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RESUMO 

Nos dias de hoje e face às exigências do mercado e concorrentes, existe uma maior 

necessidade de diferenciação, é importante que cada empresa se adapte aos seus clientes 

e não imite as estratégias da concorrência, pois cada empresa é única. 

Os clientes não 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 únicas em relação à 

concorrência. Com o Marketing Relacional surge a ferramenta CRM, uma das 

ferramentas que melhor se adapta quando o objetivo é desenvolver um relacionamento 

sustentável e duradouro com os clientes.  

A identificação de ações de fidelização é também algo muito importante para as 

empresas que procuram posicionar-se e diferenciar-se melhor que os seus concorrentes, 

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

Estas são essenciais para o bom desempenho de uma organização, é através destas ações 

que uma empresa utiliza mais adequadamente os seus recursos, minimizando os 

problemas e maximizando as oportunidades que surgirão. Estas têm uma importante 

função entre as empresas e os clientes, os concorrentes e os stakholders, ou seja, focam 

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

Ainda que adaptado a uma empresa em evolução, as ações que irão ser propostas no 

relatório são possíveis de ser concretizadas, mas terá de se ter em conta o meio 

ambiente, economia e crescimento de mercado.  

Pelo facto do hotel não constituir nenhum modelo de implementação de ações de CRM 

específico, este relatório de estágio pode ser considerado uma mais-valia e um avanço 

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, 

Fidelização 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. 
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CAPÍTULO I - INTRODUÇÃO 

 

1.1. Fundamentação do Tema 

Com a crise económica existente neste momento pela Europa, o turismo é um dos 

principais setores mais afetados. As pessoas têm medo de viajar por não saberem como 

irá ser o futuro, o custo de vida aumenta cada vez mais e o turismo acaba por ficar para 

“segundo plano”. Com isto, muitas empresas/organizações começam 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 negócio se torne sustentável e ultrapasse esta situação. Sendo 

que, muitas das vezes é mais sustentável tentar manter os clientes já existentes do que 

angariar novos, pois já conhecem os serviços que normalmente utilizam, os seus gostos, 

e mais facilmente os fidelizam, enquanto os novos ficam sempre desconfiados e 

poderão não voltar. A fidelização de clientes muitas das vezes implica estabelecer 

relações duradouras com os consumidores e, se possível, gerar com estes novas fontes 

de lucro com os mesmos. 

O presente trabalho tem como objetivo o desenvolvimento e descrição do projeto de 

estágio, sendo que posteriormente irão ser sugeridas propostas de ação de fidelização ao 

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

O tema incide sobre “ações de fidelização”, e tem como propósito analisar as ações de 

fidelização desenvolvidas pelo Hotel Villa Batalha, se serão as corretas, e se não, 

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 fidelização dos clientes, pois se estes não existirem o 

ciclo de vida da empresa irá ser menor devido à falta de rentabilidade. É necessário 

saber aproveitar as oportunidades e os recursos que a empresa dispõe, para que desta 

forma os problemas sejam menores.   

Hoje em dia, o marketing relacional dispõe de diversas ferramentas que permitem 

desenvolver um relacionamento vantajoso com o cliente, através de emails, redes 

sociais, mensagens telefónicas, cartões de desconto, promoções, entre outras. Não é 

fácil saber escolher a ferramenta apropriada para cada tipo de cliente, todos têm 

preferências diferentes e isso torna o custo/benefício elevado para empresa. Para isso é 
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necessário traçar bem os objetivos pretendidos e segmentar os diferentes tipos de 

clientes.  

 

1.2. Objetivos do Relatório 

O presente relatório tem como objetivo desenvolver um projeto que irá ao encontro dos 

conhecimentos tidos ao longo do Mestrado em Marketing e Promoção Turística. O 

objetivo principal é a realização de uma análise de CRM praticada pelo Hotel Villa 

Batalha e posterior sugestão de ações de fidelização, para que os clientes se fidelizem e 

saiam satisfeitos com os serviços existentes. A experiência no local de estágio é o 

método mais eficaz de aprendizagem e onde poderá ser posto em prática tudo o que foi 

aprendido ao longo da vida académica, e onde também se pode adquirir novos 

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

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

objetivos específicos: 

 Perceber e saber orientar o cliente; 

 Trabalhar em equipa; 

 Compreender o funcionamento geral dos departamentos do hotel; 

 Analisar as ações de fidelização utilizadas pelo hotel; 

 Identificar qual a necessidade de mudança de CRM existente no hotel; 

 Analisar o nível de satisfação do cliente, para posteriormente poder por em 

prática um plano de CRM mais adequado ao hotel; 

 Analisar as fichas de cliente e segmentá-los;  

 Sugerir ações de fidelização de CRM; 

 Manter os clientes habituais e atrair novos consumidores; 

 Aumentar o valor médio gasto por estada;  

 Desenvolver um relacionamento fiel com os clientes; 

 Superar as expetativas iniciais dos clientes.  

Tendo em conta os objetivos apresentados e de forma a responder aos mesmos após a 

análise metodológica, o desafio proposto no relatório é perceber se a implementação de 

um programa de fidelização no Hotel Villa Batalha irá contribuir para o bem-estar e 

satisfação dos clientes.  
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1.3. Metodologia Utilizada 

A metodologia utilizada na realização do relatório reparte-se em três processos. 

Primeiro foi necessário realizar uma pesquisa bibliográfica para a realização da revisão 

da literatura, e melhor compreensão do tema que iria ser abordado ao longo deste 

relatório. Em segundo foi preciso observar a participação do pessoal nos diferentes 

departamentos do hotel, para que se perceba se existe um bom 

relacionamento/atendimento com os clientes e funcionários, ou se é necessário haver 

alguma mudança em relação ao trabalho em equipa e atendimento personalizado com o 

cliente. Por último, e mais importante, é preciso analisar o nível de satisfação do cliente 

de forma a perceber onde é que é necessário haver mudanças e sugerir as ações de 

fidelização mais indicadas. Para tal, foi efetuada uma atualização ao questionário de 

satisfação destinado aos hóspedes, de forma a obter um número maior de informações 

de satisfação, e poderem ser feitas mudanças no hotel com base nas suas respostas.  

Os objetivos principais desta fase consistem em identificar e ajustar as medidas de 

fidelização e satisfação de clientes já desenvolvidas pelo Hotel Villa Batalha e 

posteriormente implementar novas propostas com base na informação obtida na parte 

teórica e na parte prática. Enquanto os objetivos indiretos são: 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 investigação possui vantagens e 

desvantagens, que variam em função do que se investiga, do controlo do investigador 

sobre o propósito da investigação e do foco sobre fenómenos contemporâneos ou 

históricos. 

Como método de recolha de dados optou-se pela aplicação de um inquérito por 

questionário, que permite estudar a interrogação de uma situação em particular com o 

objetivo de generalizar, obtendo de forma sistemática e ordenada informação sobre uma 

determinada população. Trata-se de uma técnica de recolha de dados padronizada, 

garantindo a comparabilidade das respostas dos inquiridos através do texto das questões 

e da sua ordem (Ghiglione & Matalon, 2001). 
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O estudo de caso é uma estratégia de investigação adequada sempre que se pretende 

estudar um fenómeno contemporâneo, no seu contexto habitual (Yin, 1994). A questão 

para a investigação, explicada pela natureza e utilização do estudo de caso, é baseada 

em questionários estruturados, o que parece ser o método mais adequado para conseguir 

chegar ao cliente de forma a não incomodar, ele poderá responder ou não.  

No método de recolha de dados quantitativos foram utilizados os questionários de 

satisfação destinados aos hóspedes do hotel, estes foram formulados pelo investigador e 

posteriormente revistos pela direção do hotel, tendo por base os já existentes 

anteriormente. Após a aprovação foram colocados nos quartos com um lápis do hotel, 

para que o cliente possa responder ou não, visto que não é de resposta obrigatória. Este 

questionário é composto por oito questões principais, sendo que optou-se por realizar 

respostas fechadas de sim ou não, e da utilização da escala de Likert de 5 pontos, em 

que o 1 corresponde a “Insatisfeito”, o 2 a “Pouco satisfeito”, o 3 a “Satisfeito”, o 4 a 

“Muito Satisfeito” e o 5 “Excelente”. No final do questionário optou-se também por 

colocar um espaço de opiniões, para que se possa saber o que mudar para o cliente ficar 

totalmente satisfeito. (ver apêndice I) 

A opção de realizar questionários formais para os clientes esteve relacionada pelo facto 

de ser a forma mais fácil destes poderem dar a sua opinião sem dar a cara, visto que 

muitas das vezes estes estão insatisfeitos mas não dizem nada durante toda a estada, 

nem no ato de check-out, e posteriormente vão colocar opiniões negativas online. 

Achou-se que esta seria uma forma mais simples e direta de chegar ao cliente e tentar 

mostrar que existe preocupação com a satisfação do mesmo.   

Após obter algumas respostas, foi necessário fazer a análise do seu conteúdo e ir 

atualizando durante o restante tempo de estágio. Isto possibilitou a recolha de algumas 

ideias que foram sugeridas pelos clientes como propostas de implementação para a 

fidelização de clientes ou somente da satisfação de outros próximos. 

A população objeto de estudo da presente investigação é composta por homens e 

mulheres, com mais de 18 anos, nacionais ou estrangeiros, que tenham ficado alojados 

no HVB.  

Foi escolhida esta população para estudo de forma a perceber se será uma mais-valia 

para o hotel criar ações de fidelização para os clientes, se isso será um fator de decisão 

futura na altura de escolher as férias ou o local de negócios, tendo em conta a sua 
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satisfação. Não foi opção realizar entrevistas aos funcionários e direção pois neste caso 

o que interessa é a opinião dos hóspedes, e são estes que têm de sair satisfeitos do hotel.      

O questionário foi colocado nos quartos dos hóspedes a partir do dia 25 de agosto e está 

em vigor até os dias de hoje. Neste caso o estudo irá abranger os dias 25 de agosto a 31 

de maio. A amostra recolhida foi de 366 questionários.  

O tratamento de dados foi realizado através de análise estatística utilizando o programa 

Microsoft Office Excel, onde a cada mês eram inseridos todos os questionários que 

tinham sido respondidos. Antes de inserir os dados era realizada uma análise prévia de 

forma a identificar ou corrigir eventuais falhas de dados por parte dos hóspedes, como 

por exemplo o número do quarto ou o nome, de seguida todos os questionários eram 

numerados conforme a data, do mais antigo ao mais recente. Nem todos os 

questionários foram respondidos na totalidade, mas foram considerados válidos visto 

que também são considerados como opiniões, em alguns casos não foram respondidos 

porque não usufruíram de tal serviço.   

Com base nesta metodologia, poderei por em prática e analisar alguns dos objetivos 

definidos para este projeto.  

 

1.4.  Estrutura do Relatório 

O presente trabalho está dividido em duas partes, a teórica e a prática, sendo que no 

total divide-se em seis capítulos. O capítulo I é a introdução do relatório, onde são 

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

O capítulo II corresponde à parte teórica do trabalho, que apresenta uma 

contextualização e enquadramento do tema em si. Ou seja, é desenvolvido o tema da 

hotelaria nos dias de hoje, visto que o local de estágio se desenvolveu num hotel, uma 

pequena definição do que é o Marketing Relacional e as suas ferramentas, sendo que é 

abordada principalmente a ferramenta de CRM, a sua importância nas empresas e para 

com as pessoas, alguns dos modelos existentes, a fidelização do cliente e respetivos 

programas utilizados, dando exemplo de uma cadeira hoteleira.  

O capítulo III descreve todo o local de estágio, começando pela caracterização do 

mesmo, o que tem para oferecer aos clientes de serviços, os recursos humanos 

existentes, o segmento de mercado, a concorrência, a análise PESTA e SWOT, e 
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também uma abordagem de como está o turismo do centro a evoluir a nível de oferta e 

procura turística futuramente comparando com os anos anteriores.  

O capítulo IV apresenta todas as atividades que foram desenvolvidas ao longo do 

estágio, sendo que teve a duração de 1640 horas e decorreu principalmente em dois 

departamentos, no comercial e no front-office.  

O capítulo V diz respeito às propostas de fidelização de clientes, a implementar no 

Hotel Villa Batalha, é neste capítulo que são sugeridas várias ações de fidelização tendo 

em conta as que já existiam anteriormente e com base na análise aos inquéritos de 

satisfação dos clientes durante estes 9 meses. 

O último capítulo, o VI apresenta as considerações finais e as conclusões do projeto, se 

todos os objetivos foram concretizados como era pretendido, sugestões de projetos 

futuros e os contributos para o hotel após a realização deste estágio.  
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CAPÍTULO II – ENQUADRAMENTO TEÓRICO  

O mundo mudou e, nos negócios tem-se assistido à intensificação da competição, o 

aparecimento de novos concorrentes, novos distribuidores, novas formas de distribuição 

e também mudanças nas tecnologias tem vindo a proporcionar a competição a nível 

global. Visto esta situação estar em constante mudança, as empresas necessitam cada 

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

É neste contexto que surge o marketing relacional, definido como um processo de 

identificação, criação, manutenção e estabelecimento de relações com os clientes e 

outros stakeholders, onde os objetivos das partes envolvidas são satisfeitos quando isso 

é feito por uma doação recíproca e cumprimento das promessas. (apud, Silva (2012:7), 

Grönroos, 1997) 

Neste capítulo, e para que o tema seja de melhor compreensão, serão abordados temas 

como a hotelaria nos dias de hoje, visto ser um projeto implementado nessa mesma 

área, uma introdução ao Marketing Relacional e a sua ferramenta CRM, a sua 

importância nas empresas, os modelos existentes, e a fidelização do cliente com base na 

implementação de CRM.  

 

2.1. Hotelaria e Turismo 

De acordo com a OMT (Organização 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 período consecutivo que não ultrapasse 

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

Segundo a mesma entidade, esta indústria é uma das áreas da economia que mais cresce 

ao longo dos anos. Só em Portugal segundo o Turismo de Portugal (2014), as receitas 

do turismo atingiram 9,2 mil milhões de € em 2013 (+644,1 milhões de € do que em 

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

Assim, o turismo é uma atividade fornecedora de serviços, por excelência, pois se as 

pessoas se deslocam do seu “ambiente habitual” por um determinado período de tempo, 

necessitam de serviços de acomodação e alimentação (entre outros) para garantirem o 

seu bem-estar, aquando da sua estada. 
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À partida, estes consumidores procuram um ambiente de confiança e de segurança, 

identificando unidades hoteleiras que lhes pareçam ir de encontro com essas mesmas 

expectativas. 

Sendo assim, devido ao crescimento rápido deste sector e, como consequentemente a 

concorrência existente, torna-se cada vez mais premente existirem estratégias de 

diferenciação entre as diversas cadeias hoteleiras. Estas estratégias devem ter em conta, 

acima de tudo, a satisfação do cliente – segundo a lei de Davidoff é importante que a 

perceção supere a expectativa para que haja satisfação. (Crato, 2010) 

Um dos grandes fatores de distinção está precisamente na qualidade de serviços 

prestados aos seus consumidores. Para se conseguir alcançar a qualidade é preciso não 

negligenciar nunca o relacionamento com o cliente, implementando estratégias pensadas 

especialmente para CRM. É preciso entender que o CRM é um fator crítico de sucesso 

para muitas marcas na atualidade, para o sector hoteleiro, com um enfoque nos serviços, 

esta consciência é ainda mais urgente, para que se possa trilhar um caminho estável. 

 

2.2.  Conceito de CRM 

O Marketing Relacional tem surgido no panorama da indústria hoteleira como uma 

ferramenta fundamental para a conquista de novos clientes e a fidelização dos já 

existentes. Este tipo de marketing permite estabelecer uma relação mais próxima entre 

empresa e consumidor final. É cada vez mais importante conhecer de forma 

aprofundada os gostos, interesses e preferências dos clientes. É importante desenhar 

uma estratégia de marketing de captação de novos clientes, que ao serem segmentados 

importam custos menos elevados, estreitando-se, ao mesmo tempo, a relação com 

clientes já existentes. 

Como tal, hoje em dia, o foco de competição no mercado deixou de ser “conquistar a 

maior fatia da quota de mercado” como meio de sobrevivência na economia, e sim 

privilegiar a manutenção dos clientes já conquistados, para que eles não migrem para a 

concorrência. 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 

os seus lucros, vendendo para menos pessoas. (apud, Silva & Silva, Peppers e Rogers, 

1996:3) 
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O conceito de Marketing Relacional segundo Evans e Laskin (1994) é um “(…) 

processo onde a firma constrói alianças de longo prazo tanto com clientes atuais ou 

potenciais, de forma que comprador e vendedor trabalham em direção a um conjunto 

comum de objetivos específicos. (…)”. Os objetivos fulcrais são os de criar, manter e 

desenvolver fortes relacionamentos com os clientes existentes, para além de se criar 

estratégias para atrair novos clientes, os quais são alcançados mediante a compreensão 

das necessidades dos clientes como parceiros, a garantia e salvaguarda de que os 

colaboradores da empresa satisfaçam as necessidades dos consumidores e o 

fornecimento aos consumidores da melhor qualidade possível face às 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 transações imediatas 

(marketing tradicional), Marketing Interativo suportado pelas atividades do marketing-

mix, clientes menos sensíveis ao preço, diálogo direcionado contrário ao monólogo 

habitual no Marketing Tradicional, sistema de feedback em tempo real, marketing de 

Permissão e marketing one-to-one que passa pela qualidade de um produto cuja 

perceção é subjetiva, mas também pela qualidade do próprio relacionamento. 

Para uma melhor compreensão, é apresentado na ilustração 1 uma síntese comparativa 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustração 1 - Síntese comparativa Marketing Tradicional x Marketing 

Relacional 

Fonte: Amaro (2013) 
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Tendo em mente a definição 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 permissão) irei abordar uma das suas principais, o CRM, apesar de todas 

elas se basearem na manutenção e preservação de um relacionamento duradouro com o 

cliente. 

Pode-se então definir CRM como a “abordagem empresarial destinada a atender e 

influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicações significativas para 

melhorar as compras, a retenção, a lealdade e a lucratividade deles”. (Silva e Silva, apud 

SWIFT, 2001:12) 

Mas isto causa grandes mudanças no paradigma das empresas. A manutenção do cliente 

através da permanente satisfação das suas necessidades é difícil e exige alterações de 

comportamentos e de mentalidades não só nas estratégias adotadas pela empresa, como 

pelos seus próprios colaboradores. O que implica preparar não somente a área do 

atendimento, como todas as valências da empresa. Para isto é necessário existir 

formação na área, melhorar e adaptar atitudes e comportamentos, visando a oferta de 

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

Segundo Silva (2012:11), CRM é uma estratégia de negócio, com recurso à tecnologia 

que tem como objetivo principal permitir à empresa conhecer e adaptar-se às 

necessidades dos seus clientes, antecipando as suas necessidades e estar um passo à 

frente dos seus concorrentes. Trata-se da gestão de informação de cada cliente, que está 

acessível ao pessoal de contacto, sendo gerida centralmente pela empresa nos database 

marketing, agregando informação dos diversos departamentos da empresa (produção, 

logística, financeiro), servindo para ajudar na tomada de decisões aquando do contacto 

com o cliente, seja ele da iniciativa do cliente, seja do fornecedor, o importante é ter a 

informação necessária no momento exato, ajudando na tomada de decisão e no 

aconselhamento do cliente, com vista ao fecho de negócios, vendas cruzadas, upselling, 

ou mesmo para prestar assistência pós-venda.  

A utilização de CRM ajuda na construção de uma relação mais profunda na pré-venda e 

no suporte pós-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 fácil fazer “cross-sell” ou “up-sell” com clientes B2B, por serem 

clientes mais exigentes e menos propensos a mudar. 
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Segundo Ferrão (2003), apud Amaro (2013:9), o conceito de CRM traduz-se na 

automatização de processos de gestão integrados horizontalmente que envolvem os 

pontos de contacto com o cliente no “front office” – vendas (gestão de contactos, 

configuração de produtos), marketing (gestão de campanhas, telemarketing), e serviço 

ao cliente (call center, serviço pessoal de pós-venda) – através de canais múltiplos e 

interligados.  

O CRM tem como base o estabelecimento de relações win-win (estratégia conjunta entre 

dois vencedores) em que ambas as partes ganham com o negócio. Não se traduz apenas 

num sistema informático em que a tecnologia é o suporte mas sim numa estratégia com 

comunicação, organizações, pessoas, culturas e sistemas, podendo ser considerado 

como um dos pilares do marketing moderno. 

Este pode ser dividido em três diferentes níveis de execução: o CRM analítico que 

facilita a identificação das necessidades dos clientes e torna a relação mais fácil e 

conveniente, o que permite alcançar a satisfação e fidelização do cliente; o CRM 

colaborativo que facilita a interação entre os clientes e o negócio ao integrar todos os 

pontos de contacto, como a utilização de correio eletrónico, visitas a lojas físicas, 

reuniões com a força de vendas, envio de correspondência por carta ou fax, 

teleconferência/conferência via web, telefonemas, navegação na página web, ou a 

utilização de outros canais, que permita ao cliente dialogar com a empresa; e o CRM 

operacional que se traduz em aplicações que interagem diretamente com o cliente e 

integram os designados front-office, back-office e incluem a automatização da força de 

vendas, a automatização das tarefas de marketing e ainda o serviço ao cliente. (Amaro, 

2013:11) 

A aposta no CRM não se baseia simplesmente na tecnologia, como já foi abordado 

anteriormente, deve-se favorecer principalmente das capacidades dos funcionários, 

consumidores e aperfeiçoar os processos de negócio. Segundo Monteiro (2012:12), e 

conforme apresentado na ilustração 2, o êxito dos projetos de CRM resulta de três 

recursos essenciais: pessoas, processos, tecnologia, e o ambiente existente dentro da 

empresa, que inclui: 

- Organização e Cultura – organizações com fortes interações funcionais, nas quais 

exista uma relação de proximidade entre o marketing, as vendas e o serviço de apoio ao 

consumidor, onde será simples a implementação 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, têm grandes dificuldades em alterar para uma estratégia direcionada para o 

cliente, por isso a organização empregará 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 comunicação, e as tecnologias utilizadas nas organizações, podem limitar as 

opções técnicas disponíveis e causar constrangimentos no modo de trabalhar. A 

existência de uma política e/ou de incentivos à partilha de informações, evita a conceção 

de ilhas de informação.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Segundo Ramos (2002:147) apud Swift (2001), o CRM traz benefícios não só para a 

empresa como também para os seus clientes que são geridos através da ferramenta. 

Apresenta na tabela 1 como benefícios a redução de custos no recrutamento de 

compradores, uma menor necessidade de recrutar compradores para manter um nível 

estabilizado, um reduzido custo das vendas, maior rentabilidade dos compradores, 

aumento da lealdade e da retenção dos compradores e a possibilidade de avaliar a 

rentabilidade dos compradores.  

Fonte: Monteiro (2012) 

 

Ilustração 2 - Recursos para o sucesso de CRM.  

Fonte: Monteiro (2012) 
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Ou seja, conforme Swift (2001) retrata na tabela acima apresentada existem sempre 

benefícios tanto para a empresa como para o cliente sendo que em primeiro é preciso 

saber conhecer, ser diferente dos concorrentes, saber vender e posteriormente fidelizar o 

cliente ou empresa ao produto. Estes são os 4 princípios fundamentais para que ambos 

tenham benefícios 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 

benefícios ocorram. 

 

2.2.1. A Importância das pessoas na implementação de CRM 

Segundo Ferrão (2003), apud Amaro (2013:21) apesar dos colaboradores se 

empenharem em aprender novas técnicas que lhes permitam manusear o programa 

CRM, muitas empresas não reconhecem que um dos principais fatores críticos de 

sucesso de um projeto de CRM é precisamente a performance da execução dos seus 

Tabela 1 - Benefícios do sistema de CRM.  

Fonte: Swift (2001) 

 



14 
 

colaboradores, neste processo de mudança organizacional que as atravessa 

transversalmente. 

Apesar do conteúdo tecnológico do CRM, uma das causas que maioritariamente leva ao 

insucesso da sua implementação é o facto de a empresa se focar demasiado na 

tecnologia, preocupando-se em adotar os últimos modelos e esquecendo uma parte da 

implementação muito importante, a mudança na sua cultura organizacional. Outras 

razões de insucesso são apontadas por Woodcock & Starkey (2001), nomeadamente a 

incapacidade de pensar por meio da estratégia de negócios; o foco na tecnologia; o sub-

investimento em mão de obra qualificada; a fraca definição dos objetivos; e a seleção 

dos parceiros errados para apoiar o projeto. 

Para que haja sucesso na implementação de programas de CRM nas empresas é 

necessário haver boas estratégias, e um bom relacionamento com o cliente acima de 

tudo, sabendo diferenciá-los conforme o seu segmento turístico, haver uma boa gestão 

da empresa e bom relacionamento entre os recursos humanos, tendo sempre em atenção 

a formação dos mesmos.  

Em muitos modelos de implementação de CRM, os recursos humanos das empresas, 

são vistos como uma mais-valia no negócio e como uma parte da organização que 

necessita de treino para se adaptar às mudanças e se focar no objetivo comum, são eles 

que “dão a cara” ao cliente e que têm 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 

poderá nunca mais voltar e até mesmo utilizar o word-of-mouth (passa a palavra de 

boca-a-boca).  

No ponto seguinte são apresentados os diversos modelos de implementação de CRM, e 

para que estes sejam bem implementados é fundamental a compreensão e a boa 

adaptação das pessoas aos mesmos.   

 

2.3. Modelos de Implementação de CRM 

É importante compreender a forma como as empresas executam o CRM, e para isso, é 

necessário conhecer e analisar os diferentes modelos de CRM existentes, com base em 

diversos autores. Deste modo, abaixo é feita uma análise de alguns dos existentes 

modelos de implementação de CRM com o propósito de sugerir um modelo que possa 
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incluir no objetivo deste projeto de estágio, de forma a ajudar a empresa a superar 

dificuldades, e alcançar uma gestão dos relacionamentos, ideal com os seus clientes. 

 

2.3.1. Modelo de Winer (2001) 

O Modelo de Winer (2001) é composto por sete etapas: elaboração de base de dados; 

estudo de base de dados; seleção de clientes; segmentação de clientes; conceção de 

programas de relacionamento; garantia da privacidade e por último, monitorização do 

processo de implementação.  

A primeira etapa consiste na elaboração de uma base de dados, com recurso ao histórico 

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 padrões 

de consumo. A terceira etapa diz respeito à seleção dos clientes mais rentáveis, isto é, 

aqueles que se pretende alcançar com a campanha de marketing. A quarta fase é o 

momento corresponde à segmentação de clientes selecionando a melhor forma, para 

comunicar com os clientes escolhidos antecipadamente. A quinta etapa diz respeito à 

conceção do projeto de relacionamento com os consumidores. A sexta etapa 

corresponde à garantia de privacidade dos clientes, quer isto dizer que as empresas 

utilizam a informação obtida dos clientes, mas têm de assegurar a sua privacidade. A 

última etapa diz respeito à monitorização, ou seja é essencial utilizar indicadores que 

possibilitem avaliar o êxito da implementação do CRM. 

 

2.3.2. Modelo de Bose (2002) 

Bose (2002) propõe um modelo composto por oito etapas, nomeadamente, planeamento, 

pesquisa, análise dos sistemas, projeto, construção, implementação, 

manutenção/documentação e adaptação.  

Na primeira etapa é proposta uma análise completa do negócio, verificando a sua 

rentabilidade de interação e investigando de que forma os processos de negócio podem 

oferecer esse tipo de interação.  

Numa segunda etapa é necessário identificar métodos que abordem as necessidades da 

organização, 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 interação 

com cliente, a necessidade do suporte de terceiros para implementar o CRM, 

possibilidade de etapas de CRM, redesenho das informações do cliente, disponibilizar 

as informações para as tomadas de decisão, a capacidade de ampliação do sistema e o 

estudo da viabilidade dos recursos.  

A quarta fase está relacionada com a especificação detalhada das fases de CRM após o 

planeamento e a determinação da viabilidade do projeto, sendo crucial nesta fase a 

seleção dos aplicativos de CRM.  

Na quinta etapa procede-se à execução do plano desenhado, sendo o CRM uma tarefa 

de grande transição.  

A sexta etapa está relacionada com a implementação e destaca-se nesta fase o treino dos 

colaboradores.  

Na sétima fase de manutenção e documentação, o autor ressalta a importância da 

necessidade do CRM numa avaliação contínua sobre o desempenho do sistema e da 

quantidade e qualidade das informações, tendo em conta um mercado dinâmico.  

A última etapa do modelo é a fase de adaptação, em que o modelo ainda se encontra no 

seu estágio inicial e funciona portanto como uma adaptação por parte da empresa. A 

constante utilização do mesmo pode resultar em alterações ou mudanças inevitáveis, 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) é um modelo que segue seis etapas: Identificação da 

necessidade de CRM; Definição do objetivo da estratégia de CRM; Determinação da 

estratégia de CRM (dividida em conceção, processos organizacionais e recursos 

humanos); Definição das ferramentas de CRM; Proposta de medição de desempenho; e 

Discussão sobre o ambiente (condições propícias 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 

é necessário ter em conta para que mercado-alvo será direcionada a estratégia. 
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Na segunda fase, é pertinente definir qual o objetivo que a empresa pretende alcançar 

com a sua implementação, ou seja, é necessário definir metas iniciais e futuras a ser 

atingidas. 

A terceira etapa engloba a conceção, os processos organizacionais e os recursos 

humanos. Na fase da conceção é importante passar a mensagem clara aos colaboradores 

da organização do que realmente é um processo de CRM facilitando assim a sua 

implementação, através de seminários ou palestras. Os processos organizacionais vêm 

no seguimento da conceção e esclarecem a sua razão de ser e os seus propósitos. 

Relativamente aos recursos humanos é necessário averiguar as suas competências 

organizacionais a fim de implementar a estratégia de CRM. 

Numa quarta fase destaca-se a importância das tecnologias de informação, definindo 

quais as que melhor se adaptam ao conceito da empresa. 

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

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

A última fase diz respeito à discussão sobre o ambiente, ou seja, são discutidas as 

condições propícias 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 definição de uma estratégia de 

gestão de relacionamentos; na seleção dos clientes mais rentáveis; na definição do 

marketing-mix para cada cliente; na compreensão, esclarecimento e perceção da 

estratégia a utilizar por parte da empresa; na monitorização; e no aperfeiçoamento do 

processo de implementação.  

Os autores referem que a primeira fase passa por definir uma estratégia de gestão das 

relações. As empresas devem ter estratégias para construir relações duráveis e eleger os 

clientes mais rentáveis. Depois de definirem os consumidores, a empresa já pode definir 

o marketing mix para cada um deles e maximizar o seu valor alcançando rentabilidade 

para a empresa a longo prazo. O sucesso para uma boa implementação de CRM, 

depende da capacidade que a empresa tem de alterar o funcionamento interno, em 

função da estratégia definida e de acordo com os clientes escolhidos, é necessário 

assegurar que os processos internos são claros e percebidos por todos. 
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Nem todas as empresas reúnem as condições necessárias para a implementação do 

CRM, para tal é essencial que os diretores analisem a situação real das capacidades, para 

perceber se é possível realizar de forma eficiente todos os processos. Logo os gerentes 

devem tentar avaliar as competências humanas, técnicas e organizacionais e assegurar que 

toda a equipa conhece as suas funções. A última fase deste modelo corresponde à 

monitorização e melhorias constantes no processo de implementação, com o propósito de 

apurar se os objetivos iniciais são 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 

implementação de CRM: a definição da estratégia; a implementação de CRM; a 

conceção de sistemas de avaliação; a explicação dos planos da empresa; e o uso da 

tecnologia.  

A definição da estratégia da empresa centra-se no cliente, contudo todos os 

colaboradores da organização trabalham para alcançar as metas estabelecidas e os 

gestores devem incentivar toda a equipa. Posteriormente realiza-se a implementação da 

estratégia, em que é necessário alterar os procedimentos habituais e confirmar a 

adaptação dos colaboradores. A terceira etapa deste modelo está relacionada com a 

capacidade que a empresa tem de perceber se a implementação de CRM será benéfica 

ou não para a empresa, e para tal é necessário fazer um estudo através de ferramentas de 

medição como o Customer Management Assessment Tool (C-MAT) para fazer a 

monitorização, 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 à descrição dos planos da empresa 

e a última fase refere-se à implementação de uma tecnologia de CRM, que reflita as 

características 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 constituído por nove etapas: a 

definição das condições do projeto; a definição do método organizacional da empresa; a 

definição dos clientes a alcançar; a elaboração dos relacionamentos com os clientes; a 

conceção de um mapa de processos; a orientação dos recursos humanos; a elaboração 

do sistema de informação; a implementação do projeto; e a supervisão.  
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A primeira etapa começa pela definição dos pré-requisitos do projeto, é a etapa 

essencial à implementação do modelo, e para isso é necessário sensibilizar os gestores 

para os objetivos a alcançar. A segunda etapa diz respeito ao modo como a empresa está 

organizada, isto é, a sua metodologia organizacional que passa pela análise dos 

objetivos. A terceira etapa corresponde à elaboração de uma estratégia de clientes que 

permita conhecer os clientes e o seu valor, assim posteriormente podem-se segmentar 

em função das suas características, estabelecendo objetivos diferentes para cada cliente. 

A quarta etapa está relacionada com a ligação que a empresa estabelece com os seus 

clientes. A quinta diz respeito à elaboração de um mapa de processos, ou seja, é 

necessário estruturar os processos internos em vigor, criando novos, se necessário, para 

alcançar os objetivos propostos. A sexta etapa está relacionada com os recursos 

humanos da empresa, toda a equipa deve conhecer o projeto, devendo a direção explicar 

as vantagens do modelo e dar formação apropriada para o efeito, reduzindo os custos de 

adaptação. A sétima etapa corresponde à implementação das TI, facilitando e 

interligando os vários sectores, deste modo é possível recolher informação sobre os 

clientes e perceber padrões de consumo orientando a estratégia da empresa. A oitava 

fase diz respeito à implementação da metodologia, isto é, mudança do sistema antigo 

para o novo, tendo por base o trabalho realizado nas fases anteriores. A fase final deste 

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

 

2.3.7. Modelo de Payne (2006) 

O modelo de Payne (2006) é formado por cinco etapas: definição da estratégia; criação 

de valor; inclusão multicanal; organização da informação; e avaliação da performance.  

O primeiro passo é o desenvolvimento da estratégia que se divide em duas vertentes, a 

da empresa que avalia a situação atual da organização, com o propósito de elaborar uma 

estratégia em função das capacidades e atributos da empresa e do mercado. A vertente 

dos clientes que diz respeito à identificação e segmentação dos clientes da organização. 

O segundo passo está relacionado com a criação de valor, é necessário perceber a 

melhor maneira de criar valor e aumentar o valor de cada cliente para a empresa. O 

terceiro ponto corresponde à integração multicanal, ou seja, a firma deve sondar os seus 

clientes, para perceber qual a melhor forma de comunicar com estes e vice-versa. Porém 

é necessário avaliar o modo como o cliente vê esse relacionamento e registar essa 

informação em bases de dados, para posterior melhoria da performance da empresa.  
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O quarto ponto diz respeito à gestão da informação e está relacionado com o modo 

como a organização estrutura os dados dos seus clientes.  

Por fim, com o intuito de perceber o sucesso da implementação de CRM, é preciso 

elaborar métricas de análise, quer a nível dos acionistas, quer a nível dos clientes. No 

que se refere aos acionistas, convém analisar os custos e proveitos, no que diz respeito 

aos clientes, é necessário avaliar o contentamento, a fidelidade e os resultados em 

relação à empresa.  

Após a análise destes sete modelos, considera-se que os mais compatíveis com os 

objetivos do relatório são os modelos de Bose (2002) e Baretto (2004). Estes modelos 

apresentam uma forma de implementação simples, direta e adaptável a qualquer caso, 

sendo que com a implementação 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 não irá ser apenas um departamento responsável pelo projeto, toda a 

empresa irá ser responsável, desde os funcionários que terão de saber lidar com a 

mudança até aos departamentos de direção e chefia que terão de saber avaliar se o 

projeto está a ter mudanças positivas ou não. Apesar do CRM estar relacionado com o 

marketing, vários autores defendem que toda a organização deve estar envolvida no 

projeto, desde os colaboradores à administração, para que este seja bem-sucedido e 

possa realmente trazer valor ao cliente e à empresa a longo prazo (Sábio, 2011: 21; 

Payne, Frow, 2013:18) 

Para a elaboração de um programa de fidelização no Hotel Villa Batalha, terá 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 úteis, para que o hotel adote o CRM de modo eficiente e 

eficaz.  

Irá ser importante analisar as opiniões dos funcionários antes de concretizar o programa, 

de modo a que estes posteriormente se possam adaptar facilmente ao projeto e que 

ajudem na fidelização do cliente ao hotel. Os funcionários são os mais importantes e 

principais agentes influenciadores do cliente, pois são eles que lidam diariamente com 
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os seus pedidos e que conhecem o cliente melhor do que o departamento de marketing 

ou direção. De seguida é apresentada de que forma é que a fidelização hoje em dia é 

essencial para uma empresa conseguir evoluir e atrair novos clientes.  

 

2.4.  Fidelização do cliente 

Uma empresa hoje em dia necessita de fidelizar clientes, é algo imprescindível e que 

não pode passar ao lado, devido à forte concorrência de mercado existente. Atualmente, 

as empresas de maior sucesso são aquelas que estão a fazer de tudo para manter os seus 

clientes ou atrair novos.  

Segundo Bogmann (2000), cliente fiel é aquele que volta sempre à organização por 

ocasião de uma nova compra ou transação, por estar satisfeito com o produto ou com o 

serviço. 

Para Kotler (2006), fidelizar o cliente significa vender o maior número de produtos a 

um único cliente por maior tempo possível, mantendo-o satisfeito. É conquistá-lo de tal 

forma que o impeça de migrar para a concorrência. 

A fidelidade é, portanto, desenvolvida por meio de abordagens que desencadeiam e 

reforçam um estado mental positivo. O objetivo não é tornar todos os clientes fiéis, mas, 

sim, aumentar a fidelidade daqueles clientes mais propensos a reagir. Alguns clientes 

são mais suscetíveis de reagir a incentivos, outros a atendimento diferenciado 

proporcionado apenas para clientes leais, enquanto outros, ainda, podem reagir apenas à 

combinação dos dois. (Stone & Woodcock, 1998) 

Hallowell (1996) define a fidelidade do cliente como sendo uma predisposição para 

comprar novamente um produto ou serviço oferecido por uma empresa. Por isso, não 

basta apenas tornar um cliente satisfeito, é necessário que além de satisfeito ele sinta o 

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

Araújo (2004) apud Duffy (2002) refere que o melhor conceito de fidelização é: 

“Existem diversos termos para se descrever o conceito de fidelização. Muitos autores 

adoram entrar em minúcias para descrever diferenças irrelevantes, pois todos estes 

diversos conceitos como CRM, Marketing de Relacionamento, Marketing 

Personalizado (1 to 1) entre outros, são na verdade meios para atingir um determinado 

fim que é a fidelização de clientes. Entende-se como fidelização o fator de diferenciação 

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

de sua carteira de clientes”. 

Desta forma, a fidelização do cliente deve ser sempre focada em três principais 

objetivos segundo Duffy (2002), estes são: 

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

valor; 

2. Aumentar a repetição de compras estendendo o ciclo de vida do cliente na 

empresa e, novamente, o seu valor; 

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

antecipar as suas necessidades. 

Até se conseguir chegar à satisfação total do cliente é necessário passar por diversos 

passos, perceber o que o mesmo gosta e de que forma o conseguiremos fidelizar à nossa 

empresa até que este se envolva com certo produto ou serviço. 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 solução de gestão para empresas que 

pretendem manter uma relação de fidelização com os seus clientes, sendo que através da 

sua implementação o cliente/empresa adquire benefícios a longo prazo. Benefícios esses 

que para serem alcançados terão de passar pelos recursos essenciais do CRM, as 

pessoas, os processos, a tecnologia e o ambiente existente dentro da empresa e com os 

clientes. 

Reichfield (1996) menciona que os quatro benefícios mais conhecidos da fidelização de 

clientes são: os custos são menores; estes são menos sensíveis ao preço; passam mais 

tempo com a empresa e recomendam, positivamente, as suas marcas ou fornecedores 

favoritos. 

Segundo Monteiro (2012:31), o processo de fidelização pode acontecer de duas formas: 

mecânica e emocional, sendo que a mecânica assenta simplesmente nos padrões de 

consumo e confirma-se através dos comportamentos de vendas, nomeadamente, nas 

vantagens obtidas no momento da compra (promoções, pontos, descontos, entre outros). 

E a fidelização emocional está relacionada com a capacidade de identificação emocional 

do cliente, para com um determinado serviço ou produto e todos os valores inerentes a 

essa relação. 
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Já Brito (2000) cita que a fidelização de clientes pode ser premiada de várias formas, 

entre as quais, os cartões de cliente, o atendimento individualizado, os serviços grátis, 

os descontos e as lembranças especiais. Várias empresas optam por fidelizar os clientes 

através deste tipo de promoções, o que pode ser um grande risco, visto que poderão ou 

não manter-se fidelizados, caso outra empresa do mesmo tipo faça a mesma promoção 

eles irão à outra.  

A relação entre fidelização e lealdade surge como algo bastante complicado, e a 

evidência desse facto é o termo “fidelização de plástico”. Tal como referi anteriormente 

a fidelização que está associada a um esquema de recompensa não é lealdade, nestes 

casos o cliente é facilmente manipulado e troca de serviço se lhe for apresentado um 

melhor e mais acessível. 

Para que haja fidelização dos clientes é necessário que se implementem programas de 

fidelização conforme os diferentes segmentos de mercado, tendo em conta que os 

programas também devem ser rentáveis para a empresa e não só para o cliente. Abaixo 

são apresentados alguns exemplos de programas de fidelização para os clientes.   

 

2.5. Programas de fidelização 

Ultimamente surgem cada vez mais programas de fidelização, devido à concorrência 

existente, estes cedem algo aos seus clientes em troca da repetição das suas compras, 

contudo para que um programa de fidelização tenha o êxito pretendido é necessário 

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

Programas de fidelização são programas promocionais elaborados para construir 

relações a longo-prazo e com benefícios mútuos entre a empresa e o seu público-alvo. 

Estes programas têm como base a oferta de descontos, alertas no lançamento de novos 

produtos e outros benefícios exclusivos, em troca de dados dos consumidores para uma 

eficaz construção de bases de dados que possibilite a compreensão das suas 

preferências. (Lamb, Hair & McDaniel, 2011) 

Conforme refere Monteiro (2012:31), os programas de fidelização permitem valorizar 

os clientes que mais frequentemente utilizam os produtos ou serviços da empresa, é 

importante que uma empresa reconheça quais os clientes mais fiéis, antes de lançar um 

programa de fidelização. Quando um programa de fidelização é bem elaborado e 

executado, este reflete-se no aumento da venda dos produtos ou serviços, 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 vários riscos ou ameaças quando se 

constrói um programa de fidelização eficaz, tais como: 

- A saturação do mercado - existem várias empresas, de mercados já maduros, que 

oferecem programas de fidelização com recompensas e benefícios parecidos, como é o 

caso da aviação, da hotelaria, esta situação pode até não possibilitar vantagem 

competitiva sustentável para a empresa, porém a retirada do programa de fidelidade 

pode originar perda de vendas efetiva;  

- Frágil compromisso ao programa de fidelidade – as recompensas semelhantes e a 

espontaneidade de adesão levam os clientes a aderirem a vários programas ao mesmo 

tempo;  

- Escolha do programa de fidelidade errado – existem variáveis que podem mostrar o 

tipo de programa a implementar, nomeadamente: o tipo de negócio e de produto; a 

dimensão da organização; a facilidade em adotar a infraestrutura indispensável; o tipo 

de clientes que a empresa pretende aliciar com o programa; a inclusão do programa de 

fidelidade na estratégia da marca.  

- Centrar-se unicamente nas recompensas apoiadas em descontos ou brindes – a 

organização deveria conseguir descobrir todos os pontos do seu processo de negócio, 

onde existe hipótese de acrescentar valor, e realizar essa mais-valia disponibilizando-a 

aos seus melhores clientes.  

- Utilizar programas de fidelização para disfarçar a ineficácia da estratégia de marketing 

- a fidelização deve ser utilizada somente como reforço das motivações para ser cliente 

da oferta da organização, contudo não pode ser vista como a única ação possível, nem o 

foco na fidelização deve ocultar outras áreas da oferta que também necessitem de 

consideração. 

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

vantagens e benefícios 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; 

- Dão a possibilidade de fazer comunicações de marketing personalizadas, usando 

os dados disponibilizados pelos consumidores; 

- Os dados recolhidos são de grande utilidade se forem analisados, possibilitando 

seguir tendências de mercado, revelando mudanças significantes nas compras 

dos consumidores; 

- Minimizam o desperdício de ofertas personalizadas para consumidores que não 

têm interesse nas mesmas; 

- Promovem a confiança e abrem caminho para a inserção de novos produtos e 

serviços de modo a satisfazer os consumidores. 

Hoje em dia os programas de fidelização estão a tornar-se universais e envolvem 

invariavelmente a articulação de promoções. Na perspetiva dos consumidores o 

processo é bastante simples, basta registar-se no programa da marca, disponibilizar os 

dados demográficos e de hábitos de compra, obtendo então um cartão e desta forma 

passa a fazer parte da base de dados de clientes da marca (Mullin, 2010). Os programas 

de fidelização são frequentemente usados para encorajar o prolongamento e a retenção 

do consumidor. 

Segundo Monteiro (2012:35), existem vários tipos de programas de fidelização 

nomeadamente: o modelo de recompensa, que retribui a lealdade do comprador através 

de incentivos, bónus, prémios e pontos; o modelo educacional, que aposta no processo 

comunicativo com o cliente, aumentando assim a informação sobre este e sustentando a 

base de dados; o modelo contratual, em que se utiliza o nome da empresa e a base de 

dados para presentear um produto ou serviço periodicamente, usufruindo de alguns 

benefícios como preços mais reduzidos em certos produtos ou acesso a determinadas 

informações. Existe ainda o modelo de afinidade, que consiste em reunir clientes que 

têm interesse no mesmo produto ou serviço, e o modelo de serviço de valor 

acrescentado, que pretende dar algo mais ao cliente para além dos serviços ou produtos 

habituais que costumam fornecer.  

Se a empresa tiver em consideração as vantagens que poderá ter ao implementar um 

programa de fidelização terá mais probabilidades de satisfazer os clientes e criar 

benefícios próprios, as compras poderão aumentar, são atraídos novos clientes e as 

comunicações são mais divulgadas entre os clientes. (Ray, 2010) 
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Dowling e Uncles (1997) referem que o nível de envolvimento é uma consideração 

muito importante nos clientes que utilizam um programa de fidelidade. Acrescentam 

que em compras de alto envolvimento, o cliente deverá estar envolvido quer pela 

categoria de decisão de compra, quer pela escolha da marca; para as compras de baixo 

envolvimento, o nível de envolvimento é suscetível de ser baixo em ambas decisões, 

embora um pouco mais alto para a categoria de decisão de compra. Estes mesmos 

autores destacaram que para que o funcionamento de qualquer programa de fidelidade 

seja eficaz e dadas as prevalecentes condições competitivas, deve-se apresentar a 

proposição de valor da marca aos olhos dos clientes (ou seja, o saldo de benefícios 

relativos ao preço). 

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 façam o check-out até às 

16:00 horas.  

Matilla (2006) refere que a competição na retenção dos clientes faz com que muitos 

hotéis façam com que seja possível atingir facilmente os cartões elite associados ao seu 

programa de fidelidade. As cadeias hoteleiras oferecem recompensas que incluem 

benefícios fortes (por exemplo, estadia gratuita) e benefícios 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, dá a escolher um quarto específico aos membros frequentes, permite ao 

cliente frequente acumular pontos que dão acesso a uma estadia grátis e os funcionários 

reconhecem e tratam os clientes pelo nome são elementos que são reconhecidos como 

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

Outro exemplo praticado na hotelaria é o utilizado pela cadeia Rosewood Hotels and 

Resorts. Esta cadeia hoteleira através da informação de carácter pessoal recolhida pelos 

cartões de fidelidade prepara antes da chegada dos clientes elementos tais como 

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

Segundo Tepeci (1999), embora os programas de fidelização sejam caros, funcionam. A 

cadeia hoteleira Hilton questionou 10.000 membros do seu programa Honoros e 

descobriu que 19% deles não iria ficar na cadeia Hilton se não estivessem associados ao 
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programa. Por outro lado, a cadeia hoteleira Marriott também constatou que os 

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 capítulo serve como uma introdução ao tema que irá ser abordado ao longo do 

relatório, o marketing relacional e sua ferramenta principal, o CRM e suas ações de 

fidelização. Após a sua análise pode-se concluir que o CRM é uma estratégia de 

negócio que tem como objetivo, selecionar, fazer a gestão e otimizar os clientes de 

forma a obter valor a longo prazo. Sendo que são as ações de fidelização que se 

encaixam na etapa de implementação do CRM de optimização dos clientes. 

Hoje em dia as pessoas não compram apenas pela marca ou local em si, mas pelo 

conceito global do produto e os serviços oferecidos. É fundamental que haja uma 

relação entre os clientes e a empresa, de forma a aumentar a confiança e a satisfação 

com o produto ou serviço.  

A satisfação é também um fator muito importante para a empresa e consumidor, deve-se 

conhecer o nível de satisfação dos nossos clientes, tanto a nível de prestação de serviços 

como de relacionamento, procurando sempre aumentá-lo, pois esta é uma das fontes de 

valor do cliente que contribui para a sua fidelização. Para avaliar o nível de satisfação 

são utilizadas muitas vezes programas de fidelização de forma a facilitar o 

acompanhamento e relacionamento com o cliente.  
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CAPÍTULO III – HOTEL VILLA BATALHA  

Neste capítulo é apresentada uma caracterização da unidade hoteleira onde foi realizado 

o estágio - Hotel Villa Batalha. Essa caracterização engloba a apresentação do hotel e 

dos respetivos departamentos e serviços, o segmento de mercado, a concorrência e uma 

análise PESTA e SWOT que analisa os fatores fracos e fortes do hotel.  

3.1. Caracterização  

O Hotel Villa Batalha é uma unidade hoteleira de quatro estrelas situada na vila da 

Batalha, na região 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 o Mosteiro da Batalha, Património Mundial 

da UNESCO e uma das Sete Maravilhas de Portugal. O hotel representa um conceito 

inovador de hotelaria com um elevado nível de conforto e comodidade e um vasto leque 

de atividades e oportunidades para um público nacional e internacional. 

Este é um hotel que tem para oferecer aos clientes diversos serviços tais como, 93 

quartos, a receção, o restaurante 

“Adega dos Frades”, o bar “O 

Claustro”, o “Villa Batalha Golfe”, 

campo de ténis, Spa Villa Batalha, 8 

salas de reuniões/conferências, 

esplanadas e jardins. A nível estrutural, 

o hotel divide-se em cinco pisos (piso -

1, piso 0, piso 1, piso 2 e 

cobertura/solário) e duas alas, a ala 

norte e a ala sul. 

Procura dar aos clientes sempre o melhor e nunca esquece a sua missão e visão. 

 

3.1.1. Visão e Missão do Hotel  

O Hotel Villa Batalha é conhecido pelo seu lema “Transformamos pequenos momentos 

em grandes memórias!”, os clientes esperam que com os produtos e serviços que o hotel 

oferece, haja algo de diferente que os surpreenda e que fique na memória, não pela sua 

dimensão mas pelo impacto emocional que é proporcionado. 

Ilustração 3 - Exterior do Hotel 

Fonte: Base de dados do hotel 
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A sua visão é: "Enraizados no oeste de Portugal e da Europa, mostrarmos como a 

contemporaneidade e a tradição cultural se fundem num forre abraço, olhando o futuro 

através de um conceito inovador". E a sua missão: "Inspirador pelos nossos valores 

culturais e raízes tradicionais, assumindo a hospitalidade portuguesa como a bandeira do 

nosso serviço de excelência, querendo transmitir de forma apaixonada a riqueza do 

nosso património cultural, natural, gastronómico e de bem-estar, para que cada hóspede 

se sinta envolvido por experiências únicas e sensações autênticas”. 

 

3.1.2. Quartos  

O hotel dispõe de 93 quartos de diferentes áreas e características, 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 júnior e 

suite master, sendo que a júnior é idêntica a um quarto duplo standard, apenas tem a 

diferença de ser um pouco maior e dispor de sofá e a suite master é a chamada suite 

familiar, tem cerca de 52m
2
 e 

apresenta para além do quarto 

uma sala independente que é 

adaptável e se pode tornar num 

segundo quarto no caso de ser 

uma família numerosa.  

Relativamente às comodidades 

oferecidas, todos os quartos 

possuem televisão LCD, internet wireless gratuita, telefone, ar condicionado, minibar, 

cofre, secador e serviço de quartos. Estes são também todos adaptáveis para receber 

hóspedes com mobilidade reduzida, ou seja, todos dispõem de um corredor de 

circulação entre a cama para o caso de ser portador de cadeira de rodas, em relação às 

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 dispõe, tem também barras 

de segurança amovíveis e portas deslizantes. 

 

3.1.3. Restaurante Adega dos Frades 

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

vínicos como é o exemplo do chícharo, do queijo da serra e do vinho “Arqueiros” e 

Ilustração 4 - Quarto duplo 

Fonte: Base de dados do hotel 
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“Ala dos Namorados”, vinhos de origem batalhense. Este espaço destina-se ao serviço 

de pequenos-almoços, almoços e jantares, disponível para todos os hóspedes bem como 

visitantes, tendo uma capacidade máxima de 100 pessoas. É também utilizado para 

refeições em grupo, almoços/jantares de negócios, aniversários, e datas comemorativas.  

O restaurante encontra-se aberto todos os dias para pequenos-almoços, das 7 horas às 10 

horas durante a semana e ao fim de semana das 8 horas às 11 horas. Durante o almoço 

apenas está aberto ao sábado das 13 horas às 14 horas e 30 minutos, e para jantar todos 

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

Ilustração 5 - Restaurante Adega dos Frades 

 

3.1.4. Bar “O Clautro” 

O nome “O Claustro” foi inspirado no Claustro Real do Mosteiro da Batalha, é um 

espaço amplo e luminoso onde é possível desfrutar de uma refeição ligeira, beber algo, 

ler um livro, jornais e revistas, ouvir música, ver televisão, jogar jogos ou realizar 

pequenas reuniões de negócios. Dispõe de uma esplanada exterior com sofás, com vista 

para o Mosteiro da Batalha que os hóspedes e visitantes poderão usufruir até às 24 

horas.  

 

3.1.5. Spa Villa Batalha 

O Spa Villa Batalha é composto por 5 salas de tratamento, sauna, banho turco, fonte de 

gelo, pedilúvio, jacuzzi, ginásio de manutenção e piscina aquecida e animada com jatos 

de água, sendo todo o conjunto chamado de Circuito de Sensações do Rio. Dispõe 

também de duche vichy, spa bed, e duche escocês, sendo que para a realização destes 

tratamentos é necessária a presença da terapeuta, que realiza também tratamentos de 

rosto e corporais, manicura e pedicure.  

Fonte: Base de dados do hotel 
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O acesso ao serviço de spa tem um custo adicional para o cliente e é também dirigido 

para visitantes que desejarem usufruir dos equipamentos disponíveis tanto a nível de 

tratamento como simplesmente passar um tempo no circuito de spa “Sensações do Rio”. 

Este encontra-se aberto das 10 horas até às 20 horas. 

 

3.1.6. Salas de Reunião  

O Hotel Villa Batalha possui 8 salas de reunião distribuídas pelas duas alas do hotel. 

Todas as salas têm luz natural e podem ser equipadas com o mais moderno sistema de 

som e imagem. A sua multifuncionalidade permite a realização dos mais diversos 

eventos como casamentos, batizados, conferências, e com serviço de coffee-break 

dentro e fora das salas. 

Relativamente à disposição das salas, como se pode verificar na ilustração 7, todas elas 

podem ser organizadas como o cliente preferir, entre a disposição em escola, em U, em 

cabaret, entre outras.  

 

 

 

 

 

Sala Capítulo – Situada no piso 0 (rés-do-chão), na ala norte, junto ao restaurante. Ideal 

para grandes grupos e para grandes eventos, na medida que tem duas portas 

Ilustração 7 - Fact Sheet Hotel Villa Batalha.  

Fonte: Base de dados do hotel 

 

Ilustração 6 - Spa Hotel Villa Batalha 

Fonte: Base de dados do hotel 
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comunicantes com o próprio restaurante, podendo formar uma grande sala apenas. Tem 

acesso direto à esplanada/jardim do hotel bem como uma ótima vista para o campo de 

golfe e para o rio Lena. 

Sala Real – É uma sala de pequenas dimensões, junto ao restaurante, ideal para 

pequenas reuniões ou refeições privadas. 

Sala Mosteiro, D. Filipa e D. João I – Localizam-se na ala norte, piso 0, piso 1 e piso 

2 correspondente. Salas de pequenas dimensões, ideais para pequenas reuniões e 

videoconferências. 

Sala Condestável e Mestre de Avis – Situam-se na ala sul, piso 0. Salas de uma 

dimensão um pouco maior que as anteriores, localizadas frente-a-frente com um 

pequeno corredor a separá-las, ideal para a realização de coffee-breaks. Nestas salas 

podem ser realizadas reuniões, palestras, exposições, assim como outros eventos. 

Sala Aljubarrota – Esta é a maior sala do hotel, com mais de 300m
2
, localizada no piso 

-1. Ideal para grandes eventos, mas com pouca luz natural derivado à sua localização, 

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 Federação Portuguesa de Golfe. Cada buraco tem 3 tees de saída, 

todos a distâncias 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 

o impacto na bola.  

Dada a complexidade do vocabulário utilizado nesta modalidade em questão torna-se 

relevante a definição de alguns conceitos básicos de forma a esclarecer melhor o 

enquadramento da mesma. 

Conceitos:  

Driving Range – Campo de prática para tacadas de longo alcance. (Hotéis Tivoli S.A., 

2014) 

Pitch & Putt – Campo de golfe para jogadas de curto alcance, com as seguintes 

características: ter 6, 9 ou 18 buracos de par 3, o comprimento dos buracos seja medido 
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do ponto de partida ao centro do green, os buracos tenham um comprimento mínimo de 

40 metros (se possível) e máximo de 90 metros, uma volta de 18 buracos tenha um 

comprimento máximo de 1200 metros, os greens sejam construídos em relva natural ou 

artificial, devendo todos os buracos apresentar o mesmo tipo de superfície, nos novos 

campos a construir, as áreas médias dos greens se situem entre os 50 e os 150 metros 

quadrados, os pontos de saída sejam construídos em relva natural ou artificial, devendo 

todos os buracos do campo apresentar o mesmo tipo de superfície, os pontos de partida 

sejam únicos para todos os jogadores, as marcas dos pontos de partida tenham a cor 

laranja. (FPG, 2010) 

Putting Green – Campo de prática para tacadas de curto alcance. (Hotéis Tivoli S.A., 

2014) 

Swing – O movimento de rotação que o jogador faz para dar a tacada na bola. Um 

swing é composto por uma série de movimentos corporais mecânicos complexos. 

(Hotéis Tivoli S.A., 2014) 

Tee – Parte do equipamento: uma pequena pega – feita em madeira ou plástico – 

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 acessível a pessoas com mobilidade 

reduzida, tanto no seu interior como exterior.  

Anteriormente já foram feitas algumas referências a este propósito, nomeadamente em 

relação aos quartos, que agora serão complementadas com outros espaços também 

acessíveis. As entradas para o hotel e as zonas de estacionamento apresentam rampas, 

ou pequenos degraus, sendo que a própria porta de entrada no edifício funciona 

automaticamente, através de sensores. A receção dispõe de um balcão rebaixado, que 

permite ao rececionista realizar um check-in personalizado e direcionado à pessoa em 

questão. Junto da receção existe um lobby bastante amplo e uma zona de lazer, com 

computadores de acesso gratuito, onde as mesas também são baixas para que possa de 

ser de fácil acesso. Para acesso aos pisos superiores, ou seja, aos quartos existem 3 

elevadores com espaço amplo, sendo 2 junto à receção e outro de acesso ao spa, 

destacando ainda que o hotel também dispõe de quartos adaptados no piso 0 caso o 
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cliente prefira. Em ambos os pisos e espaço do spa, existe uma casa de banho privada 

que está adaptada com tudo o que é necessário para o banho e necessidades do cliente 

com mobilidade condicionada, é uma casa de banho com uma área maior do que a do 

quarto e que só é utilizada nestas ocasiões. No piso 0 existe uma casa de banho 

acessível mas que não dispõe de serviço de banho.  

Todas as portas existentes são espaçosas permitindo passar uma cadeira de rodas, e no 

quarto o sistema de abertura de porta é facilitado, é necessário apenas aproximar um 

cartão magnético e os puxadores encontram-se colocados a uma altura apropriada.  

Em relação ao espaço do spa, este não é totalmente adaptado, sendo que apenas é 

adaptado na área das massagens e tratamentos. As marquesas têm um sistema de 

descida/subida automática para que o cliente se consiga deitar com facilidade, de 

momento está a decorrer um estudo no hotel para que os clientes também possam 

usufruir do espaço da piscina interior e jacuzzi, adaptando barras ou um sistema para 

uma descida de fácil acesso.  

Na parte exterior do hotel existem passeios e vias de acesso amplos e com boa 

aderência, permitindo a fácil circulação pelos jardins, pela esplanada ribeirinha e pelos 

campos de golfe e de ténis. 

 

3.1.9. Preocupação Ambiental 

Com o passar dos anos sentimos que cada vez mais proteger o meio ambiente é uma 

responsabilidade de todos, para que futuramente o mundo não esteja poluído e em 

estado degradável. “Segundo um relatório emitido pela Comissão Europeia, cerca de 

80% dos europeus preocupa-se com o impacto ambiental que os produtos e marcas 

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

Neste sentido, e a pensar nessas mesmas responsabilidades, o Hotel Villa Batalha dá o 

seu próprio contributo através da adoção de medidas que vão ao encontro desse 

impacto. 

A eficiência energética é uma das preocupações que o HVB apresenta, como a 

utilização da energia solar, dispondo de cerca de cinquenta painéis solares no telhado do 

hotel, que tem como objetivo aquecer a água da piscina e as águas quentes consumidas. 

Outra medida utilizada é a implementação 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 só é ativado quando o cliente coloca o cartão magnético no local, caso 

contrário nenhuma luz, tomada ou aparelho funcionará. Todos os ares condicionados, os 

minibares, as cortinas e luzes das áreas comuns também se encontram integradas no 

sistema, estas apenas entram em funcionamento através de um acesso controlado na 

receção. Em todo o interior do hotel são utilizadas lâmpadas LED de baixo consumo, 

bastante mais eficientes e duradouras que as lâmpadas normais, e que permitem uma 

redução no consumo de cerca de 40%. 

Outra medida que o HVB dispõe para minimizar o impacto da atividade hoteleira no 

ambiente é uma mini ETAR, onde as águas provenientes dos lavatórios, chuveiros e 

chuvas são tratadas e reutilizadas nos sanitários de todo o hotel, bem como, na rega dos 

jardins. 

 

3.2. Recursos Humanos 

O Hotel Villa Batalha é um hotel de título individual/familiar, não pertencendo a 

nenhuma cadeira hoteleira. Este está sobre a responsabilidade da direção, que coordena 

e gere o funcionamento do hotel. Posteriormente está dividido por diferentes 

departamentos, como podemos observar no organograma apresentado abaixo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

O departamento comercial é composto por uma colaboradora, que é responsável pela 

parte comercial do hotel, pelo contacto com os operadores e empresas em relação às 

Quadro 1 - Organograma Recursos Humanos.  

Fonte: Elaboração Própria 
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parcerias, pela parte de comunicação exterior e promoções lançadas pelo hotel e toda a 

questão do marketing que for necessário realizar, sendo nacional ou internacionalmente. 

O departamento de front-office, ou seja a receção, para além de ser responsável pela 

receção dos clientes (check-in e check-out), também tem a seu cargo as reservas, 

atendimento do telefone e emails, a análise da faturação diária de todos os 

departamentos e o city ledger. Este departamento é composto por cinco elementos, 

sendo eles um chefe de receção, maioritariamente responsável pelas funções financeiras 

e, quatro rececionistas. Estes repartem-se, alternadamente, pelos quatro turnos 

existentes, o turno A (das 8h às 16h), o turno B (das 16h às 24h), o turno C (das 10h30 

às 18h30) e o turno D (das 24h às 8h), sendo que o turno D é designado como Night 

Audit.  

O departamento de F&B é composto por cinco secções, o restaurante, o bar, a cozinha, 

o economato e a copa. No restaurante existe o denominado de chefe de sala, sendo 

responsável por coordenar as atividades do restaurante e realizar as respetivas 

encomendas necessárias para o departamento, outro colaborador é responsável pelos 

pequenos-almoços, a este cabe a função de organizar os pequenos-almoços e verificar se 

estão disponíveis todos os bens alimentares necessários. Os restantes colaboradores 

existentes são responsáveis por servir os clientes, tanto nas refeições de almoço como 

jantares, no restaurante e no bar.  

No departamento de F&B existe também a secção da cozinha, que é composta por 

quatro cozinheiros, sendo um deles o chefe de cozinha, que tem como responsabilidade, 

a elaboração dos horários e escalas dos cozinheiros, a elaboração das ementas e menus 

em eventos ou datas especiais, gere o economato e efetua as encomendas necessárias. A 

copa é composta por duas colaboradoras, que são responsáveis pela limpeza e 

arrumação da loiça utilizada no serviço de restauração e bar. 

O departamento de housekeeping é composto por sete colaboradoras, sendo uma delas a 

governanta, que é responsável pela organização do seu departamento, por efetuar os 

horários das colaboradoras, por orientar os produtos necessários à realização dos 

serviços (amenities). As restantes colaboradoras são responsáveis pela lavandaria, pela 

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

O departamento de manutenção é composto por um colaborador, que é responsável pelo 

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

danificado é este que arranja ou vai comprar novo. 

O golfe do hotel está sobre a responsabilidade de um colaborador, este é responsável 

pela manutenção do campo de golfe e pelo material inerente à prática deste. É também 

responsável pela organização de torneios e é instrutor de golfe, sendo que este golfe 

dispõe de uma academia de sócios. 

Por último, o departamento do spa é da responsabilidade da receção, que todos os dias 

tem a tarefa de ir abrir de manhã e fechar à noite. É também na receção que se efetuam 

as marcações para o mesmo, sendo que as massagens são realizadas por uma massagista 

subcontratada que só vem ao hotel quando tem marcações.  

Para que o hotel funcione e satisfaça os seus clientes, é necessário que todos estes 

departamentos saibam trabalhar em equipa e cooperem uns com os outros. São alguns 

destes departamentos que conseguem analisar quais os 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 experiência tida.  

 

3.3. Segmento de Mercado 

A segmentação do mercado consiste num processo de análise e identificação de grupos 

de clientes com necessidade e preferências homogéneas ou com algum grau de 

homogeneidade. Através do processo de segmentação, o mercado é dividido em grupos 

de clientes com necessidades e preferências semelhantes, permitindo que a empresa 

adapte melhor as suas políticas 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 serviço aos mesmos. 

Partindo do facto de que cada cliente é um indivíduo único, mas que a vivência deste 

dentro de um contexto socioeconómico e cultural específico acaba por moldar as 

próprias necessidades e expectativas, as empresas "dividem" os clientes em categorias 

específicas, utilizando parâmetros como: idade, sexo, condição socioeconómica e 

cultura, entre outros. 

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

dinheiro e esforços, elaborando produtos ou campanhas que deveriam ser destinadas a 
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um segmento específico, mas que, devido a falhas na identificação e classificação deste, 

acabam por não causar o efeito desejado. 

Não é possível para uma empresa satisfazer todos os consumidores de um dado 

mercado, ou pelo menos, da mesma maneira.  

Após a estágio realizado durante estes 9 meses no Hotel Villa Batalha, constata-se que 

os principais segmentos de mercado do Hotel Villa Batalha são o segmento MICE 

(Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions), o segmento de negócios/corporate e o 

segmento familiar.  

O segmento MICE (Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions) inclui a 

organização 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 necessário angariar clientes e empresas, participando em feiras e congressos 

não só nacionais como internacionais. Os principais alvos para este segmento são as 

grandes empresas e as empresas que demonstram necessidades deste tipo, que 

organizam com regularidade reuniões nacionais, sendo uma das vantagens a localização 

do hotel no centro do país. 

O segmento de negócios/corporate funciona maioritariamente através da fixação de 

clientes de empresas da região, é um dos principais geradores de hóspedes para o hotel, 

principalmente clientes estrangeiros, que essencialmente pernoitam entre uma e duas 

noites seguidas, durante várias vezes por mês. A este segmento acrescenta-se ainda o 

conceito das long stays, isto é, muitas empresas, nomeadamente as da região trabalham 

com várias empresas estrangeiras, que posteriormente trazem os seus funcionários 

durante um longo período de estada (7 dias ou mais). O hotel nestes casos faz uma tarifa 

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

No que refere o segmento familiar este diz respeito a todos os hóspedes que se 

deslocam, por motivo de férias ou pequenas pausas, optam pela Batalha por ser uma 

zona histórica, relativamente calma e com uma diversa oferta de atividades, seja 

cultural, religiosa ou lazer. Para este segmento de mercado o HVB aposta especialmente 

em campanhas nas datas festivas como a Páscoa, o Natal e a Passagem de Ano, bem 

como em campanhas no período de férias das crianças, pois é quando as famílias estão 

mais disponíveis para viajar e o hotel dispõe de todas as comodidades indispensáveis 

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 segmentação de mercado do Hotel Villa Batalha, desde a sua abertura em 2009 

até 2014 e tendo em conta que o hotel possui 93 quartos, o número máximo de dormidas 

possíveis é cerca de 33480 (nº de quartos x 30 dias x 12 meses). 

No ano de 2009, o HVB contou apenas com três meses de laboração, 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 período em análise corresponde ao período de 1 de janeiro a 31 de 

dezembro. Neste período, o 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 período em análise encontra-se entre 1 de janeiro e 31 

de dezembro. No período em questão 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 período em análise corresponde ao período de 1 de janeiro a 31 de 

dezembro. Neste período 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 período em análise corresponde ao período de 1 de janeiro a 31 de 

dezembro. Durante este período 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 período de 

1 de janeiro a 29 de abril. Durante esse período, 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 importância para o Hotel Villa Batalha, contudo, devido à prática de 
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preços especiais corporate isso não se reflete tanto nas receitas do hotel, estes preços 

são praticados de forma a conquistar cada vez mais este mercado, pois, este é um 

mercado constante ao longo do ano, não sofre de sazonalidade e, juntamente, com o 

mercado de MICE permitem que o hotel esteja a funcionar a mais de 50% durante todo 

o ano. 

 

3.4. Concorrência  

A região centro apresenta uma baixa aposta na hotelaria, isto é, são 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 Direção de 

Planeamento Estratégico/ Departamento de Estudos e Planeamento, a região centro, em 

2012, detinha uma oferta de 41.375 camas, distribuídas por 419 unidades hoteleiras 

hotéis, hotéis-apartamentos, pousadas, aldeamentos turísticos, apartamentos turísticos e 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

Tendo em conta a ilustração 8, pode-se dizer que a oferta hoteleira da região centro é 

uma oferta bastante pobre em termos de qualidade, pois podemos verificar que existem 

poucos hotéis de quatro estrelas e os de cinco são praticamente inexistentes. A grande 

oferta na região centro passa por hotéis de três estrelas e de categoria inferior a esta, ou 

seja, com isto podemos comprovar que o Hotel Villa Batalha não tem muitos 

concorrentes.  

Ilustração 8 - Capacidade Hoteleira Região Centro.  

Fonte: Silva (2013) 
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“A estratégia competitiva de uma empresa consiste das abordagens de negócios e 

iniciativas que ela executa para atrair os clientes, suportar as pressões competitivas e 

reforçar sua posição 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 são os hotéis da região com 

características similares, ou seja, hotéis de quatro estrelas, com uma capacidade média 

de alojamento entre cinquenta e cem quartos, com salas de reuniões/conferências e 

espaços para a realização de eventos, com preços competitivos para empresas e 

proximidade a vários locais de interesse. 

Após a análise dos concorrentes um a um, conforme poderão visualizar no apêndice II, 

pode-se concluir que os principais concorrentes do Hotel Villa Batalha no que se refere 

principalmente ao segmento familiar e MICE são o Your Hotel & Spa 4*, que dispõe de 

62 quartos, localiza-se junto a um dos Monumentos Nacionais mais visitados do país – 

Alcobaça, tem serviços de spa, 2 salas de reuniões/conferências e restaurante com 

capacidade para 100 pessoas. Outro concorrente é o Palace Hotel Monte Real 4*, dispõe 

de 101 quartos, serviço de spa, localiza-se junto à cidade de Leiria, 11 salas de reuniões/ 

conferências, minigolfe.  

Apesar de existirem mais concorrentes considera-se que estes são os dois principais 

concorrentes, pois são os que têm características mais semelhantes ao Hotel Villa 

Batalha, localizam-se mais próximos e com um idêntico mercado turístico. Fátima é um 

destino próximo e concorrente para o HVB mas apresenta um diferente tipo de turismo 

aos hóspedes e portanto não será um dos principais concorrentes com que se preocupar. 

Em relação ao preço médio da concorrência os valores também são muito idênticos, 

sendo uma noite no HVB a 86€, no Your Hotel & Spa a 65€ e no Palace Hotel Monte 

Real a 84€. Este é um dos fatores mais competitivos hoje em dia na indústria hoteleira, 

as pessoas desejam uma estada mais acessível monetariamente e que apresente boas 

condições.  

O Hotel Villa Batalha pratica sempre preços competitivos e tendo em conta a sua 

concorrência, faz com que muitas vezes o número de clientes, dos vários segmentos, 

aumente exponencialmente. A procura turística pela região centro do país está cada vez 
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mais a evoluir e isso é um fator que a hotelaria tem de ter em conta, analisando sempre 

os seus concorrentes mais próximos.   

 

3.5. Evolução da Procura e Oferta Turística na Região Centro 

Segundo Carvalho (2009:10), o crescimento substancial da atividade turística marca 

claramente o turismo como um dos mais notáveis fenómenos económicos e sociais do 

século passado. Viajar tornou-se um hábito, uma necessidade, podendo ser diversas as 

motivações que o impelem a viajar tanto por motivos de status, negócios, fuga do 

quotidiano ou como simples opção de lazer, o turismo pós-moderno caracteriza o ser 

humano como um ser tão 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 são bastante valorizados e o 

acesso às viagens tornou-se mais fácil devido à incorporação de novas tecnologias e às 

mudanças económicas.  

Segundo o PENT (2007), o turismo estrangeiro representa 52% dos hóspedes em 

território nacional, tendo Portugal vindo a perder quota (período 2000-2005) a nível 

internacional e estando muito dependente de quatro mercados de origem. Portugal 

recebeu cerca de 12 milhões de turistas em 2005, representando 52% dos hóspedes em 

território nacional, tendo o seu número crescido a um ritmo inferior ao turismo interno. 

O Turismo interno tem vindo a ganhar importância face ao turismo externo. Em 2005 

gozaram férias em Portugal 2,4 milhões de residentes, um crescimento de 7,1% face ao 

ano anterior. No mesmo período, os turistas estrangeiros em Portugal totalizaram cerca 

de 12 milhões, crescendo 3,0% face ao ano anterior. Também os hóspedes nacionais 

têm vindo a crescer a um ritmo superior ao dos estrangeiros. Em 2002, os hóspedes 

estrangeiros representavam 53,6% do total, o equivalente a 5,7 milhões de hóspedes. 

Em 2005, este valor sofreu um acréscimo de 300 mil hóspedes, representando um 

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

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

anos de 1990 e do início do século XXI regista características históricas diferentes. 

Mario Beni (1998) apresenta as principais diferenças percebidas no turismo, sendo elas: 
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 A alteração nos gostos e preferências da procura, caraterizados pela procura de 

novas experiências, em vez de somente novos produtos e serviços; 

 A regionalização de mercados, que surge em resposta à implementação de um 

novo modelo mundial de desenvolvimento que apresenta como exigência a 

expansão dos mercados e a consequente eliminação de barreiras para a 

circulação do capital, de tecnologias e de mercadorias; 

 A importância crescente das novas tecnologias que se transformam em fatores 

determinantes e componentes essenciais da nova geração de produtos e serviços; 

 Novas expectativas por parte das comunidades locais para receber diretamente 

os benefícios do Turismo, tendo em conta que o modelo turístico empresarial 

não costumava gerar as vantagens que inicialmente prometera em termos de 

desenvolvimento social nas comunidades; 

 Culturas de gestão empresarial que tentam conciliar a gestão com as tendências 

sociais e de mercado e com o surgimento das tecnologias da informação. Além 

disso, de acordo com Leme & Neves (2007), o turismo de massa sofre uma 

retração do século XXI. Os pacotes e destinos padronizados que eram o desejo 

do turista do século XX já não satisfazem esse novo turista que procura produtos 

personalizados e diferenciados.  

De acordo com as previsões da OMT, o número de chegadas de turistas internacionais 

atingirá aproximadamente os 1,6 mil milhões em 2020, sendo este 2,5 vezes o volume 

registado nos finais dos anos 90, e a Europa vai continuar a ser a região mundial com 

maior quota de turistas. Relativamente a Portugal, prevê-se que atinja os 18,3 milhões 

de entradas de turistas estrangeiros em 2020. Os principais países emissores de turistas 

para Portugal são a Alemanha, a Espanha, a França, a Holanda e o Reino Unido. A 

Espanha, é na realidade, responsável por quase metade dos turistas estrangeiros que 

entram nas fronteiras portuguesas e, no conjunto, estes cinco países são responsáveis 

por mais de quatro quintos dessas entradas, o que torna o nosso país muito dependente 

de um número reduzido de mercados 

A sazonalidade é uma das principais características do turismo e Portugal não foge à 

regra. Apesar dos esforços que se têm feito no sentido de atenuar esta característica, a 

verdade é que as motivações “Sol e Mar” continuam ainda a ser as dominantes da 
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procura turística, daí que seja nos meses mais quentes que o país seja mais procurado 

pelos turistas e o número 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 ocupação dos estabelecimentos 

hoteleiros (INE, 2010). 

Na região Centro, segundo o Turismo de Portugal (2012), entre o período 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 turísticos de 15%), que compara com um aumento de 12% (4.400 

camas) do lado da oferta. As taxas de ocupação situaram-se nos 38%, com uma receita 

por quarto disponível de 19€. 

Os mercados externos aumentaram a sua representatividade na região (35% das 

dormidas em 2006 vs. 38% em 2011), sobretudo devido aos mercados estratégicos 

(Espanha e França) e outros como o Brasil. A sazonalidade manteve-se estável, 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 região 

Norte. A região Centro deve estruturar a oferta de circuitos turísticos, de turismo de 

saúde e de turismo de natureza para promoção internacional.  

Analisando a tabela abaixo apresentada, podemos identificar e caracterizar a procura 

turística na região centro, especificamente na sub-região Leiria-Fátima-Tomar. Segundo 

Carvalho (2011), relativamente à origem física da procura turística na delegação de 

Leiria-Fátima-Tomar, tendo em conta o número de dormidas por concelho e mercado 

em 2012, é possível afirmar que a percentagem de dormidas de estrangeiros, 56%, é 

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

Quanto à origem monetária da procura, são os estrangeiros que mais consomem bens e 

serviços ligados ao turismo, desde despesas de deslocação, alojamento, alimentação e 

serviços ligados ao lazer, entradas em monumentos/museus, despesas de deslocação no 

destino, etc. Além disso, devido à conjuntura económica que se vive atualmente em 

Portugal, são os estrangeiros que dispõe de maior poder de compra. (Silva, 2013) 
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No que diz respeito à origem geográfica da procura, os países de origem dos 

consumidores externos são, em primeiro lugar, a Espanha, com um peso de cerca de 

17% nas dormidas da região Leiria-Fátima-Tomar, devido à proximidade geográfica e 

cultural, em segundo e terceiro lugar encontram-se a Itália e França, 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.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ainda relativamente à procura, a delegação Leiria-Fátima-Tomar é uma região que 

ainda se encontra em pleno desenvolvimento, sendo esperado, que nos próximos 3 anos 

as dormidas cheguem aos 5 milhões, em toda a zona centro (Lusa, 2014). No entanto, 

essa procura continua a ser feita de forma sazonal, tal como ocorre em todo o país, 

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

De forma a compreender melhor o porquê de a região centro continuar a ser procurada 

sazonalmente é realizada uma análise das tendências macro e uma análise SWOT. 

  

3.6. Análise das Tendências Macro  

Esta análise, também conhecida como análise PESTA, permite avaliar os vários fatores 

que podem influenciar direta e indiretamente o ambiente externo da organização, tendo 

em conta os fatores político-legais, económicos, socioculturais, tecnológicos e 

ambientais. (Rangel, 2011) 

Tabela 2 - Dormidas Nacionais e Estrangeiras por Concelho e Mercado - Delegação Leiria-Fátima - Ano 

2012.  

Fonte: INE (2014) 
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3.6.1. Fatores Político-Legais 

Nos últimos anos, Portugal tem atravessado momentos de receção conturbados, tendo 

havido necessidade da vinda da Troika para um melhoramento da economia do país.  

Segundo Tavares et all (2006), o turismo surge como um dos sectores de maior 

crescimento dos últimos anos em praticamente todo mundo. Este facto tem vindo a 

assumir um papel muito relevante nos países mais pequenos que conseguem cativar 

mais turistas, como é o caso de Portugal.  

Os vários governos que vão passando pelo poder têm-se apercebido do poderio deste 

sector e têm vindo a investir continuamente na divulgação do nosso país (exemplo disso 

são as campanhas publicitárias desenvolvidas pela Secretaria de Estado do Turismo e 

que passam nos órgãos televisivos internacionais) bem como numa melhoria das 

condições. Estas campanhas são apresentadas tanto a nível internacional como nacional, 

por exemplo a famosa campanha do Turismo de Portugal “Vá para fora cá dentro”, 

levou a uma crescente aposta na divulgação de Portugal e fez com que o número de 

turistas estrangeiros tenha aumentado mais 4,2% em relação a 2012, registando-se cerca 

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

 

3.6.2. Fatores Económicos 

O turismo nos últimos anos tem sido um dos principais fatores que contribuem para a 

recuperação económica do país, isto é, em 2013 o impacto deste sector de atividade no 

Produto Interno Bruto (PIB) foi de 5,8%, bastante superior à média europeia de 3,1%. 

Sendo que em relação ao impacto direto na diminuição 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 criação 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 necessário também o aumento da mão-de-obra, 

para que todas as necessidades dos hóspedes sejam concretizadas e que ajude no 

crescimento da economia portuguesa. 

 

3.6.3. Fatores Socioculturais 

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

passar dos anos verifica-se uma maior preocupação com os gastos económicos das 
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famílias portuguesas, devido à receção que se tem passado. A natalidade diminuiu, 

houve um aumento da esperança média de vida, e um envelhecimento da população, o 

desemprego aumentou como nunca tinha sido visto nos últimos anos, e as pessoas 

adotaram hábitos de vida saudáveis, procurando cada vez mais a natureza, estes são 

comportamentos que têm influência 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 nível do turismo, criando por exemplo o produto city-breaks, 

o turismo acessível e fugindo um pouco mais do conhecido sol e mar. Portugal possui 

recursos e potencialidades turísticas excecionais, sendo um dos países com um legado 

histórico dos mais ricos do mundo, um agradável clima, a beleza dos 1713 km de costa 

marítima, uma grande diversidade de paisagens naturais, boas infraestruturas para a 

prática de desportos, e um bom nível de recursos hoteleiros.  

Devido a todas estas alterações 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 acessível e cada vez mais também no turismo de 

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

 

3.6.4. Fatores Tecnológicos 

As inovações tecnológicas têm vindo a assumir um papel verdadeiramente importante 

no setor do turismo. Citando Porter (2001): “A tecnologia de Informação é um dos 

grandes impulsionadores da oportunidade – ou necessidade – de mudanças das 

empresas uma vez que podem modificar uma ou várias das cinco forças competitivas 

que determinam a lucratividade de um sector. (…) Por isso os executivos devem 

acompanhar de perto as tecnologias de informação.”   

Com a evolução da tecnologia tornou-se mais fácil a comunicação e o tráfego entre 

países, sendo o desenvolvimento dos transportes e da internet um fator positivos para os 

destinos turísticos que se tornaram mais fáceis de divulgar e conhecer. A utilização de 

meios audiovisuais (televisão, rádio, Internet) torna-se importante em termos de 

divulgação do Turismo, pois assistimos à crescente utilização da internet por parte da 

população, nomeadamente para pesquisar e comprar todo o tipo de produtos e serviços, 

incluindo viagens, estadas em hotéis e entradas em monumentos. 

No caso do HVB, a tecnologia ajudou não só a disponibilizar um serviço mais directo e 

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

forma mais rápida.  

 
3.6.5. Fatores Ambientais 

Cada vez mais as pessoas se preocupam com o ambiente e adotam hábitos de vida mais 

saudáveis, o que levou à evolução do turismo e à adaptação das unidades hoteleiras a 

estas mudanças. O aumento da procura pelo turismo de natureza e rural, levou à criação 

de um novo tipo de turismo, o ecológico, que conduziu posteriormente à criação de um 

novo tipo de hotel, os eco-hotéis.  

Existem com as novas preocupações ambientais meios de transporte menos poluentes, 

como o caso dos Tuk Tuk e a utilização de bicicletas, uma inovação que ainda só existe 

nas grandes cidades.  

O HBV 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 

Históricas. Preocupa-se também com o ambiente tendo painéis solares para produção 

energética e uma mini ETAR para limpeza e renovação das águas.  

 

3.7.  Análise SWOT  

A análise S.W.O.T. também denominada análise F.O.F.A.. em português, é uma 

ferramenta estrutural da administração, utilizada na análise do ambiente interno e 

externo, com a finalidade de formulação de estratégias da empresa. Nesta análise 

identificamos as Forças e Fraquezas da empresa, extrapolando então Oportunidades e 

Ameaças internas para a mesma. (Neto, 2011) 

Em termos de análise interna, a análise SWOT propõe a identificação dos principais 

pontos fortes (Strengths) e pontos fracos (Weaknesses), caracterizadores da organização 

e que podem ser controlados e melhorados pela empresa, ou seja poderá ser sempre 

diferente dos concorrentes. No que respeita à análise externa tem como objetivo a 

identificação das principais oportunidades (Opportunities) e ameaças (Threats), ou seja 

a empresa não pode controlar, não está nas mãos dela melhorar algo, caso esteja algo 

mal não depende da empresa. 

Em relação à análise interna esta divide-se em pontos fortes e pontos fracos, os quais 

são apresentados abaixo.  



50 
 

Pontos Fortes: 

 Localização – O Hotel Villa Batalha localiza-se na região centro de Portugal, 

entre Lisboa e o Porto, e fica próximo de grandes pontos de interesse turístico 

nacionais (Mosteiro da Batalha e Alcobaça, Santuário de Fátima, Nazaré, etc.); 

 Diversos segmentos de mercado – Negócios, MICE, Cultural, Religioso, 

Natureza. Não se limita a um só segmento o que permite que a oferta seja mais 

abrangente; 

 Infraestruturas recentes – Hotel moderno e recente, familiar e de negócios, e 

adaptado a todos os tipos de necessidades e clientes; 

 Parcerias – Com empresas da região, com a Câmara Municipal da Batalha, entre 

outras, que ajudam na promoção e divulgação do hotel; 

 Preços competitivos relativamente aos seus concorrentes, o que leva muitas 

vezes aos clientes escolherem o hotel pois dispõe de mais serviços e pratica o 

mesmo valor que outro que não dispõe de serviços; 

 Preocupações ambientais – Redução de consumos energéticos, aproveitamento 

de águas, etc; 

 Profissionalismo e simpatia dos funcionários – Algo que se reflete na qualidade 

do serviço prestado. 

Pontos Fracos: 

 Fraca aposta na promoção turística – Baseando-se muitas vezes apenas na 

divulgação de promoções ou eventos nas redes sociais; 

 Website desatualizado - O cliente nos dias de hoje necessita de informações 

online sobre os produtos que quer comprar, caso esta seja fraca ou inexistente a 

probabilidade de comprar é menor; 

 Falta de conhecimento externo dos serviços disponíveis no hotel – O restaurante, 

bar e spa podem ser usufruídos por clientes externos ao hotel mas muitas 

pessoas não o sabem porque não é bem divulgado; 
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 Mão-de-obra precária – Falta de funcionários para o tamanho, capacidade e 

serviços do hotel. Prendendo-se, a funcionários extras e estagiários, que 

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

 Oferta limitada ao nível da restauração – O cliente procura frequentemente 

serviços externos ao hotel, porque o que o hotel apresenta não tem muita 

escolha; 

 Pouco aproveitamento do jardim que o hotel dispõe, para além do campo de 

golfe e ténis poderia ter um parque infantil, realizar atividades ao ar livre, etc; 

 Recursos financeiros limitados – os recursos para uma mudança constante são 

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

 Declínio do ciclo de vida do hotel - o hotel está a entrar na maturidade, já não é 

novidade na região o que pode levar ao seu declínio com o passar de alguns 

anos; 

 Mudança agressiva nas necessidades dos hóspedes - estes podem se tornar cada 

vez mais exigentes e o hotel não se conseguir adaptar ao novo mercado e suas 

necessidades. Para isso terá de criar ações de marketing que atraiam estas novas 

necessidades e tentar cativar os clientes para o que é oferecido. 

A análise externa apresentada abaixo divide-se em oportunidades e ameaças que 

poderão existir para o hotel.  

Oportunidades: 

 Região centro não é um destino sazonal – Existem turistas durante todo o ano e 

não só no verão, porque tem uma variada oferta turística; 

 Boas acessibilidades - Junto ao IC2 e de fácil acesso à A8 e A1; 

 Poucos concorrentes com oferta de serviços similares na cidade mais próxima, 

Leiria (hotéis de 4 e 5 estrelas). Oportunidade de conquistar mais clientes tendo 

serviços 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 Fátima estão lotados (13 outubro e 13 maio); 

 Turismo de Negócios e MICE – São 2 produtos estratégicos definidos pelo 

PENT, portanto o hotel deve fazer uma grande aposta nestes segmentos 

melhorando sempre mais o que já é oferecido, pois estão sempre em constante 

crescimento.  

 Turismo de Natureza – Esta é uma região abrangida pela Serra de Aire e 

Candeeiros, onde cada vez mais são praticadas atividades ligadas à natureza. O 

hotel deverá apostar mais neste segmento de mercado pois hoje em dia as 

pessoas já estão a valorizar mais a natureza e a fazer mais atividades ao ar livre. 

 Concorrência – Hotéis da mesma categoria e com oferta de serviços idênticos 

tornam-se uma ameaça mas também um fator positivo para o HVB. Para 

solucionar terá de criar um produto/serviço que seja diferenciador dos seus 

concorrentes e isso é algo que o hotel poderá inovar. 

Ameaças: 

 Recessão económica – Com a crise económica em Portugal e em alguns países 

da Europa o turismo é um dos principais prejudicados, pois com instabilidade 

financeira as pessoas não podem viajar. O hotel para solucionar esta crise deverá 

ter em atenção a que segmento de mercado se dirige, deve apostar em segmentos 

que não sejam imediatamente afetados com as alterações económicas, como o 

turismo de Natureza.  

 Aumento agressivo da concorrência – com o aumento do turismo em Portugal a 

concorrência irá aumentar, mais hotéis irão ser construídos o que pode ser uma 

ameaça para o HVB. 

 Introdução de novos tipos de turismo substitutos - que façam 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 análise SWOT é um instrumento essencial para o desenvolvimento de estratégias 

empresariais através das conclusões retiradas das análises externas e internas. Apesar 
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dos pontos fortes e fracos, as ameaças e oportunidades influenciarem o negócio, nem 

todos têm o mesmo impacto.  

Através da análise SWOT é possível identificar elementos chave que permitem 

estabelecer prioridades para a empresa. Quando os pontos fortes estão alinhados com os 

fatores críticos de sucesso a empresa será competitiva a longo prazo, de forma a 

satisfazer as oportunidades e necessidades de mercado.  

A empresa deverá preocupar-se principalmente com os seus pontos fracos e as ameaças 

de forma a não deixar que estes influenciem o seu ciclo de vida, as suas receitas e a 

satisfação dos clientes.   
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Esta página foi deixada propositadamente em branco. 
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CAPÍTULO IV – DESCRIÇÃO DAS ATIVIDADES DESENVOLVIDAS 

DURANTE O ESTÁGIO 

O estágio no Hotel Villa Batalha teve a duração de 1640 horas, aproximadamente nove 

meses, desde agosto de 2014 até maio de 2015. Visto que o mestrado engloba a área de 

marketing foi optado passar em apenas dois departamentos existentes relacionados com 

a área, o departamento comercial e front-office. Sendo que colaborava nos outros 

departamentos quando era necessário ajuda, tais como grupos e eventos, o food & 

bevarage, manutenção, housekeeping e spa.     

Visto que este hotel é independente e de tamanho médio, permite que todos os 

funcionários se conheçam e apresentem aos estagiários os seus respetivos 

departamentos individualmente. Possibilitando também que estes desempenhem 

funções nos mesmos após o respetivo conhecimento inicial e a compreensão do seu 

funcionamento 

O estágio curricular teve como objetivo a aquisição de uma maior especialização 

profissional e o aprofundamento das competências profissionais. Permitiu o 

desenvolvimento e aplicação dos conhecimentos adquiridos ao longo do ciclo de 

estudos, na área do mestrado de marketing. 

 

4.1. Departamento Comercial 

Após um período inicial de integração no Hotel Villa Batalha e do conhecimento das 

instalações e respetivos funcionários, foram desenvolvidas diversas atividades, sendo 

que se desenvolveram principalmente no departamento comercial onde elaborei as 

seguintes tarefas:  

 Criação de uma apresentação do hotel e respetivos pontos de interesse turísticos 

da zona;  

 Análise quinzenal dos eventos que ocorrem no distrito de Leiria e posterior 

publicação no hotel para conhecimento dos hóspedes;  

 Criação de um roteiro semanal pela região;  

 Renovação das informações gerais, das regras, regulamentos, tarifas e horários, 

quadros de honra e corpo gerente do clube de golfe;  
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 Organização e criação de flyers e artigos promocionais para apresentação em 

eventos onde o hotel é representado;  

 Renovação do inquérito de satisfação aos clientes e respetiva análise;  

 Análise da concorrência hoteleira na região;  

 Contacto com empresas de animação da região para possível parceria;  

 Criação de programas promocionais (ex.: Programa de Outono, Menus de Jantar 

de Natal para empresas);  

 Contacto com agências e operadores turísticos nacionais e internacionais para a 

criação de um acordo comercial (tarifas especiais); 

 Inserção das respostas em excel aos inquéritos dos clientes que usufruem de 

massagem ou tratamento no spa; 

 Elaboração do inventário 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 responsável pelo contacto com os operadores e empresas, para 

perceber o que vender aos diferentes tipos de mercado, tanto empresarial como turístico, 

e de que forma os pode satisfazer para que venham para o hotel. É também responsável 

em apresentar o hotel a diferentes empresas e agências/operadores nacionais e 

internacionais, muitas vezes através da presença 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 

comunicação exterior e promoções lançadas pelo hotel, analisa o mercado concorrente, 

faz pesquisas de mercado nacionais e internacionais para perceber o que o cliente que 

está interessado em viajar para Portugal procura, e entre muitas outras atividades de 

comunicação que vão surgindo. 

Tal como enumerado anteriormente, o estágio iniciou-se com a elaboração de uma 

apresentação do hotel e respetivos pontos turísticos da região. Esta apresentação tinha 

como objetivo atrair os hóspedes para o hotel durante um maior período de tempo, ou 

seja, tentar mostrar aos turistas que na região não existe apenas o Mosteiro da Batalha e 

Alcobaça, mas também outro tipo de atividades e sítios a visitar. A apresentação foi 

realizada em português e em inglês 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 apresentação do hotel e respetivos serviços, depois divide-se pelos diferentes 

locais de interesse, iniciando na Batalha, até Coimbra para norte e Peniche para sul, 

sendo apresentado conforme os quilómetros de distância. Na descrição dos locais como 

se pode verificar no apêndice III foi tido em conta a história, a distância, as informações 

necessárias como website, horários, preços de entrada, morada e contacto telefónico.  

Foi também criada uma outra versão de apresentação, que tem de diferente a 

organização dos locais de interesse, ou seja, neste caso são apresentados conforme os 

diferentes tipos de turismo.  

Posteriormente foi sugerido a apresentação de atividades de entretenimento fora do 

hotel para os hóspedes, surgindo a ideia de lhes dar a conhecer os eventos que iriam 

ocorrer na região de Leiria, dando sempre prioridade à Batalha. Este documento é 

apresentado numa folha A4 com diferentes temas que são associados à estação do ano 

presente, é afixado quinzenalmente nos acessos principais (elevadores e receção) e na 

página de facebook do hotel, no apêndice IV são apresentados alguns exemplos. São 

apresentados eventos desde teatro, festivais de música e dança, eventos culturais 

diversos, feiras, etc. O seu objetivo é uma vez mais mostrar aos hóspedes que existem 

outras atividades para fazer na região, para que os faça passar mais dias no hotel.  

Com base na apresentação do hotel e da região abordada anteriormente, foi realizado 

um roteiro semanal para estadas long stay como pode ser visto no apêndice V. Visto que 

várias agências internacionais solicitam roteiros ou locais a visitar foi optado por criar 

um que está feito para 3 semanas separadamente, mas que o hóspede poderá escolher 

apenas uma. Baseia-se em atividades dentro e fora do hotel, de turismo cultural e 

natureza principalmente, e é sempre sugerido um restaurante típico da zona para que o 

turista também possa saborear a comida típica portuguesa. Este roteiro alonga-se um 

pouco mais para fora da região visto ser de 3 semanas, como o hotel se localiza no 

centro do país facilmente se consegue conhecer outros locais como Lisboa, Porto, 

Aveiro. Foi realizado em português e inglês, para que possa chegar a qualquer público, 

nacional e internacional.  

Durante o estágio foi realizado material promocional do hotel para apresentação em 

eventos como a Bolsa de Turismo de Lisboa, Festival de Música no Castelo de Leiria, 

entre outros. Este material é apresentado no apêndice VI e consistiu principalmente em 

folhetos com imagens e informações principais do hotel, a criação de uma placa de 
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identificação com o logótipo para colocar nos expositores, sorteio de uma estada e 

respetiva caixa para as pessoas colocarem o respetivo papel com o nome. Com a 

realização deste sorteio deu para perceber que as pessoas ainda desconfiam um pouco 

do que as empresas têm 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 

atrás”, mas esta é uma forma de promoção do hotel.  

Com o passar dos meses percebeu-se que havia uma grande falha no hotel ao nível da 

comunicação e avaliação da satisfação dos hóspedes, que era a falta de um local onde as 

pessoas pudessem dar a sua opinião acerca da estada e experiência no hotel. 

Anteriormente existia um questionário nos quartos para os hóspedes avaliassem a sua 

experiência mas com a renovação de direção esse foi retirado e não foi atualizado. Foi 

decidido então que iria ser criado um novo questionário com base nas principais 

características a avaliar do hóspede (país de residência, motivo da visita, número de 

noites da estada, grau de satisfação de uma escala de 1 a 5 em relação aos serviços do 

hotel, se considera voltar e recomenda).   

O questionário é um instrumento que serve para recolher informações de forma mais 

rápida e direcionada ao público-alvo que se pretende chegar. É importante antes de 

realizar o questionário ter em conta o que se quer e como se vai avaliar no fim de obter 

as respostas. Sendo que, o questionário nem sempre é a melhor forma de avaliar a 

satisfação de um cliente, teremos de confiar nas respostas dadas o que por vezes não são 

as corretas. No caso da hotelaria e outros serviços idênticos, muitos clientes optam por 

reclamar através do questionário não sendo capazes de se dirigir ao responsável e 

descrever o que o leva a estar satisfeito ou insatisfeito.  

Após a colocação dos questionários nos quartos passou-se para a fase seguinte que era 

analisar as respetivas respostas. Para tal, foi criado um documento excel onde são 

colocadas todas as respostas e analisadas mensalmente, fazendo sempre uma média no 

final de cada resposta no caso das avaliações de 1 a 5, da idade dos hóspedes e número 

de noites da estada. Nas restantes respostas é avaliado apenas a quantidade de respostas 

obtidas e a moda. No capítulo V do relatório e no apêndice VII é apresentada uma parte 

desta análise.   

Outra atividade realizada durante o estágio foi a análise da concorrência hoteleira na 

região. Para a realização desta foi tido em conta todas as características/serviços que o 
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Hotel Villa Batalha dispõe, ou seja, tarifas, capacidade, salas de reuniões, jardins 

exteriores e serviços. Posteriormente foi feita uma pesquisa de todos os hotéis, de 3 a 5 

estrelas, e estes foram analisados conforme os seus serviços e em comparação com o 

Villa Batalha. Foi também tido em conta as instalações desportivas existentes perto das 

respetivas localidades, para que seja possível chegar a um cliente diferente, que procure 

desporto, como por exemplo equipas de futebol. No apêndice II é apresentada a análise 

realizada.  

Os hóspedes 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 animação 

turística e criar o género de menu com as diferentes atividades. No início começou-se 

por fazer uma pesquisa de todas as empresas existentes na região tendo em conta as 

diferentes atividades que realizam - Ar, Água, Terra -, após a pesquisa foram analisadas 

as que apresentavam melhores condições (oferta de equipamento, preço, transfer hotel-

local da atividade-hotel, etc) e foi-lhes enviado um email de proposta de parceria, como 

se pode verificar no apêndice VIII. Esta atividade não foi muito recetiva e acabou por 

não se realizar na totalidade, ficando em stand by, pois nem todas as empresas a que foi 

mandado email responderam positivamente ou simplesmente não responderam. Esta foi 

uma atividade que veio complementar também o que o 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, verão, outono e inverno) e datas festivas faz 

o lançamento de programas promocionais para os clientes. Normalmente é o 

departamento comercial que é responsável pela sua criação e portanto, o programa de 

outono ficou à minha responsabilidade, o qual se pode ver no apêndice IX. Em primeiro 

é necessário avaliar o que se pode oferecer, realizar os cálculos totais como se fosse 

vendido tudo o que é incluído no programa separadamente e por fim fazer o desconto 

que é em média de 15% a 20%, sendo este da responsabilidade da direção. A fase 

seguinte passa pela criação do layout de apresentação do programa, sempre com base na 

época do ano em que estamos a trabalhar e de seguida a divulgação do mesmo pelo 

hotel e pelos canais de distribuição do hotel (facebook, agências de viagens, etc).  

Com a chegada do Natal, várias empresas realizam um jantar para os seus funcionários, 

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 apêndice X, o 
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menu buffet Navidad, o menu Natal, o menu Christmas e o menu Noel, todos com 

diferentes características e preços. Estes menus foram enviados para as empresas que 

dispõem de parceria com o hotel e para outras da região.  

A última atividade realizada no departamento comercial foi o contacto com agências e 

operadores turísticos nacionais e internacionais para a criação ou renovação do acordo 

comercial 2014/2015 com o hotel. Esta atividade iniciou-se com a atualização da base 

de dados já existente, com a confirmação dos contactos das agências 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 produção tido com o 

hotel até à data. Após fazer esta análise começa a fase de entrar em contacto via telefone 

e saber se estão ou não interessados em renovar ou iniciar um acordo comercial com o 

hotel, caso estejam é-lhes pedido o email para posteriormente enviar a documentação do 

acordo. A próxima fase é realizar a documentação com base na tarifa que é praticada e 

enviar o respetivo email com o acordo, no apêndice XI é apresentado um exemplo. Para 

dar como finalizado o acordo comercial é apenas necessário que a agência/ operador nos 

dê o feedback final, se concorda ou não 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 trás da receção, que é o local onde “se dá a cara” e que 

as pessoas não imaginem tudo o que a rodeia. É um departamento onde se tem de ter 

muita responsabilidade e flexibilidade de trabalho, é 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 comentários tidos nas redes sociais por exemplo. Tem de se 

conhecer o segmento que procura o hotel para poder lançar promoções especiais e estar 

em constante comunicação com a direção e com o departamento de front-office do qual 

passei o restante tempo de estágio. 

   

4.2. Departamento de Front-Office 

Após a passagem pelo departamento comercial, e durante os últimos 3 meses, conheci 

melhor o funcionamento e organização do departamento de front-office e também do 

departamento de grupos de eventos, que está englobado na receção.  
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Neste departamento, o rececionista é responsável por todas as funções essenciais numa 

receção, desde telefonemas, reservas, check-in e check-outs, realização do city ledger (a 

emissão de faturas a crédito e respetivo envio).  

O estágio iniciou-se pela compreensão de quais as funções do rececionista ao longo do 

seu horário de trabalho, e de seguida analisar o funcionamento do programa utilizado 

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

Os procedimentos do dia de estágio na receção eram: arquivar os processos dos check-

outs do dia, preparar as chegadas para o dia a seguir e verificar os check-ins do dia, 

analisar a situação do dia, se estão algumas salas de reuniões ocupadas, averiguar se está 

prevista a chegada de algum grupo (caso sim, verificar as instruções de faturação, assim 

como verificar a necessidade de solicitar algum documento de identificação dos seus 

membros), efetuar os check-outs caso ainda houvesse para realizar, desligar o ar 

condicionado e o minibar das saídas e ligar os das chegadas, e fazer o fecho de caixa. 

Por último e caso houvesse, era necessário analisar a faturação diária de todos os 

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

Só após a compreensão e o conhecimento de todo o funcionamento do hotel e receção é 

que comecei a atender telefonemas, pois esta função obriga os colaboradores a 

conhecerem todos os serviços que o hotel oferece, a sua organização, os preços que 

pratica, bem como as promoções em vigor nos determinados momentos. Ao atender um 

telefonema é necessário saber como se dirigir ao cliente, conhecer a linguagem mais 

adequada e as expressões que se deve utilizar, devemos falar sempre com um sorriso e 

mostrar disponibilidade em responder nas questões solicitadas pelos clientes. O telefone 

é muitas vezes o primeiro contacto que o cliente tem com a unidade hoteleira, é crucial 

que este fique com uma boa imagem do hotel, se for mal atendido ao telefone o cliente 

já vem com a sua expectativa mais baixa o que pode levar a uma posterior reclamação 

ao longo da sua estada.  

Outra forma de comunicação cada vez mais usada, mas menos compreensiva por parte 

do cliente, ou seja o cliente não percebe tão bem se estamos a ser simpáticos ou não, é o 

correio eletrónico. Quando se recebe um correio eletrónico com uma reserva ou um 

pedido de informação, em primeiro lugar deve-se verificar a disponibilidade para as 

datas pretendidas, e posteriormente responder ao cliente com todas as informações 

descriminadas (ex.: preço da estada, número de pessoas, tipologia do quarto, serviços 

disponíveis, locais a visitar na proximidade, etc.). Depois de respondermos ao correio 



62 
 

eletrónico, teremos de aguardar pela confirmação do cliente e só posteriormente realizar 

a reserva no software Protel.  

O rececionista é a primeira pessoa a quem o hospede se irá dirigir, e portanto, deverá 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 os dados necessários e após isso é entregue a keycard
1
 

correspondente ao seu quarto. Deve-se também no check-in informar o cliente dos 

serviços que o hotel dispõe e respetivos horários de funcionamento, e o que está ou não 

incluído na sua estada. Sendo que deverá, caso seja solicitado, informar das atividades 

existentes na zona, o que poderá visitar, restaurantes típicos, e também saber resolver os 

problemas que poderão acontecer durante a estada do cliente, saber responder e 

compreender todas as suas situações.   

Concluída a estada do hóspede, este dirigir-se-á á receção para efetuar o check-out. No 

ato do check-out o hóspede terá de devolver o keycard e efetuar o pagamento dos 

serviços usufruídos e da estada. O rececionista deve receber o pagamento e efetuar a 

fatura, de acordo com os dados do cliente (se este o desejar). Este é o momento que 

marca o fim da estada do cliente, portanto o rececionista terá de tentar sempre saber o 

seu feedback para que o cliente exprima a sua opinião e saia com a sensação de que o 

hotel se preocupa com o seu bem-estar. 

No que se refere a estadas de grupos, ou organização de eventos, a receção deverá ter 

em atenção outro tipo de informação. Normalmente a empresa/agência primeiro 

contacta o hotel para pedir orçamento conforme as suas necessidades, posteriormente o 

hotel responde e terá de ficar a aguardar a resposta para poder organizar tudo. Deverá 

saber satisfazer as necessidades da empresa organizadora e para isso, mostrar-se sempre 

empenhado na organização, oferecer-se para mostrar o espaço onde tudo pode decorrer, 

seja reuniões, alojamento ou uma simples refeição de grupo. Aquando das marcações de 

grupos, todos os departamentos do hotel devem estar informados da situação, para que 

se possam organizar e preparar o serviço atempadamente. Para isso, e como forma de 

                                                           
1
 Keycard - Cartão magnético que abre a porta dos quartos e posteriormente é colocado num espaço para a 

eletricidade funcionar.  
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comunicação entre departamento, é criada uma fatura proforma onde estão indicados 

todos os serviços que estão incluídos e respetivos valores.  

A receção, principalmente o turno D (Night Audit), é responsável 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 lança a fatura como conta corrente, envia a 

fatura para os “devedores” e posteriormente arquiva todo o processo, para que mais 

tarde se contacte os clientes a informá-los dessa situação na tentativa de obter o 

pagamento.  

Durante o estágio no departamento de front-office foram retirados fatores positivos e 

negativos. É necessário saber trabalhar em equipa para que todo o funcionamento da 

receção seja bem-sucedido, é preciso conhecer antes de mais o seu funcionamento e a 

forma como se devemos dirigir ao cliente quando este chega à receção. Com a 

realização deste estágio sente-se a evolução a nível pessoal no contacto com o público, 

na receção não se pode ter vergonha e é necessário falar com o cliente sempre firme e 

afirmação nas respostas. Outro fator positivo foi o facto de melhorar na compreensão e 

pronunciação da língua inglesa. O fator negativo deste departamento é o facto de não 

conseguir lidar muito bem com as reclamações dos clientes, mas isto é algo que se 

aprende com o tempo e experiência de vida.   

Após a realização destas atividades, cheguei à conclusão que seria importante 

desenvolver melhor o programa de fidelização 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 à chegada no quarto é o suficiente para que voltem, mas na 

próxima estada irão voltar a querer esses mimos. Senti que havia necessidade de mudar 

em relação a manter os clientes habituais, e mantê-los satisfeitos e portanto sugiro várias 

ações de fidelização com base na experiência obtida durante o estágio e nas opiniões 

dos clientes aos questionários.   
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Esta página foi deixada propositadamente em branco.  
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CAPÍTULO V – PROPOSTA DE AÇÕES DE FIDELIZAÇÃO 

Nesta fase do projeto pretende-se utilizar as ideias apresentadas na exposição teórica e 

as sugestões referidas pelos hóspedes através dos questionários de satisfação. É 

necessário formular um conjunto de propostas de ação de fidelização de clientes, a 

serem implementadas pelo hotel, com vista a alcançar os objetivos apresentados na 

introdução do relatório. 

De acordo com a literatura apresentada anteriormente entende-se que os programas de 

fidelização ajudam as organizações a conhecerem melhor os seus clientes, assim como 

as suas necessidades.  

Este capítulo é dividido em três partes, em primeiro é apresentada a análise feita aos 

questionários de satisfação dos clientes, na segunda fase irão ser abordadas as ações de 

fidelização já praticadas pelo HVB, tanto positivas como negativas, e na terceira parte 

são sugeridas propostas de ação de fidelização, tendo em conta o que o HVB faz de 

negativo e as opiniões dadas pelos hóspedes nos questionários de satisfação.   

 

5.1.  Análise dos questionários de satisfação 

Este questionário é composto por oito questões principais, sendo que se optou por 

realizar respostas fechadas de sim ou não, como já foi apresentado na metodologia. No 

final do questionário optou-se por colocar um espaço de opiniões, para que se possa 

saber o que mudar para o cliente ficar totalmente satisfeito.   

Analisando as respostas dadas pelos hóspedes e conforme é apresentado no apêndice 

VII poderá dizer-se que, no que diz respeito à caracterização da amostra, verifica-se que 

os hóspedes que mais respondem são de género masculino com 202 questionários 

respondidos e a idade média é de 39 anos. Em 362 respostas obtidas a esta questão a 

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

O motivo da visita dos hóspedes é maioritariamente de turismo-lazer, com 284 

respostas, de seguida é o de negócios com 67 e por último a visita a amigos e familiares 

com 10, num total de 361 respostas a esta questão. No que se refere ao perfil do viajante 

normalmente viaja em família com 364 respostas, de seguida viaja em negócios com 60, 

e com amigos apenas viajaram 32 pessoas, a esta questão obteve-se o total de 357 

respostas. 
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No que se refere às respostas segundo a escala de Likert, a opinião dos hóspedes em 

relação à 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 serviço excelente. 

No ponto em relação à chegada, ou seja no ato do check-in, o staff da receção e a 

resposta a dúvidas e reclamações, em 999 respostas a média de opinião é 4,72, ou seja é 

um excelente serviço.  

No que toca ao quarto, ao seu conforto, limpeza, decoração e equipamentos, ou seja está 

divido em 4 pontos, em 1448 respostas obtidas a média é de 4,72 sendo também 

considerado um espaço excelente.  

O pequeno-almoço, a sua qualidade e variedade, foram considerados como um muito 

bom serviço com média de 4,35 em 680 respostas. Enquanto as áreas públicas, a sua 

limpeza, manutenção e ambiente foram consideradas como excelente com média de 

4,70 em 1053 respostas.  

O serviço de restaurante/bar, a sua qualidade e atendimento, foram avaliados como 

excelentes com média de 4,62 em 477 respostas obtidas. Os serviços do hotel como o 

spa, o campo de golfe e a lavandaria foi o ponto onde se observou uma maior 

insatisfação com média de 4,17 em 345 respostas, sendo que neste caso só era 

respondido à questão caso tivesse usufruído do serviço ou como opinião geral.  

O último ponto apresentado nesta escala de Likert é a nível da satisfação geral da 

estada, em relação à qualidade-preço praticada pelo hotel, neste caso em 345 respostas 

obtidas a média é de 4,45, ou seja é considerado um preço muito bom para os serviços 

que oferece aos clientes.  

As próximas questões estão relacionadas com a anterior apresentada, pois caso os 

hóspedes estejam satisfeitos irão querer voltar e recomendar. Em 309 respostas obtidas 

apenas 5 responderam que não recomendariam o hotel e as restantes responderam 

positivamente. Em relação à questão de considerar voltar 289 responderam que 

consideram voltar e 15 dizem que não consideram voltar, neste caso o não voltar não 

significa que não tenham gostado da experiencia, se for uma família estrangeira é 

normal que não considerem voltar, visto que estão apenas de passagem. 

 A última questão é de resposta aberta, serve para os hóspedes deixarem as suas 

opiniões e sugestões futuras. Após a análise de todos os questionários observou-se que o 
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ponto mais negativo é em relação aos serviços, como o caso do spa. As opiniões e 

sugestões das pessoas no geral são imensas, mas normalmente utilizam mais este espaço 

para comentários menos positivos que ocorrem durante a estada desde: o mau 

funcionamento do spa quando dispõe de muita afluência; o facto de as pessoas não 

cumprirem as regras estabelecidas como o uso obrigatório da touca e não saltarem para 

a piscina; a falta de uma piscina exterior que é várias vezes mencionado nos 

questionários, a água da piscina estar fria; o horário do spa ser tardio (está em 

funcionamento das 10h às 20h); o pequeno-almoço dispor de pouca variedade (sugerem 

colocar feijões, mais bolos, sumos de melhor qualidade, salsichas, tomate, presunto, 

mais variedade de pães, entre outras); o preço das refeições ser elevado no restaurante; 

haver uma única entrada para o hotel e ser afastada do parque de estacionamento; falta 

de informações dos preços e serviços no quarto, como um diretório de A - Z; quarto 

quente no verão e frio no inverno; dificuldade de funcionamento do ar condicionado; 

escassos canais televisivos; minibar dispor apenas de águas; pouca luz nos quartos, 

entre muitas outras opiniões.  

Estas são algumas das opiniões negativas e sugestões futuras que irei ter em 

consideração aquando as sugestões de ações de fidelização.  

 

5.2. Ações de fidelização no Hotel Villa Batalha  

O Hotel Villa Batalha é conhecido pelo seu lema “Transformamos pequenos momentos 

em grandes memórias!”, os clientes esperam que com os produtos e serviços que o hotel 

oferece, haja algo de diferente que os surpreenda e que fique na memória, não pela sua 

dimensão mas pelo impacto emocional que é proporcionado.  

Oferece em todos os seus quartos, TV com canais via Satélite (televisão com porta 

USB, possibilitando a ligação de leitores portáteis), assim como internet por cabo e 

wireless, que permite aos clientes se conectarem à internet em todas as áreas dos hotéis. 

Para que o cliente durma confortável, o hotel dispõe 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 acessível e turismo de saúde, estando 

constantemente em contacto com empresas nacionais e internacionais de forma a criar 

parcerias, realizando também conferências em vários locais com o intuito de reforçar 
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esta estratégia. As parcerias podem ser uma fonte de rendimento sem grande 

investimento promocional, podendo reforçar a divulgação do espaço e melhorar as 

condições oferecidas ao cliente, deixando-o mais satisfeito. 

O hotel dispõe de um campo de golfe federado onde são dinamizados programas de 

aulas de golfe, apresentação a escolas, como forma de visita de estudo, e eventos 

relacionados com o mesmo, estando aberto ao público em geral e não apenas aos 

hóspedes, tal como é feito com o restaurante. No entanto, e apesar do restaurante e bar 

estarem abertos ao público no geral, não sendo necessário ser hóspede para os 

frequentar, esta mais-valia não está a ser aproveitada. Sem comunicação as pessoas não 

conhecem esta opção. Para além disso poderiam também haver packs/menus especiais 

direcionados ao público, ou serem estudados os segmentos que melhor podem aderir a 

este tipo de oferta. É preciso que seja esquecida a comunicação em massa, cada cliente é 

um cliente, se não os segmentarmos pelo menos pelo seu perfil, dificilmente 

conseguiremos agradar a todos os nossos clientes ao mesmo tempo. Se o cliente ficar 

satisfeito com a oferta, ainda que não esteja hospedado, pode recomendar o serviço e a 

qualidade da unidade, ou até mesmo preferir o seu alojamento de futuro. Esta é uma 

forma preciosa de chamar a atenção do cliente, que não pode ser desperdiçada. 

Como forma de concretizar a promessa do seu lema “transformamos pequenos 

momentos em grandes memórias!”, o hotel dispõe de pequenos momentos para 

satisfazer os seus clientes, em programas diferentes, que foram especialmente 

concebidos para que os hóspedes usufruam das múltiplas condições oferecidas pelo 

hotel, pela Vila da Batalha e por toda esta região. Foram criados programas para os 

românticos “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 

região a pé e de natureza “Momentos de Natureza e 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”. É sugerido no entanto que fosse preparada uma Base de 

Dados específica para estes segmentos, para que as pessoas pudessem ser informadas de 

uma forma personalizada e consoante a sua preferência e perfil. 

Visto que o hotel é bastante procurado pelo turismo corporate e MICE, este oferece 

pacotes com preços especiais de grupo para a realização de reuniões, conferências ou 

outro tipo de eventos. Em relação à estada por parte de algum membro da empresa o 
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hotel também tem preços especiais com vista a fidelizar os colaboradores. Neste caso 

poderia fazer sentido criar um cartão business que incentivasse os clientes a preferirem 

o hotel para além do seu custo promocional. Desta forma, e com vantagens associadas, 

poderia criar-se nos colaboradores alguma rotina e consequente fidelização à unidade. 

Durante as épocas festivas o hotel realiza programas específicos, como já foi indicado 

anteriormente. A mais recente ocasião deu-se na Páscoa realizando-se um pacote que 

incluía a caça de ovos para as crianças e um desconto na próxima estadia, algo que pode 

fazer com que os clientes voltem a ficar alojados no hotel. 

Em resposta à necessidade da gestão de dados é utilizado apenas o Software PROTEL- 

programa que serve para registar/guardar os planos futuros e anteriores de reservas, os 

planos de quartos (check-in, disponibilidade, consumos, check-out), os dados dos 

clientes e respetivo histórico de estada, registo e lançamento 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”. É através deste 

software que o hotel regista os dados dos clientes e com isso, posteriormente, cria uma 

mailing list para o qual envia promoções e programas futuros a realizar. É 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 angariação de um novo cliente, é um dos 

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

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 promoções ou até mesmo com curiosidades e efemérides associadas ao setor. É 

fundamental, tal como em todos os restantes planeamentos, nas mais diversas áreas de 

atuação inerentes à gestão de um hotel, que haja uma estratégia bem definida que 

cumpra com os objetivos e a missão escolhida pela unidade. Caso contrário este tipo de 

plataformas podem ter o efeito contrário ao esperado. 

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

com a informação útil 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 opção a ter em conta. O desenvolvimento de apps poderiam facilitar os 

serviços ao cliente, criando-se uma maior probabilidade de suscitar satisfação, 

surpreender e/ou superar expectativas. As opções de apps podem estar, por exemplo, 

ligadas ao serviço de quartos, ao restaurante (evitando períodos de espera e agilizando 

as mesas), informações sobre locais de interesse, que possam estar à distância de poucos 

cliques, sendo as inovações tecnológicas 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 já foi capa, a 

revista “Casamentos”, o Jornal de Leiria, entre outros. Como forma de reconhecimento 

o Hotel Villa Batalha tem investido em alguma comunicação, para além da referência 

em alguns meios do sector, foi um dos estabelecimentos selecionados para integrar a 

edição de 2013 do Guia Boa Cama, Boa Mesa, do Jornal Expresso. Como 

reconhecimento por parte dos clientes foi-lhe atribuído o Certificado de Excelência de 

2013 do Tripadvisor, o que pode de certa forma motivar outros clientes a optarem pelo 

hotel. Neste caso é aconselhado um acompanhamento muito próximo dos comentários 

de plataformas como o Tripadvisor e o Booking, não só para evitar efeitos negativos 

como para dar resposta às críticas dos consumidores, de forma a melhorar o serviço. 

Esta é uma forma bastante eficaz de conhecermos a opinião dos clientes, que podem ser 

mais sinceros numa plataforma que não está diretamente relacionado com o hotel. É 

importante que a administração esteja atenta a estes pormenores. 

 

5.3. Proposta de ações de fidelização 

O HVB pretende que o serviço de atendimento ao cliente seja realizado de uma forma 

personalizada, mas para isso há necessidade de obedecer a uma ordem de tarefas a 

executar no atendimento. Esta situação exige que todos os colaboradores inerentes à 

receção conheçam 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 específico de um hotel, esta ferramenta é crucial na 
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medida em que se comercializa serviços que são usufruídos por pessoas. É importante 

que o hotel mantenha atualizada a sua base de dados, para que no momento em que o 

cliente contacta o hotel, o rececionista possa aceder aos seus dados atualizados, 

conhecendo o histórico de estadas do cliente, os seus gostos e as suas preferências. O 

papel dos colaboradores no processo de fidelização dos clientes é extremamente 

importante tal como está referido no enquadramento teórico, por isso é necessário que 

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

Com base nos modelos apresentados no enquadramento teórico (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 após a análise dos mesmos foi 

considerado que os mais compatíveis com as propostas de ação de fidelização que irão 

ser apresentadas de seguida são os modelos de Bose (2002) e Baretto (2004). Estes 

modelos apresentam uma forma de implementação simples, direta e adaptável a 

qualquer caso, sendo que com a implementação 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 elaboração de ações de fidelização com 

base nestes modelos, ou seja, que passe por planear, implementar e monitorizar a 

estratégia de CRM, organizando-se as etapas ou fases sequenciais úteis, para que o hotel 

adote o CRM de modo eficiente e eficaz.  

Segundo Amaro (2013) a empresa vai enfrentar três dificuldades principais para obter 

um grau de satisfação dos clientes desejado: a resistência à mudança, aprendizagem 

lenta do novo sistema e esquecimento rápido da formação que receberam. A fase de 

avaliação é uma fase que pode dar inicio a novos processos, é uma fase crucial para 

análise da empresa, colaboradores e clientes. A empresa para além da implementação do 

CRM terá de ter em conta as sugestões dadas pelos clientes nos questionários de 

satisfação, 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 operação, apresentando no entanto já algumas estratégias de marketing. 

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

inovações e projetos de casos de sucesso para os adaptar a outras realidades. 

Verifica-se que o HVB, apesar de não ter um sistema oficial de CRM instalado, começa 

a praticar subtilmente, e de uma forma muito intuitiva, estratégias de satisfação do 

cliente, gerando resultados positivos de uma forma pouca estudada. É por isso 

fundamental que a administração se consciencialize da importância do CRM, 

oficializando esta estratégia e analisando os seus resultados. Na verdade, se os 

resultados podem ser positivos com iniciativas tão pouco estratégicas, é possível 

imaginar a margem que há para crescer. É preciso que se transmita esta consciência a 

todos os colaboradores, formando-os para tal.  

Acredita-se que uma utilização mais eficaz do software já existente (PROTEL), em que 

se transferissem todos os dados obtidos para uma base de dados tratada, permitirá uma 

recolha muito mais eficaz da informação dada pelos clientes.  

É preciso formar colaboradores, instituindo uma política de empresa que seja coerente. 

É preciso que todos conheçam as ferramentas e que pratiquem as boas práticas pessoais 

de atendimento inerentes a qualquer negócio de prestação de serviços. 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 ação de fidelização já anteriormente mencionadas 

são sugeridas, em jeito de suma, e com base na experiência tida durante o estágio e nas 

opiniões dadas pelos hóspedes nos questionários, a implementação das seguintes 

ferramentas:  

 Tablet de empréstimo para o cliente, com informações do hotel e possibilidade 

de efetuar reserva no restaurante e bar sem ter de sair do quarto - isto era 

sugerido como substituição 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.  

 Criar um programa romântico exclusivo de utilização da piscina interior, durante 

2 horas à luz de velas e massagem para 2 pessoas – este programa teria de ser 

marcado com antecedência e era exclusivo para as 2 pessoas. Sugeria também a 
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criação de um programa de spa à noite com um dia específico, sendo que este 

programa teria um valor adicional para os hóspedes de forma a controlar a 

afluência e não eram permitidas crianças; 

 Oferta de “cabaz de despedida” com pequenos snacks para poder consumir 

durante a sua viagem de regresso – esta era uma forma de cativar as pessoas a 

voltar e degustar produtos da região, teria custos para o hotel mas neste caso 

teria de ser definido o público a que iria ser oferecido, como por exemplo a 

estadas superiores a três noites ou consumo superior a 200€.  

 Programa de spa só para pais e crianças, num horário pré-estabelecido, de forma 

a combater as reclamações existentes, pois verifica-se que alguns clientes não 

apreciam esta interação; 

 Desejar os parabéns aos clientes através de email ou mensagem com a oferta de 

algumas promoções só no dia de aniversário ou no fim-de-semana 

imediatamente seguinte - através dos questionários e da segmentação do 

mercado, caso tenha sido disponibilizado o email, poderia ser feita uma lista 

com as datas de aniversário dos clientes habituais ou que já foram ao hotel mais 

de duas vezes. Posteriormente seriam criadas promoções especiais para a data 

festiva ou simplesmente era dado os parabéns.    

 Criação de um cartão de empresas, com a vantagem de poderem vir a ser 

usufruídos em tempos de família, visto que a maior parte dos seus clientes são 

empresariais; 

 Criação de programas de animação (familiar ou não) para congressos de média 

duração (3 ou mais dias) – ou seja, quando existe um grupo que esteja 

hospedado 3 dias ou mais no hotel seria agradável criar algo como distração ao 

final do dia de reunião, como por exemplo um sessão de cinema no bar, um 

concerto ao vivo, o que faria com os hóspedes não se limitassem ao que a 

empresa disponibiliza durante o congresso/evento e consumissem no bar; 

 Criação de parcerias locais com descontos, por exemplo no Mosteiro da Batalha 

ou Centro de Interpretação da Batalha de Aljubarrota, ou mesmo oferta das 

entradas nas estadas superiores a 2 dias; 

 Colocação de pequenos chocolates, bebidas alcoólicas e sumos no minibar dos 

quartos, visto que o hotel apenas dispõe águas com e sem gás - vários clientes 

abordam isso nos questionários de satisfação e tendo em conta a escassez de 

produtos oferecidos no minibar do quarto penso que esta seria uma ação 
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praticada pelo hotel e que não teria muitos custos associados, visto que os 

clientes terão de pagar o que consomem; 

 Criação de um diretório A-Z para colocar nos quartos – a meu ver isto é algo 

essencial num quarto de hotel, os hóspedes precisam de se manter informados 

acerca dos serviços existentes e respetivos valores e horários. Esta era uma 

forma de facilitar muitas vezes as dúvidas existentes e os telefonemas constantes 

para a receção para saber apenas o horário de algo; 

 Aproveitamento da esplanada e espaços exteriores para a produção de atividades 

ao ar livre e concertos de música ao vivo - principalmente no verão, e durante os 

fins-de-semana. Os hóspedes procuram atividades para realizar à noite e o 

segmento de mercado nesta época é maioritariamente familiar o que faz muitas 

vezes com que as crianças 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; 

 Criação de um acesso mais direto ao hotel através do parque de estacionamento 

– várias sugestões e reclamações feitas nos questionários estavam relacionadas 

com este aspeto. Apesar de existir garagem subterrânea com acesso direto aos 

quartos, os hóspedes optam por deixar as viaturas no exterior, como o parque 

exterior se situa na parte de trás do hotel e o único acesso à receção/elevadores 

de acesso é pela frente esta seria uma ação que o hotel deveria adaptar criando 

um acesso lateral. Este acesso teria de ser através de um cartão ou chave de 

forma a controlar as entradas e saídas dos hóspedes;   

 Mudar o horário do spa - outra sugestão dada pelos clientes nos questionários é 

o facto de o spa abrir tarde. O seu horário de funcionamento é das 10h às 20h, 

sugeria neste caso que abrisse por volta das 09h para que as pessoas possam 

usufruir e disfrutar mais calmamente do serviço, 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-almoço - nos questionários 

esta é uma das perguntas com respostas mais negativas, as pessoas não estão 

satisfeitas com o serviço e sugerem colocar mais variedade de bolos, trocar os 

sumos de máquina por sumos naturais, colocar salsichas, ovos cozidos e fritos, 

entre outros.  

 Atualização do operador de canais televisivos nos quartos – com base na 

experiência tida no departamento de front-office esta é uma das reclamações 

constantes dos hóspedes. Nos quartos os canais portugueses principalmente são 
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escassos, apenas existem os 4 canais, sendo o restante alemão, francês e inglês. 

Esta seria uma ação que deveria ser imediata por parte do hotel, visto que no bar 

do hotel o serviço televisivo é diferente e dispõe de todos os canais penso que 

seria apenas feito o cancelamento do contrato com o operador existente nos 

quartos, e posteriormente era feita a atualização do contrato com o serviço 

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

Outra estratégia a adotar dentro do marketing relacional, como já foi referido, é a 

criação do cartão empresarial (talvez o mais relevante entre os que sugerimos). O HVB 

poderia avançar com a distinção anteriormente referida de business; cliente habitual e o 

público em geral. No cartão para empresários, existiriam benefícios de utilização nas 

diversas instalações da unidade por parte da família do beneficiário deste cartão. Ao 

fazer isto, promover-se-ia a utilização por motivos de negócios, fomentando ao mesmo 

tempo a visita futura da família.  

Na vertente mobile estarão acessíveis os benefícios aos quais o cliente vai tendo acesso, 

conforme vá utilizando as diferentes instalações do hotel e comunidade envolvente, em 

função das parcerias fechadas para o efeito.  

Visto que as várias instalações do Hotel Villa Batalha podem ser usufruídas de forma 

independente da estada, deve-se promover uma maior interação por parte da 

comunidade envolvente com o hotel. Algumas campanhas já estão a ser realizadas 

através do convite feito às escolas para utilizarem o campo de golfe e a sensibilização à 

sua prática por exemplo, mas esta ação não parece suficiente.  

Como abordado anteriormente o restaurante e o bar não estão a ser devidamente 

explorados. Assim, propõe-se que o restaurante "saia à rua" aquando das festividades 

locais e promova provas gastronómicas dos variados pratos confecionados. 

Relativamente ao bar, deve igualmente promover a participação em ações de rua, 

elaborando cocktails e outros eventos, ou realizar espetáculos que façam com que o 

cliente conheça e visite o local. Ao realizar estas ações para a comunidade local pode-se 

contribuir para o posicionamento no top of mind das pessoas em relação à oferta 

regional, criando word of mouth (os locais podem ser o nosso melhor cartão de visita). 

Outra ação a realizar será a criação do "dia aberto" no hotel com animação, onde a 

população é convidada a usufruir das variadas instalações, em especial na época baixa.  
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Estas são algumas práticas de CRM que poderão vir a ter grande sucesso, e promover o 

Hotel Villa Batalha de uma forma bastante positiva junto da população circundante, 

população interna do próprio hotel e dos seus clientes. Seja como for, estas iniciativas 

promocionais e relacionais têm de ser devidamente acompanhadas e avaliadas, pois 

deve sempre existir adaptações com o objetivo de criar “pequenos momentos em 

grandes memórias!”. 

  



77 
 

CAPÍTULO VI – CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A utilização da estratégia de CRM é bastante importante para a hotelaria, no intuito de 

captar e utilizar as informações como meio de impulsionar novos negócios com os 

clientes.  

Atualmente as ações de fidelização são estudadas em investigações focadas no 

desenvolvimento de estratégias para a retenção de clientes e maximização de resultados 

e da competitividade das empresas (Bolton, Kannan & Bramlett, 2000; Jang & Mattila, 

2005), ou em investigações sobre a possibilidade destas ações conseguirem ou não 

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. É necessário apostar na 

personalização dos serviços, dar valor ao atendimento e confiar no bom trabalho e 

preparação dos colaboradores do hotel, estes são a cara do hotel. Não é suficiente ter um 

serviço de excelência por exemplo na receção, se depois vai ser mal atendido noutro 

serviço. 

O CRM para ser bem desenvolvido depende principalmente das pessoas, é necessário 

ter sempre presente que a tecnologia, por melhor e mais sofisticada que seja, não é um 

meio para se chegar a um determinado fim. O CRM baseia-se sobretudo na relação 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 característica 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 ações diversas de dinamização na própria 

comunidade. Ao criar este elo com a comunidade podem originar-se benefícios para 

ambas as partes, promovendo-se o turismo nesta área geográfica. Esta iniciativa pode 

também ela ser uma vertente de marketing relacional, pois sem a colaboração da 

comunidade interna da empresa (colaboradores) e externa (Batalha) será mais difícil 

alcançar o sucesso e a estabilidade a longo prazo.  

Os modelos de implementação de CRM apresentados anteriormente foram essenciais 

para perceber as etapas de construção de um programa de CRM e melhor compreender 
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todo o desenvolvimento durante a sua implementação. No entanto, para obter os 

objetivos pretendidos com este relatório foram os inquéritos por questionário ao cliente 

que melhor ajudaram para o desenvolvimento do relatório, de forma a recolher as 

sugestões dos cliente e posteriormente poder sugerir ações de fidelização com base nas 

suas opiniões. Através dos questionários pôde-se avaliar não só a satisfação do cliente 

com os serviços mas também com o funcionamento pessoal do hotel, se os funcionários 

têm um bom relacionamento e estão disponíveis para apoiar o cliente.  

O objetivo principal deste relatório era a realização de uma análise de CRM praticada 

pelo Hotel Villa Batalha e posterior sugestão de ações de fidelização, de forma perceber 

se a implementação de um programa de fidelização no Hotel Villa Batalha iria 

contribuir para o bem-estar e satisfação dos clientes.  

Com base na informação recolhida através de questionário numa amostra de 366 

respostas, o objetivo geral do presente relatório foi concretizado, visto que as opiniões e 

sugestões dadas pelos clientes indicam que o hotel necessita de fazer uma mudança e 

atualização ao nível de ações de fidelização. Os clientes ficam satisfeitos quando vêm 

mudanças e sentem-se bem até ao ponto de querer voltar mais vezes, é essas mudanças 

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

Em relação ao estágio 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, não depende de uma 

cadeia hoteleira. Foi uma experiência profissional que serviu, não só, para aquisição de 

conhecimentos relativamente à organização interna de um hotel em cada departamento, 

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

 

6.1. Contributos e limitações do relatório 

Este relatório irá ser um contributo para a comunidade científica na medida em que 

ainda não se realizaram muitos estudos sobre a implementação de ações CRM na 

hotelaria em Portugal. Poderá também contribuir como suporte para futuras 

dissertações, projetos e relatórios de estágio dentro da mesma temática, ou até mesmo 

para funcionários e empresários da área que necessitem de implementar medidas de 

fidelização idênticas.  
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Pretende-se que o relatório 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 fidelização no mesmo. Através 

disto, os clientes poderão desfrutar de um melhor atendimento, mais centralizado no 

cliente e com as suas necessidades concretizadas.  

As principais limitações encontradas no desenvolvimento deste estudo referem-se ao 

facto de no Hotel Villa Batalha se verificar a inexistência de documentos informativos 

sobre o mesmo, como por exemplo um manual de procedimentos em cada 

departamento, para que os novos funcionários ou estagiários se adaptem à maneira de 

trabalho dos colegas e cumpram todos os procedimentos que são necessários de realizar 

ao longo do horário de trabalho. 

Outra limitação existente deve-se ao facto de os questionários serem direcionados a 

todos os clientes que ficam hospedados no hotel, ou seja, apenas tiveram a experiência 

uma vez e a opinião acaba por não ser a mesma que os que já ficaram diversas vezes. 

Isso a meu ver limita um pouco as opiniões dadas nos questionários, pois, por vezes, os 

clientes não têm tempo para usufruir de todos os serviços ou conhecer o hotel na 

totalidade o que faz com que as respostas sejam influenciadas com base no que viram e 

não no que usufruíram.   

 

6.2. Proposta de estudos futuros 

Para a realização de estudos futuros sugere-se a implementação de um modelo de CRM 

com base nos apresentados no relatório e nas ações de fidelização sugeridas. Em relação 

aos questionários sugere-se a realização de um direcionado aos clientes habituais e a 

execução de entrevistas aos funcionários e departamento administrativo e direção de 

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

Durante a realização deste relatório foi evidente a quantidade de documentos científicos, 

teses e outros documentos relacionados com a implementação de medidas de fidelização 

e implementação de programas de CRM. No entanto, em relação ao setor hoteleiro 

ainda existe uma grande escassez de documentos científicos, sendo que são todos mais 

destinados à área empresarial e de negócios.  
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APÊNDICE V – Roteiro semanal  

Roteiro Cultural de 1 semana 

 

 

1º dia 

15h00- Check-in no Hotel Villa Batalha  

16h00- Ida ao Circuito de Spa “Sensações do Rio” (Jacuzzi, Banho Turco, 

Piscina Interior, Sauna, Ginásio de manutenção, Pedilúvio, Fonte de Gelo) 

20h00 - Jantar no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa Batalha 

Batalha 

 

 

 

 

 

2º dia 

08h30- Pequeno-almoço no hotel 

09h00- Partida para uma visita pela Vila da Batalha  

09h30- Visita ao Mosteiro Santa Maria da Vitória  

11h30- Visita ao Museu da Comunidade Concelhia da Batalha 

12h30- Regresso ao hotel para almoçar no Restaurante “Adega dos 

Frades” 

14h30- Visita ao Centro de Interpretação da Batalha de Aljubarrota 

16h30- Visita à Ponte da Boutaca 

17h15- Regresso ao Hotel  

20h00- Jantar no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa Batalha  

 

 

 

3º dia 

09h00- Pequeno-almoço no hotel  

- Manhã livre  

12h30- Almoço no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa 

Batalha 

14h30- Visita às 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  

 

4º dia 

08h30- Pequeno-almoço no hotel  

09h00- Partida para Alcobaça 

09h30- Visita ao Mosteiro de Alcobaça 

11h30- Visita ao Museu do Vinho (com prova incluída de ginja)  

- Almoço livre  

14h30- Visita ao Museu Raul Bernarda 

16h00- Visita ao Museu da Atlantis  

17h30- Paragem na Pastelaria “Alcoa” para degustação do melhor Pastel 

de Nata do País e da Cornucópia  

18h30- Regresso ao Hotel  

20h30- Jantar no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa Batalha 

Alcobaça 

 

 

 

5º dia 

08h00- Pequeno-almoço no hotel  

09h00- Partida para a Nazaré 

09h45- Visita á Praia do Norte através do Forte de S. Miguel de Arcanjo  

10h30- Visita ao Santuário Nossa Senhora da Nazaré  

11h15- Descida para a praia da Nazaré pelo elevador/ ascensor 

11h30- Visita à Casa - Museu do Pescador  

Almoço Livre  

14h00- Partida para Porto de Mós 

14h45- Visita às Grutas de Alvados  

16h00- Visita ao Castelo de Porto de Mós  

17h30- Regresso ao Hotel 

20h00- Jantar no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa Batalha 

Nazaré e 

Porto de 

Mós 
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6º dia 

08h30- Pequeno-almoço no Hotel 

09h00- Partida para Leiria 

09h30- Visita ao Castelo de Leiria  

11h00- Visita ao Museu de Imagem em Movimento (Mimo) 

12h00- Passeio pela Praça Rodrigues Lobo 

- Almoço Livre  

14h30- Visita ao Museu Moinho do Papel  

16h00- Degustação do doce típico “Brisas do Lis” na pastelaria “Brisa 

Norte” 

16h45- Partida para Fátima 

17h30- Visita ao Santuário de Fátima  

19h00- Regresso ao Hotel  

20h30- Jantar no Restaurante “Adega dos Frades” do Hotel Villa Batalha 

Leiria 

 

 

 

7º dia 

08h30- Pequeno-almoço no Hotel 

09h00- Partida para Óbidos  

10h00- Visita à Porta da Vila 

10h30- Visita ao Castelo  

- Passeio livre pelas muralhas da vila 

- Almoço Livre 

14h00- Partida para Bombarral 

14h30- Visita à 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 

Óbidos e 

Bombarral 

8º dia  12h00- Check-out no Hotel Villa Batalha   

 

Apresentação Detalhada do Programa 

 

1º Dia 

  

 Caracterização do Hotel Villa Batalha  

O Hotel Villa Batalha é uma unidade hoteleira de 4 estrelas situada na região centro 

oeste de Portugal entre Lisboa, Porto e Coimbra desde 2009. Dispõe de 93 quartos de 

diferentes áreas e características, 51 quartos standard amplos e luminosos e 42 suites de 

luxo com mais de 52m2. 

O seu interior apresenta excelente luminosidade natural, amplos espaços de circulação e 

varandas panorâmicas com vista para o Mosteiro da Batalha. 

Dispõe ao nível de restauração, o Restaurante “Adega dos Frades” e o “Bar Claustro” 

onde se pode disfrutar de uma refeição ligeira, beber algo, ler, ouvir música ou ver 

televisão.  

O Spa Villa Batalha dispõe de 5 salas de tratamento, Sauna, Banho Turco, Fonte de 

Gelo, Duche Jet e Vichy, Spa Bed, Pedilúvio, Ginásio de Manutenção e Piscina 

Aquecida e animada.  

A pensar nos negócios que são bastante procurados nesta zona de Portugal (pela sua 

centralidade geográfica), o hotel dispõe de 8 salas de reuniões distribuídas em duas alas.  

A nível exterior o hotel tem um espaço de jardim bastante amplo, onde estão 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 saída, todos a distâncias diferentes, permitindo jogar 18 

buracos. A zona de treino é composta por um Putting Green e um Driving Range 

(contra uma rede) onde se pode treinar o Swing e o impacto na bola. 

 

2º Dia 

 

 Caracterização da Vila da Batalha  

Batalha foi palco de grandes momentos históricos, desde a presença romana até às lutas 

decisivas pela independência, deixando um incontornável património cultural. 

Foi a vitória na Batalha de Aljubarrota, ocorrida a 14 de Agosto de 1385, que levou à 

construção do Mosteiro de Santa Maria da Vitória, um pólo de atração que deu origem à 

Vila da Batalha. 

Do Planalto de São Mamede aos verdejantes campos do Lena – por onde passa o Rio 

Lena – são muitos os motivos para nos fazer uma visita e deixar-se encantar pelas 

paisagens únicas que o aguardam. 

 

 Caracterização do Mosteiro Santa Maria da Vitória  

Para comemorar a vitória da Batalha de Aljubarrota e reconhecer a ajuda divina, o Rei 

João I de Portugal ordenou a construção do mosteiro de Santa Maria da Vitória na 

Batalha. Hoje em dia é um dos monumentos mais visitados em todo o país, é um 

importante sítio histórico reconhecido como Património Mundial da UNESCO e uma 

das Sete Maravilhas de Portugal.  

O Mosteiro localiza-se a 400 m do Hotel Villa Batalha, está aberto todos os dias de 

Outubro a Março entre as 9h e as 17h30, e de Abril a Setembro das 9h às 18h30. O 

preço de entrada é de 6€, sendo que a entrada é livre no 1º domingo do mês e feriados 

até às 14h. 

 

 Caracterização 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 milhões anos, o que inclui as grandes transformações em 

geologia e paleontologia na região, este é um museu premiado.  

O Museu localiza-se a 600m do Hotel Villa Batalha, está aberto de Quarta-feira a 

Domingo, entre as 10h e a 13h e entre as 14h e as 18h. O preço de entrada é 2,50€ para 

os adultos e 1,80€ para crianças entre os 7 e 12 anos.   

 

 Caracterização do Centro de Interpretação 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 o Reino de Portugal e da Coroa de Castela em 

14 de agosto 1385. O resultado foi uma vitória decisiva para o reino Português, 

descartando ambições castelhanas ao trono Português com a independência Portuguesa 

a ser confirmada. 

O Centro de Interpretação fica a cerca de 3,5km do Hotel Villa Batalha, está aberto de 

Terça-feira a Domingo. De Outubro a Março entre as 10h e as 17h30, de Abril a 
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Setembro das 10h às 19h. O preço de entrada é de 7€ para os adultos e de 3,50€ para as 

crianças dos 5 aos 17 anos.  

 

 Caracterização da Ponte da Boutaca  

A construção do viaduto denominado Ponte da Boutaca, teve início na segunda metade 

do séc. XIX, em 1862, durante o reinado de D. Luís. Boutaca, que na realidade era 

Boytac, foi um dos maiores mestres do século XV e XVI responsável pelas obras do 

Mosteiro de Santa Maria da Vitória e que possuiu naquele local uma propriedade. A 

Ponte foi classificada como imóvel de interesse público e está incluída na zona especial 

de proteção do Mosteiro da Batalha. 

Esta ponte fica a cerca de 2km do Hotel Villa Batalha.  

 

3º Dia 

 

 Caracterização das Grutas da Moeda  

As grutas foram descobertas em 1971. A sua beleza é assegurada pela diversidade de 

materiais argilosos e calcita. A extensão possível a visitar na gruta fica a 350 metros, 

atingindo uma profundidade de 45 metros. A temperatura no interior é, em média de 

18º. A saída da gruta é feita em lugares diferentes, cercada por uma característica 

paisagem montanhosa. 

As grutas ficam a cerca de 16km do Hotel Villa Batalha, estão abertas todos os dias de 

Outubro a Março 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 preço de entrada é de 6€ para os adultos e de 3€ para 

as crianças dos 6 aos 12 anos.  

 

 Caracterização do EcoParque Sensorial da Pia do Urso 

Localizado em São Mamede - Batalha, esta aldeia tem o primeiro Eco-parque Sensorial 

de Portugal para os cidadãos com deficiência visual, que podem descobrir este lugar 

através de outros sentidos, como tato e olfato.  

Ao longo da trilha, vai observar formações geológicas, as chamadas pias. Os ursos 

costumavam beber água daqui e por isso o nome Pia do Urso. O parque é um bom lugar 

para passar algum tempo com sua família e amigos. 

Esta pequena aldeia localiza-se a cerca de 19km do Hotel Villa Batalha.  

 

4º Dia 

 Caracterização de Alcobaça  

Alcobaça está localizada no oeste de Portugal, a 92 km a norte de Lisboa e 88 km de 

Coimbra, é subdividida por 13 freguesias e fica a 21km da vila da Batalha.  

Alcobaça e a sua vida contemporânea estão indissociavelmente ligados à presença da 

Ordem de Cister durante quase setecentos anos.  

Em meados do século XVII, a maioria dos coutos já 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 é vendido em hasta pública. A 30 de Agosto de 1995, Alcobaça 

foi elevada a cidade. As principais hoje em dia são a agricultura, a fruticultura, o 

turismo e a indústria de faianças e cristal.  
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 Caracterização do Mosteiro de Alcobaça 

O complexo do Mosteiro de Alcobaça é um dos exemplos mais notáveis e melhor 

conservados da arquitetura e filosofia espacial cisterciense. Alcobaça foi a última abadia 

fundada na vida de S. Bernardo e o primeiro edifício totalmente gótico em Portugal. A 

abadia foi fundada em 1153, quando D. Afonso Henriques doou o terreno para Bernard 

de Clairvaux (São Bernardo). 

O Mosteiro localiza-se a 21,5km do Hotel Villa Batalha, está aberto todos os dias de 

Outubro a Março entre as 9h e as 17h, e de Abril a Setembro das 9h às 19h. O preço de 

entrada é de 6€, sendo que a entrada é livre no 1º domingo do mês e feriados até às 14h. 

 

 Caracterização do Museu do Vinho 

Este é hoje considerado uma das jóias do património vitivinícola nacional. Localizado 

na antiga adega, em 1874, José Eduardo Raposo de Magalhães construí-o para 

implementar e desenvolver a sua produção de vinho JEM. Composto por mais de 8.500 

peças móveis, a coleção permanente inclui vários tipos que desde a produção de vinho, 

a etnologia, a tecnologia tradicional, arqueologia industrial para o gráfico, artes plásticas 

ou decoração.  

O Museu localiza-se a 19,5km do Hotel Villa Batalha, está aberto de Terça-feira a 

Domingo das 09h à 13h e das 14h às 18h.O preço de entrada é de 2,50€.  

 

 Caracterização do Museu Raul da Bernarda 

O Museu de Raul da Bernarda hospeda algumas das peças mais belas e representativas 

da produção de "Raul da Bernarda & Sons". Nele pode admirar a Faiança Portuguesa do 

século passado e também o grés Alcobaça. 

Este localiza-se a 22km do Hotel Villa Batalha, está aberto de Quarta a Sexta das 10h às 

18h e aos fins-de-semana das 14h às 18h.  

 

 Caracterização do Museu da Atlantis  

Conhecido em todo o mundo por sua qualidade de produtos cristal, Atlantis é uma 

referência 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, está aberto de Segunda a Sexta-

feira e dispõe de várias horas de visita: 10h30-11h30-14h30-15h30-17h00.  

 

 Caracterização da Gastronomia Alcobacense  

Alcobaça é também conhecida pelos seus doces conventuais, receitas que foram 

deixadas pelos monges e ainda estão a ser hoje usadas.  

Recentemente a Pastelaria Alcôa recebeu a nomeação de melhor Pastel de Nata de 

Portugal no evento “Peixe em Lisboa 2014”, e anteriormente já tinha ganho o 1º prémio 

com a “Cornucópia” na XV Mostra Internacional de Doces & Licores Conventuais. 
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5º Dia 

 Caracterização da Nazaré 

A Nazaré começou a ser conhecida e procurada, como praia de banhos, em meados do 

século XIX. A sua beleza natural e tipicismo desde sempre atraíram os visitantes. A 

pesca, a transformação do pescado e a sua venda, foram ao longo de quase todo o século 

XX, as principais atividades da população. A construção do Porto de Pesca e Recreio, 

no início 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 começou a ser 

conhecida internacionalmente. Visitada anualmente por milhares de turistas nacionais e 

estrangeiros, a Nazaré é hoje uma vila moderna e sempre animada. 

 

 Caracterização da Praia do Norte  

Aqui termina o extenso areal que começa a poucos quilómetros ao norte, em Vale 

Furado. Em sua extremidade do século 17 está o Forte São Miguel Arcanjo que abriga o 

Farol de Nazaré e oferece um panorama maravilhoso. Praia do Norte é conhecida por 

aqueles que procuram boas ondas, como o conhecido surfista Garret Mcnamara, para 

quem o Guiness World Record tem apontado. 

 

 Caracterização do Forte S. Miguel de Arcanjo  

Mandado construir por D. Sebastião, 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 João Vicente Casale. 

Desde 1903 está instalado no mesmo local um Farol de auxílio à navegação, 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.  

 

 Caracterização do Santuário Nossa Senhora da Nazaré  

Em 1377, o Rei D. Fernando mandou construir a igreja para albergar a sagrada imagem 

e dar acolhimento ao grande número de peregrinos em visita à Senhora da Nazaré, 

tornando-se no mais antigo e importante Santuário Mariano português até ao início do 

século XX. Esta foi ampliada nos reinados de D. João I, D. João II e D. Manuel, 

sofrendo sucessivas beneficiações. A Igreja e os azulejos que a revestem estão 

classificados, desde 1978, como IIP (Imóvel de Interesse Público). 

O Santuário é visitável durante o dia e localiza-se a cerca de 35km do Hotel Villa 

Batalha.  

 

 Caracterização do Elevador da Nazaré  

No intuito de servir os interesses da população e de facilitar a chegada dos peregrinos 

até à Senhora da Nazaré, foi fundada uma parceria para a construção de um ascensor 

mecânico 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 história da vila, tendo vindo incrementar o crescimento do Sítio 

e dinamizar a ligação à praia. 

O elevador localiza-se a cerca de 35km do Hotel Villa Batalha e para descer/subir pelo 

elevador o preço de cada viagem é de 1,10€.  

 

 Caracterização da Casa-Museu do Pescador  

Fruto da iniciativa privada de um nazareno amante das tradições da sua terra, esta Casa-

Museu dedicada ao pescador da Nazaré foi inaugurada a 11 de Dezembro de 1999. 

Recuperada e restaurada por Manuel Águeda Limpinho, representa o exterior e o 

interior de uma típica casa de uma família de pescador ligada à venda de peixe nas 

décadas de 1930 a 1950. Aqui podem ser admirados, para além dos utensílios 

domésticos e de mobiliário, as artes de pescas e algumas miniaturas de embarcações 

nazarenas da época. 

 

 Caracterização de Porto de Mós 

Porto de Mós, o porto das mós, como tradicionalmente se define, denuncia claramente a 

relação com o cais de embarque, ao mesmo tempo que reforça 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 mós, elementos simbólicos 

que virão, aliás, a ser aproveitados para a representação da própria vila, na definição da 

sua heráldica. 

 

 Caracterização das Grutas de Alvados e Santo António 

As Grutas de Alvados foram descobertas em 1964, a sua altura atinge 95 metros e há 

350 metros de galerias e lagos naturais com beleza externa. As Grutas de Santo António 

foram descobertas em 1955, ocupam uma área de 600 m2. Há uma chaminé natural, que 

permite a ventilação resultando numa temperatura aproximadamente constante de 16 º 

C/18 º C. 

Estas grutas localizam-se a 25km do Hotel Villa Batalha, estão abertas todos os dias, 

exceto à segunda-feira no horário de inverno. De Setembro a Junho abrem pelas 10h e 

encerram às 17h, nos meses de Julho e Agosto abrem às 10h e encerram às 18h30. O 

preço de entrada é de 5,80€ para os adultos e 3,60€ para as crianças até os 11 anos.  

 

 Caracterização do Castelo de Porto de Mós  

O Castelo de Porto de Mós pode ser visto a partir de qualquer parte da cidade, devido às 

suas grandes torres verdes bicudas. Conquistada aos mouros por D. Afonso Henriques 

em 1148, que viria a recuperar as suas características palacianas por influência 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, está em funcionamento de 

Terça-feira a Domingo das 9h às 12h30 e das 14h às 18h.   
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6º Dia 

 Caracterização de Leiria  

Entre o Castelo e o Rio Lis nasceu e cresceu a cidade de Leiria, marcada pelo seu 

Castelo medieval. Desde a indústria das madeiras do Pinhal de Leiria, na época dos 

Descobrimentos, até à diversidade industrial atual, Leiria consolida uma dinâmica 

económica secular que caracteriza a sua identidade. 

 

 Caracterização do Castelo de Leiria  

Vigiando a cidade de Leiria, o seu castelo, conquistado aos mouros por D. Afonso 

Henriques em 1135, foi palco de muitos eventos de marcação História portuguesa. O 

Castelo localiza-se a cerca de 13,5km do Hotel Villa Batalha, está aberto de Terça-feira 

a Domingo entre as 9h30 e as 17h30, e o preço de entrada é 2,10€.  

 

 Caracterização do Museu de Imagem em Movimento   

Criado no âmbito da comemoração do centenário do cinema Português (1996), a 

coleção integra objetos que mostram a evolução da cinematografia, levando os 

visitantes numa magnífica 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, está 

aberto de Segunda a Sexta-feira das 10h à 13h e das 14h às 17h30, e aos Sábados das 

14h às 17h30. O preço de entrada é 2,10€.  

 

 Caracterização da Praça Rodrigues Lobo  

Esta praça é uma referência, foi o primeiro espaço ocupado pela população que deixou 

as paredes do castelo para morar perto do rio. Durante a Idade Média o mercado 

tradicional ocorreu aqui, até a construção do Mercado de Santana. O espaço foi 

frequentado pelo poeta Rodrigues Lobo, aqui imortalizado num pedestal, inaugurado 

em 1923. Hoje a praça tem um papel importante no mundo dos negócios e da vida 

social da cidade, com lojas, cafés e esplanadas e os inúmeros eventos lá realizados. 

 

 Caracterização do Museu Moinho do Papel  

Reabilitado pelo arquiteto Siza Vieira, este equipamento é um símbolo da história da 

indústria de Leiria. O ano de 1411 marca o início da história da Fábrica de Papel, uma 

das primeiras da Península Ibérica, numa altura em que a indústria de moagem foi 

determinante para o desenvolvimento económico. 

O Museu situa-se a 13,5km do Hotel Villa Batalha, está aberto de Segunda a Sexta-feira 

das 10h à 13h e das 14h às 17h30, e aos Sábados das 14h às 17h30. O preço de entrada 

é 2,10€.  

 

 Caracterização do doce típico de Leiria “Brisas do Lis” 

As Brisas do Lis são o ex-libris da cidade, são deliciosas, ligeiramente doces, e muito 

apreciadas. O contraste entre a cremosidade do topo de amêndoa e sua base é uma 

experiência gastronómica agradável. 
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 Caracterização de Fátima  

Fátima é uma cidade pertencente ao concelho de Ourém, distrito de Santarém. A sua 

fama mundial deve-se ao facto de que, a 13 de maio de 1917, a Virgem 

Maria alegadamente apareceu aos pastorinhos, na forma de Nossa Senhora de Fátima. 

 

 Caracterização do Santuário de Fátima 

Um lugar emblemático para os católicos, o Santuário de Nossa Senhora de Fátima é um 

dos mais famosos santuários marianos do mundo. Cerca de quatro milhões de pessoas 

visitam Fátima todos os anos, atraídos por aparições da Virgem Maria relatados pelos 

três pastorinhos locais em 1917. As datas mais importantes são a 13 de Maio e 13 de 

Outubro. O santuário localiza-se a 18km do Hotel Villa Batalha.  

 

7º Dia 

 Caracterização da Vila de Óbidos  

Com a oferta de Óbidos como prenda de casamento de D. Dinis a sua esposa D. Isabel, 

a Vila ficou pertença da Casa das Rainhas, só extinta em 1834, e por aqui passaram a 

maioria das rainhas de Portugal, deixando grandes benefícios. D. Catarina mandou 

construir o aqueduto e chafarizes, D. Manuel I dá a Óbidos 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 edifícios, tendo ainda alterado alguns aspetos do traçado e 

do casco árabe e medieval. Também Óbidos foi palco das lutas da Guerra Peninsular, 

tendo aqui sido a grande batalha da Roliça, que no tempo pertencia ao “termo” de 

Óbidos.   

 

Sugestões de Visita em Óbidos:  

 Caracterização da Porta da Vila  

Entrada principal da Vila, é encimada pela inscrição - «A Virgem Nossa Senhora foi 

concebida sem pecado original» - mandada colocar pelo Rei D. João IV, em 

agradecimento pela proteção da Padroeira aquando da Restauração da Independência 

em 1640. No seu interior encontra-se a capela-oratório de Nossa Senhora da Piedade, 

Padroeira da Vila, com varandim barroco e azulejos azuis e brancos (c.1740-1750). 

 

 Caracterização do Castelo de Óbidos 

Depois de conquistado pelos cristãos (1148) foi várias vezes reparado e ampliado. O 

Paço sofreu fortes danos com o terramoto de 1755. No século XX estava em total ruína 

tendo sido recuperado para instalar a Pousada (a primeira pousada do Estado em 

edifício histórico), não sendo por isso visitável. 

 

 Caracterização do Museu Municipal  

O Museu foi inaugurado a 15 de Junho de 1970. A exposição permanente do Museu 

Municipal de Óbidos é uma viagem pela produção artística e pela devoção religiosa da 

história da Vila. Destaca-se a coleção de pintura dos séculos XVI e XVII, onde constam 

obras de André Reinoso e Josefa d’Óbidos. O Museu localiza-se a cerca de 60km do 

Hotel Villa Batalha, está aberto de terça-feira a Domingo das 10h às 13h e das 14h às 

18h, o preço de entrada é 1,25€.  
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- Poderá também visitar os típicos restaurantes ou tabernas, conhecendo a gastronomia, 

ir às lojas de artesanato de Óbidos e provar a famosa ginja de Óbidos.  

  

 Caracterização da Vila de Bombarral 

O concelho de Bombarral está inserido numa fértil região agrícola, fruto do trabalho dos 

monges de Alcobaça, de pereiras, de colonos e de agricultores e ainda da natureza em si. 

Em termos de História, embora o nascimento do concelho de Bombarral remonte apenas 

a 29 de Junho de 1914, existem aqui vestígios de fixação humana desde os primórdios 

da pré-história. 

 

 Caracterização da Quinta dos Loridos - “Jardim Budha Eden” 

Com cerca de 35 hectares, o jardim surge em resposta à destruição dos Budas Gigantes 

de Bamyan, naquele que foi um dos maiores atos de barbárie cultural. A escadaria 

central é o ponto focal do jardim, onde os buddhas dourados dão calmamente as boas-

vindas. No lago central é possível observar os peixes KOI, e os dragões esculpidos que 

se erguem da água. Terá ainda a oportunidade de observar os 700 soldados de terracota 

pintados à mão, cada um deles único. 

A Quinta situa-se a 70km do Hotel Villa Batalha, está aberto durante todo o ano das 

9h30 às 18h30, o preço de entrada é 2,50€ para adultos e crianças até os 12 anos não 

pagam. Para fazer a visita à quinta de comboio o preço é 3€.  
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APÊNDICE VI – Material Promocional do hotel (stand e flyer de promoção) 
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APÊNDICE VII – Gráficos de análise aos questionários de satisfação do cliente 
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APÊNDICE VIII – Parceria com empresas de animação (email enviado às empresas) 
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APÊNDICE IX – Programa promocional de Outono 

  



120 
 

APÊNDICE X – Menus de Natal para empresas 
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APÊNDICE XI – Acordo comercial com agências e operadores turísticos (exemplo de 

tarifas enviadas aos operadores e agências) 
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