeira atrds exposta: com os poucos clientes
que o hotel teve, deixou também de ser um fator importante a inovagao. Por outro lado, nao
foi possivel executar o “Inquérito de percecao do cliente sobre o Marketing Aromatico” (em
Apéndice), que possibilitaria a recolha de informacao bastante importante e decisiva para a

implementagdo desta estratégia.

5.2. Recomendacoes futuras

Apesar nao ter conseguido iniciar o processo de implementacao da Estratégia de Marketing
sensorial para retencdo de clientes, algum trabalho foi feito, nomeadamente os

procedimentos a seguir para tal implementacao.

Através do “Inquérito de percecao do cliente sobre o Marketing Aromatico”, sera possivel a
recolha de uma série de informagdo que, em conjunto com as pesquisas € aromas
identificados para cada emocao, permitird a implementacdo desta estratégia e que contribuira
sem qualquer margem de duvidas, para a existéncia de mais um fator diferenciador no

Cooking and Nature, Emotional Hotel.
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Anexos

Anexo 1. Fotos do Cooking and Nature, Emotional Hotel € do The Nest

Figura 82 - Rececao Figura 83 — Rece¢do — Pormenor Parede

e
'f/ffl #ﬁ'

Figura 84 - Rececido
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Figura 85 — Restaurante - Lareira

Figura 86 — Restaurante — sala 1
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Figura 87 — Restaurante — Sala 2

Figura 88 — Restaurante - Esplanada
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Figura 89 — Sala do Cogumelo

Figura 90 — Sala bem-estar
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Figura 91 — The Nest — Piscina exterior

Figura 92 — The Nest — Sala do restaurante / bar
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Figura 93 — The Nest — Sala da Eira

Figura 94 — The Nest - Sala da Eira
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Figura 94 — The Nest — Pormenor da chave dos quartos

78



Cooking and Nature Emotional Hotel — Uma Estratégia de Marketing Sensorial

Anexo 2. Alguns eventos do Cooking and Nature, Emotional Hotel

Tabela 4 - Eventos do Cooking and Nature, Emotional Hotel

vegan? - Workshop

fazer um bolo-rei vegan

Nome e tipo de evento Data Atividades Servigos/ofertas
- Degustacao
Ve Serar v el 17/12/2021 Workshop de pastelaria para ensinar a | - Infusdo

- Mini bolo-rei

Rest, Restore and Renew —

Retiro

3a5/12/2021

e Banho de Floresta

e Técnicas de respirag@o consciente

e Meditagdo guiada e ativa

e Exercicios de contemplacao

e [lustragdo

o Journaling

o Consciéncia Mindfulness

e Massagem de Libertagdo
Miosfacial

e Exercicios de ativacdo do nervo
vago

e Exercicios de regulagdo do
sistema nervoso

- Duas noites em
quarto duplo com
pequeno-almogo
incluido

-Trés refei¢des
vegetarianas (dois
almogos e um jantar)

- Kit caderno + Lépis +
Carta inteligéncia da
alma

Sara Martins - Workshop

pessoas que ja tenham alguma nocdo,
mas que pretendam aprender a
elaborar mais pratos.

Workshop realizado em torno de uma | - Degustacdo

Brunches saudaveis para 29/03/2020 cozinha onde os proprios serdo - Aula de pilates de 30
) convidados a fazer as receitas do min

barrigas de sonho -

programa e a montar os pratos.
Workshop

Workshop sobre comida vegetariana - Uma refeigdo
Cesto de piquenique vegan - | 12/05/2019 para fas de piqueniques
Workshop

Workshop totalmente dedicado a - Uma refeigdo
Cozinha vegetariana com 31/03/2019 comida vegetariana, dirigido a

Fonte: Pagina Facebook do Cooking and Nature Emotional Hotel
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Anexo 3. Check- lists das atividades realizadas durante o estagio na recegao

TURNO DA MANHA (08h30 as 17h00)
— Comecar no The Nest: destrancar as portas e ligar luzes.

- Apontar os consumos do Honesty bar e comunicar depois a rece¢ao principal para, se

necessario, os valores serem registados na conta do cliente.

- Fazer uma ronda por todo o espaco de modo a garantir a arrumacao e apresentacao das

areas comuns.

—Jano Hotel, desligar o alarme (necessario apenas se o Hotel ficou fechado no dia anterior,

0 que acontece quando ndo existem reservas para a unidade)

— Anular o reencaminhamento das chamadas, direcionadas no dia anterior pelo tltimo turno,

para o administrador (Procedimento habitual)

— Abrir/Verificar portas: principal, acesso exterior rés-do-chdo, acesso exterior 1° andar,

acesso exterior Banhos d'Aire (apenas em €poca de Verao) (Procedimento habitual)

— Verificar o ar condicionado nos quartos que irdo receber um check-in. Notar que a
temperatura do hotel/quarto ¢ muito importante para o conforto dos nossos clientes;

(Procedimento habitual)

— Ver horarios de marcacdo dos Banhos (meses de inverno/outono); abrir apenas antes da
utilizacao dos mesmos e fechar quando se verificar que a marcagdo seguinte sera com um
intervalo superior a uma hora; deverdo ser reabertos sempre que necessario (Procedimento

habitual)
— Acender a lareira em meses de Inverno; (Procedimento habitual)
— Ligar a musica do bar; (Procedimento habitual)
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— Ligar a luz n° 66 no quadro na rece¢ao;

— Verificar se a porta lateral se encontra bem fechada, (por vezes parece fechada mas na

verdade ndo esté; (Procedimento habitual)

— Verificar sempre se as salas de estar e a sala do Honesty Bar se encontram arrumadas
(almofadas, sofas, bar); cuidar para que o espago esteja sempre com excelente apresentagdo

€ arrumacao.

— Verificar o Bar - repor bebidas, ver se estd loica suja para levar para a cozinhar, repor

loica se necessario, repor chas, cafés, ver se a maquina de café tem agua.

— Na rececdo: ler a passagem de servigo de assuntos pendentes ou informagdes importantes

deixadas pelo turno anterior
— Abrir email e New Hotel.

— Verificar sempre todos os check-outs o que implica: rever contas de alojamento, contas

de bar, langamentos de almogos, jantar, etc (...)

- Cobrar os cartoes de crédito virtuais da plataforma Booking, se existirem, para evitar

qualquer esquecimento.

— Apos verificar os check-outs, devem ser verificados os check-ins; confirmar que tudo se
encontra atualizado no dia na folha de governanta e que todos os cardex do dia estdo feitos

e devidamente preenchidos.

— Neste processo, deve ser confirmado se existem pedidos adicionais para o dia, como por

exemplo a colocag@o de um mimo ou pack romantico no quarto.
— Durante a manha, na rececao:
- Responder a todos os emails do info@ e geral@casadosmatos

- Cada rececionista devera verificar o seu email de trabalho pessoal, pois podem existir
tarefas atribuidas pela Administragdo, Direccdo ou Chefe de rececao e que tenham sido

enviadas para o respetivo email da pessoa.

- Na resposta aos emails, so existem duas opgdes:
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- quando se trata do assunto e se responde aos clientes e tal situagdo devera ser colocada na

revisdao matinal
ou

- quando ndo se trata do assunto ou ndo se responde ao cliente (geralmente por ser um assunto
mais complexo ou simplesmente porque sera necessario perguntar a alguém) — a situacdo
terd que ficar obrigatoriamente na caixa de entrada do email POR LER, para aparecer de

imediato quando se abre o email.

— Verificar as reservas com pagamentos em atraso, ou seja, ver na folha das reservas aquelas
que estejam com sombra cinzenta, e confirmar se o pagamento ja foi efetuado ou ndo. Caso
ndo tenha sido, mas esteja dentro do periodo de pagamento, ndo € necessaria qualquer tipo
de a¢do; caso ndo esteja pago e ja tenha passado a data-limite de pagamento, devera ser
enviado um email a informar que o pagamento tera que ser efetuado até ao dia seguinte (ver

outros emails ja enviados); nunca esquecer de depois colocar um lembrete no calendario!!!
— Verificar disponibilidades - se estdo em dia ou desatualizadas - no més de trabalho.

— Efetuar a ronda de jantares — Deve ligar-se a todos os clientes com check in marcado para

o dia e confirmar se pretendem jantar no hotel.

- Verificar todos os dias o ficheiro com a disponibilidade para confirmar que estéd tudo ok e

que nao existiu qualquer alteracdo
- Apontar na folha da governanta quem janta e quem deu a informagao que nao janta.

- Ap6s aronda de jantares, devem imprimir-se 2 folhas com o servigo de jantares e o esquema

das mesas no restaurante (ver Tabela 5 e 6 abaixo): 1 para a cozinha e 1 para a sala.
— Check-Out (até ao meio-dia):

- Verificar se a ficha tem todos dados preenchidos, se os documentos necessarios foram

entregues a rece¢ao (vouchers do hotel e vouchers para operadores/agéncias);

- Verificar todas as contas: pagamentos de sinais mencionados no cardex, pagamentos que
deverado ser direcionados para operadoras, se os valores de camas extras foram langados e

nos dias corretos, servigos extra diarios, atividades, etc;
- Informar os clientes que a fatura ¢ enviada por email.
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- Pedir os dados para a fatura — confirmar se temos sempre o email direto do cliente (para

situacdes de reservas booking ou de operadores, temos sempre de pedir o email);
- Perguntar sempre e verificar novamente os dados de faturagdo pretendidos pelo cliente.
- Desligar ar condicionado do quarto que sai,

- Ter especial atencdo para que os hospedes ndo levem a mala de check-in/chave de check-
in, nem os conteudos da mesma; confirmar sempre que devolveram a chave na rece¢do antes

de sairem do hotel;
- Perceber se os clientes saem satisfeitos;

- Registar comentarios negativos e positivos no livro vermelho disponivel na mesa da

rececao;

- Guardar todos os cardex dos quartos que efetuaram check-out, com os devidos taldes de
pagamento na gaveta do escritorio bem como qualquer recebimento adicional efetuado

durante o dia; todos os taldes deverao ser guardados.

- Ainda nos check-outs, ndo esquecer de ir buscar o cartdo do bar e juntar ao ficheiro de

check-out; preencher um novo cartio para utilizacdo do novo cliente
- Quando terminam os check-outs, devera ser efetuado o fecho dos TPA's.

— No fim da manha e depois dos check outs come¢am os almogos. Preencher devidamente
os tickets com o numero do quarto e o pedido, e anotar o nimero de chegada para a cozinha

saber a ordem dos pedidos que devem sair.

— Ateng¢do: Almocos de clientes que ja efetuaram check-out — deverd haver o cuidado de
adicionar o total do almogo a conta final do cliente; no caso de check-ins, que ainda nao tém
o0 quarto, a anotacao devera ser feita no cardex respetivo, € colocar no ticket de almogo que

¢ o check-in do quarto X, para ndo haver conflitos.

— Confirmar sempre quais os quartos que ja estdo limpos e marcar na governanta / New

Hotel.

— Anotar todas as informagdes que sejam pertinentes passar ao colega do préximo turno;
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— Fazer uma ronda em todo o hotel e perceber se ha alguma coisa fora do sitio (loica de
almocgos, toalhas, lixo no hotel, reposicao de toalhas, arrumagao das salas, repor bebidas no

bar, velas nos banhos (se estiverem em funcionamento), etc (..)
- Check-ins (a partir das 15h00) no Emotional Hotel & The Nest

O processo inicial de check-in ¢ idéntico para hospedes do Emotional Hotel ou para o The

Nest, ou seja:
- Saudagdo e Apresentagao;
- Saber nome da reserva e em que quarto iré ficar (atribuicdo prévia);

- Preencher ficha de cliente: Ter em atengdo que quando sdo portugueses € necessario o nome
de todos os héspedes bem como um numero de identificagdo do titular. Quando sao
estrangeiros € necessario para todos os hdspedes (incluindo criangas), os nomes, os

documentos de identificacao e datas de nascimento.

- Caso seja uma familia de portugueses com criancas pequenas, entregar a "carta aos pais"
que se encontra na mesa da recec¢do - contém uma mensagem curta sobre o funcionamento e

horarios para as criangas.

- Apresentacdo de servicos (sob reserva na recec¢do): - Jantares - Atividades - Massagens -

Banhos D'Aire - Wifi

A partir deste momento as apresentagdes serao diferentes para os hospedes consoante o local

onde ficarao alojados.

- Para apresentar o Emotional Hotel (atencao, deve "ler-se" o cliente e perceber se este esta

disposto a uma apresentacao mais demorada ou rapida):

» Horario e funcionamento do pequeno-almogo: 08h30 as 11h00 e existem 2 turnos
que deverdo escolher e marcar para todos os dias da estadia!

» Honesty Bar: apresentacdo de funcionamento e registo de consumos (informar o n°
quarto)

* Menu de almogo e horario de funcionamento: 13h00 4s 15h00 na sala de refeigoes,

com um menu de pratos ligeiros, muito a base de saladas e pratos leves.
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* Menu de jantar e horario de funcionamento: 19h00 as 23h00, com pré-marcagdo até
ao meio-dia; pode ser servido em modo petiscos ou modo cooking lesson no
emotional hotel ou ainda set menu no the nest;

» Loja (produtos locais)

= Referir porta de acesso ao exterior, circulo de fogo e as mantas e saquinhos

= Sala de televisdo/criancas (jogos nos armarios)

= Sala estar/biblioteca/wc

= Piscina exterior e regras de utilizagao

» Banhos de Aire/massagens (menu massagens € reserva na rece¢ao)

= Porta de acesso apds meia-noite - codigo da porta 2468

= Apresentar a emog¢ao do quarto e explicar o cartdo/luzes

= Desejar uma boa estadia e deixar o cliente a vontade para expor qualquer duvida que

tenha posteriormente

- Para apresentar o The Nest (atengdo, deve "ler-se" o cliente e perceber se este esta disposto

a uma apresenta¢ao mais demorada ou rapida)

* Horario e funcionamento do pequeno-almogo pic nic : 09h00 as 11h00); pedir ao
cliente que preencha o talao do pequeno-almogo no check-in e informa-lo que, salvo
alguma alteragdo que a qualquer momento pretenda fazer, o mesmo serd valido para
toda a estadia;

* Mencionar no check-in, que os apartamentos tém cozinha e que se for solicitada
qualquer lavagem de loica a mesma tera um custo adicional de 15€ por dia.

= Honesty Bar: Apresentagao de funcionamento e registo de consumos (informar o n°
quarto/apartamento);

* Menu de almogo e horario de funcionamento: 13h00 4s 15h00 na sala de refeicdes,
com um menu de pratos ligeiros, muito a base de saladas e pratos leves.

= Menu de jantar e horario de funcionamento: 19h00 as 23h00, com pré-marcagao até
ao meio-dia; pode ser servido em modo petiscos ou modo cooking lesson no
emotional hotel ou ainda set menu no the nest;

* Loja (produtos locais)

= Referir porta de acesso ao exterior € salamandra;

= Sala estar/biblioteca/wc ;

* Piscina e regras de utilizagao;
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» Banhos de Aire/massagens (menu massagens € reserva na rece¢do), reforcando que
este servico esta disponivel apenas no Emotional Hotel;

= Porta de acesso dia/noite - codigo da porta 1357;

= Dar a conhecer o animal que d4 nome ao quarto/apartamento e explicar o
cartdo/luzes;

» Desejar uma boa estadia e deixar o cliente a vontade para expor qualquer duvida que

tenha posteriormente

Por favor, notar que estas sdo as tarefas obrigatérias de recec¢do, pelo que cada
rececionista devera estar ciente das suas responsabilidades e tarefas adicionais e dar
seguimento do modo que for mais apropriado a cada uma. Todas as tarefas e mensagens
deverdo ser devidamente passadas entre as colegas, para que possam trabalhar em

sintonia, e sem repeticdo de trabalho ou falta de informacao entre equipa.

TURNO INTERMEDIO (14h00 as 22h30)

- Comegar por efetuar uma passagem de turno com a colega da manha

- Prestar atencdo a todas as informagdes que sejam pertinentes para o decorrer do dia;
- Ver as informagdes de check-outs que possam estar ainda pendentes;

- Ver quais os check-ins do dia e as informagdes adicionais de cada um;

- Ver horéarios de marcacao de Banhos se existirem e abrir apenas antes da utilizacao (meses
de inverno/outono); voltar a fechar quando os clientes saem para reabrir na marcagdo

seguinte (Procedimento habitual)

- Percorrer todo o hotel percebendo se ha alguma coisa fora do sitio - isto implica loica de
almocgos, toalhas, lixo no hotel, repor toalhas, ajeitar as salas, repor o bar, velas nos banhos

(se estiverem em funcionamento) , etc (..)

- Confirmar se estao almogos para serem servidos, mesas para colocar, ou clientes a aguardar
para pedirem o almogo; se se confirmar, anotar devidamente o pedido, n° do quarto, nome

do cliente, e colocar a ordem de chegada no ticket que se deixa na cozinha.

86



Cooking and Nature Emotional Hotel — Uma Estratégia de Marketing Sensorial

- No final dos almogos, ndo esquecer de ir buscar todos os tickets e efetuar o lancamento do

mesmo no devido cardex;

- Responder a todos os emails do info@ e geral@casadosmatos (ndo esquecer de ver o email

de trabalho pessoal, uma vez que podem existir tarefas atribuidas).
- Na resposta aos emails, s6 existem duas opgoes:

- Quando se trata do assunto e se responde aos clientes e tal situagdo devera ser colocada na

revisdo matinal
Oou

- Quando ndo se trata do assunto ou ndo se responde ao cliente (geralmente por ser um
assunto mais complexo ou simplesmente porque serd necessario perguntar a alguém) — a
situagdo tera que ficar obrigatoriamente na caixa de entrada do email POR LER, para

aparecer de imediato quando se abre o email.
- Check-ins (a partir das 15h00) no Emotional Hotel & The Nest

O processo inicial de check-in ¢ idéntico para hospedes do Emotional Hotel ou para o The

Nest, ou seja:
- Saudac¢do e Apresentagao;
- Saber nome da reserva e em que quarto ird ficar (atribuigdo prévia);

- Preencher ficha de cliente: Ter em atengdo que quando sdo portugueses € necessario o nome
de todos os hospedes bem como um ntmero de identificacdo do titular. Quando sdo
estrangeiros € necessario para todos os hoéspedes (incluindo criangas), os nomes, 0s

documentos de identificagdo ¢ datas de nascimento.

- Caso seja uma familia de portugueses com criancas pequenas, entregar a "carta aos pais"
que se encontra na mesa da recepgao - contém uma mensagem curta sobre o funcionamento

e horarios para as criangas.

- Apresentagao de servicos (sob reserva na recepg¢ao): - Jantares - Atividades - Massagens -

Banhos D'Aire - Wifi
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A partir deste momento as apresentacdes serdo diferentes para os hospedes consoante o local

onde ficardo alojados.

- Para apresentar o Emotional Hotel (atencdo, deve "ler-se" o cliente e perceber se este esta

disposto a uma apresentagdo mais demorada ou rapida):

* Horario e funcionamento do pequeno-almoco: 08h30 as 11h00 e existem 2 turnos
que deverao escolher e marcar para todos os dias da estadia!

= Honesty Bar: apresentacdo de funcionamento e registo de consumos (informar o n°
quarto)

* Menu de almogo e horario de funcionamento: 13h00 4s 15h00 na sala de refei¢des,
com um menu de pratos ligeiros, muito a base de saladas e pratos leves.

= Menu de jantar e horario de funcionamento: 19h00 as 23h00, com pré-marcagao até
ao meio-dia; pode ser servido em modo petiscos ou modo cooking lesson no
emotional hotel ou ainda set menu no the nest;

» Loja (produtos locais)

= Referir porta de acesso ao exterior, circulo de fogo e as mantas e saquinhos

= Sala de televisdo/criancas (jogos nos armarios)

= Sala estar/biblioteca/wc

= Piscina exterior e regras de utilizagao

»= Banhos de Aire/massagens (menu massagens € reserva na rececao)

= Porta de acesso apds meia-noite - codigo da porta 2468

= Apresentar a emog¢ao do quarto e explicar o cartdo/luzes

= Desejar uma boa estadia e deixar o cliente a vontade para expor qualquer duvida que

tenha posteriormente

- Para apresentar o The Nest (atengdo, deve "ler-se" o cliente e perceber se este estd disposto

a uma apresenta¢ao mais demorada ou rapida)

* Horario e funcionamento do pequeno-almogo pic nic : 09h00 as 11h00); pedir ao
cliente que preencha o taldo do pequeno-almogo no check-in e informa-lo que, salvo
alguma alteragdo que a qualquer momento pretenda fazer, o mesmo serd valido para

toda a estadia;
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Mencionar no check-in, que os apartamentos tém cozinha e que se for solicitada
qualquer lavagem de loi¢ca a mesma terd um custo adicional de 15€ por dia.
Honesty Bar: Apresentagcdo de funcionamento e registo de consumos (informar o n°
quarto/apartamento);

Menu de almogo e horario de funcionamento: 13h00 as 15h00 na sala de refei¢des,
com um menu de pratos ligeiros, muito a base de saladas e pratos leves.

Menu de jantar e horario de funcionamento: 19h00 as 23h00, com pré-marcagao até
ao meio-dia; pode ser servido em modo petiscos ou modo cooking lesson no
emotional hotel ou ainda set menu no the nest;

Loja (produtos locais)

Referir porta de acesso ao exterior e salamandra;

Sala estar/biblioteca/wc ;

Piscina e regras de utilizacao;

Banhos de Aire/massagens (menu massagens € reserva na rece¢do), reforcando que
este servigo esta disponivel apenas no Emotional Hotel;

Porta de acesso dia/noite - coédigo da porta 1357,

Dar a conhecer o animal que d4 nome ao quarto/apartamento e explicar o
cartdo/luzes;

Desejar uma boa estadia e deixar o cliente a vontade para expor qualquer duvida que

tenha posteriormente

Por favor, notar que estas sdo as tarefas obrigatorias de rececdo, pelo que cada

rececionista devera estar ciente das suas responsabilidades e tarefas adicionais e dar

seguimento do modo que for mais apropriado a cada uma. Todas as tarefas e mensagens

deverdo ser devidamente passadas entre as colegas, para que possam trabalhar em

sintonia, € sem repeticao de trabalho ou falta de informagao entre equipa.

TURNO DA TARDE (16h00 as 00h30)

- Comegar por efetuar a passagem de turno com a colega da manha (que estard, entretanto,

de saida as 17h00)

- Prestar aten¢@o a todas as informagdes que sejam pertinentes para o decorrer do dia;

- Ver as informagdes de check-outs que possam estar ainda pendentes;
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- Ver quais os check-ins do dia e as informagdes adicionais de cada um;

- Ver horéarios de marcacao de Banhos se existirem e abrir apenas antes da utilizacao (meses
de inverno/outono); voltar a fechar quando os clientes saem para reabrir na marcagao

seguinte (Procedimento habitual)

- Percorrer todo o hotel percebendo se ha alguma coisa fora do sitio - isto implica loiga de
almocos, toalhas, lixo no hotel, repor toalhas, ajeitar as salas, repor o bar, velas nos banhos

(se estiverem em funcionamento) , etc (..)

- Responder a todos os emails do info@ e geral@casadosmatos (ndo esquecer de ver o email

de trabalho pessoal, uma vez que podem existir tarefas atribuidas).
- Na resposta aos emails, so existem duas opgdes:

- Quando se trata do assunto e se responde aos clientes e tal situacdao devera ser colocada na

revisdao matinal
ou

- Quando nao se trata do assunto ou nado se responde ao cliente (geralmente por ser um
assunto mais complexo ou simplesmente porque serd necessario perguntar a alguém) — a
situacdo terd que ficar obrigatoriamente na caixa de entrada do email POR LER, para

aparecer de imediato quando se abre o email.

- Check-ins (a partir das 15h00) no Emotional Hotel & The Nest

O processo inicial de check-in ¢ idéntico para hospedes do Emotional Hotel ou para o The

Nest, ou seja:
- Saudagdo e Apresentagao;
- Saber nome da reserva e em que quarto ird ficar (atribui¢do prévia);

- Preencher ficha de cliente: Ter em atengdo que quando sdo portugueses € necessario o nome
de todos os héspedes bem como um numero de identificagdo do titular. Quando sao
estrangeiros € necessario para todos os hdspedes (incluindo criangas), os nomes, os

documentos de identificacao e datas de nascimento.
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- Caso seja uma familia de portugueses com criangas pequenas, entregar a "carta aos pais"
que se encontra na mesa da recepcao - contém uma mensagem curta sobre o funcionamento

e horarios para as criangas.

- Apresentagdo de servicos (sob reserva na recepcao): - Jantares - Atividades - Massagens -

Banhos D'Aire - Wifi

A partir deste momento as apresentagdes serao diferentes para os hdspedes consoante o local

onde ficarao alojados.

- Para apresentar o Emotional Hotel (atencao, deve "ler-se" o cliente e perceber se este esta

disposto a uma apresentagdo mais demorada ou rapida):

» Horario e funcionamento do pequeno-almocgo: 08h30 as 11h00 e existem 2 turnos
que deverdo escolher e marcar para todos os dias da estadia!

» Honesty Bar: apresentacdo de funcionamento e registo de consumos (informar o n°
quarto)

* Menu de almogo e horario de funcionamento: 13h00 4s 15h00 na sala de refeigoes,
com um menu de pratos ligeiros, muito a base de saladas e pratos leves.

* Menu de jantar e horario de funcionamento: 19h00 as 23h00, com pré-marcagdo até
ao meio-dia; pode ser servido em modo petiscos ou modo cooking lesson no
emotional hotel ou ainda set menu no the nest;

* Loja (produtos locais)

= Referir porta de acesso ao exterior, circulo de fogo e as mantas e saquinhos

= Sala de televisao/criangas (jogos nos armarios)

= Sala estar/biblioteca/wc

* Piscina exterior e regras de utilizacdo

» Banhos de Aire/massagens (menu massagens € reserva na rece¢ao)

= Porta de acesso apds meia-noite - coddigo da porta 2468

= Apresentar a emocado do quarto e explicar o cartdo/luzes

= Desejar uma boa estadia e deixar o cliente a vontade para expor qualquer duvida que

tenha posteriormente

- Para apresentar o The Nest (atengdo, deve "ler-se" o cliente e perceber se este esta disposto

a uma apresentacdo mais demorada ou rapida)
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Horéario e funcionamento do pequeno-almogo pic nic : 09h00 as 11h00); pedir ao
cliente que preencha o taldo do pequeno-almogo no check-in e informa-lo que, salvo
alguma alteragdo que a qualquer momento pretenda fazer, o mesmo serd valido para
toda a estadia;

Mencionar no check-in, que os apartamentos tém cozinha e que se for solicitada
qualquer lavagem de loica a mesma terd um custo adicional de 15€ por dia.
Honesty Bar: Apresentagcdo de funcionamento e registo de consumos (informar o n°
quarto/apartamento);

Menu de almogo e horario de funcionamento: 13h00 as 15h00 na sala de refei¢des,
com um menu de pratos ligeiros, muito a base de saladas e pratos leves.

Menu de jantar e horario de funcionamento: 19h00 as 23h00, com pré-marcagao até
ao meio-dia; pode ser servido em modo petiscos ou modo cooking lesson no
emotional hotel ou ainda set menu no the nest;

Loja (produtos locais)

Referir porta de acesso ao exterior e salamandra;

Sala estar/biblioteca/wc ;

Piscina e regras de utilizacao;

Banhos de Aire/massagens (menu massagens € reserva na rece¢do), reforcando que
este servico esta disponivel apenas no Emotional Hotel;

Porta de acesso dia/noite - coédigo da porta 1357,

Dar a conhecer o animal que dd4 nome ao quarto/apartamento e explicar o
cartdo/luzes;

Desejar uma boa estadia e deixar o cliente a vontade para expor qualquer duvida que

tenha posteriormente

- Preparar o seating plan se necessario e pOr mesas para jantar;

- Durante o servigo de jantar ¢ prioritario estar sempre na sala, saindo apenas para auxiliar

clientes que estejam na rececao ou em caso de uma situacao urgente de email; o servigo deve

ser sempre prioritario, e evitar a todo o custo situagdes extremas de clientes a espera de

bebidas, menus, atendimento....

- Tomar nota de todas as contas para o check-out do dia seguinte: Lancamentos de jantares,

verificagdo das contas no honesty bar, e outros consumos como lavandaria, pic nic, etc.
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— Dar baixa dos vinhos consumidos nos jantares
— Desligar Ar Condicionado Salas/Restaurante/UTAS
— Desligar todas as luzes.

— Fechar portas: principal, acesso exterior rés-do-chao, acesso exterior 1° andar, acesso,
exterior Banhos d'Aire (apenas em época de Verao); ter cuidado com as janelas que também

poderao estar abertas.

— Colocar Aviso "Contacto nocturno" na porta principal; caso o hotel ndo va abrir no dia

seguinte colocar "Hotel Fechado";

— Desligar musica

— Fechar porta do BackOffice e deixar a chave na gaveta;

— Verificar estado da zona de Banhos: coberturas, luzes, velas;

— Na época do Verdo, deve ter-se em atencdo o espago exterior da piscina que deve ficar

obrigatoriamente arrumado e os chapéus de sol fechados;
— Deixar telefone portatil a carregar;
— Verificar toalhas das casas de banho e colocar na zona de lavar na lavandaria;

— Confirmar que todos os recados estdo escritos na Passagem de Turno, para o turno da

manha.
— Reencaminhar as chamadas para o Administrador ou para quem tiver o telefone de servigo

- Colocar instru¢des em cima do balcdo para o caso de algum hospede poder dirigir-se a

rece¢do do hotel a noite com alguma duvida

— No momento de saida, dirigir-se ao The Nest, para trancar portas, desligar luzes e compor

a apresentacao da sala e bar se necessario.

Por favor, notar que estas sdo as tarefas obrigatérias de recec¢do, pelo que cada
rececionista devera estar ciente das suas responsabilidades e tarefas adicionais e dar

seguimento do modo que for mais apropriado a cada uma. Todas as tarefas e mensagens
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deverdo ser devidamente passadas entre as colegas, para que possam trabalhar em

sintonia, e sem repeticdo de trabalho ou falta de informacao entre equipa.
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Anexo 4. Exemplos de documentos de trabalho da recec¢ao

. . o -
Meés: . Dia; LA

| | N° | Jantar / Horas/ pax/kid/

Quartos ouT IN noites | Extras Limpo Ementa Actividades

| 1 | :
Simplicidade & L |

Futuro

3 ‘ =
) — > ¢
Exotismo ) LOUERD

4
Lixuria

wn

Protec

Ea
|

Surpresa |

5
Saudade L

R e e
8
Aventura —

9

| Alegria | \7}\

| 10 s |
Passado

n

Magia LAALLE ) *
12 ' 1
Romance

Figura 96— Exemplo de uma folha de Governanta utilizada em 6/10
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Tabela 5 — Folha de Jantares

CN _ FOLHA DE JANTARES / /
Quartos Cooking Lesson Petiscos THE NEST — VEG

1 Entrada Prato 1 Hora:
Nome: Prato principal Prato 2
Horas: Sobremesa Prato 3 Notas:
N2 Pax: Sobremesas

2 Entrada Prato 1 Hora:
Nome: Prato principal Prato 2
Horas: Sobremesa Prato 3 Notas:
N2 Pax: Sobremesas

3 Entrada Prato 1 Hora:
Nome: Prato principal Prato 2
Horas: Sobremesa Prato 3 Notas:
N2 Pax: Sobremesas

4 Entrada Prato 1 Hora:
Nome: Prato principal Prato 2
Horas: Sobremesa Prato 3 Notas:
N2 Pax: Sobremesas

5 Entrada Prato 1 Hora:
Nome: Prato principal Prato 2
Horas: Sobremesa Prato 3 Notas:
N2 Pax: Sobremesas

6 Entrada Prato 1 Hora:
Nome: Prato principal Prato 2
Horas: Sobremesa Prato 3 Notas:
N2 Pax: Sobremesas

7 Entrada Prato 1 Hora:
Nome: Prato principal Prato 2
Horas: Sobremesa Prato 3 Notas:
N2 Pax: Sobremesas

8 Entrada Prato 1 Hora:
Nome: Prato principal Prato 2
Horas: Sobremesa Prato 3 Notas:
N2 Pax: Sobremesas

9 Entrada Prato 1 Hora:
Nome: Prato principal Prato 2
Horas: Sobremesa Prato 3 Notas:
N2 Pax: Sobremesas

10 Entrada Prato 1 Hora:
Nome: Prato principal Prato 2
Horas: Sobremesa Prato 3 Notas:
N2 Pax: Sobremesas

11 Entrada Prato 1 Hora:
Nome: Prato principal Prato 2
Horas: Sobremesa Prato 3 Notas:
N2 Pax: Sobremesas

12 Entrada Prato 1 Hora:
Nome: Prato principal Prato 2
Horas: Sobremesa Prato 3 Notas:
N2 Pax: Sobremesas
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Figura 97 — Plano da sala de restaurante para reserva de mesas
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Apéndice
1. Questionario Percegdo do cliente sobre o marketing aromdatico

Dados sdécio demograficos

1. Género:

Masculino

Feminino

Outro

2. Idade

18-14

25-34

35-44

45-54

55-64

Mais de 65

3. Grau de Escolaridade
Nenhum

Ensino bésico

Ensino secundario
Ensino pos-secundario
Curso técnico superior profissional

Bacharelato
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Licenciatura

Mestrado

4. E a primeira vez no Cooking and Nature?
Sim

Nao

5. Ja ouviu falar de marketing de aromas?
Sim

Nao

6. Sentiu a predominincia de algum aroma em especial durante a estadia no C&N?
Sim

Nao

7. Se sim, gostou da fragrancia sentida?
Sim

Nao

Numa escala entre 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente) indique o grau de

concordancia em relacio as seguintes afirmacoes.
8. Os aromas do hotel despertaram em mim emocées positivas.
Discordo totalmente
Discordo
Nao concordo nem discordo
Concordo

Concordo totalmente
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9. Os aromas podem influenciar a minha decisio de permanecer mais tempo num

local.
Discordo totalmente
Discordo
Nao concordo nem discordo
Concordo
Concordo totalmente
10. Se 0 aroma for desagradavel nao regressarei ao hotel.
Discordo totalmente
Discordo
Nao concordo nem discordo
Concordo
Concordo totalmente

11. Se tivesse que escolher entre dois hotéis semelhantes a nivel de servicos e precos,

optaria por aquele que ¢ aromatizado.
Discordo totalmente
Discordo
Nao concordo nem discordo
Concordo
Concordo totalmente

12. Numa escala de 1 a 4 (1 — Mais importante; 4 — Menos importante), por favor
ordene os seguintes fatores de acordo com a importancia que eles podem ter influenciar

o seu nivel de satisfacado num hotel.

Musica
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