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RESUMO

Nos dias de hoje e face as exigéncias do mercado e concorrentes, existe uma maior
necessidade de diferenciacdo, é importante que cada empresa se adapte aos seus clientes

e ndo imite as estratégias da concorréncia, pois cada empresa € Unica.

Os clientes ndo procuram apenas um produto, pretendem um atendimento personalizado
de acordo com as suas necessidades. Atualmente, muitas empresas recorrem ao
Marketing Relacional, que é uma mais-valia que as permite ser Unicas em relagdo a
concorréncia. Com o Marketing Relacional surge a ferramenta CRM, uma das
ferramentas que melhor se adapta quando o objetivo é desenvolver um relacionamento

sustentavel e duradouro com os clientes.

A identificacdo de acdes de fidelizacdo é também algo muito importante para as
empresas que procuram posicionar-se e diferenciar-se melhor que o0s seus concorrentes,

gerando mais lucros e, também uma melhor satisfacdo aos seus clientes.

Estas sdo essenciais para 0 bom desempenho de uma organizacdo, é através destas acoes
que uma empresa utiliza mais adequadamente 0s seus recursos, minimizando os
problemas e maximizando as oportunidades que surgirdo. Estas ttm uma importante
funcdo entre as empresas e 0s clientes, 0s concorrentes e 0s stakholders, ou seja, focam

explicitamente a vantagem competitiva e a vantagem de clientes em longo prazo.

Ainda que adaptado a uma empresa em evolugdo, as aces que irdo ser propostas no
relatério sdo possiveis de ser concretizadas, mas terd de se ter em conta 0 meio

ambiente, economia e crescimento de mercado.

Pelo facto do hotel ndo constituir nenhum modelo de implementacdo de acdes de CRM
especifico, este relatério de estagio pode ser considerado uma mais-valia e um avanc¢o
no crescimento a longo prazo da mesma, permitindo assim um relacionamento

duradouro entre o hotel e o cliente.

Palavras-chave: Marketing Relacional, Customer Relationship Management, Hotelaria,

Fidelizacdo do Cliente
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ABSTRACT

These days, in the context of global and challenging markets, differentiation is
inevitable for those who aim to both secure the actual customer’s loyalty and attract new
ones. In that line of thought, a significant company’s attention to adapt its performance
to the customers’ needs instead of following the competitors is highly advisable

especially and mainly due to the fact that each corporation is inimitable.

Customers are not simply looking for products or facilities. They seek for a customized
service according to their preferences and needs. Numerous companies’ relyon
relationship marketing, considered by many as an important plus point which allows
corporates to stand out of the competition. With this marketing approach emerges
“CRM - Customer Relationship Management”, one of the most flexible tools when the

purpose is to develop and maintain customer’s lasting relationships.

Identifying the actions that might improve customer’s fidelity is of extreme importance
for those companies aspiring to be distinguished from the competitors, generate superior
income in addition to a superior customer’s satisfaction by using its assets and resources
more efficiently. Moreover these activities play an important role between companies,
customers, competitors and stakeholders once the company's focus in on the

competitive advantage and customer’s advantage on the long term.

Even though the actions to be proposed in this report have been adapted to an already
operating business they are very likely to become tangible as long as the economy,

environment and market growth are taken into consideration.

Considering that at this time the hotel does not operate within a specific CRM
framework, this internship report may be considered a positive feature and a step
forward regarding the long term growth and lasting relationships between the hotel and

the customers.

Key words: Relationship marketing, CRM - Customer Relationship Management,

Hospitality, Customer loyalty.

Vil



Esta pagina foi deixada propositadamente em branco.



INDICE

CAPITULO I - INTRODUGAOD ...ttt 1
1.1, Fundamentagio dO TeMA .......ccceeiiiieiieie e 1
1.2, ODbjetivos do REIAIOMO .......cvciiiiiiiiiieiece e s 2
1.3.  Metodologia UtIHZAada ........ccceevvveiieiieiiee e 3
1.4, EStrutura do REIALOIO .......cveiveriiiiiiiciesie e 5

CAPITULO 11 - ENQUADRAMENTO TEORICO ......ovniiiineineieieieeieeineisieens 7
2.1, HOtelaria @ TUFISMO ....cciiiiiiieie e 7
2.2.  CoNCEITO U8 CRM ....iiiiiiiiiieee et 8

2.2.1. A lmportancia das pessoas na implementacdo de CRM..............ccccceenene 13
2.3.  Modelos de Implementacao de CRM .........ccccoviieiieiiiieseese e 14
2.3.1.  Modelo de WINer (2001) ......ccceeeeieiieiierie e 15
2.3.2.  Modelo de B0SE (2002) ........cceruirieiiiriieieieie st 15
2.3.3.  Modelo de Barretto (2004) .......ccceeveiieiieiecicse e 16
2.3.4. Modelo de Zabla, A; Bellenger, D; Johnston, W. (2004)...........c.cccceueee.. 17
2.3.5.  Modelo de Curry & KKOIOU (2004) ........c.coeiiiiiiiiniinieieeiene e 18
2.3.6.  Modelo de Chalmeta (2005) .........cciiireieiieieniesienieseeeeeeee e 18
2.3.7.  Modelo de Payne (2006) .........cccceeieiieiierieiie e 19
2.4.  FidelizaGho do CHENTE .....c.eoiiieee e 21
2.5.  Programas de fideliZaGho ..........ccooeiiiiiiiiiiceee e 23
CAPITULO 11 —HOTEL VILLA BATALHA ......cooieeeeeeeee e, 29
TN O O - Tox (=] 4 Lo USSP PP PO PP PP 29
3.1.1.  Visdo e Missao do HOtel..........c.cooveiiiiiiee e 29
K O O 11 = (0 1 PR 30
3.1.3.  Restaurante Adega doS Frades..........ccceeiriiiininininieeesese e 30
.14, Bar “O Clautro™ ....c.vveeee ettt e e e s e e enaes 31
3.1.5.  SpaVillaBatalna.........c.cccoooiiiiiiiicccceeceeee e 31
3.1.6.  Salas d& REUNIAD........cccueiieiiiieieee e 32
3.1.7.  VillaBatalna Golfe.........ccooviiiiieece s 33
3.1.8.  Acesso a Mobilidade CondiCionada ...........cccoereriiiinieieienene e 34
3.1.9.  Preocupag@o AmDIENtal...........cccoiiiiiiiiiiee s 35
3.2, RECUISOS HUMANOS .....ociuiiiiieiiieiiiesiie ettt sttt sbee e sre e 36
3.3, Segmento de MEICAUO .......c.cciuieiiieiie et 38
KB O70 o [of ] =] o F- S PR 41
3.5.  Evolucdo da Procura e Oferta Turistica na Regido Centro.............cccccovvveenne 43
3.6.  Analise das TeNdeNCIias IMACIO ........c.coueierieriereieie s 46



3.6.1.  Fatores POItICO-LeJAIS.......ccocceiiiiiieieieiee e 47

3.6.2.  FatOreS ECONOMICOS. ....cueiiiiieitisiesiesieeie et 47
3.6.3.  FAtores SOCIOCUITUIAIS .......ccuviveeiieiiiiie it 47
3.6.4.  Fatores TECNOIOQICOS ......ccveieiieiiisieitieieie et sraeneas 48
3.6.5.  Fatores AMDIENTAIS ......ccveiviieeiiiiiiiieee e 49

3.7, ANALISE SWOT ...ttt b ne e renne e 49
CAPITULO IV —~ DESCRICAO DAS ATIVIDADES DESENVOLVIDAS
DURANTE O ESTAGIO ...ttt 55
4.1. Departamento COMErCIal ...........cooiiiiiiiiiie e 55
4.2.  Departamento de Front-OffiCe.........ccceiiiiiiiiiicc e 60
CAPITULO V - PROPOSTA DE AGOES DE FIDELIZAGAO .......cccccovvnrrnrenns 65
5.1.  Analise dos questionarios de SatiSfagao...........cocerereirereisinee e 65
5.2.  Ac0es de fidelizacdo no Hotel Villa Batalha.............ccccocevveviiciiccece, 67
5.3.  Proposta de acBes de fidelizaGao...........cccvveiveieiiieiieii e 70
CAPITULO VI — CONSIDERAGOES FINAIS ......ovvieieeiceeeeere e, 77
6.1. Contributos e limitacdes do relatOorio...........ccccviveevreiiiiiesieece e 78
6.2. Proposta de estudos FULUFOS .........cceevuieiiiieiece e 79
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......ooovitiieeeeeseceses e ses s 80
APENDICES ..ottt 86
APENDICE | — Questionario de satisfacao do ClIENte ...........coccvveeevveereeereesieeeene 87
APENDICE Il — Analise da concorréncia hoteleira na regido centro de Portugal ..... 88
APENDICE Il — Apresentacdo do hotel e respetivos locais turisticos da regi&o
(VErSA0 POITUGUESA) ... .eviiteiieiieiieeest ettt bbbttt bbb 91
APENDICE IV — Sugestdes de atividades realizadas na regio (4 exemplos)......... 102
APENDICE V — ROtEIr0 SEMANAl.........ovuierrirrirriieiieiseiseiesessse s 106
APENDICE VI — Material Promocional do hotel (stand e flyer de promogao) ....... 116

APENDICE VII — Gréaficos de anélise aos questionarios de satisfacdo do cliente... 117
APENDICE VIII — Parceria com empresas de animacao (email enviado as empresas)

.................................................................................................... 118
APENDICE IX — Programa promocional de OULONO..............cccocevveveevreereesreesien. 119
APENDICE X — Menus de Natal para empresas...........occcoeeerereresrsseersesnesseenen. 120
APENDICE XI — Acordo comercial com agéncias e operadores turisticos (exemplo
de tarifas enviadas aos operadores € agENCIas) .........ccvveveerveieereeriesieseeie e e 122

Xl



INDICE DE ILUSTRACOES

llustracdo 1 - Sintese comparativa Marketing Tradicional x Marketing Relacional ...... 9
lustracdo 2 - Recursos para 0 sucesso de CRM. .......cccccvvveiieieiiie i 12
Hustragéo 3 - EXterior do HOtel..........coooiiiiiiiie e 29
HUustragao 4 - QUAITO AUPIO .....oouiiiiiiie e 30
lustracdo 5 - Restaurante Adega dos FradesS.........cccovvevviieieeniesie s 31
lustracdo 6 - Spa Hotel Villa Batalha ............cccccoooeiieiiieceec e 32
lustragéo 7 - Fact Sheet Hotel Villa Batalha............cccooooiiiiiiiiii 32
llustracéo 8 - Capacidade Hoteleira Regido Centro..........ccoocvereiieieeienieseee e 41

Xl


file:///C:/Users/Jessica/MEOCloud/ESTM/Tese/Relatório%20de%20Estágio.docx%23_Toc430807041
file:///C:/Users/Jessica/MEOCloud/ESTM/Tese/Relatório%20de%20Estágio.docx%23_Toc430807042
file:///C:/Users/Jessica/MEOCloud/ESTM/Tese/Relatório%20de%20Estágio.docx%23_Toc430807043
file:///C:/Users/Jessica/MEOCloud/ESTM/Tese/Relatório%20de%20Estágio.docx%23_Toc430807044
file:///C:/Users/Jessica/MEOCloud/ESTM/Tese/Relatório%20de%20Estágio.docx%23_Toc430807046
file:///C:/Users/Jessica/MEOCloud/ESTM/Tese/Relatório%20de%20Estágio.docx%23_Toc430807047
file:///C:/Users/Jessica/MEOCloud/ESTM/Tese/Relatório%20de%20Estágio.docx%23_Toc430807048

INDICE DE QUADROS E TABELAS

Quadro 1 - Organograma Recursos HUMANOS. .........ccueuiiieiierieniesieenie e sieeee e 36

Tabela 1 - Beneficios do sistema de CRM. .. ..o 13

Tabela 2 - Dormidas Nacionais e Estrangeiras por Concelho e Mercado - Delegacédo

Leiria-FAtima = ANO 2002, ..ottt e e e e e e 46

Xl


file:///C:/MEOCloud/04-FrontOffice/09-Pastas%20Pessoais/04-%20Jessica/TESE/Projeto%20de%20Estágio.docx%23_Toc430291000
file:///C:/MEOCloud/04-FrontOffice/09-Pastas%20Pessoais/04-%20Jessica/TESE/Projeto%20de%20Estágio.docx%23_Toc430291003
file:///C:/MEOCloud/04-FrontOffice/09-Pastas%20Pessoais/04-%20Jessica/TESE/Projeto%20de%20Estágio.docx%23_Toc430291004
file:///C:/MEOCloud/04-FrontOffice/09-Pastas%20Pessoais/04-%20Jessica/TESE/Projeto%20de%20Estágio.docx%23_Toc430291004

LISTA DE SIGLAS

CRM — Customer Relationship Management
HVB — Hotel Villa Batalha
TI - Tecnologias de Informacéo

MICE - (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions)

F&B - (Food & Beverage)

XV



CAPITULO | - INTRODUCAO

1.1. Fundamentacdo do Tema

Com a crise econdmica existente neste momento pela Europa, o turismo € um dos
principais setores mais afetados. As pessoas tém medo de viajar por ndo saberem como
ird ser o futuro, o custo de vida aumenta cada vez mais e o turismo acaba por ficar para
“segundo plano”. Com isto, muitas empresas/organizagdes comecam a analisar a melhor
forma de voltar a ter os clientes, de que forma os podem fidelizar de novo ou ganhar
novos clientes para que o negdcio se torne sustentavel e ultrapasse esta situacdo. Sendo
que, muitas das vezes é mais sustentavel tentar manter os clientes ja existentes do que
angariar novos, pois ja conhecem os servicos que normalmente utilizam, os seus gostos,
e mais facilmente os fidelizam, enquanto os novos ficam sempre desconfiados e
poderdo ndo voltar. A fidelizacdo de clientes muitas das vezes implica estabelecer
relacfes duradouras com os consumidores e, se possivel, gerar com estes novas fontes

de lucro com 0s mesmos.

O presente trabalho tem como objetivo o desenvolvimento e descricdo do projeto de
estagio, sendo que posteriormente irdo ser sugeridas propostas de acdo de fidelizacdo ao

local de estagio, neste caso, o Hotel Villa Batalha.

O tema incide sobre “ac¢des de fidelizagdo”, e tem como proposito analisar as acdes de
fidelizacdo desenvolvidas pelo Hotel Villa Batalha, se serdo as corretas, e se ndo,

sugerir outras de forma a que os clientes se fidelizem.

Para que uma empresa desenvolva um bom desempenho ao longo do seu ciclo de vida é
essencial existirem estratégias de fidelizacdo dos clientes, pois se estes ndo existirem o
ciclo de vida da empresa ird ser menor devido a falta de rentabilidade. E necessario
saber aproveitar as oportunidades e 0s recursos que a empresa dispde, para que desta

forma os problemas sejam menores.

Hoje em dia, o marketing relacional dispde de diversas ferramentas que permitem
desenvolver um relacionamento vantajoso com o cliente, através de emails, redes
sociais, mensagens telefonicas, cartdes de desconto, promocdes, entre outras. Nao é
facil saber escolher a ferramenta apropriada para cada tipo de cliente, todos tém

preferéncias diferentes e isso torna o custo/beneficio elevado para empresa. Para isso é



necessario tracar bem os objetivos pretendidos e segmentar os diferentes tipos de

clientes.

1.2. Objetivos do Relatorio

O presente relatério tem como objetivo desenvolver um projeto que ira ao encontro dos
conhecimentos tidos ao longo do Mestrado em Marketing e Promocdo Turistica. O
objetivo principal é a realizacdo de uma andlise de CRM praticada pelo Hotel Villa
Batalha e posterior sugestdo de acOes de fidelizagdo, para que os clientes se fidelizem e
saiam satisfeitos com os servicos existentes. A experiéncia no local de estagio € o
método mais eficaz de aprendizagem e onde podera ser posto em préatica tudo o que foi
aprendido ao longo da vida académica, e onde também se pode adquirir novos

conhecimentos da area de marketing e de turismo, no presente caso.

De forma mais detalhada e com base nos objetivos centrais, consideram-se 0s seguintes

objetivos especificos:

e Perceber e saber orientar o cliente;

e Trabalhar em equipa;

e Compreender o funcionamento geral dos departamentos do hotel,;

e Analisar as acOes de fidelizacdo utilizadas pelo hotel;

o ldentificar qual a necessidade de mudanca de CRM existente no hotel;

e Analisar o nivel de satisfacdo do cliente, para posteriormente poder por em
pratica um plano de CRM mais adequado ao hotel;

e Analisar as fichas de cliente e segmenta-los;

e Sugerir acOes de fidelizacdo de CRM,;

e Manter os clientes habituais e atrair novos consumidores;

e Aumentar o valor médio gasto por estada;

e Desenvolver um relacionamento fiel com os clientes;

e Superar as expetativas iniciais dos clientes.

Tendo em conta 0s objetivos apresentados e de forma a responder aos mesmos apos a
analise metodologica, o desafio proposto no relatério é perceber se a implementacéo de
um programa de fidelizagdo no Hotel Villa Batalha ira contribuir para o bem-estar e

satisfacdo dos clientes.



1.3. Metodologia Utilizada

A metodologia utilizada na realizagdo do relatorio reparte-se em trés processos.
Primeiro foi necessario realizar uma pesquisa bibliogréfica para a realizacdo da revisao
da literatura, e melhor compreensdo do tema que iria ser abordado ao longo deste
relatorio. Em segundo foi preciso observar a participacdo do pessoal nos diferentes
departamentos do hotel, para que se perceba se existe um bom
relacionamento/atendimento com os clientes e funcionarios, ou se é necessario haver
alguma mudanca em relacdo ao trabalho em equipa e atendimento personalizado com o
cliente. Por ultimo, e mais importante, € preciso analisar o nivel de satisfagdo do cliente
de forma a perceber onde € que é necessario haver mudancas e sugerir as acfes de
fidelizacdo mais indicadas. Para tal, foi efetuada uma atualizacdo ao questionario de
satisfacdo destinado aos hdspedes, de forma a obter um nimero maior de informacdes

de satisfacao, e poderem ser feitas mudancas no hotel com base nas suas respostas.

Os objetivos principais desta fase consistem em identificar e ajustar as medidas de
fidelizacdo e satisfacdo de clientes j& desenvolvidas pelo Hotel Villa Batalha e
posteriormente implementar novas propostas com base na informacdo obtida na parte
tedrica e na parte pratica. Enquanto os objetivos indiretos sdo: manter os clientes
habituais e atrair novos consumidores, aumentar o valor médio gasto por estada,
desenvolver um relacionamento fiel com os clientes, satisfazer as suas necessidades

para que saiam do hotel satisfeitos e superar as suas expetativas iniciais.

Yin (1994) refere que cada metodologia de investigacdo possui vantagens e
desvantagens, que variam em funcdo do que se investiga, do controlo do investigador
sobre o proposito da investigacdo e do foco sobre fendémenos contemporaneos ou
historicos.

Como método de recolha de dados optou-se pela aplicacdo de um inquérito por
questionario, que permite estudar a interrogacdo de uma situacdo em particular com o
objetivo de generalizar, obtendo de forma sistematica e ordenada informacao sobre uma
determinada populacdo. Trata-se de uma técnica de recolha de dados padronizada,
garantindo a comparabilidade das respostas dos inquiridos atravées do texto das questdes
e da sua ordem (Ghiglione & Matalon, 2001).



O estudo de caso é uma estratégia de investigacdo adequada sempre que se pretende
estudar um fendmeno contemporaneo, no seu contexto habitual (Yin, 1994). A questdo
para a investigacdo, explicada pela natureza e utilizagdo do estudo de caso, é baseada
em questionarios estruturados, o que parece ser 0 método mais adequado para conseguir

chegar ao cliente de forma a ndo incomodar, ele podera responder ou néo.

No meétodo de recolha de dados quantitativos foram utilizados os questionarios de
satisfacdo destinados aos hospedes do hotel, estes foram formulados pelo investigador e
posteriormente revistos pela direcdo do hotel, tendo por base o0s ja existentes
anteriormente. Apos a aprovacao foram colocados nos quartos com um lapis do hotel,
para gque o cliente possa responder ou ndo, visto que ndo é de resposta obrigatoria. Este
questionario é composto por oito questdes principais, sendo que optou-se por realizar
respostas fechadas de sim ou néo, e da utilizacdo da escala de Likert de 5 pontos, em
que o 1 corresponde a “Insatisfeito”, o 2 a “Pouco satisfeito”, o 3 a “Satisfeito”, 0 4 a
“Muito Satisfeito” e o 5 “Excelente”. No final do questionario optou-se também por
colocar um espago de opinides, para que se possa saber o que mudar para o cliente ficar
totalmente satisfeito. (ver apéndice I)

A opgdo de realizar questionarios formais para os clientes esteve relacionada pelo facto
de ser a forma mais facil destes poderem dar a sua opinido sem dar a cara, visto que
muitas das vezes estes estdo insatisfeitos mas ndo dizem nada durante toda a estada,
nem no ato de check-out, e posteriormente vdo colocar opinides negativas online.
Achou-se que esta seria uma forma mais simples e direta de chegar ao cliente e tentar

mostrar que existe preocupacgdo com a satisfacdo do mesmo.

Apos obter algumas respostas, foi necessario fazer a andlise do seu contetdo e ir
atualizando durante o restante tempo de estagio. Isto possibilitou a recolha de algumas
ideias que foram sugeridas pelos clientes como propostas de implementacdo para a

fidelizacdo de clientes ou somente da satisfacdo de outros préximos.

A populacdo objeto de estudo da presente investigacdo € composta por homens e
mulheres, com mais de 18 anos, nacionais ou estrangeiros, que tenham ficado alojados
no HVB.

Foi escolhida esta populacdo para estudo de forma a perceber se sera uma mais-valia
para o hotel criar ac6es de fidelizacdo para os clientes, se isso sera um fator de decisao

futura na altura de escolher as férias ou o local de negdcios, tendo em conta a sua



satisfacdo. Nao foi opcéo realizar entrevistas aos funcionarios e direcdo pois neste caso

0 que interessa € a opinido dos hdspedes, e sdo estes que tém de sair satisfeitos do hotel.

O questionario foi colocado nos quartos dos hdspedes a partir do dia 25 de agosto e esta
em vigor até os dias de hoje. Neste caso o estudo ira abranger os dias 25 de agosto a 31

de maio. A amostra recolhida foi de 366 questionarios.

O tratamento de dados foi realizado através de analise estatistica utilizando o programa
Microsoft Office Excel, onde a cada més eram inseridos todos os questionarios que
tinham sido respondidos. Antes de inserir os dados era realizada uma analise prévia de
forma a identificar ou corrigir eventuais falhas de dados por parte dos hdspedes, como
por exemplo o numero do quarto ou 0 nome, de seguida todos 0s questionarios eram
numerados conforme a data, do mais antigo ao mais recente. Nem todos 0s
questionarios foram respondidos na totalidade, mas foram considerados validos visto
que também sdo considerados como opinides, em alguns casos ndo foram respondidos

porque ndo usufruiram de tal servico.

Com base nesta metodologia, poderei por em préatica e analisar alguns dos objetivos
definidos para este projeto.

1.4. Estrutura do Relatorio

O presente trabalho esta dividido em duas partes, a teérica e a pratica, sendo que no
total divide-se em seis capitulos. O capitulo | é a introducdo do relatorio, onde séo

apresentados o tema, objetivos, metodologia utilizada, e respetiva estrutura.

O capitulo Il corresponde a parte tedrica do trabalho, que apresenta uma
contextualizacdo e enquadramento do tema em si. Ou seja, é desenvolvido o tema da
hotelaria nos dias de hoje, visto que o local de estagio se desenvolveu num hotel, uma
pequena definicdo do que é o Marketing Relacional e as suas ferramentas, sendo que é
abordada principalmente a ferramenta de CRM, a sua importancia nas empresas e para
com as pessoas, alguns dos modelos existentes, a fidelizacdo do cliente e respetivos

programas utilizados, dando exemplo de uma cadeira hoteleira.

O capitulo 11l descreve todo o local de estagio, comecando pela caracterizacdo do
mesmo, 0 que tem para oferecer aos clientes de servigos, 0s recursos humanos

existentes, o segmento de mercado, a concorréncia, a analise PESTA e SWOT, e



também uma abordagem de como esta o turismo do centro a evoluir a nivel de oferta e

procura turistica futuramente comparando com 0s anos anteriores.

O capitulo IV apresenta todas as atividades que foram desenvolvidas ao longo do
estagio, sendo que teve a duragcdo de 1640 horas e decorreu principalmente em dois

departamentos, no comercial e no front-office.

O capitulo V diz respeito as propostas de fidelizacdo de clientes, a implementar no
Hotel Villa Batalha, é neste capitulo que séo sugeridas vérias acdes de fidelizacdo tendo
em conta as que ja existiam anteriormente e com base na analise aos inquéritos de

satisfacdo dos clientes durante estes 9 meses.

O ultimo capitulo, o VI apresenta as consideragdes finais e as conclusdes do projeto, se
todos os objetivos foram concretizados como era pretendido, sugestdes de projetos

futuros e os contributos para o hotel apos a realizacdo deste estagio.



CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

O mundo mudou e, nos negdcios tem-se assistido a intensificacdo da competicdo, o
aparecimento de novos concorrentes, novos distribuidores, novas formas de distribuicdo
e também mudancas nas tecnologias tem vindo a proporcionar a competicdo a nivel
global. Visto esta situagdo estar em constante mudanga, as empresas necessitam cada

vez mais de recorrer a ferramentas de Marketing, entre elas 0 CRM. (Amaro, 2013:5)

E neste contexto que surge o marketing relacional, definido como um processo de
identificacdo, criacdo, manutencdo e estabelecimento de relacbes com os clientes e
outros stakeholders, onde os objetivos das partes envolvidas sao satisfeitos quando isso
é feito por uma doacéo reciproca e cumprimento das promessas. (apud, Silva (2012:7),
Gronroos, 1997)

Neste capitulo, e para que o tema seja de melhor compreensdo, serdo abordados temas
como a hotelaria nos dias de hoje, visto ser um projeto implementado nessa mesma
area, uma introducdo ao Marketing Relacional e a sua ferramenta CRM, a sua
importancia nas empresas, 0s modelos existentes, e a fidelizagdo do cliente com base na

implementacdo de CRM.

2.1. Hotelaria e Turismo

De acordo com a OMT (Organizacdo Mundial do Turismo), turismo define-se como:
“um conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens em locais
situados fora do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse

um ano, por motivos de lazer, de negdcios e outros”.

Segundo a mesma entidade, esta indUstria € uma das areas da economia que mais cresce
ao longo dos anos. S6 em Portugal segundo o Turismo de Portugal (2014), as receitas
do turismo atingiram 9,2 mil milhdes de € em 2013 (+644,1 milhdes de € do que em

2012, ou seja, +7,5%), sendo um dos sectores econémicos de maior rendimento do pais.

Assim, o turismo é uma atividade fornecedora de servicos, por exceléncia, pois se as
pessoas se deslocam do seu “ambiente habitual” por um determinado periodo de tempo,
necessitam de servicos de acomodacédo e alimentacdo (entre outros) para garantirem o

seu bem-estar, aquando da sua estada.



A partida, estes consumidores procuram um ambiente de confianca e de seguranca,
identificando unidades hoteleiras que Ihes parecam ir de encontro com essas mesmas

expectativas.

Sendo assim, devido ao crescimento rapido deste sector e, como consequentemente a
concorréncia existente, torna-se cada vez mais premente existirem estratégias de
diferenciacdo entre as diversas cadeias hoteleiras. Estas estratégias devem ter em conta,
acima de tudo, a satisfagdo do cliente — segundo a lei de Davidoff é importante que a
percecdo supere a expectativa para que haja satisfacdo. (Crato, 2010)

Um dos grandes fatores de distingdo estd precisamente na qualidade de servicos
prestados aos seus consumidores. Para se conseguir alcancar a qualidade é preciso nao
negligenciar nunca o relacionamento com o cliente, implementando estratégias pensadas
especialmente para CRM. E preciso entender que 0 CRM é um fator critico de sucesso
para muitas marcas na atualidade, para o sector hoteleiro, com um enfoque nos servicos,

esta consciéncia é ainda mais urgente, para que se possa trilhar um caminho estavel.

2.2. Conceito de CRM

O Marketing Relacional tem surgido no panorama da industria hoteleira como uma
ferramenta fundamental para a conquista de novos clientes e a fidelizagcdo dos ja
existentes. Este tipo de marketing permite estabelecer uma relagcdo mais préxima entre
empresa e consumidor final. E cada vez mais importante conhecer de forma
aprofundada os gostos, interesses e preferéncias dos clientes. E importante desenhar
uma estratégia de marketing de captacdo de novos clientes, que ao serem segmentados
importam custos menos elevados, estreitando-se, a0 mesmo tempo, a relagdo com

clientes ja existentes.

Como tal, hoje em dia, o foco de competicdo no mercado deixou de ser “conquistar a
maior fatia da quota de mercado” como meio de sobrevivéncia na economia, e sim
privilegiar a manutencao dos clientes ja conquistados, para que eles ndo migrem para a
concorréncia. Isto fez com que as empresas repensassem o seu foco, centrando as suas
estratégias no cliente em vez do produto, fazendo com que a empresa consiga aumentar
0s seus lucros, vendendo para menos pessoas. (apud, Silva & Silva, Peppers e Rogers,
1996:3)



O conceito de Marketing Relacional segundo Evans e Laskin (1994) é um “(...)
processo onde a firma constréi aliangas de longo prazo tanto com clientes atuais ou
potenciais, de forma que comprador e vendedor trabalham em direcdo a um conjunto
comum de objetivos especificos. (...)”. Os objetivos fulcrais sdo os de criar, manter e
desenvolver fortes relacionamentos com os clientes existentes, para além de se criar
estratégias para atrair novos clientes, os quais sdo alcancados mediante a compreensdo
das necessidades dos clientes como parceiros, a garantia e salvaguarda de que os
colaboradores da empresa satisfacam as necessidades dos consumidores e o
fornecimento aos consumidores da melhor qualidade possivel face as necessidades
individuais. (Amaro, 2013:5)

O Marketing Relacional caracteriza-se pelos relacionamentos a longo prazo, por uma
captura de clientes com uma perda elevada em detrimento de transaces imediatas
(marketing tradicional), Marketing Interativo suportado pelas atividades do marketing-
mix, clientes menos sensiveis ao preco, didlogo direcionado contrario ao monologo
habitual no Marketing Tradicional, sistema de feedback em tempo real, marketing de
Permissdo e marketing one-to-one que passa pela qualidade de um produto cuja

percecdo é subjetiva, mas também pela qualidade do proprio relacionamento.

Para uma melhor compreensdo, é apresentado na ilustragdo 1 uma sintese comparativa

entre o Marketing Tradicional e o Marketing Relacional. (Amaro, 2013:7)

llustracgdo 1 - Sintese comparativa Marketing Tradicional x Marketing

Relacional

Marketing Tradicional Marketing Relacional

» Enfase nas vendas individuais » Enfasc na retencdo dos

» Enfase nas caracteristicas dos clientes
produtos » Enfase no valor do cliente

e Visdo a curto prazo e Visdo a longo prazo

s Pouca énfase no servigo ao ¢ Grande énfase no servigo ao
cliente cliente

¢ Contacto descontinuo com o e Contacto continuo com o
cliente cliente

e Baixo nivel de compromisso e Elevado nivel de compromisso
com os clientes com os clientes

e Nivel moderado de contactos e Nivel elevado de contactos
com o cliente com o cliente

e A qualidade é uma e A qualidade € uma
preocupacio do pessoal da preocupacio de todo o pessoal
producio

Fonte: Amaro (2013)



Tendo em mente a definicdo de Marketing Relacional, e com base nas suas ferramentas
(marketing one-to-one, o CRM, o marketing viral, o marketing experiencial e o
marketing de permissdo) irei abordar uma das suas principais, 0 CRM, apesar de todas
elas se basearem na manutencao e preservacdo de um relacionamento duradouro com o

cliente.

Pode-se entdo definir CRM como a “abordagem empresarial destinada a atender e
influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicaces significativas para
melhorar as compras, a retencdo, a lealdade e a lucratividade deles”. (Silva e Silva, apud

SWIFT, 2001:12)

Mas isto causa grandes mudancas no paradigma das empresas. A manutencao do cliente
através da permanente satisfacdo das suas necessidades é dificil e exige alteracbes de
comportamentos e de mentalidades ndo so nas estratégias adotadas pela empresa, como
pelos seus proprios colaboradores. O que implica preparar ndo somente a area do
atendimento, como todas as valéncias da empresa. Para isto € necessario existir
formacdo na area, melhorar e adaptar atitudes e comportamentos, visando a oferta de

um servico de qualidade, em que o cliente é o centro de toda a atividade da empresa.

Segundo Silva (2012:11), CRM ¢ uma estratégia de negdcio, com recurso a tecnologia
que tem como objetivo principal permitir a empresa conhecer e adaptar-se as
necessidades dos seus clientes, antecipando as suas necessidades e estar um passo a
frente dos seus concorrentes. Trata-se da gestdo de informacéo de cada cliente, que esta
acessivel ao pessoal de contacto, sendo gerida centralmente pela empresa nos database
marketing, agregando informacédo dos diversos departamentos da empresa (producao,
logistica, financeiro), servindo para ajudar na tomada de decisdes aquando do contacto
com o cliente, seja ele da iniciativa do cliente, seja do fornecedor, o importante é ter a
informacdo necessaria no momento exato, ajudando na tomada de decisdo e no
aconselhamento do cliente, com vista ao fecho de negdcios, vendas cruzadas, upselling,

OU mesmo para prestar assisténcia pés-venda.

A utilizacdo de CRM ajuda na construcdo de uma relacdo mais profunda na pré-venda e
no suporte pos-venda, sendo mais forte nos clientes dos mercados B2B (Business to
Business) que nos clientes do B2C (Business to Consumer). Outro fator apontado é o
facto de ser mais facil fazer “cross-sell” ou “up-sell” com clientes B2B, por serem

clientes mais exigentes e menos propensos a mudar.
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Segundo Ferrdo (2003), apud Amaro (2013:9), o conceito de CRM traduz-se na
automatizacdo de processos de gestdo integrados horizontalmente que envolvem os
pontos de contacto com o cliente no “front office” — vendas (gestdo de contactos,
configuracdo de produtos), marketing (gestdo de campanhas, telemarketing), e servico
ao cliente (call center, servico pessoal de pos-venda) — através de canais maltiplos e

interligados.

O CRM tem como base o estabelecimento de relagdes win-win (estratégia conjunta entre
dois vencedores) em que ambas as partes ganham com o negdcio. Nao se traduz apenas
num sistema informatico em que a tecnologia € 0 suporte mas sim numa estratégia com
comunicacdo, organizacdes, pessoas, culturas e sistemas, podendo ser considerado

como um dos pilares do marketing moderno.

Este pode ser dividido em trés diferentes niveis de execucdo: o CRM analitico que
facilita a identificacdo das necessidades dos clientes e torna a relacdo mais fécil e
conveniente, o que permite alcancar a satisfacdo e fidelizagdo do cliente; o CRM
colaborativo que facilita a interacdo entre os clientes e 0 negdcio ao integrar todos 0s
pontos de contacto, como a utilizacdo de correio eletrénico, visitas a lojas fisicas,
reunides com a forca de vendas, envio de correspondéncia por carta ou fax,
teleconferéncia/conferéncia via web, telefonemas, navegacdo na pagina web, ou a
utilizacdo de outros canais, que permita ao cliente dialogar com a empresa; e 0 CRM
operacional que se traduz em aplicacbes que interagem diretamente com o cliente e
integram os designados front-office, back-office e incluem a automatizacéo da forga de
vendas, a automatizacdo das tarefas de marketing e ainda o servigo ao cliente. (Amaro,
2013:11)

A aposta no CRM ndo se baseia simplesmente na tecnologia, como ja foi abordado
anteriormente, deve-se favorecer principalmente das capacidades dos funcionarios,
consumidores e aperfeicoar 0os processos de negdcio. Segundo Monteiro (2012:12), e
conforme apresentado na ilustracdo 2, o éxito dos projetos de CRM resulta de trés
recursos essenciais: pessoas, processos, tecnologia, e o ambiente existente dentro da

empresa, que inclui:

- Organizagéo e Cultura — organizagbes com fortes interagdes funcionais, nas quais
exista uma relacdo de proximidade entre o marketing, as vendas e o servigo de apoio ao
consumidor, onde serd simples a implementacdo de uma estratégia de relacionamento

direcionada para o cliente.
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- Estratégia e Ambiente — as empresas cujas estratégias estejam orientadas para o
produto, tém grandes dificuldades em alterar para uma estratégia direcionada para o
cliente, por isso a organizagdo empregara métricas como a rendibilidade do produto, em

detrimento da rendibilidade do cliente.

- Sistemas e Procedimentos - os sistemas de Enterprise Resource Planning (ERP), as
redes de comunicacdo, e as tecnologias utilizadas nas organizacGes, podem limitar as
opcOes técnicas disponiveis e causar constrangimentos no modo de trabalhar. A
existéncia de uma politica e/ou de incentivos a partilha de informacdes, evita a concecéo

de ilhas de informacao.

llustracédo 2 - Recursos para o sucesso de CRM.

Organizagdo & Estratégia &
Cultura Pessoas Ambiente

Projecto
CRM

Processos Tecnologia

Sistemas &
Procedimentos

Fonte: Monteiro (2012)

Segundo Ramos (2002:147) apud Swift (2001), o CRM traz beneficios ndo s6 para a
empresa como também para 0s seus clientes que sdo geridos atraves da ferramenta.
Apresenta na tabela 1 como beneficios a reducdo de custos no recrutamento de
compradores, uma menor necessidade de recrutar compradores para manter um nivel
estabilizado, um reduzido custo das vendas, maior rentabilidade dos compradores,
aumento da lealdade e da retencdo dos compradores e a possibilidade de avaliar a

rentabilidade dos compradores.
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Tabela 1 - Beneficios do sistema de CRM.

BENEFiICIOS
PARA A EMPRESA

BENEFiIcIOS

CONHECER

. Prever e influenciar o comportamento dos
clhientes.

. Potencializar e difundir o conhecimento dos
clientes por toda a empresa.

. Criar um nivel apropriado de capacidade de
data mining.

PARA O CLIENTE

Os cliente tém maltiplos pontos para aceder a
empresa.

. Os produtos e os servigos estio mais adaptados
as suas necessidades .

DIFERENCIAR

. Atingir novos segmentos de mercado de forma
eficaz.

. Cniar ou melhorar produtos ou servigos com os
desejados niveis de qualidade do ponto de
vista do cliente.

. Realizar mvestimentos focalizados e racionais
no ambito do e-commerce.

. Seja qual for a pessoa contactada pelo cliente
na empresa. a relagio recomeca no ponto em
que ficou no ultimo contacto.

. As necessidades individuais de cada cliente sio
conhecidas e compreendidas pela organizacio.

VENDER

. Racionalizacio dos canais de comunicacio e
distribuicio.

. Previsio de vendas mais rigorosa.

. Aumento da eficicia comercial através de
solugdes de automacio da forca de vendas.

. E dada informacio relevante no ponto de venda
por forma a permitir ao cliente tomar uma
decisio mais fundamentada.

. O cliente pode escolher como fazer a compra
com base em preferéncias pessoais.

FIDELIZAR

. Integrar todos os contactos com os clientes.

. Acompanhar e dingir encomendas, queixas,
pedidos, pistas e toda a mformacio do cliente
em tempo real.

. Prowvidenciar um servigo de cliente com alta
qualidade. usando um CC.

. O chiente pode fazer uso do servigo de cliente
de 24 horas (com pessoal de servigo, obtendo
informacio de cliente pertinente e em tempo
real).

. Programas de lealdade sio desenhados de
acorde com as necessidades dos clientes e suas
preferéncias.

Fonte: Swift (2001)

Ou seja, conforme Swift (2001) retrata na tabela acima apresentada existem sempre
beneficios tanto para a empresa como para o cliente sendo que em primeiro € preciso
saber conhecer, ser diferente dos concorrentes, saber vender e posteriormente fidelizar o
cliente ou empresa ao produto. Estes sdo os 4 principios fundamentais para que ambos
tenham beneficios quando compram ou vendem algo, é preciso principalmente saber o
que se vende e a quem, ter uma boa estrutura organizacional que apoie para que esses

beneficios ocorram.

2.2.1. A lmportancia das pessoas na implementacdo de CRM

Segundo Ferrdo (2003), apud Amaro (2013:21) apesar dos colaboradores se
empenharem em aprender novas técnicas que lhes permitam manusear 0 programa
CRM, muitas empresas nao reconhecem que um dos principais fatores criticos de

sucesso de um projeto de CRM ¢ precisamente a performance da execucdo dos seus
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colaboradores, neste processo de mudanca organizacional que as atravessa

transversalmente.

Apesar do contetdo tecnoldgico do CRM, uma das causas que maioritariamente leva ao
insucesso da sua implementacdo é o facto de a empresa se focar demasiado na
tecnologia, preocupando-se em adotar os ultimos modelos e esquecendo uma parte da
implementacdo muito importante, a mudanca na sua cultura organizacional. Outras
razdes de insucesso sdo apontadas por Woodcock & Starkey (2001), nomeadamente a
incapacidade de pensar por meio da estratégia de negdcios; o foco na tecnologia; o sub-
investimento em méao de obra qualificada; a fraca definicdo dos objetivos; e a selecdo

dos parceiros errados para apoiar 0 projeto.

Para que haja sucesso na implementacdo de programas de CRM nas empresas é
necessario haver boas estratégias, e um bom relacionamento com o cliente acima de
tudo, sabendo diferencia-los conforme o seu segmento turistico, haver uma boa gestéo
da empresa e bom relacionamento entre os recursos humanos, tendo sempre em atengéo

a formacédo dos mesmos.

Em muitos modelos de implementacdo de CRM, os recursos humanos das empresas,
sdo vistos como uma mais-valia no negdcio e como uma parte da organizacdo que
necessita de treino para se adaptar as mudancas e se focar no objetivo comum, séo eles

que “dao a cara” ao cliente e que tém de saber como vender ou trabalhar com o produto.

Se eles atenderem mal o cliente, esse vai ser um fator marcante para a empresa, o cliente
podera nunca mais voltar e até mesmo utilizar o word-of-mouth (passa a palavra de

boca-a-boca).

No ponto seguinte sdo apresentados os diversos modelos de implementacdo de CRM, e
para que estes sejam bem implementados é fundamental a compreensdo e a boa

adaptacdo das pessoas aos mesmos.

2.3. Modelos de Implementacdo de CRM

E importante compreender a forma como as empresas executam o CRM, e para isso, €
necessario conhecer e analisar os diferentes modelos de CRM existentes, com base em
diversos autores. Deste modo, abaixo é feita uma analise de alguns dos existentes

modelos de implementagdo de CRM com o propdsito de sugerir um modelo que possa
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incluir no objetivo deste projeto de estagio, de forma a ajudar a empresa a superar

dificuldades, e alcangar uma gestéo dos relacionamentos, ideal com os seus clientes.

2.3.1. Modelo de Winer (2001)

O Modelo de Winer (2001) é composto por sete etapas: elaboragdo de base de dados;
estudo de base de dados; selecdo de clientes; segmentacdo de clientes; concecdo de
programas de relacionamento; garantia da privacidade e por ultimo, monitorizacdo do

processo de implementacdo.

A primeira etapa consiste na elaboracéo de uma base de dados, com recurso ao historico
de contatos que as empresas possuem. A segunda etapa refere-se ao estudo das bases de
dados, com a finalidade de definir os segmentos de consumidores e reconhecer padrdes
de consumo. A terceira etapa diz respeito a selecdo dos clientes mais rentaveis, isto é,
aqueles que se pretende alcancar com a campanha de marketing. A quarta fase € o
momento corresponde a segmentacdo de clientes selecionando a melhor forma, para
comunicar com os clientes escolhidos antecipadamente. A quinta etapa diz respeito a
concecdo do projeto de relacionamento com o0s consumidores. A sexta etapa
corresponde a garantia de privacidade dos clientes, quer isto dizer que as empresas
utilizam a informacdo obtida dos clientes, mas tém de assegurar a sua privacidade. A
ultima etapa diz respeito a monitorizacdo, ou seja € essencial utilizar indicadores que

possibilitem avaliar o éxito da implementacdo do CRM.

2.3.2. Modelo de Bose (2002)

Bose (2002) propde um modelo composto por oito etapas, nomeadamente, planeamento,
pesquisa, andlise = dos  sistemas, projeto, construcdo, implementacéo,
manutencdo/documentacdo e adaptacao.

Na primeira etapa € proposta uma analise completa do negécio, verificando a sua
rentabilidade de interacdo e investigando de que forma os processos de negocio podem

oferecer esse tipo de interagéo.

Numa segunda etapa é necessario identificar métodos que abordem as necessidades da
organizacdo, tendo em conta alguns aspetos, como a atual estrutura organizacional, a

cultura da empresa, vendedores, fornecedores, etc.
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A terceira fase em conjunto com a primeira representa as fases mais importantes do
modelo, onde devem ser considerados diversos fatores, entre eles, tipos de interacdo
com cliente, a necessidade do suporte de terceiros para implementar o CRM,
possibilidade de etapas de CRM, redesenho das informacdes do cliente, disponibilizar
as informacdes para as tomadas de decisdo, a capacidade de ampliacdo do sistema e o

estudo da viabilidade dos recursos.

A quarta fase esta relacionada com a especificacdo detalhada das fases de CRM apds o
planeamento e a determinacdo da viabilidade do projeto, sendo crucial nesta fase a

selecdo dos aplicativos de CRM.

Na quinta etapa procede-se a execu¢do do plano desenhado, sendo o CRM uma tarefa

de grande transicao.

A sexta etapa esta relacionada com a implementacao e destaca-se nesta fase o treino dos

colaboradores.

Na sétima fase de manutencdo e documentacdo, o autor ressalta a importancia da
necessidade do CRM numa avaliacdo continua sobre o desempenho do sistema e da
quantidade e qualidade das informagdes, tendo em conta um mercado dindmico.

A Ultima etapa do modelo é a fase de adaptacdo, em que 0 modelo ainda se encontra no
seu estagio inicial e funciona portanto como uma adaptacdo por parte da empresa. A
constante utilizacdo do mesmo pode resultar em alteracbes ou mudancas inevitaveis, de

forma a aproximar-se cada vez mais de um modelo ideal para a realidade empresarial.

2.3.3. Modelo de Barretto (2004)

O Modelo de Barretto (2004) € um modelo que segue seis etapas: ldentificacdo da
necessidade de CRM; Defini¢do do objetivo da estratégia de CRM; Determinacdo da
estratégia de CRM (dividida em concecdo, processos organizacionais € recursos
humanos); Definicdo das ferramentas de CRM; Proposta de medicdo de desempenho; e

Discussédo sobre 0 ambiente (condi¢des propicias e dificuldades).

A primeira etapa é considerada como uma das mais importantes, visto que é onde se
identifica qual a necessidade de adotar uma estratégia organizacional como a de CRM, e

€ necessario ter em conta para que mercado-alvo sera direcionada a estratégia.
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Na segunda fase, é pertinente definir qual o objetivo que a empresa pretende alcancar
com a sua implementacdo, ou seja, é necessario definir metas iniciais e futuras a ser

atingidas.

A terceira etapa engloba a concegdo, 0S processos organizacionais € 0S recursos
humanos. Na fase da concecédo € importante passar a mensagem clara aos colaboradores
da organizacdo do que realmente € um processo de CRM facilitando assim a sua
implementacdo, atraves de seminarios ou palestras. Os processos organizacionais vém
no seguimento da concegdo e esclarecem a sua razdo de ser e 0S Seus propositos.
Relativamente aos recursos humanos é necessario averiguar as suas competéncias

organizacionais a fim de implementar a estratégia de CRM.

Numa quarta fase destaca-se a importancia das tecnologias de informacéo, definindo

quais as que melhor se adaptam ao conceito da empresa.

Na quinta etapa, ressalta-se a necessidade da medicdo do desempenho da estratégia, ou

seja, é essencial a criacdo de um sistema que mensure os resultados de CRM.

A (ltima fase diz respeito a discussdo sobre o ambiente, ou seja, sdo discutidas as
condigBes propicias ao desenvolvimento da estratégia de CRM e as dificuldades

inseridas no ambiente organizacional.

2.3.4. Modelo de Zabla, A; Bellenger, D; Johnston, W. (2004)

O modelo destes autores baseia-se em seis etapas, na definicdo de uma estratégia de
gestdo de relacionamentos; na selecdo dos clientes mais rentaveis; na definicdo do
marketing-mix para cada cliente; na compreensdo, esclarecimento e perce¢do da
estratégia a utilizar por parte da empresa; na monitorizacdo; e no aperfeicoamento do

processo de implementacdo.

Os autores referem que a primeira fase passa por definir uma estratégia de gestdo das
relacfes. As empresas devem ter estratégias para construir relacdes duraveis e eleger 0s
clientes mais rentaveis. Depois de definirem os consumidores, a empresa ja pode definir
0 marketing mix para cada um deles e maximizar o seu valor alcangando rentabilidade
para a empresa a longo prazo. O sucesso para uma boa implementacdo de CRM,
depende da capacidade que a empresa tem de alterar o funcionamento interno, em
funcdo da estratégia definida e de acordo com os clientes escolhidos, é necessario

assegurar que 0s processos internos séo claros e percebidos por todos.
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Nem todas as empresas reunem as condigdes necessarias para a implementacdo do
CRM, para tal é essencial que os diretores analisem a situacao real das capacidades, para
perceber se € possivel realizar de forma eficiente todos os processos. Logo os gerentes
devem tentar avaliar as competéncias humanas, técnicas e organizacionais e assegurar que
toda a equipa conhece as suas funcbes. A Ultima fase deste modelo corresponde a
monitorizacdo e melhorias constantes no processo de implementacdo, com o propoésito de

apurar se 0s objetivos iniciais sdo cumpridos e reconhecer novas oportunidades.

2.3.5. Modelo de Curry & Kkolou (2004)

Estes autores defendem que o modelo é composto por um conjunto de cinco fases na
implementacdo de CRM: a definicdo da estratégia; a implementacdo de CRM; a
concecdo de sistemas de avaliacdo; a explicacdo dos planos da empresa; e 0 uso da

tecnologia.

A definicdo da estratégia da empresa centra-se no cliente, contudo todos os
colaboradores da organizagcdo trabalham para alcancar as metas estabelecidas e os
gestores devem incentivar toda a equipa. Posteriormente realiza-se a implementacdo da
estratégia, em que € necessario alterar os procedimentos habituais e confirmar a
adaptacdo dos colaboradores. A terceira etapa deste modelo esta relacionada com a
capacidade que a empresa tem de perceber se a implementacdo de CRM seré benéfica
ou ndo para a empresa, e para tal é necessario fazer um estudo através de ferramentas de
medicdo como o Customer Management Assessment Tool (C-MAT) para fazer a
monitorizacdo, porque estima o ciclo de vida do cliente e o Customer Capital Asset
Management (C-CAM), que ajuda a avaliar a performance da empresa através dos
concorrentes. A quarta etapa do modelo diz respeito a descricdo dos planos da empresa
e a Ultima fase refere-se a implementacdo de uma tecnologia de CRM, que reflita as

caracteristicas da empresa e que se centre no cliente.

2.3.6. Modelo de Chalmeta (2005)

O modelo de Chalmeta (2005) é designado de IRIS, ¢é constituido por nove etapas: a
definicdo das condicbes do projeto; a definicdo do método organizacional da empresa; a
definicdo dos clientes a alcancar; a elaboracdo dos relacionamentos com os clientes; a
concecdo de um mapa de processos; a orientacdo dos recursos humanos; a elaboragédo

do sistema de informacéo; a implementacéo do projeto; e a superviséo.
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A primeira etapa comeca pela definicdo dos pré-requisitos do projeto, é a etapa
essencial & implementacdo do modelo, e para isso é necessario sensibilizar os gestores
para os objetivos a alcancar. A segunda etapa diz respeito ao modo como a empresa esta
organizada, isto é, a sua metodologia organizacional que passa pela analise dos
objetivos. A terceira etapa corresponde a elaboracdo de uma estratégia de clientes que
permita conhecer os clientes e 0 seu valor, assim posteriormente podem-se segmentar
em funcgdo das suas caracteristicas, estabelecendo objetivos diferentes para cada cliente.
A quarta etapa esta relacionada com a ligacdo que a empresa estabelece com o0s seus
clientes. A quinta diz respeito a elaboracdo de um mapa de processos, ou seja, €
necessario estruturar 0s processos internos em vigor, criando novos, se necessario, para
alcancar 0s objetivos propostos. A sexta etapa estd relacionada com o0s recursos
humanos da empresa, toda a equipa deve conhecer o projeto, devendo a direcdo explicar
as vantagens do modelo e dar formacéo apropriada para o efeito, reduzindo os custos de
adaptacdo. A sétima etapa corresponde a implementacdo das TI, facilitando e
interligando os vérios sectores, deste modo é possivel recolher informacdo sobre os
clientes e perceber padrées de consumo orientando a estratégia da empresa. A oitava
fase diz respeito a implementacdo da metodologia, isto €, mudanca do sistema antigo
para o0 novo, tendo por base o trabalho realizado nas fases anteriores. A fase final deste

modelo é o controlo dos resultados, ou seja, a supervisao.

2.3.7. Modelo de Payne (2006)

O modelo de Payne (2006) € formado por cinco etapas: definicdo da estratégia; criacdo

de valor; inclusdo multicanal; organizacdo da informacao; e avaliagdo da performance.

O primeiro passo € o desenvolvimento da estratégia que se divide em duas vertentes, a
da empresa que avalia a situacdo atual da organizacao, com o proposito de elaborar uma
estratégia em funcgdo das capacidades e atributos da empresa e do mercado. A vertente
dos clientes que diz respeito a identificacdo e segmentacdo dos clientes da organizacao.
O segundo passo esta relacionado com a criacdo de valor, é necessario perceber a
melhor maneira de criar valor e aumentar o valor de cada cliente para a empresa. O
terceiro ponto corresponde a integracdo multicanal, ou seja, a firma deve sondar 0s seus
clientes, para perceber qual a melhor forma de comunicar com estes e vice-versa. Porém
é necessario avaliar o modo como o cliente vé esse relacionamento e registar essa

informacdo em bases de dados, para posterior melhoria da performance da empresa.
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O quarto ponto diz respeito a gestdo da informacdo e estd relacionado com o modo

como a organizacao estrutura os dados dos seus clientes.

Por fim, com o intuito de perceber o sucesso da implementacdo de CRM, é preciso
elaborar métricas de analise, quer a nivel dos acionistas, quer a nivel dos clientes. No
que se refere aos acionistas, convem analisar 0s custos e proveitos, no que diz respeito
aos clientes, é necessario avaliar o contentamento, a fidelidade e os resultados em

relagdo a empresa.

Apos a andlise destes sete modelos, considera-se que 0s mais compativeis com 0s
objetivos do relatorio sdo os modelos de Bose (2002) e Baretto (2004). Estes modelos
apresentam uma forma de implementacdo simples, direta e adaptavel a qualquer caso,
sendo que com a implementacdo destes pretende-se que os resultados obtidos sejam
positivos, ou seja, manter os clientes habituais e atrair potenciais clientes, aumentar o
gasto médio por cliente e desenvolver um relacionamento com os clientes, para que eles

venham mais vezes ao hotel.

Quando a empresa decide desenvolver e implementar um projeto de CRM, tem de ter
em conta que nao ira ser apenas um departamento responsavel pelo projeto, toda a
empresa ird ser responsavel, desde os funcionarios que terdo de saber lidar com a
mudanca até aos departamentos de direcdo e chefia que terdo de saber avaliar se o
projeto estd a ter mudancas positivas ou ndo. Apesar do CRM estar relacionado com o
marketing, varios autores defendem que toda a organizacdo deve estar envolvida no
projeto, desde os colaboradores a administracdo, para que este seja bem-sucedido e
possa realmente trazer valor ao cliente e a empresa a longo prazo (Sabio, 2011: 21;
Payne, Frow, 2013:18)

Para a elaboracdo de um programa de fidelizacdo no Hotel Villa Batalha, tera de ser
implementado um tipo de CRM que se baseie nos modelos acima mencionados, ou seja,
que passe por planear, implementar e monitorizar a estratégia de CRM, organizando-se
as etapas ou fases sequenciais Uteis, para que o hotel adote 0 CRM de modo eficiente e

eficaz.

Ira ser importante analisar as opinides dos funcionarios antes de concretizar o programa,
de modo a que estes posteriormente se possam adaptar facilmente ao projeto e que
ajudem na fidelizacdo do cliente ao hotel. Os funcionéarios sdo os mais importantes e

principais agentes influenciadores do cliente, pois sdo eles que lidam diariamente com
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0s seus pedidos e que conhecem o cliente melhor do que o departamento de marketing
ou direcdo. De seguida € apresentada de que forma é que a fidelizacdo hoje em dia é

essencial para uma empresa conseguir evoluir e atrair novos clientes.

2.4. Fidelizacédo do cliente

Uma empresa hoje em dia necessita de fidelizar clientes, é algo imprescindivel e que
ndo pode passar ao lado, devido a forte concorréncia de mercado existente. Atualmente,
as empresas de maior sucesso sdo aquelas que estdo a fazer de tudo para manter os seus

clientes ou atrair novos.

Segundo Bogmann (2000), cliente fiel é aguele que volta sempre a organizacao por
ocasido de uma nova compra ou transacao, por estar satisfeito com o produto ou com o

Servico.

Para Kotler (2006), fidelizar o cliente significa vender o maior nimero de produtos a
um unico cliente por maior tempo possivel, mantendo-o satisfeito. E conquista-lo de tal

forma que o impeca de migrar para a concorréncia.

A fidelidade é, portanto, desenvolvida por meio de abordagens que desencadeiam e
reforcam um estado mental positivo. O objetivo ndo é tornar todos os clientes fiéis, mas,
sim, aumentar a fidelidade daqueles clientes mais propensos a reagir. Alguns clientes
sd0 mais suscetiveis de reagir a incentivos, outros a atendimento diferenciado
proporcionado apenas para clientes leais, enquanto outros, ainda, podem reagir apenas a
combinacéo dos dois. (Stone & Woodcock, 1998)

Hallowell (1996) define a fidelidade do cliente como sendo uma predisposi¢do para
comprar novamente um produto ou servico oferecido por uma empresa. Por isso, ndo
basta apenas tornar um cliente satisfeito, & necessario que além de satisfeito ele sinta o

desejo de voltar para a adquirir o produto ou servigo novamente.

Araljo (2004) apud Duffy (2002) refere que o melhor conceito de fidelizacdo é:
“Existem diversos termos para se descrever o conceito de fidelizagdo. Muitos autores
adoram entrar em mindcias para descrever diferengas irrelevantes, pois todos estes
diversos conceitos como CRM, Marketing de Relacionamento, Marketing
Personalizado (1 to 1) entre outros, sdo na verdade meios para atingir um determinado
fim que é a fidelizacdo de clientes. Entende-se como fidelizag&o o fator de diferenciagéo

que faz o cliente pensar duas vezes antes de mudar de marca. No final das contas, a
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fidelizacdo agrega um valor financeiro enorme a sua marca porque aumenta a vida Util

de sua carteira de clientes”.

Desta forma, a fidelizacdo do cliente deve ser sempre focada em trés principais
objetivos segundo Duffy (2002), estes séo:

1. Aumentar o valor unitario das compras dos clientes e, consequentemente, o seu
valor;

2. Aumentar a repeticdo de compras estendendo o ciclo de vida do cliente na
empresa e, novamente, o seu valor;

3. Conhecer os perfis e habitos individuais dos clientes para melhor atender e

antecipar as suas necessidades.

Até se conseguir chegar a satisfacdo total do cliente é necessario passar por diversos
passos, perceber o que o mesmo gosta e de que forma o conseguiremos fidelizar a nossa
empresa até que este se envolva com certo produto ou servico. Para isso é preciso
realizar um estudo antecedente ao cliente e aos seus gostos, para se fidelizar teremos de
implementar estratégias de CRM destinadas aos diferentes segmentos de mercado.

Uma estratégia de CRM surge como a melhor solucdo de gestdo para empresas que
pretendem manter uma relacéo de fidelizacdo com os seus clientes, sendo que através da
sua implementacdo o cliente/empresa adquire beneficios a longo prazo. Beneficios esses
que para serem alcancados terdo de passar pelos recursos essenciais do CRM, as
pessoas, 0S processos, a tecnologia e o ambiente existente dentro da empresa e com 0s

clientes.

Reichfield (1996) menciona que os quatro beneficios mais conhecidos da fidelizacdo de
clientes sdo: 0s custos sdo menores; estes S40 Menos sensiveis ao preco; passam mais
tempo com a empresa e recomendam, positivamente, as suas marcas ou fornecedores

favoritos.

Segundo Monteiro (2012:31), o processo de fidelizacdo pode acontecer de duas formas:
mecanica e emocional, sendo que a mecanica assenta simplesmente nos padrdes de
consumo e confirma-se através dos comportamentos de vendas, nomeadamente, nas
vantagens obtidas no momento da compra (promocdes, pontos, descontos, entre outros).
E a fidelizagdo emocional esta relacionada com a capacidade de identificacdo emocional
do cliente, para com um determinado servigco ou produto e todos os valores inerentes a

essa relacdo.
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Ja Brito (2000) cita que a fidelizacdo de clientes pode ser premiada de vérias formas,
entre as quais, os cartdes de cliente, o atendimento individualizado, os servicos gratis,
o0s descontos e as lembrancas especiais. Varias empresas optam por fidelizar os clientes
através deste tipo de promogdes, 0 que pode ser um grande risco, visto que poderdo ou
ndo manter-se fidelizados, caso outra empresa do mesmo tipo faca a mesma promocao

eles irdo a outra.

A relagéo entre fidelizacdo e lealdade surge como algo bastante complicado, e a
evidéncia desse facto € o termo “fidelizacdo de pléstico”. Tal como referi anteriormente
a fidelizacdo que esta associada a um esquema de recompensa ndo € lealdade, nestes
casos o cliente é facilmente manipulado e troca de servico se lhe for apresentado um

melhor e mais acessivel.

Para que haja fidelizacdo dos clientes é necessario que se implementem programas de
fidelizacdo conforme os diferentes segmentos de mercado, tendo em conta que 0s
programas também devem ser rentaveis para a empresa e ndo so para o cliente. Abaixo

sdo apresentados alguns exemplos de programas de fidelizacéo para os clientes.

2.5. Programas de fidelizagdo

Ultimamente surgem cada vez mais programas de fidelizacdo, devido a concorréncia
existente, estes cedem algo aos seus clientes em troca da repeti¢cdo das suas compras,
contudo para que um programa de fidelizacdo tenha o éxito pretendido é necessario

apostar nos clientes mais rentaveis e dar menos valor aos clientes menos lucrativos.

Programas de fidelizacdo sdo programas promocionais elaborados para construir
relacGes a longo-prazo e com beneficios mutuos entre a empresa e 0 seu publico-alvo.
Estes programas tém como base a oferta de descontos, alertas no lancamento de novos
produtos e outros beneficios exclusivos, em troca de dados dos consumidores para uma
eficaz construcdo de bases de dados que possibilite a compreensdo das suas
preferéncias. (Lamb, Hair & McDaniel, 2011)

Conforme refere Monteiro (2012:31), os programas de fidelizacdo permitem valorizar
os clientes que mais frequentemente utilizam os produtos ou servicos da empresa, €
importante que uma empresa reconheca quais os clientes mais fiéis, antes de lancar um
programa de fidelizagdo. Quando um programa de fidelizagdo € bem elaborado e

executado, este reflete-se no aumento da venda dos produtos ou servigos, da empresa,
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consumidos pelos clientes e para além disso, acelera o ciclo de vida da lealdade do
cliente e abre caminho para novos clientes, que tomam conhecimento da empresa

através de um feedback positivo dos clientes mais antigos.

Berman (2006) salienta o facto de existirem varios riscos ou ameacas quando se

constréi um programa de fidelizacao eficaz, tais como:

- A saturacdo do mercado - existem varias empresas, de mercados jA maduros, que
oferecem programas de fidelizacdo com recompensas e beneficios parecidos, como é o
caso da aviacdo, da hotelaria, esta situacdo pode até ndo possibilitar vantagem
competitiva sustentavel para a empresa, porém a retirada do programa de fidelidade

pode originar perda de vendas efetiva;

- Frégil compromisso ao programa de fidelidade — as recompensas semelhantes e a
espontaneidade de adesdo levam os clientes a aderirem a varios programas a0 mesmo

tempo;

- Escolha do programa de fidelidade errado — existem varidveis que podem mostrar o
tipo de programa a implementar, nomeadamente: o tipo de negdcio e de produto; a
dimensdo da organizacdo; a facilidade em adotar a infraestrutura indispensavel; o tipo
de clientes que a empresa pretende aliciar com o programa; a inclusao do programa de

fidelidade na estratégia da marca.

- Centrar-se unicamente nas recompensas apoiadas em descontos ou brindes — a
organizacdo deveria conseguir descobrir todos os pontos do seu processo de negdcio,
onde existe hipotese de acrescentar valor, e realizar essa mais-valia disponibilizando-a

aos seus melhores clientes.

- Utilizar programas de fidelizacéo para disfarcar a ineficacia da estratégia de marketing
- a fidelizacdo deve ser utilizada somente como refor¢o das motivacgdes para ser cliente
da oferta da organizacdo, contudo ndo pode ser vista como a Unica a¢éo possivel, nem o
foco na fidelizacdo deve ocultar outras areas da oferta que também necessitem de

consideracao.

Murray (2006) considera que os programas de fidelizagdo também trazem algumas

vantagens e beneficios tanto para o cliente como para a empresa, nomeadamente:
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- Consumidores fazem compras de forma repetida, visto que fizeram uma escolha
consciente de compromisso com a marca em troca de recompensas;

- Dé&o a possibilidade de fazer comunicagdes de marketing personalizadas, usando
os dados disponibilizados pelos consumidores;

- Os dados recolhidos séo de grande utilidade se forem analisados, possibilitando
seguir tendéncias de mercado, revelando mudangas significantes nas compras
dos consumidores;

- Minimizam o desperdicio de ofertas personalizadas para consumidores que nao
tém interesse nas mesmas;

- Promovem a confianca e abrem caminho para a insercdo de novos produtos e

servigos de modo a satisfazer os consumidores.

Hoje em dia os programas de fidelizacdo estdo a tornar-se universais e envolvem
invariavelmente a articulacdo de promocgdes. Na perspetiva dos consumidores o
processo € bastante simples, basta registar-se no programa da marca, disponibilizar os
dados demograficos e de habitos de compra, obtendo entdo um cartdo e desta forma
passa a fazer parte da base de dados de clientes da marca (Mullin, 2010). Os programas
de fidelizacdo sdo frequentemente usados para encorajar o prolongamento e a retengédo

do consumidor.

Segundo Monteiro (2012:35), existem varios tipos de programas de fidelizacdo
nomeadamente: o modelo de recompensa, que retribui a lealdade do comprador através
de incentivos, bonus, prémios e pontos; o modelo educacional, que aposta no processo
comunicativo com o cliente, aumentando assim a informag&o sobre este e sustentando a
base de dados; 0 modelo contratual, em que se utiliza 0 nome da empresa e a base de
dados para presentear um produto ou servi¢o periodicamente, usufruindo de alguns
beneficios como precos mais reduzidos em certos produtos ou acesso a determinadas
informacdes. Existe ainda 0 modelo de afinidade, que consiste em reunir clientes que
tém interesse no mesmo produto ou servico, e 0 modelo de servico de valor
acrescentado, que pretende dar algo mais ao cliente para além dos servigcos ou produtos

habituais que costumam fornecer.

Se a empresa tiver em consideracdo as vantagens que podera ter ao implementar um
programa de fidelizacdo terd mais probabilidades de satisfazer os clientes e criar
beneficios prdprios, as compras poderdo aumentar, sdo atraidos novos clientes e as

comunicagdes sao mais divulgadas entre os clientes. (Ray, 2010)
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Dowling e Uncles (1997) referem que o nivel de envolvimento é uma consideracao
muito importante nos clientes que utilizam um programa de fidelidade. Acrescentam
que em compras de alto envolvimento, o cliente deverd estar envolvido quer pela
categoria de decisdo de compra, quer pela escolha da marca; para as compras de baixo
envolvimento, o nivel de envolvimento é suscetivel de ser baixo em ambas decisdes,
embora um pouco mais alto para a categoria de decisdo de compra. Estes mesmos
autores destacaram que para que o funcionamento de qualquer programa de fidelidade
seja eficaz e dadas as prevalecentes condi¢bes competitivas, deve-se apresentar a
proposicdo de valor da marca aos olhos dos clientes (ou seja, o saldo de beneficios

relativos ao preco).

Segundo Bowen e Shoemaker (2003), as redes hoteleiras reconhecem o facto de os
clientes nem sempre se envolverem com a marca se forem compras de baixo
envolvimento. Por exemplo, o Sheraton reformulou o seu sistema de limpeza,
permitindo que os membros do Sheraton Club Internacional facam o check-out até as
16:00 horas.

Matilla (2006) refere que a competicdo na retencdo dos clientes faz com que muitos
hotéis fagam com que seja possivel atingir facilmente os cartdes elite associados ao seu
programa de fidelidade. As cadeias hoteleiras oferecem recompensas que incluem
beneficios fortes (por exemplo, estadia gratuita) e beneficios suaves (por exemplo,
prioridade no check-in, garantia de disponibilidade de quarto e descontos especiais em
épocas festivas) associados aos seus programas. O hotel faz upgrades quando tem
disponibilidade, da a escolher um quarto especifico aos membros frequentes, permite ao
cliente frequente acumular pontos que ddo acesso a uma estadia gratis e os funcionarios
reconhecem e tratam os clientes pelo nome sdo elementos que sdo reconhecidos como

valor acrescentado pelos clientes. (Bowen e Shoemaker, 2003)

Outro exemplo praticado na hotelaria € o utilizado pela cadeia Rosewood Hotels and
Resorts. Esta cadeia hoteleira através da informacéo de caracter pessoal recolhida pelos
cartdbes de fidelidade prepara antes da chegada dos clientes elementos tais como

almofadas, bebidas no mini bar e refeicbes especiais. (Noone et al., 2003)

Segundo Tepeci (1999), embora os programas de fidelizacdo sejam caros, funcionam. A
cadeia hoteleira Hilton questionou 10.000 membros do seu programa Honoros e

descobriu que 19% deles ndo iria ficar na cadeia Hilton se ndo estivessem associados ao

26



programa. Por outro lado, a cadeia hoteleira Marriott também constatou que o0s
membros do seu programa de cliente frequente estiveram em média mais duas vezes e

meia na cadeia Marriott desde que se tornaram membros do programa.

Este capitulo serve como uma introducdo ao tema que ira ser abordado ao longo do
relatorio, o marketing relacional e sua ferramenta principal, 0 CRM e suas acdes de
fidelizacdo. ApGs a sua andlise pode-se concluir que o CRM é uma estratégia de
negdcio que tem como objetivo, selecionar, fazer a gestdo e otimizar os clientes de
forma a obter valor a longo prazo. Sendo que sdo as acdes de fidelizacdo que se

encaixam na etapa de implementacdo do CRM de optimizacédo dos clientes.

Hoje em dia as pessoas ndo compram apenas pela marca ou local em si, mas pelo
conceito global do produto e os servigos oferecidos. E fundamental que haja uma
relacdo entre os clientes e a empresa, de forma a aumentar a confianca e a satisfacao

com o produto ou servico.

A satisfacdo € também um fator muito importante para a empresa e consumidor, deve-se
conhecer o nivel de satisfacdo dos nossos clientes, tanto a nivel de prestacdo de servicos
como de relacionamento, procurando sempre aumenta-lo, pois esta é uma das fontes de
valor do cliente que contribui para a sua fidelizacdo. Para avaliar o nivel de satisfacéo
sdo utilizadas muitas vezes programas de fidelizagdo de forma a facilitar o

acompanhamento e relacionamento com o cliente.
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Esta pagina foi deixada propositadamente em branco.
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CAPITULO Il = HOTEL VILLA BATALHA

Neste capitulo é apresentada uma caracterizacdo da unidade hoteleira onde foi realizado
0 estagio - Hotel Villa Batalha. Essa caracterizacdo engloba a apresentacdo do hotel e
dos respetivos departamentos e servicos, o segmento de mercado, a concorréncia e uma

analise PESTA e SWOT que analisa os fatores fracos e fortes do hotel.
3.1. Caracterizacao

O Hotel Villa Batalha é uma unidade hoteleira de quatro estrelas situada na vila da
Batalha, na regido centro oeste de Portugal entre Lisboa, Porto e Coimbra, desde
Outubro de 2009. Localizado junto ao rio Lena, apresenta uma paisagem dos quartos
entre a serra e vista rio/jardim ou vista para 0 Mosteiro da Batalha, Patrimonio Mundial
da UNESCO e uma das Sete Maravilhas de Portugal. O hotel representa um conceito
inovador de hotelaria com um elevado nivel de conforto e comodidade e um vasto leque

de atividades e oportunidades para um publico nacional e internacional.

Este € um hotel que tem para oferecer aos clientes diversos servigos tais como, 93

llustragéo 3 - Exterior do Hotel

quartos, a rececdo, O restaurante
“Adega dos Frades”, o bar “O
Claustro”, o “Villa Batalha Golfe”,
campo de ténis, Spa Villa Batalha, 8
salas de reunies/conferéncias,
esplanadas e jardins. A nivel estrutural,
o0 hotel divide-se em cinco pisos (piso -
1, piso 0, piso 1, piso 2 e

cobertura/solario) e duas alas, a ala

Fonte: Base de dados do hotel
norte e a ala sul.

Procura dar aos clientes sempre o melhor e hunca esquece a sua missao e Visao.

3.1.1. Visao e Missao do Hotel

O Hotel Villa Batalha ¢ conhecido pelo seu lema “Transformamos pequenos momentos
em grandes memorias!”, os clientes esperam que com 0S produtos e servigcos que o hotel
oferece, haja algo de diferente que os surpreenda e que fique na memoria, nao pela sua

dimensdo mas pelo impacto emocional que é proporcionado.
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A sua visdo é: "Enraizados no oeste de Portugal e da Europa, mostrarmos como a
contemporaneidade e a tradigéo cultural se fundem num forre abraco, olhando o futuro
através de um conceito inovador”. E a sua missdo: "Inspirador pelos nossos valores
culturais e raizes tradicionais, assumindo a hospitalidade portuguesa como a bandeira do
nosso servico de exceléncia, querendo transmitir de forma apaixonada a riqueza do
nosso patrimonio cultural, natural, gastronémico e de bem-estar, para que cada hospede

se sinta envolvido por experiéncias Unicas e sensa¢des auténticas”.

3.1.2. Quartos

O hotel dispde de 93 quartos de diferentes areas e caracteristicas, 51 quartos standards
amplos e luminosos que podem ser quartos duplos, ou seja com uma cama de casal, ou
twins, ou seja com duas camas individuais. Os restantes 42 dividem-se por suite junior e

suite master, sendo que a junior é idéntica a um quarto duplo standard, apenas tem a

diferenca de ser um pouco maior e dispor de sofa e a suite master é a chamada suite
lustracéo 4 - Quarto duplo

familiar, tem cerca de 52m® e
apresenta para além do quarto
uma sala independente que ¢é
adaptavel e se pode tornar num
segundo quarto no caso de ser

uma familia numerosa.

Relativamente as comodidades

oferecidas, todos o0s quartos
] ) _ Fonte: Base de dados do hotel o o
possuem televisdo LCD, internet wireless gratuita, telefone, ar condicionado, minibar,
cofre, secador e servico de quartos. Estes sdo também todos adaptaveis para receber
hospedes com mobilidade reduzida, ou seja, todos dispbem de um corredor de
circulacdo entre a cama para o caso de ser portador de cadeira de rodas, em relacdo as
casas de banho todas elas apresentam chuveiro térreo para que facilmente se possa dar
banho na cadeira de rodas adaptada para banho que o hotel dispbe, tem também barras

de seguranca amoviveis e portas deslizantes.

3.1.3. Restaurante Adega dos Frades

O restaurante “Adega dos Frades” apresenta aos clientes produtos gastrondémicos e

vinicos como € o exemplo do chicharo, do queijo da serra e do vinho “Arqueiros” e
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“Ala dos Namorados”, vinhos de origem batalhense. ESte espaco destina-se ao servico
de pequenos-almogos, almocos e jantares, disponivel para todos os hdspedes bem como
visitantes, tendo uma capacidade maxima de 100 pessoas. E também utilizado para

refeicbes em grupo, almogos/jantares de negocios, aniversarios, e datas comemorativas.

O restaurante encontra-se aberto todos os dias para pequenos-almocos, das 7 horas as 10
horas durante a semana e ao fim de semana das 8 horas as 11 horas. Durante o almogo
apenas esta aberto ao sdbado das 13 horas as 14 horas e 30 minutos, e para jantar todos

os dias exceto ao domingo das 19 horas as 22 horas.

llustragéo 5 - Restaurante Adega dos Frades

Fonte: Base de dados do hotel

3.1.4. Bar “O Clautro”

O nome “O Claustro” foi inspirado no Claustro Real do Mosteiro da Batalha, € um
espaco amplo e luminoso onde é possivel desfrutar de uma refeicao ligeira, beber algo,
ler um livro, jornais e revistas, ouvir musica, ver televisdo, jogar jogos ou realizar
pequenas reunies de negdcios. Dispde de uma esplanada exterior com sofas, com vista
para o Mosteiro da Batalha que os hdspedes e visitantes poderdo usufruir até as 24

horas.

3.1.5. Spa Villa Batalha

O Spa Villa Batalha € composto por 5 salas de tratamento, sauna, banho turco, fonte de
gelo, pediluvio, jacuzzi, ginasio de manutencao e piscina aquecida e animada com jatos
de agua, sendo todo o conjunto chamado de Circuito de Sensagdes do Rio. Dispe
também de duche vichy, spa bed, e duche escocés, sendo que para a realizagdo destes
tratamentos € necessaria a presenca da terapeuta, que realiza também tratamentos de

rosto e corporais, manicura e pedicure.
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O acesso ao servico de spa tem um custo adicional para o cliente e é também dirigido
para visitantes que desejarem usufruir dos equipamentos disponiveis tanto a nivel de
tratamento como simplesmente passar um tempo no circuito de spa “Sensagoes do Rio”.
Este encontra-se aberto das 10 horas até as 20 horas.

llustragéo 6 - Spa Hotel Villa Batalha

Fonte: Base de dados do hotel

3.1.6. Salas de Reuniao

O Hotel Villa Batalha possui 8 salas de reunido distribuidas pelas duas alas do hotel.
Todas as salas tém luz natural e podem ser equipadas com o mais moderno sistema de
som e imagem. A sua multifuncionalidade permite a realizacdo dos mais diversos
eventos como casamentos, batizados, conferéncias, e com servico de coffee-break

dentro e fora das salas.

Relativamente a disposicao das salas, como se pode verificar na ilustracdo 7, todas elas
podem ser organizadas como o cliente preferir, entre a disposi¢cdo em escola, em U, em

cabaret, entre outras.

llustraco 7 - Fact Sheet Hotel Villa Batalha.

=1 8 E E 3

Capitulo 221m? 17x13 4 100 160 60 180 150
Sala Real 2Tm? 55x5 4 - - 12 12 12
Mosteiro, D. Filipa, D. JoZo | 20m? 55x35 4 14 20 14

O Condestavel 36Bm2 85x42 4 20 30 20

Sala Mestre de Aviz 60m? 8x74 4 40 50 30 50

Sala Aljubarrota (piso-1) 306m? 19x17 3 160 220 80 250

Fonte: Base de dados do hotel

Sala Capitulo — Situada no piso 0 (rés-do-ch&o), na ala norte, junto ao restaurante. Ideal

para grandes grupos e para grandes eventos, na medida que tem duas portas
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comunicantes com o préprio restaurante, podendo formar uma grande sala apenas. Tem
acesso direto a esplanada/jardim do hotel bem como uma étima vista para o campo de
golfe e para o rio Lena.

Sala Real — E uma sala de pequenas dimensdes, junto ao restaurante, ideal para

pequenas reunides ou refeicdes privadas.

Sala Mosteiro, D. Filipa e D. Jodo | — Localizam-se na ala norte, piso 0, piso 1 e piso
2 correspondente. Salas de pequenas dimensdes, ideais para pequenas reunides e

videoconferéncias.

Sala Condestavel e Mestre de Avis — Situam-se na ala sul, piso 0. Salas de uma
dimensdo um pouco maior que as anteriores, localizadas frente-a-frente com um
pequeno corredor a separa-las, ideal para a realizagdo de coffee-breaks. Nestas salas

podem ser realizadas reunides, palestras, exposi¢des, assim como outros eventos.

Sala Aljubarrota — Esta é a maior sala do hotel, com mais de 300m?, localizada no piso
-1. Ideal para grandes eventos, mas com pouca luz natural derivado a sua localizacéo,

mas igualmente bem equipada quanto a sistema de luzes, som e imagem.

3.1.7. Villa Batalha Golfe

O Villa Batalha Golfe é composto por um campo Pitch & Putt de 6 buracos,
homologado pela Federacdo Portuguesa de Golfe. Cada buraco tem 3 tees de saida,
todos a distancias diferentes, permitindo jogar 18 buracos. A zona de treino é composta
por um Putting Green de 9 buracos e de um Driving Range onde pode treinar o swing e
0 impacto na bola.

Dada a complexidade do vocabulario utilizado nesta modalidade em questdo torna-se
relevante a definicdo de alguns conceitos basicos de forma a esclarecer melhor o

enguadramento da mesma.
Conceitos:

Driving Range — Campo de prética para tacadas de longo alcance. (Hotéis Tivoli S.A.,
2014)

Pitch & Putt — Campo de golfe para jogadas de curto alcance, com as seguintes
caracteristicas: ter 6, 9 ou 18 buracos de par 3, 0 comprimento dos buracos seja medido
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do ponto de partida ao centro do green, os buracos tenham um comprimento minimo de
40 metros (se possivel) e maximo de 90 metros, uma volta de 18 buracos tenha um
comprimento méximo de 1200 metros, 0s greens sejam construidos em relva natural ou
artificial, devendo todos os buracos apresentar o mesmo tipo de superficie, nos novos
campos a construir, as areas médias dos greens se situem entre os 50 e 0s 150 metros
quadrados, os pontos de saida sejam construidos em relva natural ou artificial, devendo
todos os buracos do campo apresentar o0 mesmo tipo de superficie, os pontos de partida
sejam Unicos para todos os jogadores, as marcas dos pontos de partida tenham a cor
laranja. (FPG, 2010)

Putting Green — Campo de pratica para tacadas de curto alcance. (Hotéis Tivoli S.A.,
2014)

Swing — O movimento de rotacdo que o jogador faz para dar a tacada na bola. Um
swing é composto por uma série de movimentos corporais mecanicos complexos.
(Hotéis Tivoli S.A., 2014)

Tee — Parte do equipamento: uma pequena pega — feita em madeira ou plastico —
posicionada no teeing ground, em que a bola deve ser posicionada antes da primeira
tacada (Hotéis Tivoli S.A., 2014).

3.1.8. Acesso a Mobilidade Condicionada

O Hotel Villa Batalha é considerado um hotel acessivel a pessoas com mobilidade

reduzida, tanto no seu interior como exterior.

Anteriormente ja foram feitas algumas referéncias a este prop6sito, nomeadamente em
relacdo aos quartos, que agora serdo complementadas com outros espagos também
acessiveis. As entradas para o hotel e as zonas de estacionamento apresentam rampas,
ou pequenos degraus, sendo que a propria porta de entrada no edificio funciona
automaticamente, através de sensores. A rececdo dispGe de um balcdo rebaixado, que
permite ao rececionista realizar um check-in personalizado e direcionado a pessoa em
questdo. Junto da rececdo existe um lobby bastante amplo e uma zona de lazer, com
computadores de acesso gratuito, onde as mesas também séo baixas para que possa de
ser de facil acesso. Para acesso aos pisos superiores, ou seja, aos quartos existem 3
elevadores com espaco amplo, sendo 2 junto a recegcdo e outro de acesso ao spa,

destacando ainda que o hotel também dispde de quartos adaptados no piso 0 caso o
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cliente prefira. Em ambos os pisos e espago do spa, existe uma casa de banho privada
gue esta adaptada com tudo o que é necessario para o banho e necessidades do cliente
com mobilidade condicionada, ¢ uma casa de banho com uma &rea maior do que a do
quarto e que sO é utilizada nestas ocasides. No piso O existe uma casa de banho

acessivel mas que nédo dispGe de servico de banho.

Todas as portas existentes sdo espacgosas permitindo passar uma cadeira de rodas, € no
quarto o sistema de abertura de porta é facilitado, é necessario apenas aproximar um

cartdo magnetico e os puxadores encontram-se colocados a uma altura apropriada.

Em relacdo ao espaco do spa, este ndo é totalmente adaptado, sendo que apenas é
adaptado na area das massagens e tratamentos. As marquesas tém um sistema de
descida/subida automatica para que o cliente se consiga deitar com facilidade, de
momento estd a decorrer um estudo no hotel para que os clientes também possam
usufruir do espaco da piscina interior e jacuzzi, adaptando barras ou um sistema para

uma descida de facil acesso.

Na parte exterior do hotel existem passeios e vias de acesso amplos e com boa
aderéncia, permitindo a facil circulacdo pelos jardins, pela esplanada ribeirinha e pelos

campos de golfe e de ténis.

3.1.9. Preocupagdo Ambiental

Com o passar dos anos sentimos que cada vez mais proteger 0 meio ambiente é uma
responsabilidade de todos, para que futuramente o mundo ndo esteja poluido e em
estado degradavel. “Segundo um relatério emitido pela Comissdo Europeia, cerca de
80% dos europeus preocupa-se com 0 impacto ambiental que os produtos e marcas

normalmente utilizam, (...).” (Sapato, 2013)

Neste sentido, e a pensar nessas mesmas responsabilidades, o Hotel Villa Batalha da o
seu proprio contributo através da ado¢do de medidas que vdo ao encontro desse

impacto.

A eficiéncia energética é uma das preocupacGes que o HVB apresenta, como a
utilizacdo da energia solar, dispondo de cerca de cinquenta painéis solares no telhado do
hotel, que tem como objetivo aquecer a agua da piscina e as aguas guentes consumidas.

Outra medida utilizada é a implementacdo de um sistema elétrico inteligente que
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permite economizar energia em todos os pontos do hotel, ou seja, o sistema elétrico de
um quarto so é ativado quando o cliente coloca o cartdo magnético no local, caso
contrario nenhuma luz, tomada ou aparelho funcionara. Todos os ares condicionados, 0s
minibares, as cortinas e luzes das areas comuns também se encontram integradas no
sistema, estas apenas entram em funcionamento através de um acesso controlado na
rececdo. Em todo o interior do hotel sdo utilizadas lampadas LED de baixo consumo,
bastante mais eficientes e duradouras que as lampadas normais, e que permitem uma

reducao no consumo de cerca de 40%.

Outra medida que o HVB dispde para minimizar o impacto da atividade hoteleira no
ambiente € uma mini ETAR, onde as aguas provenientes dos lavatdrios, chuveiros e
chuvas sdo tratadas e reutilizadas nos sanitarios de todo o hotel, bem como, na rega dos
jardins.

3.2. Recursos Humanos

O Hotel Villa Batalha ¢ um hotel de titulo individual/familiar, ndo pertencendo a
nenhuma cadeira hoteleira. Este estd sobre a responsabilidade da dire¢éo, que coordena
e gere o funcionamento do hotel. Posteriormente esta dividido por diferentes

departamentos, como podemos observar no organograma apresentado abaixo.
Quadro 1 - Organograma Recursos Humanos.

Departamento
Financeiro
Departamento
de Reservas
enc
ks

Diepartamento
comercial
.l

Restanrante

Bar T
Economato

Cozinha [Paadl

Spa

Golfe

Fonte: Elaboragéo Propria

O departamento comercial é composto por uma colaboradora, que € responsavel pela

parte comercial do hotel, pelo contacto com os operadores e empresas em relacdo as
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parcerias, pela parte de comunicacéo exterior e promocdes langadas pelo hotel e toda a

questdo do marketing que for necessario realizar, sendo nacional ou internacionalmente.

O departamento de front-office, ou seja a rececao, para além de ser responsavel pela
rececdo dos clientes (check-in e check-out), também tem a seu cargo as reservas,
atendimento do telefone e emails, a andlise da faturacdo diaria de todos os
departamentos e o city ledger. Este departamento é composto por cinco elementos,
sendo eles um chefe de rececéo, maioritariamente responsavel pelas fungdes financeiras
e, quatro rececionistas. Estes repartem-se, alternadamente, pelos quatro turnos
existentes, o turno A (das 8h as 16h), o turno B (das 16h as 24h), o turno C (das 10h30
as 18h30) e o turno D (das 24h as 8h), sendo que o turno D é designado como Night
Audit.

O departamento de F&B é composto por cinco seccdes, o restaurante, o bar, a cozinha,
0 economato e a copa. No restaurante existe o denominado de chefe de sala, sendo
responsavel por coordenar as atividades do restaurante e realizar as respetivas
encomendas necessarias para o departamento, outro colaborador é responsavel pelos
pequenos-almocos, a este cabe a funcdo de organizar os pequenos-almocos e verificar se
estdo disponiveis todos 0s bens alimentares necessarios. Os restantes colaboradores
existentes sdo responsaveis por servir os clientes, tanto nas refei¢cbes de almogco como

jantares, no restaurante e no bar.

No departamento de F&B existe também a sec¢do da cozinha, que é composta por
quatro cozinheiros, sendo um deles o chefe de cozinha, que tem como responsabilidade,
a elaboracdo dos horérios e escalas dos cozinheiros, a elaboracdo das ementas e menus
em eventos ou datas especiais, gere 0 economato e efetua as encomendas necessarias. A
copa € composta por duas colaboradoras, que sdo responsaveis pela limpeza e

arrumacao da loica utilizada no servico de restauracéo e bar.

O departamento de housekeeping é composto por sete colaboradoras, sendo uma delas a
governanta, que € responsavel pela organizacdo do seu departamento, por efetuar os
horarios das colaboradoras, por orientar os produtos necessarios a realizagdo dos
servicos (amenities). As restantes colaboradoras sdo responsaveis pela lavandaria, pela

limpeza dos quartos e restante espago interior e exterior do hotel.

O departamento de manutencéo € composto por um colaborador, que é responsavel pelo

bom funcionamento dos equipamentos. Verifica diariamente os equipamentos, bem
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como os sistemas de agua e aquecimento do hotel, sendo que algo quando esta

danificado é este que arranja ou vai comprar novo.

O golfe do hotel estd sobre a responsabilidade de um colaborador, este é responsavel
pela manutencdo do campo de golfe e pelo material inerente & pratica deste. E também
responsavel pela organizacdo de torneios e é instrutor de golfe, sendo que este golfe

dispde de uma academia de socios.

Por ultimo, o departamento do spa é da responsabilidade da rececdo, que todos os dias
tem a tarefa de ir abrir de manhé e fechar & noite. E também na rececio que se efetuam
as marcacg0es para 0 mesmo, sendo que as massagens séo realizadas por uma massagista

subcontratada que s6 vem ao hotel quando tem marcacoes.

Para que o hotel funcione e satisfaca os seus clientes, é necesséario que todos estes
departamentos saibam trabalhar em equipa e cooperem uns com o0s outros. Sdo alguns
destes departamentos que conseguem analisar quais 0s segmentos de mercado que
procuram o hotel para pernoitar ou realizar um evento. De seguida é descrito qual o

segmento de mercado que mais procura o hotel, tendo por base a experiéncia tida.

3.3. Segmento de Mercado

A segmentacdo do mercado consiste num processo de analise e identificacdo de grupos
de clientes com necessidade e preferéncias homogéneas ou com algum grau de
homogeneidade. Através do processo de segmentacdo, 0 mercado é dividido em grupos
de clientes com necessidades e preferéncias semelhantes, permitindo que a empresa

adapte melhor as suas politicas de marketing ao seu mercado-alvo.

Segundo Oliveira (2002) segmentar o mercado de clientes tornou-se uma estratégia
muito usada pelas empresas como forma de prestar um melhor servico aos mesmos.
Partindo do facto de que cada cliente € um individuo Unico, mas que a vivéncia deste
dentro de um contexto socioecondémico e cultural especifico acaba por moldar as
préprias necessidades e expectativas, as empresas "dividem" os clientes em categorias
especificas, utilizando parametros como: idade, sexo, condi¢cdo socioeconOmica e

cultura, entre outros.

A segmentacdo do mercado por outro lado evita que as empresas gastem tempo,

dinheiro e esforgos, elaborando produtos ou campanhas que deveriam ser destinadas a

38



um segmento especifico, mas que, devido a falhas na identificacdo e classificacdo deste,

acabam por ndo causar o efeito desejado.

N&o e possivel para uma empresa satisfazer todos os consumidores de um dado

mercado, ou pelo menos, da mesma maneira.

Apos a estégio realizado durante estes 9 meses no Hotel Villa Batalha, constata-se que
0s principais segmentos de mercado do Hotel Villa Batalha sé&o o segmento MICE
(Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions), o segmento de negdcios/corporate e 0

segmento familiar.

O segmento MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions) inclui a
organizagdo de eventos que decorrem durante todo o ano no hotel. O hotel aposta
bastante neste segmento, visto que é com este que consegue contrariar a sazonalidade.
Para isso é necessario angariar clientes e empresas, participando em feiras e congressos
ndo sO nacionais como internacionais. Os principais alvos para este segmento sdo as
grandes empresas e as empresas que demonstram necessidades deste tipo, que
organizam com regularidade reunides nacionais, sendo uma das vantagens a localizagéo

do hotel no centro do pais.

O segmento de negdcios/corporate funciona maioritariamente através da fixacdo de
clientes de empresas da regido, € um dos principais geradores de hdspedes para o hotel,
principalmente clientes estrangeiros, que essencialmente pernoitam entre uma e duas
noites seguidas, durante varias vezes por més. A este segmento acrescenta-se ainda o
conceito das long stays, isto €, muitas empresas, nomeadamente as da regido trabalham
com varias empresas estrangeiras, que posteriormente trazem os seus funcionarios
durante um longo periodo de estada (7 dias ou mais). O hotel nestes casos faz uma tarifa

especial long stays, 0 que motiva o hdspede e a empresa associada ao mesmo a voltar.

No que refere o segmento familiar este diz respeito a todos os hoéspedes que se
deslocam, por motivo de férias ou pequenas pausas, optam pela Batalha por ser uma
zona histdrica, relativamente calma e com uma diversa oferta de atividades, seja
cultural, religiosa ou lazer. Para este segmento de mercado 0 HVB aposta especialmente
em campanhas nas datas festivas como a Pascoa, o Natal e a Passagem de Ano, bem
como em campanhas no periodo de férias das criancas, pois € quando as familias estéo
mais disponiveis para viajar e o hotel dispde de todas as comodidades indispensaveis

para este segmento, nomeadamente os quartos familiares.
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Segundo um estudo feito por Santos (2014) e conforme o que é descrito anteriormente
sobre a segmentacdo de mercado do Hotel Villa Batalha, desde a sua abertura em 2009
até 2014 e tendo em conta que o hotel possui 93 quartos, 0 nUmero méaximo de dormidas

possiveis € cerca de 33480 (n° de quartos x 30 dias x 12 meses).

No ano de 2009, o HVB contou apenas com trés meses de laboracdo, de outubro a
dezembro. Durante este tempo apresentou 1040 dormidas, em que cerca de 18% destas
pertenciam ao segmento MICE, 9% ao segmento corporate e 48% ao segmento

familiar.

No ano de 2010, o periodo em andlise corresponde ao periodo de 1 de janeiro a 31 de
dezembro. Neste periodo, 0 HVB apresentou cerca de 6878 dormidas, em que cerca de
38% destas dizem respeito ao segmento MICE, 17% ao segmento corporate e 33% ao

segmento familiar.

Relativamente ao ano de 2011, o periodo em analise encontra-se entre 1 de janeiro e 31
de dezembro. No periodo em questdo o hotel registou cerca de 8273 dormidas,
correspondendo cerca de 24% destas ao segmento MICE, 24% ao segmento corporate e

37% ao segmento familiar.

No ano de 2012, o periodo em andlise corresponde ao periodo de 1 de janeiro a 31 de
dezembro. Neste periodo o hotel registou cerca de 8887 dormidas, sendo que, cerca de
21% destas correspondem ao segmento MICE, 32% ao segmento corporate e 29% ao

segmento familiar.

No ano de 2013, o periodo em andlise corresponde ao periodo de 1 de janeiro a 31 de
dezembro. Durante este periodo o HVB registou cerca de 7562 dormidas, sendo que
15% destas dizem respeito ao segmento MICE, 28% ao segmento corporate e 48% ao

segmento familiar.

Relativamente ao ano de 2014, foram analisados apenas dados referentes ao periodo de
1 de janeiro a 29 de abril. Durante esse periodo, o hotel registou 2516 dormidas, em
que, cerca de 18% destas dizem respeito ao segmento MICE, 42% ao segmento

corporate e 35% ao segmento familiar.

Analisando os 5 anos de vida do hotel, pode-se visualizar que o segmento com maior
peso é o segmento Familiar, seguido do segmento MICE. O segmento corporate detém

cada vez mais importancia para o Hotel Villa Batalha, contudo, devido a pratica de
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precos especiais corporate isso nao se reflete tanto nas receitas do hotel, estes precos
sdo praticados de forma a conquistar cada vez mais este mercado, pois, este € um
mercado constante ao longo do ano, ndo sofre de sazonalidade e, juntamente, com o
mercado de MICE permitem que o hotel esteja a funcionar a mais de 50% durante todo

0 ano.

3.4. Concorréncia

A regido centro apresenta uma baixa aposta na hotelaria, isto é, sdo poucos os hotéis de
quatro e de cinco estrelas, que poderiam ser os principais concorrentes do HVB.
Segundo dados revelados por Silva (2013), num estudo efetuado pela Direcdo de
Planeamento Estratégico/ Departamento de Estudos e Planeamento, a regido centro, em
2012, detinha uma oferta de 41.375 camas, distribuidas por 419 unidades hoteleiras
hotéis, hotéis-apartamentos, pousadas, aldeamentos turisticos, apartamentos turisticos e

outros. Esta capacidade, em camas, representa 14%, face ao total do pais.

llustracéo 8 - Capacidade Hoteleira Regido Centro.

Capacidade (julho 2012)

NUTS II - Centro Estabelecimentos

Hotéis 252
Hotéis 5% 4
Hotéis 4% 51
Hotéis 3% 112

Hotéis-Apartamentos

Pousadas 8
Aldeamentos Turisticos 3
Apartamentos Turisticos 8
Outros 141
Total 419

Fonte: Silva (2013)
Tendo em conta a ilustracdo 8, pode-se dizer que a oferta hoteleira da regido centro é
uma oferta bastante pobre em termos de qualidade, pois podemos verificar que existem
poucos hotéis de quatro estrelas e os de cinco sdo praticamente inexistentes. A grande
oferta na regido centro passa por hotéis de trés estrelas e de categoria inferior a esta, ou
seja, com isto podemos comprovar que o Hotel Villa Batalha ndo tem muitos

concorrentes.
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“A estratégia competitiva de uma empresa consiste das abordagens de negdcios e
iniciativas que ela executa para atrair os clientes, suportar as pressdes competitivas e
reforcar sua posi¢cdo no mercado. Tem como objetivo, conquistar vantagem competitiva
no mercado, diminuindo o poder dos concorrentes e atraindo cada vez mais a lealdade
dos clientes.” (Laurindo, 2004)

Os principais concorrentes do Hotel Villa Batalha sdo os hotéis da regido com
caracteristicas similares, ou seja, hotéis de quatro estrelas, com uma capacidade média
de alojamento entre cinquenta e cem quartos, com salas de reunides/conferéncias e
espacos para a realizacdo de eventos, com precos competitivos para empresas e

proximidade a varios locais de interesse.

Apos a andlise dos concorrentes um a um, conforme poderdo visualizar no apéndice 11,
pode-se concluir que os principais concorrentes do Hotel Villa Batalha no que se refere
principalmente ao segmento familiar e MICE séo o Your Hotel & Spa 4*, que dispde de
62 quartos, localiza-se junto a um dos Monumentos Nacionais mais visitados do pais —
Alcobaga, tem servigcos de spa, 2 salas de reunides/conferéncias e restaurante com
capacidade para 100 pessoas. Outro concorrente é o Palace Hotel Monte Real 4*, dispGe
de 101 quartos, servico de spa, localiza-se junto a cidade de Leiria, 11 salas de reunides/

conferéncias, minigolfe.

Apesar de existirem mais concorrentes considera-se que estes sdo os dois principais
concorrentes, pois sdo 0s que tém caracteristicas mais semelhantes ao Hotel Villa
Batalha, localizam-se mais proximos e com um idéntico mercado turistico. Fatima é um
destino préximo e concorrente para 0 HVB mas apresenta um diferente tipo de turismo

aos hospedes e portanto ndo sera um dos principais concorrentes com que se preocupar.

Em relagdo ao preco médio da concorréncia os valores também sdo muito idénticos,
sendo uma noite no HVB a 86€, no Your Hotel & Spa a 65€ e no Palace Hotel Monte
Real a 84€. Este ¢ um dos fatores mais competitivos hoje em dia na industria hoteleira,
as pessoas desejam uma estada mais acessivel monetariamente e que apresente boas

condigdes.

O Hotel Villa Batalha pratica sempre precos competitivos e tendo em conta a sua
concorréncia, faz com que muitas vezes o nimero de clientes, dos varios segmentos,

aumente exponencialmente. A procura turistica pela regido centro do pais esta cada vez
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mais a evoluir e isso € um fator que a hotelaria tem de ter em conta, analisando sempre

0S Seus concorrentes mais proximos.

3.5. Evolucao da Procura e Oferta Turistica na Regido Centro

Segundo Carvalho (2009:10), o crescimento substancial da atividade turistica marca
claramente o turismo como um dos mais notaveis fenOmenos econdmicos e sociais do
século passado. Viajar tornou-se um habito, uma necessidade, podendo ser diversas as
motivacOes que o impelem a viajar tanto por motivos de status, negdcios, fuga do
quotidiano ou como simples opcéo de lazer, o turismo pds-moderno caracteriza o ser

humano como um ser tdo globalizado quanto a sociedade em que vive.

Para Carvalho (2009) apud Trigo (2003), nesta nova realidade, a cultura, as artes, as
atividades ligadas ao lazer e os contatos internacionais sdo bastante valorizados e o
acesso as viagens tornou-se mais féacil devido a incorporacdo de novas tecnologias e as

mudancas econémicas.

Segundo o PENT (2007), o turismo estrangeiro representa 52% dos hdspedes em
territério nacional, tendo Portugal vindo a perder quota (periodo 2000-2005) a nivel
internacional e estando muito dependente de quatro mercados de origem. Portugal
recebeu cerca de 12 milhdes de turistas em 2005, representando 52% dos hospedes em

territdrio nacional, tendo o seu niimero crescido a um ritmo inferior ao turismo interno.

O Turismo interno tem vindo a ganhar importancia face ao turismo externo. Em 2005
gozaram férias em Portugal 2,4 milhGes de residentes, um crescimento de 7,1% face ao
ano anterior. No mesmo periodo, os turistas estrangeiros em Portugal totalizaram cerca
de 12 milhdes, crescendo 3,0% face ao ano anterior. Também os hospedes nacionais
tém vindo a crescer a um ritmo superior ao dos estrangeiros. Em 2002, os hospedes
estrangeiros representavam 53,6% do total, o equivalente a 5,7 milhdes de hdspedes.
Em 2005, este valor sofreu um acréscimo de 300 mil hdspedes, representando um

crescimento médio anual de 1,8% face ao crescimento de 4,0% dos hdspedes nacionais.

Em comparagdo com o turismo massivo de meados do século XX, o turismo no fim dos

anos de 1990 e do inicio do século XXI regista caracteristicas historicas diferentes.

Mario Beni (1998) apresenta as principais diferengas percebidas no turismo, sendo elas:
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e A alteracdo nos gostos e preferéncias da procura, caraterizados pela procura de

novas experiéncias, em vez de somente novos produtos e servigos;

e A regionalizacdo de mercados, que surge em resposta a implementacdo de um
novo modelo mundial de desenvolvimento que apresenta como exigéncia a
expansdo dos mercados e a consequente eliminacdo de barreiras para a

circulacao do capital, de tecnologias e de mercadorias;

e A importancia crescente das novas tecnologias que se transformam em fatores

determinantes e componentes essenciais da nova geracao de produtos e servigos;

e Novas expectativas por parte das comunidades locais para receber diretamente
o0s beneficios do Turismo, tendo em conta que o modelo turistico empresarial
ndo costumava gerar as vantagens que inicialmente prometera em termos de

desenvolvimento social nas comunidades;

e Culturas de gestdo empresarial que tentam conciliar a gestdo com as tendéncias
sociais e de mercado e com o surgimento das tecnologias da informacdo. Além
disso, de acordo com Leme & Neves (2007), o turismo de massa sofre uma
retracdo do século XXI. Os pacotes e destinos padronizados que eram o desejo
do turista do século XX ja ndo satisfazem esse novo turista que procura produtos

personalizados e diferenciados.

De acordo com as previsdes da OMT, o nimero de chegadas de turistas internacionais
atingird aproximadamente os 1,6 mil milhGes em 2020, sendo este 2,5 vezes o volume
registado nos finais dos anos 90, e a Europa vai continuar a ser a regido mundial com
maior quota de turistas. Relativamente a Portugal, prevé-se que atinja os 18,3 milhdes
de entradas de turistas estrangeiros em 2020. Os principais paises emissores de turistas
para Portugal sdo a Alemanha, a Espanha, a Franca, a Holanda e o Reino Unido. A
Espanha, é na realidade, responsavel por quase metade dos turistas estrangeiros que
entram nas fronteiras portuguesas e, no conjunto, estes cinco paises sdo responsaveis
por mais de quatro quintos dessas entradas, 0 que torna 0 nosso pais muito dependente

de um ndmero reduzido de mercados

A sazonalidade € uma das principais caracteristicas do turismo e Portugal ndo foge a
regra. Apesar dos esforcos que se tém feito no sentido de atenuar esta caracteristica, a

verdade ¢ que as motivagdes “Sol e Mar” continuam ainda a ser as dominantes da
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procura turistica, dai que seja nos meses mais quentes que o pais seja mais procurado
pelos turistas e 0 numero de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros aumente. Assim,
pode-se facilmente concluir que é nos meses de julho, agosto (principalmente) e
setembro, que se registam os valores mais elevados da ocupacdo dos estabelecimentos
hoteleiros (INE, 2010).

Na regido Centro, segundo o Turismo de Portugal (2012), entre o periodo de 2006 a
2011 registou-se um aumento de 200.000 dormidas de nacionais e 400.000
internacionais (um aumento global de dormidas de 17% e dos proveitos globais dos
empreendimentos turisticos de 15%), que compara com um aumento de 12% (4.400
camas) do lado da oferta. As taxas de ocupacéo situaram-se nos 38%, com uma receita

por quarto disponivel de 19€.

Os mercados externos aumentaram a sua representatividade na regido (35% das
dormidas em 2006 vs. 38% em 2011), sobretudo devido aos mercados estratégicos
(Espanha e Franca) e outros como o Brasil. A sazonalidade manteve-se estavel, com
julho, agosto e setembro a concentrarem 44% da procura internacional e 34% da

nacional.

A zona circunscrita a um raio de 100 km a 150 km a partir da cidade do Porto deve
assumir uma estratégia de mercados alinhada com os mercados definidos para a regido
Norte. A regido Centro deve estruturar a oferta de circuitos turisticos, de turismo de

salde e de turismo de natureza para promocao internacional.

Analisando a tabela abaixo apresentada, podemos identificar e caracterizar a procura
turistica na regido centro, especificamente na sub-regido Leiria-Fatima-Tomar. Segundo
Carvalho (2011), relativamente a origem fisica da procura turistica na delegacdo de
Leiria-Fatima-Tomar, tendo em conta o nimero de dormidas por concelho e mercado
em 2012, é possivel afirmar que a percentagem de dormidas de estrangeiros, 56%, €

superior a de nacionais, 44%, contudo esta é uma zona que atrai muitos visitantes.

Quanto a origem monetaria da procura, Sdo 0s estrangeiros que mais consomem bens e
servigos ligados ao turismo, desde despesas de deslocacéo, alojamento, alimentagéo e
servigos ligados ao lazer, entradas em monumentos/museus, despesas de deslocagdo no
destino, etc. Alem disso, devido a conjuntura economica que se vive atualmente em

Portugal, séo os estrangeiros que dispde de maior poder de compra. (Silva, 2013)

45



No que diz respeito a origem geografica da procura, os paises de origem dos
consumidores externos sdo, em primeiro lugar, a Espanha, com um peso de cerca de
17% nas dormidas da regido Leiria-Fatima-Tomar, devido & proximidade geografica e
cultural, em segundo e terceiro lugar encontram-se a Italia e Franca, respetivamente,
com um peso de cerca de 7% nas dormidas e, em quarto e quinto lugar, a Alemanha e os
EUA, respetivamente, com um peso de cerca de 3% nas dormidas.

Tabela 2 - Dormidas Nacionais e Estrangeiras por Concelho e Mercado - Delegacéo Leiria-Fatima - Ano
2012.

Concelho Total |[Naciomnal Est1£;31:e1i1os lAlemanhaEspanhaFranca| Italia g::;:; 51232 EUA g:::g:
Batalha 35469 | 21.7925 13.744 3.257 1.902 |2.705| 1.250 | 349 434 493 3.354
Leinia 102.695)| 102.695 ok 1.904 J7.678 14444 1.447 | 659 740 713 40.125
Marmha Grande £3.114 | 44851 3B8.263 3.707 11,445 14,852 784 358 1.556 377 5.184
PDllea]. e 3 b e ke o e L ok ke % > * L *
PDITO :\-105 Lt W W Lt L WO » i e W
Abrantes 22.999 | 019.800 3.199 298 995 483 217 117 183 35 871
Alcanena 7401 5.580 1.821 39 587 374 310 12 29 11 459
Constancia 1.147 922 225 12 56 38 7 44 4 1 63
Entroncamento 7.758 6.724 1.034 &0 296 56 91 1 31 5 494
Ferrewra do Zézere * wE ko = e * wEE * * * o
Ourém 572.861|157.345 415.516 14.623 |134.910[126.751|60.169 | 5.046 7.577 |22.178 144.262
Sardoal 0 0 0 o 0 4] o 0 ] 0
Tomar 62.090 | 36.490 25.600 2.610 2.623 |3.441| 3.219 | 814 1.903 1.565| 9.425
Torres Novas * e * A ok * * * * *
Vila Nova da . . . . I I . . .
Barguinha
Delegacao Fatima
Pinhal Litoral | 091.786 | 440.279 551.507 26.927 |163.983/66.590|65.041 | 7.532 12.384 |25.440/180.110
Aedio Tejo
Peso Relativo (%) 10000 4439 55.61 2,72 16.53 | 6.71 6.86 0.76 1.30 2.57 18.16

=== Segredo estatistico.

Fonte: INE (2014)

Ainda relativamente a procura, a delegacdo Leiria-Fatima-Tomar é uma regido que
ainda se encontra em pleno desenvolvimento, sendo esperado, que nos proximos 3 anos
as dormidas cheguem aos 5 milhGes, em toda a zona centro (Lusa, 2014). No entanto,
essa procura continua a ser feita de forma sazonal, tal como ocorre em todo o pais,

levando a uma grande concentracdo de turistas e visitantes apenas de abril a outubro.

De forma a compreender melhor o porqué de a regido centro continuar a ser procurada

sazonalmente é realizada uma andlise das tendéncias macro e uma analise SWOT.

3.6. Analise das Tendéncias Macro

Esta andlise, também conhecida como analise PESTA, permite avaliar os varios fatores
que podem influenciar direta e indiretamente o ambiente externo da organizagéo, tendo
em conta os fatores politico-legais, econdmicos, socioculturais, tecnoldgicos e
ambientais. (Rangel, 2011)
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3.6.1. Fatores Politico-Legais

Nos ultimos anos, Portugal tem atravessado momentos de rececdo conturbados, tendo
havido necessidade da vinda da Troika para um melhoramento da economia do pais.

Segundo Tavares et all (2006), o turismo surge como um dos sectores de maior
crescimento dos ultimos anos em praticamente todo mundo. Este facto tem vindo a
assumir um papel muito relevante nos paises mais pequenos gque conseguem cativar

mais turistas, como é o caso de Portugal.

Os varios governos que vado passando pelo poder tém-se apercebido do poderio deste
sector e tém vindo a investir continuamente na divulgacao do nosso pais (exemplo disso
sdo as campanhas publicitérias desenvolvidas pela Secretaria de Estado do Turismo e
que passam nos Orgdos televisivos internacionais) bem como numa melhoria das
condicdes. Estas campanhas sdo apresentadas tanto a nivel internacional como nacional,
por exemplo a famosa campanha do Turismo de Portugal “Va para fora ca dentro”,
levou a uma crescente aposta na divulgacdo de Portugal e fez com que o numero de
turistas estrangeiros tenha aumentado mais 4,2% em relagdo a 2012, registando-se cerca

de 14,4 milhdes de turistas em 2013 (Ministério da economia, 2014).

3.6.2. Fatores Econémicos

O turismo nos ultimos anos tem sido um dos principais fatores que contribuem para a
recuperacdo econdmica do pais, isto &, em 2013 o impacto deste sector de atividade no
Produto Interno Bruto (PIB) foi de 5,8%, bastante superior a média europeia de 3,1%.
Sendo que em relacdo ao impacto direto na diminuicdo da taxa de desemprego, a taxa
atual é de 14,6%, dados de Abril 2014, contribuindo com 7,2% para o emprego direto,

ou seja, para a criacdo de emprego (Silva A. R., 2014).

O crescimento do sector do turismo é um fator positivo para o HVB, porque leva ao
aumento da procura, o que indica que é necessario também o aumento da méao-de-obra,
para que todas as necessidades dos hospedes sejam concretizadas e que ajude no

crescimento da economia portuguesa.

3.6.3. Fatores Socioculturais

Existem diversos fatores socioculturais que influenciam a préatica de Turismo. Com o

passar dos anos verifica-se uma maior preocupacdo com 0s gastos economicos das
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familias portuguesas, devido a rececdo que se tem passado. A natalidade diminuiu,
houve um aumento da esperanca média de vida, e um envelhecimento da populagédo, o
desemprego aumentou como nunca tinha sido visto nos dltimos anos, e as pessoas
adotaram habitos de vida saudaveis, procurando cada vez mais a natureza, estes sdo
comportamentos que tém influéncia direta com o turismo e a sua procura. As pessoas
deixaram de viajar tanto mas tornaram-se mais exigentes, o que levou a uma oferta cada
vez mais diversificada ao nivel do turismo, criando por exemplo o produto city-breaks,
o0 turismo acessivel e fugindo um pouco mais do conhecido sol e mar. Portugal possui
recursos e potencialidades turisticas excecionais, sendo um dos paises com um legado
historico dos mais ricos do mundo, um agradavel clima, a beleza dos 1713 km de costa
maritima, uma grande diversidade de paisagens naturais, boas infraestruturas para a

pratica de desportos, e um bom nivel de recursos hoteleiros.

Devido a todas estas alteracGes as unidades hoteleiras tiveram de se adaptar aos novos
tipos de turista, oferecendo algo novo e que estes procuram como por exemplo o HVB
que optou por apostar no turismo acessivel e cada vez mais também no turismo de

natureza, visto estar localizado junto a Serra de Aire e Candeeiros.

3.6.4. Fatores Tecnologicos

As inovacOes tecnoldgicas tém vindo a assumir um papel verdadeiramente importante
no setor do turismo. Citando Porter (2001): “A tecnologia de Informagdo é um dos
grandes impulsionadores da oportunidade — ou necessidade — de mudancas das
empresas uma vez que podem modificar uma ou varias das cinco forcas competitivas
que determinam a lucratividade de um sector. (...) Por isso os executivos devem

acompanhar de perto as tecnologias de informacéo.”

Com a evolucdo da tecnologia tornou-se mais facil a comunicacdo e o trafego entre
paises, sendo o desenvolvimento dos transportes e da internet um fator positivos para 0s
destinos turisticos que se tornaram mais féceis de divulgar e conhecer. A utilizacdo de
meios audiovisuais (televisdo, radio, Internet) torna-se importante em termos de
divulgacdo do Turismo, pois assistimos a crescente utilizagdo da internet por parte da
populagdo, nomeadamente para pesquisar e comprar todo o tipo de produtos e servicos,
incluindo viagens, estadas em hotéis e entradas em monumentos.

No caso do HVB, a tecnologia ajudou ndo so a disponibilizar um servi¢co mais directo e

com maior qualidade com o contacto com o cliente, como a comunicar com 0S mesmos
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através do website e redes sociais, dando a oportunidade de tirar qualquer duvida de

forma mais rapida.

3.6.5. Fatores Ambientais

Cada vez mais as pessoas se preocupam com o ambiente e adotam habitos de vida mais
saudaveis, o0 que levou a evolucgdo do turismo e a adaptacdo das unidades hoteleiras a
estas mudancas. O aumento da procura pelo turismo de natureza e rural, levou a criagdo
de um novo tipo de turismo, o ecoldgico, que conduziu posteriormente a criacdo de um

novo tipo de hotel, os eco-hotéis.

Existem com as novas preocupacfes ambientais meios de transporte menos poluentes,
como o caso dos Tuk Tuk e a utilizacdo de bicicletas, uma inovacao que ainda so existe

nas grandes cidades.

O HBYV localiza-se junto a uma grande oferta de turismo de natureza e turismo rural,
como é exemplo a Serra da Estrela, a rota das Aldeias do Xisto e a rota das Aldeias
Historicas. Preocupa-se também com o ambiente tendo painéis solares para producao
energética e uma mini ETAR para limpeza e renovacgdo das aguas.

3.7. Anélise SWOT

A andlise SW.O.T. também denominada analise F.O.F.A.. em portugués, é uma
ferramenta estrutural da administracdo, utilizada na analise do ambiente interno e
externo, com a finalidade de formulacdo de estratégias da empresa. Nesta analise
identificamos as Forcas e Fraquezas da empresa, extrapolando entdo Oportunidades e

Ameagas internas para a mesma. (Neto, 2011)

Em termos de andlise interna, a analise SWOT propde a identificacdo dos principais
pontos fortes (Strengths) e pontos fracos (Weaknesses), caracterizadores da organizacao
e que podem ser controlados e melhorados pela empresa, ou seja podera ser sempre
diferente dos concorrentes. No que respeita a andlise externa tem como objetivo a
identificacdo das principais oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats), ou seja
a empresa ndo pode controlar, ndo estd nas maos dela melhorar algo, caso esteja algo

mal ndo depende da empresa.

Em relacdo a andlise interna esta divide-se em pontos fortes e pontos fracos, 0s quais

sdo apresentados abaixo.
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Pontos Fortes:

Localizacdo — O Hotel Villa Batalha localiza-se na regido centro de Portugal,
entre Lisboa e o Porto, e fica proximo de grandes pontos de interesse turistico
nacionais (Mosteiro da Batalha e Alcobaca, Santuario de Fatima, Nazaré, etc.);

Diversos segmentos de mercado — Negécios, MICE, Cultural, Religioso,
Natureza. Ndo se limita a um s6 segmento o que permite que a oferta seja mais

abrangente;

Infraestruturas recentes — Hotel moderno e recente, familiar e de negdcios, e

adaptado a todos os tipos de necessidades e clientes;

Parcerias — Com empresas da regido, com a Camara Municipal da Batalha, entre

outras, que ajudam na promocao e divulgacdo do hotel;

Precos competitivos relativamente aos seus concorrentes, o que leva muitas
vezes aos clientes escolherem o hotel pois dispde de mais servigcos e pratica o

mesmao valor que outro que néo dispde de servicos;

Preocupacdes ambientais — Reducdo de consumos energéticos, aproveitamento

de aguas, etc;

Profissionalismo e simpatia dos funcionarios — Algo que se reflete na qualidade

do servico prestado.

Pontos Fracos:

Fraca aposta na promocdo turistica — Baseando-se muitas vezes apenas na

divulgacdo de promogdes ou eventos nas redes sociais;

Website desatualizado - O cliente nos dias de hoje necessita de informac6es
online sobre os produtos que quer comprar, caso esta seja fraca ou inexistente a

probabilidade de comprar é menor;

Falta de conhecimento externo dos servicos disponiveis no hotel — O restaurante,
bar e spa podem ser usufruidos por clientes externos ao hotel mas muitas

pessoas ndo o sabem porque ndo é bem divulgado;
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e Mao-de-obra precaria — Falta de funcionarios para o tamanho, capacidade e
servicos do hotel. Prendendo-se, a funcionarios extras e estagiarios, que

contribuem para o decréscimo da qualidade do servico prestado ao cliente;

e Oferta limitada ao nivel da restauracdo — O cliente procura frequentemente
servigos externos ao hotel, porque o que o hotel apresenta ndo tem muita

escolha;

e Pouco aproveitamento do jardim que o hotel dispbe, para além do campo de
golfe e ténis poderia ter um parque infantil, realizar atividades ao ar livre, etc;

e Recursos financeiros limitados — os recursos para uma mudancga constante sao

limitados e isso € um ponto fraco que o hotel depende;

e Declinio do ciclo de vida do hotel - o hotel est4 a entrar na maturidade, ja ndo é
novidade na regido o que pode levar ao seu declinio com o passar de alguns

anos;

e Mudanca agressiva nas necessidades dos hdspedes - estes podem se tornar cada
vez mais exigentes e o hotel ndo se conseguir adaptar ao novo mercado e suas
necessidades. Para isso tera de criar agdes de marketing que atraiam estas novas
necessidades e tentar cativar os clientes para o que é oferecido.

A analise externa apresentada abaixo divide-se em oportunidades e ameacas que

poderdo existir para o hotel.

Oportunidades:

e Regido centro ndo € um destino sazonal — Existem turistas durante todo o ano e

ndo s6 no verdo, porque tem uma variada oferta turistica;
e Boas acessibilidades - Junto ao IC2 e de fécil acesso a A8 e Al

e Poucos concorrentes com oferta de servi¢os similares na cidade mais proxima,
Leiria (hotéis de 4 e 5 estrelas). Oportunidade de conquistar mais clientes tendo

servigos diferenciados;
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Turismo Religioso — O hotel insere-se numa zona de turismo religioso e tem a
oportunidade de apostar nesse segmento, especialmente em dias que os hotéis

em Fatima estdo lotados (13 outubro e 13 maio);

Turismo de Negécios e MICE — Sdo 2 produtos estratégicos definidos pelo
PENT, portanto o hotel deve fazer uma grande aposta nestes segmentos
melhorando sempre mais o que ja é oferecido, pois estdo sempre em constante

crescimento.

Turismo de Natureza — Esta é uma regido abrangida pela Serra de Aire e
Candeeiros, onde cada vez mais sdo praticadas atividades ligadas a natureza. O
hotel deverd apostar mais neste segmento de mercado pois hoje em dia as

pessoas ja estdo a valorizar mais a natureza e a fazer mais atividades ao ar livre.

Concorréncia — Hotéis da mesma categoria e com oferta de servicos idénticos
tornam-se uma ameaga mas também um fator positivo para o HVB. Para
solucionar tera de criar um produto/servico que seja diferenciador dos seus

concorrentes e isso € algo que o hotel podera inovar.

Ameacas:

Recessao econdmica — Com a crise econémica em Portugal e em alguns paises
da Europa o turismo é um dos principais prejudicados, pois com instabilidade
financeira as pessoas ndo podem viajar. O hotel para solucionar esta crise devera
ter em atencdo a que segmento de mercado se dirige, deve apostar em segmentos
que ndo sejam imediatamente afetados com as alteracfes econdémicas, como 0

turismo de Natureza.

Aumento agressivo da concorréncia — com o aumento do turismo em Portugal a
concorréncia ird aumentar, mais hotéis irdo ser construidos o que pode ser uma

ameaga para 0 HVB.

Introducdo de novos tipos de turismo substitutos - que fagam com que as pessoas
se afastem de hotéis e optem por se alojar em um meio mais natural, como por

exemplo o glamping e o campismo, que englobam o turismo de natureza.

A anélise SWOT ¢ um instrumento essencial para o desenvolvimento de estratégias

empresariais atraves das conclusdes retiradas das analises externas e internas. Apesar
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dos pontos fortes e fracos, as ameacas e oportunidades influenciarem o negdcio, nem

todos tém o0 mesmo impacto.

Através da analise SWOT é possivel identificar elementos chave que permitem
estabelecer prioridades para a empresa. Quando os pontos fortes estdo alinhados com os
fatores criticos de sucesso a empresa serd competitiva a longo prazo, de forma a

satisfazer as oportunidades e necessidades de mercado.

A empresa devera preocupar-se principalmente com os seus pontos fracos e as ameacas
de forma a ndo deixar que estes influenciem o seu ciclo de vida, as suas receitas e a

satisfacdo dos clientes.
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CAPITULO IV - DESCRICAO DAS ATIVIDADES DESENVOLVIDAS
DURANTE O ESTAGIO

O estagio no Hotel Villa Batalha teve a duracdo de 1640 horas, aproximadamente nove
meses, desde agosto de 2014 até maio de 2015. Visto que o mestrado engloba a area de
marketing foi optado passar em apenas dois departamentos existentes relacionados com
a area, o departamento comercial e front-office. Sendo que colaborava nos outros
departamentos quando era necessario ajuda, tais como grupos e eventos, o food &

bevarage, manutengéo, housekeeping e spa.

Visto que este hotel é independente e de tamanho médio, permite que todos os
funcionarios se conhecam e apresentem aos estagiarios 0S seus respetivos
departamentos individualmente. Possibilitando também que estes desempenhem
funcGes nos mesmos ap0Os o respetivo conhecimento inicial e a compreensdo do seu

funcionamento

O estagio curricular teve como objetivo a aquisicdo de uma maior especializacdo
profissional e o aprofundamento das competéncias profissionais. Permitiu o0
desenvolvimento e aplicacdo dos conhecimentos adquiridos ao longo do ciclo de

estudos, na area do mestrado de marketing.

4.1. Departamento Comercial

Apo6s um periodo inicial de integragdo no Hotel Villa Batalha e do conhecimento das
instalacBes e respetivos funcionarios, foram desenvolvidas diversas atividades, sendo
que se desenvolveram principalmente no departamento comercial onde elaborei as

seguintes tarefas:

e Criacdo de uma apresentacdo do hotel e respetivos pontos de interesse turisticos
da zona;

e Andlise quinzenal dos eventos que ocorrem no distrito de Leiria e posterior
publicacdo no hotel para conhecimento dos hospedes;

e Criacdo de um roteiro semanal pela regido;

e Renovacdo das informacOes gerais, das regras, regulamentos, tarifas e horarios,

quadros de honra e corpo gerente do clube de golfe;
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e Organizacdo e criagdo de flyers e artigos promocionais para apresentacdo em
eventos onde o hotel é representado;

e Renovacdo do inquérito de satisfacdo aos clientes e respetiva anélise;

e Analise da concorréncia hoteleira na regido;

e Contacto com empresas de animacao da regido para possivel parceria;

e Criagdo de programas promocionais (ex.: Programa de Outono, Menus de Jantar
de Natal para empresas);

e Contacto com agéncias e operadores turisticos nacionais e internacionais para a
criagdo de um acordo comercial (tarifas especiais);

e Insercdo das respostas em excel aos inquéritos dos clientes que usufruem de
massagem ou tratamento no spa;

e Elaboracdo do inventario no departamento de F&B;

Neste departamento apoiei e visualizei todo o funcionamento comercial do hotel, um

departamento apenas composto por uma colaboradora.

Este departamento é responsavel pelo contacto com os operadores e empresas, para
perceber o que vender aos diferentes tipos de mercado, tanto empresarial como turistico,
e de que forma os pode satisfazer para que venham para o hotel. E também responsavel
em apresentar o hotel a diferentes empresas e agéncias/operadores nacionais e
internacionais, muitas vezes atraves da presenca em feiras (ex. Bolsa de Turismo de
Lisboa, FITUR- Feira Internacional de Turismo, Feira do Mundo Abreu), através de
visitas guiadas pelo hotel, e em alguns casos via skype, realiza muitas vezes a
comunicacéo exterior e promocdes lancadas pelo hotel, analisa 0 mercado concorrente,
faz pesquisas de mercado nacionais e internacionais para perceber o que o cliente que
estd interessado em viajar para Portugal procura, e entre muitas outras atividades de

comunicagéo que v&o surgindo.

Tal como enumerado anteriormente, o estagio iniciou-se com a elaboracdo de uma
apresentacdo do hotel e respetivos pontos turisticos da regido. Esta apresentacdo tinha
como objetivo atrair os hdspedes para o hotel durante um maior periodo de tempo, ou
seja, tentar mostrar aos turistas que na regido nao existe apenas o Mosteiro da Batalha e
Alcobaca, mas também outro tipo de atividades e sitios a visitar. A apresentacdo foi
realizada em portugués e em inglés para que possa chegar a todo o tipo de turistas,

nacionais e internacionais, sendo grupos, empresas ou individuais. Inicia com uma
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pequena apresentacdo do hotel e respetivos servicos, depois divide-se pelos diferentes
locais de interesse, iniciando na Batalha, até Coimbra para norte e Peniche para sul,
sendo apresentado conforme os quilémetros de distancia. Na descri¢do dos locais como
se pode verificar no apéndice Il1 foi tido em conta a historia, a distancia, as informacdes

necessarias como website, horarios, precos de entrada, morada e contacto telefénico.

Foi também criada uma outra versdo de apresentacdo, que tem de diferente a
organizacdo dos locais de interesse, ou seja, neste caso sdo apresentados conforme os

diferentes tipos de turismo.

Posteriormente foi sugerido a apresentacdo de atividades de entretenimento fora do
hotel para os hdspedes, surgindo a ideia de Ihes dar a conhecer os eventos que iriam
ocorrer na regido de Leiria, dando sempre prioridade a Batalha. Este documento é
apresentado numa folha A4 com diferentes temas que sdo associados a estacdo do ano
presente, é afixado quinzenalmente nos acessos principais (elevadores e rece¢do) e na
pagina de facebook do hotel, no apéndice IV sdo apresentados alguns exemplos. S&o
apresentados eventos desde teatro, festivais de mdsica e danga, eventos culturais
diversos, feiras, etc. O seu objetivo € uma vez mais mostrar aos hospedes que existem

outras atividades para fazer na regido, para que os faca passar mais dias no hotel.

Com base na apresentacdo do hotel e da regido abordada anteriormente, foi realizado
um roteiro semanal para estadas long stay como pode ser visto no apéndice V. Visto que
varias agéncias internacionais solicitam roteiros ou locais a visitar foi optado por criar
um que esta feito para 3 semanas separadamente, mas que o hospede podera escolher
apenas uma. Baseia-se em atividades dentro e fora do hotel, de turismo cultural e
natureza principalmente, e é sempre sugerido um restaurante tipico da zona para que o
turista também possa saborear a comida tipica portuguesa. Este roteiro alonga-se um
pouco mais para fora da regido visto ser de 3 semanas, como o hotel se localiza no
centro do pais facilmente se consegue conhecer outros locais como Lisboa, Porto,
Aveiro. Foi realizado em portugués e inglés, para que possa chegar a qualquer publico,

nacional e internacional.

Durante o estdgio foi realizado material promocional do hotel para apresentacdo em
eventos como a Bolsa de Turismo de Lisboa, Festival de Musica no Castelo de Leiria,
entre outros. Este material é apresentado no apéndice VI e consistiu principalmente em

folhetos com imagens e informagdes principais do hotel, a criacdo de uma placa de
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identificacdo com o logotipo para colocar nos expositores, sorteio de uma estada e
respetiva caixa para as pessoas colocarem o respetivo papel com o nome. Com a
realizacdo deste sorteio deu para perceber que as pessoas ainda desconfiam um pouco
do que as empresas tém para oferecer, perguntavam sempre se tinha de se pagar ou se
bastava preencher. Hoje em dia existe tanta oferta falsa que ficasse sempre “com o pé

atrés”, mas esta € uma forma de promogdo do hotel.

Com o passar dos meses percebeu-se que havia uma grande falha no hotel ao nivel da
comunicacdo e avaliacdo da satisfacdo dos hdospedes, que era a falta de um local onde as
pessoas pudessem dar a sua opinido acerca da estada e experiéncia no hotel.
Anteriormente existia um questionario nos quartos para 0s hospedes avaliassem a sua
experiéncia mas com a renovacdo de direcdo esse foi retirado e ndo foi atualizado. Foi
decidido entdo que iria ser criado um novo questionario com base nas principais
caracteristicas a avaliar do hdspede (pais de residéncia, motivo da visita, nimero de
noites da estada, grau de satisfacdo de uma escala de 1 a 5 em relagdo aos servigos do
hotel, se considera voltar e recomenda).

O questionario € um instrumento que serve para recolher informacdes de forma mais
répida e direcionada ao publico-alvo que se pretende chegar. E importante antes de
realizar o questionario ter em conta o que se quer e como se vai avaliar no fim de obter
as respostas. Sendo que, o questiondrio nem sempre € a melhor forma de avaliar a
satisfacdo de um cliente, teremos de confiar nas respostas dadas o que por vezes ndo séo
as corretas. No caso da hotelaria e outros servicos idénticos, muitos clientes optam por
reclamar através do questionario ndo sendo capazes de se dirigir ao responsavel e

descrever o que o leva a estar satisfeito ou insatisfeito.

Apbs a colocacdo dos questionarios nos quartos passou-se para a fase seguinte que era
analisar as respetivas respostas. Para tal, foi criado um documento excel onde séo
colocadas todas as respostas e analisadas mensalmente, fazendo sempre uma média no
final de cada resposta no caso das avaliacdes de 1 a 5, da idade dos hospedes e numero
de noites da estada. Nas restantes respostas € avaliado apenas a quantidade de respostas
obtidas e a moda. No capitulo V do relatorio e no apéndice VII é apresentada uma parte

desta analise.

Outra atividade realizada durante o estagio foi a analise da concorréncia hoteleira na

regido. Para a realizacdo desta foi tido em conta todas as caracteristicas/servicos que o
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Hotel Villa Batalha dispde, ou seja, tarifas, capacidade, salas de reunides, jardins
exteriores e servicos. Posteriormente foi feita uma pesquisa de todos os hotéis, de 3 a 5
estrelas, e estes foram analisados conforme 0s seus Servigcos e em comparagdo com o
Villa Batalha. Foi também tido em conta as instalacGes desportivas existentes perto das
respetivas localidades, para que seja possivel chegar a um cliente diferente, que procure
desporto, como por exemplo equipas de futebol. No apéndice Il é apresentada a anélise
realizada.

Os hospedes procuram cada vez mais algo diferente para realizar durante a sua estada, e
para tal surgiu a ideia de entrar em contacto com diversas empresas de animacao
turistica e criar o género de menu com as diferentes atividades. No inicio comegou-se
por fazer uma pesquisa de todas as empresas existentes na regido tendo em conta as
diferentes atividades que realizam - Ar, Agua, Terra -, ap6s a pesquisa foram analisadas
as gque apresentavam melhores condicdes (oferta de equipamento, preco, transfer hotel-
local da atividade-hotel, etc) e foi-lhes enviado um email de proposta de parceria, como
se pode verificar no apéndice VIII. Esta atividade ndo foi muito recetiva e acabou por
ndo se realizar na totalidade, ficando em stand by, pois nem todas as empresas a que foi
mandado email responderam positivamente ou simplesmente ndo responderam. Esta foi
uma atividade que veio complementar também o que o0 departamento de grupos-eventos
tinha para oferecer aos grupos empresariais que pretendiam realizar atividades de team-
building.

O hotel em cada época do ano (primavera, verdo, outono e inverno) e datas festivas faz
o lancamento de programas promocionais para os clientes. Normalmente é o
departamento comercial que é responsavel pela sua criacdo e portanto, o programa de
outono ficou a minha responsabilidade, o qual se pode ver no apéndice IX. Em primeiro
é necessario avaliar o que se pode oferecer, realizar os célculos totais como se fosse
vendido tudo o que é incluido no programa separadamente e por fim fazer o desconto
que é em média de 15% a 20%, sendo este da responsabilidade da direcdo. A fase
seguinte passa pela criacdo do layout de apresentacdo do programa, sempre com base na
época do ano em que estamos a trabalhar e de seguida a divulgacdo do mesmo pelo

hotel e pelos canais de distribuicao do hotel (facebook, agéncias de viagens, etc).

Com a chegada do Natal, varias empresas realizam um jantar para os seus funcionarios,
e para tal foram criados programas de jantar de Natal especialmente para empresas.

Foram elaborados 4 diferentes tipos de menu como se pode verificar no apéndice X, o
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menu buffet Navidad, o menu Natal, 0 menu Christmas e 0 menu Noel, todos com
diferentes caracteristicas e pregos. Estes menus foram enviados para as empresas que
dispdem de parceria com o hotel e para outras da regiéo.

A Ultima atividade realizada no departamento comercial foi o contacto com agéncias e
operadores turisticos nacionais e internacionais para a criagdo ou renovagdo do acordo
comercial 2014/2015 com o hotel. Esta atividade iniciou-se com a atualizacdo da base
de dados ja existente, com a confirmacéo dos contactos das agéncias e operadores, qual
o tipo de tarifa que foi praticada nos acordos anteriores mas principalmente de
2013/2014, qual a data de término do acordo e qual o valor de producéo tido com o
hotel até a data. Apds fazer esta anélise comeca a fase de entrar em contacto via telefone
e saber se estdo ou ndo interessados em renovar ou iniciar um acordo comercial com o
hotel, caso estejam é-lhes pedido o email para posteriormente enviar a documentagédo do
acordo. A proxima fase € realizar a documentacdo com base na tarifa que é praticada e
enviar o respetivo email com o acordo, no apéndice XI é apresentado um exemplo. Para
dar como finalizado o acordo comercial é apenas necessario que a agéncia/ operador nos

dé o feedback final, se concorda ou ndo com as tarifas.

No departamento comercial foram realizadas mais atividades, mas a meu ver estas
foram as principais e as que dediquei maior tempo. Neste departamento percebi como é
o funcionamento de um hotel por tras da rececdo, que ¢é o local onde “se d4 a cara” e que
as pessoas ndo imaginem tudo o que a rodeia. E um departamento onde se tem de ter
muita responsabilidade e flexibilidade de trabalho, € preciso estar sempre a par do que
se passa em todo o hotel para conseguir resolver os problemas com os clientes ou saber
dar a volta a alguns comentarios tidos nas redes sociais por exemplo. Tem de se
conhecer o segmento que procura o hotel para poder lancar promocdes especiais e estar
em constante comunicagdo com a diregdo e com o departamento de front-office do qual

passei 0 restante tempo de estagio.

4.2. Departamento de Front-Office

Apos a passagem pelo departamento comercial, e durante os ultimos 3 meses, conheci
melhor o funcionamento e organizacdo do departamento de front-office e tambem do

departamento de grupos de eventos, que esta englobado na rececéo.
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Neste departamento, o rececionista é responsavel por todas as funcGes essenciais huma
rececdo, desde telefonemas, reservas, check-in e check-outs, realizagdo do city ledger (a

emissdo de faturas a crédito e respetivo envio).

O estagio iniciou-se pela compreensdo de quais as func¢des do rececionista ao longo do
seu horério de trabalho, e de seguida analisar o funcionamento do programa utilizado

para a realizacdo de reservas, neste caso o Software - Protel.

Os procedimentos do dia de estagio na rece¢do eram: arquivar 0s processos dos check-
outs do dia, preparar as chegadas para o dia a seguir e verificar os check-ins do dia,
analisar a situacdo do dia, se estdo algumas salas de reunides ocupadas, averiguar se esta
prevista a chegada de algum grupo (caso sim, verificar as instrucées de faturacéo, assim
como verificar a necessidade de solicitar algum documento de identificacdo dos seus
membros), efetuar os check-outs caso ainda houvesse para realizar, desligar o ar
condicionado e o0 minibar das saidas e ligar os das chegadas, e fazer o fecho de caixa.
Por altimo e caso houvesse, era necessario analisar a faturacdo diaria de todos 0s

departamentos, inseri-la num documento excel e posteriormente enviar para o diretor.

S6 apds a compreensdo e o conhecimento de todo o funcionamento do hotel e rececao é
que comecei a atender telefonemas, pois esta funcdo obriga os colaboradores a
conhecerem todos 0s servicos que o hotel oferece, a sua organizagdo, 0s precos que
pratica, bem como as promocGes em vigor nos determinados momentos. Ao atender um
telefonema é necessario saber como se dirigir ao cliente, conhecer a linguagem mais
adequada e as expressdes que se deve utilizar, devemos falar sempre com um sorriso e
mostrar disponibilidade em responder nas questdes solicitadas pelos clientes. O telefone
€ muitas vezes o primeiro contacto que o cliente tem com a unidade hoteleira, € crucial
que este fique com uma boa imagem do hotel, se for mal atendido ao telefone o cliente
ja vem com a sua expectativa mais baixa o que pode levar a uma posterior reclamacao

ao longo da sua estada.

Outra forma de comunicacdo cada vez mais usada, mas menos compreensiva por parte
do cliente, ou seja o cliente ndo percebe tdo bem se estamos a ser simpaticos ou néo, é o
correio eletronico. Quando se recebe um correio eletronico com uma reserva ou um
pedido de informagéo, em primeiro lugar deve-se verificar a disponibilidade para as
datas pretendidas, e posteriormente responder ao cliente com todas as informagoes
descriminadas (ex.: preco da estada, numero de pessoas, tipologia do quarto, servicos

disponiveis, locais a visitar na proximidade, etc.). Depois de respondermos ao correio
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eletronico, teremos de aguardar pela confirmacgéo do cliente e sO posteriormente realizar

a reserva no software Protel.

O rececionista é a primeira pessoa a quem o hospede se iré dirigir, e portanto, devera ser

bem recebido porque a primeira imagem vale muito para o cliente.

No ato de check-in, o rececionista deve desejar as boas vindas ao hospede com simpatia
e sorridente para que este se sinta bem recebido, de seguida é dada uma ficha de cliente
para preencher com o0s dados necessarios e ap6s isso é entregue a keycard
correspondente ao seu quarto. Deve-se também no check-in informar o cliente dos
servicos que o hotel dispde e respetivos horarios de funcionamento, e 0 que esta ou ndo
incluido na sua estada. Sendo que devera, caso seja solicitado, informar das atividades
existentes na zona, o que podera visitar, restaurantes tipicos, e também saber resolver os
problemas que poderdo acontecer durante a estada do cliente, saber responder e
compreender todas as suas situagdes.

Concluida a estada do hdspede, este dirigir-se-a & rececdo para efetuar o check-out. No
ato do check-out o hdspede tera de devolver o keycard e efetuar o pagamento dos
servigos usufruidos e da estada. O rececionista deve receber 0 pagamento e efetuar a
fatura, de acordo com os dados do cliente (se este o desejar). Este € 0 momento que
marca o fim da estada do cliente, portanto o rececionista tera de tentar sempre saber o
seu feedback para que o cliente exprima a sua opinido e saia com a sensagédo de que 0

hotel se preocupa com o seu bem-estar.

No que se refere a estadas de grupos, ou organizacdo de eventos, a rececao devera ter
em atencdo outro tipo de informacdo. Normalmente a empresa/agéncia primeiro
contacta o hotel para pedir orcamento conforme as suas necessidades, posteriormente o
hotel responde e tera de ficar a aguardar a resposta para poder organizar tudo. Devera
saber satisfazer as necessidades da empresa organizadora e para isso, mostrar-se sempre
empenhado na organizacdo, oferecer-se para mostrar o espaco onde tudo pode decorrer,
seja reunides, alojamento ou uma simples refeicdo de grupo. Aquando das marcacGes de
grupos, todos os departamentos do hotel devem estar informados da situacdo, para que

Se possam organizar e preparar 0 servico atempadamente. Para isso, e como forma de

! Keycard - Cartdo magnético que abre a porta dos quartos e posteriormente é colocado num espaco para a

eletricidade funcionar.
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comunicacgdo entre departamento, é criada uma fatura proforma onde estdo indicados

todos os servicos que estdo incluidos e respetivos valores.

A rececdo, principalmente o turno D (Night Audit), é responsével pelo city ledger, ou
seja pelos pagamentos em atraso das diversas empresas ou grupos. O rececionista
quando faz o check-out do quarto ou evento lanca a fatura como conta corrente, envia a
fatura para os “devedores” ¢ posteriormente arquiva todo o processo, para que mais
tarde se contacte os clientes a informé-los dessa situacdo na tentativa de obter o
pagamento.

Durante o estagio no departamento de front-office foram retirados fatores positivos e
negativos. E necessério saber trabalhar em equipa para que todo o funcionamento da
rececdo seja bem-sucedido, é preciso conhecer antes de mais o seu funcionamento e a
forma como se devemos dirigir ao cliente quando este chega a rece¢do. Com a
realizacdo deste estagio sente-se a evolucdo a nivel pessoal no contacto com o publico,
na rececao nao se pode ter vergonha e é necessario falar com o cliente sempre firme e
afirmacdo nas respostas. Outro fator positivo foi o facto de melhorar na compreensao e
pronunciacdo da lingua inglesa. O fator negativo deste departamento é o facto de nao
conseguir lidar muito bem com as reclamacgdes dos clientes, mas isto é algo que se

aprende com o tempo e experiéncia de vida.

Apbs a realizacdo destas atividades, cheguei a conclusdo que seria importante
desenvolver melhor o programa de fidelizacdo existente no hotel, porque as pessoas
voltam mas necessitam sempre de algo novo que as motive a voltar. Um upgrade para
suite ou um pequeno mimo a chegada no quarto é o suficiente para que voltem, mas na
préxima estada irdo voltar a querer esses mimos. Senti que havia necessidade de mudar
em relacdo a manter os clientes habituais, e manté-los satisfeitos e portanto sugiro varias
acOes de fidelizacdo com base na experiéncia obtida durante o estagio e nas opinides

dos clientes aos questionarios.
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Esta pagina foi deixada propositadamente em branco.
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CAPITULO V — PROPOSTA DE ACOES DE FIDELIZACAO

Nesta fase do projeto pretende-se utilizar as ideias apresentadas na exposicao tedrica e
as sugestdes referidas pelos hospedes através dos questionarios de satisfacdo. E
necessario formular um conjunto de propostas de acdo de fidelizacdo de clientes, a
serem implementadas pelo hotel, com vista a alcancar os objetivos apresentados na

introducao do relatdrio.

De acordo com a literatura apresentada anteriormente entende-se que 0s programas de
fidelizagdo ajudam as organizagOes a conhecerem melhor os seus clientes, assim como

as suas necessidades.

Este capitulo é dividido em trés partes, em primeiro é apresentada a analise feita aos
questionarios de satisfacdo dos clientes, na segunda fase irdo ser abordadas as acdes de
fidelizagdo ja praticadas pelo HVB, tanto positivas como negativas, e na terceira parte
séo sugeridas propostas de acdo de fidelizacdo, tendo em conta o que o HVB faz de
negativo e as opinides dadas pelos hdspedes nos questionarios de satisfacao.

5.1. Analise dos questionarios de satisfacao

Este questionario € composto por oito questdes principais, sendo que se optou por
realizar respostas fechadas de sim ou ndo, como ja foi apresentado na metodologia. No
final do questionario optou-se por colocar um espaco de opinifes, para que se possa

saber 0 que mudar para o cliente ficar totalmente satisfeito.

Analisando as respostas dadas pelos hospedes e conforme é apresentado no apéndice
V11 poderé dizer-se que, no que diz respeito a caracterizacdo da amostra, verifica-se que
0s hospedes que mais respondem sdo de género masculino com 202 questionarios
respondidos e a idade média € de 39 anos. Em 362 respostas obtidas a esta questdo a

média de numero de noites que os clientes passam no hotel é de 2.

O motivo da visita dos hospedes é maioritariamente de turismo-lazer, com 284
respostas, de seguida € o de negdcios com 67 e por ultimo a visita a amigos e familiares
com 10, num total de 361 respostas a esta questdo. No que se refere ao perfil do viajante
normalmente viaja em familia com 364 respostas, de seguida viaja em negdcios com 60,
e com amigos apenas viajaram 32 pessoas, a esta questdo obteve-se o total de 357

respostas.
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No que se refere as respostas segundo a escala de Likert, a opinido dos hospedes em
relacdo a reserva, que engloba a rapidez da resposta e a qualidade do atendimento, em
688 respostas obtidas a média de resposta é de 4,80, ou seja é um servico excelente.

No ponto em relacdo a chegada, ou seja no ato do check-in, o staff da rececdo e a
resposta a duvidas e reclamacdes, em 999 respostas a média de opinido € 4,72, ou seja é

um excelente servico.

No que toca ao quarto, ao seu conforto, limpeza, decoragdo e equipamentos, ou seja esta
divido em 4 pontos, em 1448 respostas obtidas a média € de 4,72 sendo também

considerado um espaco excelente.

O pequeno-almoco, a sua qualidade e variedade, foram considerados como um muito
bom servico com média de 4,35 em 680 respostas. Enquanto as areas publicas, a sua
limpeza, manutencdo e ambiente foram consideradas como excelente com média de

4,70 em 1053 respostas.

O servico de restaurante/bar, a sua qualidade e atendimento, foram avaliados como
excelentes com média de 4,62 em 477 respostas obtidas. Os servigos do hotel como o
spa, o campo de golfe e a lavandaria foi o ponto onde se observou uma maior
insatisfacdo com meédia de 4,17 em 345 respostas, sendo que neste caso sO era

respondido a questao caso tivesse usufruido do servigo ou como opinido geral.

O ultimo ponto apresentado nesta escala de Likert é a nivel da satisfacdo geral da
estada, em relacdo a qualidade-preco praticada pelo hotel, neste caso em 345 respostas
obtidas a média é de 4,45, ou seja € considerado um preco muito bom para 0s servicos

que oferece aos clientes.

As proximas questdes estdo relacionadas com a anterior apresentada, pois caso 0S
hospedes estejam satisfeitos irdo querer voltar e recomendar. Em 309 respostas obtidas
apenas 5 responderam que ndo recomendariam o hotel e as restantes responderam
positivamente. Em relacdo a questdo de considerar voltar 289 responderam que
consideram voltar e 15 dizem que ndo consideram voltar, neste caso o ndo voltar ndo
significa que ndo tenham gostado da experiencia, se for uma familia estrangeira é

normal que ndo considerem voltar, visto que estdo apenas de passagem.

A (ltima questdo € de resposta aberta, serve para 0s hdspedes deixarem as suas

opinides e sugestdes futuras. Apos a analise de todos 0s questionarios observou-se que 0
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ponto mais negativo € em relacdo aos servi¢os, como 0 caso do spa. As opinides e
sugestdes das pessoas no geral sdo imensas, mas normalmente utilizam mais este espacgo
para comentarios menos positivos que ocorrem durante a estada desde: o mau
funcionamento do spa quando dispde de muita afluéncia; o facto de as pessoas nédo
cumprirem as regras estabelecidas como o uso obrigatorio da touca e ndo saltarem para
a piscina; a falta de uma piscina exterior que é vérias vezes mencionado nos
questionarios, a agua da piscina estar fria; o horario do spa ser tardio (esta em
funcionamento das 10h as 20h); o pequeno-almoco dispor de pouca variedade (sugerem
colocar feijoes, mais bolos, sumos de melhor qualidade, salsichas, tomate, presunto,
mais variedade de pées, entre outras); o preco das refeicdes ser elevado no restaurante;
haver uma Unica entrada para o hotel e ser afastada do parque de estacionamento; falta
de informacGes dos precos e servigos no quarto, como um diretorio de A - Z; quarto
quente no verdo e frio no inverno; dificuldade de funcionamento do ar condicionado;
escassos canais televisivos; minibar dispor apenas de aguas; pouca luz nos quartos,

entre muitas outras opinides.

Estas sdo algumas das opinides negativas e sugestdes futuras que irei ter em

consideracdo agquando as sugestdes de acbes de fidelizacao.

5.2. AcO0es de fidelizagdo no Hotel Villa Batalha

O Hotel Villa Batalha ¢ conhecido pelo seu lema “Transformamos pequenos momentos
em grandes memorias!”, os clientes esperam que com os produtos e servigos que o hotel
oferece, haja algo de diferente que os surpreenda e que fique na memdria, ndo pela sua

dimensdo mas pelo impacto emocional que é proporcionado.

Oferece em todos os seus quartos, TV com canais via Satélite (televisdo com porta
USB, possibilitando a ligacdo de leitores portéteis), assim como internet por cabo e
wireless, que permite aos clientes se conectarem & internet em todas as areas dos hotéis.
Para que o cliente durma confortavel, o hotel dispbe também de diferentes tipos de
almofadas Halofill, penas e penugem, e caso queira ir até ao spa ou fazer uma

massagem o hotel disponibiliza, no quarto, turcos da companhia de Torres Novas.

Investe também na venda de turismo acessivel e turismo de salde, estando
constantemente em contacto com empresas nacionais e internacionais de forma a criar

parcerias, realizando também conferéncias em varios locais com o intuito de reforcar
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esta estratégia. As parcerias podem ser uma fonte de rendimento sem grande
investimento promocional, podendo reforcar a divulgacdo do espagco e melhorar as
condigdes oferecidas ao cliente, deixando-o0 mais satisfeito.

O hotel dispée de um campo de golfe federado onde sdo dinamizados programas de
aulas de golfe, apresentacdo a escolas, como forma de visita de estudo, e eventos
relacionados com o mesmo, estando aberto ao publico em geral e ndo apenas aos
hospedes, tal como é feito com o restaurante. No entanto, e apesar do restaurante e bar
estarem abertos ao puablico no geral, ndo sendo necessario ser hospede para o0s
frequentar, esta mais-valia ndo esta a ser aproveitada. Sem comunicacao as pessoas ndo
conhecem esta opcdo. Para além disso poderiam também haver packs/menus especiais
direcionados ao publico, ou serem estudados 0s segmentos que melhor podem aderir a
este tipo de oferta. E preciso que seja esquecida a comunicagio em massa, cada cliente é
um cliente, se ndo os segmentarmos pelo menos pelo seu perfil, dificilmente
conseguiremos agradar a todos 0s nossos clientes ao mesmo tempo. Se o cliente ficar
satisfeito com a oferta, ainda que néo esteja hospedado, pode recomendar o servico e a
qualidade da unidade, ou até mesmo preferir o seu alojamento de futuro. Esta é uma

forma preciosa de chamar a atencéo do cliente, que ndo pode ser desperdicada.

Como forma de concretizar a promessa do seu lema “transformamos pequenos
momentos em grandes memorias!”, o hotel dispbe de pequenos momentos para
satisfazer os seus clientes, em programas diferentes, que foram especialmente
concebidos para que os hdspedes usufruam das multiplas condi¢bes oferecidas pelo
hotel, pela Vila da Batalha e por toda esta regido. Foram criados programas para 0S
romanticos “Momentos de Romance no Hotel Villa Batalha”, para quem quer relaxar no
spa “Momentos no Spa do Hotel Villa Batalha”, para os apaixonados pelo desporto ao
ar livre “Momentos no Golfe do Hotel Villa Batalha”, para os que gostam de conhecer a
regido a pé e de natureza “Momentos de Natureza ¢ bem-estar no Hotel Villa Batalha” e
para as pessoas que procuram a cultura e o que de melhor ela tem “Momentos de cultura
com o Hotel Villa Batalha”. E sugerido no entanto que fosse preparada uma Base de
Dados especifica para estes segmentos, para que as pessoas pudessem ser informadas de

uma forma personalizada e consoante a sua preferéncia e perfil.

Visto que o hotel é bastante procurado pelo turismo corporate e MICE, este oferece
pacotes com precos especiais de grupo para a realizacdo de reunides, conferéncias ou

outro tipo de eventos. Em relacdo a estada por parte de algum membro da empresa o

68



hotel também tem precos especiais com vista a fidelizar os colaboradores. Neste caso
poderia fazer sentido criar um cartdo business que incentivasse os clientes a preferirem
o0 hotel para além do seu custo promocional. Desta forma, e com vantagens associadas,

poderia criar-se nos colaboradores alguma rotina e consequente fidelizacdo a unidade.

Durante as épocas festivas o hotel realiza programas especificos, como ja foi indicado
anteriormente. A mais recente ocasido deu-se na Pascoa realizando-se um pacote que
incluia a caca de ovos para as criangas e um desconto na proxima estadia, algo que pode
fazer com que os clientes voltem a ficar alojados no hotel.

Em resposta a necessidade da gestdo de dados € utilizado apenas o Software PROTEL-
programa que serve para registar/guardar os planos futuros e anteriores de reservas, 0S
planos de quartos (check-in, disponibilidade, consumos, check-out), os dados dos
clientes e respetivo histérico de estada, registo e lancamento de faturas. Segundo o
PROTEL, este é: “Since 1994, protel hotelsoftware has been developing and selling
technology and service solutions specifically and exclusively for the hotel industry and
related sectors. (...) Protel’s product portfolio caters to the needs of every market
segment from small individual hotels to multinational hotel groups. By offering licensed
on-site and Software-as a-Service (SaaS) solutions, protel provides clients with the
flexibility to quickly adapt as their business needs change and evolve ”. E através deste
software que o hotel regista os dados dos clientes e com isso, posteriormente, cria uma
mailing list para o qual envia promocdes e programas futuros a realizar. E importante
que se inove cada vez mais neste tipo de programas, podendo um investimento na base
de dados representar elevados retornos a longo prazo. A ideia de que um cliente da casa
representa um custo muito menor que a angariacdo de um novo cliente, é um dos

pontos-chave do CRM, do qual é preciso ter uma enorme consciéncia.

O hotel tira também partido das redes sociais para uma maior proximidade com o
cliente, sendo o Facebook e o Twitter utilizados diariamente para comunicar com posts
sobre as promogdes ou até mesmo com curiosidades e efemérides associadas ao setor. E
fundamental, tal como em todos os restantes planeamentos, nas mais diversas areas de
atuacdo inerentes a gestdo de um hotel, que haja uma estratégia bem definida que
cumpra com os objetivos e a missdo escolhida pela unidade. Caso contrério este tipo de

plataformas podem ter o efeito contrario ao esperado.

No que respeita ao website, é oferecida uma plataforma bastante clean e user friendly

com a informacgéo Util e possibilidade de reserva online. Esta oferta deveria no entanto
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estar integrada com as plataformas e eventualmente uma newsletter que pudesse ser
enviada mensalmente (o acesso deve ser centralizado de forma a facilitar a consulta do
cliente). A aposta mobile que faz, cada vez mais, parte do dia-a-dia dos clientes, pode
também ser uma opcéo a ter em conta. O desenvolvimento de apps poderiam facilitar os
servicos ao cliente, criando-se uma maior probabilidade de suscitar satisfacdo,
surpreender e/ou superar expectativas. As opgdes de apps podem estar, por exemplo,
ligadas ao servico de quartos, ao restaurante (evitando periodos de espera e agilizando
as mesas), informacdes sobre locais de interesse, que possam estar a distancia de poucos
cliques, sendo as inovacdes tecnologicas cada vez mais apreciadas pelos clientes da era

digital e facilitadoras do tratamento de dados por parte da entidade.

De forma a atrair clientes e mostrar o que o hotel tem para lhes dar, o hotel faz
publicidade em diversas revistas e jornais como a “Publituris”, onde ja foi capa, a
revista “Casamentos”, 0 Jornal de Leiria, entre outros. Como forma de reconhecimento
o Hotel Villa Batalha tem investido em alguma comunicacgdo, para além da referéncia
em alguns meios do sector, foi um dos estabelecimentos selecionados para integrar a
edicdo de 2013 do Guia Boa Cama, Boa Mesa, do Jornal Expresso. Como
reconhecimento por parte dos clientes foi-lhe atribuido o Certificado de Exceléncia de
2013 do Tripadvisor, o que pode de certa forma motivar outros clientes a optarem pelo
hotel. Neste caso é aconselhado um acompanhamento muito proximo dos comentarios
de plataformas como o Tripadvisor e 0 Booking, ndo s6 para evitar efeitos negativos
como para dar resposta as criticas dos consumidores, de forma a melhorar o servigo.
Esta € uma forma bastante eficaz de conhecermos a opinido dos clientes, que podem ser
mais sinceros numa plataforma que ndo esta diretamente relacionado com o hotel. E

importante que a administracdo esteja atenta a estes pormenores.

5.3. Proposta de acbes de fidelizacao

O HVB pretende que o servi¢co de atendimento ao cliente seja realizado de uma forma
personalizada, mas para isso ha necessidade de obedecer a uma ordem de tarefas a
executar no atendimento. Esta situacdo exige que todos os colaboradores inerentes a
rececdo conhecam essa ordem de atividades, e a pratiquem naturalmente, de forma a

melhorar o atendimento ao cliente.

Uma boa base de dados de clientes é uma ferramenta essencial em qualquer

estabelecimento comercial, no caso especifico de um hotel, esta ferramenta é crucial na

70



medida em que se comercializa servigos que sdo usufruidos por pessoas. E importante
gue o hotel mantenha atualizada a sua base de dados, para que no momento em que 0
cliente contacta o hotel, o rececionista possa aceder aos seus dados atualizados,
conhecendo o historico de estadas do cliente, 0s seus gostos e as suas preferéncias. O
papel dos colaboradores no processo de fidelizacdo dos clientes é extremamente
importante tal como esta referido no enquadramento tedrico, por isso é necessario que

estes sejam simpaticos e empenhados, e nunca diferenciar os clientes.

Com base nos modelos apresentados no enquadramento tedrico (Modelo de Winer
(2001); Modelo de Bose (2002); Modelo de Barretto (2004); Modelo de Zabla, A;
Bellenger, D; Johnston, W. (2004); Modelo de Curry & Kkolou (2004); Modelo de
Chalmeta (2005); Modelo de Payne (2006)), e ap6s a analise dos mesmos foi
considerado que os mais compativeis com as propostas de acdo de fidelizacdo que irdo
ser apresentadas de seguida sdo os modelos de Bose (2002) e Baretto (2004). Estes
modelos apresentam uma forma de implementacdo simples, direta e adaptavel a
qualquer caso, sendo que com a implementacdo destes pretende-se que os resultados
obtidos sejam positivos, ou seja, manter os clientes habituais e atrair potenciais clientes,
aumentar o gasto médio por cliente e desenvolver um relacionamento com os clientes,

para que eles venham mais vezes ao hotel.

Sendo assim, estabeleceu-se a possibilidade de elaboracao de acGes de fidelizacdo com
base nestes modelos, ou seja, que passe por planear, implementar e monitorizar a
estratégia de CRM, organizando-se as etapas ou fases sequenciais Uteis, para que o hotel
adote 0 CRM de modo eficiente e eficaz.

Segundo Amaro (2013) a empresa vai enfrentar trés dificuldades principais para obter
um grau de satisfacdo dos clientes desejado: a resisténcia a mudanca, aprendizagem
lenta do novo sistema e esquecimento rapido da formacdo que receberam. A fase de
avaliacdo é uma fase que pode dar inicio a novos processos, € uma fase crucial para
analise da empresa, colaboradores e clientes. A empresa para além da implementacdo do
CRM terd de ter em conta as sugestdes dadas pelos clientes nos questionarios de

satisfacdo, para que o relacionamento entre ambas se torne fiel.

O Hotel Villa Batalha é um hotel pequeno e ainda em crescimento, pois tem apenas 5
anos e meio de operacgéo, apresentando no entanto ja algumas estratégias de marketing.

O hotel estd a comecar a dar os primeiros passos para ser bem implementado no
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mercado turistico. Contudo isso é algo positivo, pois ainda pode tirar proveito das

inovacgOes e projetos de casos de sucesso para 0s adaptar a outras realidades.

Verifica-se que o HVB, apesar de n&o ter um sistema oficial de CRM instalado, comega
a praticar subtilmente, e de uma forma muito intuitiva, estratégias de satisfacdo do
cliente, gerando resultados positivos de uma forma pouca estudada. E por isso
fundamental que a administracdo se consciencialize da importancia do CRM,
oficializando esta estratégia e analisando o0s seus resultados. Na verdade, se 0s
resultados podem ser positivos com iniciativas tdo pouco estratégicas, é possivel
imaginar a margem que héa para crescer. E preciso que se transmita esta consciéncia a

todos os colaboradores, formando-os para tal.

Acredita-se que uma utilizacdo mais eficaz do software ja existente (PROTEL), em que
se transferissem todos os dados obtidos para uma base de dados tratada, permitird uma

recolha muito mais eficaz da informacéo dada pelos clientes.

E preciso formar colaboradores, instituindo uma politica de empresa que seja coerente.
E preciso que todos conhegam as ferramentas e que pratiquem as boas préticas pessoais
de atendimento inerentes a qualquer negocio de prestacdo de servicos. Uma atitude gera
outra atitude, e um gesto de simpatia e um sorriso podem ser um investimento a custo

Zero, com enorme retorno.

Para além de algumas propostas de acdo de fidelizagdo j& anteriormente mencionadas
sdo sugeridas, em jeito de suma, e com base na experiéncia tida durante o estagio e nas
opinides dadas pelos hospedes nos questionarios, a implementacdo das seguintes

ferramentas:

e Tablet de empréstimo para o cliente, com informacdes do hotel e possibilidade
de efetuar reserva no restaurante e bar sem ter de sair do quarto - isto era
sugerido como substituicdo aos normais folhetos informativos, o cliente poderia
usufruir do tablet sem qualquer custo. No ato de check-in era fornecido e depois
teria de ser devolvido no check-out e esta era uma forma de controlar os danos
materiais que poderiam acontecer caso estivesse fixo no quarto, e por outro lado
dar a conhecer o hotel de uma forma mais estimuladora.

e Criar um programa romantico exclusivo de utilizag&o da piscina interior, durante
2 horas a luz de velas e massagem para 2 pessoas — este programa teria de ser

marcado com antecedéncia e era exclusivo para as 2 pessoas. Sugeria também a
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criagdo de um programa de spa a noite com um dia especifico, sendo que este
programa teria um valor adicional para os hospedes de forma a controlar a
afluéncia e ndo eram permitidas criancas;

Oferta de “cabaz de despedida” com pequenos shacks para poder consumir
durante a sua viagem de regresso — esta era uma forma de cativar as pessoas a
voltar e degustar produtos da regido, teria custos para o hotel mas neste caso
teria de ser definido o publico a que iria ser oferecido, como por exemplo a
estadas superiores a trés noites ou consumo superior a 200€.

Programa de spa so para pais e criangas, num horério pré-estabelecido, de forma
a combater as reclamacg0es existentes, pois verifica-se que alguns clientes néo
apreciam esta interacao;

Desejar os parabéns aos clientes através de email ou mensagem com a oferta de
algumas promocbGes s6 no dia de aniversario ou no fim-de-semana
imediatamente seguinte - através dos questionarios e da segmentacdo do
mercado, caso tenha sido disponibilizado o email, poderia ser feita uma lista
com as datas de aniversario dos clientes habituais ou que j& foram ao hotel mais
de duas vezes. Posteriormente seriam criadas promocg0es especiais para a data
festiva ou simplesmente era dado os parabéns.

Criacdo de um cartdo de empresas, com a vantagem de poderem vir a ser
usufruidos em tempos de familia, visto que a maior parte dos seus clientes sdo
empresariais;

Criacdo de programas de animacdo (familiar ou ndo) para congressos de média
duracdo (3 ou mais dias) — ou seja, quando existe um grupo que esteja
hospedado 3 dias ou mais no hotel seria agradavel criar algo como distracdo ao
final do dia de reunido, como por exemplo um sessdo de cinema no bar, um
concerto ao vivo, o que faria com 0s hdspedes ndo se limitassem ao que a
empresa disponibiliza durante o congresso/evento e consumissem no bar;
Criacdo de parcerias locais com descontos, por exemplo no Mosteiro da Batalha
ou Centro de Interpretacdo da Batalha de Aljubarrota, ou mesmo oferta das
entradas nas estadas superiores a 2 dias;

Colocacédo de pequenos chocolates, bebidas alcodlicas e sumos no minibar dos
quartos, visto que o hotel apenas dispde aguas com e sem gas - varios clientes
abordam isso nos questionarios de satisfacdo e tendo em conta a escassez de

produtos oferecidos no minibar do quarto penso que esta seria uma acéo
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praticada pelo hotel e que ndo teria muitos custos associados, visto que 0s
clientes terdo de pagar o que consomem,;

Criacdo de um diretério A-Z para colocar nos quartos — a meu ver isto é algo
essencial num quarto de hotel, os héspedes precisam de se manter informados
acerca dos servicos existentes e respetivos valores e horarios. Esta era uma
forma de facilitar muitas vezes as duvidas existentes e os telefonemas constantes
para a rececao para saber apenas o horério de algo;

Aproveitamento da esplanada e espacgos exteriores para a producdo de atividades
ao ar livre e concertos de musica ao vivo - principalmente no verdo, e durante os
fins-de-semana. Os hdspedes procuram atividades para realizar & noite e o
segmento de mercado nesta época é maioritariamente familiar o que faz muitas
vezes com que as criangas por exemplo incentivem os pais a ficar. Esta era uma
forma de atrair os clientes para o bar do hotel e assim gerar maiores lucros;
Criacdo de um acesso mais direto ao hotel através do parque de estacionamento
— varias sugestdes e reclamacdes feitas nos questionarios estavam relacionadas
com este aspeto. Apesar de existir garagem subterrdnea com acesso direto aos
quartos, os hospedes optam por deixar as viaturas no exterior, como 0 parque
exterior se situa na parte de tras do hotel e o Unico acesso a rececdo/elevadores
de acesso é pela frente esta seria uma acao que o hotel deveria adaptar criando
um acesso lateral. Este acesso teria de ser através de um cartdo ou chave de
forma a controlar as entradas e saidas dos hdspedes;

Mudar o horério do spa - outra sugestdo dada pelos clientes nos questionarios é
o facto de o spa abrir tarde. O seu horario de funcionamento é das 10h as 20h,
sugeria neste caso que abrisse por volta das 09h para que as pessoas possam
usufruir e disfrutar mais calmamente do servigo, visto que muitas das vezes
como a hora de check-out é as 12h acabam por sair insatisfeitas;

Diversificar e modificar alguns produtos do pequeno-almogo - nos questionarios
esta é uma das perguntas com respostas mais negativas, as pessoas ndo estdo
satisfeitas com o servico e sugerem colocar mais variedade de bolos, trocar os
sumos de maquina por sumos naturais, colocar salsichas, ovos cozidos e fritos,
entre outros.

Atualizagdo do operador de canais televisivos nos quartos — com base na
experiéncia tida no departamento de front-office esta € uma das reclamacdes

constantes dos hospedes. Nos quartos 0s canais portugueses principalmente séo
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escassos, apenas existem os 4 canais, sendo o restante aleméo, francés e inglés.
Esta seria uma agéo que deveria ser imediata por parte do hotel, visto que no bar
do hotel o servigo televisivo € diferente e dispde de todos 0s canais penso que
seria apenas feito o cancelamento do contrato com o operador existente nos
quartos, e posteriormente era feita a atualizacdo do contrato com 0 servigo

existente no bar de forma a ser 0 mesmo nos quartos.

Outra estratégia a adotar dentro do marketing relacional, como ja foi referido, é a
criacdo do cartdo empresarial (talvez o mais relevante entre os que sugerimos). O HVB
poderia avancar com a distingdo anteriormente referida de business; cliente habitual e o
publico em geral. No cartdo para empresarios, existiriam beneficios de utilizacdo nas
diversas instalagdes da unidade por parte da familia do beneficiario deste cartdo. Ao
fazer isto, promover-se-ia a utilizacdo por motivos de negdcios, fomentando ao mesmo

tempo a visita futura da familia.

Na vertente mobile estardo acessiveis os beneficios aos quais o cliente vai tendo acesso,
conforme va utilizando as diferentes instalacdes do hotel e comunidade envolvente, em

funcdo das parcerias fechadas para o efeito.

Visto que as varias instalacdes do Hotel Villa Batalha podem ser usufruidas de forma
independente da estada, deve-se promover uma maior interacdo por parte da
comunidade envolvente com o hotel. Algumas campanhas ja estdo a ser realizadas
através do convite feito as escolas para utilizarem o campo de golfe e a sensibilizacéo a

sua pratica por exemplo, mas esta acdo ndo parece suficiente.

Como abordado anteriormente o restaurante e o bar ndo estdo a ser devidamente
explorados. Assim, propfe-se que o restaurante "saia a rua" aquando das festividades
locais e promova provas gastrondmicas dos variados pratos confecionados.
Relativamente ao bar, deve igualmente promover a participacdo em acdes de rua,
elaborando cocktails e outros eventos, ou realizar espetaculos que fagcam com que o
cliente conheca e visite o local. Ao realizar estas acdes para a comunidade local pode-se
contribuir para o posicionamento no top of mind das pessoas em relacdo & oferta
regional, criando word of mouth (os locais podem ser 0 nosso melhor cartdo de visita).
Outra acao a realizar sera a criacdo do "dia aberto™ no hotel com animacao, onde a

populacéo é convidada a usufruir das variadas instalacdes, em especial na época baixa.
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Estas sdo algumas praticas de CRM que poderdo vir a ter grande sucesso, e promover o
Hotel Villa Batalha de uma forma bastante positiva junto da populacdo circundante,
populacdo interna do préprio hotel e dos seus clientes. Seja como for, estas iniciativas
promocionais e relacionais tém de ser devidamente acompanhadas e avaliadas, pois
deve sempre existir adaptagdes com o objetivo de criar “pequenos momentos em

grandes memorias!”.
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CAPITULO VI - CONSIDERACOES FINAIS

A utilizag8o da estratégia de CRM é bastante importante para a hotelaria, no intuito de
captar e utilizar as informagdes como meio de impulsionar novos negocios com 0s

clientes.

Atualmente as acOes de fidelizacdo s@o estudadas em investigacbes focadas no
desenvolvimento de estratégias para a retencéo de clientes e maximizacéao de resultados
e da competitividade das empresas (Bolton, Kannan & Bramlett, 2000; Jang & Mattila,
2005), ou em investigacOes sobre a possibilidade destas agcdes conseguirem ou néo
mudar o comportamento dos consumidores e promoverem a lealdade dos mesmos
(Omar Alam, Aziz & Nazri, 2011; Agudo, Crespo & Del Bosque, 2012).

Nas redes hoteleiras os gestores/diretores devem focar-se principalmente no cliente,
procurando diariamente superar as suas expectativas. E necessario apostar na
personalizagdo dos servigos, dar valor ao atendimento e confiar no bom trabalho e
preparacdo dos colaboradores do hotel, estes sdo a cara do hotel. Nao € suficiente ter um
servico de exceléncia por exemplo na rececdo, se depois vai ser mal atendido noutro

Servico.

O CRM para ser bem desenvolvido depende principalmente das pessoas, € necessario
ter sempre presente que a tecnologia, por melhor e mais sofisticada que seja, ndo é um
meio para se chegar a um determinado fim. O CRM baseia-se sobretudo na relagéo e

empatia entre os colaboradores e o cliente.

Uma mais-valia do Hotel Villa Batalha é o facto de ser um hotel integrado numa
comunidade, e com uma caracteristica cultural muito acentuada. A vila da Batalha pode
ser explorada e a comunidade integrada de forma a reconhecer o local como motivo de
orgulho para os locais, promovendo-se acBes diversas de dinamiza¢do na propria
comunidade. Ao criar este elo com a comunidade podem originar-se beneficios para
ambas as partes, promovendo-se 0 turismo nesta area geografica. Esta iniciativa pode
também ela ser uma vertente de marketing relacional, pois sem a colaboracdo da
comunidade interna da empresa (colaboradores) e externa (Batalha) serda mais dificil

alcancar o sucesso e a estabilidade a longo prazo.

Os modelos de implementacdo de CRM apresentados anteriormente foram essenciais

para perceber as etapas de construcdo de um programa de CRM e melhor compreender
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todo o desenvolvimento durante a sua implementacdo. No entanto, para obter os
objetivos pretendidos com este relatorio foram os inquéritos por questionério ao cliente
que melhor ajudaram para o desenvolvimento do relatério, de forma a recolher as
sugestdes dos cliente e posteriormente poder sugerir acdes de fidelizacdo com base nas
suas opinides. Atraves dos questionarios péde-se avaliar ndo sé a satisfacdo do cliente
com 0s servi¢os mas também com o funcionamento pessoal do hotel, se os funcionarios

tém um bom relacionamento e estdo disponiveis para apoiar o cliente.

O objetivo principal deste relatdrio era a realizacdo de uma analise de CRM praticada
pelo Hotel Villa Batalha e posterior sugestdo de acdes de fidelizacdo, de forma perceber
se a implementagdo de um programa de fidelizacdo no Hotel Villa Batalha iria
contribuir para o bem-estar e satisfacdo dos clientes.

Com base na informacdo recolhida através de questionario numa amostra de 366
respostas, 0 objetivo geral do presente relatdrio foi concretizado, visto que as opinides e
sugestdes dadas pelos clientes indicam que o hotel necessita de fazer uma mudanca e
atualizacdo ao nivel de a¢des de fidelizacdo. Os clientes ficam satisfeitos quando vém
mudancas e sentem-se bem até ao ponto de querer voltar mais vezes, € essas mudancas

que o hotel necessita de fazer para tornar os clientes mais fiéis e atrair novos.

Em relacdo ao estdgio no Hotel Villa Batalha este foi bastante importante para a vida
profissional futura, no sentido que possibilitou o conhecimento e o funcionamento de
um hotel de 4 estrelas que funciona individualmente, ou seja, ndo depende de uma
cadeia hoteleira. Foi uma experiéncia profissional que serviu, ndo so, para aquisicao de
conhecimentos relativamente a organizacao interna de um hotel em cada departamento,

como também, adaptar a forma de trabalho as necessidades atuais do mercado.

6.1. Contributos e limitacdes do relatério

Este relatorio ird ser um contributo para a comunidade cientifica na medida em que
ainda ndo se realizaram muitos estudos sobre a implementacdo de acbes CRM na
hotelaria em Portugal. Podera também contribuir como suporte para futuras
dissertagdes, projetos e relatorios de estagio dentro da mesma tematica, ou até mesmo
para funcionarios e empresarios da area que necessitem de implementar medidas de

fidelizag8o idénticas.
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Pretende-se que o relatorio seja uma mais-valia para o hotel e que contribua
positivamente para o seu posterior desenvolvimento no que toca ao CRM, visto que até
ao momento era inexistente um programa de medidas de fidelizagdo no mesmo. Através
disto, os clientes poderdo desfrutar de um melhor atendimento, mais centralizado no

cliente e com as suas necessidades concretizadas.

As principais limitagdes encontradas no desenvolvimento deste estudo referem-se ao
facto de no Hotel Villa Batalha se verificar a inexisténcia de documentos informativos
sobre 0 mesmo, como por exemplo um manual de procedimentos em cada
departamento, para que os novos funcionarios ou estagiarios se adaptem a maneira de
trabalho dos colegas e cumpram todos 0s procedimentos que sdo necessarios de realizar
ao longo do horario de trabalho.

Outra limitacdo existente deve-se ao facto de os questionarios serem direcionados a
todos os clientes que ficam hospedados no hotel, ou seja, apenas tiveram a experiéncia
uma vez e a opinido acaba por ndo ser a mesma que 0s que ja ficaram diversas vezes.
Isso a meu ver limita um pouco as opinides dadas nos questionarios, pois, por vezes, 0s
clientes ndo tém tempo para usufruir de todos os servicos ou conhecer o hotel na
totalidade o que faz com que as respostas sejam influenciadas com base no que viram e

ndo no que usufruiram.

6.2. Proposta de estudos futuros

Para a realizacdo de estudos futuros sugere-se a implementacdo de um modelo de CRM
com base nos apresentados no relatorio e nas ac¢oes de fidelizacdo sugeridas. Em relacéo
aos questionarios sugere-se a realizacdo de um direcionado aos clientes habituais e a
execucdo de entrevistas aos funcionarios e departamento administrativo e direcdo de

forma a avaliar o desenvolvimento tido ao longo dos anos de funcionamento.

Durante a realizagdo deste relatorio foi evidente a quantidade de documentos cientificos,
teses e outros documentos relacionados com a implementacdo de medidas de fidelizac&o
e implementacdo de programas de CRM. No entanto, em relagdo ao setor hoteleiro
ainda existe uma grande escassez de documentos cientificos, sendo que sdo todos mais

destinados a &rea empresarial e de negocios.
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APENDICE I — Questionario de satisfagio do cliente

- Hotel Villa Batalha
\"I’juﬂ E’ﬂ'{'ﬂlhm Questiondrio / Questionnaire

Ajude-mas 0 tronsforoy 0F DEJUENGS FAOMENDS &M growdes
mmdnias.
Help us to transgform smail moments in grect Memories

Dados Pessoais / Personal Data
GénerofGenden Masoulinofsale [ |Femining/Female [ |
Mamee Name:

Idadeage: E il

Pats de Resid®ndafCoundry of Residense:

LN S — LT S —

Mr? OuartoRosom Mumbser:

Motivo da visita / Reason for visit:  Negdoos/Business |:|
Wisha a Amigos @ Fammillares)’ Visit Friends and Famidy |
Turl srreo-Lazer | Toursm-Letsure

Perfil do Viajante/ Trawel Profile: Megdcos! Business
G Amigess)| With Friends £Em Familaf Family [

Villa Batalia

Recomendaria este Hotel / Recommend this hotel

simfves [ | Mio/mo [

Comsidera Voltar / Consider coming back

simf fes || Mo/ Mo [ |

Gostaria de receber alpumas das seguintes informagbes?
Would you Bke ta receive some of the following infomnations?
ertas Especials ¢ PromogBes) Soeclal offers and promotions |:
Eventas da Regdo) Events inthe Region [

Measleter ||

Comentarios ¢ dicas pore melhorar
Comments ond figs o (mpnoee

Avaiie de I o5 o sew grow de sotisfopdo derente o estedo no kotel
de ForTe @ QU SEfe possa meihorar oF SEUS SEMWCoS & sotisfarer aF
suns necessddodes. Qbrigada!

Ewniwrte from I to 5 mmdmm paobyr shoy af
e bobel, 5o we oo mprove our serwoes and meet your nesds.
Thank you!

E *
1 2 3 4 5

Reserva f Booking

Rapidez da AespostafSpeedinBespondng | | | | | |

Qualdade do Atend mento [
Cua bty of Cuestomser Serdoe
Ohegada J/ Arrival

Onieck-n

staff da Recencdo f Reception Staff

Resposia a diwidas ¢ reclamagBes |
Response to questions and complalbis
Quarto / Room

Conforto § Cormfort

Limpaza  Cleanibness

Decoracho f Decoration

Eulpamento / Equipment

Pequeno-Almags [ Breaktast

Qualidade J Ouality

Variedade / Variety

Areas Publicas [ Public Areas

Limpaza  Cleanibness

Manutencio f Malmtenanoe

Ambeente f Emvironment

Restaurante/ Bar

Qualidade J Ouality

Erendimentn ) CUSTomer SEnddoe

Servigos do Hotel / Hotel Services

EFA

Campao de Golfe § Golf Course

Larandaria J Laundry

SatisfagSo da Estadia | Stay Satisfaticn

Retacia Qualidade-PreqoyValue for Money EI:I:I:D

HYB.01 ]

. Me bl batarnapt geral@hatekillaoatalha.pt

Dhrigodo pely suo respostal
Thank you for your onswer!

HYE.01 b 7]
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APENDICE Il — Andlise da concorréncia hoteleira na regido centro de Portugal

2lojamento

Apartamento

Nome Categoria Lecalizagdo Tarfa QL-?:W Twin/Dup Triples =/ Suite Suttes Tota Capacidade

Duplo © o5 el {*} tota
Hotel vills Batalha 4* Batalha BE € 55 38 o3 244
Hotel Mestre Afonso Domingees a4* Batalha T1E 20 2 22 48
Cooking and Nature- Emotional Hotel 4* Porto de Moz 153 £ 12 12 24
four Hotel B SPA(* *) 4* Alcobaga E5 € 62 &2 124
Real Abadiz Congress and SFA 4* Alcobaga ES € 5 5 3z 70
Miramar Hotel B SPA 4* Hazare 57 £ 35 5 A0 B5
hiiramar Su 4* Nazaré E5 & 53 £l &2 133
Hotel Fraia 1* Nzzare B £ 75 4 BO 164
Palace Hotel Monte Res a* Iionts Rea B4 € E& 15 101 217
Hotel Eurosol Reside noe 4* Leiria 55 £ 58 5E 174
Hotel Mar e S a* = pedro de Moe ED € 50 7 57 121
Cristal Praia Resort BLSPA 4* Praia da Vieira 13367 21 65 EE 237
Hotel Real D' Obidos a* Obides ED € 17 L 15 37
Hotel vila D' Obidos Art Garden Hotel Rursl B Spa 4* Obidos BB £ 38 1 40 BL
Casa das Senhoras Rainhas 4* Obidos 130 € 10 10 20
Hotel Estalagem Convento aq* Obidos 65 & 1B B 56
SANA Silver Coast a4* Caldas da Rainha 75 € ED B BB 154
Hotel dos Templirios a* Tomar ES £ 152 14 176 366
Surfers Lod ge Peniche 4* Peniche 1158 € 17 i7 4
Hotel AtlEntico Golfe 4* Peniche 50 € E7 20 3 110 243
Haotel Cinguentenario e Conference Hotel 4* Fatima 45 £ 153 16 18 157 A0E
Hotel Dom Gongalo B SPA 4* Fatima 6T € 67 4 7L 146
lamerica Fatima Hote 4* Fatima 74 € E5 ES 170
Lux Fatima Park - Hotel, Suites e Residences a* Fatima B € 121 121 353
Hotel Lux Fatima 4+ Fatima 57 € &5 1 &7 135
Hotel Fatima 4* Fatima 63 € 117 E] 126 261
Hotel Estrela de Fatima a* Fatima ZE € £6 55 132
Hotel Santa Maria 4* Fatima 50 € 154 2 173 355
Hotel Anjo de Fortuga 4* Fatima 54 £ 45 45 50
Hotel Mare 3* Nazare TEE 48 45 =2
Hotelda Nazaré (* *) 3* Wazare 53 € 52 52 104
Hotel Magic 3* Mazare ES £ 12 5 i7 ]
Hotel Mar Bravo 3* Mazare ToE 16 16 32
HotelSanta Maris 3* Alcobaga 44 £ 71 z 73 145
Hotel D. Inés de Castro [ **) 3* Alcobaga 50 € 29 25 5E
Hotel Eurosol Leiria B Eurasal lardim 3* Leiria &5 £ 178 7 135 277
Hotel 530 Luis 3* Leiria 50 € 54 54 i0E
D. Afonso Hotel B spA 3* Monte Rea B0 € 74 i 75 i51
Hotel Colmeia 3* hionts Re3 40 € 45 a5 =)
Hotel Flora [* *) 3* Maonte Rea 42 € 52 52 104
Hotel Cristal Caldas (* %) 3* 50 € 113 113 228
Europeia Hotel 3* 4B £ 53 Z 55 112
Hotel Caldas Internacional [**) 3* 80 € 53 E3 166
Hotel Cristzl Marinha Grande 3* Marinha Grande 40 € 70 70 140
Hotel Cristal Visira Praia & SPA [**) 3* Praia da vieira 120 € o7 57 184
Hotel Casado Cuteire 3* Eatalha LR is is 30
Albergaria Josefa D'Obidos Hotel 3* Obidos 5T £ 3z 2 34 70
Hotel Solei 3* Feniche 65 & 100 z 02 206
Hotel Finhalmar (**} 3* Feniche S0 £ 27 27 54

1] o
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Servigns

e &in 3’5:; sala Ténis Golfes | Golfe 18 | Minig P'_=c'!'a P'_=c'|_' E] Kids :-L-b_-" Bar i:;c:? Estacion al_'rert caragem Restaurante
Manutengio buracos | buracos | olfe | Interior | Exterior | Babysiting comiio o Gratuito [e2p.)
=5m Sim sm i - - Sim - - sHm - Gratuito Sim BD pax
- - - - - - - - - Sim - Gratuito - BOpax
=m - - - - - Sim Sim im S Sm Gratuito -
=m - sm - - Simy Sim i - Sm Sm Gratuito - 100pax
=m - - - - - sim =m Sim sm - Gratuite - Sim
Sm i - - - - Sim Sim Sim S Sm Gratuito - Sim
=m - - - - Eimy - =m Eim =m Zm Gratuito - Zim
- =im - - - - =im - - =m - Fazo Sim Zim
Sm Sim Sm - - Sim Sim Sim - Sim Sm Gratuito Sim
sm Sim - - - - - =m - sm - Gratuito sim
Sm Zim - - - - - - - Sim Sm - - Sim
Sm - Sm - - Sim Sim Sim Sim S Sm Gratuito - Sim
- - - - - - - i - Sm Sm Gratuito -
=m - - - - - Sim Sim Sim S Sm Gratuito - Sim
- - - - - - - - - Sm Sm - - S1lpan
- - - - - - - - - Sm =m Gratuito -
- - - - - - - - Sim Sm Sm Gratuito Sim Sim
Sm Sim Sm - - - Sim Sim Sim S Sm Gratuito Sim Sim
- - - - - - - Sm - Sim Sm Gratuito - Sim
- - S im Sim - Sim Sim im S Sm Gratuito - Sim
- - - - - - - - - Sm Sm Gratuito Sim Sim
Sm Sim - - - - Sim - - Sm sm Gratuite Sim Sim
- - - - - - - - - Sm Sm Gratuito Sim Sim
- - - - - - - - - s=m - Gratuito Sim
- - - - - - - - - Sm - Gratuite - 150pax
- - - - - - - - Sm - Pago Sim Sim
- - - - - - - - - Sm Sm Gratuite Sim Sim
- - - - - - - - - Sm - Gratuito Sim Sim
- - - - - - - - Sim =m =m Gratuito Sim 1D0pax
- - - - - - - - - sm - FaZ0 -
- - - - - - - - - =m - - - Eim
- - - - - - - - - =m - Gratuito Sim
- - - - - - - - - s=m - Gratuito Sim 30pax
- - - - - - - - - Sm - Gratuito Sim Sim
- - - - - - - - - =m - Gratuito -

Sim Sim - - - - Sim - Sm Sm Gratuito Sim Sim
Sim Sim Sm - - - Sim - Sim Sm Sm Gratuite Sim 400pax
- - - - - - - S - sm sm Gratuito Sim Sim
- - - - - - - Sim - s=m Sm Gratuito Sim Sim
- - - - - - - S - Sm - Fago - Sim

- - - - - - - - - =m Sm Gratuito -

- sim - - - - - sm - =m s5m Gratuito - Sim

- - - - - - - - - Sm =m Gratuito - Sim
Sm - - - - - i S Sim Sm Sm Gratuito - Sim

- sim - - - - - sim 5im - sm Gratuito Sim

- - - - - - - - s=m =m Gratuito Sim 250paEx

- - - - - - Sim Sim - =m S5m Gratuite - Sim

- - - - - - - S5m - Sm Sm Gratuito - Sim
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Nz Salas de eventos [layout em plateiafou "U™)

AtE 50 DesDa De 101 a De 2013 Maisde
pax 100 pax 200 pax 300 pax 301 otz 2
m
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St SR
1 1 =im Etacio Municos Cantrods Tanis Frbanol - rercaco mam profissional
Bigts Ba R EatETg
LAA Estadin Muricpa Cerirade Tanis Fubebal - rehvaio nisum profissons
3 7 2 1 i 14 Etado Mumicos et e Tenis Cirutods "e'_z'géo Fampoe Sadice
o Etadn Municos Cantrace Tanis Ciruiods manuencio Famus G
1 1 =im Etacio Municos Cantrods Tanis ruitods manuiengio Fampus Gadics
1 1 =im Etacio Municos Cantrods Tanis Ciruitods maruengio Fampus Gadics
whw Estadio Municinel Cartro de Tenis Cimubode maruiencio Famue Radice
b Pracs g Tounas Canirode Tanis Cantro de Badmifrton | Rl rerveno restus
1 1 Pracs g Tounas Cantrace Tanis (CaniTD b EmcTiton | Rotanol- rervack retums
L zim Pracs da Tounos Carirode Tanis Cantro de Badmirrton | Rurbatol - revado resurs
1 1 Ertacio Wunicos Cantrode Tanis Cimubods manutengio | Fubetal- refvada netum
[+] Acthidades RadCais Cicionia Fargue bguitio Futebol Paid
o Cantro & Cantrace Tanis Cimuitoce maruencio | Frtenol- revaso retums
i i =im Cickopiista Cantroce Tanis Aazmgharin e S0 CantroBTT
1 2 2 5 =im Ertacio Wunicios Cickondia Acagheeria ceGods | Robanol- nebaco metum
(1Y)
[}

90




APENDICE 111 — Apresentacio do hotel e respetivos locais turisticos da regifo (versdo

Portuguesa)

“Transformamos pequenos momentos em grandes memorias!”

HOTEL VILLA BATALHA
Rua . Duarte |- N 248
2440-415 Batalha | PORTUGAL ¥

www.hotelvillabatalha.pt

pequenos t d
GPS N 39°39.778'W8 49451

-

Villa Batalna

Hotel - Portugal

AP0 QR )

compiill ¥Situado no extremo sudoeste da Europa, um clima

ameno, 3000 horas de sol por ano e 850 kms de praias
banhadas pelo Oceano Atlantico, Portugal fica a algumas
horas de qualquer das outras capitais europeias e atrai
visitantes de todo o mundo.

¥Este é um pais que tem as fronteiras mais antigas da
Europa, com uma gama excepcional de diferentes
paisagens a uma curta distdncia, tem muitas atividades
- de lazer e um patriménio cultural tnico, onde tradicdo e
modernidade se misturam em perfeita harmonia. A sua
cozinha soberba, os vinhos e povo hospitaleiro fazem
deste um paraiso turistico da mais alta qualidade.

HOTEL ViLLA BATALHA

Rua D. Duarte | - N 248
2440-415 Batalha | PORTUGAL
GPS N 39°39. 778849451

www.hotelvillabatalha.pt

“Transformamos pequenos momentos em grandes memorias”

[E:25 8 geral@hotelvillabatalha.pt
Tel.: +351 244 240 400
Fax: +351 244 240 499

a do do{umenmi
Villa Batalna

Hotel - Clima da Regido

*

Villa Batalna

Hotel - Localizacao e Detalhes

Hotel Villa Batalha - Localizagdo

& rorTO

#Hotel de 4 estrelas localizado na regido centro de Portugal, na

%0 clima da nossa regido é muito agradavel, com
temperaturas amenas ao longo de todo o ano.

¥ Assim, dias com temperaturas muito baixas ou muito
altas sdo raros, possibilitando a visita a esta regido em
qualquer altura do ano, pois o sol brilha na grande maioria
dos dias.

*Nos meses entre Outubro e Margo, surge alguma chuva e
humidade nocturna.

*Entre os meses de Abril e Setembro, a chuva é mais
escassa, as temperaturas ndo sdo muito altas e permitem
percorrer a regido a qualquer hora do dia, pois ndo obriga
ao recolher nas horas mais quentes do dia.

HOTEL ViLLA BATALHA
RuaD. Duarte | - N 248
2440-415 Batalha | PORTUGAL
GPS N 39°39.778'W8 49451

www.hotelvillabatalha.pt

"Transformamos pequenos momentos em grandes memorias”

[3 geral@hotelvillabatalha.pt
Ty Tel.: +351 244 240 400
Fax: +351 244 240 499

vila da Batalha.

(140km) e Porto (200km).

Nome: Hotel Villa Batalha Restaurante Adega dos Frades:
Categoria: 4 estrelas Buffet and *d la carte”

Localizagio GPS: Pequeno-Almogo: 07h- 10h; 08h-
N 39°39.778' 0h30 nana)

W 8° 49.451' Almogo: 13h — 14h (Fim-de-semana
Director Geral: Tiago Gomes & Feriados)

Email: Jantar: 19h - 22h

geral@hotelvillabatalha.pt Bar Claustro:
Morada: Rua D. Duarta |, 11h—00h (Domingo a Quint

248 Feira); 11h—01h (Sexta,
2440-415 Batalha Vésperas de Feriado)
Telefone: SPA: 08h30- 2030
(+351) 244 240 400

Faxnumber:

(+351) 244 240 499 Ano de Construgao: 2003

[E255E geral@hotelvillabatalha.pt HOTEL VILLA BATALHA
% R
g 1e1:+351 244 220400

[EIEtTE Fax: +351 204 240 499 2440415 Batalna

Rua D. Duarte | - N 248
PORTUGAL
GPS N 39°39.778'W8 49451

¥ Localiza-se entre as duas maiores cidades portuguesas: Lishoa

Namero de quartos: 93
Total Twins — 25

Twin S ard:15

Twin Vista Mosteiro:
Total Duplos - 30
Double Standard: 21
Double Vista Mosteiro: 9
Total Suites - 38

Junior Suite Vi

Mostaira:10

Namero de Elevadores: 4

© useoa

FAROD

e

www.hotelvillabatalha.pt

“Transfarmamos peguencs momentos em grandes memarias™

a do documento
Villa Batalha

Hotel — Caracteristicas

Exterior Entrada e Recepgdo
#Areas espacosas com arquitectura moderna

e decoragdo inspirada no Mosteiro da Batalha.

#*Rodeado por um vale de locais e tradicionais
casas brancas, ao longo do Rio Lena, a paisagem
vai de vales verdes até a beleza dspera das
montanhas.

www.hotelvillabatalha.pt
2440-415 Batalha | PORTUGAL b tos em \d

HOTEL VILLA BATALHA
Rua D. Duarte | - N 248

450 geral@hotelvillabatalha.pt
Tel.: +351 244 240 400
Gk Fax: 4351 244 240 499

GPS N 39°39,778'W8'd9451

do dccumenloi
Villa Batalna

Bar Claustros

* Onde pode disfrutar de uma bebida, ler um
livro, ouvir musica e relaxar.

HOTEL ViLLA BATALHA

B3 [E] geral@hotelvillabatalha.pt
ey Tel.: +351 244 240 400

&,
Fax: +351 244 240 499

2440-415 Batalha

Rua D. Duarte | - N 248
PORTUGAL
GPS N 39°39.778'W8'49451

Restaurante “Adega dos Frades”
* Um lugar de exceléncia, onde a tradicdo e a
gastronomia, o vinho e a hospitalidade combinam.

www.hotelvillabatalha.pt

“Transformamos pequenos momentos em grandes memorias”

Hotel — Caracteristicas
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Villa Batalna Hotel — Caracteristicas

Villa Batalha SPA

* Uma experiéncia Unica para o corpo e para a alma.

Jacuzzi, Sauna, Banho Turco, Banho Escocés, Duche Vichy, Cama de Relaxamento, Fonte de Gelo,
Pediltvio, Pisicina Interior Aquecida e com jatos de dgua, Gindsio de Manutencdo. Tratamentos e
Massagens. = e

www.hotelvillabatalha.pt

"Transformamos pequenos momentos em grandes memorias”

HOTEL VILLA BATALHA
Tel.: +351 244 240 400 Rua D. Duarte | - N 248

X Fax: +351 244 240 499

PORTUGAL
GPS N 39°39.778'W8 49451

Villa Batalha Hotel — Caracteristicas

Salas de Reunides

* Distribuidas por duas alas do hotel. Todas as salas tém luz
natural e podem ser equipadas com modernos sistemas de
som e imagem.

Salas de Reunides:
Capitulo

17x13 160
Sala Real 2m2_65x5 4 - -2 12 B
Wosteiro, D, Filpa, B2 gone 4 W DB B -
D. Jodol
O Condestavel ¥Bm2 65d2 4 N NN S z
Sala Mestre de Aviz 60m2 8x74 4 40 50 0 50 =
Sala Alubarota M6m2 ;3 10 20 8 20 -
(piso-1)

(3] geral@hotelvillabatalha.pt
Iy Tel.: +351 244 240 400
Fax: +351 244 240 499

HOTEL ViLLA BATALHA

www.hotelvillabatalha.pt
Rua D. Duas N 248

2440-415 Batalha TUGAL "Transformamos pequenos momentos em grandes memdrias”
GPS N 39°39.778'W8°49451

*

Villa Batalha

Hotel — Caracteristicas

Campo de Golfe

* O Golfe Villa Batalha na Costa da Prata estd em conformidade com o padrdo nacional e
internacional para a pratica do golfe. A drea de forma¢do tem um putting green de 9 buracos e um
driving range.

HOTEL ViLLA BATALHA

www.hotelvillabatalha.pt

Tel.: +351 244 240 400 SI‘":UUJE“E"[ ok 288 o : P —
Fax: +351 244 240 499 ;p‘m 415 7a al a“ ?RT:,Gv\I ransformamos pequenos momentos em grandes memorias’

[8] geral@hotelvillabatalha.pt

Villa Batalaa Hotel — Caracteristicas

Hotel de Mobilidade Acessivel
#0 Villa Batalha é um dos melhores hotéis em Portugal que tem instalagées de acesso para pessoas
com deficiéncia fisica ou incapacitadas.
# Alguns detalhes:
- Estacionamento Acessivel e claramente marcado com o simbolo de cadeira de rodas;
- Sem limite na entrada;
- Arecepgido tem uma parte do balcdo com altura apropriada para os héspedes em cadeiras de
rodas;
- Espaco amplo em ambas as dreas privadas publicas;
- Instalagdes sanitdrias publicas adaptadas no piso térreo;
- Elevagdo: 90cm largura da porta e 210cm de profundidade;
- Chuveiros adaptados e mesas de massagem no spa;
- Dois quartos especiais para banho assistido e acesso higiénico;
- Tendo neste momento 8 quartos com bragos dobraveis no WC, e todo o restante pode ser
assim preparado.

HOTEL VILLA BATALHA

Rua D. Duarte

2440-415 Batalha | PQRTUGAL
GPS N 3939778 WE°43451

[T geral@hotelvillabatalha.pt
Tel.: +351 244 240 400
Fax: +351 244 240 499

www.hotelvillabatalha.pt

"Transformamos pequenos momentos em grandes memérias”

Villa Bakalna Hotel — Caracteristicas

*Hotel de Mobilidade Acessivel — Entrada e Rés-de-Chéo

« &

B

o

Villa Badalig

WOTEL % % g 4

www.hotelvillabatalha.pt

“Transformamos pequenos momentos em grandes memérias”

Rua D. Duarte
2440-415 Batalha | PORTUGAL
451

GPS N 39°39.778'W8 4945

E:255[E) geral@hotelvillabatalha.pt
Tel.: +351 244 240 400
Fax: 4351 244 240 499

Villa Babalna Hotel — Caracteristicas

# Hotel Mobilidade Acessivel - Elevadores

HOTEL VILLA BATALHA

Rua D. Duarte | - N 248
2440415 Batalha | PORTUGAL
GPS N 39°39,778'W8'49451

www.hotelvillabatalha.pt

"Transformamos pequenos momentos em grandes memdrias”

geral@hotelvillabatalha.pt
Tel.: +351 244 240 400
ax: +351 244 240 499

92



Villa ;ﬂ talna Hotel — Caracteristicas

*Hotel Mobilidade Acessivel — Rés-de-Chéao

HOTEL VILLA BATALHA

www.hotelvillabatalha.pt
Ipcy Tel.: +351 244 240 400 Rua D. Duarte | - N 248

&2 244 I UGA 0 m \d
Bt Fax: +351 244 240 499 20415 Batalha | PORTUGAL -

Villa B'm\lm Hotel — Caracteristicas

*Hotel Mobilidade Acessivel — Rés-de-Chéo

www.hotelvillabatalha.pt

“Transformamos pequenos momentos em grandes memorias”

geral@hotelvillabatalha.pt
fl.: +351 244 240 400
¥ Fax: +351 244 240 499

HOTEL ViLLA BATALHA
1-N 24,

PORTUGAL
8°49451

*

Villa Batalna

Hotel — Caracteristicas

*Hotel Mobilidade Acessivel — 12 e 22 Andar

Entrada

Sala de Banho Assistido

[E] geral@hotelvillabatalha.pt
Jpey Tel.: +351 244 240 400
Fax: +351 244 240 499

www.hotelvillabatalha.pt

“Transformamos pequencs momentos em grandes memorias”

Villa g; Falha Hotel — Caracteristicas

* Hotel Mobilidade Acessivel - Quartos

HOTEL ViLL
Rua D. Duarte

2440-415 Bat
pS W 3930

www.hotelvillabatalha.pt

"Transformamos pequenos momentos em grandes memorias”

geral@hotelvillabatalha.pt
Tel.: +351 244 240 400
Fax: +351 244 240 499

Villa g; 1 Hotel — Caracteristicas

*Hotel Mobilidade Acessivel — Quartos: Casa de Banho e Chuveiro

X5 [E geral@hotelvillabatalha.pt
4 Tel.: +351 244 240 400
¥ Fax: +351 244 240 499

HOTEL ViLLA BATALHA
Rua D. Du N 248
0-4

www.hotelvillabatalha.pt

tos em grand

o
GPS N 39°3

-

Villa Batalna

Hotel — Caracteristicas

*Hotel Mobilidade Acessivel — SPA

Chuveiros Acessiveis

Mesa de Massagem com sistema de
elevagdo elétrico

HOTEL VILLA BATALHA

Rua D. Duarte | - N 248
2440-415 Batalha | PORTUGAL
GPS N 39°39,778'W8'49451

[E] geral@hotelvillabatalha.pt
fpcy Tel.: +351 244 240 400
Fax: +351 244 240 499

www.hotelvillabatalha.pt

“Transformamos pequenos momentos em grandes memdrias”
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Villa Bataln

Hotel — Caracteristicas

Hotel de Mobilidade Acessivel — Terrago e Jardim
* Passeio acessivel a volta do jardim e do campo de golfe, ao longo do Rio Lena.

HOTEL VILLA BATALHA
Rua D. Duarte | - N 248
2440-415 Batalha | PORTUGAL
GPS N 39°39.778'W8'49451

www.hotelvillabatalha.pt

“Transformamos pequenos momentos em grandes memrias”

Tel.: +351 244 240 400
Fax: +351 244 240 499

Villa e:\ tans A Regido - Informagdes Turisticas

Bem Vindo!

* Ao visitar a Batalha vai encontrar pontos de interesse
na vila e em muitas outras localidades proximas, caso
esteja a pensar conduzir.

%*Como é quase impossivel fazer uma lista de todos,
vamos destacar aqueles que sdo considerados os mais
emblemdticos. Isto ndo pretende ser um guia turistico
exaustivo, mas apenas uma referéncia simples, e
inspiradora, que desvende a riqueza desta regido.
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Villa Batalna

A Regido - Batalha

Mosteiro da Batalha

Villa Batalna

A Regiao - Batalha

Pia do Urso

* Localizado em S3o Mamede - Batalha, esta aldeia tem o primeiro Eco-
parque Sensorial de Portugal para os cidad3os com deficiéncia visual, que
podem descobrir este lugar através de outros sentidos, como tato e olfato.

* Ao longo da trilha, vai observar formagdes geologicas, as chamadas pias.
0s ursos costumavam beber agua daqui e por isso o nome Pia do Urso. O
parque & um bom lugar para passar algum tempo com sua familia e amigos.

%Para comemorar a vitoria da Batalha de Aljubarrota e
reconhecer a ajuda divina, o Rei Jo3o | de Portugal ordenou a
construgdo do mosteiro de Santa Maria da Vitoria na Batalha.
Hoje em dia é um dos monumentos mais visitados em todo o
pais, é um importante sitio histérico reconhecido como
Patrimonio Mundial da UNESCO e uma das Sete Maravilhas de
Portugal.

Informagdes
Distancia do Hotel: 400 m
Website: www.mosteirobatalha.pt
Horarios: Out-Mar: 9h-17h30; Abr-Set:5h-18h30
Pregos: 6€; entrada livre aos domingos e feriados até 4s 14h
Enderego:Largo Infante D. Henrique 2440-109 Batalha
Telefone: +351 244765497 / Fax: +351 244767184
Email: geral@mbatalha.dgpc.pt b—
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Museu MCCB

*0 Museu da Comunidade Concelhia da Batalha representa uma
jornada interessante que se estende a mais de 250 milhes anos, o que
inclui as grandes transformagdes em geologia e paleontologia na regiéo,

este & um museu pramiado.

Website: www.museubatalha.com

Prego: adultos-2,50€; 7 aos 12 anos-1,80€

Enderego: Largo Goa, Dam3o e Diu, ne4, 2440-901 Batalha
Telefone: +351 244 769 878

Email:

2440-415 Batalha | PORTUGAL b itos em grand 3

Informagdes

0h-13h/14h-18h. Encerra 22 e 32 feira.

eral@museubatalha.com

www.hotelvillabatalha.pt

Informagées
Distancia do Hotel: 19km
Website: batalha.pt/turi parq I-da-p
do-urso
Enderego: Portela das Cruzes, 2495-031 S3o Mamede - Batalha

Telefone: +351 244 704 470
Email: piadourso@gmail.com

&4
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Villa Batalna

CIBA - Centro de Interpretagdo da Batalha de Aljubarrota

#0 campo de batalha mais bem preservado da Guerra dos Cem Anos.
A Batalha de Aljubarrota foi uma batalha travada entre o Reino de
Portugal e da Coroa de Castela em 14 de agosto 1385. O resultado foi
uma vitdria decisiva para o reino Portugués, descartando ambigdes
castelhanas a0 trono Portugués com a independéncia Portuguesa a
ser confirmada.

Informagées
Distancia do Hotel: 3,5 km
Website: www.fundacao-aljubarrota.pt
Horério: Out-Mar:10h-17h30; Abr-Set:10h-19h; Encerra & Segunda-
feira
Pregos: adultos-7€, 5 aos 17 anos-3,50€
Enderego: Av. D. Nuno Alvares Pereira, n2 120, S3o Jorge. 2480-062
Calvaria de Cima
Telefone: +351 244 480 060
Email: info.geral@fundacao-aljubarrota.pt

HOTEL VILLA BATALHA
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Ponte da Boutaca
* A construgdo do viaduto denominado Ponte da Boutaca, teve
inicio na segunda metade do séc. XIX, em 1862, durante o
reinado de D. Luis.
#Boutaca, que na realidade era Boytac, foi um dos maiores
mestres do século XV e XVI responsavel pelas obras do Mosteiro
de Santa Maria da Vitéria e que possuiu naquele local uma
propriedade.
*A Ponte foi classificada como imével de interesse publico e
esta incluida na zona especial de protegdo do Mosteiro da
8atalha.

Informagges
Distancia do Hotel: 2km
Enderego: Estrada da Boutaca 2480-Batalha

&
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*Transformamos pequencs momentos em grandes memérias”

®
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A Regiao -

Gastronomia

#Sopas de Verde - caldo sangrento (confecionado com as visceras dos
animais caprinos) perfumado com hortel, no qual se deitam grossas fatias
de pao ou se amidda a broa.

*Tachadéu — Nome pelo qual & conhecida a fritada de porco em tacho de
barro.

*Morcela de Arroz — Na Alta Estremadura existem aproximadamente 20
tipos diferentes de morcela. Na Batalha sdo caracteristicas as morcelas com
sangue e pouco arroz, enquanto que na localidade de Reguengo do Fetal
existem dois tipos diferentes: uma de sangue e outra denominada “Branca”,
uma vez que no inclui o sangue na sua confego.

*Tibornadas - designado atualmente por bacalhau com batatas a murro.

*Pudim da Batalha - dogaria moderna, com inicio nos anos 30 do Século XX.

Tachadéu Tibornadas

[&] geral@hotelvillabatalha.pt
Tel.: +351 244 240 400
Fax: +351 244 240 499
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Batalha

Viticultura

#0 Concelho da Batalha tem uma forte e rica tradigio
vinicola, acreditando-se existir desde a ocupagdo romana.
A cultura da vinha ocupa mais de 830 hectares, detendo a
Adega Cooperativa da Batalha, criada em 1959, mais de
85% do total da produgio deste Concelho.

#0s vinhos mais conhecidos da regi3o s&o “O Arqueiro”
0 “Real Batalha".

Pudim da Batalha

Morcela de Arroz

www.hotelvillabatalha.pt
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Villa Batalna

“Quinta da Escola” - Reserva dos Burros

*Situa-se na freguesia de Alvados, no Parque Natural da Serra de Aire e
Candeeiros e permite aos visitantes o contato direto com a natureza,
incluindo passeios de burro pelas pastagens ao longo dos trilhos, visitar
grutas e moinhos de vento, enquanto desfruta do ar fresco.

Informagdes
Distancia do hotel: 23km

Website: www.quintadaescola.com

Pregos: Na Carroga-5€ (minimo 3 pessoas); Em Albarda-10€
Enderego: Estrada das Grutas - Covdo do Pogo, 2480-034 Alvados
Telefones: +351 911905859/ +351 249849291
info@quintadaescola.com

HOTEL VILLA BATALHA
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A Regido - Porto de Més

Lagoa de Alvados
*Onde desde os tempos antigos, grandes bolas assumiram
a quinta-feira de espigas, que resulta da extragio de argila
para cerdmica produzida pelos romanos. Além de ter um
papel importante nas tradigdes da aldeia, era também o
lugar onde as mulheres iam lavar a roupa até o final da
primeira metade do século XX. Atualmente, é um lugar de
beleza com condigdes para um piquenique com a familia

ou sif relaxar, do i de
toda a natureza que o rodeia.
# Distancia do Hotel: 17km &

www.hotelvillabatalha.pt
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Villa Batalha

Castelo de Leiria

#Vigiando a cidade de Leiria, 0 seu
castelo, conquistado aos mouros por D.
Afonso Henriques em 1135, foi palco de
muitos eventos de marcagio Histdria
portuguesa.

Informagaes
Distancia do hotel: 13,5km
: www.cm-leiria.pt
erga a domingo: $h30-17h30
Preco: 2,106
Enderego: Rua do Castelo, 2400-235
Leiria
Telefones: +351 244 813 982 / +351 244
839670
Email: div.cultura@cm-leiria.pt

[E:365 ] geral@hotelvillabatalha.pt
(Febers: N A

{72 1ol 4351244 200400
IVl Fax: +351 244 240 499

.
A Regido - Leiria
Museu Meinho do Papel

*Reabilitado pelo arquitecto Siza Vieira, este
equipamento & um simbolo da historia da
industria de Leiria. O ano de 1411 marca o inicio
da historia da Fabrica de Papel, uma das
primeiras da Peninsula Ibérica, numa altura em
que a indistria de moagem foi determinante
para o desenvolvimento econémico.

Mlilmo - Museu da

Movimento

#Criado no ambito da comemoragio do

centendrio do cinema Portugués (1996), a

colecgio integra objetos que mostram a

evolugdo da cinematografia, levando os

visitantes numa magnifica jornada, através

de um caminho de luz & sombra, cor, ritmo

e volume, conhecimento e arte!
Informagdes

Distancia do hotel: 13,5km

Website: http://mimo.cm-leiria.pt

Imagem em

Informagées
Distancia do hotel: 13,5km
Website: www.cm-leiria.pt

Hordrio: Segunda a Sexta-10h-13h/14h-  Hordrio:Seg-Sexta:10h-13h/14h 17h30;54b
17h30;Sbados 14h-17h30. 14h-17h30

Preco: 2,10¢ Preco: 2,10

Endereo: Rua Fabrica do Papel, ne 13, 2410-103  Enderego: Largo de S3o Pedro - Cerca do
Leiria Castelo - 2400-235 Leiria

Telefone: +351 244 839 672
Email: moinhodopapel @cm-leiria.pt

Telefone: +351 244839635
Email: mimo@cm-leiria.pt b
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Agromuseu Dona Julinha
#Uma viagem que procura acima de tudo recriar os

A Regido -

Santudrio Nossa Senhora da Encarnagio
*Comegou a ser construido em 1588, 0

Leiria

Nascentes do Lis
#Conhecido por fluir através da

ambientes que se relacionam com memérias e  Santurio de Nossa Senhora da  cidade de Leiria, acredita-se para a
experiéncias de trabalho, e brincar na grande casa da  Encamagio esté localizado numa colina,  origem do seu nome. O "Lis"
exploragio  agricola. Os implementos agricolas  onde existe uma pequena capela  comega em Fontes — Cortes, nas
tradicionais e de transportes sdo as colees mais  dedicada a S3o Gabriel. As escadas  proximidades de Leiria e muitas

importantes deste museu.

Informagdes
Distancia do hotel: 17km
Website: www.cm-leiria.pt
Horério: Terga a Sexta-14h-18h; Encerra  segunda
Prego: 2,10€
Enderego:Travessa da Igreja, 2425-781 Ortigosa
Telefone: +351 244 614 635
Email: agromuseu@cm-leiria.pt

imponente.
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monumentais do século 18 que tém 162
degraus ddo ao santudrio um aspecto

pessoas  visitam  este
chamado "Nascentes do Lis".

lugar

*Distancia do hotel: 10km
Informagdes

Distancia do hotel: 13,5km

Endereco: Rua de N.2 5.2 da Encarnagio -

Leiria

www.hotelvillabatalha.pt
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Rio Lis em Leiria
#H3 um caminho 2o longo do rio Lis que
cruza a cidade sendo agradével para
fazer uma caminhada, exercicio, ou
desfrutar da natureza e relaxar.

[ geral@hotelvillabatalha.pt
lpcy Tel.: +351 244 240400
St Fax: +351 244 240 499

[oF
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*Distancia do hotel: 12,5km b

A Regido - Leiria

Pinhal de Leiria

#Com 11.080h, o Pinhal de Leiria foi
condenado 2 ser plantado perto da
costa pelo rei Afonso lll, no século
Xill, a fim de parar de controlar os
danos nas dunas. Mais tarde, entre
1279 e 1325 aumentou

Centro de Interpretagio do Abrigo do Lagar Velho
#Espago dedicado a interpretar o sitio arqueolégico
“Abrigo do Lagar Velho", em Leiria, localizada no vale
do Lapedo. Aqui encontramos objetos arqueologicos
que nos sjudam a compresnder a vida do homem da
pré-historia & era do Paleolitico Superior (hé 25.000
anos), entre os quais estdo o tumulo do filho "Menino

do Lapedo®, substancialmente pelo rei D. Dinis,

para as dimensdes atuals. A madeira

Informagdes deste pinhal era usada para construir

Distancia do hotel: 24km os navios utilizados nas navegagBes
Website: www.cm-leiria.pt portuguesas dos séculos 15 e 16.

*Distancia do hotel: 27km

Hordrio: Visitas 56 por marcagdo, 1 de agosto a 15 de
setembro, aberto a0s sdbados e domigos, entre as
14h-15h

Prego: 2,10€

Enderego: Santa Eufémia - Leiria

Telefone: +351244 833677

Email: cpintores@cm-leiria.pt

HOTEL VILLA BATALHA
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Praga Rodrigues Lobo
* Esta praga & uma referéncia, foi o primeiro espago
ocupado pela populagio que deixou as paredes do
castelo para morar perto do rio, o lugar que se
tornaria conhecido como Rossio. O espago foi
frequentado pelo poeta Rodrigues Lobo, aqui
imortalizado num pedestal, inaugurado em 1923.
Hoje a praga tem um papel importante no mundo
dos negdcios e da vida social da cidade, com lojas,
cafés e esplanadas e os inumeros eventos Ia
realizados.

*Distancia do hotel: 13km

Praia do Pedrogio

HOTEL VILLA BATALHA
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* Nesta praia vé a partida e chegada dos
barcos a participar da "Arte Xavega,
estilo de pesca em que também pode
participar quando os barcos chegam. No
verdo existem muitas atividades abertas
a todos, futebol de praia, voleibol e
muitos mais campeonatos e atividades
que duram todo o verio.

* Distancia do hotel: 45km

Leiria

Doce Tradicional “Brisas do Lis”

*As Brisas do Lis s3o o exibris da
cidade, so deliciosas, ligeiramente
doces, e muito apreciadas. O
contraste entre a cremosidade do
topo de améndoa e sua base é uma
experiéncia gastrondmica agradavel.

www.hotelvillabatalha.pt
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Museu de Cera de Fitima
*Diferentes aspectos de aparigdes
contadas em cendrios de réplica de cera.

Informagdes
Distancia do Hotel: 17,5 km
Website: www.mucefa.pt
Hordrios: Abr-Out:09h30-18h30;
Mar:10h-17h

Pregos: 7,50€

Enderego: Rua Jacinto Marto, 2435-450
Fatima

Telefone: +351 243539300
museu@mucefa.pt

Nov-

Tel.: +351 244 240 400
Fax: +351 244 240 499

6 Emai

A Regido - Fatima

Museu da Vida de Cristo
*Diferentes aspectos da vida de Cristo
contada em imagens.

Museu Interativo “O Milagre de Fatima”

* Através de uma inovagio virtual e caminhada
virtual, os mais recentes conteddos multimédia da
geragdo, guiam-no para uma viagem inesquecivel de
Informagdes experiéncias, sensagdes e emogdes.
Distancia do Hotel:17,5 km

Website: www.vidadecristo.pt

Hordrios: Abr-Out:09h-19h; Nov-Mar:9h-
18h30

Pregos: 8,50€

Enderego: Rua Francisco Marto, 2495-
448 Fatima

Telefone: +351 249530680
fo@vidadecristo.pt

Informagges
Distancia do Hotel: 17,5 km
Website: www.omilagredefatima.com
Hordrios: Abr-0ut:09h30-19h; Nov-Mar:5h30-18h30
Pregos: 7,50€
Enderego: Avenida Dom José Alves Correia da Silva,
123, (piso -1), 2495-402 Fitima
Telefone: +351249 406 881
Email: geral@pacis-vrbs.pt
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santurio de Fitima
#Um lugar emblemtico para os catélicos, o Santudrio de Nossa
Senhora de Fétima & um dos mais famosos santudrios marianos
do mundo. Cerca de quatro milhdes de pessoas visitam Fitima
todos os anos, atraidos por aparigdes da Virgem Maria relatados
pelos trés pastorinhos locais em 1917. As datas mais importantes
530 213 de Maio e 13 de Outubro.

Informagdes
Distancia do hotel: 18km
Website: www.santuario-fatima.pt
Enderego:Apartado 31 - 2496-908 Fitima
Telefone: +351 249 539 600 &

;245 ] geral@hotelvillabatalha.pt HOTEL VILLA BATALHA
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As Grutas da Moeda

* As grutas foram descobertas em 1971. A extens&o possivel a visitar
na gruta fica a 350 metros, atingindo uma profundidade de 45
metros. A temperatura no interior &, em média de 182. A saida da
gruta é feita em lugares diferentes, cercada por uma caracteristica
paisagem montanhosa.

Informagdes
Distancia do Hotel:16 km

Website: www.grutasmoeda.com
Horarios: Out-Mar:9h-17h; Abr-Jun:Sh-18h; Jul-Set:9h-15h
Pregos: adultos-6€; dos 6 aos 12 anos- 3€

Endereco: Largo das Grutas da Moeda s/n, 2495-028 Sdo Mamede
Telefone: +351244 703 838

Email: info@grutasmosda.com

www.hotelvillabatalha.pt
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A Regido - Alcobaga

Museu do Vinho de Alcobaga

¥Este & hoje considerado uma das joias do patriménio
vitivinicola nacional. Localizado na antiga adega, em 1874, José
Eduardo Raposo de Magalhdes construi-o para implementar e
desenvolver a sua produgdo de vinho JEM. Composto por mais
de 8.500 pegas méveis, a colegio permanente inclui varios tipos
que desde a produgdo de vinho, a etnologia, a tecnologia
tradicional, arqueologia industrial para o grafico, artes plasticas

Mosteiro de Alcobaga

%0 complexo do Mosteiro de Alcobaga é um dos exemplos mais
notéveis e melhor conservados da arquitetura e filosofia espacial
cisterciense. Alcobaga foi a Gltima abadia fundada na vida de S.
Bernardo e o primeiro edificio totalmente gético em Portugal. A abadia
foi fundada em 1153, quando D. Afonso Henriques doou o terreno para
Bernard de Clairvaux (Sdo Bernardo).

Informagées ou decoragdo.
Distancia do Hotel:21,5 km
Website: www.mosteiroalcobaga.pt Informagdes
Hordrios: Out-Mar:9h-17h; Abr-Set:9h-19h; Encerrado: 1lan, Domingo  Distancia do Hotel:19,5 km

Website:

de Pdscoa, 1 de Maio e 25Dez
Pregos: 6€; entrada livre aos domingos e feriados até ds 14h
Enderego: Praga 25 de Abril, 2460-018 Alcobaga

Telefone +351 262 505 120

Email: mosteiro.alcobaca@igespar.pt

Horarios: Terca a domingo:09h-13h/14h-18h

Pregos: 2,50€

Enderego: Rua de Leiria Olival Fechado,2460-059 Alcobaga
6 Telefone: +351 262 582 750

Email: museudovinho@cm-alcobaca.pt

[E'25 8 geral@hotelvillabatalha.pt HOTEL ViLLA BATALHA
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Museu da Atlantis

#Conhecido em todo o mundo por sua qualidade de produtos
cristal, Atlantis € uma referéncia no setor. Programadas visitas vai
descobrir os segredos do cristal e encantar-se pela magia de fogo
para produzir artigos.

Informagdes
ancia do Hotel: 19,5km
Website: www.vistaalegreatlantis.com
Horérios:22 a 62:10h30-11h30- 14h30-15h30-17h00
Enderego: Casal da Areia 2460-392 Alcobaca
Telefone:+351 262 540 269
Email:

(& geral@hotelvillabatalha.pt HOTEL VILLA BATALHA
fpcy Tel.: +351 244 240 400
GIRE Fax: +351 244 240 499

tlantis.alcobaca@vaa.pt b

Rua D. Duarte | - N 248
2440-415 Batalha | PORTUGAL
GPS N 39°39.778'W8 49451

A Regiado - Alcobaca

Museu Raul da Bernarda
*0 Museu de Raul da Bernarda hospeda algumas das pegas mais
belas e representativas da produgio de "Raul da Bernarda &
Sons". Nele pode admirar a Faianga Portuguesa do século passado
& também o grés Alcobaga.

Informagdes
Distancia do Hotel: 22km
Hordrios: Quarta a Sexta:10h-18h; Fim-de-sem: 14h-18h
Prego: Entrada Gratuita
Enderego: Ponte D. Elias, 2461-601 Alcobaca
Telefone: +351 92 565 16 38
Email: museu.raul.bernarda@cm-alcobaca.pt

www.hotelvillabatalha.pt
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A Regido - Alcobaga

de Sio Martinho do Porto
#Vila situada numa baia linda e calma, em forma de concha, &
ligada a0 oceano por uma abertura estreita. No vero é um local
escolhido pelas familias com criangas. Ao lado norte da baia é o
porto maritimo.

*Distancia do hotel: 42km

Praia Paredes da Vitéria

*A praia das Paredes da Vitoria, orientada de Norte-sul e
Nordeste-Sudeste, tem uma extensio de aproximadamente
2,5km. De Norte para Sul, é dividida, em quatro secgdes: Castelo,
Paredes, Mijaretes e Mina. Esta praia tem um rio que desagua até
20 mar, passando pelo meio da praia, que é uma das atrages de
verdo das criangas.

*Distancia do hotel: 24km

»

HOTEL VILLA BATALHA

www.hotelvillabatalha.pt
Rua D. Duarte | - N 248

2440-415 Batalha | PORTUGAL § o s
GPS N 39°39.778'W8°49451

[EXE[E geral@hotelvillabatalha.pt
& +

200 Tl 351244 200400
SRR Fox +351 244 240499

-

Villa Batalna

Ginja de Alcobaga

* Ginjinha ou simplesmente Ginja, um licor
feito através da infusdo de bagas de ginja
em dlcool muito famoso no pais.

#0 “David Pinto” Alcobaga "Ginjinha" é um
dos mais aclamados.

*Distancia do Hotel: 19km

Cornucépia e Pastel de Nata
*Alcobaga é também conhecida pelos
seus doces conventuais, receitas que
foram deixadas pelos monges e ainda
estdo a ser hoje usadas.

®Recentemente a Pastelaria Alcoa
recebeu a nomeagdo de melhor Pastel
de Nata de Portugal no evento “Peixe em
Lisboa 2014, e anteriormente j4 tinha
ganho o 12 prémio com a “Cornucopia”
na XV Mostra Internacional de Doces &
Licores Conventuais.

* Distancia do Hotel: 19km

HOTEL ViLLA BATALHA
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A Regido - Alcobaca

Maga de Alcobaga

*A Maga de Alcobaga é a mais famosa das magas
portuguesas, cuja origem produtiva usufrui  da
designagio de “ IGP — Indicag3o Geografica Protegida”.
*Abrange as seguintes variedades: Royal Gala; Red
Delicious; Jonagold; Fuji; Casa Nova de Alcobaga; Golden
Delicious; Granny Smith; Reineta Parda.

*Distancia do Hotel: 19km

Péo de L6 de Alfeizerdo
* A tradig3o diz que a receita do p3o-de-l6 de Alfeizerdo tem a sua
origem no Mosteiro de St2. Maria de Cos, convento cisterciense
feminino fundado no século XIl por D. Fernando, abade de
Alcobaga em Cés. Desde 1925 é comercializado em casa propria @
respeitando a tradigio, continua a ser apreciado por presidentes e
outros ilustres clientes que associam Alfeizer3o ao afamado po-
de-16 e & sua Casa P3o de L6 de Alfeizerdo.

* Distancia do Hotel: 40km

www.hotelvillabatalha.pt
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Villa Batalna

A Regiao - Alcobaga

Parque dos Monges

%0 Parque dos Monges mistura atividades de turismo com um nivel
pedagégico de educagio e conscientizagio ambiental, oferecendo aos
visitantes uma experiéncia Gtil e divertida. Por exemplo, visite o Jardim
siblico, experimente a Canoagem e conhega a Lenda de Chiqueda. Também
podera visitar o Museu, trazer uma lembranga da Loja dos Monges e
desfrutar do Lazer e Natureza do Parque.

Informagées
Distancia do Hotel: 19km
Horérios: 10h-19h
Prego: adultos-7, criangas-S€
Enderego: Rua Quinta das Freiras, n® 10, Chiqueda, 2460-089 Alcobaga
Telefone: +351 262 581 306
Email: geral@parquedosmonges.com &
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Villa Batalha

Museu do Vidro

0 Museu do Vidro ests instalado no Palécio Stephens, edificio
de inspiragio neocldssica, construido na segunda metade do
sécXVIl e de interesse publico classificado. Este espago foi a
antiga residéncia do Inglés industrial William Stephens, que em
1769 obteve através de Carta Régia, a restauragio da Real

A Regido - Marinha Grande

Turismo Industrial

*0s circuitos industriais da Marinha Grande s3o uma iniciativa da
Camara Municipal de Marinha Grande para unir dois setores distintos:
indistria e turismo. O turista tem a oportunidade de entrar em
contato com a industria, em especial as inddstrias de vidro e plésticos
e também observar como e o que é feito em cada empresa

*

Villa Batalna

Farol Penedo da Saudade

#Segundo a lenda, a duquesa de Caminha, ap6s a decapitago dramatica de
seu jovem marido, sentou-se e chorou numa pedra, que mais tarde foi
nomeada o Penedo da Saudade, a localizagdo deste farol. A construgdo do
farol comegou em 1909 e foi inaugurado em 1912. Serviu ndo s6 para a
navegagio mas também para detetar incéndios no pinhal de Leiria. Tem

A Regido - Marinha Grande

Praia de S. Pedro de Moel
* Praia muito procurada seja ver3o ou inverno, tem um mar
propicio e ideal para o surf. As rochas e na alterancia das
marés assste-se a mergulho nas dguas claras e a atividades
de pesca. [ T

Fabrica de Vidros da Marinha Grande.

Informagges
Distancia do hotel: 19,5km
Website: ww2.cm-mgrande.pt
Hordri Ter(,‘a a domingo- 10h-18h
Prego:

Telefone: +351 244573377
Email: museu.vidro@cm-mgrande.pt
a

;"‘- Tel.: +351 244 240 400
CRRCR Fax: +351 244 240 499

EnderegoA Praga Guilherme Stephens, 2430-262 Marinha Grande

participante. Visitando Centros Tecnologicos da Industria de Moldes,
Ferramentas Especiais e Pldsticos, e 0 Museu do Vidro é outra opg3o
disponivel. As visitas podem ser feitas diretamente nas empresas ou
através da Camara Municipal.

* Distancia do hotel: 19km
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uma altura de 51 metros, com uma escada em espiral de 135 degraus de  # Distancia do hotel: 30km
pedra e a sua luz atinge uma distancia de 41 milhas. &‘

*Distancia do Hotel: 30km

Praia da Vieira de Leiria
%0 areal tem varios quilémetros de comprimento e é
adequada & pritica de desportos aquaticos. A praia &
dotada de hotéis, restaurantes, bares, esplanadas,
coméreio e de um parque aquético.

do Hotel: 35km l

Arroz de marisco

®Este prato foi eleito como uma das 7 maravilhas da
gastronomia Portuguesa. Famoso entre os habitantes e
turistas, que tém o arroz de marisco como uma desculpa para
visitar a praia com mais frequéncia. Este prato & diferente dos
outros, é servido diretamente numa panela de barro ainda em
fogo brando. As lagostas, camardes e moluscos dio-lhe um
sabor tinico do mar temperado com pimenta e coentros.
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Villa Batalna

Castelo de Ourém
# Acredita-se que este lugar foi habitado desde
tempos pré-histéricos, através dos romanos e
visigodos até a invasio muguimana, que
deram origem a fortificagio primitiva de
Ourém, o lugar o tempo designado, Abdegas.
Dinis em 1282, deu o castelo da Rainha Santa
Isabel, no reinado de Dom Pedro I, Ourém foi

A Regido - Ourém

Agroal

* Localizado na freguesia de Formigais o
Agroal integra a maior fonte do rio Nab3o,
premiado pelas suas dguas frias, a fama
de ser quente. A drea circundante &
rodeada de biodiversidade e constitui-se
como paisagem privilegiada e érea
ecologica, que pode ser desfrutado em

Pegadas de Dinossauros

#(Monumento Natural) Descoberto em
1994 no lugar de Bairro, as datas de
deposito  do  Jurdssico  Meédio
(aproximadamente 175 milhdes de anos
atrés) integram o registro mais antigo de
pegadas de saurépodes.

-

Villa Batalna

A Regiao — Nazaré

Santudrio Nossa Sr.2 da Nazaré

#*Em 1377, 0 Rei D. Fernando mandou construir a igreja para
albergar a sagrada imagem e dar acolhimento ao grande
nimero de peregrinos em visita 4 Senhora da Nazaré,
tornando-se no mais antigo e importante Santuério Mariano
portugués até 2o inicio do século XX. Esta foi ampliada nos
reinados de D. Jodo I, D. JoZo Il e D. Manuel, sofrendo
sucessivas beneficiages

Casa Museu do Pescador

# Fruto da iniciativa privada de um nazareno amante das tradigdes da sua
terra, esta Casa-Museu dedicada ao pescador da Nazaré foi inaugurada a
11 de Dezembro de 1999. Recuperada e restaurada por Manuel Agueda
Limpinho, representa o exterior e o interior de uma tipica casa de uma
familia de pescador ligada  venda de peixe nas décadas de 1930 a 1950.
#Aqui podem ser admirados, para além dos utensilios domésticos & de
mobilidrio, as artes de pescas e algumas miniaturas de embarcagdes

elevada a municipio. Classificado como  caminhadas.
Monumento Nacional, foi restaurado pela
Fundagao Casa de Braganga.
*Distancia do Hotel: 26km

Mata Municipal de Ourém

*Uma 4rea verde de 3,5h localizada na

cidade de Ourém. Um local onde pode

disfrutar da natureza.

*Distancia do Hotel: 28km 6’
A5 E geral@hotelvillabatalha.pt
[ Tel.: +351 244 240 400
$tE Fax: +351 244 240 499 poss

*Distancia do hotel: 45km
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Informagdes
6. Distancia do Hotel: 29km
Website: www.pegadasdedinossaurios.org
Horrios:32 a 62:10h-18h, aberto ao fim de
semana no verdo

Prego: 2€
Enderego: Estrada de Fatima, Barrio, 2490-
216, Ourém

Telefone: +351 249 530 160

Email: dinossaurios@hotmail.com

www.hotelvillabatalha.pt
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nazarenas da época.

Informagses

[E] geral@hotelvillabatalha.pt
Tel.: +351 244 240 400
Fax: +351 244 240 499
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*A Igreja e 0s azulejos que a revestem estdo classificados,
desde 1978, como I1P (Imével de Interesse Pablico).

* Distancia do Hotel: 35km

www.hotelvillabatalha.pt
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Villa Batalna

Forte/Farol de S. Miguel de Arcanjo
*Mandado construir por D. Sebastido, em 1577, o Forte de S.
Miguel, era destinado a defender a enseada dos ataques dos
piratas argelinos, marroquinos e normandos. Filipe II, em 1600,
mandou reconstruir a primeira fortaleza de acordo com a
planta do arquiteto florentino Jodo Vicente Casale.

*Desde 1903 estd instalado no mesmo local um Farol de
auxilio & navegagdo, que tem um alcance luminoso de 15
milhas, sendo completado por um sinal sonoro de aviso em
dias de nevoeiro intenso.

* Distancia do Hotel: 35km

A Regido - Nazaré

Elevador da Nazaré

*No intuito de servir os interesses da populag3o e de facilitar a chegada
dos peregrinos até  Senhora da Nazaré, foi fundada uma parceria para a
construgdo de um ascensor mecanico em finais do século XIX. O autor
do projeto foi o engenheiro de origem francesa Raul Mesnier du
Ponsard.

*Inaugurado a 28 de Julho de 1889, o elevador da Nazaré é considerado
como uma das melhores iniciativas da histéria da vila, tendo vindo
incrementar o crescimento do Sitio e dinamizar a ligagdo a praia.

Informacées

Distancia do Hotel:35km
Pregos: 1,10€ cada viagem

El geral@hotelvillabatalha.pt
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Villa Batalha

Praia da Nazaré

*A Praia da Nazaré tem um imenso areal, onde se pode
encontrar varios visitantes e pescadores locais. Além da
oportunidade de assistir ao vivo s artes de pesca, como
amarrar as redes ou preparar a isca, ou até mesmo os
instrumentos utilizados para secar o peixe. A praia vai ao
longo da avenida principal, onde a maior parte do comércio
estd situado, convidando a agradédveis passeios ou apenas
contemplar o mar 20 pér do sol.

*Distancia do hotel: 33,5km

Praia do Norte (Nazaré)
¥Aqui termina o extenso areal que comeca a poucos
quilémetros ao norte, em Vale Furado. Praia do Norte é
conhecida por aqueles que procuram boas ondas, como o
conhecido surfista Garret Mcnamara, para quem o Guiness
World Record tem sido apontado.
*Distancia do Hotel: 36km

ks +
[{22:dpe Tel: +351244 260400
¥ Fax: 4351244 240 499

A Regido - Nazaré
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Gastronomia

* A gastronomia nazarena é caracterizada por pratos de peixe e marisco. A
caldeirada nazarena, o peixe fresco grelhado (sardinhas, carapaus,
douradas, robalos, etc.), a massa de peixe (robalo ou sargo), sdo as mais
emblematicas especialidades.

*Dificil de encontrar nos restaurantes mas bastante tipico é o peixe seco:
carapaus e sardinhas, enjoados ou secos, que podem ser adquiridos para
consumo na Marginal, frente ao Centro Cultural, no “estendal”.

*Na dogaria destacam-se os tamares, as sardinhas e os nazarenos, que se
podem provar nas vrias pastelarias da Nazaré.

* Distancia do Hotel: 35km

www.hotelvillabatalha.pt
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Villa Batalha

Castelo de Pombal

A meméria antiga da cidade, foi construida por Gualdim Pais. No
século XV, tornou-se a residéncia oficial capitao-mor e foi destruido
durante as invasdes francesas. £ hoje uma das mais bem preservadas
fortalezas militares do pais.

*Distancia do Hotel: 38km

)25 geral@hotelvillabatalha.pt HOTEL VILLA BATALHA

&,

A Regido - Pombal

Torre do Relogio Velho

* A Torre do Relégio Velho foi construida pelo rei Pedro |, a fim
de serem recolhidos aqui, no dia de S3o Martinho, impostos /
tributos devidos pelos judeus e mouros. Em 1509, durante o
reinado de D. Manuel, passou por obras de recuperagio
ocorrendo este mandado de um relégio mecanico e um sino,
para que o togue das Trindades sou nas horas exatas. N3o &
aberto ao piblico.

*Distancia do hotel: 37,5km

www.hotelvillabatalha.pt

Villa Batalna

Salinas Naturais de Rio Maior

#Também conhecidas como as “Salinas da Fonte
da Bica”, s30 compartimentos feitos de cimento
ou pedra, tamanhos variados e fundos pequenos,
onde, por calhas, é conduzida a dgua do mar que
leva a um pogo. A dgua é elevada por meio de
um motor e distribuida de acordo com um
sistema de juntas.

Vila Romana
*Datado para

Informagdes
# Distancia do Hotel: 40km
*Email: geral@coopsal.com
#Telefone: +351 91 876 18 50

7
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século, foi descoberto em 1983 pela
Camara Municipal de Rio Maior.
Escavagdes decorreram entre 1992 e
1993 e o espélio recolhido durante as
escavagdes e pegas de grande riqueza

&

e luxo foram encontrados.
* Distancia do Hotel: 42km

A Regido - Rio Maior

Forno Medieval de Alcobertas

Descoberto na década de 50, quando
comegou a preparar o terreno para a
instalagdo de uma fabrica de cerdmica. Este
foi um forno comunitario que ha séculos foi
usado para queima de cerdmica. Esta reliquia
foi recuperada e estd dentro de uma
estrutura coberta que funciona como um
espago  interpretativo, chamado Centro
Arqueoldgico de Alcobertas.

ancia do Hotel:35km &,

o terceiro/quarto

www.hotelvillabatalha.pt
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Villa Batalna

Convento de Cristo

%0 Convento de Cristo em Tomar é sede das ordens religiosas e
militares do Templo e de Cristo, foi classificado como patriménio da
humanidade e inscrito na lista do patriménio mundial da UNESCO, em
1983.

*Este & conhecido pela existéncia do “oratério” dos templérios, raro
exemplar ainda existente que simboliza o mundo medieval europeu,
e também pela fascinante “janela ocidental” da nave manuelina.

Informagées

Distancia do Hotel: 45km

Horrios: Out-Maio: 9h-17h30; Jun-Set:3h-18h30

Pregos: 6€; entrada livre aos domingos e feriados até 4s 14h
Enderego: Igreja do Castelo Templario, 2300-000 Tomar
Telefone:+351 249 313 481 Fax: +351 249 322 730

Email: geral@ccristo.dgpe.pt

HOTEL ViLLA BATALHA
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A Regiao - Tomar

Museu dos Fsforos

*Durante 27 anos, o Cidad3o Benemérito de Tomar, Aquiles da

Mota Lima, colecionou mais de 43 mil caixas e carteiras e cerca

de 16 mil etiquetas de caixas de fosforos. Esta coleg3o, doada a0

municipio tomarense em 1980, representa cerca de 127 paises

de todo 0 mundo, distribuidos por sete salas contiguas.
Informagdes

Distancia do Hotel: 45km

Website: http: net

Hordrios: todos os dias das 10h as 17h

Pregos: entrada gratuita

Enderego: Av. General Bernardo Faria, 2300-535 Tomar &

www.hotelvillabatalha.pt
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Mata dos Sete Montes

#situada no centro de Tomar, junto a uma das suas principais
avenidas, a Mata Nacional dos Sete Montes tem cerca de 39 hectares
¢ o principal parque da cidade. Esta mata faz a ligagdo ao castelo @ &
também conhecida como a Cerca do Convento, de que fazia parte
integrante, sendo usada pela Ordem de Cristo como drea de cultivo e
recolhimento.

Informagdes
Distancia do Hotel: 45km
Website: www.cm-tomar.pt
Horarios: Out-Fev: 8h30-17h30; Mar-Set:8h30-19h30

Preos: entrada livre &

Enderego: Avenida Dr. Candido Madureira - Tomar

HOTEL VILLA BATALHA
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A Regiao - Tomar

Praga da Repiiblica
*E a principal praga de Tomar, em pleno coragdo da cidade. Aqui
encontramos a Igreja Matriz de S3o Jodo Baptista e, ao centro,
rodeado por respeitéveis edificios, eleva-se D. Gualdim Pais,
Mestre Templério, fundador de Tomar. € também nesta praga que
estdo localizados alguns dos mais tipicos restaurantes templarios.

*Distancia do Hotel: 4skm &

www.hotelvillabatalha.pt

TUGAL L o ias™
51

Villa Batalna

Gastronomia

% Couves & D. Prior, lampreia, savel, bacalhau, cabrito, dobrada,
cabidelas, morcelas de arroz, coelho na abobora e feijoada de
caracéis sdo manjares a ter em conta. A dogaria tem como
especialidade exclusiva de Tomar, as “Fatias de Tomar”. Nas
confeitarias ha Castanhas Doces, Queijadas de Améndoa, Doces
de Chila, Fios de Ovos, e os provocadores “Bolos de Cama” de
que derivam outros, ndo menos sugestivos: “Beija-me
Depressa”.

* Distancia do Hotel: 45km

Doce “Beija-me Depressa”

A Regiao - Tomar

-l !
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*

Villa Batalna

A Regido -

Museu do Hospital e das Caldas/ Hospital Termal Rainha D. Leonor
*Este espago comegou a sua recuperag3o a partir de 1992, para a
instalaggo do Museu do Hospital e das Caldas. Nesta interveng3o
optou-se por recriar uma residéncia nobre, com espagos sequenciais,
tetos de caixotdo e tabuado, mantendo o tragado original da fachada
principal. O edificio onde se instalou 0 Museu tem origem na antiga
“Caza Real’, assim conhecida por nela ter “assistido” a rainha D.
Leonor.

Informages
Distancia do Hotel: 54km
Website:

Feijoada de Caracéis e Morcela de Couves 3 D. Prior
Arroz

Doce “As Fatias de Tomar”

Coelho na Absbora

HOTEL ViLLA BATALHA
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pequenos e de

Horarios:32 a Sab. e Feriados:10h-12h30/14h-17h30; Dom: Sh-12h
Pregos: Museu-3€; Hospital Termal-1,50€

Enderego: Rua Rodrigo Berqué, Caldas da Rainha

Telefone: +351 262 830 300 Fax: +351 262 880579
E-mail:mushospealdas@sapo.pt

HOTEL VILLA BATALHA

: 4351 244 240 400 Rua D. Duarte | - N 248
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Caldas da Rainha

Museu José Malhoa

#A ideia da criagio de um museu dedicado 3 obra de José Malhoa e
onde a mesma se enquadre na panoramica artistica contemporanea
deve-se a Antonio Montés, que, desde 1924, deseja aproximar o
Artista das Caldas da Rainha, terra natal de ambos, A sua inauguragio
foia 28 de Abril de 1934, na Casa dos Barcos, no Parque D. Carlos I.

Informagdes
Distancia do Hotel: 54km
Website: http://mjosemalhoa.drec.pt
Horarios:32 a Dom.: 10h-17h30
Pregos: 3¢, entrada livre aos domingos e feriados até as 13h
Enderego: Museu José Malhoa, Parque D. Carlos I, 2500-109 Caldas da
Rainha
Telefone:+351 262 831 984 Fax: +351 262 843 420
E-mail: mjosemalhoa@dree.pt &

www.hotelvillabatalha.pt
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A Regido

Igreja Nossa Senhora do Populo

* Foi fundada em 1485 pela rainha D. Leonor, justamente na mesma
altura em que criava a Misericordia e o balnedrio, gracas as
propriedades curativas das aguas termais existentes na localidade.
*A conclusdo das obras foi em 1500, elevada a Igreja Matriz logo
em 1510, sendo de igual modo conhecida por "Iigreja de Nossa
Senhora do Pépulo”.

* Distancia do Hotel: 52km

Parque D. Carlos |
*Trata-se de um jardim romantico,
anexo ao Hospital Termal Rainha D.
Leonor. Recebeu o seu nome em
homenagem ao rei Carlos | de
Portugal.

* Distancia do Hotel: 54km

&
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Mata Rainha D. Leonor

*Plantada na época de Leonor de Avis, Rainha de Portugal para
proteger as nascentes de dgua termal que abastecem o Hospital
Termal Rainha D. Leonor, foi reformada no século XIX.

* Atualmente com 17 hectares, confina com o Parque D. Carlos | e
caracteriza-se pela sua biodiversidade e beleza. Na sua forma atual, a
mata tem fungdes dominantes de protecio da exploragio dos
aquiferos termais, exercicio e lazer dos aquistas e acompanhantes e
dos Caldenses e enquadramento ambiental do complexo termal.

* Distancia do Hotel: 54km

www.hotelvillabatalha.pt

“Transformamos pequenos momentos em grandes memorias”
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Praiada Foz do Arelho/ Lagoa de Obidos

*AFoz do Arelho foi uma esténcia de férias, escolhida por familias
de elite. E uma praia com um magnifico areal situado na
confluéncia da Lagoa com o mar, & a zona balnear por exceléncia
das Caldas da Rainha. Para além de proporcionar agradaveis
banhos de mar, podese disfrutar da bonita paisagem
proporcionada pela extensdo da Lagoa e suas margens revestidas
de densa vegetacio.

*Distancia do Hotel: 66km

Louga das Caldas

#Este € talvez um dos cartdes de visita das caldas mais
famasos e simultaneamente mais caricatos. De cariz popular,
caracteriza-se por louga de barro, em motivos falicos, de todos
05 tamanhos, usos e feitios. Pode ser encontrada em vérias
Iojas espalhadas pela cidade, bem como no mercado semanal
de sabado.

#Distancia do Hotel: 50km
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Caldas da Rainha

‘Cavaca das Caldas e Doce “Beijinhos”

% 0s beijinhos & as cavacas das Caldas fazem parte da gastronomia
tipica da regiao. A historia da sua confeco est ligada 4 freguesia de
. Gregorio, local onde nasceram as irmas Rosalina e Gertrudes
Carlota, Estas duas senhoras, doceiras na Corte, viram-se obrigadas a
abandonar o cargo logo apds o assassinato do rei D. Carlos. Perante a
situagdio, Gertrudes e Rosalina decidiram voltar & sua terra natal e
comegaram a vender os famosos doces junto ao Hospital Termal , em
Caldas da Rainha.

# Distancia do Hotel: 50km

www.hotelvillabatalha.pt
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Castelo de Obidos

®Foi uma fortificagio sob o dominio 4rabe. Depois de
conquistado pelos cristios (1148) foi varias vezes reparado e
ampliado. No reinado de D. Manuel I, 0 seu alcaide mandou
construir um pago e alterar algumas partes do castelo. O Pago
sofreu fortes danos com o terramoto de 1755. No século XX
estava em total ruina tendo sido recuperado para instalar a
Pousada (a primeira pousada do Estado em edificio historico),
n30 sendo por isso visitavel.

*Distancia do Hotel: 60km

A Regido - Obidos

Porta da Vila
*Entrada principal da Vila, & encimada pela inscrigéo - «A Virgem
Nossa Senhora foi concebida sem pecado original» - mandada
colocar pelo Rei D. Jodo IV, em agradecimento pela proteg3o da
Padroeira aquando da Restauragdo da Independéncia em 1640. No
seu interior encontra-se a capela-oratorio de Nossa Senhora da
Piedade, Padroeira da Vila, com varandim barroco e azulejos azuis e
brancos (c.1740-1750).

*Distancia do Hotel: 60km

*

Villa Batalna

Museu Municipal

#0 Museu foi inaugurado a 15 de Junho de 1970. Destacase a
colecg3o de pintura dos séculos XVI e XVII, onde constam obras de
André Reinoso e Josefa d'Obidos. O Museu Municipal integra 2 Rota
de Museus do Oeste & & sede da Rede de Museus e Galerias de
Gbidos.

Informagées
Distancia do Hotel: 60km

Website: www.obidos.pt

Hordrios: 32-Dom:10h-13h/14h-18h
Preco: 1,25€

Enderego: Rua Direita, 78 2 86, 2510 Gbidos
Telefone: +351 262 955 527

E-mail: museu.municipal @cm-obidos.pt

Santuario do Senhor Jesus da Pedra
#Fora da Vils, na estrada para as Caldas da Rainha, ergue-se o
Santudrio do Senhor da Pedra, templo inaugurado em 1747.
®A irea envolvente convida a momentos de contemplagio
enquanto aprecia o prazer do ar fresco.

Informagdes
Distancia do Hotel: 57km
Horarios: 32  Dom: Out 2 Mar-9h30-12h30/14h30-17h; Abr a Set-
3h30-12h30/14h30-19h
Enderego: Largo do Santudrio, 2510 Obidos
Telefone: +351 262 959 945

A Regido - Obidos

Galeria NovaOgiva
# Conhecida por Galeria Ogiva, este espago foi criado em Gbidos
em 1970 e teve pouco mais de trés anos de atividade. Apos 30
anos de indefinig3o e inatividade, surge hoje como um marco na
Histéria da Arte, da Arquitetura em Obidos.

Informagges
Distancia do Hotel: 60km

Website: www.obidos.pt

Hordrios: 3¢ a Dom: 10h-13h/14h-13h
Prego: 1,25€

Enderego: Rua Direita, 78 2 86, 2510 Gbidos
Telefone: +351 262 955 527

E-mail: museu.municipal@cm-obidos.pt

Museu Municipal & Palicio Gorjio
#Situado na da vila do Bombarral e inserido num magnifico
espago natural, onde se encontra também um anfiteatro a0 ar
livre & um espelho de dgua, este palicio, construido no sécule XVI
pela familia Cunha e Coimbra, foi adaptado no final do século XX
a Museu Municipal.

#Para além de diversas salas temiticas e das exposigies
tempordrias que mensalmente renovam o interesse dos
visitantes, no Verdo os seus claustros e o seu relvado sio palco
para a realizagio de diversas atividades culturais.

Informagées
Distancia do Hotel: 74km

Horirios:32 2 Dom: 10h-12h/14h-18h

Prego: entrada gratuita

Enderego: Praga do Municipio, 2540-046 Bombarral
Telefone: +351 262 609054/58

E-mail: museu@cm-bombarral.pt

Buddha Eden - Jardim da Paz (Quinta dos Loridos)

#Com cerca de 35 hectares, o [ardim surge em resposta 3 destruig3o dos
Budas Gigantes de Bamyan, naquele que foi um dos maiores atos de
barbarie cultural, apagando da memria obras-primas do periodo tardio
da Arte de Gandhara.

%A escadaria central & o ponto focal do Jardim, onde os buddhas
dourados d3o calmamente as boas-vindas. No lago central é possivel
observar os peixes KOI,  os dragBes esculpidos que se erguem da dgua.
Tera ainda a oportunidade de observar 0s 700 soldados de terracota
pintados  mio, cada um deles dnico.

Informagées
Distancia do Hotel: 70km
Website: www.buddhaeden.com
Horarios: 5h30-18h30
Prego: entrada-2,50€; visita de comboio-3€
Enderego: Quinta dos Leridos, Carvalhal, 2540-480 Bombarral
Telefone: £351 262 605 240 / +351 313 005 087
E-mail: info @loridos.com
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Péra Rocha do Oeste

A Rocha do Oeste é uma péra com caracteristicas praprias que
a diferenciam de todas as outras. Esta péra tem polpa branca,
macia, granulosa, doce, no 4cida e um perfume ligeiramente
acentuado. A Péra Rocha do Oeste é exclusiva de Portugal e
distingue-se de todas as restantes, sendo a Unica qualificada
DOP- Denominagio de Origem Protegida.

%0s principais concelhos produtores: Cadaval, Bombarral,
Torres Vedras, Caldas da Rainha, Alcobaga, Lourinh3, Obidos e
Mafra.

* Apesar de ser origindria de Sintra, hoje em dia  sua produgio
naquele concelho apresenta muito pouca expresso.
*Distancia do Hotel: 70km

Quinta do Sanguinhal / Quinta das Cerejeiras / Quinta de S. Francisco
* A Companhia Agricola do Sanguinhal fundada nos anos vinte por Abel
Pereira da Fonseca, dedica-se 3 exploragio de 3 Quintas na Regido
Demarcada de Obidos. Os nomes destas Quintas representam os
vinhos DOC mais prestigiados desta empresa familiar, que investiu na
drea do Enoturismo, sendo que estas vinhas fazem parte da Rota da
Vinha e do Vinho do Oeste.

Informagges
Distancia do Hotel: 74km
Website: www.vinhos-sanguinhal. pt
Enderego: Quinta do Sanguinhal, 2544-509 Bombarral
Telefone: +351 262 609 190/ +351 914 493 231
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Fortaleza de Peniche

*Mandada edificar por D. Jodo Il em 1557 e concluida em 1645 por D. Jodo
IV, onde se destaca o Baluarte Redondo - primeira fortificagdo construida na
peninsula de Peniche - a Torre de Vigia, e a capela de Santa Barbara.

*Este imdvel viu 0 seu espago ser utilizado de formas diversas, praga militar

A Regido - Peniche

Museu Municipal

*Implantado no espago da Fortaleza de Peniche, 0 Museu
Municipal perpetua e divulga a Historia e o Patriménio do
concelho, afirmando-se enquanto espago de referéncia no
contexto museologico nacional, sendo um dos museus

»

Villa Batalna

Mot Ry

Santudrio Nossa Senhora dos Remédios

*Localizado junto 3 costa no extremo ocidental da peninsula de
Peniche, constitui a base de um Santudrio consagrado ao culto
mariano. Desconhece-se a data de construgdo deste templo,

A Regido - Peniche

Cabo Carvoeiro

%0 Cabo Carvoeiro situa-se no extremo da Peninsula de Peniche, é
um local de grande valor natural e paisagistico, com grande variedade
de falésias calcarias. E o ponto mais ocidental de Portugal continental

de vital importdncia estratégica até 1897, abrigo de refugiados Boers
provenientes da Africa do Sul no inicio do séc. XX, residéncia de prisioneiros
alem3es e austriacos durante a Primeira Guerra Mundial, prisio politica do
Estado Novo entre 1934 e 1974, alojamento provisorio de familias
portuguesas chegadas das antigas colénias ultramarinas em 1974, e a partit
de 1984, Museu Municipal

genéricos mais visitados do pais. supondo-se que terd sido edificado em data anterior ao séc. XVII.
#sSegundo a lenda, a imagem de Nossa Senhora tera sido
encontrada no séc. XIl escondida numa pequena caverna, situada
no local onde hoje se ergue a ermida, tendo-se iniciado, a partir
dessa data, o culto da chamada Senhora dos Remédios.

*A importancia deste culto traduzido em peregrinagdes anuais, os
Cirios, teré motivado a criagdo de um santudrio no séc. XVII.
* Distancia do Hotel: 84km

a norte do Cabo da Roca. A oeste pode avistar-se 0 pequeno
arquipélago das Berlengas.

*Neste local foi erguido o Farol do Cabo Carvoeiro, de 25 m de
altura, devido aos intmeros naufragios ocorridos nesse pedago
do litoral.

Informagaes
Distancia do Hotel: 80km

Hordrios:32-  62: 9h-12h30/14h-17h30; Sab-Dom:10h-
12h30/14h-17h30

Prego: 1,60€

Enderego: Campo da Repblica, 2520 — 609, Peniche
Telefone: +351 262780116

E-mail: peniche.pt

* Distancia do hotel: 85km

Informagdes

Distancia do Hotel: 80km

Hordrios:32 a 6 Feira: 09h-12h30/14h-17h30; Sabado e h
12h30/18h-17h30
Preo: entrada gratuita

Enderego; Campo da Republica, 2520 — 609, Peniche
Telefone: +351 262780116
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Villa Batalna A Regido - Peniche Villa Batalna

Gruta da Furninha

*Fumninha é uma gruta natural na vertente sul da peninsula
de Peniche. Situa-se num bordo das falésias entre o Forte de
Peniche e o Cabo Carvoeiro, virada para o mar. Hoje localizada junto
a0 mar. Esta gruta foi ocupada entre o Paleolitico Médio e o final do
Calcolitico, tendo sido escavada em 1880 pelo estudioso Joaquim
Nery Delgado. Parte do espdlio recuperado encontra-se exposto no
Museu Municipal de Peniche.

* Distancia do hotel: 85km

A Regiado - Peniche

Caldeirada de Peniche e a Sardinha Assada

*Pela proximidade do mar, as gentes de Peniche desde sempre se
dedicaram a pesca, pelo que ndo é de estranhar que a sua gastronomia
seja p i dominada pelos pratos de peixe e marisco.
Nos restaurantes existentes na cidade, podem-se encontrar as mais
diversas especialidades gastrondmicas da regido, de onde sobressaem a
"Caldeirada de Peniche" e a Sardinha assada.

*Distancia do Hotel: 85km

Praia do Baleal
*A praia do Baleal & separada do continente por um témbolo
(uma barra de terra firme que liga uma ilha a0 continente),
formando uma praia de fina areia branca. Foi preci

Berlengas

#As Berlengas s30 um pequeno arquipélago situado a cerca de
10/15 km 2 oeste de Peniche. As inimeras grutas espalhadas pelo
granito roseo da ilha s3o uma das maiores atragdes, mas s3o as
suas dguas abundantes em peixe, tranquilas e transparentes que
mais atraem os turistas. Visto tratar-se de uma zona considerada
Reserva Natural, ndo hé livre acesso a toda a ilha.

*A ilha tem uma pequena praia “Carreiro do Mosteiro”, um bairro
dos pescadores numa das suas encostas, um espago para acampar,
alguns restaurantes, um farol que guarda toda a ilha e ainda o forte
onde foi criado uma estalagem.

* As viagens de ida e volta, apenas disponiveis quando realizadas no
préprio dia, s30 aproximadamente de 18€.

Praia do Baleal que surgiu em 1993 a primeira escola de surf e
“surf camp" de Peniche. 2
*Distancia do Hotel: 78km

* Distancia do hotel: 82km
;

® A praia dos Supertubos é conhecida pelas suas ondas de até 3
metros. Supertubos é palco de grandes torneios mundiais e
nacionais de surf, jetski, kitesurf, windsurf e bodyboard.

* Algumas pessoas chamam a onda de "European pipeline", pois
& caracterizada por ser uma onda muito rapida e tubular tal
como a onda pipeline, no Hawaii.
* Distancia do Hotel: 77km

05 Amigos de Peniche
* € um pastel doce tipico da cidade de Peniche, o seu nome & inspirado
na expressio idiomatica amigos de Peniche. S3o normalmente
vendidos envoltos em papel, individualmente ou em caixas de seis
pastéis. Por vezes, estas caixas contém, para além dos pastéis, uma
folha de papel descrevendo a origem da express3o amigos de Peniche.
* Distancia do Hotel: 85km
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Villa Batalna A Regiio — Coimbra Villa Batalna

Museu Nacional Machado de Castro

A Regiao - Coimbra

Sé Velha Most

iro de Santa Cruz - Pantedo Nacional

Casa - Museu Miguel Torga

*Casa onde viveu Miguel Torga, em Coimbra, na qual se
encontram algumas das primeiras edigdes de obras da sua
autoria e diversos objectos pessoais.

Informagdes
Distancia do Hotel: 88,4km

Website: www.cm-coimbra.pt/cmmtorga
Horérios: 22 a 62: 12h30-18h

Pregos: 1,10€

Enderego: Praceta Fernando Pessoa,3 Coimbra

Telefone: +351 239 781 345

[E] geral@hotelvillabatalha.pt
Tel. +351 244 240 400
Fax: +351 244 240 499
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%0 Museu Nacional Machado de Castro abriu a0 publico em Outubro de
1913, tendo sido elevado a categoria de Museu Nacional no ano de 1965.
Depois de uma requalificagio recente é possivel conhecer o Criptopértico
romano de Aeminium. O conjunto dos seus edificios foi classificado em 1910
como Monumento Nacional.

Informagdes
Distancia do Hotel:86km

Website:http://mnmachadodecastro.imc-ip.pt

Horarios: Out-Mar:32 a Dom./feriado:10h-12h30/14h-18h; Abr-Set:32 a
Dom./Feriado: 10h-18h

Pregos:- 6€, Visita 20 Criptopdrtico - 3€, Entrada livre domingos e feriados
Enderego: Largo Dr. José Rodrigues, Coimbra

Telefone:+351 239 853 070 / +351 239 823 727 Fax: +351 239 853 079 b
E-mail: mnmachadodecastro@imc-ip.pt

www.hotelvillabatalha.pt

“Transformamos pequenos momentos em grandes memorias”

#0 templo actual data da segunda metade do séc. XIl, tendo
sido aberto ao culto em 1184 e segue o estilo romanico
coimbrio da segunda fase. Com projecto do francés Mestre
Roberto, a igreja tem um exterior robusto, simétrico, com
escassas aberturas e coroamento de ameias.

Informacdes
Distancia do Hotel: 85km
te: http://sevelha-coimbra.org
: 10h-18h, sendo que durante a realizagio de
cerimonias religiosas ndo s3o permitidas visitas
Pregos: Visita 0 Claustro Gotico e Jardim Biblico - 2€
Enderego: Largo da Sé Velha - 3000-383 Coimbra
Telefone: +351 239825273

Email: igrejasevelha@gmail.com b‘

Fax: +351 244 240 499

HOTEL VILLA BATALHA
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#Iniciado em 1131, sob 0 patrocinio de D. Afonso Henriques, e entregue &
ordem dos Cénegos Regrantes de St.2 Agostinho. De entre os notdveis que
frequentaram a escola do Mosteiro, destaca-se St.2 Antonio, que em
Coimbra tomou as ordens de S. Francisco. A igreja roménica teve plano do
arquitecto francés Roberto. Afonso Henriques e Sancho I, primeiros reis de
Portugal, repousam em elegantes arcas tumulares, na capela-mor da igreja,
hoje Pantedo Nacional.

Informagées
Distancia do Hotel: 86km
Website: www.scruz.com.sapo.pt
Horérios:22 a 62 9h-17h; Sab:9h-12h//14h-17h30; Dom.:16h-17h30
Pregos: Para visita 3 Sacristia, Sala do Capitulo, Claustro e Exposigio:2,50€
Enderego: Praga 8 de Maio - 3000-300 Coimbra
Telefone: +351 239 822 941
Email: igrejasantacruz@gmail.com &

www.hotelvillabatalha.pt
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Villa Batalna

Jardins da Quinta das Lagrimas
® A Quinta das Lagrimas deve o seu nome as desventuras do
romance entre a dama Inés de Castro e o principe D. Pedro. A
romantica tragédia coloca neste local a morte da bela Inés. A
Fonte dos Amores 3 aparece documentada pouco depois da
morte de Inés de Castro, e integra-se hoje num parque de

A Regido - Coimbra

Mata do Bussaco
* Atualmente ocupa 105 hectares e possui uma das melhores colegdes
botanicas da Europa, com cerca de 250 espécies de drvores e arbustos com

*

Villa Batalha

Universidade de Coimbra
*A Universidade de Coimbra, & um precioso acervo comum da

exemplares notaveis. £ uma das matas nacionais mais ricas em
natural, arquiteténico e cultural. A Mata providencia alimento, abrigo e
refigio para mais de centena e mefa de espéces de vertebrados, algumas

agora pela UNESCO, galardio que mais
do que o reconhecimento do valor arquitetonico do complexo
universitirio de Coimbra, sublinha o valor universal da cultura e da

Horérios: 16 Mar-150ut: 32 a domingo- 10h-19h; 160ut -
15Mar: 32 a domingo-10h-17h

Pregos: 2€

Enderego: Hotel Quinta das Ligrimas - Rua Anténio Augusto
Gongalves

Telefone: +351 239 802 380/ +351 918 108 232
Email: claudvale@gmail.com

Email.
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Website: www.fmb.pt

Horérios: 27Mar-30Set: 08h-19h; 10ut-26Mar:08h-18h
Pregos: A pé - gratuito; Carro: 2€

Enderego: Mata Nacional do Bugaco, 3050-261 Luso
Telefone: +351 231 937 000
: gabpreﬂdencla@fmb pt

&rvores centendrias, ruinas medievais e neo-goticas, tanques  de grande valor , como ibéricos ou lingua portuguesas e reconhece o papel central que Portugal teve
e regatos espécies protegidas. na formaggo do mundo.

Informagées Informagdes Informacdes
Distancia do Hotel: 86km Distancia do Hotel: 110km Disténcia do Hotel: 86km

Website: www.uc.pt
Hordrios: 14Abr-150ut: 9h-13h30; 160ut- 15Mar:3h30-13h/ 14h-
17h30

Pregos: entre 7€ 3 9€
Enderego: Pago das Escolas - 3000-451 Coimbra
Telefone; 351239 242 745

www.hotelvillabatalha.pt
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A Regido - Coimbra

Heranca Judaica na Universidade de Coimbra
#Visto que o secretdrio-geral da Rede de Judiarias de Portugal diz
que “Ha 14 milhdes de judeus no mundo, 20 por cento dos quais
550 de origem sefardita [com origem na Peninsula Ibérica] ”. Tendo
&m conta a crescente procura por parte da Comunidade Judaica,
junto da Universidade, foi desenhado um produto que procura
integrar o niicleo Turistico do Pago das Escolas, a Biblioteca da UC e
0 Arquivo da UC. Este roteiro destina-se a grupos com interesse na
heranga ou Didspora Judaica .

Informagges
Distancia do Hotel: 86km
Website: http://www.uc.pt/informacaopara/visit/judeus
Méx de Pax: 30; Minimo de Pax: 2
Prego: 50€ por pax
Duragio: 2 % horas, de 21 2 6
Telefone: +351 239 242745(744)
E-mail: visitasguiadas@uc.pt

www.hotelvillabatalha.pt

“Transformarmos pequenos momentos e grandes mermbrias”
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#E a Gnica praia maritima do mundo que recebe, desde sempre, o melhor
simbolo de qualidade ambiental para as zonas balneares — a Bandeira Azul.
530 25 anos continuos com este galard3o, que Ihe é atribuido por cumprir
igorosos critérios que se dividem entre informagdo e educagio ambiental,
qualidade da 4gua, gestdo ambiental e equipamentos, seguranga e
servicos.

* Distancia do Hotel: 113km

N

.

Leitdo da Bairrada
%0 leitdo & tipico da Bairrada, surge na década de 20. € no forno
bairradino aquecido com lenha - vides ou eucalipto - que o leit3o vai
depois a assar lentamente, cerca de 2 horas, "espetado” numa
vara. Deve ser cortado em pequenos pedagos, servido em travessas
com  pele sempre virada para cima, e foi nomeado para ser uma das
sete maravilhas da gastronomia Portuguesa em 2011,

* Distancia do Hotel: 111km

HOTEL VitLa BATALHA

Rua . Duarte | - N 248
2440-415 Batalha | PORTUGAL
GPS N 39°39.776'W8 49451

(8] geral@hotelvillabatalha.pt

[

-
VilaBatada A Regiéo - Coimbra Villa Batalha
Praia da Figueira da Foz RS
Praia de Mira #Praia com um areal de cerca de 4km, e com um zona

Portugal dos Pequenitos
* E desde 8 de Junho de 1940, data da sua inauguracio, um parque
destinado 4 Crianga. Nascido pela
mao de Bissaya Barreto e projectado pelo arquitecto Cassiano
Branco, integra desde 1959 o patriménio da Fundagdo Bissaya
Barreto.
#Para além de ser um espago de aproximagdo de culturas e de
cruzamento entre povos, o Portugal dos Pequenitos é também uma
mostra qualificada da arte escultérica e arquitetonica que, pela
miniatura e pela mindcia, ainda hoje encantam criangas, jovens e
adultos.

urbana com ciclo via. A praia tem alguns bares em madeira
listrada e & popular pela a sua extens8o de areia branca e
macia. Conhecida por “Praia da Claridade”, este vasto areal
X_pela_classe

j& era preferido nos finais do Séc.
aristocrética.
* Distancia do Hotel: 76km

Chanfana
*A Chanfana é um prato tipico da zona de Covmhra. surgiu
como forma de aproveitamento das partes da cabra que eram
desperdiadas. As classes sociais superiores confecionavam as
melhores “pegas” do animal. ©s mais desfavorecidos
aproveitavam 0 que restava, cozinhando-o de forma a servir
como fonte de alimento. Foi nomeada para ser uma das sete
maravilhas da gastronomia Portuguesa em 2011.

#Distancia do Hotel: 85km

Informagdes
Distancia do Hotel:85km

Website: wwwfbb.pt/pp

Horarios: Jan-Fev/16 de Out-Dez:10h-17h; Mar-Mai-16 Set-
150ut:10h-19h; Junho-15Set: Sh-20h

Pregos: 3 a0s 13 anos- 5,95€; adultos (14-64 anos) -8,95¢
Enderego: Rossio de Santa Clara3040-256 Coimbra
Telefone: +351 239 801 170/1 Fax: +351 239 801 175
E-mail:portugalpequenitos@fbb.pt

www.hotelvillabatalha.pt

“Transformamos pequencs mementos em grandes memdrias”

HOTEL VILLA BATALHA

Rua D. Duarte | - N 248
2440-415 Batalha
GPS N 39°39.778'W8'49451

EASE geral@hotelvillabatalha.pt

PORTUGAL §

A Regido - Coimbra

www.hotelvillabatalha.pt

em

Villa

T Tel

5[ geral@hotelvillabatalha.pt

B Fax: 4351 244 240 499

-
que esta apr 4 P um e do que pode
Batalna ' o ‘ _
R experimentar quando nos visitar gostariamos de aproveitar esta

opor para a ficar por

semanas para que possa desfrutar de uma experiéncia memoravel.

Esperamos por si. Com os bracos abertos.

HOTEL VILLA BATALHA

Rua D. Duarte | - N 248
2440-415 Batalha | PORTUGAL
GPS IV 39°39.778'W8°49451

www.hotelvillabatalha.pt

"Transformamos pequenos momentos em grandes memorias”

+351 244 240 400

alguns dias ou
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APENDICE IV — Sugestes de atividades realizadas na regido (4 exemplos)
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01/12 -15/12 .

O que por ca acontece... il li
Whats' On.. Villa Batalha

Prove os
nossos Gin's...

nr s
A

-‘.'. ‘ "‘J '_-f;,"
ot

ol J!- rinw

Tabe Avase .

TG T
J - .

N

TT Raid - Jeeps, Motos and
Quads
Andam - Juncal

Indicative and Is to change. -
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0 que por ea aemzea

..................

LEGO Exhibition
Bank of Paortugal Bmlding
Leiria

18712

Espetaculo de Danca
Um Bolero e Algo Mais
. ™ Leiria
Espetaculo de Natal Teatro Miguel Franco
Leiria

Teatro José Lucio da Silva Dance Show

Um Bolero e Algo Mais
Leiria

Leiria
José Licio da Silva Theater

— x i ._ Miguel Franco Theater
= j "o n
O Al : ‘

Christmas’ Show

20012 - 21/12
19/12 Bailado
Banda Sinfonica do 20/12 0 Queb!'a_ Nozes
pi’iff,';'f.‘és Espetaculo de Danca Piscina:el'lr:lanicipais
C A Bela e o Monstro
entro Cultural e Leiria '
Congressos S te . Ballet
das Caldas da Rainha Teatro jose Ludo da Sitva The Nutcracker
Portuguese Arm Do Sk Municipal LS\\nlmIing Pool
: . Beauty and the Beast : '
Symphonic Leiria
N\ Caldas da Rainha Congress Jose l:ruhcei:tda Sitlva 21/12 l
and Cultural Center - "

Espetaculo de Danca

\ = O Quebra N
\/ N o

; 20/12 - 21712 Congressos das Caldas da
20/12 1 Natal Solitario Rainha
1" Corrida Sao Silvestre Mercado de Sant’Ana

Figueira da Foz Leiria Dance Show
i ) The Nutcracker
S/ 1stS3o Silvestre Running ‘ Lonely Christmas Caldas da Rainha

Figueira da Foz Sant'’Ana Market Congress

Leiria - and Cultural Center

73 O Eﬂ:mcmnﬂnonﬂm;m
e 5. Thiss information Is oaly Indicative and 15 subjoct fo chanpe.
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- O que por cé acontece...
. What's On...
Vl“ﬁ Bﬁ"‘d‘kﬁ 25/05 - 08/06
HOTFL & & & & .= -
0 i
2906 . g 3006
Concerto de Maria Jodo & Mario TeEAT Cancerto "Sons do Mimdo™
3 Concerto de Ana Moura a
Laginha e i Masteiro da Batalha
Teatro José Liicio da Siva Alosbiaga o
Lema "Sons do Mundo™ Cencert
T e Batalha Monastery
Maria Jodo & Marie I aginha Concert Aml:l':mC-mt L
Jese Liscio da Siva Theater AL G"I i
Leiia L 1 0106 - 1096 2
L= 46 '
- Passeio Pedestre
5 "Entre Serras e Nascentes” BOOKSA
Passeio Salidirio de Bicidetas Batalha - Regisengo do Fetal MOVIES
Amlgm T T
Batalha - Sio Mamede "Entre Serras e Nascentes™
________ Pedestrian Route
Oid Bike Ride Batalha - Regienge do Fetal “Almbaga
L Batalha - S30 Mamede L -
0406 - 0706 K.

(AOL
)“v :lz':rtesanapo
e Gastronomia

“Batalha

0606 - 1006 L

S IEIEIE N LS
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APENDICE V - Roteiro semanal

Roteiro Cultural de 1 semana

1° dia

2° dia

3°dia

4° dia

59 dia

15h00- Check-in no Hotel Villa Batalha

16h00- Ida ao Circuito de Spa “Sensagdes do Rio” (Jacuzzi, Banho Turco,
Piscina Interior, Sauna, Ginasio de manutencdo, Pedilvio, Fonte de Gelo)
20h00 - Jantar no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa Batalha

08h30- Pequeno-almogo no hotel

09h00- Partida para uma visita pela Vila da Batalha

09h30- Visita a0 Mosteiro Santa Maria da Vitoria

11h30- Visita ao Museu da Comunidade Concelhia da Batalha

12h30- Regresso ao hotel para almogar no Restaurante “Adega dos
Frades”

14h30- Visita ao Centro de Interpretacdo da Batalha de Aljubarrota
16h30- Visita a Ponte da Boutaca

17h15- Regresso ao Hotel

20h00- Jantar no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa Batalha
09h00- Pequeno-almogo no hotel

- Manha livre

12h30- Almoco no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa
Batalha

14h30- Visita as Grutas da Moeda

16h30- Visita ao EcoParque Sensorial da Pia do Urso

18h30- Regresso ao hotel

20h30- Jantar no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa Batalha
08h30- Pequeno-almogo no hotel

09h00- Partida para Alcobaca

09h30- Visita ao Mosteiro de Alcobaca

11h30- Visita ao Museu do Vinho (com prova incluida de ginja)

- Almoco livre

Batalha

14h30- Visita ao Museu Raul Bernarda Alcobaca

16h00- Visita ao Museu da Atlantis

17h30- Paragem na Pastelaria “Alcoa” para degustagdo do melhor Pastel
de Nata do Pais e da Cornucépia

18h30- Regresso ao Hotel

20h30- Jantar no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa Batalha
08h00- Pequeno-almogo no hotel

09h00- Partida para a Nazaré

09h45- Visita & Praia do Norte através do Forte de S. Miguel de Arcanjo
10h30- Visita ao Santuario Nossa Senhora da Nazaré

11h15- Descida para a praia da Nazaré pelo elevador/ ascensor

11h30- Visita a Casa - Museu do Pescador

Almogo Livre

14h00- Partida para Porto de Mds

14h45- Visita as Grutas de Alvados

16h00- Visita ao Castelo de Porto de Mo6s

17h30- Regresso ao Hotel

20h00- Jantar no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa Batalha

Nazaré
Porto
Mo6s

de
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08h30- Pequeno-almocgo no Hotel
09h00- Partida para Leiria
09h30- Visita ao Castelo de Leiria
6° dia | 11h00- Visita ao Museu de Imagem em Movimento (Mimo)
12h00- Passeio pela Praca Rodrigues Lobo
- Almoco Livre
14h30- Visita ao Museu Moinho do Papel Leiria
16h00- Degustacdo do doce tipico “Brisas do Lis” na pastelaria “Brisa
Norte”
16h45- Partida para Fatima
17h30- Visita ao Santuario de Fatima
19h00- Regresso ao Hotel
20h30- Jantar no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa Batalha
08h30- Pequeno-almoco no Hotel
09h00- Partida para Obidos
10h00- Visita a Porta da Vila
7°dia | 10h30- Visita ao Castelo
- Passeio livre pelas muralhas da vila Obidos

e

- Almoco Livre Bombarral

14h00- Partida para Bombarral

14h30- Visita a Quinta dos Loridos - “Budha Eden” de comboio ou a pé

18h00- Regresso ao Hotel Villa Batalha

20h30- Jantar no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa Batalha
8°dia | 12h00- Check-out no Hotel Villa Batalha

Apresentacdo Detalhada do Programa

—

° Di
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¥ Caracterizacao do Hotel Villa Batalha
O Hotel Villa Batalha é uma unidade hoteleira de 4 estrelas situada na regido centro
oeste de Portugal entre Lisboa, Porto e Coimbra desde 2009. Dispbe de 93 quartos de
diferentes areas e caracteristicas, 51 quartos standard amplos e luminosos e 42 suites de
luxo com mais de 52m2.
O seu interior apresenta excelente luminosidade natural, amplos espacos de circulagéo e
varandas panoramicas com vista para o Mosteiro da Batalha.
DispBe ao nivel de restauracdo, o Restaurante “Adega dos Frades” e o “Bar Claustro”
onde se pode disfrutar de uma refeicdo ligeira, beber algo, ler, ouvir masica ou ver
televis&o.
O Spa Villa Batalha dispde de 5 salas de tratamento, Sauna, Banho Turco, Fonte de
Gelo, Duche Jet e Vichy, Spa Bed, Pedillvio, Ginasio de Manutencdo e Piscina
Aguecida e animada.
A pensar nos negocios que sao bastante procurados nesta zona de Portugal (pela sua
centralidade geografica), o hotel dispde de 8 salas de reunibes distribuidas em duas alas.
A nivel exterior o hotel tem um espaco de jardim bastante amplo, onde estdo situados
um campo de ténis e de golfe.
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O Villa Batalha Golfe é composto por um campo federado de Pitch & Putt de 6 buracos,
cada buraco tem 3 tees de saida, todos a distancias diferentes, permitindo jogar 18
buracos. A zona de treino € composta por um Putting Green e um Driving Range
(contra uma rede) onde se pode treinar 0 Swing e o impacto na bola.

N

° Di
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* Caracterizacao da Vila da Batalha
Batalha foi palco de grandes momentos historicos, desde a presenca romana até as lutas
decisivas pela independéncia, deixando um incontornavel patrimonio cultural.
Foi a vitéria na Batalha de Aljubarrota, ocorrida a 14 de Agosto de 1385, que levou a
construcdo do Mosteiro de Santa Maria da Vitoria, um polo de atracdo que deu origem &
Vila da Batalha.
Do Planalto de S&o Mamede aos verdejantes campos do Lena — por onde passa 0 Rio
Lena — sdo muitos os motivos para nos fazer uma visita e deixar-se encantar pelas
paisagens unicas que o aguardam.

* Caracterizacdo do Mosteiro Santa Maria da Vitoria

Para comemorar a vitoria da Batalha de Aljubarrota e reconhecer a ajuda divina, o Rei
Jodo | de Portugal ordenou a construcdo do mosteiro de Santa Maria da Vitoria na
Batalha. Hoje em dia € um dos monumentos mais visitados em todo o pais, € um
importante sitio histérico reconhecido como Patrimonio Mundial da UNESCO e uma
das Sete Maravilhas de Portugal.

O Mosteiro localiza-se a 400 m do Hotel Villa Batalha, esta aberto todos os dias de
Outubro a Margo entre as 9h e as 17h30, e de Abril a Setembro das 9h as 18h30. O
preco de entrada é de 6€, sendo que a entrada ¢ livre no 1° domingo do més e feriados
até as 14h.

¥ Caracterizagdo do Museu da Comunidade Concelhia da Batalha (MCCB)
O Museu da Comunidade Concelhia da Batalha representa uma jornada interessante que
se estende a mais de 250 milhdes anos, o que inclui as grandes transformacdes em
geologia e paleontologia na regido, este € um museu premiado.
O Museu localiza-se a 600m do Hotel Villa Batalha, estd aberto de Quarta-feira a
Domingo, entre as 10h e a 13h e entre as 14h e as 18h. O preco de entrada ¢ 2,50€ para
os adultos e 1,80€ para criangas entre os 7 € 12 anos.

¥ Caracterizacao do Centro de Interpretacédo da Batalha de Aljubarrota

O campo de batalha mais bem preservado da Guerra dos Cem Anos. A Batalha de
Aljubarrota foi uma batalha travada entre 0 Reino de Portugal e da Coroa de Castela em
14 de agosto 1385. O resultado foi uma vitoria decisiva para o reino Portugués,
descartando ambicGes castelhanas ao trono Portugués com a independéncia Portuguesa
a ser confirmada.

O Centro de Interpretagéo fica a cerca de 3,5km do Hotel Villa Batalha, esta aberto de
Terca-feira a Domingo. De Outubro a Margo entre as 10h e as 17h30, de Abril a

108



Setembro das 10h as 19h. O preco de entrada ¢ de 7€ para os adultos e de 3,50€ para as
criangas dos 5 aos 17 anos.

¥ Caracterizacdo da Ponte da Boutaca

A construcdo do viaduto denominado Ponte da Boutaca, teve inicio na segunda metade
do séc. XIX, em 1862, durante o reinado de D. Luis. Boutaca, que na realidade era
Boytac, foi um dos maiores mestres do século XV e XVI responsavel pelas obras do
Mosteiro de Santa Maria da Vitdria e que possuiu naquele local uma propriedade. A
Ponte foi classificada como imdvel de interesse publico e esta incluida na zona especial
de protecdo do Mosteiro da Batalha.

Esta ponte fica a cerca de 2km do Hotel Villa Batalha.

(o

° Di

{e))

* Caracterizacao das Grutas da Moeda

As grutas foram descobertas em 1971. A sua beleza € assegurada pela diversidade de
materiais argilosos e calcita. A extensdo possivel a visitar na gruta fica a 350 metros,
atingindo uma profundidade de 45 metros. A temperatura no interior é, em média de
18°. A saida da gruta € feita em lugares diferentes, cercada por uma caracteristica
paisagem montanhosa.

As grutas ficam a cerca de 16km do Hotel Villa Batalha, estdo abertas todos os dias de
Outubro a Marco entre as 9h e as 17h, de Abril a Junho entre as 9h e as 18h e de Julho a
Setembro entre as 9h e as 19h. O prego de entrada é de 6€ para os adultos e de 3€ para
as criancas dos 6 aos 12 anos.

¥ Caracterizacao do EcoParque Sensorial da Pia do Urso
Localizado em S&o Mamede - Batalha, esta aldeia tem o primeiro Eco-parque Sensorial
de Portugal para os cidaddos com deficiéncia visual, que podem descobrir este lugar
através de outros sentidos, como tato e olfato.
Ao longo da trilha, vai observar formagdes geoldgicas, as chamadas pias. Os ursos
costumavam beber dgua daqui e por isso 0 nome Pia do Urso. O parque € um bom lugar
para passar algum tempo com sua familia e amigos.
Esta pequena aldeia localiza-se a cerca de 19km do Hotel Villa Batalha.

I
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¥ Caracterizacao de Alcobaca

Alcobagca esté localizada no oeste de Portugal, a 92 km a norte de Lisboa e 88 km de

Coimbra, € subdividida por 13 freguesias e fica a 21km da vila da Batalha.

Alcobaca e a sua vida contemporéanea estdo indissociavelmente ligados & presenca da

Ordem de Cister durante quase setecentos anos.

Em meados do século XVII, a maioria dos coutos ja pertencia aos habitantes das vilas e

dos seus concelhos. A 13 de Outubro de 1833 os monges abandonam o Mosteiro e, em

1834, parte do Mosteiro € vendido em hasta publica. A 30 de Agosto de 1995, Alcobaca

foi elevada a cidade. As principais hoje em dia sdo a agricultura, a fruticultura, o

turismo e a industria de faiancas e cristal.

e}]
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¥ Caracterizacao do Mosteiro de Alcobaca

O complexo do Mosteiro de Alcobaga € um dos exemplos mais notaveis e melhor
conservados da arquitetura e filosofia espacial cisterciense. Alcobaca foi a tltima abadia
fundada na vida de S. Bernardo e o primeiro edificio totalmente gético em Portugal. A
abadia foi fundada em 1153, quando D. Afonso Henriques doou o terreno para Bernard
de Clairvaux (Séo Bernardo).

O Mosteiro localiza-se a 21,5km do Hotel Villa Batalha, esta aberto todos os dias de
Outubro a Marco entre as 9h e as 17h, e de Abril a Setembro das 9h as 19h. O preco de
entrada é de 6€, sendo que a entrada ¢ livre no 1° domingo do més e feriados até as 14h.

* Caracterizacdo do Museu do Vinho

Este é hoje considerado uma das joias do patrimoénio vitivinicola nacional. Localizado
na antiga adega, em 1874, José Eduardo Raposo de Magalhdes construi-o para
implementar e desenvolver a sua producdo de vinho JEM. Composto por mais de 8.500
pecas moveis, a colecdo permanente inclui varios tipos que desde a producéo de vinho,
a etnologia, a tecnologia tradicional, arqueologia industrial para o gréafico, artes plasticas
ou decoracao.

O Museu localiza-se a 19,5km do Hotel Villa Batalha, esta aberto de Terca-feira a
Domingo das 09h a 13h e das 14h as 18h.O prego de entrada ¢ de 2,50€.

¥ Caracterizacado do Museu Raul da Bernarda
O Museu de Raul da Bernarda hospeda algumas das pecas mais belas e representativas
da producéo de "Raul da Bernarda & Sons". Nele pode admirar a Faianca Portuguesa do
século passado e também o grés Alcobaca.
Este localiza-se a 22km do Hotel Villa Batalha, esta aberto de Quarta a Sexta das 10h as
18h e aos fins-de-semana das 14h as 18h.

¥ Caracterizacado do Museu da Atlantis
Conhecido em todo o mundo por sua qualidade de produtos cristal, Atlantis é uma
referéncia no setor. Programadas visitas vai descobrir os segredos do cristal e encantar-
se pela magia de fogo para produzir artigos.
O museu localiza-se a 19,5km do Hotel Villa Batalha, esta aberto de Segunda a Sexta-
feira e dispBe de varias horas de visita: 10nh30-11h30-14h30-15h30-17h00.

¥ Caracterizacao da Gastronomia Alcobacense
Alcobaca é também conhecida pelos seus doces conventuais, receitas que foram
deixadas pelos monges e ainda estéo a ser hoje usadas.
Recentemente a Pastelaria Alc6a recebeu a nomeacdo de melhor Pastel de Nata de
Portugal no evento “Peixe em Lisboa 2014”, e anteriormente ja tinha ganho o 1° prémio
com a “Cornucépia” na XV Mostra Internacional de Doces & Licores Conventuais.
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* Caracterizacdo da Nazaré

A Nazaré comecou a ser conhecida e procurada, como praia de banhos, em meados do
século XIX. A sua beleza natural e tipicismo desde sempre atrairam os visitantes. A
pesca, a transformacdo do pescado e a sua venda, foram ao longo de quase todo o século
XX, as principais atividades da populacdo. A construcdo do Porto de Pesca e Recreio,
no inicio da década de oitenta, veio alterar e melhorar a vida dos pescadores, iniciando
uma nova fase no quotidiano da vila.

Na década de 60, o Turismo descobriu o encanto desta vila e a Nazaré comegou a ser
conhecida internacionalmente. Visitada anualmente por milhares de turistas nacionais e
estrangeiros, a Nazaré € hoje uma vila moderna e sempre animada.

QO

* Caracterizagdo da Praia do Norte
Aqui termina o extenso areal que comeca a poucos quilometros ao norte, em Vale
Furado. Em sua extremidade do século 17 esta o Forte Sdo Miguel Arcanjo que abriga o
Farol de Nazaré e oferece um panorama maravilhoso. Praia do Norte € conhecida por
aqueles que procuram boas ondas, como o conhecido surfista Garret Mcnhamara, para
quem o Guiness World Record tem apontado.

* Caracterizacdo do Forte S. Miguel de Arcanjo
Mandado construir por D. Sebastido, em 1577, o Forte de S. Miguel, era destinado a
defender a enseada dos ataques dos piratas argelinos, marroquinos e normandos. Filipe
I, em 1600, mandou reconstruir a primeira fortaleza de acordo com a planta do
arquiteto florentino Jodo Vicente Casale.
Desde 1903 esta instalado no mesmo local um Farol de auxilio a navegacgdo, que tem
um alcance luminoso de 15 milhas, sendo completado por um sinal sonoro de aviso em
dias de nevoeiro intenso.
Ambos os locais localizam-se a cerca de 35km do Hotel Villa Batalha.

* Caracterizacdo do Santuario Nossa Senhora da Nazaré
Em 1377, o Rei D. Fernando mandou construir a igreja para albergar a sagrada imagem
e dar acolhimento ao grande nimero de peregrinos em visita a Senhora da Nazaré,
tornando-se no mais antigo e importante Santuario Mariano portugués até ao inicio do
século XX. Esta foi ampliada nos reinados de D. Jodo I, D. Jodo Il e D. Manuel,
sofrendo sucessivas beneficiagbes. A Igreja e os azulejos que a revestem estdo
classificados, desde 1978, como IIP (Imdvel de Interesse Publico).
O Santuério é visitavel durante o dia e localiza-se a cerca de 35km do Hotel Villa
Batalha.

* Caracterizacdo do Elevador da Nazaré
No intuito de servir os interesses da populagéo e de facilitar a chegada dos peregrinos
até a Senhora da Nazaré, foi fundada uma parceria para a construcdo de um ascensor
mecénico em finais do século XIX. O autor do projeto foi o engenheiro de origem
francesa Raul Mesnier du Ponsard.
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Inaugurado a 28 de Julho de 1889, o elevador da Nazaré é considerado como uma das
melhores iniciativas da historia da vila, tendo vindo incrementar o crescimento do Sitio
e dinamizar a ligacéo a praia.

O elevador localiza-se a cerca de 35km do Hotel Villa Batalha e para descer/subir pelo
elevador o prego de cada viagem ¢ de 1,10€.

* Caracterizacao da Casa-Museu do Pescador

Fruto da iniciativa privada de um nazareno amante das tradi¢fes da sua terra, esta Casa-
Museu dedicada ao pescador da Nazaré foi inaugurada a 11 de Dezembro de 1999.
Recuperada e restaurada por Manuel Agueda Limpinho, representa o exterior e o
interior de uma tipica casa de uma familia de pescador ligada & venda de peixe nas
décadas de 1930 a 1950. Aqui podem ser admirados, para além dos utensilios
domésticos e de mobiliario, as artes de pescas e algumas miniaturas de embarcagdes
nazarenas da época.

¥ Caracterizacao de Porto de Mos
Porto de Mos, o porto das més, como tradicionalmente se define, denuncia claramente a
relagdo com o cais de embarque, ao mesmo tempo que reforga a capacidade inovadora
relacionada com o desenvolvimento de tecnologias rurais da moagem em azenhas e,
mais tarde, em moinhos de vento, com as suas costumadas mas, elementos simbdlicos
que virdo, alids, a ser aproveitados para a representacdo da propria vila, na definicdo da
sua heraldica.

¥ Caracterizacao das Grutas de Alvados e Santo Antonio

As Grutas de Alvados foram descobertas em 1964, a sua altura atinge 95 metros e ha
350 metros de galerias e lagos naturais com beleza externa. As Grutas de Santo Antonio
foram descobertas em 1955, ocupam uma area de 600 m2. H& uma chaminé natural, que
permite a ventilacdo resultando numa temperatura aproximadamente constante de 16 °
C/18°C.

Estas grutas localizam-se a 25km do Hotel Villa Batalha, estdo abertas todos os dias,
exceto a segunda-feira no horario de inverno. De Setembro a Junho abrem pelas 10h e
encerram as 17h, nos meses de Julho e Agosto abrem as 10h e encerram as 18h30. O
preco de entrada ¢ de 5,80€ para os adultos e 3,60€ para as criancas até os 11 anos.

* Caracterizagdo do Castelo de Porto de Mos
O Castelo de Porto de Mds pode ser visto a partir de qualquer parte da cidade, devido as
suas grandes torres verdes bicudas. Conquistada aos mouros por D. Afonso Henriques
em 1148, que viria a recuperar as suas caracteristicas palacianas por influéncia do rei D.
Sancho I, D. Dinis e D. Afonso - Conde de Ourém.
O castelo localiza-se a cerca de 8km do Hotel Villa Batalha, esta em funcionamento de
Terca-feira a Domingo das 9h as 12h30 e das 14h as 18h.
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* Caracterizacdo de Leiria

Entre o Castelo e 0 Rio Lis nasceu e cresceu a cidade de Leiria, marcada pelo seu

Castelo medieval. Desde a industria das madeiras do Pinhal de Leiria, na época dos

Descobrimentos, até a diversidade industrial atual, Leiria consolida uma dindmica

econdmica secular que caracteriza a sua identidade.

QO

¥ Caracterizacao do Castelo de Leiria
Vigiando a cidade de Leiria, 0 seu castelo, conquistado aos mouros por D. Afonso
Henriques em 1135, foi palco de muitos eventos de marcagdo Historia portuguesa. O
Castelo localiza-se a cerca de 13,5km do Hotel Villa Batalha, esta aberto de Terga-feira
a Domingo entre as 9h30 e as 17h30, e o preco de entrada é 2,10€.

* Caracterizacao do Museu de Imagem em Movimento
Criado no ambito da comemoracdo do centenario do cinema Portugués (1996), a
colecdo integra objetos que mostram a evolucdo da cinematografia, levando os
visitantes numa magnifica jornada, através de um caminho de luz e sombra, cor, ritmo e
volume, conhecimento e arte. O Museu situa-se a 13,5km do Hotel Villa Batalha, esta
aberto de Segunda a Sexta-feira das 10h a 13h e das 14h as 17h30, e aos Sdbados das
14h as 17h30. O preco de entrada € 2,10€.

¥ Caracterizacao da Praca Rodrigues Lobo
Esta praca € uma referéncia, foi o primeiro espaco ocupado pela populacdo que deixou
as paredes do castelo para morar perto do rio. Durante a Idade Média o mercado
tradicional ocorreu aqui, até a construcdo do Mercado de Santana. O espaco foi
frequentado pelo poeta Rodrigues Lobo, aqui imortalizado num pedestal, inaugurado
em 1923. Hoje a praca tem um papel importante no mundo dos negécios e da vida
social da cidade, com lojas, cafés e esplanadas e os inimeros eventos |4 realizados.

¥ Caracterizagdo do Museu Moinho do Papel

Reabilitado pelo arquiteto Siza Vieira, este equipamento € um simbolo da histéria da
industria de Leiria. O ano de 1411 marca o inicio da histéria da Fabrica de Papel, uma
das primeiras da Peninsula Ibérica, numa altura em que a industria de moagem foi
determinante para o desenvolvimento econémico.

O Museu situa-se a 13,5km do Hotel Villa Batalha, esta aberto de Segunda a Sexta-feira
das 10h a 13h e das 14h as 17h30, e aos Sébados das 14h as 17h30. O pre¢o de entrada
¢ 2,10€.

¥ Caracterizacio do doce tipico de Leiria “Brisas do Lis”
As Brisas do Lis s@o o ex-libris da cidade, sdo deliciosas, ligeiramente doces, € muito
apreciadas. O contraste entre a cremosidade do topo de améndoa e sua base é uma
experiéncia gastronémica agradavel.
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* Caracterizacao de Fatima
Fatima é uma cidade pertencente ao concelho de Ourém, distrito de Santarém. A sua
fama mundial deve-se ao facto de que, al3 de maiode 1917, a Virgem
Maria alegadamente apareceu aos pastorinhos, na forma de Nossa Senhora de Fatima.

¥ Caracterizacao do Santuario de Fatima
Um lugar emblematico para os catélicos, o Santuario de Nossa Senhora de Fatima é um
dos mais famosos santuarios marianos do mundo. Cerca de quatro milhdes de pessoas
visitam Fatima todos os anos, atraidos por aparicdes da Virgem Maria relatados pelos
trés pastorinhos locais em 1917. As datas mais importantes sdo a 13 de Maio e 13 de
Outubro. O santuério localiza-se a 18km do Hotel Villa Batalha.

~d
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¥ Caracterizacdo da Vila de Obidos
Com a oferta de Obidos como prenda de casamento de D. Dinis a sua esposa D. Isabel,
a Vila ficou pertenca da Casa das Rainhas, s6 extinta em 1834, e por aqui passaram a
maioria das rainhas de Portugal, deixando grandes beneficios. D. Catarina mandou
construir 0 aqueduto e chafarizes, D. Manuel | da a Obidos em 1513 um novo Foral. O
terramoto de 1755 fez sentir-se com intensidade na Vila, derrubando partes da muralha,
bem como alguns templos e edificios, tendo ainda alterado alguns aspetos do tracado e
do casco arabe e medieval. Também Obidos foi palco das lutas da Guerra Peninsular,

tendo aqui sido a grande batalha da Roligca, que no tempo pertencia ao “termo” de
Obidos.

{e))

Sugestdes de Visita em Obidos:

¥ Caracterizacao da Porta da Vila
Entrada principal da Vila, é encimada pela inscri¢cdo - «A Virgem Nossa Senhora foi
concebida sem pecado original» - mandada colocar pelo Rei D. Jodo IV, em
agradecimento pela protecdo da Padroeira aquando da Restauracdo da Independéncia
em 1640. No seu interior encontra-se a capela-oratério de Nossa Senhora da Piedade,
Padroeira da Vila, com varandim barroco e azulejos azuis e brancos (c.1740-1750).

¥ Caracterizaco do Castelo de Obidos
Depois de conquistado pelos cristdos (1148) foi vérias vezes reparado e ampliado. O
Paco sofreu fortes danos com o terramoto de 1755. No século XX estava em total ruina
tendo sido recuperado para instalar a Pousada (a primeira pousada do Estado em
edificio histérico), ndo sendo por isso visitavel.

* Caracterizacdo do Museu Municipal
O Museu foi inaugurado a 15 de Junho de 1970. A exposi¢do permanente do Museu
Municipal de Obidos é uma viagem pela producéo artistica e pela devocao religiosa da
historia da Vila. Destaca-se a cole¢do de pintura dos séculos XVI e XVII, onde constam
obras de André Reinoso e Josefa d’Obidos. O Museu localiza-se a cerca de 60km do
Hotel Villa Batalha, esta aberto de terca-feira a Domingo das 10h as 13h e das 14h as
18h, o prego de entrada ¢ 1,25€.
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- Podera também visitar os tipicos restaurantes ou tabernas, conhecendo a gastronomia,
ir as lojas de artesanato de Obidos e provar a famosa ginja de Obidos.

¥ Caracterizacdo da Vila de Bombarral
O concelho de Bombarral esté inserido numa fertil regido agricola, fruto do trabalho dos
monges de Alcobaca, de pereiras, de colonos e de agricultores e ainda da natureza em si.
Em termos de Historia, embora o nascimento do concelho de Bombarral remonte apenas
a 29 de Junho de 1914, existem aqui vestigios de fixacdo humana desde os primordios
da pré-historia.

¥ Caracterizacdo da Quinta dos Loridos - “Jardim Budha Eden”

Com cerca de 35 hectares, o0 jardim surge em resposta a destruicdo dos Budas Gigantes
de Bamyan, naquele que foi um dos maiores atos de barbarie cultural. A escadaria
central é o ponto focal do jardim, onde os buddhas dourados ddo calmamente as boas-
vindas. No lago central € possivel observar os peixes KOI, e os dragbes esculpidos que
se erguem da agua. Tera ainda a oportunidade de observar os 700 soldados de terracota
pintados @ méo, cada um deles dnico.

A Quinta situa-se a 70km do Hotel Villa Batalha, estd aberto durante todo o ano das
9h30 as 18h30, o preco de entrada ¢ 2,50€ para adultos e criangas até os 12 anos nao
pagam. Para fazer a visita a quinta de comboio o prego é 3€.
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APENDICE VI — Material Promocional do hotel (stand e flyer de promog&o)

S
Yilla Ba

fehe

Muito mais que um Hotel!

Qs nossas servigos ndo 560 openes pare haspedes,
Venha conhecé-fos! Estamas oqui tdo perto!

“Adega dos Frades"
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Pon ey of Wt Lo ¢

“Villa Datalha"

Abrwrac o So¥ipr o v

“Villa Batatha™

Compe-3¢ Merh § Mt v § howoxey
Wt

Boa localizagdo o f Al acesso
com estacionamento gratuito!
Aua D. Duarte | - N 248 - Batatha

waervas o informagGes

+351 244 240 400 | geral@hotelvillabatalha.pt

www.hotelvillabatalha.com

116



APENDICE VII — Gréficos de analise aos questionarios de satisfacio do cliente
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APENDICE VIII — Parceria com empresas de animac&o (email enviado as empresas)

Exmos senhores,

O Hotel Villa Batalha € uma unidade hoteleira de 4 estrelas, localizado na vila da Batalha a cerca de 400 metros do Mosteiro. Com 93 quartos de
diferentes areas e caracteristicas, senvico de SPA, Restaurante, Bar, Golfe (Pitch&Putt), Ténis e 8 salas de reunides, o hotel representa um conceito
inovador de hotelaria com um elevado nivel de conforto e comodidade, sendo uma escolha de exceléncia para um publico nacional e internacional.

Tendo em conta as valéncias do hotel e o potencial da regido pretendemos fomentar estadias mais prolongadas proporcionando aos visitantes uma
experiéncia enriquecedora envolvendo atividades turisticas e de lazer. Nesse sentido, além dos inimeros pontos de interesse na zona, estamos a
fomentar um leque de parcerias que nos permitam disponibilizar aos nossos héspedes as mais variadas experiéncias.

Neste contexto, o Hotel Villa Batalha gostaria de contar com o vosso interesse para se associarem a esta ideia sendo nossos parceiros preferenciais
dentro da vossa drea de atividade. Mais detalhes poderdo ser discutidos numa eventual reunido, pelo que ficamos desde j& a aguardar 0s v0ss0S
comentarios quanto a esta possibilidade.

Na certeza que de poderemos criar sinergias para a qualificacdo e diversificacdo da oferta que a todos interessa, ficamos ainda disponiveis para
eventuais esclarecimentos adicionais.

Com os melhores cumprimentos | Best regards

Rua D. Duarte |, n® 248 | 2440-415 Batalha Portugal Tel: +351 244 240 400 | Fax: +351 244 240 499
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APENDICE IX — Programa promocional de Outono

Desde 129 € memore

Inclul: v
1 Noite em quartoﬁplo standar@»
Tratamento Vip no quarto a chegada
Pequeno-almogo buffet
Circuito SPA “Sensacdes do Rio” (1)
Jantar para dois no Restaurante "Adega«dos Frades” 2

s geral@hotelvillabatalha pt / (+#351) 244 240 400 / WWW. hotelvmabatalha pt

s "\ &0t S s e
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APENDICE X — Menus de Natal para empresas

Buﬁet Nmac.v.udad Villa Baw\,\

(Buffet de saladas simples @ compostas, 1 s0p2, 1 prato de carme, 1 prato de
petce e buffet de sobremesas)

19,50€ / Pessoa'™

Sopas (mpei;.(fm
(wacohe sma des cpces) wma
Canja Ae galinha a portuguesa Bacalhau com natas
Creme de castanhas Lagueirada de polvo assado
Caldo verde a mi Bacalhau espiritual
Aveludado de bacalhau com Lombinho de pescada com
picadinho de ovo caldo de améijoa
Carne Sobremesas
(wacoihe urma des spoies) (BaPet)
Roti de peru recheado com Bolo-rei
castanhas Bolo lhado
Arroz de cabrito da serra d'Aire
Bife de frango grefhado com Leite - creme
molho de cogumelos Pudim de ovos
Arroz de pato 2 moda antiga Filhoses
Sonhos

{"1Service disponivel para min. 40 pessoss, consulte-nos para confimmar disponitiidade

m‘?ﬁ:mmmmnm ."Uldﬂ Servigo de Digestivos 1 - Whisky novo, aguardente e
Alobiaca @ Sumo de Pika @ Mach do Oesta: v da Dlgastia 3 Sy novo, ko o Fortd;
3,50C/ pessoa
PG e cavaots Teloeds do Chalt sguardente ¢ icores naconals: 4,50€/pessoa
1,50C/pessoa
<4
? Celebre o Natal com o Hotel Villa B;gglha...

Todez a2 ementaz nCuem bebice: Selecio Vila Eataine: Sgus mineral, vinho

e refrige

Reservas/ @ I gi/(+351) 248 220400

Menu Christmas .

\/l“o\ Batalha

(sopa, prato de peixe ou prato de carne, buffet de sobremesas)

Ementa 1 Ementa 2

Caldo Verde tradicional com chourigo e broa

Creme de ervilhas com crocante de presunto
Supremo de pescada, puré de

brécolos e molho de marisco Lombo de Salm3o, puré de ervilhas e molho de
Ou iogurte
Perd recheado d hidos d iSo, puré di Ou
= eei::la’di:z dae rcehg‘::ggure T Supremo de frango, miga de batata e espinafres
Buffet de sobremesas: . Buffet de sobremesas:
Bolo rei escangalhado, pudim de ovos, panacotta, Bolo rei escangalhado: de ovos, panacotta,
mousse de chocolate, fruta laminada mousse de chocolate, fruta laminada
21€ / Pessoa 21€ / Pessoa

Servicade Digastivos 1 - Wiikky ;gmat:laml 3,50¢/pessoa
Servico de M&ymvmmmmm

& licores nacionals: A.soc/

Servigos adicionais:

Celebre o Natal como Hotel Villa Batalha... BRLIS os o

Todas a5 ementas incluem bebidas Seleco Villa Batalha: 3gua mineral, vinho recomendado e refrigerantes. Animagdo — Desde 150€
Reservas/ informagdes: geral@hotelvillabatalha pt / (+351) 244 240 400 Espago Kids — Desde 150€
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Villa Batalna

MenuNeel..

(sopa, prato de peixe ou prato de came, buffet de sobremesas)

Ementa 3

Ementa 4
Creme de couve-flor com mousse de camaro e manjericio Creme de i Fom bicaiahio de 1 Ivag
Ou .
Péra Rocha meio bébeda recheada de queijo de ovelha

Ou
Brick de morcela, mescla de saladas e vinagreta de mel
Filetes de peixe-espada, purs ge zlhe francés e molho a guilho Polvo assado sobre batata a murro, azeite de alho e molho de pimentos
u

Peito de frango recheado com legumes = miga de batata e asags

S Ou

farinheira Lombinho de porco corado, puré de queijo de cabra e péra confitada
Buffet de sobremesas:
Bolo rei escangalhado, pudim de ovos, panacotta, mousse de chocolats,

Buffet de sobremesas:
Bt ot ada Bolo rei escangalhado, pudim de mada de
$ 23€ / Pessoa

26€ / Pessoa
!

Cocktall de Boas Vindas
nte, Forto Ténico, Ginja de Akobaga @ Sumo de
pessoa

mummn-mm.guu-wmmu: 3,50C/pessoa
: 3,50C/ Servigo de Digestivos 2 - Whisky novo, Vinho do Parto, aguardente
« licores nacionals: 4,50C/pessoa

.

A

N\

e
LA e s

Celebre o Natal com o Hotel Villa Batalha...

Todas 25 ementas incluem bebidas Seleg3o Villz Batalha: 3gua mineral, vinho recomendado e rafrigerantes
Reservas/ informagBes: zeral@hotelvillabatalha pt / (+351) 244 240 400

Servigos adicionais:

Musica 20 vivo/DJ - Desde 250€;
Animagdo — Desde 150€;

Espago Kids — Dezde 150€

Menu Siatal

(Entrada ou sopa, prato de carne, prato de peixe, buffet de sobremesas)

Villa Batalha

Ementa 5 Ementa 6

Creme de grio acompanhado de quenelle

de maga e morcela
Ou
Tomate & queijo fresco em harmonia com uma maionese de coentros

Bacalhau fak thad,

9

puré de chicharos e espinafres
salteados

Presunto de pato confit, puré de castanhas e grelos salteados

Buffet de sobremesas:
Bolo rei escangalhado, pudim de ovos, panacotta, mousse de
chocolate, fruta laminada

29,50€ / Pessoa

Reservas/ informagdes: geral@hotelvillabatalha. pt / (+351) 244 240 400

Todas as ementas incluem bebidas Seleg3o Villz Batalha: 3gua mineral, vinho recomendado e refrigerantss.

Canja de galinha do campo com
ovo esfarelado

Ou ¢
Morcela grelhada, puré de grio-de-bico com aromas de salsa

|
Sup de

garoupa, puré de b

e molho de coentros

Cabrito assado com aromas da Serra d’Aire com batata assada e
grelos dos

Buffet Je sobremesas:

Bolo rei escangalhado. pudim de ovos, panacotta, mousse de
ocolate, fruta laminada

29,5706‘7/ Pessoa

Servigo de Digestivos 1 - Whisky novo,  boor nacional: 3,50C/ pessoa
Servico de Digestivos 2 - Whisky novo, Vinha do Forto, aguardente
@ licores nacionals: 4,50C/pessoa r‘

1

&i‘*

Celebre o Natal com o Hotel Vllla Batalha...

Servigos adicionais:
Msica a0 vivo/DJ - Desde 250€
Animagio — Desde 150€
Espago Kids — Desde 150€
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APENDICE XI — Acordo comercial com agéncias e operadores turisticos (exemplo de

tarifas enviadas aos operadores e agéncias)

TARIFAS OPERADOR -

Tarifas vilidas 18 de Setembro 2014 até 31 Outabro 2015 Vi‘|A Ba+atka

Por nolte/quartn com pequenc-aimopo Inchuido
MR EE R

Rack NET NET
Rate Sem SPA__ - Com Spa*

#800€ 6160€ 67.60€ Single

Barceld Viagens

Rua Tomds Ribelro, 99, 4% andar

100,00¢ 7000€¢ 82006  Twin/Dupb

Suite Junior 1050-227 Lishoa, Portugal
130,00€ 91,00€  103,00€ b 4 1 orne 2t Yok - 35121 837 5900
Suite Master iy B N e

150,00€ 10500€ 117,00€

Por pessoa/dia

Supl meia pensdo
25,00¢ 18,75€ Adulko
15,00€ a.75¢ Crianga ond & anos

Supl pensao completa
40,00¢ 30,00€ Aduwko
30,00€ 20,00€ Criangs oté 8 anos

Supkmento cama extra
30,00¢ 19.50¢ Adutn
15,00¢ 9,75¢ Crianga oté 811 anos

* Circulto “Sensagdes do Rio™: piscina Interfor com Jatos e vista
Mosteiro, jacuzzi, sauna, banhe turce, gindsio de manutencdo ¢
pedilivio.

Vabbr para 1 ou 2 adultos consoante ocupacdo do quartaCriancas: 3€.

Condigoes gerais

Todos os quartos estio equipados com telefone, ar condicionadh, mind bar, cofre ¢ secador de cabelo,
Acesso gratuito @ Internet nas dreas pdblicas ¢ nos quartos.

Acesso gratuito go campo de ténis

Servigo de quartos até s 23H00.

Condipdes especials de acesso ao Golf Ville Batalha.

Condigoes de pagamento
Pré-Pagamento.

Condigoes de cancelamento

Cancelbmentos até 48 horas de antecedéncia sem penalizopda
Cancebbmentas com menas de 48 hores, cobraremas a 19 poite do estadia
No shows, cobrades na Integra.

Observagoes

Tarifas ndoaplicdveis de 11 @ 14/05,de 11 a 14/10, de 10 a 20/08, ¢ Natal ¢ Passagem de Ano - Datas fechadas
Tarifas ndo acumuldvels com outras descontos

Director Geral
Tiago Gomes
18/05/2014
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