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Resumo

O desenvolvimento deste projeto nasceu da necessidade de implementar um plano de marketing
para o estabelecimento Casulo — Your Low Cost Stay-Over, de forma a trabalhar a relacdo da
empresa com os clientes chegando a sua fidelizacdo ao fim do primeiro contrato, aumentando
assim a popularidade da empresa através do “passa palavra” e consequentemente aumentar as

vendas e ocupacdo, principalmente entre o fim de um ano letivo e inicio do seguinte.

Foi feito um estudo de caso utilizando a metodologia da pesquisa e revisdo bibliografica de
conceitos como marketing, turismo, marketing em hotelaria e foram feitas vérias analises a

empresa nomeadamente aos macro e micro ambiente.

O estudo de caso serviu para serem percebidas as forgas, fraquezas, ameacas e oportunidades
da empresa, tal como quais 0s principais concorrentes e o que os diferencia. Foram percebidas
as necessidades e estratégias atuais do Casulo e nesse sentido, foram tracados objetivos
especificos, mensuraveis, alcancaveis, relevantes e temporais e o que podia ser feito através do

plano de marketing de forma a cumprir esses objetivos estabelecidos.

Um dos objetivos do plano de marketing € a retencdo os clientes atuais e atrair novos clientes,
sendo o principal foco, o marketing relacional através dos meios online. Outro objetivo é alargar
o Casulo para o cliente turista nomeadamente em época alta (julho e agosto). Esses objetivos
poderdo ser atingidos através de um conjunto de a¢bes que vao desde a implementacéo de um
calendario de postagens anual, a postagens relativas a eventos de verdo na cidade uns meses
antes de acontecerem e até a giveaways de forma a ganhar seguidores e visibilidade nas redes

sociais.

Por fim, conclui-se que aplicando as estratégias adequadas, serd possivel atingir os objetivos

propostos.

Palavras-chave: Marketing em hotelaria, Marketing relacional, alojamento, plano de marketing



Abstract

The development of this project was born from the need to implement a marketing plan for
Casulo — Your Low Cost Stay-Over establishment, in order to work on the company's
relationship with customers, achieving loyalty at the end of the first contract, thus increasing
popularity of the company through word of mouth and consequently increase sales and

occupancy, mainly between the end of academic year and the beginning of the next.

A case study was carried out using research methodology and bibliographical review of
concepts such as marketing, tourism, hotel marketing and several analyzes were carried out on

the company, particularly the macro and micro environment.

The case study served to understand the company's strengths, weaknesses, threats and
opportunities, as well as who the main competitors are and what differentiates them. Casulo's
current needs and strategies were perceived and in this sense, specific, measurable, achievable,
relevant and time-bound objectives were outlined and what could be done through the

marketing plan in order to meet these established objectives.

One of the objectives of the marketing plan is to retain current customers and attract new ones,
with the main focus being relationship marketing through online media. Another objective is to
expand Casulo to tourist customers, particularly in high season (July and August). These
objectives can be achieved through a set of actions that range from the implementation of an
annual posting calendar, to posts relating to summer events in the city a few months before they
happen and even do some giveaways in order to gain followers and visibility on social networks.

Finally, it is concluded that by applying the appropriate strategies, it will be possible to achieve

the proposed objectives.

Keywords: Marketing in hospitality, Relationship marketing, accommodation, marketing plan
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Capitulo 1: Introdugéo

O Capitulo 1 reflete a introducéo de todo o projeto. Neste capitulo é explicado o tema do
trabalho que se centra no desenvolvimento de um plano de marketing para a empresa em estudo,
0s objetivos que se pretendem atingir com o projeto, a metodologia utilizada, e a estrutura do

presente documento.
1.1 - Enquadramento

Nos dias de hoje 0 marketing bem estruturado e organizado € muito importante para 0 sucesso
de um negocio. Com o marketing sera possivel satisfazer as necessidades dos clientes através
da definicdo de objetivos concretos, do desenvolvimento de estratégias que permitam atingir
esses objetivos, da implementacao de um plano de marketing e por fim, ter medidas de controlo
para avaliar o sucesso do mesmo. Apoés avaliacdo e se for necessario, podera redefinir-se o
plano de marketing até atingir a finalidade proposta.

A boa relacdo entre a empresa e o cliente, muitas das vezes € a chave para que 0 mesmo volte
a repetir a experiéncia, aparecendo entdo o conceito de marketing relacional, sendo este, a base
para reter um cliente e permitindo até a sua fidelizacdo. Desta forma, um cliente satisfeito e
fidelizado, ird passar a palavra a outros clientes e por ai em diante.

Nessa linha de pensamento, foi reconhecida a importancia de implementar um plano de
marketing para o Casulo - Your Low Cost Stay-Over, uma vez que 0 marketing desta empresa
é muito pouco trabalhado comparativamente a outras empresas do setor, sendo que desta forma,
através das varias estratégias pensadas, a imagem da empresa seria totalmente redefinida junto
do seu publico-alvo, trazendo uma maior satisfacdo aos presentes clientes e ainda aumentando
a sua visibilidade no mercado.

Atualmente ndo existe uma ma relacdo com os clientes, no entanto a mesma podera ser
melhorada com algumas acGes de forma a que estes sejam fidelizados. De momento, séo feitas
publicacbes na rede social Facebook alusivas a festividades como a Pascoa e o Natal, e é
enviado de forma automatica um postal de aniversario através da plataforma de reservas da
empresa.

Assim sendo, a ideia deste projeto nasceu da necessidade de criar estratégias que vao trabalhar
o relacionamento da empresa / cliente, de forma a que no fim de cada contrato, o cliente queira
continuar alojado na empresa, por gostar de varios fatores que vao desde o pre¢o, a simpatia
dos colaboradores, entre outros. Por acréscimo, e uma vez que as redes sociais séo fundamentais

neste processo, também existe a necessidade de pensar em estratégias de angariacdo de novos



clientes principalmente na altura do Verdo (época baixa no Casulo, devido ao término do ano
letivo) e criar visibilidade tanto da empresa como das redes sociais da mesma.

1.2 — Proposito do projeto

Este projeto tem como objetivo apresentar uma ferramenta para o Casulo, para que a empresa
perceba quais sdo as areas de atuacdo e o que podera fazer para reter, fidelizar e angariar novos
clientes.

Sdo apresentadas novas ideias exequiveis, orcamentos e até prazos e custos de implementacao
das mesmas.

Aplicando o plano de marketing sugerido neste projeto, acredita-se que o Casulo deixaréa de ser
apenas mais uma opg¢ao, passando a ser “a op¢do”, aquela que mais vantagens e atengdo com
0s seus clientes apresenta.

Com este projeto pretende-se que o cliente deixe de ser apenas um ndmero e passe a ser alguém
singular, com desejos necessidades e caracteristicas, e que seja possivel aplicar o maximo de

atencdo e personalizacdo do servico durante a sua estadia.

1.3 — Metodologia

A metodologia utilizada é a metodologia do Caso de Estudo, neste caso, com a unidade Casulo
Your Low Cost Stay-Over, com dados reais e informacéo confidencial. Sera estudada a unidade,
percebido onde se insere, porque existe, e quem é o plblico-alvo. E analisada a situagao interna
desde forcas e fraquezas, e analisada a situagdo externa como por exemplo a concorréncia.
Serdo analisadas as estratégias de marketing utilizadas atualmente pela empresa, e serdo
sugeridas novas estratégias e tracados novos objetivos através de um plano de marketing, que
servird como um boost para fomentar a relacdo empresa cliente. Serdo também exploradas

algumas possibilidades para tentar quebrar a sazonalidade no Casulo.



1.4 — Estrutura do projeto

O presente documento encontra-se organizado em 5 capitulos.

O presente capitulo é constituido pela introdugéo do projeto.

No capitulo 2 é feita a contextualizacdo de alguns termos base para uma boa percecdo do
relatorio de projeto, através da revisao da literatura de conceitos base como turismo, marketing
e plano de marketing.

O capitulo 3 é dedicado a descri¢do do negdcio, desde a sua missdo, visdo e valores aos servigos,
tipologias, recursos humanos entre outra informacao relevante.

No capitulo 4 é abordado o plano de marketing, iniciando com os subcapitulos de analise macro
e micro, passando pela anéalise SWOT, opgdes estratégicas, formulagdo do Marketing Mikx,
planeamento e implementacdo, culminando nas medidas de controlo, ou seja, na avaliacgao.

O capitulo 5 contemplara as conclusdes e limitacGes do projeto, e por fim sera possivel consultar
todas as referéncias bibliograficas utilizadas na elaboracdo do presente documento.

No final do relatorio encontram-se organizados os anexos que sao referenciados ao longo do
projeto, e que poderdo ser consultados.

ApOs 0s anexos encontram-se 0s apéndices que sdo documentos elaborados pelo autor que

poderdo elucidar a percecdo de determinadas ideias.



Capitulo 2: Revisdo da Literatura / Contextualizacao

Neste capitulo 2, serdo dados a conhecer os conceitos base da elaboracdo deste projeto.
Pretende-se assim uma elucidacéo e contextualiza¢do do tema em voga, partindo de temas mais
abrangentes como o turismo, marketing e plano de marketing, acabando em conceitos mais
especificos como marketing em hotelaria, marketing relacional e cada um dos componentes do

Marketing Mix.

2.1 — Turismo

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT / UNWTO)!, turismo define-se como um
fendmeno social, cultural e econémico que envolve 0 movimento de pessoas, de paises ou locais
fora do seu ambiente habitual, com fins pessoais ou profissionais. As pessoas sdo chamadas de

visitantes e o turismo esta relacionado com as suas atividades.

Embora exista uma grande variedade de fatores sociais, culturais e econémicos, que motivam
a deslocacdo de pessoas, Abranja et al. (2019) identificaram algumas caracteristicas préprias
do fenémeno turistico: perecivel, sazonal, complementar e intangivel. Segundo estes autores,
no turismo, um servico é algo imediato, sendo produzido e consumido num espaco e momento
especificos, sendo o conceito de “stock” inexistente. Para o cliente, o mais importante S80 as
sensacOes que lhe sdo proporcionadas, culminando numa recordagédo associada ao sentimento
final de agrado ou desagrado, perante a experiéncia vivida. O fenémeno turismo é também
considerado sazonal, uma vez que existem momentos ideais para o0 consumo de um determinado
produto. A esta caracteristica prendem-se diversos fatores, como o preco ou a variedade dos
servicos disponiveis num determinado periodo, que tornam o produto mais ou menos apetecivel

para consumao.

A pessoa que se movimenta de paises ou locais € denominado turista, sendo um termo que
deriva do termo visitante. Visitante € alguem que se desloca para um local fora do seu local
habitual, com uma duracdo inferior a doze meses e cujo intuito ndo serd para trabalho

remunerado. Os visitantes podem dividir-se em dois tipos: turistas e excursionistas. Os turistas

L https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms



permanecem no minimo uma noite no local visitado e 0s excursionistas ndo pernoitam sequer
no local visitado (INE, 2022).

2.2 — Empreendimento Turistico

Um empreendimento turistico € um estabelecimento que, consoante uma remuneragdo, presta
servicos de alojamento. Esse estabelecimento deve dispor de estruturas, equipamentos e até
servigos complementares, estabelecidos no Regime Juridico dos Empreendimentos Turisticos
(RJET) (Portugal, 2023).
Segundo o RJET existem 7 tipo de empreendimentos turisticos nomeadamente:

e Estabelecimentos hoteleiros;

e Aldeamentos turisticos;

e Apartamentos turisticos;

e Conjuntos turisticos (resorts);

e Empreendimentos de turismo de habitacdo;

e Empreendimentos de turismo no espaco rural;

e Parques de campismo e de caravanismo.

Neste projeto, serdo focados o primeiro e terceiro pontos, uma vez que o objeto de estudo se
identifica mais como um estabelecimento hoteleiro / apartamento turistico. O estabelecimento
hoteleiro tem a finalidade de oferecer servigo de alojamento, podendo ou néo ser acompanhado
de refeicBes e podendo dispor de outros servigos. Estes empreendimentos turisticos tém a

finalidade de locacdo diaria e podem ser hotéis, hotéis-apartamentos ou pousadas.

Ao nivel dos apartamentos turisticos, estes sdo um conjunto de unidades ou fracdes constituintes
de um edificio, sendo estas acedidas através de um espaco comum, como por exemplo um

lobby, corredor, escada, etc. As fracdes tém a finalidade de proporcionar alojamento a turistas.

Segundo a Priberam (2023), um alojamento € um local onde se aloja ou onde se podera residir
por um determinado tempo.

As pessoas poderdo precisar de alojamento devido as mais variadas situagdes da vida, como
nos elucida Almeida (2017), sendo as novas necessidades e as novas oportunidades, exemplos
dessas situacdes.

Existem ainda varios grupos que procuram alojamento, podendo eles ser estudantes da prépria
cidade ou estudantes deslocados, trabalhadores que estdo empregados numa cidade que nédo a

de residéncia, séniores ou até turistas.



Segundo Damaso (2017), a oferta de alojamento em Leiria é escassa, 0 que levou a um
inflacionamento dos precos.

Como existe uma grande procura, 0s precos dispararam e continuam a subir, 0 que para muitas
familias acaba por ser um travao a procura e compra de casa, ficando estas pelo arrendamento.
Atualmente, pedir um crédito habitacao esta mais dificil, devido aos novos limites de idade e a
subida dos juros (Duarte, 2022). Por outro lado, devido ao “disparo” da inflagéo resultante da
guerra da Russia com a Ucrania, as prestacfes das casas (como tudo em geral) aumentaram.

Em maio de 2022, a inflacao situou-se em 8% tendo reduzido o poder de compra das familias.

Segundo Sousa (2022) para o site do Idealista, a procura de casas para comprar subiu 44% entre
2021 e 2022, e a oferta de habitagdes desceu cerca 27%, 0 que gerou um aumento do preco das

casas em cerca de 15%.

Também devido a guerra na Ucrania e a falta de mao de obra qualificada, os custos de

construgéo dispararam.

Desta feita, muitas familias procuram uma solucdo que passa pelo arrendamento, no entanto
como a procura € muito grande, a oferta esta praticamente esgotada. Novamente, segundo Sousa
(2022), entre 2021 e 2022 a procura por arrendamento em Leiria subiu 171% e a oferta caiu

29%, sendo gue as rendas de um ano para o outro dispararam perto de 20%.

Com esta constatacdo e tendo em conta os dados divulgados anteriormente, a oferta é fraca para
a procura, dai a necessidade de existirem opcdes de alojamento como a que é abordada no

decorrer deste projeto.

2.3 — Marketing — Evolugéo e Importéncia para o turismo

Neste subtdpico sera dado um breve conceito de marketing, passando para os tipos de marketing
mais importantes para este projeto, nomeadamente o relacional e o digital, havendo lugar para

uma contextualizacéo historica do marketing, culminando no marketing em hotelaria.

Segundo a American Marketing Association (2017), marketing é a atividade e o conjunto de
processos organizacionais, que criam, comunicam, entregam e trocam valor para os clientes,

parceiros e a sociedade em geral. Esta é a definicdo mais atualizada e remonta ao ano de 2017.



Uma outra definicdo de marketing vem de Kotler & Keller (2013), que de acordo com 0s
autores, marketing é o processo de identificar e satisfazer as necessidades humanas e sociais.
Através da supressdo dessas necessidades € gerado lucro, pois sdo criadas as oportunidades

ideais.

Segundo Gummesson (1987), o marketing permite o crescimento de empresas devido a gestéo
relacional que cria entre clientes e empresa, sendo ainda um recurso para fidelizar clientes,
através de trocas matuas e a realizacdo de promessas de parte a parte da relacdo. Ainda assim
as relagcdes devem ser trabalhadas, mantidas e alimentadas a longo prazo, pois s6 assim seré

possivel reter e aumentar os lucros.

2.3.1 — Evolugéo de Marketing

Para se perceber melhor como nasceu o conceito de marketing, é necessario perceber-se como
este apareceu, e como ao longo dos tempos se foi alterando e adaptando as mentalidades e

publicos.

A primeira fase do marketing, chamada de Marketing 1.0., aconteceu apds a Revolucédo
Industrial, sendo também conhecida como a Era dos Produtos (Fant, n.d.). Nessa altura, o
importante era haver produtos funcionais em grande escala, sem qualquer tipo de
personalizagcdo (e com pouca alternativa), pois havia uma grande procura. Os produtos eram
feitos de acordo com um padrdo, de forma a reduzir 0s custos, a otimizar 0S processos e a
oferecer um preco acessivel a todos, com o objetivo de aumentar as vendas. A frase que definia
0 pensamento da altura foi a de Henry Ford, fundador da multinacional Ford: “Qualquer cliente
pode ter o carro pintado da cor que quiser, desde que seja preto”. Nesta fase do marketing, e
através de Jerome Mc Carthy, surgiram os 4 Ps do Marketing, os quais ditavam que 0 sucesso

de um produto dependeria do Produto, Preco, Promocdo e Localizacdo (Place) (Spada, 2020).

Na segunda fase do marketing, denominada de Marketing 2.0. — o foco passou a ser o cliente
e a satisfacdo das suas necessidades. Comecou a ser introduzida a tecnologia, e esta fase passou
a ser conhecida por ser a Era da Informacdo, tendo havido um crescimento da concorréncia
(devido aos estudos de mercado que comecaram a ser feitos), e dos meios de comunicacéo
(nomeadamente atraves da Internet) (Dahan, 2016). De acordo com Spada (2020), passou a ser
interessante definir o perfil do consumidor, de forma a associar determinados produtos a cada
um (personalizacdo), ou seja, comecou a haver segmentacdo (diferenciacdo) do publico-alvo,

contrariamente ao Marketing 1.0. em que os produtos eram para as massas (Spada, 2020).



Foram introduzidos os 4 Cs do marketing — cliente, custo, conveniéncia e comunicagdo (Grupo
Adapta, 2019). O cliente passou a ser uma pessoa mais conhecedora (devido ao acesso a
informacao), e por sua vez comecgou a ser mais exigente (pois era capaz de comparar pregos,
produtos e marcas), obrigando algumas empresas a rever as suas estratégias (nomeadamente no

que toca a diversificagdo e qualidade do produto) (Marketing Sem Gravata, 2019).

Os 4 Ps do marketing definidos anteriormente por Mc Carthy, passaram a ser denominados de
Marketing Mix por Kotler. Passaram a ser importantes as ferramentas de fidelizacdo dos clientes
(retencdo dos mesmos), e passou a haver a necessidade de gestdo do relacionamento com eles
(CRM), de forma a conquistar os clientes (Carvalho, 2021a).

A terceira fase do marketing, Marketing 3.0., é definida pela satisfacdo funcional e emocional
e ainda espiritual (Integra Empresa Junior, 2020). Segundo Nunes (2022), a Era é a da
Participacdo, em que o cliente estd muito mais exigente e ativo na transformacao digital, atraves
de sites, foruns e redes sociais, 0 que permite até interacdes com as marcas. O cliente continua
a ser o foco, mas com maior énfase no lado humano. S&o privilegiados os valores, as ligacGes
emocionais e as interagdes, sendo que o relacionamento entre empresa e cliente passa a ser a
chave para acrescentar valor ao produto. Além da missdo, visdo e valores das empresas
passarem a ser importantes, estas (empresas) passam a ter também uma consciéncia social e
ambiental, abracando algumas causas (geralmente questdes sociais) que vao ao encontro dos
ideais dos clientes (existindo assim uma humanizagéo das marcas), para que 0 mundo se torne

melhor. O relacionamento p6s-venda também é marcado nesta fase de marketing (Spada, 2020).

A quarta fase do marketing (Marketing 4.0.) é definida pela Era do Digital (ou Marketing
Digital), dando continuidade aos conceitos anteriores. E importante estar sempre ligado, e as
empresas também devem estar presentes nos meios digitais — permitindo reduzir alguns custos
de lojas fisicas. O cliente estd muito mais presente no desenvolvimento do produto, desde a sua
producdo a sua divulgacao (tornando-se por vezes embaixadores das marcas) (Dahan, 2018). A
fidelizacdo deixou de ser apenas quem compra sempre determinada marca, mas passa a ser
quem defende e recomenda (como por exemplo influencers). E importante que além de online,
continuem a existir experiéncias offline. Esta fase também pensa no produto do futuro, ou seja,
das necessidades e conhecimento dos clientes atuais, é pretendido antecipar-se novos produtos
— algo que o cliente iria desejar (Grupo Adapta, 2019). Um exemplo disso, passa pela

quantidade de informacdo que fica armazenada online, como por exemplo nas redes sociais,



que com determinados algoritmos, certas publicidades e recomendacdes séo direcionadas para

determinados clientes.

Atualmente, o marketing encontra-se na sua quinta fase — Marketing 5.0. sendo esta fase, uma
continuacdo do marketing 4.0. — continuando a estar presente nas causas sociais e pretendendo
atingir o lado emocional dos clientes. Segundo o Grupo Adapta (2019), o marketing 5.0,

pretende atingir os cinco sentidos, sendo a tecnologia uma aliada do bem-estar humano.

A Figura 1 ilustra de forma resumida as vérias fases do Marketing e 0 que marca cada uma
delas. No Marketing 1.0., sdo introduzidas mudancas positivas com vista a melhorar a qualidade
da vida humana. No Marketing 2.0., existe o crescimento da tecnologia e a valorizacdo do
cliente. No Marketing 3.0., o desafio passa pela personalizagdo. No Marketing 4.0., a
personalizagdo continua a ser o foco, usando a tecnologia para melhorar a vida do ser humano.
No Marketing 5.0., deve-se integrar a centralidade humana do Marketing 3.0. com a tecnologia
do Marketing 4.0.



Figura 1 - Evolugdo do Marketing (resumo)

Marketing

1.0 8B
v 2§ ® B 3

Venda de Clientes com
produtos necessidades fisicas

2080
S © % &® 28

v

Meios

Centrado no el ) o
R e T Unidirecional

produto

Valor Econémico

Centrado no Satisfazer e reter Clientes mais Valor na pessoa  Meios tradicionais Bidirecional
cliente o cliente inteligentes com mente S taralivos
e coracao

3.0 8

< B @ & 00 ¥

Ser humano com

Centrado nos Criar um mundo Valor no meio Meios dieitai sge s
3 3 gitais e
valores sThas coragdo, mente e srabietite Aoy spay i Multidirecional
espirito
b
&
n 2
¥ §
—
= i k%o
O, e => - =]
SN 8 O= ® =5ke &8y
Marketing com Marca e sociedade Humanizagio Valor nas necessidades Hiperconetividade Omnidirecional
propésito social  unidas por um mundo  da marca emocionais do cliente e omnicanal
melhor
5 | | 0 ‘ é
» @ © © w @
qap " . { T 2
&0 & o & () B o
Centrado em salvar o Crescimento Servir 5 geragdes de Valor em dados, Omniconetividade Redes neuronais
mundo e melhorar a exponencial da maneira algoritmos e e sensores ®
vida humana tecnologia personalizada automatizagdo da IA

Adaptado de: https://www.facebook.com/luisd3paz/posts/1774028772770883

Em suma, as empresas escolhem a fase de marketing com a que mais se identificam, sendo que
tendencialmente para ndo ficarem para trés, deverdo acompanhar a evolugéo, desvalorizando
mais o0 marketing 1.0. — produto, e valorizando mais as pessoas. De acordo com Kotler et al.,
(2017), para que a venda e promocdo sejam eficazes, € necessario que em primeiro lugar se
defina o mercado-alvo, para que sejam percebidas as suas necessidades, e para
consequentemente ser preparado um produto / servigo de valor que seja de facil acesso e que

esteja disponivel.
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2.3.2 — Marketing Relacional

Muito mais que satisfazer as necessidades dos clientes, marketing passa por estabelecer
relacionamentos com 0os mesmos. Para que os relacionamentos sejam duradouros, devem ser
assumidos compromissos, que poderdo ditar comportamentos nos consumidores que poderdo
levar a fidelizacdo (Marques, 2019). Segundo Santos (2019), os profissionais de marketing
devem saber gerir os relacionamentos com os clientes, através de ferramentas digitais, mas a
interacdo entre empresa e cliente é muito mais do que a compra e venda de um produto,
passando pela experiéncia e a criagdo de memorias. Desta forma, é importante que haja uma
manutencdo do relacionamento através do conhecimento pormenorizado do cliente, das suas
preferéncias e personalizacao dos produtos / servigos (Winer, 2001).

De acordo com Berry (1995), este processo de desenvolvimento da relagcdo entre empresa e
clientes permite a empresa melhorar a qualidade dos seus servicos, e permite também que haja
beneficios para ambas as partes envolvidas, nomeadamente para as empresas que, sabendo o
que os seus clientes desejam especificamente, ird trazer lucro em termos de tempo e de dinheiro
(Gummesson, 2002).

Ainda assim, marketing relacional, ndo se trata apenas das relagdes entre empresa e clientes,
mas também das relacdes de confianca entre fornecedores, colaboradores, distribuidores, entre
outros. Todos estes, estdo envolvidos na missdo de conquistar o publico-alvo (Marques, 2019).
Para Kotler (2003), marketing relacional foca-se nos parceiros e clientes ao invés do produto,
sendo o objetivo a retencdo em vez da aquisicao de clientes, e é tida em conta a opinido dos
mesmos de forma a percecionar o que estes realmente pretendem e desejam.

Ao nivel do relacionamento intraempresa, Holloway (2004), defende que é importante que a
empresa proporcione incentivos, oportunidades de responsabilidade, formacdo e melhores
condigdes para os seus colaboradores de modo a que estes se sintam motivados, refletindo-se

essa motivacdo nas relacdes com os clientes da empresa.

2.3.3 — Marketing Digital

De acordo com Abranja et al. (2020), o marketing utilizado nos meios digitais, também definido
como marketing digital, deverd ter em atencdo o publico-digital, as parcerias, campanhas e

influencers. Este é um marketing que € muito mais rapido de propagar.
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Em hotelaria, € muito importante e quase mandatério a utilizacdo de tecnologias no
departamento de marketing do hotel, pois estas serdo excelentes auxiliadoras nas tomadas de

deciséo relativamente a campanhas a implementar.

O hotel deve estar presente na parte digital através de um site e de redes sociais. O site, devera
ser adaptado a varios dispositivos, nomeadamente computadores e smartphones (sem que haja
desformatacdo). Devem ser usados videos e imagens e cada vez menos texto, destacando-se a
necessidade do e-mail marketing e da ferramenta de Customer Relationship Management

(CRM), de forma a criar proximidade do cliente.

Segundo a Omnibees (2018), por questdes de organizacao interna e para ir melhor ao encontro
das necessidades, comportamentos e preferéncias dos clientes, foi criada a ferramenta de gestao
de relacionamento com o cliente (CRM). Esta ferramenta de implementacéo de estratégias de
marketing relacional, ja se encontra na maioria das unidades hoteleiras, e veio permitir a
otimizacdo e agilizacdo de processos, além de ser um compendium de informacdo sobre os
clientes, ajudando desta forma a implementar estratégias de marketing direcionado,
aumentando as vendas e a fidelizacdo (retendo clientes lucrativos). O CRM também permite
melhorias de comunicacéo entre a equipa.

Ao nivel de redes sociais, 0s hotéis recorrem a redes sociais mais profissionais como LinkedIn,
mas também a redes sociais menos profissionais como o Youtube, Instagram e Facebook.
Deverdo ser criadas parcerias criando sinergias entre negécios, e trazendo valor para ambas as
empresas envolvidas (win-win?).

Ao nivel das campanhas, estas devem originar vendas para determinadas alturas do ano. Se por
exemplo, um negdcio for mais sazonal, tendo a sua época alta no Verdo, durante esse periodo
deverdo ser feitas campanhas / eventos tematicos que criem visibilidade para o negdcio, de

forma a que quando se iniciar a época baixa, continue a haver procura e ocupacao.

Ao nivel de influencers, hoje em dia reflete-se por um segmento de captagéo de opinido publica.
Um influencer é uma pessoa com determinadas caracteristicas e com uma elevada quantidade
de seguidores (milhares), que utiliza as redes sociais para expressar as suas opinides
relativamente a marcas, produtos ou servigos (Fonseca, 2019).

A opinido de um influencer acaba por ser impactante, pois 0s seus seguidores vao interagir e
até reproduzir a ideia. Segundo 0 mesmo autor, esta estratégia de marketing pode aumentar as

reservas de um hotel, uma vez que se o influencer for uma pessoa de confianca na area das

2 Termo utilizado para definir quando as duas partes envolvidas tiram proveito de determinada situac3o.
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viagens / turismo, a sua recomendacdo serd considerada por milhares de seguidores. Esta

estratégia pode ainda oferecer descontos em troca de promogao do hotel.

2.3.4 — Marketing em hotelaria

Para Quintas (2006), a principal funcdo do marketing em hotelaria é atrair e reter clientes
através da sua oferta, e por sua vez a satisfacdo destes ser tal, que tencionem voltar.

A satisfacdo de um cliente, é definida pelo grau de prazer resultante da supressdo das suas
necessidades e expectativas, relativamente ao produto / servigo prestado (Hellier et. al., 2003).
Um cliente satisfeito podera repetir a compra, aumentar o ciclo de vida do produto comprado e
ter ainda um efeito de “passa-palavra”, recomendando o produto / servigo a potenciais novos
clientes (Fangfang, 2014).

Quintas (2006), defende ainda que para atrair e reter € necessario ser feito um plano de
marketing que passa pela analise do mercado, definicdo de objetivos e estratégias de marketing,
planeamento de acdes e controlo dessas mesmas ac¢bes. O plano de marketing sera abordado
mais & frente neste capitulo.

Hoje em dia, a &rea da hotelaria é altamente competitiva e devido a grande oferta no ramo da
hotelaria e semelhantes, o cliente tende a ser mais informado e exigente, e nesse sentido 0s
hotéis deverdo estar cada vez mais focados em servir as suas necessidades, pois o0 objetivo do
hotel sera sempre vender.

Desta forma, o mesmo autor defende que, para se aplicar o marketing em hotelaria é necessario
identificar as necessidades do mercado, e assim priorizar os desejos dos clientes (esses desejos
além de fisicos também podem estar ligados a emocédo e sensacBes sentidas durante a sua
experiéncia).

Kotler et al. (2017) também sdo da opinido que em primeiro lugar se deve definir um mercado-
alvo, de forma a perceber as suas necessidades para que sejam preparados pacotes de valor
acessivel. Os hotéis deverdo ser capazes de responder aos desafios e desenvolver solugbes que
devem ser adotadas e adaptadas futuramente, ajustando-se a novas necessidades, de maneira a
satisfazer o cliente mais eficientemente do que a concorréncia, tornando-se assim na
preferéncia. Ainda de acordo com estes autores, reter um cliente € 20% mais caro do que
angariar um novo cliente. (Kotler et al., 2017).

Lima & Carvalho (2011) também defendem que a estratégia de marketing na hotelaria deve ser
escolhida, de forma a competir com 0s concorrentes no presente e no futuro, e que para aplicar

o marketing, numa fase inicial, o hotel dever4 comegar por se avaliar comparativamente a
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concorréncia, nomeadamente os seus pontos fortes (vantagem competitiva e posicionamento),
oportunidades e ameagas.

Através de alguns estudos feitos como por exemplo o de Neto (2019), apo6s a analise da
necessidade de marketing no ramo da hotelaria, nomeadamente em grupos de luxo da zona do
Alentejo, a utilizacdo de ferramentas de marketing permitiu uma maior promogao dos servigos,
e consequentemente resultou num maior numero de vendas.

A lealdade do cliente € um ponto chave, sendo que as equipas de marketing dedicam muito
tempo e recursos, de forma a criar conteldos e campanhas apelativas, aumentando assim a
notoriedade do seu produto / servigo (Oliveira, 2018).

Grewal & Levy (2011) defendem que a lealdade acontece, quando um consumidor compra
constantemente um produto ou servico da mesma marca, de forma sistematica,
comparativamente a outros fornecedores da mesma categoria. Estes consumidores, ndo sdo tdo
sensiveis ao pre¢o, tendem a ter uma atitude positiva, emotiva e defensiva em relagdo a marca,
propagando a marca e em compensacdo as empresas tendem a desenvolver programas de
fidelizacdo.

Segundo Jesus (2013), um cliente fidelizado volta de forma regular, ou seja, repete o
comportamento relativamente ao servico prestado. A esse cliente devem ser oferecidas regalias,
e a empresa aplica o marketing chamado de marketing relacional, no qual é estabelecida uma
relacdo entre as duas partes. E importante envolver os clientes e ser construida uma relacéo
lucrativa. A empresa deve ser detentora de uma base de dados na qual é registada a informacéo
toda do cliente, desde dados pessoais a preferéncias.

Gursoy (2017) também é da opinido de que o marketing na hotelaria cria experiéncias unicas
para o0s seus clientes, criando-se assim uma relacdo estavel entre ambos, de forma a fidelizar e
ganhar a sua recomendacdo a novos futuros clientes.

Os hotéis devem desenvolver acdes de fidelizacdo que despertem a curiosidade dos clientes, e
os fagam voltar para experimentar servicos e ou produtos que ndo usufruiram antes, ou até
voltar a ter experiéncias semelhantes as que tiveram anteriormente. Essas ac6es devem consistir
em ter precos mais competitivos relativamente aos habitualmente praticados, e a outras
recompensas que s6 poderdo ser obtidas devido a lealdade (Abranja et al., 2020).

Do estudo feito por Marques (2019), a fidelidade no servico € atingida quando existe qualidade
do mesmo, confianga, satisfacao, preco e experiéncias passadas. Consequentemente, um cliente
fidelizado ira estabelecer um elo mais forte no relacionamento com a empresa, tendo vontade

de comprar mais, e passando a palavra a potenciais novos clientes.
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A fidelizagdo pode ser facilmente atingida, ndo sendo um processo moroso (componente
temporal) e até ser pouco dispendiosa (componente financeira), pois basta exceder as
expectativas dos clientes (componente emocional). Para isso deve-se personalizar o servico
(componentes funcional e experiencial), fazer o cliente sentir-se Unico e especial, sentir que é
diferente dos outros e sentir-se bem tratado pelos colaboradores (componente social). Estas seis
componentes fazem parte dos beneficios do valor percecionado pelo cliente (Bowen &
Shoemaker, 1998).

De acordo com Mendes (2018), recompensar clientes fiéis a marca pode acatar custos para a

empresa, no entanto o retorno poderé ser bastante compensador.

2.4 — Plano de Marketing

De acordo com Westwood (2006), o plano de marketing tem a finalidade de identificar
oportunidades mais vantajosas para a organizacao, sendo uma ferramenta de comunicacéo que
combina os varios elementos do Marketing Mix, num plano coordenado. Este plano, permite

ainda direcionar as vendas da empresa no rumo certo.

Kotler (2000) afirma que com um plano de marketing, antecipam-se as decisdes a tomar,

podendo levar & diminuicéo de erros.

Outra opinido também favoravel relativamente ao plano de marketing é a de Ferreira et al.,
(2009), em que os autores afirmam que todas as empresas devem ter um (plano de marketing),
e que este deve ser atualizado regularmente. Afirmam ainda, que a analise do mercado permite
ao empreendedor um maior conhecimento do mercado e do tipo de cliente, permitindo desta
feita, tomar decisGes dos objetivos a seguir e como sera feita a comunicacédo e divulgacéo do

produto / servigo.

Segundo Abranja et al. (2020), um planeamento estratégico de marketing na hotelaria
contempla cinco fases, sendo elas diagndstico, objetivos, opcdes estratégicas, plano operacional

e plano de agéo.

Na fase de diagndstico, séo feitas analises detalhadas ao mercado externo, a concorréncia e a
propria empresa como por exemplo, atraves da anélise SWOT e das cinco forgas de Porter.
Para Lima & Carvalho (2011), a analise do mercado tem trés fases, as quais sdo: segmentacdo

do mercado (atraves da identificacdo de perfis de possiveis clientes), selecdo do mercado-alvo
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(targeting) e posicionamento no mercado (percebendo o produto que vai ser vendido e
divulgando-o).

Ao nivel da andlise da concorréncia, devem ser identificados os pontos fortes e pontos fracos,
tal como as caracteristicas dos produtos / servicos nomeadamente a sua qualidade, e perceber
as estratégias de marketing da concorréncia.

Uma das andlises internas é denominada de andlise SWOT e foi inventada por Albert
Humphrey, de forma a ter um diagndstico estratégico, tendo em conta a analise dos quatro
criterios que formam a sigla: Strenghts (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities
(oportunidades) e Threats (ameagas) (Lucidchart, n.d.). A analise SWOT permite uma analise
interna (forcas e fraquezas), ficando a saber quais séo os elementos-chave de gestdo e areas de
atuacdo imediata (prioridades). Por outro lado, permite também uma analise externa (ameacas
e oportunidades) em que sdo percebidos os riscos e problemas, e é ainda percebido o que podera
potenciar a empresa, tanto ao nivel da velocidade de crescimento como de tendéncias futuras
(Silva, 2014).

Na fase dos objetivos, sdo definidos os objetivos especificos e realistas que se pretendem
alcancar durante o periodo do plano, de acordo com Kotler & Armstrong (2018), com vista 0
lucro e notabilidade do hotel (procura do mesmo). Devem ser definidos objetivos a curto, médio
e longo prazo.

Os objetivos devem ser SMART, isto é, especificos, mensuraveis, alcancaveis, relevantes e
temporais (Carvalho, 2021b).

Na terceira fase do planeamento de marketing, deve definir-se o posicionamento do hotel (como
o hotel vai ser encarado pelo cliente), publico-alvo (segmento-alvo) e a estratégica que se vai
implementar (de acordo com os objetivos tracados). Além disso, deve-se definir o mercado e o

produto / servigo com o qual se vai concorrer.

Na fase do plano operacional séo definidos os elementos do Marketing Mix.

O Marketing Mix foi implementado por E. Jerome McCarthy, tendo sido publicado em 1960 no
seu livro Basic Marketing — Uma abordagem de gestédo (Hanlon, 2022).

Segundo Kaotler (2000), o Marketing Mix refere-se as quatro primeiras fases do processo de

marketing, neste caso sendo elas — o produto, preco, distribui¢do e promocao.
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De acordo com Abranja et al. (2020), Marketing Mix é a defini¢do de qual é 0 nosso produto, o
que vai oferecer ao mercado, 0 seu preco, como sera feita a comunicacdo do mesmo e em que

canais sera feita a sua venda.

Moloni (2020) refere que o Marketing Mix é o conjunto de varidveis que vao gerar desejo por
parte do publico-alvo, também conhecido pelo modelo dos 7Ps. As sete variaveis podem ser

controladas pela empresa.

Para Abranja et al. (2020), os sete Ps s&o 0s seguintes:

e Produto / Servico - o produto é todo o produto ou servigo disponibilizado pela marca, que

ird atribuir valor a mesma, apds aquisi¢do, uso ou consumo pelo publico-alvo. O produto é
algo tangivel e algo que cumpre a necessidade e desejo do consumidor, por outro lado um

servico refletira a experiéncia, desde a aquisicdo ao atendimento (Leite & Carvalho, 2019).
e Preco — a definicdo do preco vai depender da valorizagcdo do produto por parte do cliente.
A qualidade podera potenciar o preco e este deve ser competitivo. O objetivo sera sempre

a maximizacdo do lucro. O preco é flexivel e de rapida alteracdo (Kotler, 1998).

e Local (Place) / Distribuicdo — o local é muito importante de acordo com Leite & Carvalho

(2019), pois se houver uma boa localizacdo relativamente a outras op¢es, serd logo um
ponto a favor para o cliente. Ao nivel da distribuicdo, esta pode ser feita de forma direta
(sem intermediarios), pode ser feita com intermediarios Online Travel Agencies (OTAS) ou
de forma online. Sera portanto, a maneira como o produto / servico sera transferido entre o

produtor e o cliente (Silva, 2014).

e Promogéo — a promogdo é a forma como os clientes irdo tomar conhecimento da marca.
Esta devera ser criativa, inovadora e proxima do cliente, de forma a atrai-lo. Para uma boa
promogédo devem ser definidos os objetivos e estratégias de comunicacdo, devem ser
definidas acgdes para atingir os objetivos, e no final deve ser avaliada a agdo promocional
efetuada (Silva, 2014).
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Evidéncias Fisicas — um produto podera ser tangivel contrariamente a um servigo. O servico

ndo se pode materializar (Kotler & Keller, 2013). Assim, é necessaria uma boa qualidade
dos canais de comunicacdo para que o servigo alcance um maior numero de pessoas. No
caso destas evidéncias fisicas, Bitner (1992), desenvolveu o conceito de servicescape, 0
qual remonta para o ambiente fisico em que acontece o servigo e contato entre o colaborador
e 0 hospede. O colaborador deve identificar o desejo do cliente, e ir ao encontro desse desejo
com 0s objetivos estratégicos da empresa. A Figura 2, ilustra o0 Modelo de Bitner, tendo
sido adaptado posteriormente.

De forma sucinta, o servicescape é constituido por trés dimensdes, sendo elas: as condic¢des
do ambiente, o espaco e funcionalidade e os sinais, simbolos e artefactos. As dimens@es sao
percecionadas pelos dois intervenientes - os clientes e os colaboradores, e cada um deles
vai ter uma resposta interna que pode ser cognitiva, emocional ou fisiol6gica. As dimens@es
vao permitir uma interacdo social entre clientes e colaboradores e cada um destes
intervenientes poderd ter determinados comportamentos. Por exemplo, o colaborador
poderé criar uma aproximacao ao cliente, atraves de afiliacdo, exploracdo ou compromisso,

e o cliente podera sentir-se atraido pelo servico, querer gastar dinheiro e voltar.

Figura 2 - Servicescape: Modelo de Bitner

Servicescape

Dimensdes Ambiente Holistico Respostas Internas Comportamentos
v Ambiente (som Resposta do Afiliacao

cheiro, Colaborador Exploracdo
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EEE = Servicescape Couritivo sociais entre

Funcionalidade . Emocional .
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' sicoldgico

bl i - = g colaboradores
¥ Sinais, simbolos —— Atracio

e artefactos o i Gastar dinheiro

{sinalética, Valtar

\  estilo, etc) J

Fonte: Elaboragdo propria com base no modelo de Bitner (1992)
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Processos — 0s processos sdo 0 conjunto de agles internas que vao levar a exceléncia do
servico prestado, de forma a obter a satisfagcdo do cliente. O processo comeca desde o inicio

da compra.

Pessoas — as pessoas também denominadas de staff, séo um elemento fulcral para o bom
funcionamento de uma unidade hoteleira. As pessoas sdo a imagem da empresa (Leite &
Carvalho, 2019). Os recursos humanos devem ser escolhidos de forma metddica, e a estes

deve ser garantida formacdo e motivacao continua de forma atingir a satisfacdo do cliente.

A quinta e ultima fase reflete o Plano Operacional, e nesta fase sao definidas as acdes para
atingir os objetivos com a estratégia de marketing escolhida, sendo os principais objetivos,
captar, cativar o hospede, e ainda voltar a recebé-lo (fidelizando-o).

E necessario estabelecer prazos de implementacdo do programa (cronograma), e fazer o
controlo do mesmo, através da elaboracdo de relatérios com as a¢fes implementadas e
respetivos resultados, de forma a monitorizar. Também deve ser definido quem e quando
vai ser implementada determinada acdo, e qual o seu custo (Ferreira et al., 2009). A
avaliacdo pode ser feita através da analise da taxa de ocupacdo do hotel em questdo, tal
como dos concorrentes, e ainda através da analise de comentarios e reviews existentes nas
plataformas digitais, dando primazia ao contato direto com o cliente. Assim podera ser
avaliada a satisfacdo do cliente e este podera perceber que a sua opinido é importante,
podendo levar a sua fidelizacdo e até a sua recomendacao, seja de forma online ou até
através do Word of Mouth?.

Por fim, devem ainda ser definidos orcamentos que devem refletir uma previsao das receitas

esperadas, marketing, custos de producao e distribuicdo (Lima & Carvalho, 2011).

3 Termo dado ao processo de pessoas conhecidas falarem de determinado produto ou servigo, normalmente porque gostaram
e querem encorajar outras a experimentar — defini¢do do dicionario de Cambridge -
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/word-of-mouth
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Capitulo 3: Caracterizacdo da empresa — Casulo Your Low Cost Stay-Over

No capitulo trés pretende-se dar a conhecer a unidade na qual todo o projeto vai incidir. A
caracterizagdo é feita desde o espaco fisico aos servicos, passando também pelos recursos

humanos que atuam diariamente para o bom funcionamento do Casulo.
3.1 - Apresentacao da Unidade

O Casulo das Memorias Residéncia de Estudantes Unipessoal, Lda., ¢ uma antiga residéncia de
estudantes do Instituto Politécnico de Leiria (IPL), com o intuito de oferecer o servigo de

alojamento a todas as pessoas gque necessitem do mesmo, podendo ser elas estudantes ou nao.

Segundo o gerente da empresa, 0 nome foi escolhido numa altura atribulada e com pouco tempo
para o fazer, uma vez que foi tomada a posse do edificio em agosto de 2011 e a empresa teria
que arrancar em setembro. Acabou por ser feita uma pesquisa nos registos, por nomes
disponiveis para empresas, e foi escolhido o Casulo das Memorias Lda., isto porque é sabido

que para registar um nome, 0 processo é bastante moroso e ndo havia esse tempo.

O logotipo do Casulo que esta ilustrado na Figura 3, foi definido juntamente com a empresa
Velkro Designs®. A ideia seria manter o “casulo” como ideia central e palavra principal, caindo
a parte das memdrias, tendo nascido assim a frase “moto” “Your Low Cost Stay-Over”
associada apenas ao logotipo. Um logotipo que definia a marca e a sua oferta. As cores em tons
quentes entre os laranjas, amarelo e vermelho foi a pensar no publico-alvo inicial, sendo estas,

cores fortes que definiam a juventude, a paix&o e a alegria.

Figura 3 - Logotipo do Casulo

>U

Your LOW Cost Stay-Over

Fonte: Fornecido pelo Casulo

O alojamento encontra-se localizado na Avenida General Humberto Delgado, uma das

principais artérias de Leiria. Em 15 minutos a pé é possivel chegar ao centro da cidade, estando

4 https://www.velcrodesign.com/pt
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perto de tudo, nomeadamente restauracdo, supermercados, centro historico, jardins,
monumentos, entre outros. Com duas paragens de Mobilis® num espaco de 300m podera chegar
a pontos mais distantes da cidade (consultar o mapa de rede Mobilis no anexo 1). A 500m a pe,
podera chegar a zona comercial (restaurantes, lojas) e o hospital mais proximo localiza-se a
2km. Os dois campus do IPL (Escola Superior de Educacdo e Ciéncias Sociais [ESECS] e a
Escola Superior de Tecnologia e Gestdo [ESTG]), localizam-se a 1 e 3,5km de distancia do
Casulo. Numa viagem de meia hora ou de aproximadamente 30km, € possivel chegar-se as
praias da regido, nomeadamente S&o Pedro de Moel, Pedrogdo, Vieira de Leiria e Nazaré. Com

mais 15 minutos e até de comboio € possivel ir até Sdo Martinho do Porto.

Figura 4 - Localizagdo do Casulo no mapa parcial de Leiria
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Fonte: Google Maps

3.2 — Servicos do Casulo

O principal servico do Casulo é o do alojamento. Para esse efeito, o edificio € composto por
116 apartamentos / estudios do tipo TO, divididos entre quartos individuais, quartos duplos e
quartos de casal - tendo um total de 170 camas. Todos os estudios tém o quarto (composto por
uma cama, mesinha de cabeceira com candeeiro, um sofé estilo poltrona, uma estante e uma

mesa com duas cadeiras), uma casa-de-banho privada, e estdo ainda equipados com uma

5> Autocarro intra-citadino https://mobilis.pt/
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pequena kitchenette (constituida por uma placa elétrica ou de vitroceramica, um frigorifico, um

micro-ondas e um termoacumulador).

O edificio tem ao dispor dois elevadores, um de cada lado do edificio, e ainda escadas também
dos dois lados. Este, é constituido por cinco pisos, sendo que a garagem esta localizada no piso
-1.

No piso 0 esté localizado o lobby e rececdo, assim como 0 acesso restrito onde esta localizado
o departamento de Housekeeping, arrumos e 0 economato do Casulo. Neste piso existem ainda
casas de banho para clientes, uma arrecadagdo com algum material que lhes é cedido (ferro e
tdbua de engomar, entre outros), e 0 material de manutencdo da limpeza da rececdo. No piso 0
e imediatamente ao lado do balcdo da rececéo, esta localizada a entrada para o café Casulo
Lounge, que apesar de ser de outros proprietarios que ndo o Casulo, apresentam 0 mesmo nome

por se localizarem no edificio com 0 mesmo nome.

Os apartamentos estdo distribuidos por 4 andares (34 em cada um dos primeiros trés pisos e 14
no quarto piso, que integra ainda uma sala de estudo e uma lavandaria self-service - sendo estas

para uso exclusivo dos clientes do Casulo).

No piso 1, as saidas de emergéncia levam até ao terraco no qual € permitido secar a roupa em

estendais.

No piso 4, é possivel aceder ao terraco, no qual estdo os painéis fotovoltaicos e o sistema de

exaustdo dos quartos.
O Casulo apresenta trés tipologias de estudio, sendo elas individual, duplo ou casal / suite.

Todos os quartos estdo equipados com casa de banho privada, que inclui um espelho, lavatorio,
sanita, banheira, balde do lixo e piacaba. Tem um suporte de papel higiénico, dois toalheiros,

um cabide e um mini moével para colocar os produtos de higiene.
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Figura 5 - Casa-de-banho de um quarto do Casulo

Fonte: https://www.casulo.pt/#/pt/apartamentos

Ao nivel da kitchenette, esta esta equipada com um mini frigorifico com congelador, um micro-
ondas, uma placa elétrica ou de vitroceramica com dois discos de aquecimento, lava-louca,
balde do lixo e termoacumulador elétrico para o aquecimento da dgua. Dispde ainda de espaco
de arrumacdo dividido entre armarios e gavetas. O quarto ndo esta equipado com utensilios de

cozinha, nomeadamente pratos, copos, talheres, entre outros.
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Figura 6 - Kitchenette de um quarto do Casulo
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Fonte: https.//www.casulo.pt/#/pt/apartamentos

Ao nivel do quarto, este tem uma cama que varia consoante a tipologia, uma estante, uma

mesinha de cabeceira com gaveta, uma Smart TV, uma poltrona e uma mesa com duas cadeiras.

As tipologias individual e duplo apresentam exatamente as mesmas coisas € 0 mesmo tamanho
de quarto (aproximadamente 21m?), a diferenca é que este sera partilhado por duas pessoas, e
em vez de uma cama séo apresentadas duas camas individuais, dispostas lado a lado separadas

pela mesinha de cabeceira.

No caso do quarto individual, este apresenta apenas uma cama individual, sendo que esta tem

um gavetdo com a cama da visita.

No caso do quarto de casal, este ja apresenta um tamanho superior (aproximadamente 35m?) e
apresenta também uma cama de casal, além da Smart TV ser de 43 polegadas em vez das Smart

TVs de 32 polegadas presentes nas tipologias anteriormente mencionadas.
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Figura 7 - Um quarto de casal do Casulo

Fonte: https://www.casulo.pt/#/pt/apartamentos

Os quartos apresentam ainda alguns artigos de decoracdo, nomeadamente alguns quadros e tém

ainda a respetiva iluminagéo.

Aquando da chegada do cliente, é-lhe entregue um inventério para que confira que todos os
objetos mencionados acima se encontram presentes e em boas condi¢des. O inventério é parte
integrante da ficha do cliente, e ira acompanha-lo até ao seu check-out. Poderdo ser consultadas

mais algumas fotos dos quartos do Casulo no anexo 2.

3.2.1 - Servicos incluidos no alojamento
Os servigos disponibilizados pelo Casulo s&o os seguintes:

v Rececdo 24 horas, sete dias por semana (24/7), composta por uma equipa jovem e
dindmica;

v Acesso ilimitado e gratuito a Internet — rede com 2GB dedicados;

<

TVCabo — mais de 100 canais;
v’ Sala de estudo onde é possivel trabalhar em ambiente tranquilo, fazer trabalhos de grupo
ou ter reunides;

v Limpeza quinzenal do quarto — agendada previamente pela equipa do Casulo;
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Troca semanal da roupa de cama e atoalhados (apenas para os clientes que usam as
roupas do Casulo. A troca € feita no dia da limpeza pela equipa do Casulo ou pelo
residente todas as segundas-feiras das semanas em que ndo tém limpeza. A troca deve
ser feita pelo cliente, sendo que para o efeito existe uma saca no quarto do mesmo, onde
deverdo ser colocadas as cinco pecas elegiveis para troca — lencol de baixo e de cima,
fronha da almofada, toalha de corpo e toalha de rosto);

Material de limpeza, como balde, esfregona, pa, vassoura e aspirador, tal como outros
utensilios como tabua e ferro de engomar (estes artigos sdo objetos de maiores
dimensdes pelo que a equipa disponibiliza de forma gratuita, de modo a que o cliente
n&o tenha necessidade de comprar os seus e dessa forma ganhar mais algum espaco no
quarto);

Sistema de videovigilancia nas areas comuns do edificio;

Despensas para guardar malas;

Terraco no primeiro andar, para quem prefere secar a roupa ao ar livre.

3.2.2 — Servicos Complementares ao alojamento

O Casulo aufere de trés servicos complementares, sendo eles opcionais:

Limpeza semanal — A limpeza quinzenal esta incluida no valor da renda, no entanto,
existem alguns clientes que pretendem limpeza todas as semanas, ou até uma limpeza
solta, fora da escala. Esse servigco € um extra e acresce a renda.

Lavandaria self-service no proprio edificio com lavagem e secagem (com duas
méaquinas de lavar e uma de secar) — este servico € explorado por uma empresa de
outsourcing®, que apenas paga a renda mensal e as despesas ao Casulo.

Garagem para viaturas em area com vigilancia - lugares marcados, com opcao entre
carro, mota, trotinete elétrica e bicicleta. E possivel ainda adquirir um comando para
abertura do portdo, mediante uma caucgédo que sera devolvida aquando da devolucéao do
comando em boas condi¢fes. Uma vez que o Casulo dispde de rececdo 24h / dia, nem
todos os clientes da garagem utilizam comando. Para estes clientes, tanto do lado
exterior como do lado interior da garagem, existe um comunicador, o qual permite tocar

uma campainha que alerta a rececdo de que alguém pretende entrar ou sair da garagem.

6 Outsourcing é quando se recorre a uma fonte externa para satisfazer uma necessidade, ou seja, uma empresa
contrata outra, para que determinada funcdo seja realizada. https://www.e-konomista.pt/outsourcing/
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A garagem tem ainda acesso pedonal através das escadas ou elevadores, e através de
uma rampa protegida por um portéo.

Contrariamente a lavandaria, a garagem pode ser utilizada por todos os que
pretenderem, sendo residentes ou ndo do Casulo. O valor ¢ de 40,00€ mensais (IVA
incluido), podendo ser cobrado meio més quando se aplica. Nao existe a possibilidade
de dias soltos. Os clientes da garagem assinam uma declaracdo, na qual assumem os
cuidados com o lugar, nomeadamente a limpeza do espaco que lhe é reservado e na qual
concordam que quando pretenderem deixar de usar a garagem, deverdo informar com
um pré-aviso de 30 dias.

Todos os veiculos séo registados em sistema (desde modelo, marca e matricula), para

um melhor controlo.

3.2.3 — Servicos externos

Como servigos externos (ou Outsourcing) o Casulo tem o servico de faturacdo com uma
empresa de contabilidade privada. Todos os meses, perto do fim do més, o gerente reine com
a contabilista levando os comprovativos de pagamento de forma a que a mesma lance as faturas
recibo. Os mapas, tanto de entradas como de saidas, feitos pela rece¢do também sdo enviados

para a contabilidade.

O outro servico externo esta relacionado com a manutencdo de avarias que necessitam de
conhecimentos técnicos, como avarias ao nivel de eletricidade ou de canalizacao, sdo tratadas

por uma empresa de reparagoes.

3.3 — Missao e valores

A misséo do Casulo passa por responder a uma necessidade existente no mercado relacionada
com o alojamento, oferecendo qualidade a baixo custo, sustentando-se num servi¢co de
acomodacéo que visa a satisfagdo méxima do cliente. Esta missdo destina-se tanto a estudantes,

independentemente da sua origem, como a profissionais e seniores.

A visdo da empresa passa por ser uma referéncia no mercado do alojamento, tendo a qualidade
gue ndo se verifica nos concorrentes, mas mantendo um preco mais acessivel, incluindo alguns
extras gque também ndo se encontram noutros concorrentes, tendo ainda em vista todo o pablico

independentemente da sua nacionalidade.
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Os valores em que este empreendimento assenta sao:

e Inovacdo;

e Dinamismo;

e Hospitalidade;
e Adaptabilidade;
e FEtica;

e Comprometimento.

3.4 — Fatores Criticos de sucesso

Os fatores criticos de sucesso sdo determinantes para o crescimento do negocio quando bem

executados. Se o oposto se verificar, podera resultar no fracasso da atividade.
No caso do Casulo, sdo identificados os seguintes fatores de sucesso:

e Preco;
e Localizacéo;
e Espaco proprio;

e Servigos.

Em relagdo ao primeiro fator critico de sucesso — “Pre¢o”, o Casulo distingue-se tal como o seu
slogan anuncia, pelos seus precos low cost. Leiria tem crescido muito como cidade e tem tido
cada vez mais procura, quando comparado com a oferta existente, resultando num aumento
exorbitante dos precos de arrendamento. O Casulo procura ser uma opcao acessivel a maioria

das pessoas, sendo que, inevitavelmente e anualmente é feita a atualizacdo do seu precario.

O segundo fator critico de sucesso que € identificado, é a “localizacdo”. O Casulo situa-se no
centro da cidade, estando a metros de servigos essenciais de comércio, restauragdo, farmécia e
ginasios. Perto do Casulo encontram-se varias paragens de autocarro, que permitem a
deslocacdo por varios trajetos citadinos levando os clientes as escolas, ao shopping e a outros

destinos que poderao ser considerados mais distantes, tal como algumas praias da regiéo.

O terceiro fator critico de sucesso, o qual foi chamado de “espaco proprio”, prende-se com 0
facto de a pessoa ter 0 espaco so para si, no caso de quarto individual, ou de partilhar o espaco

apenas com outra pessoa. J& muitos residentes do Casulo, sdo adultos trabalhadores, e ndo estdo
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numa fase emocional em que se sintam disponiveis, para a partilha de espaco com outras
pessoas desconhecidas. Noutros casos e muitas vezes no caso de estudantes, 0s mesmos ja vém
de experiéncias anteriores com outras pessoas, com as quais o “viver junto” nao correu bem,
devido a determinados abusos, seja de limpeza, seja de utilizacéo de pertences dos proprios sem

autorizagéo.

Por fim, o quarto e Gltimo fator critico de sucesso sdo os “servigcos” oferecidos, ou 0s que
poderéo ser adquiridos durante a estadia no Casulo. Nesses servi¢os destacamos 0s servigos de
Internet e TVCabo que estdo incluidos na renda, sendo que o cliente ndo tera que contratar essas
operadoras que hoje em dia sdo essenciais, sendo menos um custo extra. Destacamos também
a questdo do servico de limpeza quinzenal incluido, que em muitos casos é um fator importante,
no qual o cliente chega a casa no fim de um dia de escola / trabalho e ndo tem que se preocupar

com a mesma. Como servicos extra, os clientes tém garagem e lavandaria no mesmo edificio.

3.5 — Estrutura Organizacional

Os recursos humanos do Casulo sdo constituidos pela Administracdo / Geréncia, Recec¢édo e

Housekeeping.

3.5.1 — Administracdo / Geréncia
No caso da Administracdo, esta é constituida pelo gerente e todas as decisdes passam por ele.
Entre muitas funcdes é responsavel por:

= Contratagdo de colaboradores;

= Perceber e resolver questdes do staff;

» Resolucdo de problemas com clientes;

= Consolidacdo de pagamentos feitos pelos clientes;

» Processamento de ordenados;

= Decisédo da atualizacdo da tabela de precos;

= Compras de material necessario que vai desde material de limpeza para o Housekeeping,
ao material de escritorio e ao material dos quartos como por exemplo
termoacumuladores, frigorificos, micro-ondas, lampadas, entre outros;

= Disponibilidade 24/7.
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3.5.2 — Rececgéo

A rececdo é constituida por trés turnos, sendo eles 8h00 — 16h00, 16h00 — 24h00 e 24h00 -
08h00. Durante a semana, o0s turnos séo preenchidos por colaboradores fixos com formacéo ou

ndo na area, e ao fim-de-semana os turnos sao preenchidos por colaboradores em regime part-

time. As tarefas dos rececionistas passam por:

Leitura dos relatdrios dos turnos anteriores, e elaboracdo do relatorio de turno, que é
enviado no final do mesmo para os colegas. Esse relatério contém toda a informacéo
importante de ocorréncias no turno, com relevancia para os colegas e negdcio;

Entrega de chaves aos clientes aquando da sua chegada, e desinfecéo e arrumacéo das
mesmas quando estes saem do edificio;

Estabelecer bom relacionamento com os clientes;

Zelar e limpar a rececdo e gabinete de trabalho;

Limpeza dos vidros da entrada, expositor, mesinha de vidro;

Aspirar e lavar o chdo da entrada e rececao;

Responder a e-mails;

Atendimento telefonico ou ao balcéo;

Tratamento de pré-reservas e todas as burocracias associadas — desde a cria¢do do
contrato, envio da documentacdo para o cliente — contrato (anexo 3), regulamento
(anexo 4) e inventario (anexo 5), registo do contrato no portal das financas e
preenchimento de mapas de entradas de clientes;

Digitalizacdo e envio de documentos para os clientes, nomeadamente contrato ou
adendas assinadas pelas duas partes interessadas;

Preenchimento de mapa de saidas de clientes;

Registo de pagamentos dos clientes e tratamento dos comprovativos, que
posteriormente serdo enviados para a contabilidade;

Controlo de inventario, controlo de despensas, registo de avarias;

Pequenas manutengdes, nomeadamente troca de lampadas e aperto de portas descaidas;
Empréstimo de material de limpeza;

Controlo de portas e janelas do edificio consoante a estacdo do ano, para refrescamento
ou aquecimento do mesmo;

Mapa semanal de limpezas do Housekeeping;

Rondas noturnas para verificar se o horario de siléncio é respeitado;

30



= Leituras dos contadores de luz e de agua todos os fins do més, de forma a contabilizar
as despesas de cada quarto;

= Controlo de acesso a garagem.

3.5.3 — Housekeeping

O departamento de Housekeeping é constituido pela governanta e as empregadas de limpeza,
também consideradas de empregadas de andar. Em conjunto garantem que é feito um bom

trabalho, que vai desde as limpezas ao tratamento das roupas. As principais fungdes sao:

» Limpeza quinzenal dos quartos;

» Limpeza / manutencdo dos corredores, lavandaria, sala de estudo e dos acessos a
garagem;

» Limpeza dos quartos apds check-out e preparacao dos quartos para 0s proximos clientes;

= Manutencéo dos lixos, despejo do cinzeiro do hall de entrada, varrimento da rua, recolha
de eventual lixo que se acumule na garagem;

» Limpeza das varandas;

= Limpeza das casas-de-banho da rececao;

= Limpeza de vidros, nomeadamente do piso 4 (sala de estudo), entre outros;

= Tratamento de roupas — colocar a lavar, secar, passar a roupa a ferro, preparar 0s
conjuntos para as trocas de roupa / limpezas quinzenais. Por conjunto € entendido o
conjunto de cinco pecas por residente — um lencol de cima, um lencol de baixo, uma

fronha de almofada e duas toalhas, sendo uma de rosto e a outra de banho.

3.5.4 — Organograma

A Figura 8 ilustra o organograma hierarquico dos recursos humanos do Casulo. Este
organograma esta organizado de forma hierarquica. Tudo o que acontece no Housekeeping é
reportado durante o turno ao rececionista. O rececionista do turno das 16h00 as 24h00, coloca
no seu relatério tudo o que as colaboradoras fizeram. Todos os pedidos, necessidades e avarias
detetadas sdo reportados ao rececionista, e além disso, este, trata dos horarios do Housekeeping

e tentando gerir as limpezas de acordo com folgas e férias.

Por sua vez, o rececionista vai reportar tudo ao administrador, seja pelo seu relatério de fim de

turno, seja presencialmente quando o gerente passa no Casulo, seja através de uma mensagem
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/ e-mail, lembrete de lista de compras, ou até duvidas relativamente a situagfes que surgem

diariamente.

A administracdo entra em contacto com a manutencgéo enviando a lista de avarias, e agendando

com 0s mesmos o dia da intervencéao.

Todos os meses, a administracao retine-se com a contabilidade de forma a serem entregues 0s
comprovativos de pagamento, para que seja feita a faturacéo, e desta forma, sejam emitidas as
faturas recibo. Na contabilidade também séo processados os vencimentos dos colaboradores.

Figura 8 - Organograma do Casulo

Administracao

Manutencéo Rececéo Contabilidade

Housekeeping

Fonte propria baseado nos relacionamentos inter-equipa do Casulo

3.6 — Parcerias / Protocolos

De momento existem protocolos com outras empresas sendo elas:
1 Racket Club Leiria — clube de ténis de Leiria;
2 Grupo Lusiaves — grupo nacional de producéo avicola;
3 Uni&o Desportiva de Leiria — clube de futebol da cidade de Leiria;
4 Tonnie — empresa de recrutamento de talentos internacionais;
5 Instituto Politécnico de Leiria — que contempla estudantes, alumni e todos os
colaboradores do IPL.
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As trés primeiras empresas tém um desconto por colaborador / atleta equivalente ao preco
tabelado de Funcionario do IPL.

Os colaboradores da empresa Tonnie tém o preco equivalente ao estudante IPL, uma vez que
muitos colaboradores tém aulas no politécnico.

Os estudantes do IPL tém um desconto relativamente ao prego de publico geral.

Em contrapartida todas estas empresas devem ter no seu site, um espaco de publicidade ao

Casulo.

3.7 — Fornecedores

O Casulo dispde de dois tipos de fornecedores, sendo eles fornecedores de bens e 0s
fornecedores prestadores de servigos.

Os fornecedores de bens, sdo os fornecedores que providenciam produtos tangiveis,
nomeadamente os colchfes, materiais e produtos de limpeza, chaves, porta-chaves, entre
outros.

Os fornecedores prestadores de servicos sdo aqueles que prestam servigos intangiveis,
nomeadamente a manutencdo dos elevadores, a faturacdo / contabilidades, o servico de

telecomunicacdes de Tv e Internet, entre outros.
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Capitulo 4: Plano de Marketing

O capitulo 4 — Plano de Marketing, inicia-se com a analise da envolvente externa, ou seja, tudo
0 que é externo a empresa e que ira afetar o negocio, tanto como ameaga ou como oportunidade.

E também analisada a concorréncia, 0 mercado e o setor.

Ap0s a andlise da envolvente externa passa-se para uma abordagem da envolvente interna, onde

serdo analisados dados econdémicos, as estratégias de marketing atuais e o perfil dos clientes.

O plano de marketing podera ser Util para uma maximizacdo das vendas.

4.1 — Analise e Diagnostico
4.1.1 — Anélise da envolvente externa - Contextual (Macroambiente)

Neste caso, foi escolhida a analise PESTAL, onde sera feito um estudo minucioso as

componentes Politica, Econdmica, Social, Tecnoldgica, Ambiental e Legal.

4.1.1.1 — Politico

Os fatores politicos referem-se ao grau de intervencdo do governo na economia.

Num momento de incerteza pelo qual o mundo tem passado, acredita-se que havera impacto no
alojamento tal como em outras atividades como restauracdo, prevendo-se uma retracdo
acentuada no consumo.

Segundo Ana Jacinto citada por Amorim (2022) para o DN, devido a insustentabilidade pela
qual o pais tem passado, o setor hoteleiro é obrigado a fazer atualizagbes de pre¢os, por ndo
haver capacidade de aguentar os aumentos consecutivos de tudo, seja de energia seja de

consumiveis.

Ao longo dos anos foram feitos alguns acordos europeus, como por exemplo, a integracao de
Portugal na Unido Europeia e no Espaco Schengen, o que facilita a mobilidade atraindo
mercados desses grupos, ndo havendo tantas condicionantes tais como no caso dos vistos das

viagens.

Portugal € um destino escolhido por muitos pela sua seguranga. De acordo com Global Peace
Index citado pelo Turismo de Portugal (2022), Portugal esta entre os seis paises mais seguros
do mundo e o quinto da Europa. Esta seguranca tem vindo a melhorar uma vez que em 2014

Portugal estava em 18° lugar.
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4.1.1.2 — Econdmica

Ao nivel da componente econdmica, estes sao fatores que impactam a forma de como a empresa
realizara as suas operacgdes futuras.

Devido a guerra na Ucrania toda a economia da zona Euro foi afetada, o que fez disparar os
precos de tudo. Segundo Christine Lagarde, citada por Lusa (2022), presidente do Banco
Central Europeu (BCE) em marco de 2022, a inflagdo na zona euro disparou para 7,5% sendo
que a energia aumentou 45%.

Além disso os alimentos também aumentaram devido ao custo de transporte e producéo.
Apesar do conceito Unico do Casulo, j& diversos tentaram copiar o conceito, sendo que existindo
um produto idéntico podera ser uma ameaca.

Né&o é de agora que € sabido, que existe uma grande falta de méo-de-obra no setor hoteleiro.
Segundo Cristina Siza Vieira’, citada por Amorim (2022), em novembro de 2021 estimava-se
uma falta de 15.000 trabalhadores para o setor. Alguns fatores que justificam essa falta de
pessoas, deve-se ao facto dos ordenados continuarem a ser baixos, falta de incentivos e a uma
grande carga horéria, pois o setor trabalha todos os dias do ano sem parar (Ledo, 2022). Em
novembro de 2022, a taxa de desemprego em Portugal encontrava-se em 6,1% segundo dados
do INE.

As taxas e impostos acabam por ser uma ameaca ao negécio, nomeadamente o Imposto de Valor
Acrescentado (IVA). Por exemplo, querendo trocar as placas elétricas do Casulo por placas de
vitroceramica, serd um investimento recheado de um grande IVA, o que torna 0 processo
incomportavel, tendo este que ser faseado. Quem da o exemplo das placas, da outro qualquer
de algo que se renove num quarto. Esse processo tem que ser multiplicado por 116 quartos.

O Casulo destaca-se em Leiria pelo seu conceito unico. E uma aproximagio a hotel com
contratos de longa duracéo, oferecendo servicos e comodidades que a maioria dos sitios nao
oferecem. Muitas pessoas chegam ao Casulo porque pretendem privacidade, ou porque o preco
é apelativo, ou pelo facto de existir determinado servigco que ndo se encontra quando se aluga
um quarto. Ao longo dos anos o Casulo tem feito alguns investimentos, de forma a ndo ficar
para tras num mercado que é diariamente competitivo.

Existem varios financiamentos e incentivos, como por exemplo, empresas que ajudam
colaboradores com a sua formacdo academica, medidas de estagios profissionais ou até

contratagdes atraves de Centro de Emprego.

7 Vice-presidente executiva da Associacdo da Hotelaria de Portugal (AHP)
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Nos ultimos tempos, tem-se observado atualiza¢bes anuais do salario minimo nacional. No
presente ano (2023), o salario minimo aumentou para 760,00€ (+7,8% que em 2022) e prevé-
se que em 2026 o mesmo ronde os 900,00€. Estes aumentos representam oportunidades de

melhoria na qualidade dos empregados (Martins, 2022).

4.1.1.3 — Sociais

Os fatores sociais incluem aspetos culturais ou demograficos.

Para os cargos relacionados com turismo, nem sempre a formacdo na area é um fator
preferencial, até porque para rececionista, por exemplo, existe um outro conjunto de fatores que
serdo mais determinantes numa contratacdo. Ainda assim, contratar alguém com formacéo na
area podera acarretar custos elevados para a empresa. No entanto, fazendo o oposto, também
podera sair mais caro, pois depois sera necessario formar, sendo que além do custo financeiro,
também ir4 custar tempo.

Leiria tem o Politécnico de Leiria, 0 que atrai constantemente novos alunos, nomeadamente
portugueses, chineses, equatorianos, brasileiros entre outras nacionalidades.

Os clientes podem ser agrupados em segmentos. Cada segmento terd determinadas
necessidades, as quais serdo facilmente identificaveis. Falando por exemplo do segmento dos
estudantes, é percebido que estes valorizam uma Internet eficaz e fluida. Por outro lado, o
segmento dos trabalhadores valoriza mais uma cama confortavel, uma televisdo grande para
relaxarem ao fim do dia, ou até a tal limpeza feita pela equipa do alojamento, para que seja

menos uma preocupacéo ao fim de um dia de trabalho.

4.1.1.4 — Tecnoldgicos

Com a constante e rapida evolucdo tecnoldgica, para se vingar nesta area é necessario
acompanhar e estar atualizado.

A tecnologia que vai desde uma distribuicdo rapida de Internet por todo o edificio, a
dispositivos que abrem e fecham portas tanto de espacos comuns como de quartos, acarretam
custos elevados.

Apesar da Internet ser algo acessivel a maioria das pessoas, ainda existe uma grande
percentagem de pessoas que ndo utilizam ou ndo sabem como o fazer. Ainda ha pessoas que

resistem as tecnologias e que preferem o papel e o presencial.
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Inovacéo significa diferenciacdo. A diferenciagdo vai destacar-se no mercado, pelo que seré
uma oportunidade.

O facto de ser possivel efetuar reservas, pedidos e esclarecimentos a distancia acaba por ser
uma oportunidade para quem tem menos disponibilidade, quer seja horaria quer seja de
localizag&o.

Hoje em dia, é importante que 0s negocios estejam presentes nos varios canais de comunicacao,

que vao desde redes sociais, a e-mail e telefone.

4.1.1.5 - Ambiental

Hoje em dia h& cada vez mais uma consciencializacdo para a escassez dos recursos ambientais,
sendo que desta forma, existem varias maneiras de tornar o negocio sustentavel. Apesar da
sustentabilidade, também de certa forma significar um grande investimento inicial, esse custo,
podera ser retornado a médio longo prazo.

Adotando algumas medidas, podera ser algo estratégico para a empresa e ser algo positivo para
0 meio ambiente, que podera ajudar a diminuir consumos tanto de &gua como de eletricidade.
Por exemplo, ao nivel da construcdo, existe a tendéncia para alterar algum material de
isolamento térmico como as janelas, caixilharia e utilizacdo de vidros duplos de forma a
permitir uma eficiéncia energética duradoura. Ao nivel da energia, através da utilizacdo de
lampadas LED (energeticamente eficientes e econdmicas), instalacdo de painéis fotovoltaicos,
utilizacdo de sensores de luz (que sdo ativados com a passagem de pessoas, evitando uma luz
ligada constantemente). Ao nivel de &gua, é possivel aproveitar a &gua da chuva, que permitira
desde a rega de plantas a lavagem de chéo, e os autoclismos poderdo usar o sistema duplo de
descarga. Aquando da aquisicdo de novos eletrodomésticos, adquirir eletrodomésticos
econdmicos. Ao nivel do escritorio, € possivel alguma reducao de papel, através de faturas
eletronicas e relatérios de trabalho que podem ser enviados por e-mail para os colegas. Devera
fazer-se a reciclagem e a reutilizacdo de material como papel, clipes, entre outros. Ao nivel do
Housekeeping é possivel fazer lavagens de roupa em programas eco, utilizar produtos bio que
por sua vez serdo menos toxicos, e ainda reaproveitar toalhas e lencois velhos que permitirdo

fazer panos.
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4.1.1.6 — Legal

Ao nivel da analise legal, existem obrigatoriedades para que ndo se cometam ilegalidades, pois
se isso acontecer, ird certamente afetar a credibilidade do negdcio e representar danos

financeiros.

Assim sendo, é sempre preciso cumprir o codigo do trabalho, normas de seguranga e higiene

no trabalho, entre outras, que acabam por ser alterar constantemente.

Em 2023 foram feitas alteracdes no codigo de trabalho que afetam os negdcios, como por
exemplo, em caso de contratos temporarios sdo permitidas apenas quatro renovagoes. Ao nivel
de estagiarios, a compensagdo deve estar acima dos 80% do Salario Minimo Nacional (760,00€
brutos mensais), e ao nivel dos estagios do Instituto do Emprego e Formacdo Profissional

(IEFP), a remuneragdo passou a ser de 960,00€ para licenciados.

Em caso de despedimento coletivo, a compensacdo paga por cada ano de antiguidade passou
de 12 para 14 dias, em caso de contratagéo coletiva, existem apoios e financiamentos.

Ao nivel de conciliacdo de vida familiar e pessoal, também surgiram novas mudancas, como a
requisicdo de baixa médica até 3 dias de forma online, partilha de licencas parentais, sendo que
0 pai passa a ter o direito de gozar 28 dias consecutivos ou intercalados, nos 42 dias apds o
parto, e ainda o alargamento de licenca por falecimento de filho, enteado ou c6njuge, que
aumentou de 5 dias para 20 dias consecutivos. Ao nivel de inclusdo, foi aceite o teletrabalho
para colaboradores com filhos com algum tipo de deficiéncia, sempre que possivel. Por fim, foi
aprovado um projeto piloto da semana de quatro dias de trabalho nas empresas (sem perda de

rendimento).

Ao nivel fiscal também houve alteracbes que afetam o negdcio, nomeadamente a atualizacédo
dos limites dos escaldes do Imposto sobre 0 Rendimento das Pessoas Singulares (IRS), a
introducdo do incentivo fiscal a valorizacao salarial (beneficio fiscal de majoracao de 50% com
gastos relacionados com aumento salarial - 5,1% superior ao anterior — para trabalhadores com

contrato por tempo indeterminado).®

8 https://www.cuatrecasas.com/resources/legal-flash-portugal-o-que-esperar-de-2023-003-
63cead5d11961769429424.pdf?v1.57.0.1.20230727
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4.1.1.7 - Conclusoes da Analise PESTAL

Considerando todos os pontos referidos na analise PESTAL, é possivel perceber que existem

aspetos positivos e aspetos de risco que rodeiam o negocio.

Ao nivel dos fatores politicos, percebemos que Portugal devido aos protocolos e localizacao, €
considerado um pais seguro por muitos, 0 que por si sé acaba por ser bom investir num negdcio

neste pais.

Ao nivel de fatores econémicos, é percebido que o conceito especifico de alojamento do Casulo,
é algo procurado e ainda Unico em Portugal, 0 que representa uma oportunidade, pois € um
alojamento com grande demanda por quem vem para Leiria, seja para trabalhar, estudar ou até
para gozar um pouco a vida. E também percebido que existem alguns incentivos para as
empresas, quer para contratar quer para investir na formacdo dos colaboradores. Por fim e
acompanhando o panorama geral do pais, de ano para ano tem havido atualizacdo salarial, e
prevé-se a sua continuidade pelo menos até 2026, logo, colaboradores satisfeitos representa um

bom servico prestado.

Em relacdo aos fatores sociais, o facto de Leiria apresentar dois polos do Politécnico de Leiria,
nomeadamente a ESTG e a ESCS, representa uma percentagem de ocupacao automatica do
negdcio, em primeiro lugar devido aos alunos portugueses que vém estudar para a mesma
instituicdo, e em segundo lugar devido aos protocolos com as escolas estrangeiras. O outro
ponto de destaque, sera a personalizacdo do servi¢o consoante o tipo de cliente (estudo,

trabalhador, turista / reformado).

Relativamente aos fatores tecnoldgicos, destaca-se um negdcio online que passa desde a
presenca em Vvarias plataformas, as reservas online e a comunicacdo que se faz através de varios

pontos de comunicacao, estando estes servicos disponiveis 24/7.

Os fatores ambientais sdo importantes, e destaca-se a utilizacdo de estratégias que diminuem a

pegada carbdnica.

Por fim, ao nivel dos fatores legais, € mandatério que se cumpram as legalidades de bom
funcionamento do neg6cio, e bom tratamento dos colaboradores e consumidores, tendo sempre
em atencédo que as legislacdes e codigos estdo a mudar constantemente, por isso, & importante

que a empresa e os colaboradores estejam bem informados dos seus direitos e deveres.
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4.1.2 — Anadlise da Envolvente externa — Transacional (Microambiente)

4.1.2.1 — Anélise do Mercado

Em 2021, Leiria foi considerada uma das cidades com mais qualidade de vida, e das cidades
que melhor respondeu a pandemia, avanca o jornal Regido de Leiria (2021), sendo que alguns
dos fatores tidos em conta neste estudo, prenderam-se a habitacdo, custo de vida e emprego,
mercado de trabalho, seguranca e criminalidade, entre outros.

Esta cidade perto da praia e da serra, tem oferta de emprego, de servicos e custo de vida
acessivel, de acordo com Sousa (2022). Ainda assim, a elevada procura de alojamento, reduziu
0 numero de casas para comprar e arrendar, disparando 0s pre¢os no mercado residencial de

Leiria.

Leiria tem crescido muito devido a oferta do Ensino Superior. O Politécnico de Leiria dispde
de varias escolas, sendo elas, a Escola Superior de Educacdo e Ciéncias Sociais, a Escola
Superior de Tecnologia e Gestdo e a Escola Superior de Saude de Leiria. Estas trés escolas ja

por si, chamam todos 0s anos inimeros estudantes que decidem enveredar pela vida académica.

As pessoas que procuram o Casulo sdo maioritariamente estudantes deslocados, normalmente
entre 0s 18 e 23 anos que procura fazer as suas licenciaturas em Leiria. Estes estudantes podem

ser nacionais e internacionais.

De acordo com Lisboa (2021), um estudante deslocado, é o estudante que ira frequentar um
curso que dista a pelo menos 50 km da sua residéncia permanente, sendo que este “estatuto” se
aplica pela falta de transportes pablicos entre localidades, ou por incompatibilidade horaria. A
residéncia permanente, é o local onde o agregado familiar do estudante viveu maioritariamente
(Direcdo-Geral de Estatistica da Educacdo e Ciéncia 2021).

De acordo com Plano Nacional Para o Alojamento no Ensino Superior - PNAES (2022), em
2019, a oferta de camas nas instituicdes de ensino superior apresentava uma cobertura de 9%,
dos 175 mil estudantes deslocados (sendo eles portugueses ou estrangeiros), como pode ser

verificado na Figura 9.
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Figura 9 - Estudantes deslocados em 2019

Alunos inscritos no Ensino
Superior

Total: 411,995

Alunos Deslocados no Ensino Alunos Estrangeiros no Ensino
Superior , Superior

Total: 119,887 Total: 55,321

Total: 175,208

Fonte: Adaptado de https.//pnaes.pt/sobre-o-pnaes/

Um segundo segmento que procura o Casulo sdo os trabalhadores também deslocados, que pela
localizacdo, comodidades e preco oferecido, acabam por escolher o Casulo como habitagdo dos

proximos tempos.

Dentro do segmento trabalhador, também é vulgar encontrar pessoas gque precisam de um

alojamento temporario, por estarem a fazer obras nas suas casas ou por situagao de divorcio.

Por fim, existe um segmento mais sénior que procura o Casulo, podendo ser ja aposentados na

sua maioria, e que se deslocaram para Leiria no intuito de ai ficarem a morar.

O mercado para qual o Casulo trabalha, ¢ um mercado saturado, no qual a procura é maior que
a oferta. 1sso deve-se a tranquilidade e qualidade de vida proporcionada, bem como o fato de

Leiria ser uma cidade com uma grande oferta de trabalho.

Em 2017 Damaso (2017) escreveu para um dos principais jornais de Leiria, a noticia intitulada:

“Procura de quartos para estudantes supera oferta e inflaciona pregos”. Este foi um marco, em
41



que a oferta deixou de ser suficiente para a procura, e a altura em que 0s pre¢os comecaram a

aumentar em Leiria.

Uma pandemia depois, Duarte (2022), escreve no mesmo jornal, 5 anos depois, a noticia
intitulada: “Residéncias sdo medida urgente para flagelo da falta de alojamento estudantil”. Esta
noticia refere-se a sessdo solene de abertura do ano do IPL, e um dos principais desafios

abordados foi a questdo do alojamento, e até do abandono escolar por falta dele.

Além das oportunidades profissionais e académicas, Leiria tem também atraido mais pessoas
devido a sua oferta cultural, desde a eventos como o festival A Porta®, continuando com o
festival gotico EntreMuralhas e posteriormente ExtraMuralhas (adaptacdo do mesmo em altura
de requalificagdo do Castelo de Leiria), seguido do Mercado Medieval, e tendo ainda eventos
desportivos com por exemplo a Meia Maratona de Leiria. Vém pessoas de todo o pais, e turistas,

para usufruirem destes pequenos eventos, aproveitando assim para conhecerem a cidade.

4.1.2.2 — Anélise do setor e da concorréncia

O Casulo com o alojamento como principal servigo oferecido, apresenta diversos concorrentes
tanto ao nivel de camas em residéncias, como quartos em apartamentos / hotéis e até

apartamentos completos.

Existem concorrentes indiretos, os quais apresentam o fator de estadia / dormida. Um dos
maiores concorrentes indiretos sdo as residéncias do IPL, residéncias essas que originaram o
conceito do Casulo, pois antes de o Casulo nascer, o edificio era o das residéncias do IPL em
Leiria. Escusado sera dizer que essa concorréncia toca apenas ao cliente estudante. Além disso,
existe um limite de vagas, tal como varios requisitos de candidatura as residéncias, que poderdo

ser verificados no anexo 6.

% Festival leiriense com diversas atividades desde concertos, teatros, workshops, oficinas e jantares tematicos.
https://2023.festivalaporta.pt/programa/
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O conceito é bastante semelhante:

Figura 10 - Servigos e comodidades da residéncia do IPL

Servicos e comodidades

—
=

Roupa de cama e atoalhados

Disponibilizamos gratuitamente roupa de cama
(lengois, edredon/colcha e almofada), toalha de

banho e de rosto.

—°

-

Internet Wireless

Servico gratuito.

53

Servico de Vigilancia

Em horario alargado.

=)\

Lavandaria

Servigo gratuito para o tratamento da roupa de cama
e atoalhados disponibilizados pelos Servigos de Agdo

Social.

88

Aquecimento Central

Em todos os quartos.

R

Cozinhas
Equipadas com frigorifico, micro-ondas e fogao/placa
vitroceramica, que permitem a confecao de refeicoes

ligeiras.

5

Maquinas de Lavar e Secar Self Service

Para tratamento da roupa pessoal do residente.

4

<.

Higienizagdo Areas Comuns

Efetuada pelos servigos.

Wil

Sala de Refei¢bes

Equipadas com frigorifico e micro-ondas para que o

estudante possa tomar refei¢oes ligeiras.

Fonte: https://www.ipleiria.pt/viver/dia-a-dia/alojamento/

As residéncias oferecem um conjunto de servicos muito semelhantes aos do Casulo,

nomeadamente roupa de cama e atoalhados, trocas de roupas feitas semanalmente, WiFi,

aquecimento dos quartos e ainda limpeza do piso.

Ao nivel de outros concorrentes indiretos ao Casulo, existem algumas opc¢des de alojamento
que ficam sempre mais dispendiosas. Na tabela 1 é feita uma comparacgdo das 5 alternativas ao
Casulo, que detém a melhor localizacdo, tendo sido feita a simulagéo de precos para 0 més de
novembro de 2023. Foram escolhidos dois albergues — “Most Art Hostel” (15 quartos) e
“Albergue La Palma” (23 quartos) — e trés hotéis nomeadamente — “Hotel Sdo Luis ***” (54
quartos), “Hotel Ibis Leiria **” (56 quartos) e “Hotel D. Dinis**” (49 quartos).

Foi feita uma comparacéo de aspetos comuns e ndo comuns, sendo que 0s comuns a todos 0s
estabelecimentos (WiFi, roupa de cama, LCD / Smart TV, boa localiza¢&o) ndo foram inseridos

no quadro.

43



Tabela 1 — Comparagdo do Casulo com concorrentes

Albergue La Most Art Boutique . , : -
Casulo Hotel Sdo Luis *** Hotel Ibis ** | Hotel D. Dinis **
Palma Hostel

Casa de banho privativa

Cozinha privativa

Terraco

Varanda

Chaleira/ Maquina de café
Ar Condicionado
Amenities

Pequeno-Almoco

Transfer

Servigo de despertar x
Recepcéo 24h v x x v v
Estacionamento privado v10 x 4 V10 v
Deposito de bagagem 4 x v v v v
Preco 445,00€ 1218,00€ 1044,00€ 1885,00€ 1566,00€ 1327,00€

Fonte propria com base de informagdo recolhida nos préprios sites das opgdes de alojamento

10 Alguns quartos poder3o ter
1 Custo adicional
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O Casulo destaca-se, na questdo do preco muito mais baixo que as outras op¢oes, ainda que nao
ofereca pequeno-almoco, oferece todas as condigOes para os clientes fazerem todas as suas
refeices. Apesar do preco mais baixo, € de lembrar que no Casulo, no fim do més serdo feitas
as leituras dos contadores de agua e eletricidade, e esse valor sera adicionado a renda. Por outro
lado, a maioria das outras op¢des, ronda a opcao de quarto duplo (com duas camas), e em alguns

dos casos a casa-de-banho e cozinha poder&o ser partilhadas.

Além de hostéis e hotéis, existem como concorrentes indiretos, todos os quartos arrendados por
particulares, que por vezes tém um preco tentador, no entanto, poderdo ser em casas

partilhadas.

4.1.3 — Andlise Interna

Na analise interna do Casulo, seré analisada a tabela de precos que é aplicada a diferentes tipos
de cliente, sera feita uma analise SWOT, onde serdo analisadas as forcgas, fraquezas,
oportunidades e ameagcas, e serdo também analisadas as atuais estratégias de marketing da

empresa.

4.1.3.1 — Tabela de pregos

A tabela de precos do Casulo esta organizada por tipo de cliente, tipologia de quarto e duragédo

do contrato.

No Casulo, o precario é atualizado anualmente, normalmente por altura de maio, para que sejam
lancados os precos do ano letivo seguinte. Desde 0 més de maio, comeca a haver uma pequena
procura, que se adensa com o chegar dos meses de Verdo. Normalmente, o cliente brasileiro é
0 que se antecipa nesse més, pois 0s processos de Erasmus nesse pais sao orientados mais cedo,
(contrariamente ao cliente estudante portugués, que normalmente sO sabe se entra em

determinado curso no més de setembro).

Tipo de cliente:
Assim sendo, a tabela de precos do Casulo divide-se em trés tipos de perfil:

e Comunidade IPLeiria — que se subdivide em duas categorias: 0os atuais estudantes e

funcionarios. A categoria funcionarios engloba docentes, ndo docentes, professores
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convidados, investigadores, alumni, colaboradores ao abrigo de contratos com o
Instituto do Emprego e Formacéo Profissional (IEFP), ou outras entidades oficiais e
outros colaboradores que, de alguma forma mantenham ligacdo com o IPLeiria. O prego
de Funcionario IPLeiria é o preco também praticado nos Protocolos do Casulo.

e Estudantes de Outras Instituicfes — este tipo de cliente, é estudante, mas ndo do IPLeiria.

Por exemplo, estudantes de institutos de linguas, estudantes de academias de danca,
pessoas que estejam a frequentar qualquer tipo de curso / formagdo desde que
apresentem o respetivo comprovativo.

e Publico geral — os restantes clientes que nao se enquadram em nenhuma das categorias

de cima.

Apos definir o tipo de cliente, o preco ird4 variar consoante as tipologias apresentadas
anteriormente (Quarto Individual, Quarto Duplo, Quarto de Casal / Suite), sendo que 0s precos
de quarto individual e de casal sdo aplicados por quarto, e 0s precos de quatro duplo sédo

aplicados por pessoa.

Por fim, e sendo o ultimo critério necessario para perceber o preco da mensalidade, é necessario
perceber qual a duragdo da estadia do cliente. No Casulo os contratos tém a duragdo minima de
2 meses e a duracdo maxima de 11 meses, podendo ser renovados. A renovacao pode ser feita
por igual, menor ou maior duracdo que o presente contrato, nunca excedendo os 11 meses e
sendo sempre igual ou superior a 2 meses. Nos casos raros em que o cliente precisa de renovar
apenas por mais um més, ¢é aplicado o pre¢o de dois meses. Nos casos em que o cliente precisa

apenas de mais algumas noites, é aplicado o preco de noite extra contrato.

E de referir também que quanto maior a duragio da estadia, mais em conta ficara a mensalidade.
Dando um exemplo, um quarto individual para Funcionario IPLeiria para um contrato de 11

meses fica a 290,00€ por més, sendo que o mesmo quarto para um contrato de 2 meses fica a

410,00€ cada més.

O anexo 7 reflete a tabela de precos existente no site do Casulo, e também presente em versao
fisica no balcdo do Casulo. Esta é constituida por frente e verso, tendo a frente um objetivo
chamativo com pregos “desde”, e 0 preco de servicos (garagem, lavandaria e limpeza semanal)

e a parte de trés, detalhada por estatuto, tipologia e duracdo do contrato.
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4.1.3.2 — Estratégias e Marketing Mix atuais

O marketing do Casulo néo é inexistente, mas € um pouco fraco.
O Casulo pretende destacar-se com o0 seu servico principal — o alojamento e

complementarmente oferecer um leque de outros servigos:

e Alojamento
O alojamento € o servico principal do Casulo. O Casulo dispde de 116 apartamentos TO

alternados entre quartos individuais, quartos duplos e quartos de casal. Todos 0s apartamentos
tém uma casa de banho e uma kitchenette privadas. Os quartos estdo equipados com uma cama,
uma estante, uma mesinha de cabeceira com candeeiro, uma estante, uma poltrona e uma Smart
TV de 32 polegadas (excetuando os quartos de casal que tém uma Tv de 39 polegadas). A
kitchenette estd equipada com uma placa elétrica com dois discos (ou em quartos mais
modernos — uma placa de vitroceramica), um frigorifico, um micro-ondas, um lava-loucas, um
termoacumulador, um caixote do lixo, uma mesa, duas cadeiras e espaco de arrumacao. A casa
de banho é constituida por banheira, sanita, lavatério, espelho, pequeno mdvel e ainda um
caixote do lixo. Todos os quartos tém sistema de aquecimento. Os quartos sdo em tons cinza-
claro com cortinados cinza-escuro, sendo estas cores mais neutras que ndo cansam os clientes.

As lampadas sdo todas LED de forma que a pegada do Casulo seja um pouco mais sustentavel.

e Servico de limpeza quinzenal ou mensal

Incluido na mensalidade esta o servico de limpeza quinzenal. Em alguns casos, os clientes

poderdo optar por ter apenas limpeza mensal.

e Servico de Internet e TVCabo

Incluido na mensalidade esta o acesso a Internet, e a utilizacdo de Smart TV do Casulo com

mais de 100 canais.

e Sala de estudo
Este € um espaco comum a todos os residentes do Casulo, onde os mesmos poderdo fazer
trabalhos de grupo ou para estudo individual. A sala localiza-se no piso 4 do edificio, e ocupa
0 equivalente a 5 quartos. A sala dispde de quatro mesas e de 16 lugares sentados. A mesma
tem varias tomadas elétricas por baixo de cada mesa, e sistema de ar condicionado. Podera ser

consultada uma foto da sala de estudo no anexo 8.
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e Servico de despensa

O servico de despensa € gratis e qualquer residente podera usar. Basta dirigir-se a rece¢do com
as malas, e pedir para que estas sejam guardadas. No piso 4 existem as despensas que estdo
organizadas por piso. O registo é feito em tabela do Excel (com o nimero do quarto, nome da
pessoa, numero de malas depositadas e data do depdsito). As malas sdo identificadas com
identificadores do Casulo. Este servico permite que os clientes ganhem espaco no quarto, que

nao risquem as pinturas das paredes e facilitam as limpezas do Housekeeping.

e Servigos complementares ao alojamento — Limpeza semanal, Garagem e Lavandaria

A limpeza semanal ou extra podera ser solicitada. Esse servi¢co tem um custo extra.

O Casulo dispbe de uma garagem para residentes e ndo residentes. Qualquer pessoa pode usar
a garagem desde que mensalmente. A mesma apresenta 50 lugares marcados para carros que
sdo geridos por um mapa interno. No anexo 9, podera ser consultado o mapa da garagem pelo
qual se regem os colaboradores do Casulo. Este mapa ¢ atualizado sempre que ha uma entrada
ou saida.

No edificio do Casulo, no piso 4 existe uma lavandaria self-service, que é explorada por uma
empresa outsourcing. Além da vantagem de se localizar no préprio edificio, 0s pregos sdo mais

em conta do que em outras lavandarias semelhantes.

e Servico de refeicoes - Os clientes do Casulo, de forma semanal tém acesso a uma ementa

que lhes é enviada por e-mail. A ementa pertence a uma churrasqueira — “Fénix”. A ementa ¢
semanal, e os clientes que pretendam encomendar refeicdo, deverdo enviar um e-mail com o
pedido no dia anterior, ao do pedido que desejam fazer. O pagamento € feito diretamente para
o IBAN da churrasqueira. No dia da refeicdo, um colaborador da churrasqueira entrega a

refeicdo na rececdo do Casulo. Um exemplo de ementa pode ser consultado no anexo 10.
Por fim, existem dois elevadores que auxiliam nas deslocagdes dos clientes para os seus quartos,
e existe também um lobby comum a todos, com sofds e uma televisdo que passa

maioritariamente musica ambiente, e paisagens relaxantes.

Relativamente ao Marketing Mix, seguidamente, apresenta-se o que e feito em cada

componente.
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Ao nivel da componente do preco, os pregos praticados pelo Casulo sdo os que podem ser
consultados na tabela de precos no anexo 7. Estes pregos tentam seguir o slogan do Casulo —
“Your Low Cost Stay-Over”, no entanto, vao tentando acompanhar o panorama geral do
arrendamento em Portugal, sendo a estratégia da empresa, uma estratégia de penetracdo
(estratégia na qual o produto / servico foi introduzido no mercado, através de um preco mais
baixo que a concorréncia, de forma a provocar um rapido crescimento).
Tendencialmente, o objetivo é ir fazendo pequenas atualizacbes ao longo dos anos.
Apresentando precos mais baixos que a concorréncia, a politica de precos do Casulo € revista
todos 0s anos, tal como os acertos dos valores das despesas (nomeadamente agua e eletricidade).
A tipologia mais barata sera a de TO duplo, pois trata-se de um quarto partilhado. Se o cliente
quiser ficar em quarto individual, a diferenca de valor ja sobe para praticamente o dobro, sendo
esse 0 preco da sua privacidade. Os quartos de casal, sdo um pouco maiores que os duplos e 0s
individuais, apresentando uma cama de casal e uma televisao de 39 polegadas. A diferenca para
esse luxo também € tida em conta na tabela de precos. A tabela de precos apresenta alguns
descontos de acordo com o tipo de cliente:
= Pdblico geral é praticado preco normal;
= Estudante IPLeiria — apresenta os seguintes descontos relativamente ao publico geral: -
20,00€ em quarto duplo, -40,00€ em quarto individual e -45,00€ em quarto de casal,
» Funcionario IPLeiria — apresenta 0s seguintes descontos relativamente ao pablico geral:
-10,00€ em quarto duplo, -20,00€ em quarto individual e -30,00€ em quarto de casal;
= Estudante de outras instituicdes — apresenta 0s seguintes descontos relativamente ao
publico geral: -5,00€ em quarto duplo, -10,00€ em quarto individual e -15,00€ em

quarto de casal.

Os pagamentos sdo feitos maioritariamente por transferéncia bancéria. Para facilitar as
transferéncias de outros paises, sdo aceites pagamentos por diferentes aplicacGes
nomeadamente Paypal, TransferWise e Revolut. Alguns clientes usam a opcdo de deposito
bancério, sendo que deverdo levar sempre o IBAN da empresa. Por fim, quando os clientes ja
tém conta em Portugal é usado o método de referéncia multibanco, sendo este o método
preferencial da empresa e 0 mais comodo para o cliente, pois ndo terd que enviar o

comprovativo de pagamento.

Prazos de pagamento:

v' Para garantir a reserva, a partir do momento em que o cliente recebe a documentagao,

para seguir com o processo, 0 mesmo terd um prazo de 5 dias para efetuar o pagamento
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de uma caucdo, reembolsével no final da estadia. Esta caucdo corresponde a meia
mensalidade;

O primeiro e Gltimo més do contrato deverdo ser pagos até ao dia do check-in, devendo
o cliente enviar o comprovativo por e-mail, ou entregar o comprovativo ao balcéo;
Todos os restantes pagamentos deverao ser feitos até ao dia 10 de cada més, incorrendo
numa penalizagdo de 10% sobre o valor da renda, todo o pagamento feito entre dia 10 e
dia 15, e numa penalizacdo de 50% sobre o valor da renda todo o pagamento efetuado

apos dia 15.

Né&o existe diferenciacdo de preco por época do ano ou hora do dia, nem por faixa etaria ou

familia. Existem protocolos com algumas empresas, homeadamente Lusiaves, Racket Club

Leiria e Unido Desportiva de Leiria, no qual cada colaborador ou atleta usufruird do prego

tabelado como Funcionério IPLeiria.

Ao nivel da comunicacdo, o Casulo esta presente no site do IPLeiria como exemplo de

alojamento para novos estudantes, e estd presente nos sites das empresas dos protocolos.

Publicidade - Esporadicamente existe uma ou outra entrevista, em jornais regionais
sobre o alojamento em Leiria, sendo estas entrevistas sinébnimo de publicidade;
Patrocinio — o Casulo, por vezes, é patrocinador e promotor de alguns eventos, mais
recentemente associados ao Clube de Atletismo do Bairro dos Anjos'?. Estes eventos
sdo na sua condicdo, culturais ou desportivos. Alguns exemplos podem ser verificados
no anexo 11,

Merchandising — existe algum merchandising ja feito, nomeadamente sacos de compras
e mascaras (que foram feitas na altura do pico da pandemia COVID-19), com o logotipo
do Casulo. Muitos sacos foram oferecidos num Natal passado, os restantes, tal como as
mascaras, serdo para colocar a venda (anexo 12);

Comunicacéo digital — O Casulo tem um website apelativo, como cores chamativas e
intuitivo. O website esta configurado para computador e telemdvel. Deveria apostar-se
nas redes sociais através da criacdo de um Instagram, uma vez que o Facebook do
Casulo ja é existente. Devera apostar-se em giveaways de angariacao de seguidores para
ganhar visibilidade, e as redes sociais devem tornar-se mais ativas e proximas dos
clientes. As redes sociais poderiam fazer um papel de divulgacéo, comegando em maio,

para preparar o ano letivo vindouro. Comecar por publicacbes mensais, e tentar

12 Clube desportivo da cidade de Leiria
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caminhar para publicacdes semanais, privilegiando dias “festivos” como dia do amigo,
dia do obrigado, dia de Leiria. Recorrer a hashtags como #leiria #alojamento, entre
outros. Também seria interessante no Dia do Trabalhador fazer uma postagem com a
equipa. Ou em maio ir fazendo postagens dos varios elementos da equipa. Por fim, podia
ser feita uma ponte com o publico estrangeiro através da criacdo de algumas publicacoes
em inglés para atingir outras nacionalidades;

e Meios de feedback dos clientes — a avaliacdo da estadia dos clientes, pode ser feita
através de comentério na pagina da empresa no Facebook, através das avaliagbes da
Google, ou através do questionario de satisfacdo que é enviado no final da estadia, e que

foi referido anteriormente, como exemplificado no anexo 13.

O Casulo é o unico canal de distribuicdo, sendo as reservas tratadas presencialmente (venda
direta), telefonicamente ou pela Internet. As reservas tém obrigatoriamente que ser feitas
através do formulario presente no site do Casulo, a diferenca é que presencialmente ou por

telefone, podera ser o rececionista a preencher o mesmo formulario.

O servico do Casulo localiza-se apenas no edificio do mesmo, sendo que a rece¢do esta aberta
24 horas por dia e sete dias por semana, excetuando-se no més de agosto que a rececdo esta
aberta de semana das 8h00 as 24h00, e aos fins-de-semana das 10h00 as 18h00.
Excecionalmente, nos dias 24 e 31 de dezembro a rececdo esté aberta até as 12h00, e nos dias

25 de dezembro e 1 de janeiro, a mesma encontra-se encerrada.

As pessoas sao 0 mais importante da empresa e do negdcio, sem as pessoas ndo ha negaocio.
Os recursos humanos foram apresentados no ponto 3.5 — Estrutura Organizacional, sendo que
neste ponto irei abordar quantitativamente 0s postos.

Ao nivel de administracdo existe apenas um administrador e ao qual tudo é reportado. O
administrador d& sempre a palavra final e esté disponivel 24 horas. O administrador e também
gerente, ndo faz turnos no Casulo, salvo a excecdo de periodos de férias ou baixa na equipa.
Ao nivel da rececdo existem seis rececionistas: trés, fazem os turnos semanais 8h00-16h00,
16h00-24h00 e 00h00-8h00, os restantes rececionistas fazem as folgas dos rececionistas
semanais.

Ao nivel de Housekeeping, como referido, existe a governanta que trabalha de segunda a sexta,
e 0 seu trabalho passa mais pelo tratamento e manutencao de roupa, limpeza de alguns quartos,
e vistoria do trabalho das colegas. As restantes colegas séo trés, e semanalmente encarregam-
se (juntamente com a governanta) da limpeza de 58 quartos, e diariamente da limpeza dos

espagos comuns, como os corredores, sala de estudo, lavandaria e rua.
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O Casulo deve dar especial atencéo as evidéncias fisicas. As evidéncias fisicas prendem-se
com coisas visiveis e tangiveis, como sinalizacdo, pinturas ou avarias de eletrodomésticos /
instalacOes.

Exteriormente ao Casulo, existe o logotipo na fachada do edificio, como podera ser verificado

no anexo 14.

Ao nivel interior, devem-se ter em conta determinados fatores logo na entrada do edificio, que
se prendem com a rececao.

O atendimento deve ser caloroso, e 0 rececionista deve apresentar-se elegante e arranjado,
apesar de ndo existir uma farda de trabalho, remetendo para um ambiente mais descontraido.
Os rececionistas tém crachéas de identificacdo que podem usar opcionalmente.

Alguns aspetos importantes para as evidéncias fisicas, sdo: a temperatura do lobby, que deve
estar adaptada a estacdo do ano (e para isso existe um equipamento de ar condicionado), e 0
espaco deve estar limpo.

Como se pode verificar no anexo 15, ao nivel da decoracdo, esta tem presente elementos como
casulos e borboletas, e cores quentes e acolhedoras como o laranja.

O lobby é constituido por 3 sofés, um de trés de lugares e dois individuais. Além desses
elementos de conforto, existem dois outros, que impactam a experiéncia de quando se entra no
edificio, sendo eles a musica ambiente relaxante, acompanhada de paisagens deslumbrantes
transmitidas na Smart TV da entrada, e 0 aroma doce que é libertado pelo difusor de nebulizagéo
(anexo 16).

Existe também um expositor e uma mesinha com material informativo, desde flyers a panfletos.
Ao nivel de evidéncia fisica, serd também o sinal da Internet (WiFi), que deve ser forte em todo
o edificio. Quando um cliente se queixa de sinal fraco, o rececionista pode reiniciar o access
point mais perto, de forma fisica ou remota. O anexo 17 reflete 0 mapa dos access points por
piso.

Recentemente todos os quartos foram pintados, mudando a sua tonalidade de branco para um
cinzento-claro. Posteriormente passou-se para a pintura dos corredores, dando uma cara nova
ao Casulo.

Gradualmente, também se tém vindo a substituir as televisdes antigas por Smart TV, e as placas
elétricas por placas de vitroceramica, as quais tém revelado excelentes resultados em muito
menos tempo.

A rececdo, que funciona 24h, esta sempre disponivel para qualquer anomalia que o cliente

manifeste ter no seu quarto. O proprio cliente é informado no check-in que qualquer anomalia
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devera ser comunicada na rece¢do. Apés anélise da avaria, 0 rececionista ou equipa técnica ird

perceber do que se trata, e proceder em conformidade de forma breve e eficaz, com a finalidade

de colmatar o problema. Por vezes, podera ser necessario efetuar a substituicdo de determinados

artigos. Por exemplo, nos quartos, 0s artigos que sdo mais substituidos sdo os colchdes,

frigorificos, termoacumuladores e micro-ondas. Estes artigos tém um tempo de vida que

naturalmente é reduzido, devido ao constante uso diario.

Para o bom funcionamento de um negocio é necessario que haja processos bem organizados.

Os processos vao influenciar a opinido do cliente sobre a estadia, e estes comegam no primeiro

contato. Seguidamente séo exemplificados alguns processos:

>

>
>
>

A\

YV V. V V V VY

Reserva de alojamento — resposta com disponibilidade ou indisponibilidade;
Pagamento da caucao e do primeiro e Ultimo més;

Check-in;

Envio do e-mail de boas-vindas (com dicas do Casulo que sdo um apanhado das regras
mais importantes do regulamento) e criagdo de acesso a Internet;

Agendamento quinzenal, regra geral ao sabado, da limpeza a decorrer na semana
seguinte;

Envio de e-mail mensal com leituras de &gua e eletricidade e notificacdo de pagamento;
Pagamento do més que entra e despesas do més anterior;

Envio de fatura recibo ao cliente;

Check-out, com acerto de contas e devolucdo de caucao;

Envio de e-mail de agradecimento da estadia e questionario de satisfacéo;

Anaélise do questionario de satisfacao.

Além das varias componentes referidas em cima, que compdem o Marketing Mix do Casulo,

existem outras ac@es que vao sendo feitas de forma a trabalhar o marketing:

Diariamente, os colaboradores (rececionistas e Housekeeping) estabelecem a relacao
entre empresa e cliente;

O conceito de CRM é aplicado através da plataforma do Casulo, na qual é possivel
escrever informagdes extra sobre a reserva, e através do ficheiro Excel — Controlo de
Residéncia no qual existe uma coluna, “Observacdes”, onde poderdo ser escritas
diversas informacdes ou pedidos dos clientes (anexos 18 e 19);

A plataforma do Casulo, tem uma funcionalidade que permite verificar todas as datas
de nascimento dos clientes, e verificar se algum faz anos. Se assim for, é enviado um e-

mail com um postal a felicitar o cliente (anexo 20);
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e Nas épocas festivas como a Pascoa e o Ano Novo, é enviado para os clientes e para 0s

fornecedores, outro postal (anexo 21);

e Ao nivel das redes sociais, estas servem mais para a utilizacdo de chat, pois algumas

pessoas chegam até ao alojamento pelas redes sociais. Por exemplo, no Facebook, o0s

dois ultimos posts remetem para as datas de 17 de abril de 2022, e 15 de dezembro de

2022, ou seja, as publicacdes da Pascoa e Natal do ano de 2022;

e Por fim, para os clientes que fazem check-out, é enviado um questionéario feito no

Google Forms, para ser percebido o feedback do cliente. Este questionario disponivel

em portugués, inglés e espanhol é do estilo escala de Likert, e tem uma ultima resposta

aberta para comentarios e sugestdes (verificar no anexo 13).

4.1.3.3 — Anélise SWOT

Esta analise ira focar o que destaca de forma positiva, o Casulo através das suas forgas como

por exemplo a rececdo 24 horas, analisara os pontos fracos — “fraquezas”, como por exemplo

as redes sociais, e ainda serdo tidas em conta, as oportunidades que poderdo impulsionar o

negdcio, e as ameacas que poderdo trazer risco para 0 mesmo.

Tabela 2 - Andlise SWOT (resumida)

& Localizagdo central;

&  Servigos oferecidos;

© Casa-de-banho e cozinha privativa;

&  Preco abaixo do mercado;

©  Equipa jovem e disponivel;

© Rececdo 24 horas por dia e sete dias por
semana;

© Meétodos de pagamento variados;

©  Satisfacdo do cliente;

&  Garagem no proprio edificio;

& Lavandaria in loco;

© Dois elevadores;

© Café Lounge atrativo no proprio edificio.

©  Conceito Unico no mercado;

&  Possibilidade de aumento de precos;

@  Integracdo de outras politicas de
sustentabilidade;

©  Protocolos e parcerias entre empresas.

¢ Marketing Relacional pouco desenvolvido;
¢ Redes Sociais com pouca atividade;

¢ Manutencdo de avarias morosa;

¢ Ar condicionado inexistente;

¢ Animais proibidos nas instalacoes;

¢ Duragdo minima de estadia de 2 meses.

¢ Competicdo / produtos semelhantes;

¢ Inflacdo dos precos que fazem aumentar as
despesas internas;

¢ Tecnologia / comunicagéo.

Fonte propria
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Forcas
As forcas do negdcio, sdo as caracteristicas que vao permitir que o negocio de destaque dos
demais.
v" Localizacdo central, muito perto do centro histérico e rodeado por servicgos Uteis, desde
supermercados, restaurantes, farmécia, paragens de autocarro;
v" Servigos oferecidos, nomeadamente limpeza de 15 em 15 dias e troca de atoalhados e
roupa de cama todas as semanas, WiFi (sem falhas) e TVCabo;
v Casa-de-banho e kitchenette privativa ou no maximo partilhada por duas pessoas em
caso de quarto duplo, que é um requisito procurado por muitos;
v" Precos praticados que se destacam por serem abaixo dos concorrentes e incluem mais
servigos do que outros;

v Equipa jovem e dindmica sempre disponivel;

\

Recepcéo 24h / 7 dias por semana incluindo feriados;
v Varios métodos de pagamento, desde referéncia multibanco, a transferéncia bancaria
que engloba sistemas como Paypal, Revolut e Transferwise;

v’ Satisfacdo do cliente como prioridade do negécio;

\

Garagem privada no proprio edificio podendo o acesso ser controlado por comando;

v' Lavandaria para clientes no proprio edificio, com duas maquinas de lavar e uma de
secar, e ainda com um espaco dedicado para secar a roupa (terraco);

v’ Existéncia de dois elevadores no edificio, o que facilita a acessibilidade dos clientes aos
pisos, principalmente quando estes estdo carregados;

v' Café Lounge inserido no mesmo edificio, com horario de funcionamento entre as 8h30

até as 2h da manhd. No Lounge poderdo ser tomadas as principais refeicdes, como

pequeno-almoco, almogos com diaria, lanches e jantares rapidos. Ao fim do dia, €

possivel tomar café ou ter um serdo agradavel com amigos, desfrutando do seu gin o

outro tipo de bebida.

Oportunidades
As oportunidades sdo fatores que poderdo potenciar o negdécio.
v Conceito Unico e diferenciado no mercado que permite o seu destaque e procura;
v" Possibilidade de aumento de precos acompanhando as tendéncias e concorréncia. Com

0s aumentos da concorréncia, o Casulo ndo deve ficar para tréas;
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v Integracdo de outras politicas de sustentabilidade. Hoje em dia existe uma maior

consciencializacdo para a sustentabilidade, e o Casulo poderd atrair novos clientes,

através da implementacdo de varias acoes e divulgacao das mesmas;

v Crescimento de protocolos e parcerias, nomeadamente com ginasios e até empresas de

taxis.

Fraquezas

As fraquezas sdo caracteristicas do negocio que devem ser trabalhadas, pois de alguma forma

poderdo atrasar a evolugdo do mesmo.

X

Fraco Marketing relacional entre a empresa e os clientes, o que faz com que estes ao
fim do primeiro contrato, nem sempre renovem;

Redes sociais pouco ativas, 0 que provoca pouca Vvisibilidade da empresa online;
Manutencdo de avarias morosa, havendo clientes que por vezes esperam 15 dias, pela
reparacao de algo que necessite da intervencao técnica. A resolucdo demorada provoca
mau-estar entre os clientes, e desagrado durante a sua estadia;

Né&o existéncia de ar condicionado 0 que torna os verdes muito quentes, e por vezes
desagradaveis no Casulo, principalmente nos quartos que apanham sol da parte da tarde;
No Casulo ndo sdo permitidos animais de estimacéo, independentemente do porte. Em
experiéncias anteriores com roedores, estes destruiram a mobilia que € de material de
madeira. No entanto, hoje em dia, para algumas pessoas € imprescindivel viajarem sem
0s seus companheiros de quatro patas;

A duracdo de estadia minima obrigatoria de 2 meses, e em casos excecionais de 1 més,
faz com que alguns clientes que tém interesse em periodos de uma ou duas semanas,

guando devidamente esclarecidos, desistam de procurar alojamento no Casulo.

Ameacas

As ameagcas sdo fatores que poderdo colocar em risco o negdcio.

X

X

Competicéo e o desenvolvimento de conceitos idénticos, que provocardo concorréncia
direta. Qualquer pessoa empreendedora e com capacidade para tal, consegue saber 0s
precos e servigos do Casulo e copiar o modus operandi;

Inflagdo que obriga ao aumento de precos. Nos Ultimos anos temos passado por varias

crises, nomeadamente uma pandemia e uma guerra. Tanto uma como a outra levaram a
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escassez de recursos, 0 que provocou disparo de precos de tudo, desde os recursos do
dia a dia do supermercado até a energia e agua;

x A tecnologia e a comunicacdo, poderdo ser uma ameaca para 0S clientes mais
tecnofobos, uma vez que as reservas e a maioria das comunicacgdes do Casulo com o0s

clientes, é feita através da Internet.

Para concluir a analise do meio interno, verifica-se uma predominancia de pontos fortes. Estes
pontos fortes tém sido trabalhados ao longo dos anos, numa forma de melhoria continua, por
exemplo os precos sdo aumentados de ano para ano, mas mantendo a politica de precos do
Casulo de acordo com o0 seu moto “Your Low Cost Stay-Over”, os servigos vdo sendo
atualizados ou adicionados como foi 0 caso dos servigos de limpeza, de garagem, servico de

despensas e até o WiFi, foi recentemente atualizado para uma operadora mais rapida.

Relativamente as fraquezas, algumas poderdo ser facilmente colmatadas, nomeadamente na
questdo do marketing relacional e das redes sociais que poderdo estar ligadas. Quanto a parte
da manutencao, deveria haver uma avencga, com uma equipa que passasse todas as semanas, a

verificar o que havia avariado, e de acordo com as avarias seria apurado o pagamento.

Em relacdo as ameacgas, Leiria tem crescido imenso devido aos Erasmus e ao intercambio de
estudantes, nomeadamente brasileiros, equatorianos e chineses, que por vezes vém fazer
licenciaturas ou mestrados completos. Além dos estudantes, muitas pessoas procuram a calma
de Leiria para viverem de forma permanente. Desta feita, Leiria comeca a ter uma procura maior
que a oferta, sendo que existe uma forte probabilidade de surgirem novos conceitos de

residéncia, que poderdo oferecer concorréncia.

Pandemias, guerras e o0s seus frutos, como todos pudemaos verificar, o preco de tudo aumentou,
ndo s6 o0s cereais, mas também tudo o que dependia dos combustiveis/ transporte de
mercadorias, 0 que resulta no aumento dos precos. Se 0os consumiveis aumentam, os vendedores
também tém que aumentar os seus precos para fazer frente as dificuldades. Neste caso, a dgua
e a eletricidade terdo que acompanhar os valores reais, podendo ser uma ameaca.

A tecnologia e a comunicacdo também podem ser uma ameaca, pois o0 Casulo tenta estar
atualizado e ir acompanhando a evolugéo, no entanto, 0 mesmo ndo acontece com as pessoas.

Cada pessoa tem o0 seu ritmo, e algumas poderdo ndo conseguir acompanhar o mundo
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tecnoldgico, sendo que, por exemplo, para se fazer uma reserva no Casulo € necessario ter um

dispositivo com Internet.

Em relacdo ao ponto das oportunidades, o conceito do Casulo acaba por ser Unico, e estando
em constante evolugéo, ora adicionando um servigo ora adicionando algo novo nos quartos.
Devido a grande procura por alojamento em Leiria, € frequente em varias alturas do ano, o
Casulo ter uma Lista de Espera. Isso permite que 0s precos sejam atualizados de ano para ano,
fazendo frente aos precos atualizados das despesas, e para permitindo também que haja

aumentos salariais dos recursos humanos.

Num futuro préximo poderdo ser adotados novos procedimentos sustentaveis. A maioria das
lampadas ja sdo LED e o ano passado foram instalados painéis fotovoltaicos, mas poderao ser

implementadas novas medidas para reduzir a pegada humana.

Por fim, e também um pouco na area de marketing, poderao ser feitos mais protocolos com o
Casulo. Protocolos que beneficiem grandes grupos que pretendam viver no Casulo, ou
protocolos que sejam vantajosos para clientes e staff do Casulo, a troco de publicidade ou
servigos / descontos.

Como exemplo temos ginasios ou restaurantes.

4.2 — Objetivos de Marketing do Casulo

O objetivo do Casulo sera servir o melhor possivel o seu cliente, e conseguir uma taxa de
ocupacio acima dos 90%. E sabido, que dado o contexto citadino em que se insere o Casulo,
numa época alta, a taxa poderad descer até perto dos 60%. Entdo os principais objetivos de

marketing para o Casulo sdo o0s seguintes:

¢+ Objetivo 1: Ter uma taxa de ocupacao anual de 85% ou superior, colmatando a época

alta do ano, que no Casulo se reflete numa época baixa;

%+ Objetivo 2: Desenvolver a promog¢édo do Casulo, ganhando pelo menos 70 seguidores

nas redes sociais, por ano;

¢ Objetivo 3: Aumento da rentabilidade anual;
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%+ Objetivo 4: Trabalhar o marketing relacional, incentivando o aumento de comentarios /

criticas nas redes sociais e o preenchimento do questionario de satisfacdo relativamente

ao servico prestado.

¢ Objetivo 5: Formagéo dos recursos humanos.

4.3 — Segmentacao, Targeting e Posicionamento

Relativamente a segmentacdo do Casulo, este atua no setor da hotelaria, nos segmentos de

alojamento local e empreendimento turistico, sendo que a sua atividade se estende apenas a

Leiria.

Para a segmentacao, foi utilizado o pardmetro do “tipo de cliente”, tendo originado trés targets:

estudantes, trabalhadores e séniores.

Estudantes: sdo da Geragcdo Z (nascidos entre 1995 e 2010), com idades
compreendidas entre os 18 e 24 anos, frequentando 0 ensino superior,
nomeadamente licenciaturas ou Cursos Técnicos Superiores Profissionais (TeSP).
Estes terdo nacionalidades maioritariamente, portuguesa, brasileira, equatoriana,
chinesa, espanhola e francesa;

Trabalhadores: estes terdo idade compreendida entre 25 e 55 anos, geragdes X
(Generation X) e Y (Millennials), nascidos entre 1960 e 1994, e tém nacionalidade
maioritariamente portuguesa, também havendo algumas pessoas de nacionalidade
brasileira e francesa;

Séniores: sendo o menor target, de idade superior a 55 anos (Baby Boomers e
Geracdo X nascidos entre 1940 e 1959). Atualmente o residente mais idoso do
Casulo tem 91 anos. Este target, normalmente trata-se de pessoas aposentadas, que
pretendem gozar um pouco a vida ou ter o seu canto de paz. Estas pessoas sao
maioritariamente portuguesas e brasileiras. Por outro lado, este segmento também
inclui pessoas vilvas, que pretenderam desfazer-se das suas casas por trazerem

demasiadas memorias.
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O posicionamento do Casulo devera ser claro no mercado, e que corresponda ao que os clientes
procuram.

Devera equivaler a um hotel de uma ou duas estrelas, com excelente localizacdo e com
qualidade de alojamento a precos acessiveis, onde é valorizado o conforto e também a
sustentabilidade. O Casulo procura ser sempre a principal escolha para os seus targets, através
da sua diferenciacédo, qualidade e baixo preco, trabalhando na relagcdo com os seus clientes de
forma a fideliza-los, e fazendo com que 0s mesmos passem a palavra.

Além disso, o Casulo marca a sua posicao através da rececao 24h, o que transmite seguranca
extra aos clientes, e ainda assegura servigos extra incluidos na renda, tais como, as limpezas

quinzenais, troca de roupa semanal, Internet e TVCabo.

4.4 — Estratégicas de Marketing Relacional a desenvolver no Casulo

Neste ponto, sdo abordadas algumas opcdes / ideias que poderdo melhorar e aumentar o
relacionamento Casulo / Cliente.

Através de algumas acBes pouco dispendiosas, a relacdo entre empresa e cliente podera
melhorar muito, e poderé trazer resultados positivos, desde renovacdo de contratos, a novos

clientes que sao atraidos pelo “passa palavra” de clientes satisfeitos.

» Protocolos / parcerias com ginasio local, rede de taxis e até restaurantes. Em Leiria
existem 3 ou 4 ginasios, uns perto do Casulo, outros perto da universidade. Seria
interessante uma parceria ou protocolo, em que o Casulo recomendasse um ginasio ou
tivesse afixado um flyer. Isto porque muitas pessoas que chegam ao Casulo, nao
conhecem nada da cidade e, na sua maioria, procuram frequentar um ginasio, pois irdo
passar uma longa temporada na cidade. Desta forma, haveria codigos Unicos que o
Casulo atribuiria aos interessados, e que estes levariam aquando da inscri¢ao no ginasio.
Este codigo permitiria um desconto na mensalidade ou na inscricdo. Por outro lado, 0s
colaboradores também poderiam ter desconto na mensalidade se frequentassem o dito
ginésio, seria um win-win. O ginasio poderia ter na pagina deles a parceria com o
Casulo.

No caso dos taxis, muitas vezes é necessario chamar taxis para o transporte de alguns
clientes, clientes esses que nao utilizam servicos como Uber ou Bolt. Desta feita, seria
interessante uma parceria em que por cada vez que se ligasse do Casulo, a empresa
recebesse uma comissao, pois dentro das varias redes de taxis da cidade, o alojamento

iria escolher sempre a mesma.
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No caso dos restaurantes, seria apenas uma parceria em que o restaurante deixava por
exemplo 30 cartdes de visita no Casulo com uma determinada percentagem escrita.
Quem fosse ao restaurante teria esse desconto no final da conta. Seria valido para
clientes e colaboradores.

Todas estas parcerias devem trazer beneficio para ambas as partes (clientes e empresa),
acabando por ser vantajoso ser residente no Casulo.

Welcome Letter - carta de boas-vindas ao cliente, na qual é desejada uma boa estadia ao
mesmo, e onde constara 0 seu nome escrito a méo, ver exemplo no apéndice 1. Esta

carta, deve ser encontrada pelo cliente em cima da cama ou na mesa do quarto.

Giveaway de Pascoa e Natal - com o sorteio de um cabaz de produtos regionais para o
residente vencedor. A dinamica do giveaway consistira, em fazer “Gosto” na pagina das
redes sociais do Casulo, e responder ao e-mail do Casulo indicando que pretende
concorrer ao prémio. Estes giveaways também poderdo ser tornados publicos, de forma
a angariar novos seguidores das redes. Desta forma, ja seria pedido aos concorrentes,
para partilharem a publicacdo do passatempo na sua historia, e para identificarem dois
ou trés amigos. A selecdo do vencedor seria feita por uma plataforma de selecdo

automatica, como por exemplo o site Random.org.

Passatempos esporadicos nas redes sociais com oferta de produtos regionais, por
exemplo: oferta de uma caixa com quatro Brisas do Liz (doce tradicional de Leiria) -
Para se habilitar a ganhar, a pessoa devera identificar dois amigos e fazer uma frase

original com as palavras Casulo, Brisa e Leiria.

Fazer um plano com as datas importantes do ano e programar as publicacdes. As
publicacdes, poderiam ser ilustradas com imagens feitas por recursos humanos, com
formacgéo em edi¢cdo de imagem. Atempadamente, tendo o plano das datas, poderiam
ser feitas outras imagens de forma a gerar contetdo, mantendo as redes sociais mais
ativas. De inicio poderia tentar-se uma publicacdo de 15 em 15 dias, sendo o objetivo

passar-se a publicacdes semanais (ver apéndices 2 e 3).

As redes sociais, sdo fundamentais para a comunica¢do com o publico, e também

poderdo servir como meio de divulgacdo das instalacbes do Casulo, com videos e
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fotografias esporadicas, e ainda meios de divulgacdo da localizagdo ou de vagas finais.
Perto do Verdo, poderdo ser feitas publicacdes sobre a regido ou eventos de Verdo, de

forma a atrair publico sazonal (sendo, claro, a duracdo minima de estadia de um més).

> Natal e Pascoa, providenciar uma oferta para cada cliente. Esta oferta poderia ser um
pequeno saco com dois ou trés bombons, de forma a mostrar ao cliente que este tem

valor, e que merece ser mimado.

» QR Code —aideia do QR Code prende-se com o ter um codigo exposto no balcdo, numa
placa, o qual pode ser fotografado por qualquer pessoa, com uma aplicagéo de leitura
de cddigos. Esse cddigo, ao abrir, iria apresentar um mapa da cidade de Leiria com as
recomendacdes do Casulo, para os clientes ou para quem fotografasse. No apéndice 4

podera ficar-se com uma ideia mais concreta, do que se pretende implementar.

» Fidelizagdo — Atualmente, quem pretende renovar contrato com o Casulo, 0 preco
atualiza para o preco de tabela atual, sendo que a tabela é atualizada anualmente entre
mar¢o e maio. Uma proposta de fidelizacdo, consistiria em que na primeira renovagéo,
o cliente ndo atualizaria o preco com a tabela, na segunda atualizacdo, atualizaria a
mensalidade com 5% de desconto do valor tabelado, na terceira atualizacdo manteria o
preco, e na quarta atualizacdo atualizaria para o pre¢o de tabela, tendo novamente um
desconto de 5%. Ou seja, 0 preco atualizaria a cada duas renovacdes, sendo que essa

atualizacao, teria um desconto de 5% do valor da tabela.

» Cartdo de fidelizagéo para os clientes fidelizados no ponto acima.
O cartdo poderia ser apresentado nos parceiros, tais como: ginasio, taxis e restaurantes,
e ai o cliente ter os descontos das parcerias. O cartdo também poderia apresentar o
esquema de ofertas de merchandising — orientado em 6 niveis — equivalente a 6
renovacgdes. Cada renovacao teria uma oferta personalizada:

» Nivel 1 —iman do Casulo;
Nivel 2 — caneta do Casulo;
Nivel 3 — lanyard ** do Casulo;

Nivel 4 — saco com o logotipo Casulo;

vV V VYV V

Nivel 5 — caneca do Casulo;

13 Fita para colocar chaves
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» Nivel 6 —t-shirt do Casulo.

Pode ser consultado um exemplo ilustrativo do cartdo de fidelizagdo no apéndice 5.

Analise da satisfacdo dos clientes, através da gestdo e interpretacdo dos questionarios
de satisfacdo preenchidos pelos mesmos.

O questionario encontra-se no anexo 13, e através da andlise de cada um, é possivel
perceber o que mais e menos agradou ao cliente. Existe também um campo de sugestdes
e criticas que deve ser analisado, assim como devem ser tidas em conta todas as
reclamacdes feitas ao balcdo, por telefone ou por e-mail, e ainda os comentarios feitos

na pégina do Facebook ou nos locais do Google.

Gestao e tratamento de reclamacdes.

As reclamac6es devem ser registadas, identificando o lesado e o nimero do quarto. As
mesmas devem ser analisadas e as situagdes devem ser resolvidas da mesma maneira,
de forma a colmatar harmoniosamente o problema. Devera ser retornado o contacto com

o cliente de forma a perceber se o problema foi resolvido.

E-mail de marketing para bases de dados segmentadas.
Por exemplo, se o Casulo vai introduzir novos servigos para clientes externos, faz
sentido enviar para clientes que ja sairam do Casulo, no entanto, ndo faz sentido

informar os clientes que voltaram para a China ou Equador.

Melhorar o sistema de CRM atual.

Atualmente o Casulo dispde de uma plataforma de reservas, que tem um campo editavel
para observacgdes. Esse separador poderia ser alterado, manter na mesma a opcao de
texto aberto, mas colocar opgdes praticas como “horario de limpeza preferido”, “cliente
utiliza ou ndo as roupas do Casulo”, “cliente que recebe visitas”, entre outros parametros
que sdo importantes saber para cada cliente. Por exemplo, ao nivel da limpeza ha
clientes que gostam da janela aberta, outros que ndo gostam que se coloque fruta na
fruteira. Estas informagdes sdo da maior utilidade, para que o servico seja cada vez mais

personalizado e direto ao cliente.
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4.5 — Formulagéo do Marketing Mix

Na formulacdo do Marketing Mix séo utilizadas as sete variaveis do modelo, varidveis essas,

que servem para gerar desejo por parte do publico alvo definido na segmentacéo, e que podem

ser controladas pela empresa. O Marketing Mix atual foi abordado no ponto das estratégias

atuais do Casulo, no entanto, nesta formulacdo, pretende-se desenvolver novas ideias que

acrescentem valor ao Casulo, tanto financeiro como relacional.

4.5.1 — Produto

Ao nivel do produto, seguem algumas sugestdes de novas acbes ou servicos a implementar:

Colocacéo de amenities e papel higiénico nos quartos na altura do check-in.

Sala de estudo - num futuro, esta sala podera servir para sala de formacdes / reunides,
mediante um preco aplicado a hora.

Aquisicdo de audiovisuais para o efeito supramencionado.

Servico de despensa para publico geral - este servico esta a ser pensado de forma a gerar

algum valor para o Casulo. A finalidade seria para turistas ou até residentes que
pretendem deixar as suas malas no Casulo, mas que ndo pretendem ser clientes no
préximo ano. Um exemplo concreto: cliente chinesa Ling Ling (nome ficticio),
frequentou o ano letivo no Casulo e pretende ir de férias & China, no entanto, concluiu
a sua licenciatura, e no proximo ano ira frequentar um mestrado em Castelo Branco.
Nesse caso, 0 n0sso novo servico, permite guardar as malas ao preco de 1,00€ por mala
e por dia.

Servico de engomadoria da roupa de clientes - este servigo também esta a ser pensado

de forma a facilitar a vida dos clientes, maioritariamente do publico-geral, em que por
uma tarifa, todas as semanas 0 Housekeeping passaria a sua roupa a ferro.

Servico de refei¢des - poderdo ser pensadas em parcerias com outros restaurantes sem

ser churrasqueiras, nomeadamente restaurantes de comida tradicional, pizzarias,

hamburguerias e restaurantes de sushi.
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4.5.2 — Prego
Para 0 preco estdo pensadas as seguintes agoes:

e Os precos sao atualizados todos os anos, numa média de aproximadamente 15,00€ por
tipologia (15,00€ individual, 7,50€ cada pessoa em duplo e 17,50€ quarto de casal),
sendo o objetivo de tabela de precos, manter-se neste nivel.

e Seria interessante implementar o servico de pagamento por mbway, pois seria mais
rapido e pratico para ambas as partes.

e Criacdo da tarifa “Verdo = 1 més” — em que esta tarifa seria ligeiramente mais baixa, e
utilizada no més de agosto, de forma a quebrar um pouco a sazonalidade. Este preco
sera aplicado apenas ao més de agosto e é valido para 0 més inteiro, independentemente
se a pessoa ficar os 31 dias ou 20. O preco sera conforme tipologia e publico, a
semelhanga da tabela de precos em vigor, mas tendo um desconto de 50,00€ face ao

preco normal. Portanto, e ilustrando:

Tabela 3 - Pregdrio da tarifa "Verdo = 1 més"

I D C I D C I D C
395,00 € 187.50 € 445,00 € 385,00 € 182,50 € 430,00 € 355,00 €| 167,50 € 400,00 €

Fonte propria
Na tabela o “I”” corresponde a tipologia de quarto individual, o “D” corresponde a tipologia de

quarto duplo, e o “C” corresponde a tipologia de quarto de casal.

4.5.3 — Comunicacao

A comunica¢do do Casulo é um pouco baixa, pois o Casulo funciona muito pelo “passa

palavra”. Ainda assim as seguintes acOes poderdo melhorar esta componente:

e Alteracdo massiva do esquema de funcionamento das redes sociais, incluindo postagens
semanais e giveaways, para todo o publico residente em Portugal. Esses giveaways
funcionardo através da recomendacao de amigos, e fazer “Gosto” ou “Seguir” a pagina

do Casulo.
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Esta pensado algum merchandising a ser implementado num futuro, nomeadamente
para acompanhar a questdo do cartdo de fidelizacdo. Sugere-se alguns brindes e
produtos para serem colocados & venda, como pins, canetas, t-shirts desportivas e
chapéus de chuva.

Prevé-se alguma publicidade, em alguns eventos desportivos do clube de desporto
leiriense Bairro dos Anjos (BA), pois o Casulo € um dos patrocinadores. Também
poderdo ser colocados pequenos anincios em jornais regionais, como o Regido de Leiria
ou Jornal ou Diério de Leiria, e até serem dadas algumas entrevistas entre maio e fim
de agosto, como foi feito anteriormente.

Podem ainda ser criados pequenos flyers que poderéo ser deixados no posto de turismo.
Podera ser feito marketing interno através de caixa de ideias, com direito a prémio de
ideias originais, poder ser escolhido colaborador do més, e até nas redes sociais ir sendo
feita a apresentacdo dos membros da equipa.

Criacdo de newsletter semestral, na qual sejam divulgados os principais servicos do
Casulo e eventos futuros na cidade, de forma a atrair clientes.

Colocacéo de outdoors nas entradas principais de Leiria.

Por fim, e para melhor divulgar os novos servigos, serdo enviados alguns e-mails dando
conta dos servigos. Esses e-mails seguirdo para os residentes, fornecedores, ex-
residentes e amigos da empresa, havendo um filtro nos servicos que possam ser de

potencial interesse para cada segmento.

4.5.4 — Distribuicao

A distribuicdo pode ser feita da seguinte maneira:

Venda direta;
Venda através do website;
Venda por telefone;

Venda por operadores turisticos, através de parcerias de Verao para 0 més de agosto.
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4.5.5 — Processos

Definir novos processos internos que sejam claros e diretos, de forma a reduzir falhas e
melhorar o servico prestado. Esses processos podem ser de automatizagao de check-in e check-
out, processos de vistorias de limpeza de check-out com direito a check-list, para perceber se 0s

quartos estdo prontos para receber novos residentes.

4.5.6 — Pessoas
As pessoas sdo a imagem da empresa por iSso sugere-se as seguintes acoes:

e Implementacdo de folga no dia de aniversario. Se este calhar numa folga, ser dada a
opcéo de usar como dia de férias extra.

e Por cada 3 anos na empresa, 0 colaborador ganhar um dia de férias permanente.

e E necessario que exista bom ambiente e boa comunicagio entre todos, tal como os
colaboradores devem andar satisfeitos e motivados, sendo que seria importante fazer
almocos / jantares de empresa (ex. Natal) e atividades de Teambuilding.

e Também devem ser incentivados a frequentar formacdes se assim o0 entenderem e seria
interessante haver prémios de produtividade pelo menos uma vez por ano.

e Deveria ser destacado um colaborador com as competéncias necessarias para ser o
responsavel do marketing, sendo esse colaborador em conjunto com a administracdo

responsavel pelas publicacdes e acbes de marketing.

4.5.7 — Evidéncias Fisicas

Ao nivel das evidéncias fisicas, estas poderdo ser melhoradas através das seguintes acdes:

e Apesar de ser facilmente localizavel através do Sistema de Posicionamento Global
(GPS), e da informacdo da localizagdo do Casulo estar presente no site, seria
interessante uma sinalética no inicio da rua, de quem vem da Avenida Marqués de
Pombal.

e Os crachés atuais estdo um pouco obsoletos, poderiam ser adquiridos novos crachas
para os colaboradores.

e Renovagéo de algum mobiliario, de forma a ter um expositor de merchandising.

e Substituicdo dos sofas e candeeiro da rececdo, por opgdes mais modernas.
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A cada manutencgéo do sistema de nebulizagdo, escolher um aroma diferente para
ndo saturar os clientes e colaboradores.

Dar primazia a eventos culturais, de forma a ter panfletos no expositor e flyers na
mesinha de vidro.

Novo fardamento para o Housekeeping, que atualmente é constituido apenas por um
avental babeiro preto. A sugestdo passa por babeiro em tons de bege, para ndo ser
tdo visivel quando em contacto com lixivia, como se verifica atualmente com o
babeiro preto. Aquisicdo de calcas de trabalho leves e confortaveis, e sapatos

antiderrapantes igualmente confortaveis.

4.6 — Planeamento / Controlo

No ponto do planeamento, pretende-se para cada objetivo planear a acdo ou agOes respetivas,

para que se consiga atingir o objetivo proposto. No planeamento é tido em conta como se ira

fazer determinada acdo, quem sera o responsavel, quando seré feita a acdo e qual o orcamento

previsto. Por fim, existe uma previsao de como ¢é feito o controlo da realiza¢do de determinado

objetivo.

Tabela 4 — Plano de agdo para o objetivo 1 — Taxa de ocupa¢do sempre superior a 85%

Divulgacdo intensiva nas redes sociais em época baixa.

*  Nas redes sociais do Casulo, por volta de abril, fazer publica¢Ges alusivas as férias
em Leiria, enumerando monumentos, festas da cidade e arredores, comidas
tradicionais, eventos, entre outros;

* Fazer uma publicacdo, relativa ao Casulo ser a solucdo de estadia, se tiver que
fazer obras por mais do que um més (muitas vezes realizadas no Veréo devido ao
bom tempo);

* Fazer uma publicacdo, lembrando que o Casulo tem sido uma solucdo para
empresas, que pretendem ter estagiarios por periodos de 1 a 3 meses;

* Implementar a estratégia “Verdo = 1 més” (desenvolvida no ponto 4.5.2 — Preco).

Geréncia e rececionistas.
Todas as semanas, por exemplo a segunda-feira, garantindo assim que as vagas que surgem
em julho e agosto (fim do ano letivo) séo ocupadas.
Gratuito. Gastara apenas tempo dos colaboradores / geréncia. Podera haver uma reuniao
para discussdo do contetdo de cada publicacdo. As imagens poderao ficar por conta dos
recursos humanos, que tém pericia nessa area, como acontece atualmente, permitindo
poupar dinheiro a empresa.

Fonte propria
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Tabela 5 — Plano de agdo para o objetivo 2 — Trabalhar o marketing relacional aumentando os seguidores

* Desenvolver acdes que permitem criar lacos e proximidade, entre os clientes e a
equipa do Casulo.

* Através das varias estratégias enumeradas anteriormente, comecando nas
ameninites no quarto a chegada juntamente com a Welcome Letter, tendo
lembrancas na Pascoa e no Natal, fazendo giveaways internos, criando o cartdo de
fidelizagdo, e incentivando o preenchimento do questionario de satisfacéo, no final
da estadia. Utilizacdo do QR Code com locais de importancia em Leiria.

Gerente e recepcionistas.

*  Amenities e Welcome Letter devem ser utilizados sempre que existe um check-in;

* Cartéo de fidelizacdo — ganho na primeira renovacgéo;

* As lembrangas devem ser utilizadas na altura da Pascoa e do Natal;

*  Os giveaways devem ser feitos em alturas intermédias, provavelmente entre junho
e setembro;

* O QR Code deve estar sempre presente no balcéo.

Amenities — 100,25€ - 400 unidades — Shampoo e Gel de duche, Anyah (envio e IVA

incluido) do site Amenities'*. Este investimento podera dar para perto de dois anos.

Papel higiénico que deve ser incluido com as amenities — 58,10€ - 216 unidades — no

site 360imprimir'® (envio e IVA incluido).

Welcome Letter — 42,87€ - 1000 flyers A6 no site 360imprimir (envio incluido) — com

padrdo personalizado e sem taxa de urgéncia. O valor ja inclui IVA, sendo que por ano,

é possivel que se tenha perto de 250 clientes, este investimento ja sera para 4 anos.

Cartfes de fidelizacdo — 30,57€ - 500 unidades — frente e verso a cores, com

plastificacdo no lado da frente, no site 360imprimir (envio e VA incluidos).

Brindes do cartdo de fidelizacao:

#% [Iman personalizado retangular (50 x 80 mm) — 21,14€ - 100 imanes
personalizados, no site 360imprimir (envio e IVA incluidos);

¥ Canetas de plastico com pega ergonémica — 33,92€ - 100 canetas — personalizadas,
no site 360imprimir (envio e IVA incluidos);

Y Lanyard com fivela de encaixe — 32,21€ - personalizados, no site 360imprimir

(envio e IVA incluidos);

Sacos — em stock;

Caneca de ceramica personalizada, com capacidade de 350 ml — 44,88€- 10

canecas no site 360imprimir (envio e IVA incluidos);

Y T-shirt — 45,74€ - 10 t-shirts — personalizadas, no site 360imprimir (envio e IVA
incluidos).

Lembrancas de Pascoa e Natal — uma ideia que iria envolver pequenos sacos com

bombons.

#* Sacos Floco de neve — 6,75€ - 300 sacos no site da Shein®®. Este investimento
poderia dar para um Natal, podendo sobrar alguns para o ano seguinte;

¥ Autocolantes personalizados com o logotipo do Casulo — 16,24€ - 1000
autocolantes redondos 30 x 30mm no site 360imprimir. Este investimento iria
rentabilizar, para futuras necessidades de autocolantes com logotipo;

¥«  Bombons com motivos de Natal Lidl — 45,77€ (23 caixinhas de bombons em que
cada uma traz 30 figuras) — fazendo cada saco com 4 bombons, da uma média de
4 x 170 residentes = 680 bombons.

A g
A g

14 https://amenities.pt/

15 https://www.360imprimir.pt/
16 https://www.shein.com/
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(Este é um exemplo para o Natal, para a Pascoa poder-se-a fazer idéntico ou fazer
outras escolhas)

*  Giveway de Verdo — um cabaz mais requintado.

bk

Cabaz Grande Oferta Presente Especial - 54,90€ - € uma opgéo premium, existindo
opcdes mais baratas e mais caras. Este, do site PortugalNosso*” — inclui Azeite
Rosmaninho Pintarroxo 250ml, Vinho do Porto 10 Anos 37,5cl, Casa da Tojeira
Grande Reserva Branco 2018 75cl, Miogo Branco Escolha da Familia 2018 75cl,
Produto especifico referente a época (chocolate), Conservas Emporium Paté de
Sardinha 120g e Vinagre Vinho Branco 100ml.

* Giveaway esporadico — caixa com 4 Brisas — 4,80€ na pastelaria LuziClara.

* QR Code — Para manter o QR Code ativo — anuidade de 96,00€ no site QR Code
Generator?8,

Fonte propria

Tabela 6 — Plano de agdo para o objetivo 3 — Aumento da rentabilidade anual

Atrair publico para o fim do ano letivo;
Disponibilizacdo da sala de estudo para variados eventos;
Criacdo e divulgacéo de novos servicos.

*

*

*

Sendo ativos nas redes sociais com maior impacto nessas alturas — o calendéario de
postagens, sera Util para divulgar os servicos e eventos de Verdo, e ainda manter
as redes ativas;

Desenvolvimento de novos servicos, nomeadamente, servico de despensas para
pessoas ndo residentes e servigco de engomadoria para residentes;

Criar no site do Casulo, uma seccdo dedicada a sala multiusos e aos novos
SEervicos.

Gerente e rececionistas.
Todo o ano.
Aquisicao de material para a sala multiusos:

Tela de proje¢do — 63,01€ Tela de proje¢do com tripé no site da PcComponentes®®;
Quadro branco magnético envernizado, mével e reversivel — 234,01€ no site da
Manutan®;

Marcadores para quadro branco Note! — 3,79€ - 4 unidades (azul, preto, verde e
vermelho) no site do Continente?!;

Projetor W-iFi PRIXTON Picasso (9000 lumens - Full HD - LED) — 179,95€ no
site da Worten??;

Coluna de som portatil Marshall Emberto — 129,99€ no site da Fnac?.

Vantagem de a sala estar equipada com ar condicionado e Internet.

Fonte propria

7 https://portugalnosso.com/

18 https://www.qr-code-generator.com/
19 https://www.pccomponentes.pt/

20 https://www.manutan.pt/

21 https://www.continente.pt/

2 https://www.worten.pt/
3 https://www.fnac.pt/
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Tabela 7 — Plano de agdo para o objetivo 4 — Formagdo dos recursos humanos

Acrescentar valor através de formacao.
Formacdo ao nivel de linguas. Todos os colaboradores deveriam ter um curso de primeiros
socorros, existindo niveis basicos e avancados (20h e 16h). Pelo menos um colaborador de
cada departamento, deveria ter um curso de “Combate a incéndios e evacuagdo” (12h), e
existem outras formacdes que também poderiam ser interessantes nesta area,
nomeadamente: “Gerir conflitos através da inteligéncia emocional”, “Atendimento ao
publico: valorizagdo do relacionamento interpessoal”, “Estratégias de estdo de pessoas”,
“Soft Skills — desenvolvimento de competéncias em equipas” ¢ “Gestdo de tempo e do
stress”.
Gerente e empresa de formagéo.
Sempre que necessario.
150,00€ por formagao.

Fonte propria

Através das variadas acOGes acima descritas € possivel acrescentar valor ao negocio, criar
satisfacdo ao cliente, e com isto divulgacdo. Clientes satisfeitos falardo do Casulo, por
conseguinte. Redes sociais ativas com giveaways irdo fazer disparar os seguidores, apesar de
que muitos poderdo mais tarde fazer “Nao Gosto” ou ‘“Nao Seguir”; ainda assim, se 0S
contetidos forem interessantes, podera ser possivel manter um grande nimero.

Podera haver maior rentabilidade do negdcio, introduzindo novos servigos como a engomadoria
para clientes, despensas para ndo residentes, e dar uma maior utilidade a sala de estudo /
multiusos — o que implicara alguns custos numa fase inicial. Na questdo do marketing
relacional, e na formacdo, sera onde também havera alguns custos associados. Ao nivel de
retorno do marketing relacional, este podera verificar-se com as renovag6es dos clientes, ou
quando se recebem reservas em que no campo de “Como tomou conhecimento do Casulo”,
forem referenciados antigos clientes, e ainda pelos feedbacks positivos atribuidos nas
plataformas de avaliagcdo, nomeadamente nas avaliagdes do Facebook ou da Google.

Se a taxa de ocupacdo continuar elevada, ira permitir no ano seguinte uma nova atualizacao da
tabela de precos, permitindo algum retorno do investimento, lembrando que algum do
investimento no marketing relacional, reflete-se por mais de um ano como é o caso das Welcome
Letters, cartbes de fidelizacdo e alguns dos brindes.

Ao nivel do retorno da formacao, este sera refletido na qualidade do servico, seja na facilidade
do colaborador falar determinado idioma, seja na capacidade de agir perante uma adversidade

como um incéndio, ou num caso em que seja preciso aplicar primeiros socorros.
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Capitulo 5: Conclustes
O capitulo 5 reflete as conclus@es e limitagcdes do projeto, e 0s seus contributos para o Casulo.

Este projeto nasceu da vontade de se trabalhar o marketing relacional, por vezes escasso nesta
empresa, tendo assim surgido a necessidade de desenvolver e implementar um plano de

marketing.

O principal objetivo deste plano de marketing, foi trabalhar o marketing relacional e arranjar
estratégias para tentar combater a sazonalidade do Casulo, que é mais acentuada em época alta,

ou seja, no periodo de férias escolares (nomeadamente no més de agosto).

Da revisdo feita, foi percebido que o marketing evoluiu ao longo dos tempos, tendo comecado
na sua primeira versdo, com foco no produto, e estando atualmente na versdo 5, em que o cliente
e a sua relagdo com a empresa passou a ser 0 novo foco, tal como é importante a personalizacdo

do produto e a participacdo das empresa em causas sociais.

O marketing é fundamental em hotelaria, e deve ser trabalhado de forma a retencéo e angariacao
de clientes. E necessario algum investimento numa fase inicial, para melhorar o que existe na
empresa, e noutros casos € possivel aproveitar recursos existentes. Algum do investimento é
feito apenas uma vez, como por exemplo nos recursos de audiovisual. Outros investimentos
podem durar mais do que um ano. E importante ir ao encontro das necessidades e desejos dos
clientes, trabalhar a relacdo entre a empresa e o cliente através do marketing relacional, e dessa
forma estabelecer uma forte relacdo que permitira ao hotel ser sempre a primeira escolha, e a
recomendacéo principal. Em contrapartida deverdo ser feitos programas de incentivos, que
premeiem a lealdade e fidelizagao do cliente.

De forma a tirar 0 méaximo partido da empresa, € feito um plano de marketing que permite fazer
uma andlise desde o macroambiente (ambiente externo da empresa), ao microambiente

(ambiente interno da empresa).

Da analise feita ao Casulo, percebe-se que tem sido um alojamento com muita procura tanto
por estudantes como por trabalhadores, pois além dos precos em conta e 0s servicos incluidos
serem apelativos, esta localizado no centro da cidade de Leiria, considerada uma das cidades
com mais qualidade de vida para se viver, estudar e trabalhar em Portugal, sendo este, um pais

que ainda apresenta elevados niveis de seguranca, considerando outros paises.
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O Casulo tenta acompanhar a evolugao tecnolégica na maneira como comunica com os clientes,

e também esté atento de forma a deixar uma pegada ecoldgica cada vez mais pequena.

Como todos os negdécios, o Casulo apresenta concorrentes indiretos. No entanto, 0 servico
prestado pelo Casulo, esta ao nivel de hoteéis da regido a um preco bem mais baixo, sendo que
este negocio, ndo esta estagnado, estando em constante atualizacdo de servigos e renovacao de

comodidades.

Existem bastantes pontos fortes neste negdcio destacando-se a localizagédo, o protocolo com o
Politécnico de Leiria e 0s precos, havendo a oportunidade de ampliar a rede de parcerias. O
principal ponto fraco identificado é a questdo do marketing, principalmente o relacional ser

fraco, passando por uma atividade pouco existente nas redes sociais.

A grande demanda por alojamento para a oferta existente em Leiria, também podera significar
uma ameaca para o Casulo, uma vez que o conceito ja é conhecido e tendencialmente podera

ser replicado.

O Casulo apresenta algumas estratégias de marketing interessantes, nomeadamente a utilizacao

do CRM e a utilizacdo do questionario de satisfagdo no fim da estadia.

Através do plano de marketing, foi possivel definir objetivos e estratégias para trabalhar uma
das principais fraquezas do Casulo. Este plano de marketing foi uma mais-valia para a empresa,

sendo uma ferramenta bastante Gtil, para o desenvolvimento e crescimento do empreendimento.

No desenvolvimento deste projeto, foram desenvolvidas e estudadas novas ideias, de forma a

trabalhar o marketing relacional, e a aumentar a rentabilidade da empresa.

Algumas das acOes estratégicas foram apresentadas ao gerente do Casulo, que as recebeu de
bom grado, nomeadamente a Welcome Letter que entrara em vigor em setembro, aquando do
inicio do novo ano letivo, tal como os novos servicos de despensas para ndo residentes, e ainda
0 servico de engomadoria para residentes. As ideias do QR Code e dos presentes das
festividades também foram bem recebidas, e a questdo do aumento da atividade das redes
sociais também esta a ser estudada, ou seja, a curto / médio prazo a maioria das ideias sera

implementada, sendo que os orcamentos sdo bem comportaveis.

Estas ideias sdo apenas pontos de partida, pois é possivel fazer tanto, e apesar de ndo estar muito

desenvolvido no Casulo, o marketing relacional é fundamental neste negocio, sendo que a
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relagdo com o cliente é trabalhada todos os dias no contato do cliente com os recursos humanos,

sejam eles os rececionistas ou as empregadas de limpeza.

Acredita-se, que com estes afinamentos, o Casulo podera crescer como negdcio e aumentar a
sua visibilidade. Num futuro préximo e continuando a ter a casa cheia, isto permitird
atualizacOes da tabela de precos, fazendo frente e acompanhando a concorréncia, permitindo
compensar 0s colaboradores e até quem sabe, pensar em expansdo. Por fim, a maior
visibilidade, podera ajudar a quebrar a sazonalidade — a qual ira ser “atacada” com a agdo

“Verdao = 1 més”, e que apresenta uma tarifa um pouco mais baixa.

Os objetivos do projeto foram atingidos, pois foram identificadas e desenvolvidas agdes, que
irdo melhorar o marketing relacional do Casulo, fazendo com que a empresa se torne das, e
para as pessoas. E claro que as a¢des sugeridas e que serdo implementadas num futuro préximo,

sO funcionardo se houver o empenho de todos e acima de tudo continuidade.

A maior limitagdo que foi enfrentada neste projeto, foi 0 ndo acesso aos dados financeiros da
empresa. Seria interessante uma analise dos gastos e lucros da empresa, de forma a conseguir

uma otimizacao dos mesmaos.

Como trabalho futuro, seré a verificagcdo da taxa de ocupacao nos préximos anos, nos meses de
época alta, nomeadamente em agosto e a verificacdo das renovacdes de contratos. Poderdo ser

pensadas novas estratégias e acdes que acompanhem o evoluir dos tempos, e da concorréncia.
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ANEXO 1 - Mapa da Rede Mobilis
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ANEXO 2 - Fotos complementares dos quartos do Casulo
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ANEXO 3 - Exemplo de contrato do Casulo

Contrato de arrendamento urbano — habitacdo ndo permanente (com prazo certo —

1095°n°

3, sociedade comercial por quotas, com
sede na Rua do Pinhalzinho, n® 79 C, Martingil, Freguesia de Marrazes e Concelho de Leiria, pessoa coletiva n® 509496440,
matriculada na Conservatdria do Registo Comertial de Leiria, sob o mesmo ndmero, com o objeto sodial de arrendamenta
e sub-arrendamento de imdveis. Exploracdo de residéncia de estudantes e de estabelecimento de restauracdo e bebidas,
nomeadamente, café, bar e snack-bar (CAE 55900 e 56301), adiante designada por 12 Qutorgante e representada neste ato

pelo seu scio gerente Sr. Eric Nabaes Salvado, casado, maior, portador do carto de cidaddo n® 10468427, vilido até

30/06/2030.
-E . solteira, nascida a 01/05/1996, nadonalidade portuguesa, natural de Lega da
Palmeira, portadora do documento de identificagdon® ~ econtribuinten®, ~, residenteem

adiante designado por 2° Outorgante;

E celebrado o presente contrato de arendamento urbano para habitagio ndo permanente, o qual reger-se-d pelas

tlédusulas seguintes:

1!

Por efeito de um contrato de arrendamento para fim ndo habitacional celebrado com Gameiro & Guarda, Lda., em 01 de
Setembro de 2011, o 1° Qutorgante é arrendatdria de todas as fragGes do prédio em regime de propriedade horizontal,
identificadas pelas letras *A” a "BE", dos pisos um, dois, trés e quatro, sito em Quinta do Paraiso, Av. General Humberto
Delgado, n® 215, da cidade, freguesia e concelho de Leiria, inscrito na matriz predial urbana sob o art, 4471, e descrito na
1# Consenatdria do Registo Predial de Leiria sob o n®a34 de Leiria, com licenca de utilizagdo n®23/06, emitida pela Cimara

Municipal de Leiria em 16.10.2006.

CNIACC - Centro Nadional de Informaggo e Arbitragem de Conflitos de Consumo

Faculdade de Direito da Universidade Nova de Lishoa

Campis de Campalide, 1099-032 Lishoa

E-mail: cniacc@fd.unl pt - Web: hittp:/fwww.arbitragemdeconsumo.org / hittps://fwww facebook.com/miacc
Mals Informaghes em Portal do Consumidor www.consumidor.pt.
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Um - Pelo presente contrato o 1° Qutorgante da de arrendamento e 0 2° Outorgante recebe de arrendamento a fragdo
auténoma designada pelo namero 303 correspondente ao 3° andar, ao 2° Qutorgante, que a recebe para sua habitagdo,

correspondendo a mesma a um quarto, casa de banho e uma cozinha.

Dois ~ 0 2° Qutorgante terd direito ao uso comum da sala de estudo.

3

Este arrendamento destina-se a alojamento tempordrio, em TO Duplo e € feito pelo prazo de 3 (3) meses com inicio em

01/07/2023 e termo em 30/09/2023, findo o qual a fragdo arrendada em causa serd entregue em bom estado de

conserva¢do e limpeza, e 0 2° Qutorgante fard a entrega das respetivas chaves.

f

Um-0 1°¢ 2° Outorgante desde ja declaram que caso haja pretensdo em renovar o presente contrato na data do respetivo

termo, deverd o 2° Qutorgante, avisar o 1° Qutorgante, com a antecedéncia de 60 dias
Dois - 0 1° e 2° Qutorgante aceitam que na renovagdo do contrato, 0 valor da mensalidade serd actualizado de acordo com

a tabela de pre¢o em vigor.

Trés - 0 1° e 2° Qutorgante acordam que em caso de renovacdo do periodo do contrato, no(s) més(es) em que o
apartamento se mantiver ocupado apenas com pertences do 2° Outorgante, 0 pagamento serd no valor de metade da

mensalidade.

2

Um - A renda mensal € de 232,50€ (duzentos e trinta e dois euros e cinquenta cBntimos), que 0 2° Outorgante pagard ao
1° Outorgante até ao dia dez do més a que disser respeito, através de referéncia Multibanco, ou em Gltimo caso, por
transferéncia bancdria para o IBAN PTS0 0033 0000 45474254169 05, agéndia Millennium bep.

Dois - Aeste valor acresce 0 pagamento da quantia apurada do consumo de luz e da dgua, sendo que este valor é atualizado

mensalmente apds contagem efetuada, através dos contadores a que corresponde 0 quarto com 0 n7303, ——————- ‘\g‘
£
CNIACC - Centro Nadonal de Informagdo e Arbitragem de Conflitos de Consumo
Faculdade de Direito da Universidade Nova de Lisboa
Campus de Campolide, 1099-032 Lishoa
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Trés - Caso 0 2° Qutorgante reduza o periodo da estadia acima mencionado o valor da renda serd atualizado conforme a

tabela de precos em vigor, para o novo periodo estabelecido, e se necessdrio terd de pagar acerto das rendas, liquidadas

alé & data, e da caugdo-garantia (equivalente a metade da mensalidade).

Quatro - Contra 0 pagamento dos valores constantes no ponto um e dois da presente cldusula, o 1° Outorgante obriga-se
a entregar, pessoalmente, via postal ou via email, o respectivo recibo devidamente datado e assinado, com a expressa

referéncia do més a que respeita.

Cinco - Na data da outorga do presente contrato, o 2° Outorgante pagard ao 1° Quiorgante a quantia de 581,25€
(quinhentos e oitenta e um euros e vinte e cinco cBntimos) quantia relativa ao pagamento da renda do primeiro més do
contrato julho de 2023 e ao dltimo més do contrato setembro de 2023 e ainda da caugdo-garantia reembolsével no valor
de 116,25€ (cento e dezassels euros e vinte e dnco céntimos) que equivale a metade da mensalidade.——————————

ﬁl

0 2° Qutorgante pagard, a titulo de indemnizagdo, por cada més ou fragio que decorrer até a restituicdo, o dobro da renda

estipulada, bem como as despesas judiciais e/ ou extrajudiciais decorrentes desse incumprimento.

?I

Um - 0 2° Qutorgante aceita como bons e obriga-se a conservar no estado atual e a fazer um wso prudente do imdvel,
incluindo soalhos, pinturas, vidros, mveis, equipamentos e eletrodomésticos constantes do anexo | {assinado por ambos
0s Outorgantes), que se junta e que faz parte integrante do presente contrato, e bem assim, as respetivas instalagdes e
canalizagfies de dgua, eletricidade, comunicagBes, aquecimento, esgotos e demais equipamentos, ressalvando o desgaste

proveniente da sua normal e prudente utilizacio e do decurso tempo.

Dois - A limpeza quinzenal inclui a troca de roupa de cama e atoalhados.

Trés — As limpezas sdo em data a combinar com o residente e o quarto deverd ser deixado arrumado pelo residente de

farma a facilitar a limpeza por parte da equipa do Casulo.

Quatro - 0 2° Qutorgante pagard a sua custa todas as reparagfies e obras no imdvel, bens e equipamentos referidos na n®

anterior, decorrentes de facto culposo ou negligente seu.

CNIACC - Centro Nadonal de informagdo e Arbitragem de Conflitos de Consumo

Faculdade de Direlto da Universidade Nova de Lishoa

Campus de Campolide, 1099-032 Lisboa
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&

Um - A fracdo arrendada destina-se exclusivamente ao fim indicado na cldusula terceira, ndo podendo o 2° Outorgante
dar-lhe outro uso nem ceder a sua posicdo contratual ou sublocd-lo, total ou parcialmente, sem que haja obtido autorizagdo

prévia do 1° Qutorgante.

Dois - 0 2° Qutorgante obriga-se a usar o locado em conformidade com o regulamento do fundionamento da residéncia de

estudantes (UE 58 anexd.

r

Em anexo, e sendo parte integrante do presente contrato, encontra o “Regulamento de Funcionamento do Casulg”, -———-

0

Para qualquer litigio emergente do presente contrato de arrendamento, as partes designam a Comarca de Leiria, -—————

Lido e achado conforme, vai o presente contrato ser assinado pelas partes, prescindindo estas do reconhecimento notarial

das assinaturas, renunciando por isso a invocagdo da sua falta.

Leiria, 01 de Julho de 2023

17 Qutorgante 2 Qutorgante

ngﬁrmd

CNIACC - Centro Madonal de Informagdo e Arbitragem de Conflitos de Consumo
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ANEXO 4 - Regulamento de Funcionamento do Casulo
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CosuUlO

Your Low Cost Stay-Cver

Regulamento de Fundonamento Casulo - Your Low Cost Stay-Over

. Princlpios Gerais
Artigo 1. Objetivo
0 Casulo - Your Low Cost Stay-Over, a baivo designada também par Casulo, sita na . General Humberto Delzado, em Leiria, € uma unidade de alojamenta local
para o piblioo em geral, em regime individual ou duplo, de curts, média ou longa dursgdo. O Casuky tem coma objetive principal proparcionar aos sews residentes
urma boa estadia, podendo os residentes usufruir de diversos sendgos complementares,
Artign 2.° Destinatérios
Podera usufruir deste espago fodas as pessoas interessadas mediante confirmago da reserva.

Artgo 3. Gestlo

A geréndia € 4 entidade responsavel por assegurar o cumprimento das normas @ orientagdes estabeledidas para o fundonamento e utilizagdo do Casulo, bem
COMD AsSegurar o cumprimenta dos ragulamentos.

Il Acesso ao Casulo

Artigo 4.° Condigles de admiss3o
4.1. N30 serdo considerados os pedidos de pré-resenva de alojamenta de pessoas ou entidades que detiverem & data do pedido débitos a0 Casulo.
4.2 A confirmagdo da pré-reserva efefiva-se com o pagamento da caugdo atraves da resenva.

43 A admissdo serd formalizada através da assinatura de um contrato de arrendamenta e do presente regulamenta, que fard parts integrante do contrato come
ENeD 3D Mesma.

Artigo 5.% Contrato de arrendamento

5.1. 0 conrato de arrendamento entre o residents & o Casula € celebrado antes da enfrada do candidato, tenda inicio com a entrega da chave de acesso a0
apartamento que (e for atribuido.

5.2. & tondigbes especificas de alojamento serdo definidas por contrato prprio, no qual s explicitardo, designadaments, periodo de alojamento, prego &
condigbes de pagamento,

5.3. Para confirmagdo da pré-resarva no Casulo € exigido o pagamento de uma caugdo, wrrespandente a meio més tendo por referéncia a mensalidade aplicavel,
efetivando-se desta forma a resenva para entrada no Casulo.

53.1. Ovalor relativa a esta caugso pretends, para akém de confirmar & pré-resenva, assegurar também o pagamento de quaisquer responsabilidades por danos
que, porventura, o residente venha a causar nas instalagies, no equipamenta ou em bens de outras residentes durants 3 sua estadia.

532, Aguando da entrada no Casulo € evigido o pagamenta da primeira e da dltima mensalidade do contrato, consoante o regime escolhido, a atrescer ao valor
da taugdo aima mencionado.

533, Nos tasos em gue & caugdo nan seja sufidente para o ressarcimento dos danos causados, serd o residente notificado para que, no prazo determinado,
proceda ap pagamenta da impartanda em divida.

534, 0 montante da caugdo deverd manter-se, pelo que, nos casos em que haja diminuida, deverd o residente proceder, no pram determinado, a repasigo
da impartanda em falta.

87



CosUlO

Your Low Cast Stay-Over
5350 residente que deixe de efetuar o pagamento da mensalidade durante um més ou que se recuse  repor o montante da caugso, poderd perder o dirsity
30 alojamento.

536. 0 valor da caugde correspandente a meio més erd restituido ao residente depois de deduridas quaisquer impartindas devidas a0 Casulo, guanda o
residente perds o direfto ou abandonar definitivamente o Casulo.

53.7. A caugdo serd devolvida no prazo de uma semana contada da data de cessagso do contrato @ mostranda-se satisfeitos bados os eréditos do Casulo. A causo
serd transferida para um nimera de uma conta banciria pessoal nacional, a facultar pelo residente, ao Casulo.

5.4. Caso o residente pretenda rescindir o contrato com o Casubo terd de pagar a este a totalidade do valor em falta até 3 data de conclusdo do contrats,
nomeadamente o diferencial com base na tabela de prego em vigor.

5.5, Caso o residente estudante pretenda renavar o contrato para o ano lectivo seguinte, serd cobrado o montante de meia mensalidade por cada més em que o
MEsmo estejd ausente de féris.

5.6. £ interdiln ao residente a cedéntia, a qualguer titulo, do seu alojamentn a terceires. Contudo, € permitida a partilha do alojamento com um convidada, 4
razin de duas pemaitas par semana, sem qualquer custo adicional, na condig@a da residents estar alojado em regime indiidual. Esta partilha sem tustos deve

atontecer com conhedimenta prévio da Casulo e ndo da direito a roupa de cama. A cedéncia de roupa de ama € possiel também nesses casos mediante um
cisto adicional.

56.1. A ndo observindia das disposigbes referenciadas no pento anterior faz o residente incomer em ilitito sancionado pelo presente Regulamento, além de
poder ser seficitado o abandono das instalabes.

. Organizagdo e Funcionamento do Casulo
Artigo 6.° Direitos dos residentes
0= residantes tém o diraito de;
f.1. Pernaitar e utilizar os espagos e equipamentos individuais e colelivas, salvaguardanda os hordrios de funcionamento.

f.2. Utilizar raups de cama e atoalhadas, fornecidas pelo Casulo, providendando-se & sua substituiggo @ |avagem semanal, coma estabeledido na déusula 1121,
do presente Regulamento.

b.3. Utilizar o5 eletrodomesticos dispaniveis no apartamento.

6.4, Utilizar utensilios de limpeza (balde, esfregona, pa, vassoura e aspirador), emprestados pelo Casulo. Os produtas de limpeza s3o da responsabilidade do
residente.

6.5, Utilizar o ferra 2 a tabua de engomar cedidos pelo Casulo a pedida.

f.6. Entrar gu sair da residénda a qualguer hora.

b.7. Receber carrespandéncia no Casulo, desde que & mesma esteja devidamente identificada com o nome da residente e o nimera do quarto.
Artign 7. Deveres dos residentes

0 residentes tBm o dever de:

1.1, Zelar pela canservagdo do espago 2 equipamentos indiiduais e wletivos.

7.2 Manter o apartamento impo e arrumada.
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7.3. Arejar o quarto.
7.4. Nao deskocar os equipamentos coletivos dos locais proprios sem autorizago do Casulo.
7.5. Nao alterar a disposicdo dos mweis fixos no apartamento.

7.6. Nao estender roupa em kocais comuns, nem em nenhuma das divisdes dos quartos. SA é permitido a utilizag3o do terraco interior do edificio, no 1° andar,
para esse fim,

7.7. No momento do check-out, a disposido/configuragao do apartamento deve estar igual aquando da entrada do residente,
1.8. Cozinhar apenas nos espagos especificamente destinados a esse fim e nos horarios compreendidos entre as 07:00 - 10:00, 12:00 - 15:00 & 19:00 - 22:00.
7.9. Respeitar 0 descanso dos demais residentes.

7.9.1 Respeitar o periodo de siléncio, correspondente ao intervalo de tempo entre as 22:00 horas e as 8:00 horas, nos quartos e espagos comuns,

7.9.2. No perioda entre as 8:00 horas e as 22:00 horas, serdo aceitéveis os ruidos resultantes de atividades humanas tipicas, associados ao uso habitadonal e &
atividades que Ihe s3o inerentes, desde que pela sua duragdo, repeticao ou intensidade ndo sejam suscetiveis de afetar a tranquilidade dos restantes residentes.

7.93. Em caso de desrespeito pelo perioda de silénio, os infratores serdo penalizados com uma penalizagao, prevista no Artigo 14° deste Regulamento.
7.10. Para além dos factas suscetiveis de pdr em causa as regras de convivénda, s3o ainda deveres dos residentes:
7.10.1. Autorizar a entrada dos colaboradores do Casulo nos seus apartamentos por motivas justificados e previstos no presente Regulamento.

7.10.2. Permitir ou fadiitar o acesso dos colaboradores do Casulo 205 seus apartamentos a todo o tempo, mesmo na sua auséncia, por necessidade imperiosa
de servig ou de controlo.

7.10.3. Nao ceder a chave de acesso a0 apartamento 3 terceirs.
7.10.4. No facultar a entrada a pessoas estranhas, para além das zonas comuns do Casulo.
7.10.5. Nao praticar quaisquer atos de incorregao para com outros residentes ou colaboradores do Casulo.
7.10.6. Nao praticar qualquer ato que se integre no dmbito do direito penal.
7.11. Em caso de auséncia superior a dois dias, o residente deverd deixar o termoacumulador desligado.

7.12. Nio permitir a utilizado dos quartos a colegas, amigos, familiares, ou terceiros, sem que sejam observadas as normas estabelecidas pelo presente
Regulamento.

7.13. 0 ndo cumprimento das normas adma mencionadas implica a interrup¢ao do alojamento na Casule, bem como poderd determinar o indeferimento do
pedido de realojamento.

Artig 8.° Chaves de acesso
8.1. A ada residente € atribuido uma chave de acesso a0 apartamento, pefa qual é responsével.
8.1.1. As chaves sdo intransmissiveis,

8.2. Por razdes de seguranga, as chaves de acesso devem ser depositadas na Receqdo, sempre que o residente se ausentar do Casulo, ndo devendo, em caso
algum, ser transportadas para o exterior.
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2.3 Em tase de dinida, os responsdves pela guarda das chaves de atesso poderdo solicitar a identificagio do residente, aquande da entrega desta.

8.4, Os residentes deverao comunicar 3 Recegdo do Casubo, com a urgéncia possivel, o extravio ou furto da chave, bem como quaisquer anomalias constatadas ng
apartamento ou nas instalagbes sob pena de respansabilzagdo pelas consequéndias dal emergentes.

8.5. Pela emissan de uma nova chave e ou troca de fechadura par perda de chave serd devido pelo residente ovalor constanie no Artige 14° deste regulamento.
Artign 9.2 Visitas

9.1. 05 residentes podem receber visitas nas dreas comuns, sendo responsdvess pelo seu compartamento dentro do Casulo, conforme previsto no presente
Regulamento,

9.2. Einterdita a entrada de visitas nos apartamentas sem aulorizagsa prévia do Casulo.

9.3, 0s residentes padem receber visitas nos apartamentos no periodo ompreendida entre as (8h00 e & 00hOD, sendo que as visitas tém de |evantar, durante
esse pariodo, um cartao devisitante na recegBo do Casulo. A perda desse cartdn bem um cust de 2,50¢.

9.4, Cada residente em regime individual pade receber duas viitas por semana para pernoitar. Caso sefa solidtada roupa de cama e atoalhado, serd assodado
0 servipa um custo adidonal de 12,50€. Caso & visita permaneqa mais de duas noites, a partir da terceira noite, € cobrado o walor de 12 50€ cada naite axira,
independentemnente de incluir ou ndo servig de roupa da cama e atoalhados.

9.5, Ssmpre que pretendam receber visitas, os residentss que ndo acompanhem a viita no ato da chegada, devem comunicar junto da receqdo do Casulo,
Alternativamente, poderdn comunicd-lo por e-mail ou por contacto telefdnico. Visitas sem aviso ndo poderdo subir.

9.6. 05 residentes em regime duplo ndo podem receber visitas para pernaitar.
Artign 10. Estadia - Mensalidade
10.1. Atabela de pregos do Casulo é aprovada e atualizada anualmente, ou sempre que se considers pertinente o ajuste em fung3o da realidade vigente.

102. Amensalidade deverd ser regularizada até a0 dia 10 do més a que diz respeito, sendo o primeirg pagamenta devido ne ato da assinatura do contrate com
presentagdo do comprovativg do respetive pagamento,

103. Em caso de proceder ap pagamento entre o dia 11 e 15 de cada més, o residente incorre numa penalizagio de 10% sobre ¢ walor a pagamenta. Para
pigamentas a partir da dia 16, a penalizagdo passa a 50% sobre g valor 3 pagamenta

104. A falta de pagamento da mesalidade concede 2o Casulo o dirsito & rendnda imediata do contrato sem prejuiza da exigéneia das prestagBes em atraso.

105. 0 pagamento da mensalidade compreends o direito de permanéncia na residénca durante todo o més em tausa. Se o residente pretender sair das
instalagBes antes da prazo estipulada na contrate acabar nda serd ressarcido.

105, Nos casos em que transferéncia banciria da caug3o para a conta do residente implique custos, os mesmos serdo imputados ao residente.
Artign 11.° Fundonaments do Casulo

11.1. 0 check-in & efetuada de segunda a sexta-feira entre as 13:00 & 22:00 horas na recegdo. O theck-out é efetuadn de segunda a sexta-feira no periodo entre
& 09:00 e as 17:00 horas. O residente terd de informar na receqdo o dia e a hora do check-out com trés dias de antecedéncia,

112. Bxcecionalmente o check-in & o check-out poder-se-3o realizar fora do periodo mencianade no ponto anterior, nomeadamente 30 fim de semana, sendo
necessario um aviso prévio com antecedéncia de trés dias.

11.3. No ilimo dia de cada més é efetuada a leitura da eletricidade e da dgua, salvo raras excepyBes, acontece sempre pelo periodo da manhd. E enviado um e-
mail a0s residentes que tém um contader interior, solicitando a leitura. Quandn o residente n3o responde a0 e-mail, s colaboradares do Casulo tém permissao
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para a enfrada nos apartamentas, tanto nos tasos em que se verifique a auséncia do residents, coma naqueles em que nao respondam quanda devidamente
solicitados para abrir a parta.

11.A. A disiribuigdo dos alojamentos £ feita pelo Casulo. 05 residentes mais antigos e aqueles que tenham rengvada a inscrigdo terde preferénta no mamenta
da estolha do alojamento. A residénia reserva-se o direito de, no taso de haver algum problema, poder mudar o residente de zlojamento durante a sua estadia,
desde que o nova kjamento seja do mesmo tipo daguele objeto do wnfratn.

11.5. 0 residente podera utilizar os bens de equipamento, designadamente, fagdn, friporifico, micro-ondas e televis3o.

11.6. 0 residente dispde do terrago do primeirg andar para colocar o se estendal @ secar asua roupa. O estendal deve estar colocado de forma organizada e de
forma a que seja possivel passagem enire estendais. 0 Casulo ndo se resporsabiliza por qualguer dana, furta ou desaparedimento.

11.7. 05 bers referidos nos artigns antecedentes deverdo ser ufilizados de farma prudente e disdplinada & ndo podem ser deslocados dos locais prprios, sah,
BIm Cas0s excecionais e mediante autorizagdo prévia do Casulo.

11.E. 05 residentes deverdo comunicar a0 fundiondrio responsavel qualquer anomalia que detetem no material, equipamento ou instal ages que utilizem.
11.5. £ proihida fumar nos espagas comuns ou apartamentas do Cisuln, senda nesses tasos aplicivel a penalizagio prevista no Artign 14° deste Regulamento.
11.10. £ expressamente proibida a entrada de animais no Casulo.

T1.11. Constitui responsabilidade exclusiva dos residentes a puarda de bens ou valares pessoais.

11.12. Aos residentes € vedado interferir na atuagio dos colaboradores que prestem servipn no Casulo, em termos que possam pbr em casa o normal

funcionamento da instituigdo, sendo-lhes ainda vedada a pritica de qualguer ato que, por gualguer forma perturbe ow impossibilite o normal funcionamento do
Casulo.

11,13, Acs residentes e visitantes do Casubo € interdita a pratica dos seguintes atos:
11.13.1. Impesdir ou dificultar o regular trabalha de higiene, impeza ou conservagdo das instalagbes.
11.13.2. Praticar jogos de caracter ilitito.

11.133. Perturbar a tranquilidade e bem-estar dos utentes, nomeadamente através da utilizagio de meios audiovisuaks, vazes, ruidos ou outras formas ruidosas
& partir das 2200 horas até as 0800 haras.

11.13.4. Begligenciar a seguran;a das instalages.

11.13.5. Praticar atos esivos do patrimdnio do Casulo.

11.13.6. Praticar atos ou agdes suseeptiveis de pdr em causa a seguranga, higiane e bem-estar dos residentes.
11.13.7. Atentar contra & discipling, ordem e dignidade do Casulo.

11,14, Por razes de seguranga, & proibido aos residentss a guarda de substincias e materiais perigoses, nomeadamente o5 faciimente inflamaveis, explosives ou
COTOsives, nos espagos do Casulo,

11.15. Ko ato de entrada para o alojamentn, cada residente entrega, o inventario da Casulo, assinado, onde constard o equipamenta que [he for confiade e que
deverd ser entregue em boas condiges quando par qualguer matve deixar de wtilizar & instalagges.

11.16. O residente serd responsavel pela boa ordem e consarvagdo dos bens que ufilizar, nomeadamente os bens gue constem da knventiria do Casulo assinadao
no ato da entrada.
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11.17. A pedido, & conforme dispenibilidade no momenta, o residente poderd guardar as suas malas nas despensas do 47 piso de forma a ganhar mais espago
no quarto e facilitar os trabalhes de limpeza & manutengdo. As malas deverdo ser levadas para a recepio e serdo identificadss e arrumadas peda recepcionista,
1118, Alimpeza didria dos apartamentos & da responsabilidade dos residentes. & mensalidade inchui limpeza em regime quineenal. Cada residente deverd lavar
& loiga, arrumar a sua roupa e despejar os [oos no dia da intereengdo. Uma penalizagdo serd imputada 2o residente, caso ndo seja possivel realizar 2 limpezz no
dia marcada, par fzlta de arumado, senda nesses casos aplicavel o prevista no Artigo 14° deste Regulamento. O residente serd avisado por e-mail da dia e hora
da limpeza quinzenal, Por defeito, estas terdo tendéntia a ser sempre nd mesmo hordrio, Caso ndo seja opartuna o bardrio, o residents deverd respander a esse
mesmo e-mail até dais diss antes da limpeza,
11.18.1. Se por motivos logfsticos o senvigo de limpeza ndo puder ser feito por parte dos nossos servigos, a mesma serd reagendada para & semana seguinte.

11.18.2. 5e o cliente pedir para a limpeza ser adiada ow s a troca ndo for possivel, mas mesma passara para privima limpeza quinzenal.

11.19. £ expressaments proibido colocar o lixo g corredor, sendo nesses cases aplicivel a penalizagio prevista no Artigo 14° deste Regulamento, Todo o livo deve
ser depasitado nos contentores existentes na via piblica.

11.20. 0 Casula farnece uma mudanga de roupa semanal, constituida por um lengol capa, um lengol de cima & uma franha, e atoalhados, constituidas por uma
toalha de banho & uma toalha de rosto.

11.11. A mudanga semanal de roupa de tama e dos atoalhados é obrigatdria e ocore todas as segundas-feiras entre as 09:00 e as 17:30, sendo da
respansabilidade de cada residente efatuar & respetiva troca.

11.22. & limpeza das capas protetorss (do edreddn, do colth3o e da almofada), e a limpeza do edredZo 3o considerados extras e esto sujeitos a aplicagso do
pregario em vigor.

11.23 No ato de saida do Casulo, o edreddo e capa serdo sujeitos 4 esterilizagio e @ um tratamento antibacteriano, senda o valor desse servigo suportado pelo
residente. Individuas, 10,00€ e de casal 20,00¢.

11.24. A limpeza das dreas comuns £ da respensabilidade do Casulo.
11.25. Os residentes sdo, #€ prova em confrério, os dnicos respansdveis pelos danos verificados nas instalag@es e no eguipamento de uso exchusivo.

11.36. Por motios devidamente justificades, nomeadamente fiscalizar o estado de conservagdo e limpeza do alojamento ou inda proceder & manutengdo,
poderdn ter acesso a0s quartos quaisquer pessoas mandatadas pela gerénda do Casulo.

1127, 0 Casuln ndn s respansabiliza por objetos deixadas nos quartos apds chack-out.

1128, 0 Casuln dispBe de um servign decdpias / impressies, cujo pregirio & o que se apresenta:
Céipia a cores - 0,35€;

Céipia a preta e branco - 0,25€;

Impressao a cores - 0,60¢;
Imprass3a a preto e branco - 0,35€.

1129, Para clientes que pretendam deter malas no Casuls, 2 que ndo renovem contrata, o Casulo dispbe de um servigo de despensa cuja mensalidade é de
30,00 par mala.

11.29. A tada um dos residentes & emviado o presentz regulamento de funcienamento em suporte eletrdnice para o enderaqo formecido aquando da respetiva
insCrigao.

11.30. Na recepgdo encontri-se um exemplar do presente regulamento para consulta de todos os residentes.,

11.31. O regulamenta & parte integrante do confrito, Deverd ser impresso @ rubricado em fodas as folhas e entregue juntaments com o confrato e inventério.
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11.32. A receqdo do Casulo esta aberta 24h por dia, 7 dias por semana, 4 excepedo do periodo de Natal @ Ang Nowd e tardes das respetivas vésperas. Mlgum outra
miative que surja por mativa de farga maior, o residente serd ssmpre avisado com antecedéncia por e-mail.

Artigo 12.° Danos
12.1. 05 residentes 530 responsaveis pelos danas causados, por dolo ou negligéncia, em bens de equipamentas, mobiliario ou nas praprizs instalagdes do Casulo.

122, 0s residentes s3n respansdveis pelos danos tausados ao Casulo, seus colaboradores ou a terceiros, sem prejuim da eventual responsabilidade criminal par
quaisquer ilicitos dessa natureza.

123. Em caso de inimputabilidade, por deméncia ow outra situag3o de perda de faculdades mentaks, serdn responsavets os familiares diretos do residents, pelos
prejuitos causados.

Artign 13.° Procedimento disciplinar

13.1. No caso de incumprimenta das normas estabelecidas no presente Regulamento ou de compartamentos graves, prejudiciais para os outros residentes, para
0 pessoal 30 servigo no Casulo ou gue danifiguem os equipamentos dispaniveis, poderdo os residentes ser sujeitos a procedimento disciplinar.

13.1.1. Sem prejuim do disposto nos n.% 1, 2 3 deste artign, pode a geréncia do Casulo apresentar quei: 35 autoridades judiciass, bem coma propor a abertura
de um processo de averiguagies.

132. Poderdo ser aplicadas as ssguintes sangBes, por decisio do Casubs:
13.2.1. Adverténcia escrita;
1322 Aplicagin de penalizago;
1323, Suspensan tempordria do direito a aksjament;
132 4. Suspens3o definitiva do direito a alojamento.
Artigo 14.° PenallzagBies
Serdn aplicadas penalizagGes em forma de sangdo em relagdo & manifestagio dos seguintes compaortamenios:

Abandana de roupa nas maguinas de lavar e sacar apds conchuso da lavagem / secagem por mais de 15 minutes - 50,00€;
Barulho em perioda de descanso - 150,00€;

Danags causados, por dalo ou negligéneia, no apartamento (paredes, mdveis ou chia) - 250,00€.
Estender roupa no quarto - 150,00€;

Fumar na quarto - 250,00¢;

Liso na corredor - 150,00€;

Malas no quarta em dia de limpeza - 20,00¢;

Manipulagio dos detetores de incéndia — 150,00¢;

Mo efefuar a troca de roupa a segunda-feira - 10,00€;

Perda de chave - 250,00€;

Quarta desarrumado no dia da limpeza marcada - 100,00€.

Artigo 15:2 Pregos tabelados do materal danificado

Pregos tabelados do material que & suscativel 3 perda gu estragn por parte da residente;

o Mmofada (50460cm) - 10,006: [« Lengol de dima (30x200cm) - 15,00€;
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- Abat- jour (tecta)- 25,00¢; . Lengol de dma (14Mc00cm) 20,00€
. Cadeira - 50 00¢; . Piagaba - 5,00¢;
* Candesiro de mesa - 40,00 . Plata elétrica grande - 30,00
. Caixote de loo — 75 00€; . Plata elétrica paguena - 25,00€;
. Comando TV - 40,00¢; . Frotector de colch@o (140x200:20cm) - 20,00€;
. Corting de duche (130c2D0om - inchui vardo) - 30,00¢; . Paca Vitrocerdmica - 199,00€;
. Cortinadas (indui calha) - 250,00 . Pratector de colch3o (80200x20cm) - 15,00¢;
. Edredao (130200cm) - 35,00 . Smart TV 32" - 289 0DE;
. Edredio (24062 Xcm) - 45,00€; . Smart TV 43" - 495 00¢;
. Foco tecto - 20,00¢; . 50fa — 100,00€;
. Frigarifica - 200,00€; . Suporte de chuveiro - 10,00;
. Fronha (53x63cm) - 5,00¢; . Tampa de sanita - 22, 50¢;
. Lengol de b (S0200om) - 13,00 . Toalha de rosto (30x100cm) - 10,00€;
- Lengol de babm (140:200cm) - 20,00€; . Toalha de banho {70x140cm) - 15,00
. Microandas - 140,00¢; .
Sob argamenta:

«  [hip do guarto;

*  Mdveis;

s Fintura.

Artign 16,2 Casos omissos
05 casos omissos neste Regulamento serda resehidos por decisao do Casulo.
Aetigo 17 DispasigBes finals

Este Regulamento entra em vigor  partir do dia 01 de &gosto de 2012 tendo side revisio a 09 de margo de 2021.

0 Casulo manifesta total disponibilidade para receber propostas ou sugesties tendentes a melharar a qualidade geral do Casula - Your Low Cost Stay-Over.

Casulo - Your Low Cost Stay-Over, 0 residente,

(4 Geréncia) {assinatura conforme CC/BL/DN)
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ANEXO 5 - Inventario do Casulo
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Cada apartamento ¢ composto por:
Cortinados

Sofa

2 Cadeiras

Mesa

Estante

2 Quadros decorativos
Televisor

Projetor de teto

Candesiro de teto

Cama

Capa protetora de colch&o
2 Lengois: de cima e de baixo
Edreddo

Capa de edreddo

Capa protetoras de almofada
Almofada

Fronha

Placa elétrica

Micro-ondas

Frigorifico

Cilindro elétrico

Balde do lixo

S N S A N T S N A N SR

Cada casa de banho & composta por:

Espelho
2 Toalheiros

2 Toalhas: de rosto e de banho
Suporte para papel higiénico
Piacaba

Cortinade de banheira
Prateleira

Balde do lixo

R T Y

A General Humberto Delgado, 215 Telf: 244 882

2410-250 Leiria

Telm: 917 661744

INVENTARIO CASULO

Mesinha de cabeceira e candeeiro

Louca sanitaria: lavatorio, banheira e sanita

330 Email: geral@casulo.pt
wanw.casulo. i

Quarto

Data

O Declarante,
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ANEXO 6 - Critérios de Admissdo as Residéncias do Politécnico de Leiria

POLITECNICO | s
oe LEIRIA =

Artigo 5.2

Condigbes de candidatura

1. O alojamento nas Residéncias de Estudantes depende da apresentacdo de candidatura nos
termos e prazos a estabelecer pelos Servigos de Agdo Social.
2. Acandidatura é valida por um ano letivo, com inicio em setembro e término em julho do ano
seguinte.
3. Na situacdo de recandidatura, sdo exigidas as seguintes condigoes:
a. MNao haver registo de qualguer infragdo grave as normas estabelecidas no Regulamento
de Funcionamento das Residéncias de Estudantes;
b. N3o ter quaisquer débitos para com os Servigos de Acdo Social.

Artigo 6.2

Critérios de admissdo

1. A admiss3o nas Residéncias de Estudantes obedece aos seguintes critérios, ordenados por
ordem de prioridade:

a. Estudantes bolseiros dos Servicos de AcSo Social’;

b. Estudantes alojados no ano anterior ou ndo alojados por falta de vaga;

c. Estudantes que registern malior distancia entre o domicilio do agregado familiar e a
localizagdo da Escola onde frequentam o curso, conjuntamente com a nao
compatibilidade entre o horario dos transportes publicos e o horério escolar;

d. Estudantes gque ingressem, pela primeira vez, num dos cursos ministrados no Instituto
Palitécnico de Leiria e gue apresentaram candidatura a bolsa de estudo para o ane letivo
em causa’.

2. Anualmente, os Servigos de A¢do Social reservardo uma percentagem para os estudantes que
ingressem pela primeira vez e o ndmere de camas indispensdveis para dar cumprimento aos
acordos resultantes de Programas de Mobilidade de Estudantes;

3. Pordespacho do Administrador dos Servigos de Acao Social, poderdo ser consideradas outras
situagbes, desde gue devidamente fundamentadas.

1 830 considerados bolseiros ot estudantes que aguardam o resultado da candidatura a bolsa. Se o pedido de bolsa
for indeferido poderdo ficar alojados até ao final do ano letive em causa, se o ndmero de vagas o permitir.

0% artigos 5% e 6% acima transcritos sdo parte integrante do Regulamento de Funcionamento das Residéncias de
Estudantes - Despacho n.? 11640/2013
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ANEXO 7 - Tabela de precos do Casulo frente e verso

CasuUlo

Your Low Cost Stay-Over

PRECARIO 2023/2024

MENSALIDADES (desde™)

* Os Valores apresentados correspondem a contratos de 11 meses.

Tipologia Estudantes IPL Piiblico em Geral
T0 Duplo i 157,50 € 177,50 €
T0 Individual i 285 € 325 €
TO Casal (suite) i 330 € 375 €
OUTROS SERVICOS
|
Servico Comunidade** IPL wﬁ::‘:::;iz;;es l Publico em Geral
~ PARQUEAMENTO 40,00€ / més 4000€ /més | 4000€/més
Servico de Limpeza Semanal
(com troca de roupa de cama e 20,00€ / més 20,00€ / més 20,00€ / més
atoalhados)
LAVANDARIA
Lavagem {cks detergentz, 350€ 350¢€ 350 €
amacuad_qr e higienizador) s .
Secagem 1,00€ ~1,00€ 1,00€

Ao valor da mensalidade acrescem os custos da energia eléctrica e da agua, sendo estes valores apurados mensalmente
apos leitura dos contadores do respectivo apartamento. No valor da mensalidade esta incluido uma limpeza quinzenal.

** Compreende docentes, ndo docentes, professores convidados, investigadores, alumni colaboradores a0 abrigo de
contratos com o Institutc do Emprego e Formacgao Profissional (IEFP) ou outras entidades oficiais e outros colaboradores



CasUO

Your Low Cost Stay-Over

O

PRECARIO 2023/2024

FUNCIONARIOS* IPL

ESTUDANTES IPL

D:;:f:t:° ’ TO Duplo | TO Individual T("mci::;" ‘ T0 Duplo ‘TO Individual T(os:i::;"
11Meses | 157,50€ | 28500€ | 33000€ | 16750€ | 30500€ | 34500€
_10Meses | 16750€ | 30500€ | 35000€ | 17750€ | 32500€ | 37500€
 9Meses | 17750€ | 32500€ | 37000€ | 18750€ | 34500€ | 39500€
7-8Meses | 18750€ | 34500€ | 39000€ | 19750€ & 36500€ | 41500€
5-6Meses | 197,50€ | 36500€ | 41000€ | 20750€ | 38500€ | 43500€

34Meses | 20750€ | 38500€ | 43000€ | 21750€ | 40500€ | 45500€

2Meses | 21750€ | 40500€ | 45000€ @ 22750€ | 42500€ | 47500 €

ESTUDANTES DE OUTRAS .
INSTITU|C6ES PUBLICO EM GERAL
D:;:z::t? TODuple | TO Individual r&uc;:.-)n T0 Duplo “To Individual T:;:::'
11 Meses 17250€ | 31500€ | 36000€ 17750€ | 32500€ | 37500€
10 Meses 18250€ | 33500€ | 38000€ | 18750€ | 34500€ | 39500€
9 Meses 192,50 € 355,00 € 40000€ | 19750€ | 36500€ 415,00 €
7-8Meses | 20250€ | 37500€ | 42000€ = 20750€ = 38500€ | 43500¢€
5-6Meses | 21250€ | 39500€ | 44000€ | 21750€ | 40500€ | 45500€
3-4Meses | 22250€ | 41500€ | 46000€ | 22750€ | 42500€ | 47500€
2Meses | 23250€ | 43500€ | 48000€ | 23750€ | 44500€ | 49500€

NOITES EXTRA**
2 Comunidade IPL ' Estudantes de i
Ti ia { 2 S, Publico em Geral
polog Estudantes Funcionarios = outras Instituicoes
TO Duplo 17,00 € 1900 € 18,00 € 20,00 €
T0 Individual 19,00 € 2200 € 20,00 € 2300 €
TO Casal (suite) 2400 € 2600 € 2500 € 28,00 €

Ao valor da mensalidade acrescem os custos da energia elétrica e da agua, sendo estes valores apurados mensalmente
apos leitura dos contadores do respectivo apartamento. No valor da mensalidade est3 incluido o valor de uma fimpeza

gquinzenal

* Compresnde docentss, ndo docentes, professores convidados, investigadores, alumni colaboradores ao abrigo de
contratos com o Instituto do Emprego e Formagao Profissional (IEFP) ou outras entidades oficiais e outros colaboradores
que, de alquma forma mantenham ligacdo com o IPLeiria
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ANEXO 8 - Sala de estudo
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ANEXO 9 - Mapa da Garagem do Casulo
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ANEXO 10 - Exemplo de ementa semanal da churrasqueira Fénix que € enviada para os clientes

TERCA-FEIRA | 7ussoar

Creme de Legumes com Brocolos

QUINTA-FEIRA | 7#ursoAr
Caldo Verde

Tenix

CHURRASQUEIRA Almédegas de Vitela

Per( & Napolitana
Cachacgo de Porco no Forno

Espetadas de Porco

Dourada Grelhada Linguado Grelhado

Cuscuz com Legumes Bolonhesa de Lentilhas

EMENTA | 24r mewv
ARROZ DE CENOURA | c4rRoT RICE
BATATA A MURRO | PUNCHED POTATOES
BATATA FRITA | FRENCH FRIES
MIGAS | M64S

(o} o
QUARTA-FEIRA | wEeDNESDAY

ARROZ DE CENOURA | carror RICE
BATATA A MURRO | PUNCHED POTATOES
BATATA FRITA | FRENCH FRIES
MIGAS | MiAS

SEXTA-FEIRA | Fri0ar

Sopa de Feijao Canja

SOPA + ® PRATO + PAD
“PRATO DE PEIXE. CARNE

0U VEGETARIANO

+ 4 ACONPANHAMENTO

SOUP + * DISH + BREAD ? 0 €
° FISK. MEAT OR VEGETARIAN DISH -

* 1 SIDE DISH

Vitela Estufada

Carne de Porco a Alentejana
Lasanha de Frango

Bacalhau @ Gomes de Sa Bacalhau com Natas

Quiche de Alho Francés e cogumelos Arroz & Valenciana Vegetariano

ARROZ DE CENOURA | c4rpor RICE ARROZ DE CENOURA | c4rRoT RICE
ATATA FRITA | FRENCH FRI \TATA FRITA | FRENCH FRI
ERALD DE REIXE. DARNE : MIGAS IIAI/;J‘W = = MIGAS : Il/:‘;:w =
OU VEGETARIANO
+ 4 ACOMPANHAMENTO

FISH, MEAT
OR VEGETARIAN OISH o
» 1 SIDE DISH

TERGA-FEIRA A DOMINGO | 7v£s04Y ro SUNDAY

SOPA + PAO

SOUP + BREAD FRANGO NO CHURRASCO | B4RBECUE CHICKEN

ENTREMEADA GRELHADA | 6R/LLED PORK BELLY
FEBRA GRELHADA | 6RLLED FAIRS

160€

PERCA GRELHADA | 6R/LED PERCH
ROBALO GRELHADO | 6R%LED SEA BASS
PEIXE ESPADA GRELHADO | 6R/LED SWORDFISH

Canelones de frango e Legumes

SABADO | s47uR04Y

Sopa de Espinafres

Pernas de Frango no Forno
Lasanha de Perd

Peixe Grelhado

Folhados de Legumes

ARROZ DE CENOURA | c4rpor RICE
BATATA COZIDA | 84K£0 POTATO
BATATA FRITA | FRENCH FRIES
MIGAS | m4s

o
DOMINGO | sumoay
Sopa de Feijao Verde

Borrego Estufado
Perna Per( Recheada

Pescada com Molho Bordalesa

Tofu com Bgoa

ARROZ DE CENOURA | GARROT RICE
BATATA FRITA | FRENCH FRIES
MIGAS | MEAS




ANEXO 11- Acdes em que o Casulo é patrocinador de eventos

'SANTOS

POPIII.ARES
» % JUNHO 2023

Mister & = ey
Nuno Leal = a4y

’

Grupo
DualBand

e, AT

Elsa Gomes, Nuho Mendes
& Paulo Norte

o, | Municipig e
S CaQ_JLQ devbran® (R Alexiris e "Leiria
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1° TRAIL
BAIRIRO DOS ANJOS

CURVACHIA

0 TEU
BI.IIB

= CAN\|NHADA A

SETEMBIRO
=(3==

INSCRICOES / INFORMAGOES

@ trail.baleiria.pt & 918 306 443
916 944 551

X Sodicentro intensa
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ANEXO 12 - Merchandising do Casulo

CaSy

Your Low CostStaj« )
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ANEXO 13 - Inquérito de satisfacdo (para clientes ap6s check-out)

Inquérito de Satisfacdo

A sua opinido é fundamental para a melhoria dos nossos servigos! Por isso pedimos a sua
colaboragéo no preenchimento do seguinte inquérito.

As perguntas que se seguirdo vao ter uma escala de quatro opinides, devera escolher a
que entender ser a mais adequada.

Nota: Os dados sdo confidenciais e serdo sempre tratados como tal.

geral@casulo.pt Mudar de conta &
£3 Nao partilhado

Seguinte G  Piging 1 de 3 Limpar formulério

Nuncz envie palavras-passe atraveés dos Google Forms.,

1- Como classiica a recepedo quanto: *

Mau Suficiente Bom Excelente

1.1-A
capacidade de

resolugio de @ O O O

problemas
(eficiéncia).

1.2-A0
contetdo

presente na O O O O
comunicagao por
e-mail.

1.3-A

quantidade de e- O O O O

mails enviada.

1.4-A

comunicagéo O O O O

com o residente.

1.5-Aclarezana

informagédo dada O O O O

ao residente.
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2 - Como classifica 05 nossos servigos dz limpeza quanto: *

21-A
disponibilidade
(alteragdes de
horarios,
limpezas
adicionais, entre
outros).

2.2- A eficiéncia
no Servico.

2.3 - Ao estado
das roupas e
atoalhados.

Mau

@)

O

Suficiente

Bom

Excelente

3 - Como classiica o5 precos por nés praticados? (relacdo preco / qualidade de servigo) *

Mau

4 - Como classifica as instologdes relativamente aos espacos individuais. quanto: *

41-A
sonorizagdo.

42-Aos
equipamentos.

O

Mau

O
O

O

O

Suficiente

O
O

4

O

Bom

O
O

Excelente

Excelente

O
O
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5 - Como classifica as instalacdes relativamente aos espages comuns. quanto: *
Mau Suficiente Bom Excelente

5.1- A limpeza.

O O

5.2-A
higienizagao.

5.3- Ao acesso
ao elevador.

5.4- Ao acesso
as escadas.

BN D) )
o O D

O O
O O
O O

6 - Como classifica o servico de lavandaria quanto: *

Mau Suficiente Bom Excelente

6.1- A limpeza. ) O O @)
:isi;\izacéo. O O O O

6.3-A

quantidade de O O O O
eguipamentos.

6.4 - Ao espaco

dedicado para

manusear as O O O O

roupas e/ou
cestos.

1 - Como classifica o servico da sola de estudo quanto: *

Mau Suficiente Bom Excelente

7.1- A limpeza. O O O O
Z;Zi;:izaqéo. O O O O

7.3-A
quantidade de O O O O
equipamentos.

Anterior Seguinte Limpar

S  Pagina 2de 3
formulario
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Nome:

A sua resposta

Idode: *

A sua resposta

Género: *

(O Masculino

() Feminino

Nacionalidade:

A sua resposta

Tipologia de guarto *
(O Duplo

O Individual

(O Suite/casal
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Tempo da estodia *

() 2Meses
() 3-4Meses
() 56Meses
() 7-8Meses
() 9 Meses
() 10Meses
(O 11 Meses

() Renovavel

Tipo de pablico *
() Estudante

(O Trabalhador

(O outro

Sugestoes / Criticas:

A sua resposta
A Equipa do Casulo agrodece a sua colaboracdo. Até breve!

CISUO

Your Low Cost Stay-Over

Anterior Limpar
G  P:gina 3 de 3

formulario
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ANEXO 14 - Fachada do edificio
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ANEXO 16 - Difusor de Nebulizacdo
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ANEXO 17 - Mapa dos Access Points do piso 3 (cada ponto verde representa um Access Point)
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ANEXO 18 - Plataforma do Casulo — Observagdes sobre os residentes

RESERVAS > CA6338FA

PORT] [ ]
uy  Codigo - Quarto
CA6338FA 3 225 (TO Individual)
Cliente
Francisco José Cordeiro
Gaspar
Reserva Pagamentos Leituras do quadro eléctrico Leituras do contador de 4gua Documentos Visitas

0 cliente prefere limpeza de manha

Data inicio
2023-05-01 ¢

es @

Ocupagao extra

Data fim
2024-03-31 &

Opcgoes
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ANEXO 19 - Excel “Controlo de Residéncia” — destaque para a coluna observagdes onde se colocam informacdes pertinentes sobre os clientes

Chinesa 11/10/2022 | 30/06/2023 | 78,15
Chinesa 13/09/2022 | 30/06/2023 | 78
Chinesa 13/09/2022 | 30/06/2023 |
Chinesa 13/09/2022 | 30/06/2023 | 78,75 €
Equatoriana | 16/09/2022 | 31/07/2023 | 135,00 ¢
Equatonana | 20/09/2022 | 31/07/2023
Croata 24/02/2023 | 31/07/2023
Chinesa 13/09/2022 | 30/06/2023 |
Chinesa 25/09/2021 | 30/06/2023 | 77
Chinesa 13/09/2022 | 30/06/2023
Chi 13/09/2022 | 30/06/2023 | 7
Luxemburguesa | 26/02/2023 | 31/07/2023 | |
Luxemburguesa | 26/02/2023 | 31/07/2023 |
Equatoriana | 16/09/2022 | 31/07/2023 |
Chinesa 0110/2022 | 31/08/2023

Polaca 27/02/2023 | 31/07/2023 | 9.

Checa 28/02/2023 | 30/06/2023 | 98,7 0 0 o o brado
Equatonana 01/04/2023 | 31/08/2023

Chinesa 02/10/2021 | 30/06/2023 A

Chinesa 24/09/2022 | 31/07/2023 | 141

Chinesa 05/11/2022 | 31/07/2023 | 18!
Chinesa 08/10/2022 | 31/07/2023 | |

Chinesa 08/10/2022 | 31/07/2023 | 83,75
Equatoriana 22/09/2022 | 31/07/2023 | 73,75
Equatoriana 24/09/2022 | 31/07/2023 | 73,1

Brasileira 01/03/2022 | 31/12/2023 |
Equatoriana 20/09/2022 | 31/07/2023 |
Chinesa 25/09/2021 | 30/06/2023 | °

2 'rw

B

Italiano 08/09/2022 | 31/07/2023 | 73,15€ L 2 : p
Equatoiana | 13/09/2022 | 31/07/2023 | 73,715€ | — CSm
Equatoriana | 01/03/2023 | 31/08/2023 | 93,75 ¢ . CS
Equatoriana | 08/03/2023 | 31/08/2023 | 73.75€ G S e :
T — . * AFianinAns ~amminana | an o~ | B I
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ANEXO 20 - Postal de aniverséario

CEJSULD!:gg: aniversario [ 1T,

Your Low Cost Stay-Over

ANEXO 21 - Postal de Pascoa Feliz
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APENDICE 1 - Exemplo de carta de boas-vindas

CosUlO

Your Low Cost Stay-Over

Estimado (a)

Bem-vindo(a) ao Casulo Your Low Cost Stay-Over

F com imenso gosto que Ihe damos as boas-vindas ao nosso alojamento e faremos todos os possiveis para que a sua
estadia se torne numa agradavel experiéncia.

Em nome da Administracdo e Equipa desejamos uma excelente estadia!

Obrigado pela preferéncial
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APENDICE 2 - Planeamento de posts quinzenais

Planeamento Quinzenal de Posts
Janeiro Julho
01 - Dia de Ano Novo 20 - Dia do Amigo
11 - Dia Internacional do Obrigado 26 - Dia Mundial dos Avos
Fevereiro Agosto
13 - Camnaval 8 - Dia Mundial do Gato
22 - Dia do Pensamento 26 - Dia do Cdo
Margo Setembro
19 — Dia do Pai 21 - Dia Internacional da Paz / Gratiddo
31 - Péscoa 27 - Dia Mundial do Turismo
Abril Outubro
06 - Dia da Atividade Fisica 01 - Dia Mundial da Musica
13 - Dia do Beijo 16 — Dia Mundial da Alimentacdo
Maio Novembro
05 - Dia da Méde 05 - Dia Mundial do Cinema
22 - Dia da Cidade 21 - Dia Mundial do Ola
Junho Dezembro
01 - Dia Mundial da Crianga 04 — Dia da Bolacha
10 - Dia de Portugal 24 — Feliz Natal
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APENDICE 3 - Planeamento de posts de forma semanal

Janeiro

01 - Dia de Ano Novo

11 - Dia Internacional do Obrigado
18 - Dia Internacional do Riso

23 - Dia da Escrita a Mao

Fevereiro

13 - Carnaval

14 - Dia dos Namorados
22 - Dia do Pensamento

27 - Dia Internacional do Urso Polar

Margo

8 - Dia Internacional da Mulher

11 Dia Europeu das Vitimas do Terrorismo
19 - Dia do Pai

31 - Pascoa

Abril

06 — Dia da Atividade Fisica
13 - Dia do Beijo

16 - Dia Mundial da Voz
25 - Dia da Liberdade

Planeamento Semanal de Posts

Maio

01- Dia do Trabalhador

05 - Dia da Mae

15 — Dia Internacional da Familia

22 - Dia da Cidade

Junho
01 - Dia Mundial da Crianca
10 - Dia de Portugal

21 - Dia Internacional do Yoga

Julho

7 - Dia Mundial do Chocolate
10 - Dia Mundial da Piza

20 - Dia do Amigo

26 - Dia Mundial dos Avés

Agosto
8 - Dia Mundial do Gato

18 - Dia Mundial da Fotografia
24 - Dia do Artista
26 — Dia do Cao

Setembro

9 - Dia da Grévida

21 - Dia Internacional da Paz / Gratiddo
26 - Dia Europeu das Linguas

27 - Dia Mundial do Turismo

Outubro

01 - Dia Mundial da Msica

07 - Dia Nacional dos Castelos
16 - Dia Mundial da Alimentacéo

24 - Dia do Exército Portugués

Novembro

01 - Dia de todos os santos
05 - Dia Mundial do Cinema
16 - Dia Nacional do Mar

21 - Dia Mundial do Ola

Dezembro
04 - Dia da Bolacha
21 - Dia das Palavras Cruzadas

24 - Feliz Natal

120




APENDICE 4 - QR Code em funcionamento

13.03 © © O ¥ 4dE849% 13:03 © © © ¥ 4 849%
(> & grco.de/bdj2uD U : () @& qrco.de/bdj2uD ¢

Mapa de Leiria

Pontos de Iinteresse em Leiria

VISITE-NOS
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13:03 © © © ® A §49%

(>} @& grco.de/bdj2uD U
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APENDICE 5 - Exemplo de carto de fidelizacio

4 N\

CoasUO

Your Low Cost Stay-Over
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