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Resumo

Devido ao dinamismo do mercado atual, tornando-o cada vez mais exigente,
acresce as empresas uma obrigacdo de acompanhamento constante de todas as mutagdes,
de forma rapida e consistente, mesmo que muitas vezes inesperadas. Sendo neste contexto
fulcral questdes relacionadas ao valor da marca essenciais para qualquer organizacao.

Com vista a criar uma imagem benéfica na mente do cliente final, a gestao rigorosa
da marca, cabe aos gestores o desenvolvimento de estratégias de posicionamento, tendo
como elemento basilar a oferta e a detecdo de necessidades dos seus publicos-alvo.

O presente documento reflete o trabalho realizado no decorrer do estagio
integrado no departamento de alojamento da unidade hoteleira Dynamic Hotels
Barcelona, no periodo compreendido entre 1 de outubro de 2023 e 27 de margo de 2024,
somando um total de 179 dias.

Este trabalho de investigacdo teve como objetivo averiguar se o processo de
rebranding do hotel podera constituir uma medida de reposicionamento, podendo assim
melhorar a percecao fisica e digital que os consumidores terdo sobre a marca.

Em suma, serd um projeto de melhoria e transposicdo de uma estratégia de
reposicionamento de uma unidade interligada com a hotelaria, que tem como principal
objetivo uma avaliagdo critica. Serd concebida uma andlise com apoio bibliografico sobre
a tematica de rebranding bem como através de entrevistas realizadas aos responsaveis de
grupo hoteleiro.

Este estudo facilitard a tomada de decisdo sobre a implementacdo das estratégias
de rebranding e posicionamento na hospitalidade, assim como na correcao,

posteriormente, de anomalias ou melhorias de determinados aspetos.

Palavras-chave: Dynamic Hotels Barcelona; Hospitalidade; Posicionamento;

Rebranding; 1dentidade visual; Servigo; Marca; Percegao.
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Abstract

Due to the dynamism of today's market, which is becoming increasingly
demanding, companies are obliged to constantly monitor all changes, quickly and
consistently, even if they are often unexpected. In this context, issues related to brand
value are essential for any organisation.

In order to create a beneficial image in the mind of the end customer, rigorous
brand management, it is up to managers to develop positioning strategies, with the offer
and the creation of needs of their target audiences as the basic element.

This document will reflect the work carried out during the internship in the
accommodation department of Dynamic Hotels Barcelona, starting on 01 October 2023
and ending on 27 March 2024, totalling 179 days.

The aim of the research will be to find out whether the hotel's rebranding process
could be a repositioning measure, thus improving consumers' perception of the brand in
person or online.

In short, it will be a project to improve and transpose a repositioning strategy for
a unit linked to the hotel industry, with a critical evaluation as its main objective. An
analysis will be carried out with bibliographical support on the subject of rebranding, as
well as through interviews with hotel group managers.

This study will make it easier to decide whether or not to implement it correctly,

as well as to correct anomalies or improve certain aspects later on.

Keywords: Dynamic Hotels Barcelona; Tourism; Quality; Rebranding; Visual identity;

Service; Brand, Relationship, Perception; Offer.
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Abreviaturas, Siglas e Simbolos

OMT - Organizag¢ao Mundial de Turismo

LED - Diodo Emissor de Luz
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Introducao

O presente relatorio de estagio, com projeto integrado, emerge no contexto de
presenca no Mestrado de Gestao Hoteleira, da Universidade da Madeira.

Uma vez que surgiu a oportunidade de realizacdo de estagio em modalidade de
ERASMUS, com base no programa da Unido Europeia, este foi realizado na vila de
Caldes d’Estrac, um municipio de Espanha pertencente a comarca de Maresme, provincia
de Barcelona. O presente estagio teve o seu inicio no dia 01 de outubro de 2023 e o seu
termino no dia 27 de margo de 2024.

Sempre foi do interesse particular da autora, a realizagdo de um estagio fora do
territorio portugués, continental e insular, tendo assim como objetivo a expansao dos seus
horizontes profissionais, interagindo com uma nova cultura bem como novos mercados
emissores.

A correlagdo entre o presente estudo, apresentado a posteriori, e as fungdes
desempenhadas na unidade hoteleira ndo ¢ direta, uma vez que sdo de departamentos
distintos, porém, tendo em conta que foi um estagio realizado no departamento de
alojamento, i.e., na rece¢do do hotel, o contacto direto com o cliente foi um elemento
fulcral para a escolha do tema em questdo. No decorrer da formagao foi possivel observar
diversas lacunas que influenciam, direta e indiretamente, a percecdo e fidelizagdo do
cliente com a unidade hoteleira.

Assim, a escolha do tema do projeto ocorreu devido a pretensdo de anélise sobre
a importancia da marca para uma unidade hoteleira, mais concretamente do Dynamic
Hotel Barcelona.

As questdes de partida da presente investiga¢ao que irdo direcionar o estudo sdo:
“Como ¢ definida a marca Dynamic Hotels Barcelona?” e “Serad a imagem da marca
correspondente a identidade da mesma?”.

No que consiste a estratégia de investigacdo, com base na pergunta de
direcionamento, ¢ de extrema importancia referir que o trabalho de pesquisa foi
segmentado em etapas. Numa primeira instancia realizou-se uma revisao da literatura
sobre o tema em estudo. Seguiu-se uma leitura e analise de artigos cientificos bem como
técnicos nos diferentes dominios de produgdo do presente documento nomeadamente,

livros e estudos, presentes em bibliotecas e também sob pesquisa online, artigos técnicos
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e recolha de informag¢ao documental junto dos 6rgaos competentes da unidade hoteleira
Dynamic Hotels Barcelona. Recorreu-se a realizagdo de questionarios aos clientes do
hotel constituindo assim trabalho de campo bem como entrevistas a chefias durante o
periodo de 24 de margo de 2024 a 30 de abril de 2024 analisando assim duzentas e
dezasseis respostas.

Todavia para que seja de melhor apuracdo e aplicacdo da estratégia aplicadas a
posteriori sera necessario a elaboragdo de uma andlise de literatura, sobre os temas
presentes e elementais para a realizagdo do presente documento, i.e., 0 conceito de
marketing e todas as suas vertentes necessarias. O conceito de Marca e Rebranding serdo
também temas abordados e analisados. Revisar temas sobre a sustentabilidade na
hotelaria sera um tema de extrema importancia para a atualidade do documento em

questao.
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Capitulo 1

1.1. Contextualizacao e pertinéncia do tema

Nos tempos atuais o termo “marketing” carateriza-se por um processo no qual o
individuo obtém o que necessitam, isto ¢ através de “criacdo, oferta e troca de produtos
de valor” (Kotler, 1998). E possivel afirmar que quando criamos uma marca que produza
servicos ou produtos de valor estamos, por consequéncia, a acrescentar valor a propria
marca, atingindo a satisfacdo do cliente gerando assim lucro.

Assim através da exploracdo do tema apresentado a posteriori serd possivel
acrescentar valor, como a melhoria da qualidade de servigo e aliar a mesma uma
identidade visual nova, acrescentar valor a marca, despertar o desejo de visitar e conhecer
a melhoria dos seus servicos, gerando, por sua vez, um maior lucro, colocando o
posicionamento da marca num estado de procura “na mente dos seus consumidores um
lugar ideal a fim de criar as pretendidas associagdes” (Kotler, 2008).

Em suma, através da observacdo por parte da discente com auxilio do
departamento de alojamento, serd possivel observar as necessidades do consumidor no
que diz respeito ao servigo prestado, melhorando a satisfacdo do cliente e gerando lucro
para a marca. Tendo em consideracao que o desempenho na prestagdao de servigos podera
influenciar, positiva ou negativamente, a expectativa criada, pelo consumidor.

O foco principal do presente trabalho de projeto ¢ executar um plano de marketing
para a reformulacdo de posicionamento, segmentagdo e imagem da marca “Dynamic
Hotels Barcelona”, pois € considerado que a processo permitira que ocorra um impulso,
em termos turisticos, ao respeito de vendas, tanto novas como a fidelizagdo de clientes,
atingindo assim um maior desenvolvimento econémico.

Este projeto tem como foco, a contribuicdo para uma chamada de atengdo para a
importancia sobre a execucao de um plano de marketing que direcione a unidade hoteleira
para uma orientacdo baseada numa segmentagdo adequada, gerando assim um
posicionamento correto e por consequéncia, aliando a imagem da marca com os valores

€ a missao a que se propoe.
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Assim, propoe-se a realizacdo de um plano de marketing para a dinamizagao da
marca. O plano de marketing serd, ndo s6, fundamental para impulsionar as receitas, bem
como, para a gestdo onde devera ser regularmente utilizado.

De acordo com a literatura, o plano de marketing devera implicar uma analise do
mercado, permitindo, assim, ao gestor a adaptagdo as incessantes mudangas e tendéncias
que a atividade turistica contém. Através do mesmo poderdo ser definidos os resultados
que sao desejaveis de suprimir e desenvolver estratégias para que exista uma maior

competitividade (Kotler, 2020).

1.2. Contextualizagcao do Caso de Estudo

1.2.1. Problema de Investigagao

O seguinte trabalho de investigacdo ird desenvolver-se através da seguinte
problemadtica: “quais as estratégias a implementar no Dynamic Hotels Barcelona de forma
a contribuir para uma melhor identidade visual bem como uma reafirmagdo no seu
posicionamento?”’, acrescentando por consequéncia uma sub problematica que serd
descrita na seguinte interrogacdo ‘“serd a imagem visual correlacionada com o conceito
base que a empresa deseja transmitir ao seu consumidor final?”’, i.e., serd o

posicionamento desejado atingido de forma correta ou até mesmo alcangado?

1.2.2. Formula¢do dos Objetivos e Questoes de Investigacao

O principal tema do projeto apresentado no presente documento € elaborar uma
estratégia de rebranding da unidade hoteleira com o fim de gerar um posicionamento
adequado e assertivo de acordo com a identidade da marca, por consequéncia deverdo
existir algumas questdes de investigacao.

Primeiramente serd importante a identificacio do produto percebido, ou seja, Q' -
“Como se encontra definida a marca Dynamic Hotels Barcelona?”, inserindo-se esta
questdo de investigacdo no ambito do tema de reposicionamento. Seguidamente Q? - “A
quem se destina os seus servigos?” insere-se dentro do &mbito do tema de segmentagdo
de mercado. Por fim serd necessario responder a terceira questdo de investigacio, i.e., Q*-
“Serd a imagem da marca coerente com a identidade visual?” inserindo-se dentro do

ambito do tema de rebranding.
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Durante todo o processo de constru¢do do presente relatério sera possivel observar duas
componentes presentes. Primeiramente os objetivos relacionados com o estudo empirico
e seguidamente os objetivos propostos pela entidade laboral Dynamic Hotels Barcelona.
No que concerne aos objetivos relacionados as com as tarefas a desempenhar na unidade
hoteleira estes foram definidos pela mesma e informados através de um contrato
celebrando entre a mestranda, a Universidade da Madeira e o Dynamic Hotels Barcelona.
Todavia nenhum deles passaria pelo tema de rebranding na unidade hoteleira, porém
tendo a discente contacto direto com o cliente estando num departamento de alojamento,
obteve acesso a todos os departamentos, podendo observar lacunas que poderiam ocorrer
na afirmacdo da marca perante a concorréncia e o mercado. Obteve também acesso a
conteudos digitais, onde foi possivel verificar os comentérios efetuados em diversas
plataformas, melhorar o servigo prestado melhorando assim a identidade da marca,
adotando ndo sé o design visual como posicionando.

Para que o projeto tenha uma predestinacdo correta é necessario que seja
estabelecido desde o inicio os objetivos gerais do mesmo, tendo como finalidade um fio
condutor a execucao dos mesmos.

Para a concretizagdo do projeto, foi definido como objetivo a conce¢do de um
plano de marketing para o relangamento e reposicionamento da marca no mercado. Para
que seja possivel alcangar o objetivo desejado foram definidos determinados objetivos:

- Realizacdo de uma analise das tendéncias do meio ambiente, do mercado, da
concorréncia e da empresa;

- Execugdo de novas estratégias de marketing, posicionamento, fontes de mercado,
estratégia de marca e publico a atingir;

- Definic¢do dos elementos que compdem o marketing-mix.

1.2.3. Metodologia

No que concerne a metodologia utilizada no projeto seré realizado uma revisdo da
literatura sobre os conceitos de plano de marketing e marketing no turismo. Serdo também
recolhidos dados de forma a analisar o meio envolvente, o mercado, o setor turistico em
que a unidade se encontra e a marca na sua génese. A recolha de dados e serd realizada de
duas formas: investigacdo online em operadores de reservas no que concerne aos
comentarios negativos e positivos de forma a desenvolver estratégias de melhoria de

questdes corelacionadas a imagem de marca, e por consequéncia um melhor
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posicionamento da unidade hoteleira; e através de um inquérito por questiondrio durante
o check-out, podendo assim observar se as expectativas foram ou nao suprimidas no que
concerne ao servico do hotel da unidade hoteleira. Esta recolha de informagao sera fulcral
para compreender quais os mercados emissores predominantes, a fim de uma melhor
segmentacdo. No que concerne a aplicacdo de um questiondrio no qual iram constar
perguntas fechadas, abertas, de escala e de escolha multipla.

A realizacdo do questionario teve como elemento basilar a facilidade em obter
dados determinantes para a elaboragao do presente estudo por parte do consumidor
enquanto as suas expectativas ainda estdo presentes bem como a forma pelas quais foram
ou ndo suprimidas. Porém esta escolha também se baseou na possibilidade de manter o
anonimato, proporcionando assim uma maior sensacao de conforto por parte dos
inquiridos obtendo uma resposta mais honesta e sincera.

Analisar-se-4 modelos de marketing proposto por diversos autores que abordam o
tema.

Ser4 também imprescindivel a realizagdo de uma entrevista aos responsaveis pela
gestdo da unidade hoteleira de forma a analisar o posicionamento do hotel e a percecao
que os mesmos tém sobre o servico prestado e sobre a imagem de marca, bem como

conceitos como posicionamento desejado e segmentacao.

1.1.  Estrutura do trabalho

O presente projeto ira dividir-se em cinco partes. Estas partes serdo compostas
pela Introdugdo, o Capitulo I, onde ¢ realizado o enquadramento do tema e a justificacao
da sua escolha, assim como a apresenta¢do do problema e dos objetivos. No Capitulo II
sera indicada a revisdo da literatura e o enquadramento tedrico, incluindo neste parametro
o conceito de marketing, tendo em conta a sua relevancia na conce¢do do projeto, bem
como o conceito de marketing direcionado para os servigos, marketing turistico, plano de
marketing e os seus pontos subjacentes como segmentagdo e posicionamento, bem como
conceitos de branding e rebranding.

Presente no Capitulo III encontram-se as informacdes referentes as praticas de
estagio em contexto de trabalho com uma breve descricdo e justificagdo da sua relagao
com o tema escolhido. E, também no decorrer do mesmo que se realiza uma descricio da

unidade hoteleira, os seus servigos e a sua imagem de marca.
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Na exposicao do Capitulo IV serd abordada a metodologia utilizada para o alcance
de resultados, serdo apresentados os resultados e serd composto o plano de marketing para
o reposicionamento e rebranding da marca em questdo, nomeadamente estratégias de
rebranding a adotar assim como o plano de marketing desenvolvido.

Por fim no Capitulo V momento que o projeto terd o seu fim, onde serdo tecidas

as consideragdes finais relativas ao novo plano de marketing.
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Capitulo I1

2.1. Enquadramento tedrico

2.1.1. Marketing de Servigos: setor turistico

Para a realizacdo do projeto, apresentado no decorrer deste trabalho, foi
necessario recorrer a gestao do relacionamento com o cliente. Num termo um tanto
simplificado, foi necessario enquadrar a disciplina de marketing para alcangar os
objetivos propostos. Assim para que seja de facil compreensdo o seguinte documento
e os termos apresentados a posteriori, o conceito de “marketing” devera ser tido em
consideragdo, sendo este baseado em trés pilares fundamentais: o produto, o prego, o
local e a divulgagao/promocao (Brigs, 1999). Para os autores, o conceito de marketing
estd em constante evolucdo, e ¢ descrito como “um processo social ¢ administrativo
pelo qual o individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo,
oferta e troca de produtos de valor” (Kotler, 1998). Todavia para o autor a arte de
marketing tem como principal foco a satisfacdo total das necessidades do consumidor
de forma que estas se tornem em receita.

No nucleo de qualquer empresa o marketing ¢ o departamento que lida com o
cliente, segundo o autor, como Philip Kotler, (Kotler, 2008) o Marketing representa o
relacionamento lucrativo entre uma empresa e o cliente, sendo que o seu objetivo tem
como elemento basilar a criagdo de valor, tendo em consideracao que este devera atrair
potenciais clientes, manter e fidelizar os atuais atingindo sempre a satisfacdo dos
mesmos, recorrendo a venda de um produto, com um determinado prego, tendo em
conta que a escolha do consumidor foi realizada de forma cuidadosa através de
métodos adequados (Brigs, 1999).

Quando existe uma pesquisa e analise sobre o conceito de marketing a
ideologia preformada que a maioria dos individuos possui € que este termo
multidisciplinar tem o seu enfoque apenas em vendas e publicidade. Ao longo da
revisdo da literatura feita e apurada para a redagao do presente documento foi possivel
constatar que este tem um ambito muito complexo.

A esséncia do marketing, foca-se em “satisfazer as necessidades dos clientes”

(Kotler, et al., 2015), isto é, se uma empresa capta quais as necessidades do seu
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publico, desenvolve productos que vao de encontro as necessidades, de notar que os
promovendo de maneira eficiente estes terdao muito mais sucesso no mercado.

Para a American Marketing Association “o marketing ¢ a atividade, conjunto de
instituicdes e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que
tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA,
2017). Em suma o marketing ¢ um processo nao s6 administrativo como
essencialmente social abrangendo individuos e organizagdes que através do
conhecimento das suas necessidades e desejos cria valor.

No interior da abrangente area do Marketing o plano de marketing ¢
imprescindivel para uma boa gestdo, tendo em conta que este deverd ser um
instrumento suscetivel de potenciar e transmitir capacidades dinamicas, eficiéncia e de
planeamento, tanto de mercado, como de posicionamento estratégico (Hughes, et al.,
2020). Assim tera como principal funcdo estabelecer mercados-alvo bem como uma
proposta de valor que devera ser oferecida tendo por base a analise de boas
oportunidades de mercado (Kotler, et al., 2019).

A apresentacdo do documento em questdo devera ser explicita com o fim de
comunicar a um determinado grupo a intencionalidade organizacional, direcionando e
coordenando os esfor¢os de marketing (Kotler, et al., 2019). Segundo os autores Kotler
e Keller (2019) este devera ser composto por um resumo executivo onde serdo
mencionados os objetivos direcionando a administracdo de uma determinada empresa
a uma rapida avaliagdo assim como um conhecimento dos objetivos e metas a serem
alcancados obtendo resultados concretos e satisfatorios.

Devera ser feita uma analise de situacao, i.e., apresentacdao de dados historicos
relativamente a vendas, lucros, custos mercado e concorrente, englobando todas as
for¢as que atuam no macro ambiente. Por fim devera ser referido toda a estratégia de
marketing englobando pardmetros como a missdo da empresa, os objetivos tanto de
marketing como financeiros, caraterizacao das necessidades que o produto suprime
assim como o seu posicionamento competitivo. E também essencial que se encontrem
descritas quais as projecdes financeiras, tendo em vista as previsdes de vendas,
despesas e ponto de equilibrio no geral.

Num estado mais avancado ¢ eminentemente fulcral que exista um controle
para monitorizar a implementagdo desta planifica¢do, onde serdo detalhadas as metas
mesuraveis para cada més ou trimestre para que seja possivel avaliar os resultados e

tomar medidas cabiveis e corretas.
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De forma simplificada, e de acordo com a autora Susan Brigs, um plano de
marketing elaborado da forma correta devera conter a referéncia da ““situacao atual”,
i.e., uma breve descri¢do dos produtos ou servico que a marca oferece, bem como o
estudo de mercado e segmentacdo e todas as tendéncias relevantes. Posteriormente,
devera estar presente quais os objetivos de marketing, estabelecendo objetivos de cariz
basico e defini¢do de metas mesuraveis e atingiveis.

Desta forma e apds tomar conhecimento de qual o patamar que a organizagao
pretende atingir ¢ realizada a analise SWOT, ou seja, um estudo que tem em conta os
pontos fortes e pontos fracos de uma empresa, quais as oportunidades a beneficiar e
ameacas a evitar. Através de uma andalise da concorréncia obter-se-a vantagem sobre
as ameagas tornando mais explicita a forma correta de atuar competindo
assertivamente com o mercado (Brigs, 1999).

Estudar o mercado ¢ também um fator crucial, tendo em conta que a atuacao
de uma marca ira depender do conhecimento acerca dos seus clientes atuais e
potenciais, alcangando o estudo de segmentos-alvo. Por fim serd necessario realizar
uma investigacdo sobre os instrumentos de marketing a utilizar e a avaliacao que
devera ser cumprida periodicamente (Brigs, 1999).

Para que um plano de marketing seja correto e eficaz este deverd respeitar
alguns parametros fundamentais (Hughes, et al., 2020), nomeadamente:

o Comunica de forma facil e pratica os seus contetidos?

o Contém objetivos concretos e mensuraveis?

o Todas as atividades sdo especificas e fazem-se acompanhar de datas de
conclusdo, pessoas responsaveis € orgamentos pré-determinados?

o Contém clareza e realismo no que concerne ao plano?

o As metas de vendas sdo mensuraveis e realistas?

o Houve a realizagdo de uma autocritica baseada em honestidade e
franqueza de forma a identificar possiveis objecdes?

Podera o plano gerar uma proposta de valor, ndo indo contra a proposta
vigente?

E necessario ter em conta que existem marcas e organizagdes que podem atingir
o sucesso de venda um produto ou servigo sem um plano de marketing (Abranja, et

al., 2022).

“Podera o turismo ser um servico?”’
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Atingir uma definicdo consensual do conceito de “servigo” ndo ¢ uma tarefa
acessivel, tendo em consideracdo que maioritariamente esta nogao ¢ confundida com
a de “produto” (Vieira, 2000). Deste modo ¢ afirmével que os servigos mantém uma
relacdo interdependente com os produtos, apoiando-se mutuamente, i.e., existe uma
necessidade de presenca de produtos quando ¢ oferecido um servigo, porém, em
contrapartida, existe uma necessidade de servigos quando ¢ oferecido um produto
(Vieira, 2000). E possivel alegar que existe uma relagio de semelhanga entre o conceito
de marketing de servicos e marketing de produto ou bens tangiveis tendo em conta que
ambos sdo produtos que visam a criagdo de valor para o consumidor, procurando a
satisfacao de determinadas necessidades e desejos (Churchill, et al., 2000).

Estas reflexdes relacionam os servigos com uma carateristica fundamental para
a sua designacdo — a intangibilidade. Em concordancia, um individuo que efetue a
compra de um pacote de viagem ndo tem como experimentar o mesmo de forma
antecipada, sendo-lhe inviavel sentir determinadas sensacdes (Brigs, 1999). Tendo em
conta que o “produto” na industria turistica ¢ caraterizado por um elemento intangivel,
¢ constituindo uma mistura complexa de servigos distintos, porém relacionados,
podendo ser possivel serem encarados como uma ‘“‘experiéncia” (Brigs, 1999). A
revisdo da literatura e manuscritos da autora referida anteriormente podera exaltar a

seguinte questao:

“O que é o turismo? Podemos considerar turismo um servico de experiéncia?”’

O desejo e a necessidade de percorrer novos lugares estd ancorado na natureza
humana, onde em diversos momentos a motivacao para este movimento pode ser
religiosa, comercial, politica ou simplesmente no expecto da curiosidade, sendo o seu
inicio indeterminado (Couto, et al., 2009).

Mediante a revisao da literatura € possivel averiguar que a defini¢ao de turismo
nao foi consensual. Porém, de acordo com a Organizacao Mundial de Turismo (OMT),
em 1991 , afirma que o turismo compreende as atividades executadas por individuos
no decorrer das suas viagens e estadias em locais que ndo correspondam ao seu
ambiente habitual, tendo em conta que estas deveram ser exercidas por um periodo
consecutivo ndo superando um ano (12 meses) ((OMT))

O turismo pode ser categorizado como uma de acordo com o autor Cunha como
uma atividade econdmicas que decorre das travessias e permanéncias dos que visitam

determinados locais geograficos (Cunha, et al., 2013), considerando que existem dois

25



Rebranding do Dynamic Hotel Barcelona 3*** | Ana Julia Graga Silva

conceitos de visitantes: o turista — visitante que permanece mais de 24 horas no pais
que estd a conhecer — e 0s excursionistas — permanecem menos de 24 horas — ndo
podendo ambos exercer uma atividade remunerada (Cunha, 2017). Para que seja
possivel responder a precedente questdo ¢ oportuno referir que existem autores que
definem um destino turistico como uma “amalgama”, uma combinagao de servigos e
produtos disponibilizados num determinado lugar, passivel de conquistar a atencao dos
individuos, criando uma necessidade de procura (Murphy, 2000).

O produto turistico, na conce¢do de Gunn (1988), ¢ uma experiéncia,
complexa, resultante de um processo de culminagdo de multiplos servigos no decorrer
da sua estada, como por exemplo servigos de alojamento, de transportes ou de
atividades turisticas (Gunn, 1988). Tendo em conta que este apresenta carateristicas
especificas (Burke, et al., 1991), nomeadamente:

e Intangibilidade — determinados produtos de viagens e servicos ndo
podem ser palpaveis, somente sentidos, € na sua sucessdo apenas
existem memorias, ndo tendo qualquer valor residual;

e Unicidade — determinados produtos, devido ao seu carater diferenciado,
originado pela sua componente cultural, ambiental ou até humana, sdo
considerados unicos. Isto constitui uma vantagem competitiva;

e Semelhanga —a contrario do referido anterior, a semelhanca diz respeito
a existéncia de paridade com empresas concorrentes, com produtos
equivalentes.

e Simultaneidade de producdo e consumo — o consumo dos produtos
turisticos ocorre no local € no momento de producao, sendo assim os
consumidores que tém de se deslocar ao local de consumo.

e Perecibilidade — os produtos turisticos ndo sdo possiveis de ser
armazenados, ou seja, a capacidade de oferta que uma organizacao
turistica tem como elemento basilar um momento temporal concreto e
limitado. Aquando ndo consumido a sua perca € irremedidvel.

As componentes intangiveis que constituem o sistema turistico, e que
incrementam a atratividade de um destino turistico, i.e., a satisfacdo, a hospitalidade,
a qualidade e o valor, surgem, diversas vezes encobertos pelos recursos e
equipamentos. Porém, estes sdo muito mais valorizados.

Relembra-nos Kotler (1998) que devido a intangibilidade do servico ¢ gerada,
na grande maioria das vezes, incerteza no consumidor, a necessidade de evidencias de

qualidade no determinado produto que ird adquirir, tanto a nivel de recomendagdes
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online bem como de terceiros, podendo obter informagdes sobre a idoneidade da
organiza¢do. E também possivel que o mesmo seja realizado através de registos
fotograficos da unidade hoteleira. E neste sentido que o autor adverte para a exigéncia
de criagdo de evidencias fisicas e imagindrias sobre as ofertas abstratas de maneira que
a incerteza possa ser reduzida no espectro do cliente. Cada um destes atos ou
desempenhos sdo compostos por determinados componentes identitarios que os
tornam distintos dos produtos (Karkotli, et al., 2008).

Como ja mencionado, a intangibilidade ¢ uma caracteristica inerente ao
conceito de servicos, tendo em conta que os mesmos nao podem ser vistos, ouvidos,
tocados, cheirados ou degustados previamente a sua aquisi¢io. E de extrema
importancia de “tangibilizar o intangivel” (Karkotli, et al., 2008), tendo em conta a
necessidade de identificacdo de sinais de evidencia que os consumidores terdo ao
adquirir a prestagdo de servigo. Esta procura de testemunhos que certifiquem os
parametros de qualidade podem ser através da analise de aspetos fisicos, humanos ou
transcendentais. E evidente que os servigos sdo, por consequéncia da sua
intangibilidade, produzidos e consumidos em simultaneo gerando assim um novo trago
inerente a este conceito — a inseparabilidade. Como um servigo deve ser consumido no
ato da entrega ao cliente final estes sdo executados na presengca do mesmo. Por
consequéncia a este elemento os servicos nao se podem armazenar, tomando como
exemplo um hotel, caso ndo venda um determinado quarto num dia ndo o podera
armazenar para o dia seguinte, perdendo assim uma venda, a isto denomina-se de
perecibilidade (Karkotli, et al., 2008). Por fim, através da andlise de literatura foi
possivel identificar um quarto aspeto inerente ao conceito de servigo — a variabilidade.
Os servicos existem por dependéncia de local de consumo e produgao, por isso tornam-
se varidveis, constatando-se que a qualidade apresenta homogeneidade (Karkotli, et
al., 2008).

A convencional abordagem sobre os 4Ps (Product, Price, Place, Promotion)
aplica-se relativamente aos bens, contudo quando ¢ referido o conceito de servigos
devera ser aditado 3Ps, ou seja, pessoas, evidéncia fisica e processos. Tendo em conta
que a maioria dos servigos ¢ prestado por pessoas € importante que as organizagdes
salientem a necessidade de selecdo e formacdo, bem como motivacdo dos
colaboradores tendo em conta que a satisfacdo dos mesmos no servico prestado ira
interferir na percecao do cliente. Em matéria de prova fisica e apresentacao podera ser
a demonstragcdo de qualidade de um determinado servigo, tomando como elemento

exemplar uma unidade hoteleira que utilizard, como fio condutor, a sua boa aparéncia
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e a forma como se relaciona com os clientes expondo a sua proposta de valor. Todavia
a proposta de valor podera ser constatada na limpeza e na amabilidade e velocidade do
servico. Existem ainda organizagdes que utilizam processos diferenciados para ilustrar

a sua qualidade (Karkotli, et al., 2008).

2.1.2. Indicadores chave de desempenho no marketing (KPI’s)

Utilizados para quantificar a performance de processos de uma determinada
empresa os indicadores de desempenho sao métricas muito importantes no
planeamento e controlo de informagdo de suporte, criando assim transparéncia na
tomada de decisdes.

No conceito chave em cada um estdo agregados elementos bem como
conceitos, sendo um destes o objetivo. Todos e quaisquer objetivos deverdo ser capazes
de expressar o que uma determinada empresa ou organizagdo intenta, suprimindo
qualquer duvida dos colaboradores em relagdo ao que a mesma pretende alcangar num
determinado aspeto e periodo de tempo (Caldeira, 2012). E necessario ter em
consideracdo que o objetivo devera eliminar toda e qualquer subjetividade reforcando
0 compromisso através da identificacdo da ambigdo, promogao e inovagao estimulando

a melhoria continua (Caldeira, 2012).

A leitura de um KPI devera ser direta e concisa sendo o leitor capaz de fazer
uma interpretagao rapida e facil.

Para uma melhor explicagdo a aprofundamento de presente documento foram
escolhidos 2 modelos.
Modelo 1: De acordo com o autor Caldeira (2012) um indicador deverd ter os
seguintes atributos, nomeadamente, a identificacdo do indicador, explanado de forma
clara, a sua utilidade e finalidade, o método de calculo, ou seja, a sua forma matematica
que permite o apuramento de resultados, em que area foram retirados os dados para o
calculo de resultados, a frequéncia de utilizacdo do indicador, o esclarecimento da
leitura mediante o aumento ou diminuicao do resultado, i.e., a sua popularidade, notas
adicionais facilitando a compreensdo do mesmo bem como a visualizacdo dos

resultados (Caldeira, 2012).
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Strategic Goal:
Name the sirategic objective
(from the sirategy map), which

is being assessed with
this indicator.

Audience / Access:
Name the key audience for this
indicator and clarify who will
have access rights ta it.

Key Performance Question(s):
Name the performance
question(s) this indicator is
helping to answer.

How will and won' this indicator
be used?

Describe how the insights this
indicator generates will be used
and outline how this indicator

will not be used.

Indicator Name:

Pick a short and clear

indicator name.

Describe how the data will be
collected.
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Modelo 2: Tendo em conta o que afirma o autor Marr (2019), um modelo de indicador

devera conter um objetivo estratégico clarificando especificamente para que o objetivo

se refere o KPI, bem como a defini¢do da audiéncia que o mesmo se destina, i.e., para

quem sdo os dados e a quem terd acesso aos mesmo. Devera também estar presente

key performance questions, ou seja, questoes de desempenho a que o indicador ajudara

a obter resposta ajudando assim na sua resolugdo. A forma como o indicador ira ser

utilizado bem como o nome do indicador sdo elementos que o autor afirma como

importantes, assim como a escolha de um nome que explique de forma clara sobre ao

seu conceito. A identificagdo e descricao do método de recolha e analise de dados, bem

como avaliagdo, escala e formula matematica, fonte de dados e frequéncia dos mesmos

em termos de recolha e dados reportados. Por fim ¢ fulcral que a pessoa responsavel

esteja devidamente especificada pela recolha de dados e atualizagdo dos mesmos bem

com a sua validade e data de revisdo, tendo em conta que estes poderao ser apenas

requeridos para um determinado periodo. De ressaltar que a estimativa dos custos para

arecolha e monitorizagao dos dados de um indicador bem como a sua avaliagdo devera

constar um valor justificavel (Marr, 2019).

Example 1

Grow Customer Satisfaction.

(Customer Perspective)

Board of Directors and
Marketing Team

To what extent are our customers.
satisfied with our service?

The indicator will be used to
assess and report on our
customer success internally. It will
not be used to assess
performance of individuals or fo
determine bonus payments.

Net Promoter Score.

The data will be collected using a
mail-based survey.

Example 2

Grow Our Profits.

(Finance Perspeciive)

Board of Directors and
Finance Team.

To what extent are we
generating bottom-line results?

The indicator will be used to
assess and report financial
performance interally and
externally. It will also be a key
indicator fo determine
executive pay.

Net Profit.

The data for the net profit

metric is collected from the
income statement (or the finance
and accounting system).

Assessment / Formula / Scale:
Describe how performance levels
will be determined. This can be
qualitative, in which case the
assessment criteria need fo be
identified, or it can be numerical
or using a scale, in which case
the formula or scales with
cafegories need fa be identifed.

Targets and Performance
Thresholds:

Identification of targets,
benchmarks, and thresholds for
troffic lighting

Source of Data:
Describe where the data will
come from.

Data Collection Frequency:
Describe how frequently i this
indicator will be collected. If
possible, include a forward
schedule.

Reporting Frequency:
Outline how frequently this
indicator will be reported fo the
different audiences

(if applicable).

Data Entry:
Narme the parson or role
responsible for collecting and
updating the data?

Using a 0-10 scale (Not at all
likely to extremely likely)
parficipants answer: How likely
are you to recommend us to @
friend?

INPS = % of Promoters

(score 9-10) - 5 of Detractors
(score 0-6).

55% by the end of 2020.

Survey of existing customers.

Monthly data collection -
sempled 10% of our cuslomer
dato base.

Monthly.

lan Miller - Marketing Assistant.

et Profit ($) = Sales revenue ($)
= Total Costs ($).

$1,250,000 by the end of 2020.

Finance and accounling system.

Weakly.

Weekly.

Joe Blox (Finance Clark).

Figura 1 - Modelo de KPI's Marr 2019

Expiry / Revision Date:

Identify the date until when this
indicator will be valid to or when
it will have o be revised.

Validate your KPI

How much will it cost:

Estimate the costs incurred by

24 months.

Costs are significant, but cheaper
then o traditional

introducing and maintaining this
indicator.

How complete is this indicator?:
Briefly assess how well this
indicator is helping to answer

satisfaction survey.

It provides us with a nice simple
number, but the data should be

the associated key perf
question and identify possible
limitations

Possible unintended
consequences:

Briefly describe haw this
indicator could influence the
wrang behaviors or how pasple
could cheat on this KPI. Briefly

Extra Notes

with
feedback about:
+ What is particularly good?

+ What could be improved?

Peaple could possibly influence
customers before they take the
survey or they could select
customers that are likely to
respond positively.

29

Torgetto be revised annually.

‘The costs of producing the net
profit measure are low because
the data is readily available.

Net Profit is one of a range of
profitability mefrics. Howaver,
on its own it will not give us the.
full picture and can lead to short
term thinking. It will need fo be
seen over fime and in the
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2.1.3. Fundamentos da marca

Quando nos referimos a uma marca esta devera estar associada a um nome, um
simbolo ou desenho, podendo também estar associada a combinag¢do destes trés
elementos. Estes permitem que a sua identificagdo, dos bens ou servigos, que a
empresa ¢ associada oferece bem como diferencia a mesma da concorréncia
(Sarmento, et al., 2022). Isto é, o consumidor reconhece a marca relacionando a sua
experiéncia com a identidade visual feita através do nome, simbolo ou desenho.

Historicamente, o conceito de marca aparece relacionado com a protecdo dos
direitos de autor ou de uma propriedade industrial (Lencastre, 2007). Ao constatar com
a literatura € possivel afirmar, segundo autores como Kotler (2001), que as marcas sao,
na sua grande génese, uma extensdo de um produto ou produtos, isto ¢, podem ser
entendidas como carateristicas que ajudam o consumidor a distinguir o reconhecer
mais facilmente um determinado produto.

No que concerne ao ponto de vista da gestdo do marketing, uma marca devera
representar um beneficio ou gerar valor a um determinado publico-alvo. Este ¢ um
conceito que faz referéncia a trés dimensdes basicas da gestdo de marketing sobre o
conceito de marca, sendo estes, primeiramente diferenciacdo no que diz respeito a
concorréncia, através de acdes de marketing. Seguidamente, evidenciando as decisoes
de posicionamento, tendo em conta que sera a partir deste que serdo determinadas e
seguidas as agdes de marketing centradas no produto. E por fim o aprofundado
conhecimento sobre a segmentagdo ou publico-alvo da marca, reconhecendo as suas
carateristicas e qual a relagdo com a marca.

Em suma, todas as defini¢des apresentadas demonstram que a marca acarreta
com ela determinadas fungdes, nomeadamente a identificacdo possibilitando o
reconhecimento de um servigo ou produto, que por consequéncia traduz-se para o
principio de especialidade da marca, gerando diferenciacdo face a concorréncia
(Lencastre, 2007). O caracter distintivo da marca ¢ considerado o principio juridico
central, ou seja, uma marca devera, imperiosamente, conter capacidade diferenciadora.
Contudo o principio da especialidade por sua vez, conecta a marca a um produto.

De acordo com Kotler (2001) o produto apresenta trés niveis diferentes, sendo
0 primeiro, no seu nucleo, composto pelo produto central, ou seja, a representagdo dos
principais beneficios reunidos no produto. O segundo nivel diz respeito ao produto

tangivel, onde se insere a marca, as embalagens, a qualidade, e o design bem como as
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carateristicas fisicas do produto. Por fim no ultimo nivel encontramos o produto
alargado, composto pelas condi¢cdes de pagamento, garantias, instalagdes, servicos de
pos-venda e entrega ao consumidor.

O conceito de identidade da marca surge posteriormente aos conceitos de
imagem e de posicionamento. Porém, no presente momento corporativo em que as
empresas se encontram numa realidade extremamente competitiva, ¢ cada vez mais
fundamental definir os conceitos, permitindo a liquidagdo de problemas surgindo uma
adaptagdo a realidade. E possivel sustentar que a gestio de uma marca na concegio da
sua identidade podera ter uma relagao analoga com a gestdo do nome, tendo em conta
que uma carta de identidade, quando pormenorizada proporciona a empresa a gestao
da sua marca tanto a médio como a longo prazo, de modo a superar eventuais
problemas de comunicacao (Kapferer, 2003),

Na concegao do autor Lencastre (2007), a identidade € considerada como sinais
representativos da missao de uma marca, que faculta aos publicos o seu
reconhecimento (Lencastre, 2007).

Segundo Kapferer, 2003, a identidade ¢ erguida por seis pilares:

1- A marca como elemento fisico, um aglomerado de carateristicas que

formam a marca;

2- O carater ou personalidade da marca;

3- A marca como um cosmo cultural, no qual se baseiam os seus valores;

4- A marca enquanto ambiente de relacdo, através do relacionamento que tem

com o ser humano;

5- A marca como reflexo, a percecao ¢ absorvida pelo exterior;

6- A marca como uma mentalizacdo, a sensagdo que o consumidor tem ao

fazer a utilizagao da marca.

Este prisma, defendido pelo autor, constata que uma marca € na sua esséncia
um mecanismo de discurso, facilitando assim a comunicagdo. Consequentemente, uma
marca que nao contenha um elemento fisico tem a capacidade de comunicar com o seu
publico-alvo. Incrementando, Lencastre, 2007, afirma que a identidade fisica de uma
marca pode ser categorizada em trés vertentes i.e., identidade central, identidade
tangivel e identidade alargada.

No que diz respeito a identidade central, tem como componente base 0 nome
ao qual pode ser associado uma descri¢ao do produto de forma genérica, bem como a
sua atividade ou area geografica. A identidade tangivel é representada pelo grafismo

da marca, como o logo6tipo e o lettering (forma como se escreve o nome) podendo estar
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associado um desenho ou simbolo. As duas carateristicas referidas a posteriori
constituem a identidade visual de uma marca. No entanto a identidade alargada
constitui diversas carateristicas, sendo estas, o slogan, a assinatura da marca, design,
odores e sabores. Todos estes elementos compdem o mix de identidade da marca
(Lencastre, 2007). Ademais, o nome de uma marca assume uma posicao de estratégia
como também de garantia de existéncia da marca (Lencastre 2007).

Assim, a identidade de uma marca proporciona uma maior distingdo e
identificacdo por parte do seu segmento-alvo e uma divergéncia da concorréncia em
simultaneo. Esta quando bem definida facilita o alcance de uma comunicagao correta,
tanto no universo externo como interno, constituindo uma via para alcancar resultados
positivos facilitando o acompanhamento e adaptacdo de novos mercados visando a

evolucao (Lencastre, 2007).

2.1.4. Estratégia S.T.P.: segmentacgao, publico-alvo e posicionamento

O conceito de segmentagdo de mercado data a sua introducdo na literatura
abrangente ao marketing em 1956 por Smith, que teve com inspira¢do na investigagao
da teoria econdémica de concorréncia perfeita'. De acordo com o autor o conceito de
segmentacdo de mercado consiste na capacidade de observar que o mercado
heterogéneo ¢ composto por segmentos de mercado homogéneos no que diz respeito a
respostas a preferéncias, sendo atribuida ao desejo dos consumidores e por
determinada satisfagdo mais concreta das suas necessidades diferenciadas (Product
Differentiation and Market Segmentation as Alternative Marketing Strategies, 1956).

E possivel afirmar que a esséncia do processo de segmentagdo foca-se na
divisdo do mercado total de um determinado produto ou servigo em diversos grupos
homogéneos. (Etzel, et al., 2001). O grupo de clientes em causa por funcdo da
segmentacdo ¢ desagregado em funcdo de diversas carateristicas e &, por sua vez,
agregado com o critério de semelhanga. Assim, o consumidor que seja parte integrante

de um grupo segmentado deverd ser similar a um outro do mesmo grupo, em

1 A concorréncia imperfeita tem uma relagio ambigua com o mercado oligopdlio, i.e., um mercado estruturado no

conhecimento da independéncia de cada empresa, tendo em conta que as a¢des das mesmas iram influenciar outras
empresas. Assim as empresas sdo interdependentes e desenvolvem estratégias para obter vantagens sobre a

concorréncia.

32



Rebranding do Dynamic Hotel Barcelona 3*** | Ana Julia Graga Silva

carateristicas ou outros elementos, como necessidades e desejos, porém deverad ser
diferente de individuos de outros segmentos de mercado (Webster, 1994).

Este estudo de mercado serd divergente sobre o marketing de massas, que
segundo Henry Ford, um carro poderia ser de qualquer cor, desde que o mesmo fosse
preto, ou, em concordancia com a marca Coca-cola, que comercializou e efetuou
campanhas de marketing do seu produto com apenas um tamanho (Kotler, 1998),
servindo a populacdo geral com o mesmo produtos e carateristicas. Realizar a
segmentacao de mercado pode ser feito em variados niveis desde a auséncia da mesma,
presente no marketing de massas, até a segmentacao mais complexa, micromarketing
(Kotler, 2008). Esta podera também representar um recurso, subdividindo o marketing
por segmentos ou marketing por nichos (Kotler, 2008).

A segmentacdo de mercado constitui um esforco para o incremento da exatidao
de alvo de uma organizacdo (Kotler, 1998). Esta podera ser subdividida em 4
categorias de marketing: de nichos, de segmentos, areas locais e individuos.

De acordo com o autor Kotler, denomina-se marketing de segmentos sempre
que um segmento de mercado ¢ constituido por individuos que diferem no que
corresponde aos seus desejos, localizacdo geografica ou até mesmo poder de compra.
Porém a organizacao ndo esta com predisposi¢do de direcionar o seu produto de forma
personalizada para cada consumidor final, desta forma, procede ao isolamento de
determinados segmentos amplos, estabelecendo um mercado (Kotler, 1998). Esta
tipologia de marketing faculta diversos beneficios em contradi¢do ao marketing de
massas, podendo ser gerada uma oferta adaptada com um valor correspondente ao
publico-alvo, bem como a facilitagdo na escolha de canais de distribuicao e de
comunicacao evitando um grande numero de concorrentes, caso um numero reduzido
dos mesmo esteja focado nesse mesmo segmento (Kotler, 1998).

O conceito de marketing de nichos, € a selegdo de um subsegmento dentro do
marketing de segmentos, elaborando assim um grupo constituido por um conjunto que
procura distintos beneficios (Kotler, 1998).

O marketing local contrapde-se ao marketing individual. Tendo em conta que
o marketing local desenvolve a estratégia de forma a suprimir as necessidades e
desejos de um determinado local, drea comercial ou vizinhangas, contrariamente ao
marketing individual, considerado por Kotler (1998) como “segmento de um
comprador”, “marketing customizado” ou “marketing um a um”, como por exemplo
os alfaiates que fazes fatos e vestidos sob medida, gerando assim uma customizagao

unica (Kotler, 1998).

33



Rebranding do Dynamic Hotel Barcelona 3*** | Ana Julia Graga Silva

De acordo com o Kotler (1998) a utilizagdo de diferentes varidveis de
segmentacdo ¢ fundamental para alcangar uma melhor estratégia de segmentagio de
mercado. Middleton (2001) afirma que o processo de segmentagdo do mercado
turistico esta intrinsecamente relacionado com variaveis como o propoésito da viagem,
as necessidades e beneficios procurados, o comportamento do individuo enquanto
consumidor do produto turistico, bem como o seu perfil econdmico, demografico,
social e cultural, o estilo de vida que pratica, a sua segmentacao geografica e, por fim,
a sensibilidade a alteragdes de precos dos produtos turisticos (Marketing in Travel and
Tourism, 2001). Contrariamente, a este autor, existem outros autores que afirmam que
as variaveis mais associadas a este mercado correspondem as carateristicas
sociodemograficas dos visitantes de um destino, i.e., idade, nacionalidade, classe
social, género, bem como varidveis socioeconomicas, referindo assim, profissao,
situacdo perante o emprego ou o seu nivel de rendimento. Todavia, o padrao de
consumo do segmento em estudo bem como as suas motivagdes sdo também
referenciadas (Jefferson, et al., 1988).

Quando aprofundada, a revisdo da literatura de segmentacdo do mercado
turistico manifesta que as carateristicas demograficas associadas aos visitantes sdo a
base da segmentacdo. Esta ¢ consequéncia tanto das necessidades e desejos de quem
consome o produto turistico ter uma relacdo andloga com as carateristicas
demograficas (Kotler, 1999). Existem ainda pesquisas de investigadores, que
justificam a necessidade de existéncia de mais variaveis, para além das demograficas.
Considerando que a execugado estratégias de segmentacdo do mercado turistico exige
a utilizagdo de variaveis que com base no comportamento de viagem de cada visitante

(Juaneda, et al., 1999).

2.1.5. Posicionamento

De acordo com Schultz (2007) o posicionamento pode ser encarado como uma
ferramenta de influenciagdo da perce¢do dos consumidores sobre uma determinada
marca. Para que a compreensao do presente conceito seja corretamente clarificada, ¢
imprescindivel referir que a posi¢do de uma marca podera ser definida pelos
consumidores, através da forma que estes compreendem a imagem, diversamente da

percecdo que a empresa ou organizagao quer transmitir (Kaczynski, et al., 2005). Esta
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determinagdo da posi¢ao concede a origem a duas realidades: o posicionamento
percebido, ou seja, o pensamento que os consumidores t€ém sobre a marca (Perreault,
et al., 2008) e qual o espago psiquico que a marca ocupa num determinado segmento,
e o posicionamento desejado, ou seja, qual a intengdo que a marca tem sobre a sua
percecdo no mercado.

Deste modo, a decisdo de segmentacdo e de posicionamento desejado devem
conter uma inter-relagdo com a evidenciacdo das carateristicas mais importantes a
destacar do produto ou marca. Assim , a segmentacdo identifica as variaveis do
mercado, desenvolvendo os perfis de determinados segmentos, por sua vez gera um
mercado alvo que avalia a atratividade de cada segmento selecionando assim os
segmentos alvo. Apos a identificacdo dos conceitos de posicionamento para cada
segmento ha um processo de selecdo, desenvolvimento e comunicagdo, como descrito

na figura 1, a posteriori.

)
&

MERCADO-ALVO POSICIONAMENTO

1.ldentificagdo das variaveis 3. Avaliagao da atractividade 5.ldentificagdo dos conceitos
de segmentagao e de cada segmento; de posicionamento possiveis
segmentagao de mercado para cada segmento-alvo;

2.Desenvolvimento de perfis 4. Selecgdo do(s) segmento(s)- 6. selecao, desenvolvimento
de segmentos alvo. e comunicagao dos conceitos de
resultantes.: posicionamento escolhidos

Figura 2: Processo para posicionamento

Fonte: Elaboragdo propria

Segundo autores existem quatro aspetos que deveram ser considerados
aquando do desenvolvimento do posicionamento (Gwin, et al., 2003):
e Mercado alvo;
e Diferenciagdo (o que diferencia o produto da concorréncia);

e Acréscimo de valor (qual o valor devido a diferenciagcdo para os

consumidores);
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e Comunicagdo de valor (capacidade de comunicagdo sobre a diferenciagcdo do
produto).

Assim, clarificando a informacdo apresentada a posteriori, sera sempre
fundamental a definicdo do publico-alvo, a quem se dirige a organiza¢dao a fim de
direcionar um servi¢o ou um produto de forma acertada e coerente. Apos esta etapa €
necessario a definigcdo e criagdo de um valor agregado ao produto/servigo permitindo
que se diference do restante mercado e superando-a em termos valorativos. Porém,
nenhuma destas medidas teria uma conota¢ao valorativa se nao for comunicada de
forma coerente junto do consumidor ou a pelo menos um segmento de clientes, sendo
este informado da proposta de valor.

Uma vez que o posicionamento s6 tem valor se este for adaptado ao seu publico
de forma correta, este acarreta numa relacdo de mutualismo com o conceito de
segmentacao e diferenciacdo. Tendo em conta que durante o processo de diferenciacao,
o gestor de marketing devera proceder a escolha de estratégias, podendo estas ser de
associacdo, estratégia em que a marca adota um posicionamento de superioridade em
relacdo a marcas da mesma categoria, ou, em contrariedade, poderd optar por adotar
uma estratégia de diferenciacdo direcionando o seu foco para a exploracdo e
distribuicdo de um atributo significativo para determinados segmentos de mercado,
normalmente de pequena dimensao ou de nichos (Pechmann, et al., 1991).

Sendo a segmentag@o o processo que antecede o processo de posicionamento,
¢ possivel afirmar que existem cinco etapas fundamentais (Positioning your product.,
1982). Primeiramente, e por ordem cronologica, devera ser identificada e segmentada
a concorréncia em duas categorias: concorrentes diretos e concorrentes indiretos.
Seguidamente sera necessario determinar qual a perce¢do que o mercado tem sobre a
concorréncia. Terceiramente, modo fulcral, a investigacao da posicao dos concorrentes
(Positioning your product., 1982). Apos a conclusdo das trés primeiras etapas, o gestor
terd a seu cargo a funcdo de selecionar uma posi¢do, i.e., tendo em conta o
compromisso que tem com a segmentacdo, que enfoca a oferta da empresa a um
determinado segmento. Para que este passo seja realizado adequadamente ¢é
indispensavel que seja tido em consideracdo uma breve analise econdomica avaliando,
maioritariamente, a dimensdo do potencial mercado bem como a probabilidade de
inser¢do (Positioning your product., 1982). Contudo sendo esta & postriori uma
literatura com data mais antiga, autores em 2010 afirmam que para obter o sucesso no
processo de segmentagdo de um mercado € necessario a implementagdo planejada e

coordenada visando as diretrizes previamente definidas sobre a organizacao da equipa
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de vendas, quais as exisgencias de servigos técnicos ou ao consumidor as organizagdes
observam no novo segmento, o prestador de servigo, os canais de midia que serdo
utilizados direcionando a propaganda rumo ao novo segmento, estratégia online
gerando suporte aos consumidores bem como todas as adaptagdes necessarias para
atender ao segmento (Speh, et al., 2010).

A monitoragdo e avaliacdo da posi¢cdo anteriormente determinada devera ser
realizada neste Gltimo passo, apresentado pelos autores. E favoravel para o gestor de
marketing a compreensao estratégica do posicionamento bem como a diferenciagao do
mesmo do restante mercado concorrente, bem como a potencialidade de introdugado de
novos produtos ou servi¢os, bem como de reposicionamento.

Assim, para que uma unidade obtenha um posicionamento bem-sucedido devera
ter em conta trés elementos basilares:

1. Uma identidade forte e definidamente vincada;

2. Determinacao de uma oportunidade no mercado;

3. Difusdo de imagem através de estabelecimento de estratégias de marketing

de forma consistente e diferenciada.

2.1.6. Marketing-mix

A diferenciagdo constitui um parametro fundamental no processo de
posicionamento, ¢ imperial que esta seja executada no mercado manifestando assim o
posicionamento desejado pela marca (Lencastre, 2007). A diferenciagdo comporta todo
o sistema de toma de decisdes em matéria de marketing-mix, querendo isso dizer que,
sao geradas ferramentas que facultam as reagdes desejadas do mercado (Kotler, 2001).
As ferramentas, referidas anteriormente, poderdo ser relativas ao produto, ao preco, a
comunicac¢do, a distribui¢do, as pessoas, a evidéncia fisica e aos processos (Kotler,

2001)

Um produto pode ser considerado como tudo o que uma determinada empresa
insere no mercado com o foco de satisfagdo e supressao das necessidades e desejos dos
seus consumidores (Kotler, 2001). Mediante a revisdo da literatura ¢ possivel aferir
que um produto podera aderir a forma de objetos fisicos, organizagdes, ideias, locais,
ou até mesmo uma conjugacao de todos estes elementos. Contudo os servigos também

poderdo ser aceites como produtos, uma vez que compreende atividades ou beneficios
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que podem obtidos pelos consumidores. Para que sejam tomadas as medidas corretas
no que diz respeito a este ambito € necessario ter em consideracao os trés niveis do
produto (Kotler, 2001):
e Produto central — beneficios agregados ao servi¢o/produto;
e Produto tangivel — embalagem, rotulo (transmite a esséncia do produto
central);
e Produto alargado — servigos de pds-venda (entrega, instalagdo).
E de extrema importancia ter em aten¢io que alguns produtos, devido a sua

complexidade, carecem de explicagdes apresentadas pessoalmente.

A quantia a que os clientes estdo dispostos a pagar em detrimento de um servi¢o
ou produto ¢ denominado de preco. Cabera ao gestor a defini¢do das politicas de precos
tendo em conta fatores internos externos (Kotler, 2001). De acordo com os fatores
internos estdo os objetivos de marketing, a tipologia de estratégia previamente
implementada inerente ao marketing-mix, o ambiente da organizacdo e os custos para
a empresa (Kotler, 2001). No que concerne aos fatores externos, compreendem o
mercado bem como a procura, a concorréncia, as perce¢oes dos consumidores, a
forqueadura prego-procura, os precos aduzidos pela concorréncia bem como fatores

economicos (Kotler, 2001).

2.1.6.3. Comunicag¢ao

Para que a definicao desta etapa seja concluida de forma coerente e satisfatoria
sera necessario recorrer a explicagdo de quatro fases que a compdem (Baeyaert, 2005):
1. Auditoria: consiste numa apreciagdo da situacdo atual bem como da
informacao ja retida, porém ¢ necessario, também, um estudo sobre o
posicionamento da empresa € dos seus principais concorrentes tendo em conta
o produto e o mercado;
2. Identificagdo do publico-alvo: definido em simultaneo os objetivos gerais e as
estratégias de comunicagao;
3. Definicao de estratégias e planos: definicio da mensagem, tendo em atencao
que deverdo ser transmitidas poucas mensagens de forma a prevenir a gerar

perplexidade;
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4. Criagao da estratégia criativa: definicdo da materializagao da mensagem e
transmissdo ao publico.

2.1.6.4. istribuicao

Caraterizado pelo processo de abrangéncia de atividades realizadas pela
empresa permitindo que os seus produtos/servigos sejam disponibilizados junto dos
seus consumidores (Kotler, 2001). Trata-se de colocar o produto certo, direcionado ao
cliente certo, no lugar e tempo correto. De acordo com o Kotler (2001), as decisdes
tomadas no decorrer deste processo deveram ter o seu foco no cobrimento do mercado,

localizagao, canais de distribuigdo bem como o nivel dos servigos.

De acordo com as carateristicas, mencionadas, dos servigos, adicionalmente
aos 4P’s do marketing serd necessario tem em consideragdo 3P’s. Nota-se a pertinéncia
de evidéncias fisicas, i.e., a criagdo de expectativas por parte dos consumidores de um
determinado servico, através de evidencias fisicas existentes como por exemplo,
equipamentos. Um outro elemento fundamental para os servigos sdo os individuos
(pessoas) que consomem, ou participam. De ressaltar que o bom desempenho dos
colaboradores ¢ fundamental tendo uma enorme influéncia nas expectativas e no nivel
de satisfagdo que os consumidores tém de um determinado servigo. Por fim, enquanto
elemento final na composi¢do de marketing-mix dos servigos o processo referente a

formagao de efetuacao dos mesmos (Lovelock, et al., 2006).

2.1.7. RE-Branding

De acordo com Capriotti (2009), o conceito de Branding esta relacionado com
o estudo das marcas, destinando assim uma determinada organiza¢gdo a um
posicionamento memoravel e perseverante no mercado, atingindo a identificagdo por
parte do seu publico, apesar da grande oferta do mercado.

O constante processo evolutivo no ambito do marketing gera um enorme
desafio na cria¢dao de valor para as marcas. Em diversos momentos as mudangas no
comportamento dos consumidores bem como das estratégias competitivas (Keller,
2003). O gestor devera incluir estratégias pro-ativas de forma a sustentar ou
acrescentar valor a marca em questdo. Por sua vez este valor devera ser gerido

ativamente a longo prazo, intensificando o significado da marca (Keller, 2003). E

39



Rebranding do Dynamic Hotel Barcelona 3*** | Ana Julia Graga Silva

possivel constatar que, de acordo com Aaker (1991), o reposicionamento constitui uma
estratégia de revitalizagdo. Sumariamente, ¢ uma altera¢do ou uma nova associacao a
marca.

Como referido anteriormente, a constante mudanca nas necessidades e
comportamentos dos consumidores provoca alteragdes do posicionamento das marcas,
na mente dos consumidores. Devido a escassez de estudos sobre o reposicionamento
de marcas, tendo em conta que os que foram encontrados no desenvolvimento da
revisdo da literatura do presente documento tem o seu principal foco na identificagdo
e fortalecimento da imagem desejada a partir de um reposicionamento, tendo em vista
a otica do consumidor, ¢ também favoravel a alteragdo da imagem da marca ou estudos
sobre transformagdes no nucleo da marca.

O conceito de reposicionamento, que € citado na literatura, porém ¢ também
confundido com os conceitos de inovagao ou de criagao de produtos. De acordo com
Melo (2006) ¢ possivel afirmar que o reposicionamento constitui, essencialmente, pela
apresentacao de uma marca ao mercado envolvente expressando uma nova identidade.
Uma acao de reposicionamento podera ser necessario em diversos momentos, i.e., no
decorrer de uma aquisi¢do ou fusdo por parte da marca, devido a mudangas no
comportamento do consumidor, surgimento de oportunidades de mercado ou um
posicionamento desatualizado/inapropriado (Fill, 1995). Por consequéncia, podera
surgir a necessidade de gerar novas campanhas de comunicagao.

Com base no modelo de Machado (2007), ¢ fulcral ter em conta as
condicionantes internas e externas de uma marca. Externamente ¢ necessario proceder
4 analise da concorréncia, legislacio em vigor e situacdo econdmica. Internamente,
serd necessario contemplar a missdo, os objetivos, a cultura da marca, os
produtos/servigos bem como as formas de comunica¢do da mesma. Importante referir
que todas estas condicionantes afetardo a proposta de valor bem como a identidade da
marca, consequentemente a imagem da marca.

Para que a apresentacdo de uma estratégia coerente seja alcancada visando
assim um novo posicionamento, o desejado, deverd, de acordo com Machado (2007)
ter um seguimento sucessivo de determinadas etapas. Estas compreendem, numa fase
inicial a investigacdo externa e interna, andlise de dados recolhidos de forma a gerar
uma estratégia de posicionamento e diagnostico. De seguida processa-se a criacao de
um briefing que conduzira toda a parte criativa promovendo a estruturagdo de uma
nova identidade. E numa fase terciaria que a proposta escolhida e desenvolvida e numa

fase posterior implementada.
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2.1.8. Tendéncias na Hotelaria

A postar na sustentabilidade ¢ também indispensavel ao bom proveito do turista
relativamente ao destino que visita. A existéncia de diversos estudos que visam
reforcar a relacdo positiva que podera ser nutrida entre a sustentabilidade ambiental e
a experiéncia do turista ¢ cada vez mais evidente (Abdou, et al., 2020).

E sugerido, através de um estudo conduzido pelos autores Breiby et al. (2020)
¢ possivel salientar trés das quatro dimensdes da experiéncia sustentavel,
nomeadamente o conhecimento, as paisagens, a interagdo com o ambiente natural e
cultural (Breiby, et al., 2020).

Diversos autores referem que a sustentabilidade ambiental ¢ considerada a
variavel chave para a competitividade dos destinos turisticos, a longo prazo (Pulido-
Fernandez, et al., 2018). De acordo com o autor o consumo sustentavel representa uma
oportunidade para as organizacdes, tendo em conta que varios estudos revelam que ao
investir na mesma podera corresponder a um desempenho econémico, visando que as
empresas turisticas tenham o seu foco no marketing e publicidade nas causas e
preocupagdes ambientais em que acreditam e defendem, sendo estas claras e
percetiveis por qualquer individuo ou grupo com interesse na organizacao,
direcionando a empresa ao equilibrio tanto social como ambiental, podendo
eventualmente direcionar a um equilibrio econémico gerando lucro (Pulido-
Fernandez, et al., 2018).

Através da revisdo do relatério da Booking.com de Abril de 2024, numa
amostra de 31.550 individuos, em 34 paises e territorios, 83% sente que viajar de forma
mais sustentavel ¢ importante (D'Silva, 2024). Seguir praticas sustentaveis ¢ cada vez
mais uma preocupagao e vontade dos turistas, sendo um destino mais apelativo para
os mesmo aquele que reconhece certas medidas sustentaveis.

Um individuo que apresenta um comportamento que ndo impacte
negativamente o meio natural, podendo até mesmo beneficiar o meio ambiente, tanto
global como no destino ¢ um individuo que acarreta um comportamento sustentavel
(Dolnicar, et al., 2017).

Este comportamento ¢ influenciado ndo s6 por comportamentos internos, i.e.,
situacdo financeira, pessoal e social como, também por fatores externos, podendo estes
ser, crises terroristas, condi¢des climatéricas, entre outras (Bohler, et al., 2005).

Importante referir que este comportamento podera ser classificado como coincidente
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ou intencional (Dolnicar, et al., 2017). O comportamento sustentavel coincidente ¢ a
adogdo de praticas sustentaveis que nao tém um foco na sustentabilidade, mas sim nos
benéficos que este podera trazer ao individuo, i.e., a utilizacao de bicicletas como meio
de transporte, gerando um beneficio para a sua saide (Juvan, et al., 2017), a contrario
do comportamento sustentavel intencional que ¢ adotado como o propdsito de
minimizar os impactos negativos provenientes do turismo (Juvan, et al., 2017).
Dolnicar afirma, em um dos seus estudos, que oferecer incentivos aos turistas de forma
a este adotarem comportamentos mais sustentaveis, poderd trazer beneficios

ambientais para o destino (Dolnicar, et al., 2017).

A definigdo concreta e sucinta de “praticas sustentaveis” ¢ encarada como um
desafio, i.e., ¢ um culminar de diversas dimensdes, nomeadamente ambientais,
tecnologicas, sociais, éticas e filosoficas, que por si s6 sdo dificeis de delimitar
(Anciaux, 2019).

Com uma relacdo sinérgica a sustentabilidade podemos encontrar o conceito
de Slow Travel, contudo existem autores que apontam esta mesma relacdo como
complicada (Serensen, et al., 2020). O movimento slow surge da necessidade de
repensamento do modo de vida dos individuos, i.e., Slow Travel bem como Slow
Tourism representam, na sua génese, filosofias muito semelhantes apresentando ambas
consequéncias comuns como o desenvolvimento a nivel pessoal, positivas para o meio
ambiente promovendo assim a sustentabilidade (Guvier, et al., 2016). O conceito de
Slow Travel esta intrinsecamente conectado com a utilizagdo de meios de transporte
mais sustentaveis, o Slow Tourism esta relacionado com uma permanéncia maior no
destino com enfoque na vivéncia de experiéncias pelos viajantes (Oliveira, 2020),
permitindo um conhecimento mais profundo sobre a cultura e tradi¢des, gerando uma
conexdo mais profunda com a comunidade local, entre a sua historia e gastronomia
(Guvier, et al., 2016).

Assim Slow Tourism tem como elementos basilares a lentiddo, a consciéncia
ambiental e a experiéncia da viagem (Lumsdon, et al., 2010).

Enquanto tendéncia o slow tourism, ndo € considerado, por alguns autores,
como inovadora, uma vez que ¢ uma descrigdo de um conceito de “turismo” ja
definido, surgido da necessidade de resposta aos impactos que o turismo de massas

causa (Moira, et al., 2017). Contudo como tendéncia futura slow travel podera manter-
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se como forma de turismo alternativo, podendo-se aglutinar com diversos modos de

viajar com minimas emissoes de carbono (Moira, et al., 2017).

2.1.8.3.

No que concerne a industria hoteleira, cada vez mais as praticas sustentaveis
tem ganho notoriedade, sendo implementadas com alguma frequéncia (Fernandez , et
al., 2016). E salientar que os gestores e diretores de unidades hoteleiras deveram
promover a adog¢do de praticas sustentaveis refor¢ando a formagdao dos seus
colaboradores bem como expondo a informagdo alusiva a boas praticas sustentaveis
em areas comuns de acesso bem como criar programas de incentivo aos trabalhadores
melhorando assim o envolvimento sustentavel (Frois, et al., 2020).

A industria hoteleira ja apresenta uma vasta variedade de praticas sustentaveis
atualmente, sendo a nivel da eficiéncia energética de ressaltar a utilizacdo de lampadas
LED (Diodo Emissor de Luz), bem como a monitoriza¢ao do consumo de agua através
da implementagdo de tecnologias avangadas (Abdou, et al., 2020). A instalagdo de
dispositivos e equipamentos com eficiéncia energética, bem como a utilizacdo de
painéis solares para o aquecimento de dgua (Abdou, et al., 2020).

Autores como Frois et al. (2020) afirmar que sendo as unidades hoteleiras
grandes consumidoras de dgua potavel, estas deveram definir medidas para controlar
estes gastos, podendo estas passar pela coleta de d4guas da chuva por exemplo (Frois,
et al., 2020). Assim, ¢ cada vez mais fulcral que estejam implementados programas de
reutilizacdo de roupa de cama e de toalhas, tendo em conta que os hdspedes deveram
ser informados (Abdou, et al., 2020), como ja acontece no hotel apresentado em caso

de estudo.
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Capitulo 111
Hotel Dynamic Barcelona 3***

3.1. Enquadramento do estagio

O estagio realizado em modalidade de ERAMUS, teve o seu inicio no dia 01
de outubro de 2023 e a sua conclusdo a 27 de margo de 2024 no Dynamic Hotel
Barcelona, compreendendo 179 dias de pratica.

No decorrer do periodo de estagio, a mestranda obteve supervisionamento a
cargo da responsavel pelo departamento de Front Office/Recepcao do hotel, Sra.
Magda.

No que concerne a vertente académica, a mestranda obteve orientagdo da
Professora Doutora Mara Franco (Universidade da Madeira) e o Professor Doutor
Nuno Almeida (Instituto Politécnico de Leiria),

De extrema importancia ressaltar que as atividades desempenhadas pela
mestranda no decorrer no estagio nao contém uma relacdo direta com o objetivo do
estudo empirico. Porém a estagiaria passou por um processo de integracdo bem como
de contacto direto com clientes e gestdo de reclamacdes onde foi possivel observar as
lacunas presentes na conexao entre a unidade hoteleira e o cliente.

Foi na primeira semana que foram introduzidos os conceitos relativos a
identidade, missdo e valores, pelo diretor geral do hotel e posteriormente as técnicas e
plataformas e ferramentas utilizadas pela empresa, apresentadas pela chefe do
departamento de alojamento.

Assim foram realizadas diversas atividades:

e Acolhimento e rece¢ao dos clientes;

e Realizacao de check-ins e check-outs;

e (Gestdo de reservas de alojamento;

e Gestao de reservas de restauracao;

e Gestdo de reclamagdes e gestdo da qualidade;

e Resposta a comentarios e feedback dos clientes via online;

e Realizacao de a¢des comerciais;

e Servico ao cliente;

e (Gestdo da base de dados dos socios do ginasio.
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3.1.1. Enquadramento da entidade acolhedora

Iniciando este capitulo com a identificagdo e exploragdo da “situagdo atual” da
marca (Susan Briggs, 1997), gerando uma nog¢ao simplificada suportada por trés areas
constituidas, nomeadamente, pelo produto, os mercados atuais e as tendéncias que
podem influenciar a atividade da unidade hoteleira.

O Dynamic Hotel ¢ um edificio que se situa numa pequena povoagido
pertencente a comarca de Marseme, provincia de Barcelona, considerado enriquecido
pelo patriménio das aguas termais, podendo assim ser considerado um destino
beneficente a saide e bem-estar. Por estar presente numa zona calma, € possivel deixar
inundar-se de um sentimento de calma e conexao com o local.

Citando o diretor da unidade hoteleira, nome do diretor (2024), no decorrer da
entrevista com fins de obtencdo de informacgdo para o presente documento “O nome
tem estd relacionado com o conceito que tenta aglomerar diferentes formas, linhas de
negocio, dentro do hotel, dai surge o dinamismo”.

De acordo com o diretor da unidade hoteleira, no decorrer da entrevista
realizada no hotel e exposta em anexo (Anexo 1), a localizagdo geografica constitui
um beneficio para o consumidor, tendo em conta que pode explorar diversos locais

cada um com carateristicas e interesses identitarios.
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Figura 3- Localiza¢do de Dynamic Hotels Barcelona na Figura 4- Localizagdo de Dynamic Hotels Barcelona em
Peninsula Ibérica Caldes d'Estrac

Fonte: Google Maps

Com uma proposta de valores definida, o Dynamic Hotels Barcelona, de acordo
com o modelo de negdcio fornecido pelo Diretor do hotel, “especializado em solugdes
ativas para o entretenimento, a formacao, o lazer e os eventos desportivos”, oferece

“experiéncias gastronémicas e desportivas”.
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Como etapa primordial foi identificado o conhecimento das carateristicas do
produto/servico que esta a ser comercializado, “definicdo do produto ¢ alojamento,
desporto e comida”, Bouba Barrow (2024), diretor da unidade hoteleira. O hotel
encontra-se neste momento em excelentes condi¢des de funcionamento tangivel,
porém, foram detetados, através de praticas de estagio, na rece¢do, no front-office e
back-office do mesmo, problemas intangiveis direcionados para o posicionamento € a
falta de relagdo entre a imagem da marca e o seu espago fisico.

Em termos de carateristicas tangiveis, no que diz respeito ao turismo e
permanéncia do turista, a unidade hoteleira apresenta 38 quartos subdivididos, em 9
categorias: quartos duplos basicos, triplos bdasicos, quadruplos basicos, duplos
dynamic, triplos dynamic, duplos superiores, comunicantes, individuais e interiores.
Cada um destes, inclui casa de banho com duche e equipamentos eletronicos (secador

de cabelo), ar condicionado/aquecimento, wi-fi gratuito e produtos de banho.

Figura 5- Quarto duplo Figura 6- Quarto Twin

Fonte: Elaboragdo propria

Para além das acomodacdes para que os hospedes pernoitem, existe ainda

outros servigos comercializados pela unidade hoteleira que se destinam a clientes
externos, tais como restaurante DYH, sala para eventos e reunides com uma

capacidade de 40 pessoas e equipamento audiovisual, e ginasio.

Figura 7- Restaurante Dynamic Hotels Barcelona
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3.1.2. Estrutura organizacional do hotel

O Dynamic Hotel Barcelona, durante o periodo de estdgio da mestranda,
continha na sua estrutura organizacional 12 colaboradores, de acordo com informacgdes
prestadas na entrevista ao diretor do hotel. Na figura 7 ¢ apresentado o organograma

com a estrutura organizacional do hotel.

ORGANOGRAMA
-

Fonte: Elaboragdo propria

DIRECTOR

RECURSOS HUMANOS O

SERVIGO X -
RESTAURACAO
QUARTOS MEREREES

------------- R

L) 1 ] 1

1 1 ] 1

L) L) [ 1
FRONT OFFICE BACK OFFICE COZINHA E COPA RESTAURANTE

Figura 8- Organigrama da unidade hoteleira. Fonte: Autora

Fonte: Elaboracdo propria apos entrevista com Diretor Geral

O Dynamic Hotel Barcelona apresenta uma estrutura organizacional
subdividida em 4 niveis hierarquicos: Diretor Geral, Financeiro, Recursos Humanos,
sendo o quarto composto por diferentes departamentos.

1. Diretor Geral: este ¢ responsavel por todas as administragdes bem como o
fornecimento de informagdes e decisdes. Presta um trabalho em conjunto com
o departamento de Marketing.

2. Financeiro: Responsavel pela contabilidade e finangas da unidade hoteleira,
i.e., pagamentos, orgamentos, vencimentos.

3. Recursos Humanos: Departamento responsavel pela gestdo de todos os
colaboradores envolvidos no projeto com o fim de obtengdo da qualidade
laboral dos mesmos, proporcionando bem-estar e satide aos mesmos.

4. Tal como referido anteriormente, o quarto nivel hierarquico ¢ composto por

diferentes departamentos:
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a. Rececao/Front Office: responsavel pela rececao do cliente, check-ins
bem como check-outs de todos os hospedes tendo em conta que devera
prestar servico de atendimento durante toda a estada dos mesmos. E
neste departamento que se enquadra o Night Auditor, 1.e., rececionista
que contempla p turno da noite.

b. Servico de Quartos/Housekeeping: responsavel para organizagao,
limpeza e conservagdo de todas as areas do hotel, bem como a
coordenacao dos colaboradores que compdem este departamento.

c. Restauracdo/Food & Beverage: Responsavel por todas as bebidas bem
como refeicdes fornecidas no restaurante e bar do hotel. E neste
departamento que se incluiu a Cozinha e Copa e Servigo de Restaurante
¢ Bar.

d. Manutencdo: Responsavel por garantir o bom funcionamento das
instalagdes, equipamentos e mobiliario da unidade hoteleira,

providenciando assim um servigo de exceléncia a todos os hospedes.

3.2. Mercados atuais

De forma a obter uma visao clara da tipologia de individuos que consume o
servigo disponibilizado pela unidade hoteleira foi realizado um questiondrio, tendo em
conta que ¢ mais fécil aliciar o mesmo mercado, do que mercados novos (Susan Briggs,
1997), tendo em conta que ja conhecem as carateristicas principais do produto bem
como alguns beneficios.

Assim € necessario questionar a origem deste mercado, i.e., 0 mercado emissor
principal, a média de idades, qual o grupo de viagem que se inserem, podendo o
mercado constituido por casais, familias, grupos pequenos, excursdes, entre outros. A
identificacdo dos interesses do mercado especificado bem como a sua tomada de
decisoes e elementos influenciadores ¢ também essencial. Por fim ¢ necessario
reconhecer o canal de distribui¢do pelo qual tomaram conhecimento sobre a existéncia
da empresa (Susan Briggs, 1997).

Em termos de nacionalidades, a presente unidade hoteleira trabalha com
mercados emissores, nomeadamente, Argentina, Franca, Inglaterra, Colombia,
Andorra, Portugal, Itdlia, Paises Baixos, Alemanha e Japdo. Estes dados visam a

apuracao de dados no questionario aplicado a posteriori.
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Contudo, mediante informacgdo obtida no decorrer da entrevista ao diretor
geral, o foco motivacional ¢ o segmento desportivo, lazer, gastronémico e de negocios,

configurando assim 4 mercados alvo.

3.3. Objetivos de Marketing

Quando categorizados, os objetivos de marketing deverdo contemplar metas
concretas podendo garantir uma futura avaliagdo do desempenho a posteriori. Ao
determinar quais os objetivos a alcancar ¢ imprescindivel a calendarizagdo para
controlo da eficacia. No presente estudo de caso o objetivo delimitado correlaciona-se
com o posicionamento que a marca tem sobre o mercado, revendo a sua imagem de
marca e corrigindo a segmentagdo direcionando o seu produto para uma escolha de

segmento onde seja possivel suprimir o maior nimero de necessidades possiveis.
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4.1. Metodologia

4.1.1. Entrevista

CAPITULO IV

Com o fim de obter respostas claras e concisas para a constru¢do do projeto de

rebranding foi de extrema necessidade a realizacdo de uma entrevistas ao diretor da

unidade hoteleira. Esta entrevista contém perguntas destinadas a obtencado de resposta

no que concerne ao conhecimento do produto que a unidade hoteleira oferece a

procura, a parametros determinantes para a compreensdo das estratégias de

segmentacdo e do produto desejado bem como do posicionamento, também este,

desejado.

Tabela I1- Perguntas presentes no questionario realizado ao Diretor do hotel

Perguntas

Relevancia

1. Porque o nome Dynamic Hotels?

1. Qual o traco identitario de Caldes d’Estrac que mais se
identifica?

Conhecimento do

1. Quais as tendéncias que vé relevantes no mercado?

1. Qual a relagdo da empresa com o ambiente envolvente?

Produto

4. Defini¢do do produto, preco, promocao e distribuicao?
1. Andlise SWOT
6. Qual o seu publico alvo? Qual o modelo de segmentacao

ue esta em vigor?
d g Segmentagdo
1. Qual o mercado que mais procura as infraestruturas?
8. Qual o posicionamento que pretendem alcangar no
mercado?

Posicionamento

4.1.2. Questionario

No que diz respeito a tipologia dos dados estes representam dados organizados

em forma de tabela/folha de calculo no SPSS.
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A amostra foi selecionada de forma aleatoriamente no momento do check-out,
no momento de saida dos clientes da unidade hoteleira, de forma anonima. A mesma é
composta por 216 individuos com idades variadas entre 18 e 70 anos.

E possivel observar que a maioria dos clientes da unidade hoteleira pertencem
a faixa etaria entre os 31 e os 40 anos, cerca de 32,4%.

Na amostra estudada, 41.2%, i.e. menos de 50%, dos individuos sao clientes
que retornaram a unidade hoteleira, ou seja, sdo visitantes repetentes, tendo em conta
que 76,4% dos mesmos deixaria uma classificagdo positiva ao hotel. Tal configuragio

demonstra coeréncia na prestacao de servico e retorno do cliente.

Tabela 2- Questdo do questiondrio "E a sua primeira vez no hotel?"
E a sua primeira vez no hotel?

Percentage Percentagem  Cumulative

Frequencia m Valida Percent
Valido Nao 89 41.2 41.2 41.2
Sim 127 58.8 58.8 100.0
Total 216 100.0 100.0

Tabela 3- Questdo do questionario "Deixaria uma classificagdo ao hotel?"
Deixaria uma classificacao ao hotel?

Percentage Percentagem  Cumulative

Frequéncia m Vialida Percent
Valido Nao 31 14.4 14.4 14.4
Sim, negativamente 20 9.3 9.3 23.6
Sim, positivamente 165 76.4 76.4 100.0
Total 216 100.0 100.0

Porém, os dados apresentados a posteriori nao correspondem aos apresentados
na tabela seguinte. Tendo os inquiridos respondido a questdo sobre a supressao das
suas expectativas por parte da unidade hoteleira, apenas 3,7% do total de inquiridos
respondeu 5 numa escala de 1 a 5. Sendo assim, 48.8% dos individuos considerou a

supressao das suas expectativas a nivel 3, sendo este o nivel médio (M=3).
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Tabela 4- Questdo do questionario "O servigo superou as suas expectativas?"

O servico superou as suas expectativas?

Percentage Percentagem  Cumulative

Frequéncia m Vilida Percent
Vialido 1 4 1.9 1.9 1.9
2 19 8.8 8.8 10.7
3 105 48.6 48.8 59.5
4 79 36.6 36.7 96.3
5 8 3.7 3.7 100.0
Total 215 99.5 100.0
respostas System | 5
em falta
Total 216 100.0

E possivel constatar que a probabilidade de um cliente recomendar a unidade

hoteleira é de 45,4% “talvez” recomendariam, e apenas 4,2% dos inquiridos a sua

recomendacao seria “muito provavel”.

Tabela 5- Questdo do questionario "Qual a probabilidade de recomendar esta unidade hoteleira"

Qual a probabilidade de recomendar esta unidade hoteleira?

Percentage Percentagem  Cumulative

Frequéncia m Vilida Percent
Vialido Nada provavel 3 1.4 1.4 1.4
Pouco provavel 20 9.3 9.3 10.6
Talvez 98 45.4 45.4 56.0
Provavel 86 39.8 39.8 95.8
Muito provavel 9 4.2 4.2 100.0
Total 216 100.0 100.0

No decorrer no documento e apds a entrevista ao Diretor da unidade hoteleira

que os servigos prestados pela unidade hoteleira sdo, nomeadamente, o alojamento, o

desporto e a restauracio. E possivel através da observacio da tabela que o alojamento

constitui o servigo mais utlizado pelos clientes da unidade hoteleira, com 70,8% dos

inquiridos, apenas 2,3% de alojamento para desportistas e 26,9% direcionado para o
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restaurante, i.e., servigos de restauragcdo. Constatando-se que o principal publico-alvo

¢ 0 que consome o servico de alojamento.

Tabela 6- Questdo do questionario "Que servigo utilizou?"

Que servic¢os usufruiu?

Percentage Percentagem Cumulative

Frequéncia m Vilida Percent
Vilido Alojamiento 153 70.8 70.8 70.8
Alojamiento para grupos de5 2.3 2.3 73.1
deportistas
Restauracion 58 26.9 26.9 100.0
Total 216 100.0 100.0

No que concerne as atividades escolhidas pelos visitantes da unidade hoteleira
no decorrer do estagio curricular da discente, sendo esta uma op¢do com multiplas
escolhas possiveis ¢ possivel observar que a maioria dos inquiridos optaram por
escolher a apreciacdo por cozinha local constatando 30,4% e 67,6% dos casos
possiveis. Seguidamente as visitas culturais tendo o valor de 23,7% e de 52,8% dos

casos possiveis.

Tabela 7- Motivagoes
Motivacdes de viagem
Responstas

Percentage Percentagem dos

N m casos
atividades escolhidas? Atividades desportivas22 4.6% 10.2%
Atividades familiares 66 13.7% 30.6%
Torneios desportivos 28 5.8% 13.0%
Sol e Praia 105 21.8% 48.6%
Visitas culturais 114 23.7% 52.8%
Cozinha local 146 30.4% 67.6%
Total 481 100.0% 222.7%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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4.2.  Proposta de Estratégia de Rebranding

Como referido, a informacgdo disponibilizada neste capitulo foi recolhida
através de entrevistas aos elementos da direcao da unidade hoteleira, nomeadamente
ao senhor Bouba Barrow. Esta sec¢do €, na sua génese, o somatério das entrevistas
realizadas e o tratamento de dados que foram fornecidos através da aplicagao de um
questionario de forma anonima aos clientes no momento do check-out.

Tendo em conta, cada vez mais, a presenca da alta competitividade no mercado,
¢ de extrema necessidade as empresas/marcas imponham a diferenca e identidade em
tudo o que produzem. Porém a adaptabilidade da marca para com esta evolucdo
constante ¢ da competéncia dos gestores de marketing.

Apbs a realizagdo de estdgio em contexto profissional na area da recegdo e
atendimento ao publico e apds analise das respostas referentes ao questiondario, foram
identificadas falhas na prestacdo de servico que podem levar ao posicionamento
indesejado. Assim, surge a necessidade de reafirmacao do posicionamento no mercado
bem como a melhoria da relagdo entre com consumidor e a marca, gerando assim uma
melhoria na percecdo desejada da marca. A nova estratégia de reposicionamento
consistiu na criagdo de um novo processo de segmentacdo e identidade que
representasse os conceitos pretendidos e suprimindo as necessidades do segmento de
mercado.

Questiona-se, de acordo com comentarios recebidos diretamente e via online,
bem como observacdo durante as horas de praticas laborais no departamento de
alojamento e rececdo a necessidade de uma renovagdo de imagem. Acredita-se que a
imagem atual ndo representa totalmente o que a unidade hoteleira ¢ ou a imagem que
pretende transmitir.

Deste modo a proposta de uma nova imagem reivindica um alinhamento junto
do publico-alvo, sustentando-se em estratégia de identificagdo do mesmo bem como
das suas necessidades e desejos. Assim, a estratégia de reposicionamento proposta tem
como principal foco a supressdo de diversas necessidades da empresa bem como
preenchimento de lacunas, que diz respeito & falta de fidelizagdo dos seus clientes,
tendo em conta dados recolhidos através do questiondrio em anexo.

Elementos como o logotipo deverdo ser mantidos evitando a perda de
identidade, porém o design da marca devera ser alterado de forma a ir de encontro com

os elementos pretendidos.
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A representacdo da marca ¢:

DYNAM:CHOTELS

sport | health | gastronomy

Figura 9- Logotipo de Dynamic Hotels Barcelona

Fonte: Diretor Geral

Todos e quaisquer individuos que pretendem viver momentos de exclusividade,
calma e tranquilidade o Dynamic Hotels Barcelona pretende dar resposta.
Convergindo conceitos exclusivos, devera ser considerado um projeto sensorial, como
o proprio nome indica, devera ser uma experiéncia emanada de dinamismo, possuindo
uma personalidade propria com tons e sabores distintos. Assim, como todos os
individuos que constituem o seu mercado sdo unicos também esta devera ser uma
experiéncia excecional.

Assim, a elevacao de patamar da unidade hoteleira ¢ necessaria, abdicando da
ideologia de que a unidade hoteleira € apenas e sucintamente para pernoitar, e gerando
uma sensagao de espaco vivo. O objetivo e desafio principal é proporcionar um servigo
unico onde a experiéncia ¢ vivenciada de forma marcante permitindo a fidelizagao dos

clientes.

4.2.1. Criacao de novos elementos

Tendo em conta que o objetivo principal da apresentacdo da estratégia de
rebranding consiste na idealiza¢do da unidade hoteleira como elemento de conexao
entre o destino — Catalunha — e o seu publico-alvo, surgiu a necessidade de novos
elementos de comunica¢do e de marketing gerando um maior acompanhamento e
estimulo durante e apds a estada, tendo em conta e estando em concordancia com o
diretor da unidade hoteleira, Bouba Barrow. A relagdo pessoal, essa ¢ a chave, a
oportunidade de puder dar a um cliente um servigo completamente adaptado as suas
necessidades”.

A falta de valores associados a marca corresponde a uma das lacunas
observadas, assim surge a necessidade de criacao, implementagdo e demonstragao de

novos valores, passando entdo a ser compostos por:
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e Localizacdo: devido a sua localizacao privilegiada, tendo em conta que esta foi
citada pelo diretor como um elemento de extrema relevancia;

e Tradicdo: tendo em conta que a vila em que o hotel se insere tem tradigdes
extremamente marcadas e definidas;

e Dinamismo: elemento presente no nome da unidade hoteleira;

e Histéria: criar uma histéria que se perlongue apos a estada podera gerar um
maior contacto com o cliente ocupando um lugar na sua mente, gerando assim

uma maior probabilidade de fidelizagao.

4.2.2. Estratégia

A nova estratégia de reposicionamento tem o seu elemento basilar composto
pelanecessidade de criagdao de uma identidade representativa nao s6 do Dynamic Hotel
Barcelona, mas de todos os conceitos que o representa. Tendo em conta que a unidade
hoteleira apresenta necessidades de reposicionamento de acordo com as razdes
apresentadas por Fill (1995) conjugando assim ndo s6 novas oportunidades de mercado
uma vez que esta se encontra em débil expansdo encontrando-se desatualizada e sem
um elemento identitario. E possivel observar nos questionarios realizados aos clientes
que a fidelizagdao e conexao com a unidade hoteleira ndo carateriza um elemento de
exceléncia tendo em conta que existem inquiridos que ndo recomendariam a unidade
hoteleira, bem como servigos que nao superaram as expectativas dos mesmos, sendo
que mais de metade dos inquiridos respondeu que ¢ a sua primeira vez na unidade
hoteleira, tendo em conta que muitos sdo repetenes. E necessario ter em consideragio
que estes dados representam apenas o pernoitar € ndo a concecdo que estes
estabeleceram com a unidade hoteleira tendo em conta que a imagem atual ndo permite
uma evolugdo, dando assim origem a estagnacdo da mesma, nem representa a
totalidade da sua individualidade. Desta forma a nova imagem, aliada aos novos
elementos e as novas estratégias de cuidado e atengdo com o cliente permitiram
preencher as presentes lacunas, podendo assim a unidade hoteleira criar, no espaco
percepcional do publico-alvo a necessidade de fidelizacdo dando a conhecer uma
diversidade de experiéncias, conceitos e dinamismo, segundo o conceito explicado
pelos responséveis da unidade.

A estratégia de reposicionamento apresentada tem como objetivo dar resposta
a necessidade de desenvolver novos projetos nomeadamente criagdo de correlagdo e

dinamismo do destino turistico através de elementos identitarios do mesmo, bem como
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uma maior correlacdo com o cliente através de um programa de fidelizagdo. Esta
estratégia permite modernizar e dinamizar a imagem do hotel, que se encontra
desatualizada e nao representa um crescimento.

Surge assim a questdo base para o novo conceito, em que a unidade hoteleira
deverd procurar conectar-se com o cliente, criando uma relagdo com o mesmo
desenvolvendo uma necessidade de retorno, sendo esta devido a ligagdo que
desenvolveu com o local através do conhecimento da cultura, sendo esta por que se
sentiu acolhido e especial ou sendo esta por que carrega no seu espago sagrado da
memoria momentos positivos e de valor pessoal. Assim, como as pessoas sao unicas
na sua individualidade também a unidade hoteleira acarretara a funcao de transmitir a
importancia que o seu publico-alvo constitui para a mesma.

O Dynamic Hotel Barcelona definir-se-a como mais do que um espago apenas
para pernoitar, mas sim com uma verdadeira relacdo e espacos a serem vividos,
transmitindo através da personalidade distinta, onde ¢ representado cada cliente, em
cada momento podendo originar uma experiéncia marcante, positiva e memoravel,
gerando assim recompensas, a fidelizag@o dos clientes.

Tendo em conta que a comunicagdo externa estd assegurada, informagdo esta
recolhida através da entrevista ao Diretor onde o mesmo cita que “estd muito segura a
comunicagdo que temos via web, dai que temos dentro de toda a nossa ocupagdo de
quartos, 60% do negdcio estd interligado com a web e estd langado em paginas
promotoras de unidades hoteleiras. O Instagram eu entendo como um canal para dar
certa publicidade, mas o Instagram vende muito pouco. Estamos também no Facebook
e ai somos muito ativos, mas a nossa forca, ou seja, onde estamos a investir mais tempo
¢ em toda a parte online, isto ¢, comprando paginas de /anding, comprando dominios
e depois por parceiros que possamos ter a nivel de publicidade online.” Nao serdo

acrescentados quaisquer elementos de promocgao digital.

4.2.3. Elementos a implementar

Cada cliente deverd, no espago do Dynamic Hotels sentir-se unico e especial. Para
que este elemento seja alcangado, foi desenvolvido, pela autora do presente
documento, um envelope que serd deixado no quarto no momento de preparacao do
quarto a chegada do cliente, com componentes que fardo a concegao entre 0 mesmo e

a unidade hoteleira durante e apds a sua estada no destino.
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Este sera composto por um envelope dourado, respeitando as cores ja
estabelecidas pela unidade hoteleira posteriormente ao inicio do estudo em causa.
Tendo em conta e que no decorrer da analise dos resultados do questionario, conforme
apresentado anteriormente no presente documento, 30,4% dos inquiridos tem como
atividade escolhida a apreciacdo de gastronomia local, dentro do envelope o cliente ira
encontrar um cartdo em formato postal, respeitando as dimensdes 148 x 105 mm, onde
na parte frontal ird corresponder a uma ilustracdo de um jarro de sangria, tendo em
conta que ¢ uma bebida tradicional de Espanha, e no seu verso uma receita de um dos

seus colaboradores ou clientes da unidade hoteleira.

TTTT

POSTCARD ” — |

Address:

STAIOHDNVNAG

PARTILHE O SEU CONNOSCO

Figura 11- Visdo frontal cartdo postal Figura 10- Verso do cartao postal

Fonte: Elaboragéo Propria

Esta estratégia tem como finalidade a substitui¢do dos cartdes de bebidas de
boas-vindas, por um copo de sangria feito no ato de consumo pelo colaborador do
restaurante, enquanto existe uma explicag@o sobre a sua historia, representando assim

uma relagao entre o cliente, destino e unidade hoteleira

.............................................................................................................................. N
P L
MOHE DESTINATION : <X = ’
NOME DO HOSPEDE RESTAURANTE E =
. HORARIO (L] z- .

ACOMODRGAD ; -
SERA SEMPRE —

2e <z

BEM VINDO o =
- |
)

Figura 12- Bebida de boas-vindas

Fonte: Elaboragdo Propria
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Este serd um elemento presente apenas para individuos compreendidos na faixa
etaria superior a 18 anos, respeitando a analise por questionario. Sera também
discriminado no presente cartio, postal, que caso o cliente decida reproduzir a mesma
receita no seu pais de origem poderd enviar via email ou Whatsapp a sua receita,
gerando uma conexao pods estadia com o mesmo. tendo em conta que o cartdo sera em
formato postal, devera conter atrds espago para escrita, podendo assim o cliente
também partilhar, ndo s6 a sua reinterpretagdo da receita tradicional espanhola, mas
também as suas experiéncias e memorias, podendo estas passiveis de partilha com
outros clientes.

Este elemento fard acompanhar-se de uma caneta simples para que todo o
processo anterior seja mais simples e acessivel, um folheto com os eventos anuais do
destino, gerando necessidade de retorno, curiosidades sobre a vila e um cartdo de

beneficios do programa de fidelizagcdo da unidade hoteleira e um folheto guia do hotel.

O QUE E DINAMICO?

CONFORTO 66
UM o
DYNAMIC PASSAM COISAS
it ik il e HOTELS

t L

escolhido o Dynamic Hotels Barcelona

servicos vio de encontro b suas
expectativas.
A equipa Dynamic desefa-the uma otima
estadial

SINTA-SE BEM

Disfrute de quartos
24/7 Recesio prticos, desenhados

Check-in desde 14:00 | Check-out até 12:00 cuidadosamente pra
Fitness GYM melhorar o seu conforto

07:00 - 22:00 descanso
Relaxe na nossa piscina
Free Wi-Fi

durante o verao
Welcome drink escaldante na companhia
Piscina de maravilhosas refeicaes
08:00 - 20:00

LOCALIZACAO

Carrer de la Santema, 25
08393 Caldes d'Estrac - Barcelona

FALE DIRETAMENTE

+34620423774
reservas@dyhotels.com

Pequenc-Almogo
07:30 -11:00

Almogo
13:00 - 15:30

respiragao!

Figura 14- Visdo frontal folheto guia Figura 13- Verso folheto guia

Fonte: Elaboragéo Propria
4.3. Programa de fidelizagao

De acordo com a literatura diversos autores afirmam a utilidade e pertinéncia da
utilizacdo de programas de fidelizacdo com o fim de aumentar as receitas dos hotéis,
bem como estimular a necessidade de retorno por parte dos clientes.

Tendo em conta que 58,8% dos inquiridos, na passada anélise do questionario
realizado aos clientes da unidade hoteleira na realizacdo do check-out, retornam ao
hotel, o programa de fidelizagao tem como objetivo a captagdo e fidelizacao de clientes
que ndo retornam, bem como a proposta de beneficios aos clientes que ja sdo

fidelizados sobre a unidade hoteleira.
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Assim ¢ apresentado um programa de fideliza¢ao com 4 estados de fidelizacao
e possibilidades de constantemente, novos beneficios.

O primeiro estagio serd Dynamistic ¢ terd uma garrafa de agua de cortesia
(garrafa de vidro, tendo em conta que Caldes d’Estrac ¢ conhecida pelas d4guas termais)
a chegada, desconto de 5% em reservas, desconto de 10% em extras durante a sua
estadia. Esta serd uma estratégia destinada a captacdo de novos clientes e fidelizacao

dos mesmos.

Fonte: Elaboragdo Prépria

BENEFICIOS

B&V Garrafa de agua de cortesia (todos os dias durante a estada)

DYNAM:CHOTELS

DYNAMISTIC

Um servico dedicado a si

Desconto de 10% em servicos extra no Hotel

Desconto de 5% em futuras reservas

Figura 16- Visdo frontal cartdo de beneficio Dynamistic Figura 15- Verso cartdo de benificios Dynamistic

Fonte: Elaboragdo Propria

Num segundo estagio atinge-se o Dynamic Silver que tera como beneficios uma
garrafa de dgua de cortesia (garrafa de vidro, tendo em conta que Caldes d’Estrac ¢
conhecida pelas dguas termais) todos os dias, desconto de 10% em reservas, desconto

de 20% em extras durante a sua estadia, e late check-out tardio 14h.

BENEFICIOS

Dyt l‘ 'c Sy @f Garrafa de agua de cortesia (todos os dias durante a estada)

Dy”AMIC . Desconto de 20% em servicos extra no Hotel
SILVER

Desconto de 10% em futuras reservas

Um servico dedicado a si — ;_{;Late check-out

Figura 18- Visdo frontal cartdo de benificios Dynamic Silver Figura 17- Verso cartdo de benificios Dynamic Silver
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Fonte: Elaboragao Propria

Seguidamente teremos o Dynamic Gold que tera uma garrafa de agua de
cortesia (garrafa de vidro, tendo em conta que Caldes d’Estrac ¢ conhecida pelas dguas
termais) todos os dias, desconto de 10% em reservas, desconto de 20% em extras
durante a sua estadia, check-out tardio, até as15h, um dia de meia-pensao gratuito bem

como um brinde, que podera ser uma garrafa de vidro ou um outro souvenir.

BENEFICIOS

DYNAM:CHOTELS $ Garrafa de agua de cortesia (todos os dias durante a estada)

t| heaith | gastronomy

DYNAMIC 6OLD

Um servico dedicado a si

Desconto de 20% em servicos extra no Hotel

Desconto de 10% em futuras reservas

£ Late check-out

Figura 20- Visdo frontal cartdo de benificios Dynamic Gold Figura 19- Verso cartdo de benificios Dynamic Gold

Fonte: Elaboragdo Propria

Apbs o cliente atingir o estagio de cliente gold, podera ter diversas regalias
como room service gratuito, um pequeno cabaz com produtos locais em cooperagao
com produtores locais, bem como entidades locais.

Por fim, teremos o beneficio para cliente Corporate que terdo também uma
garrafa de dgua a chegada, espaco dedicado para trabalho, pequeno-almoco no espago
de trabalho bem como 20% de desconto numa refeigao.

Para que um cliente seja considerado um “Dynamic Corporate” e possa usufruir
de beneficios devera ter realizado 10 estadias de negdcios através de uma empresa,

facultando os dados da mesma para faturacao.
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BENEFICIOS

DYNAM:CHOTELS

DYNAMIC

CORPOLATE

S . ' L .
i1 Garrafa de agua de cortesia (primeira noite da estada)

%’3 Espago dedicado ao trabalho

%Pequeno-almogo no espaco de trabalho
=

Um servico dedicado a si #%¢ Desconto 20% em 1 refeigdo

Figura 21- Visdo frontal cartdo de benificios Dynamic Figura 22- Verso cartdo de benificios Dynamic Corporate
Corporate

Fonte: Elaboragéo Propria

E necessario ter em consideracdo que o primeiro estagio deverd ser atingido
apods 10 estadas no hotel e passar para o estado seguinte apds o somatorio de 10 estadas

e assim consecutivamente nos primeiros 5 anos de introdu¢do da estratégia.

CONCLUSAO

A constante mutagdo e exigéncia do mercado atual ¢ uma realidade que tem
influéncia sobre o desempenho das empresas.

Mesmo que o posicionamento de uma marca esteja interligado com
determinados beneficios, ndo existe garantia de que a mesma posi¢ao ndo requeira uma
revisdo. Devera, esta, ser monitorizada assiduamente, de forma a existir uma avaliagao
evitando e corrigindo possiveis falhas. Porém, ¢ fulcral que os gestores criem valores
ndo s6 para a empresa como, principalmente para o seu publico-alvo destacando-se
positivamente da concorréncia.

A necessidade de reposicionamento advém de diversos motivos, podendo estes
ser fatores de origem econdmica, fusdes de empresas ou aquisi¢des, por instabilidade
de mercado ou surgimento de novas oportunidades. Poderd também ser devido a
ameaga por parte da concorréncia ou alteragdes nas preferéncias do mercado.

No que concerne ao conceito de reposicionamento, ndo existe, todavia, um
consenso na literatura. Porém, € possivel, através da revisdo de diversos autores que o
conceito de reposicionamento podera ser considerado um processo interligado com a
gestdao de marketing possibilitando a uma determinada organizacdo, por meio de

adi¢do ou alteragdo de determinadas varidveis adequando-se expandindo ou alterando
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o publico-alvo. Assim, compreende-se que mudando a posi¢ao de uma determinada
marca reflete uma das tarefas mais dificeis do marketing, tendo em conta que a mesma
j& ocupa um lugar na mente dos consumidores e assume o papel de produto percebido,
tendo assim ja um posicionamento, influenciando diretamente o reposicionamento.

Embora a escolha de reposicionamento possa alterar ou implicar um sacrificio
na atual base dos clientes da empresa, obriga a uma redefinicao das estratégias de
comunicagao ja existentes.

Através da analise dos dados obtidos através da aplicagdo de questionario, bem
como o trabalho em campo através do estagio realizado na rece¢ao do Dynamic Hotels
Barcelona foi possivel constatar que o produto desejado ndo tem qualquer
concordancia com o produto percebido, sendo o produto desejado “uma unidade
hoteleira ndo apenas para pernoitar” e o produto percebido o contrario. E através desta
constatagdo que surge a necessidade de proposta de uma estratégia de rebranding com
o fim de permitir um destaque através de novas estratégias de conexdo com o cliente
possibilitando a fidelizagdo e regresso do mesmo.

O novo posicionamento da marca ird permitir a atualizagdo e adaptagdo a
cultura presente no meio envolvente gerando assim novos projetos.

A assinatura bem como o logdtipo serdo mantidos, porém, agora, o Dynamic
Hotels Barcelona terd uma aposta na introdu¢@o de elementos culturais debrugando-se
sobre uma vertente cultural, tendo em vista o seu publico-alvo como consumidor de
cultura e de experiéncias. Serd também, através do programa de fidelizagdo que ira
captar a aten¢do da sua base de clientes e criar a necessidade de regresso de clientes
ainda ndo fidelizados. E crucial que a marca tenha uma distingio da concorréncia,
tendo em conta que, dados adquiridos através da entrevista, a oferta para alojamento
desportivo ¢ forte na area de atuacdo da marca. A marca obtard também inicialmente
pela adaptagao da estratégia de segmentagao.

A realizagdo de follow-up permitira a medicao das percecdes e expectativas dos
clientes, bem como a supressao, ou nao, das mesmas, compreendendo a aceitagdo ou
negacdo dos mesmos. Deverd ser realizada uma monitorizagdo que ird permitir a

correcao de anomalias, direcionando a estratégia corretamente ao sucesso.
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Apéndices

Anexo 1 - Entrevista ao diretor do Dynamic Hotels Barcelona

Com o fim de obter respostas claras e concisas para a constru¢do do projeto de
rebranding ¢ de extrema necessidade que seja feita uma entrevistas ao diretor da unidade
hoteleira.

1. Porque o nome Dynamic Hotels?

R: “O nome tem estd relacionado com o conceito que tenta aglomerar
diferentes formas, linhas de negocio, dentro do hotel, dai surge o dinamismo.
E depois, a partir dai, poderiamos falar de que clientes estamos a falar, que
clientes vamos buscar segundo os servicos que estamos a oferecer e
essencialmente ¢ isso, por que afinal existem quatro linhas de negdcio que uma
¢ o alojamento, a outra ¢ a restauracao, desporto e saude e os eventos que em

muitos casos funde-se com o servigo de alojamento, restauragao ¢ desporto.”

a. Produtos associados: atividades de marketing (redes sociais, agdes de
relagdes, comunicagdo social, feiras, passa-palavra);
R: “Estd muito segura a comunicagao que temos via web dai que temos
dentro de toda a nossa ocupacdo de quartos, sessenta porcento do
negocio estd interligado com a web e estd langado em pagina
promotoras de unidades hoteleiras. O Instagram eu entendo como um
canal para dar certa publicidade, mas o Instagram vende muito pouco.
Estamos também no Facebook e ai somos super ativo, mas a nossa
forca ou seja, onde estamos a investir mais tempo ¢ em toda a parte
online, isto ¢, comprando paginas de /landing, comprando dominios e

depois por parceiros que possamos ter a nivel de publicidade online.”

2. Qual o trago identitario de Caldes d’Estrac que mais se identifica?
R: “o tamanho da vila, ¢ uma vila pequena com uma riqueza e ¢ a unica vila
da costa do Maresme que, se reparares quando vens de comboio desde
Barcelona veras que todas as vilas de Maresme tém mar, areia de praia linha

de comboio uma estrada nacional e edificios e este € a unica vila que tem uma
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primeira linha de casas totalmente a beira-mar como se fosse uma promenade,
e ¢ uma das riquezas que tem aqui e tornasse atrativo. Esta era uma vila que
era habitada por um segmento alto de Barcelona, viviam no Passeio dos
ingleses, e por isso tem essa recordacao depopulacao de certa reputagao.”
3. Recursos Humanos
a. Numero de funcionarios;
R: “atualmente temos 12 trabalhadores, mas ha periodos que chegamos

a 18 colaboradores.”

MARKETING 4P’S
4. Defini¢do do produto, preco, promogao e distribui¢ao?
R: “definicdo do produto ¢ alojamento, desporto e comida”. Foi fornecido o

29 9

modelo canva feito até 2026 e “tem bastante sentido atualmente”.

5. Analise SWOT: (Plano de marketing)

a. PONTES FORTES;
R: “A relagdo pessoal, essa ¢ a chave, a oportunidade de puder dar a
um cliente um servigo completamente adaptado as suas necessidades,
por exemplo do grupo de Real Madrid, se tem o héabito de vir aqui ¢
por que somos capazes de adaptar cem por cem, portanto temos uma
estrutura que tem que ser pequena e tem que ser agil na hora de
trabalhar. E o outro € a captagdo de negodcio direto, ou seja, estamos
envolvidos em sessenta porcento de negdcio direto, esse € um elemento
forte por que chegas diretamente ao cliente, o cliente contacta
diretamente.”

b. PONTES FRACOS;
R: “a sazonalidade, acaba por ser uma estratégia com o fim de atingir
outros mercados.”

c. AMECAS;
R: “O hotel colon esta fechado, mas temos o temos em Canes, temos
um Areyens também uns quantos hotéis, também temos Matard. Os
que analisamos também existem hotéis que fazem a parte desportiva
que também. Em Calella, também tem por que a cidade fez um

posicionamento como turismo desportivo.”
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d. OPORTUNIDADES;
R: “avila e a sua riqueza”
SEGMENTACAO
6. Qual o seu publico alvo? Qual o modelo de segmentacao que esta em vigor?
R: “o tema ¢ n6s temos os clientes que vamos que vamos buscar por um lado
temos o tema desportivo, quem diz segmento desportivo sdo principalmente
clubes , competi¢des que se realizem, depois temos o tema de empresa,
empresas entendidas como clientes de empresas que vém aqui por que tem
uma necessidade de atividade comercial, ou por que se organizou um evento,
depois esta o sazonal, onde temos o citybreak, o cliente de fim de semana ou
o cliente que vem para um estada média a longa estes sdo os segmentos que
vamos buscar. Tendo em conta também que a populagdo local quando o tema
¢ o restaurante temos um cliente que ¢ o do hotel, um cliente externo que pode

ser local ou de perto. ”

7. Qual o mercado que mais procura as infraestruturas?
R: “Espanha, obviamente. Depois temos mercados importantes para nds temos
o francés, o italiano, o inglés, o irlandés e o alemao. Depois ao nivel de grupos
que vém o mercado japonés ¢ importante por que ao longo do ano vém grupos

de, mas principalmente iriamos por ai.”

POSICIONAMENTO
8. Qual o posicionamento que pretendem alcangar no mercado?
R: “O posicionamento ¢ desporto, saude e gastronomia. Obviamente ndo pode
ser tudo desporto por que ha momentos em que nao ha desporto e ha o sazonal

quando ha mais pedidos de sazonal.”

9. Quais as tendéncias que vé relevantes no mercado?
R: “Aqui basicamente ¢ um cliente que vem para a parte turistica e sazonal &
um por um interesse cultural, além da praia. Por isso quando estamos
localizados a quarenta quilometros de Barcelona a sessenta de Girona, sdo
centros de que se as pessoas estdo aqui, vao visita-los e depois toda a parte da

gastronomia. E obviamente todos esses temas de sustentabilidade e afins que
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sdo vantagens competitivas para o posicionamento na mente do cliente.
Portanto a motivagdo de viagem do cliente vou visitar Barcelona, vou a praia,
vou visitar Girona, esses sdo os elementos-chave por que as pessoas fazem a

sua viagem. Originando um ponto forte: a localizagdo.”

Qual a relagao da empresa com o ambiente envolvente?

R: “Tentamos criar uma relagdo com a populacdo local, mas sdo muito
complicados, mas no final o local que estamos temos em conta, mas, nao ¢ o
cliente nimero um, ou a estratégia nao vai de encontro com ele. O local
permite-nos fazer coisas e continuar em movimento o hotel est4 cheio, quando
fazemos eventos proprios, mas a estratégia ndo se foca no local. Que venham
ao restaurante, perfeito! Mas a abertura diaria do restaurante esta focada em
procurar o excursionista diario, ou seja, o turista de Barcelona quem vem por
uma motivacao cultural, fazer uma excursdo e tudo mais e que querem comer

esse ¢ o publico que queremos captar, ndo estamos a pensar no cliente local.”

Anexo 2 Questionario — Quem visita o Dynamic Hotel? Porqué? “; Quién
visita el Hotel Dinamico? ;Es porque?”

Cuestionario elaborado para el trabajo de investigacion para la integracion y

recoleccion de datos en el proyecto de tesis correspondiente a la Maestria en Gestion

Hotelera de la Universidad de Madeira.

La cumplimentacion es anonima y garantiza total confidencialidad.

La solicitud de este formulario se realiza del 24/03/2024 al 30/04/2024, en linea.

* Indica uma pergunta obrigatoria

1.
Edad*

Marcar apenas uma oval.

+18 - 20
21-30
31-40
41 - 50
51-60
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61-70
70+

2.

Pais de origen*

3.

Numero de personas que te acompafian™
Marcar apenas uma oval.

0

1

2
3
4
+5

4.

(Cual es el motivo de su viaje?*
Marcar apenas uma oval.

Ocio

Gastronomia

Sol y playa

Negocio

Relacion entre el cliente y la unidad hotelera

5.

Indique el método de reserva*
Marcar apenas uma oval.
Péagina Web

Teléfono

Whatsapp

Booking.com

Otro
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6.

(Es esta tu primera vez en el hotel?*
Marcar apenas uma oval.

Si

No

7.

(Qué servicio usaste?*
Marcar apenas uma oval.
Alojamiento
Restauracion

Gimnasio

Alojamiento para grupos de deportistas

8.

(Qué fue lo que mas te gusto de brindar el servicio?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Comodidad

Paz y tranquilidad

Ubicacion

Precio

9.

Indique qué canal de distribucion le presentd la unidad hotelera
Marcar apenas uma oval.

Péagina web

Redes sociales

Vales

Plataformas como Booking.com y Expedia

Otro

Comportamiento y relacion con el destino turistico

10.



Rebranding do Dynamic Hotel Barcelona 3*** | Ana Julia Graga Silva

Cuando tienes la oportunidad de visitar un destino turistico, ;qué actividad disfrutas
mas?*

Marcar tudo o que for aplicavel.

Cocina local

Actividades deportivas

Visitas culturales

Actividades familiares

Torneos deportivos

Sol y playa

iTus comentarios son importantes!

11.

(El servicio cumpli6é con sus expectativas? Escala del 1 al 5, donde 1 es “no correspondi6
en absoluto” y 5 “super6 mis expectativas”

Marcar apenas uma oval.

1

(I SN VS B S

12.

(Dejaras una resefia y calificacion para el hotel?
Marcar apenas uma oval.

Si, positivamente

Si, negativamente

No

13.
(Cudl es la probabilidad de ordenar esta unidad hotelera? 1 es una probabilidad baja de
recomendar y 5 es una probabilidad alta.*

Marcar apenas uma oval.
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