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Resumo 
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O presente trabalho pretende a criação de um plano de 

ficdelização para uma unidade hoteleira existente na Ericeira, 

Portugal. 

Com a enorme oferta disponível torna-se um desafico 

para os hotéis angariarem clientes, principalmente, no 

inverno, devido às más condições climatéricas. 

Como tal pretende-se, como base, explorar os 

programas de ficdelização para ajudar ao melhoramento do 

serviço prestado aos clientes, bem como a ficdelização dos 

clientes existentes, face à necessidade premente de 

readaptação das organizações perante o novo cenário 

mundial globalizado. 

Neste novo paradigma os hotéis deparam-se com a 

necessidade de um vasto conhecimento sobre os seus 

consumidores para o seu sucesso e sobrevivência ficnanceira. 

É desta forma imprescindível que as unidades hoteleiras 

tenham estratégias benéficcas para os seus clientes, a ficm de 

lhes proporcionar uma boa experiência, mas sendo estas 

também vantajosas para a empresa. 

Para tal, as unidades hoteleiras precisam, não só de ter 

estratégias focadas no cliente, como também um tratamento 

de dados permanente.  
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 A ficm de sustentar as futuras estratégias de ficdelização, 

pretende-se estudar modelos de programas de ficdelização de 

forma a desenvolver um plano de ações eficcazes e coerentes, 

de modo a melhorar a experiência do hóspede com o hotel e 

a obter o consequente aumento da sua satisfação. 

Ao longo do projeto serão também abordados os 

conceitos de turismo de forma a percecionar a evolução do 

mesmo ao longo dos anos, bem como o conceito de 

marketing territorial como ferramenta imprescindível para o 

desenvolvimento e notoriedade do local onde a empresa está 

inserida. 

 Deseja-se, após um estudo prévio, a construção de 

um plano de ficdelização de clientes para a empresa em 

análise, de acordo com os dados observados. 
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This The present work is about the creation of a loyalty 

plan to a hotel unit that already exists in Ericeira, Portugal. 

With the tremendous available offer that already exists, 

it becomes a challenge to the hotels to collect costumers, 

mainly in the winter, due to the bad weather conditions. 

It is intended to explore the possibility of starting a 

loyalty program to help to improve the service provided to 

new and already existing clients, given the urgent need for 

rehabilitation of the organizations to address this new 

globalized world stage. 

In this new paradigm the hotels face themselves with 

the needs of having an extensive knowledge about their 

consumers, so that they can ficnancially survive and succeed. 

It is indispensable that the hotel units have favorable 

strategies to their clients, in order to provide them a good 

experience, but also in a way of being advantageous for the 

company.  

For such the hotel units need to have strategies focused 

on the client and also a permanent data processing.  

In order to sustain future loyalty strategies, the present 

work intends to study models of loyalty programs, in a way to 

develop an effective and consistent action plan, so the 

costumer experience with the hotel can improve, and so that 

the client satisfaction can enhance.  
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 Throughout the project it will also be discussed 

concepts such as tourism, in order to perceive the evolution 

of it over the years, and the concept of territorial marketing 

as an essential tool for the development and awareness of 

where the company operates. 

After a previous study, it will be built a loyalty plan for 

the costumers of the company in question, according to the 

observed data. 
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SUMÁRIO EXECUTIVO 

 

Vivemos atualmente num mundo de grandes evoluções, onde tudo rapidamente se 

modificca. Produtos, serviços, empresas e populações enfrentam constantes mudanças. O 

que hoje é hábito, amanhã poderá ser interrogado e esquecido. Estas constantes 

mudanças têm vindo a alterar fortemente os estilos de vida das populações.  

Em 2007 foi experienciada uma grave crise económica mundial, o que afectou 

gravemente Portugal. Apesar de se sentir lentamente o caminho para o sucesso, Portugal 

passou por anos complicados e com grandes períodos de austeridade devido ao 

programa de ajuda externa implementado pela troika. A recessão económica marcou a 

estagnação e até o retrocesso em alguns setores, o que fez com que muitas empresas 

focassem as suas estratégias nos fatores de rentabilidade. Neste contexto muitas 

organizações percebem que a ficdelização de clientes pode ser essencial para a 

sustentabilidade dos seus negócios, pois é mais vantajoso manter os clientes existentes 

do que angariar novos clientes. A ficdelização de clientes implica estabelecer relações 

duradouras com os consumidores e, se possível, gerar com estes novas fontes de lucro.  

Neste cenário mundial, é cada vez maior o desafico das empresas em terem clientes 

leais e ficeis às suas marcas devido à diversidade de ofertas alternativas disponíveis (Bose 

& eao, 2011).  

No presente mundo organizacional, as empresas já não conseguem obter vantagem 

competitiva apenas com a diversificcação dos seus produtos, uma vez que se tratam de 

estratégias facilmente copiáveis pela concorrência (Bose & eao, 2011). 

Deste modo, o presente trabalho utiliza uma metodologia para a elaboração de um 

programa de ficdelização de clientes, que possa ser aplicada à unidade hoteleira escolhida 

– Casa das Aguarelas – tendo em conta a sua realidade organizacional e o seu ambiente 

externo, uma vez que um programa de ficdelização bem desenvolvido poderá facilitar a 

satisfação da base de clientes de uma empresa, e assim possibilitar uma melhor retenção 

de clientes, levando ao sucesso ficnanceiro da empresa. 
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CAPÍTULO I  –  ENQUADRAMEN TO DO PROJETO 

 

O presente trabalho académico é criado a título pessoal, porém a sua abordagem é 

maioritariamente empresarial, sendo o foco principal do projeto a criação de um 

programa de ficdelização de clientes apto a aplicar e implementar na empresa em estudo. 

O ponto de partida do presente projeto passa por uma abordagem ao turismo e ao 

turista bem como a sua evolução em Portugal. Posteriormente é enquadrada a vertente 

de marketing territorial aliada a toda a envolvente de branding, de forma a percepcionar 

o enquadramento da região onde está localizada a unidade hoteleira em estudo, e por 

ficm é feita uma completa e exaustiva abordagem à ficdelização, como foco principal do 

projeto bem como aos programas de ficdelização. 

A escolha do tema do projeto recai sobre a junção de duas áreas de interesse 

pessoal, o marketing e o turismo, juntando ainda um enorme interesse pela região da 

Ericeira, visto ser o local habitual de férias da autora e local de uma crescente procura 

turística e reconhecimento a nível internacional. 

 O objectivo central da realização do projeto passa por permitir á empresa Casa das 

Aguarelas ter clientes durante todo ano. Partindo desta premissa, o objetivo principal 

deste projeto prende-se com a elaboração de uma proposta de estratégias de ficdelização 

para a unidade hoteleira Casa das Aguarelas. Tendo como base este objetivo geral, 

pretende-se explorar o turismo e o marketing territorial como evolução da 

contextualização da região Ericeira, para posteriormente conhecer e identificcar modelos 

de programas de ficdelização de clientes desejáveis a aplicar ao estudo caso escolhido. 

A metodologia escolhida foi o método empírico assim como o método de um 

estudo de caso. 

A metodologia de investigação utilizada, para alcançar os objetivos teóricos do 

projeto, baseou-se no método empírico, dado o caráter documental da informação 

necessária para fundamentar os temas abordados recorrendo-se a livros e artigos 

científiccos de vários autores.  

Na parte prática do projeto utilizou-se a metodologia de um estudo de caso, com 

informação maioritariamente secundária, a ficm de garantir a veracidade dos mesmos. A 
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pesquisa baseou-se na analise de vários documentos oficciais com especial atenção aos 

executados pelo Turismo de Portugal, como a revisão do Plano Estratégico Nacional de 

Turismo (PENT). Foram também recolhidos dados e documentos desenvolvidos pela 

Câmara Municipal de Mafra, pela Junta de freguesia da Ericeira e pela Casa das Aguarelas. 

A ficm de tornar o projeto o mais completo possível, foram também consultadas 

páginas da Web oficciais e não oficciais, aliadas ao conhecimento pessoal da região em 

estudo.  

Do ponto de vista científicco, este estudo é relevante na medida em que a ficdelização 

de clientes, nas diversas áreas, é um dos elementos que contribui para a lealdade dos 

clientes, fator essencial para o bom funcionamento de uma empresa ou negócio. É um 

tema frequentemente estudado, porém verificcou-se que não existem muitos estudos 

sobre a ficdelização de clientes na área da hotelaria – não com uma dimensão tão reduzida 

como esta unidade –, e esta evidência justificcou o interesse e necessidade de explorar o 

tema.  

O propósito deste estudo é identificcar e reunir várias ações de ficdelização de 

clientes e aplicá-las ao setor hoteleiro, nomeadamente á Casa das Aguarelas, com o 

intuito de promover o relacionamento entre os clientes e a empresa. 

 

1.1. OBJECTIVOS 

 

O objectivo principal deste projeto prende-se pela elaboração de uma proposta de 

estratégias de ficdelização para a unidade hoteleira Casa das Aguarelas. Tendo como base 

este objectivo geral, pretende-se primeiramente conhecer e identificcar modelos de 

escolha de consumidores no que diz respeito à escolha de um destino turístico e 

posteriormente o modelo de escolha de uma unidade hoteleira.  

Através deste objectivos específiccos é desejável o desenvolvimento de um um plano 

de ficdelização com várias estratégias especificcas e eficcazes para implementar na empresa 

do estudo caso. 
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1.2. ESTRUTURA DO TRABALHO 

 

A estrutura do projeto divide-se em três partes, a primeira corresponde à revisão 

bibliografica, a segunda ao projeto e implementação e a terceira parte às conclusões do 

mesmo. 

eelativamente à eevisão da literatura, esta divide-se em quatro capítulos –Turismo, 

Marketing Territorial, Fidelização e Programas de ficdelização –, sendo cada um destes 

correspondente a uma temática diferente e por sua vez subdividida em outros capítulos.  

A segunda parte corresponde ao estudo caso e projeto propriamente dito, dividido 

em cinco grandes capítulos – eevisão do Plano Estratégico Nacional de Turismo, Ericeira, 

Casa das Aguarelas e implementação das ações. Cada capitulo está desenvolvido noutros 

títulos.  

Por ficm, a terceira e última parte,  corresponde às principais conclusões do projeto, 

assim como às limitações do mesmo e recomendações para estudos futuros.  
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CAPÍTULO I I  –  REVISÃO DA LI TERATURA 

 

2.1 .  CONCEITO DE TURISMO  

 

De acordo com a Organização Mundial do Turismo (OMT), turismo é: o «Conjunto 

de atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens em locais situados fora do 

seu ambiente habitual por um período consecutivo que não ultrapasse um ano, por 

motivos de lazer, de negócios e outros.» (1991). 

Cunha (2007), referencia McIntosh (1995) que deficne que turismo é a soma dos 

fenómenos e reações constantes da interação dos turistas com fornecedores de bens e 

serviços, serviços governamentais e comunidades anfictriãs, no processo de atrair e 

receber os visitantes.  

Na opinião dos autores Mathieson e Wall (1982), “o turismo é o movimento 

temporário de pessoas para destinos fora dos seus locais habituais de trabalho e 

residência, as atividades desenvolvidas durante a permanência nesses destinos e as 

facilidades criadas para satisfazer as suas necessidades”. Esta deficnição evidencia a 

complexidade da atividade turística não como uma atividade isolada, pois está 

relacionada com as várias atividades humanas, mas como um sistema que compreende 

uma análise multidisciplinar, na medida em que as inter-relações criadas englobam os 

diversos subsistemas, económico, social, político, cultural, ecológico e tecnológico.  

Nesta linha de pensamento, McIntosh (1995) citado por Cunha (2007), aficrma que 

assim como a atividade económica estimula as transformações económicas, sociais, 

politicas e culturais que acontecem diariamente na sociedade, o processo científicco e 

tecnológico têm contribuído para a aproximação das distancias entre lugares, assim como 

as conquistas sociais incentivaram os rendimentos validando o direito às férias e o 

aumento dos períodos de descanso.   

Desta forma, ao longo dos anos o turismo tem apresentado um crescimento 

contínuo mundial o que o levou a tornar-se num dos maiores setores económicos no 

mundo. Também o avanço nas tecnologias de informação contribuiu para uma população 

mais informada e mais predisposta a viajar (Cunha, 2007). 
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É no entanto pertinente referir que o ato de viajar era inicialmente restringindo ás 

elites aristocráticas mas, em 1948, o direito de viajar foi consagrado na Declaração 

Universal dos Direitos do Homem, passando assim a pertencer às práticas correntes de 

lazer. Hoje em dia o turismo representa um dos principais agentes no comércio 

internacional, tendo alcançado volumes de negócio equivalentes às exportações de 

petróleo ou automóveis. Para alguns países o turismo é uma fatia imprescindível e 

principal de fonte de rendimento (OMT, 2015). 

De acordo com Cunha (1997), o resultado das mudanças conjunturais possibilitaram 

à população viajar de forma menos dispendiosa e com mais fácil acesso ao consumo, 

acabando por contribuir para uma lógica evolução do turismo. Também o crescente papel 

do setor público no investimento de base, no planeamento turístico e na promoção dos 

serviços e dos destinos turísticos, assim como o crescente investimento em oferta 

turística e nos novos negócios, contribuiu para um rápido crescimento do turismo 

internacional. 

 

Figura 2.1. Classificação dos viajantes 

  

Fonte: Adaptado de Cunha (2001, p.18) 

 

Todavia em 1963, foi introduzido o conceito de  visitante, na Conferência das 

Nações Unidas sobre o Turismo e as Viagens Internacionais. Foi designado por viajante 

todo o indivíduo que se desloca para um país diferente do da sua residência habitual, por 

um período de tempo não consecutivo superior a doze meses, quando excluído de uma 
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função remunerada nesse mesmo local. No conceito de turista, foram expostas duas 

categorias; turistas e excursionistas, sendo diferenciados pela duração da permanência 

no local visitado. É considerado turista quando permanece pelo menos 24 horas no 

destino visitado e é considerado excursionista quando um visitante permanece menos de 

24 horas no pais visitado, incluindo viajantes em cruzeiros. 

 

Em 2008, o conceito de turismo foi deficnido pela a Organização das Nações Unidas 

(ONU) nas eecomendações Internacionais para as Estatísticas do Turismo como: 

“A visitor is a traveler taking a trip to a main destination outside his/her usual 

environment, for less than a year, for any main purpose (business, leisure or other 

personal purpose) other than to be employed by a resident entity in the country or 

place visited. These trips taken by visitor qualify as tourism trips. Tourism refers to 

the activity of visitors” (ONU, 2008, pp. 10)  

A atividade turística assume-se hoje como uma necessidade regeneradora de bem-

estar e comum na sociedade moderna (Cunha, 1997). Segundo dados apresentados pela 

OMT, estima-se que a contribuição do turismo na atividade económica mundial seja cerca 

de 5% e que este setor seja responsável por uma contribuição na ordem dos 6-7% no 

número total de empregos mundial (direta e indireta). De 1950 a 2010, as chegadas 

turísticas internacionais expandiram a uma taxa anual de 6,2%, crescendo de 25 para 940 

milhões. 

 

2.1.1. CONCEITO DE TURISTA 

 

Desde sempre que a história regista a necessidade que o homem tem em viajar. No 

entanto, do que há memoria, estas viagens caracterizavam-se acima de tudo com o 

propósito de adquirir novos conhecimentos, quer por pura curiosidade, espírito de 

aventura ou mesmo por motivos religiosos. 

No entanto, é a partir do século XVI que aparecem os novos viajantes, que se 

deslocam para a Europa para obter mais instrução, conhecimento ou simplesmente por 
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curiosidade. Estes novos viajantes, acima de tudo médicos, físicos, matemáticos e 

ficlósofos recorrem á viagem em busca de novos conhecimentos. (Cunha, 2010) 

Segundo Pina (1991), referido por Cunha (2010), esta prática é primeiramente 

iniciada em Inglaterra por jovens universitários ou simples curiosos provindos de famílias 

enriquecidas. O movimento é de tal forma um sucesso que se estima, segundo o 

historiador Gibbon, que cerca de 40 mil ingleses, percorrem o continente em busca de 

formação. 

De acordo com Cunha (2010), com as continuas transformações tecnológicas, 

industriais, económicas e sociais, é na segunda metade do século XIX que começa a existir 

o direito às férias. 

Neste novo paradigma, a procura pelo conhecimento e lazer alarga-se aos mais 

variados estratos sociais. Criam-se maiores facilidades de deslocação.  O gosto por viajar 

acaba por se vulgarizar e cria-se então o turismo como atividade económica. 

Esta reviravolta dá asas a novos estilos de viagens, o que era até então conhecido 

pelo nomadismo passou para a procura por férias sedentárias que primam por estâncias 

balneares e climáticas. 

A noção de turista começa assim a abranger pessoas que se deslocam por motivos 

de repouso e diversão. (Cunha, 2010) 

 

Quadro  2 . 1 .  -  Mot ivações  para  v ia jar  
 

Motivaãoo aara viajar 

1. eecuperar saúde e bem-estar, físico e psicológico. 

2. Fuga a perseguições policiais e/ou politicas, conlitos familiares e sociais. 

3. Procura de melhores condições de vida. 

4. Cumprir a atividade proficssional – viagem de negócios. 

5. Cumprir obrigações e deveres de carácter familiar ou social. 

6. Vivências e conhecimento de novas culturas e experiências – fuga da rotina. 

  Fonte: Adaptado de Cunha (2001, p.16) 

 

No quadro 1.1. são então categorizadas as variadas motivações para viajar, segundo 

o autor, as motivações que levam alguém a viajar deficnem o tipo de viagem que este irá 
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fazer. Neste sentido, o autor defende que “a viagem de quem procura trabalho pressupõe 

o exercício de uma atividade proficssional remunerada no local de destino da viagem 

enquanto quem viaja para se divertir gasta no local visitado dinheiro ganho noutro local”. 

Posto isto, seja qual for a natureza ou duração da viagem, “todas as pessoas que se 

deslocam são chamadas viajantes e portanto, este termo designa toda a pessoa que viaje 

entre dois ou mais locais, qualquer que seja o modo ou meio da sua deslocação” (Cunha 

2001 p. 17).  

No entanto, McIntosh, Goeldener e eitchie (1995) citados por Cooper et al. (2007) 

identificcaram apenas quatro principais categorias de motivações turísticas para viajar: a) 

Motivadores físicos: como o nome indica, associados a  necessidade de descanso e 

revigoramento do corpo e mente, com enfâse na saúde e no prazer; b)  Motivadores 

culturais: o desejo de conhecer outras culturas, ter contacto com demostrações culturais, 

como danças e outros hábitos e estilos de vida; c)  Motivadores interpessoais: o desejo de 

conhecer outras pessoas ou mesmo visitar amigos e familiares. A viagem que fura os 

programas rotineiros e permite uma fuga ao trabalho. d)  Motivadores de 

status/prestigio: o desejo de ser reconhecido e ter atenção reconhecida pelos outros, que 

pode incluir a prática de hobbies ou ser motivado pela educação. 

Além das motivações para viajar, Middleton e Clarke (2001) salientam oito 

diferentes fatores que inluenciam a procura turística: (1) económicos e preços 

comparativos, (2) demográficcos e associados a  educação, (3) geográficcos, (4) atitudes 

socioculturais em relação ao turismo, (5) mobilidade individual, (6) 

governo/regulamentação, (7) comunicações e media, (8) acesso a tecnologias de 

informação. Na prática, os autores referem estes fatores como também eles parte das 

preocupações dos turistas ao escolherem o seu destino turístico. 

Neste enquadramento, Cooper et al., (2001) citado por Silva (2009), refere que ao 

longo da vida de um indivíduo existem alterações ao nível do seu rendimento, estado 

civil, ocupação proficssional, tempo disponível e condições de mobilidade, alterações essas 

que condicionam as preferências turísticas. 

Deste modo o autor confecciona um quadro de comportamentos turísticos, 

inluenciados pela idade ao longo do ciclo de vida humano. Desta forma o autor, 
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evidencia a elevada tendência para viajar de um jovem adulto, no entanto esta tendência 

é condicionada pela sua limitação ficnanceira. Com o casamento e constituição de família, 

o perficl turísticos irá alterar-se, pois de acordo com o autor citado, nesta fase da vida o 

indivíduo terá conseguido a estabilidade ficnanceira. Pouco depois, o indivíduo caí no 

chamado “Estágio Ninho Vazio”, quer isto dizer, reduz novamente a sua motivação para 

viajar, não por condições ficnanceiras mas por uma maior dependência aos ficlhos e família. 

 

Quadro  2 .2  –  O  c ic lo  de  v ida  e  os  compor tamentos  tur í s t icos  
  

Infância Férias escolares ou em grupos sociais. 

Adolescência / jovem adulto Alta propensão à viagem, uso de transportes 
de superfície, hospedagem alternativa, 
limites derivados à componente ficnanceira. 

Casamento Viagens organizadas e familiares, 
importância da chegada dos ficlhos. 

“Estágio Ninho Vazio” Independência em relação aos ficlhos 
aumenta a propensão à viagem, o mercado 
de cruzeiros é típico nesta fase; Abrange a 
população de “meia-idade”. 

Idosos Grupo ativo e móvel da população; férias 
mais “ficxas” e baseadas no alojamento. 

Fonte: Adaptado de Silva (2009, p.93) 

 

Deste modo e com a crescente globalização e o fácil acesso à informação sobre os 

destinos turísticos, o turista torna-se cada vez mais exigente e com inúmeras 

necessidades, fomentando a necessidade de desenvolver estratégias competitivas no 

cenário internacional. Para que um destino turístico consiga diferenciar-se de outros 

destinos concorrentes, de forma não só satisfazer os desejos dos turistas como de 

maneira a que os que o visitam tenham uma imagem forte e consistente do destino, 

devem primar por uma oferta baseada na qualidade e diferenciação. Este fenómeno 

exige que haja uma diversificcação da oferta, obrigando a investir em produtos que elevem 

os níveis de satisfação dos turistas. (Cooper et al, 1998).  
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2.1.2. ATRAÇÕES TURÍSTICAS  

 

As atracões turísticas são um ponto crucial para despoletar e cativar um turista para 

um certo local. Devido à sua característica não deslocável, esta faz com que as pessoas se 

desloquem com o intuito de as visitar e observar (Henriques, 2003).  

Neste sentido, para que o desenvolvimento turístico seja possível é precisa a 

capacidade de satisfazer as necessidades turísticas, passando por um processo de 

transformação, por intermédio da atividade humana. É através dos recursos turísticos 

primários que se gera a necessidade de bens de serviços de alojamento, restauração, 

transporte e informação. Cunha (1997), expõe as categorias de oferta turística resultantes 

desses bens e serviços, categorizadas pela a) oferta de atração; b) oferta de receção; c) 

oferta de ficxação ou retenção; d) oferta de animação; e) oferta de deslocação. 

 

Quadro  2 .3  -  Categor ias  de  o fer ta tur í s t ica   
 

Oferta de atraãoo Todos os elementos de origem natural ou 
criados pelo homem que respondem às 
motivações turísticas e originam uma 
deslocação.  

Oferta de receãoo Conjunto de equipamentos, bens e serviços 
que possibilitam a permanência turística no 
local visitado e satisfazem as necessidades 
dos visitantes. 

Oferta de fixaãoo ou retenãoo Elementos que, contendo ou não motivos de 
atracão, contribuem para aumentar a 
permanência dos visitantes.  

Oferta de animaãoo Elementos criados para satisfazer as 
necessidades de recreio e ocupação de 
tempos livres dos visitantes. 

Oferta de deslocaãoo Conjunto de infraestruturas, equipamentos e 
serviços que permitem a deslocação de 
turistas.  

Fonte: Adaptado de Cunha (1997)  

 

Cunha (1997), oferece-nos outro ponto de vista, segundo o autor a oferta turística 

segmenta-se a partir da sua utilidade turística e das necessidades que as geram. Para isso, 

o autor enumera três diferentes grupos; 1) os consumos básicos ou indispensáveis, 

responsáveis pelos serviços de transporte, alojamento e alimentação; 2) os consumos 
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complementares, como atividades de animação, organização de visitas, recordações, 

entre outros, que por norma aumentam o grau de satisfação na viagem; 3) os consumos 

acessórios como artigos de vestuário, farmácia, produtos alimentares para consumo nas 

deslocações. Estes consumos, embora sejam realizados durante uma visita turística, 

resultam de necessidades não turísticas mas circunstanciais, pelo que não são parte da 

oferta turística. 

A consciência dos serviços turísticos e  afetada pela sua intangibilidade, 

perecibilidade, inseparabilidade e heterogeneidade, determinando de forma decisiva os 

processos de gestão interna. Ainda Cunha (1997), evidencia que a oferta turística é rígida 

relativamente às exigências e alterações da procura mas a sua adaptação exige custos 

elevados. O autor citado defende que é necessária a criação de modelos de negocio 

suscetíveis de modo a responder a estes propósitos e de certa forma criar condições de 

crescimento. 

 

2.3.  MARKETING TERRITORIAL 

 

Atualmente é imperioso gerir e planear um território, seja este cidade ou país, de 

uma forma eficcaz e racional. Com a enorme concorrência existente entre territórios, e 

com skateholders cada vez mais informados e exigentes, é necessário promover e 

valorizar um território. 

Desde modo, o marketing territorial assume um papel de relevo no que diz respeito 

a tornar uma cidade competitiva, que tem como objectivo identificcar as necessidades, 

desejos e interesses dos indivíduos e lugares, primando pela qualidade dos mesmos. 

O conceito de marketing territorial foi primeiramente designado por Marketing 

estratégico de Lugares, segundo Kotler, Haider e eein  (1993). Estes autores foram os 

primeiros a introduzir a temática de marketing territorial, ao compararem pela primeira 

vez na literatura, cidades a um produto. 

Desde então, o marketing territorial ou city marketing – como é mais conhecido 

internacionalmente – tem vindo a evoluir e a ganhar destaque no que diz respeito ao 

desenvolvimento de cidades e regiões. 
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De acordo com Kotler et al (1993), o objectivo do marketing territorial é o de 

construir uma comunidade que satisfaça as necessidades dos diversos grupos de utentes 

(visitantes, residentes e trabalhadores), empresas e mercados exportadores desse 

mesmo local. Para estes autores, o apoio dos munícipes, dos líderes e das instituições 

desse local devem ser conquistados de forma a torná-los acolhedores e receptivos aos 

novos desaficos, bem com às novas empresas e/ou investimentos que possam ser 

atraídos, devendo apostar numa diferenciação e englobar a elaboração de uma estratégia 

de marketing adequada às características específiccas do local. 

Dentro da mesma linha de pensamento, Almeida (2004), aponta às Câmaras 

Municipais e instituições públicas um papel fundamental para o bom funcionamento de 

um local, visto que depende destas a criação de infraestruturas físicas e sociais, políticas 

ficscais e monetárias, bem como as políticas de investimento, industrialização, entre 

outras, que podem ou não agradar aos diferentes públicos-alvo.  

Deste modo as autarquias servem de intermediário entre os potenciais investidores 

e os vários serviços autárquicos. É importante que haja consciência do Marketing 

Territorial como uma ferramenta de enorme valor e vantagem competitiva para o 

planeamento e desenvolvimento de estratégias das cidades. 

Porter (1990 e 1995) defende a importância dos clusters (grupos), como forma de 

diferenciação competitiva e da necessidade de funcionamento em rede, com o objectivo 

de reforçar ligações e criar condições para a competitividade dos países.  

Para Sanchez (1994),  marketing territorial é entendido como um mecanismo de 

promoção e venda de cidades.  

É pertinente referir o contributo Kanter (1995), que defende que as capacidades e 

potencialidades das cidades não ocorrem pela sua localização mas da capacidade de 

operar os três ativos intangíveis, - conceitos, competências e conexões. De acordo com a 

autora, as cidades de êxito estão a revelar-se centros de excelência em três C’s – 

conceitos, competências e conexões – sendo estas as novas formas de poder da 

economia global.  
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Quadro  2 .3  –  modelo  dos  t rês  C ’s  de  kanter  
 

Comaonente do modelo Definiãoo Imalicaãões/atributos aara 
o marketing territorial 

Conceitos Inovadores Ambiente inovador para as 
empresas, criando valores 
para os consumidores 

Comaetências Aplicação das ideias 
inovadoras e trabalho 
qualificcado 

Valor acrescentado e 
excelência na mão de obra 
qualificcada 

Conexões Criação de conexões para 
redes globais 

Elo de ligação/relação com o 
mundo externo e economia 
global, pode funcionar como 
parceiro 

Fonte: Adaptado de Kanter, (1995) 

 

2.3.1. CIDADES TRADICIONAIS VS. CIDADES MODERNAS 

 

No que diz respeito à concorrência entres países e às suas vantagens competitivas, 

Poter (1990), aficrma que nenhum país é competitivo em todas as áreas de negócio, no 

entanto o autor defende que existem quatro atributos que um país deverá ter, de forma 

a adaptar o ambiente onde as empresas estão inseridas, que são vitais para promover ou 

impedir a criação de vantagem competitiva. Esses atributos são as condições de fatores 

(são criados e não herdados), as condições da procura (a exigência dos consumidores), a 

relação entre as indústrias (o trabalho em rede), e a rivalidade, estrutura e estratégia das 

empresas (concorrência aumenta a produção e grau de inovação).  

Dada a atual competitividade do marketing territorial, eamos (2003), realça a 

importância de um planeamento estratégico de marketing na medida em que este 

permite obter uma maior divulgação da imagem de um território, permitindo de tal 

forma alcançar um publico-alvo identificcado. 

É também de referir a distinção apontada por Garcia (2010) entre as cidades 

tradicionais e as cidades modernas. Neste paradigma, o autor compara as diferentes 

formas que as cidades utilizam para atrair e gerir a satisfação das necessidades dos vários 

indivíduos que vivem nos seus territórios.  

Como explícito no quadro 2.4. e segundo o autor citado, as cidades tradicionais 
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recorrem à expansão da própria cidade, com foco no crescimento de edifícios para a 

oferta de bons acessos e infraestruturas para aliciar mais  população. Com uma base 

económica centrada no setor industrial, as cidades tradicionais têm os seus esforços 

direcionados para captação de mais utentes. 

Por outro lado, as cidades modernas, focam-se maioritariamente na qualidade de 

vida da população em vez do aumento da mesma, procurando uma base económica 

diversificcada para promover as necessidades dos seus cidadãos, clientes e promovendo 

uma maior interação entre o setor público e privado.  

 
Quadro  2 .4  -  C idades  Tradic iona is  Vs .  C idades  Modernas  
 

Cidades Tradicionais Cidades Inovadores 

Centrado na expansão da cidade Centrado na qualidade de vida 

Administração controla os serviços Administração promove os serviços 

Base económica no setor industrial Base económica diversificcada nos serviços 

Utentes Cidadãos e clientes 

Intervenções da responsabilidade exclusiva 
do setor público 

Intervenções em colaboração com o setor 
público e privado 

Fonte: Adaptado de Garcia (2010) 

 

Contudo, Almeida (2004) e Kotler et al (1993) aficrmam que existem quatro 

mercados-alvo a ter em conta quando se trata de implementar uma estratégia de 

marketing de um determinado local. Para estes autores, os públicos-alvo que interferem 

e para os quais são destinadas estas estratégias, são os visitantes e turistas, residentes e 

trabalhadores, negócios e indústrias e mercados de exportação.  

Atualmente as técnicas de marketing representam de tal forma uma mais-valia para 

as regiões que é notório o crescimento questões ligadas ao marketing territorial nos 

planeamentos internos dos municípios (Gaio e Gouveia, 2007). 

 Deficnida a importância das estratégias de marketing territorial para a fortificcação e 

diferenciação das cidades, Alves (2008), reforça o papel governamental com foco em três 

paradigmas: a) a valorização do que são os atributos específiccos do território; b) a 

garantia da coerência dinâmica organizacional do tecido empresarial e c) o fortalecimento 

das capacidades de inovação do tecido empresarial. O autor citado, aficrma que só é 

possível alcançar os paradigmas acima referidos com a realização de politicas inovadoras, 
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apoiadas em redes de conhecimento, que potenciem a competitividade e produtividade 

das empresas, para que o efeito seja consequentemente reletido na região ou até 

mesmo no próprio país. 

Apesar de estar presente desde sempre, nas organizações políticas e sociais, a 

preocupação em gerir e promover um território, é recente a consciência das organizações 

portuguesas em desenvolverem um trabalho direcionado para o mercado (Correia e 

Brito, 2011). Segundo os autores, para que uma marca seja bem gerida é necessário uma 

planificcação consistente e continuada. Os autores entendem que estes facores são de 

difícil execução, pois as autarquias constroem os seus planeamento de acordo com as 

politicas em vigor. 

Desta forma, os autores defendem que as marcas que não identificcarem os seus 

valores e identidade de forma clara e precisa não irão conseguir obter um 

relacionamento  eficcaz com os turistas (Correia e Brito, 2011). 

 

2.3.2. BRANDING TERRITORIAL 

 

O branding territorial é ainda um fenómeno em crescimento que tem vindo a 

ganhar forma ao longo dos tempos, no que diz respeito a uma marca de um território ou 

região. No entanto é um conceito que está em constante desenvolvimento devido ao 

facto de ainda se mostrar incompreensível e desvalorizado por parte dos principais 

participantes neste processo. 

Ao falar de branding territorial estamos forçosamente a referir o termo marca 

ligado a um local. Para Kotler e Armstrong (2007) e Brito (2008) as marcas representam 

mais do que nomes e símbolos, representam o que um produto ou serviço significca para 

um consumidor. No fundo é como um elemento  essencial na relação com os 

consumidores e com as percepções que este criam, que conquista a preferência e 

ficdelidade dos mesmos. Kotler e Armstrong (2007) e Nilson (1998) referem que uma 

marca é também a base para relacionamentos sólidos e lucrativos relacionamentos com o 

cliente.  

Segundo Morgan, Pritchard e Pride (2010), a criação de uma marca passa por 
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concepção de uma imagem real e apelativa que satisfaça os desejos e necessidades que 

nela estão envolvidos. Segundo os autores, quando é posto em prática o branding 

territorial, facilmente esse local passa a ser um negócio e é ganha uma grande 

preocupação com a parte lucrativa, muitas vezes esquecendo as questões sociais 

englobadas. Todavia, os autores aficrmam que a criação de uma marca para um território 

é a forma mais eficcaz de conseguir uma diferenciação e, consequentemente, aumentar a 

competitividade. 

O sucesso das marcas, para Martins (2007) advém da associação que a marca cria á 

volta do produto, transmitindo imagens e sentimentos no imaginário do consumidor. 

Segundo o autor, falar de marcas é falar de emoções na medida em que as marcas são 

emoções criadas à volta de produtos reais. Cada consumidor tem uma natural tendência 

para escolher os produtos que mais gosta, no entanto o autor citado aficrma que é nesse 

momento que as marcas podem triunfar, caso tenham elementos emotivos apropriados 

ao seu posicionamento, criando maior percepção do seu valor. 

Neste sentido importa explicar que o posicionamento de uma marca é a forma 

como a marca pretende ser percepcionada na mente do consumidor, sendo necessário 

para que o mesmo esteja bem percebido, ter em conta três objectivos, o de satisfazer as 

necessidades do consumidor, o de superar as suas expectativas e o objectivo de fazer 

melhor do que a concorrência (Caetano e easquilha, 2010). 

O processo de posicionamento de uma cidade tem como objectivo diferenciar na 

mente dos potenciais clientes,  uma determinada região, em detrimento da sua 

concorrência, fazendo com que o local seja visto como superior (Simões e Carneiro, 

2010).  

Segundo eodriguez (2006), além dos conceitos anteriormente referidos, o 

posicionamento de uma cidade é idêntico à da imagem do mesmo, e deve por isso ter em 

conta as posições de outras cidades concorrentes para se decidir como deve estar 

posicionada a cidade comparativamente às outras e aos diferentes stakeholders. 

Este fenómeno aplicado a uma marca de uma cidade, no pensamento de  Barbosa 

(2006), exige um plano de longo prazo, que deve ter em conta a visão estratégica para 

futuro dessa cidade.  O autor refere que essa mesma visão devem incorporar objectivos e 
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ações para serem comunicados aos diferentes mercados-alvo identificcados pela cidade. 

Neste paradigma do branding territorial, Kotler (1993) referencia dois fatores de 

atratividade de um território a ter em conta, os hard factors e os soft factors. De acordo 

com o autor citado, este dois fatores representam por um lado as características físicas de 

um território – hard factors –, ou seja, as infraestruturas existentes, o património físico e 

natural do local, assim como a preservação do mesmo, e por outro lado as aparências 

emocionais – soft factors –, responsáveis pelos costumes e tradições do local.   

Em conformidade com o autor supracitado, o mesmo realça a importância dos soft 

factors no processo de branding territorial de um determinado local, na medida em que 

estes fatores são o primeiro passo para a diferenciação de uma região, sendo difíceis de 

serem copiados pela concorrência uma vez que dizem respeito aos hábitos e valores 

daquela região. 

 

2.3.3. MODELO CONCEPTUAL DE MARKETING TERRITORIAL 

 

Este modelo sintetiza o anteriormente referido, pretendendo ser uma ferramenta 

de trabalho para melhor deficnir e orientar quem tem a responsabilidade de elaborar um 

plano de marketing territorial estratégico aplicado a países, cidades e lugares. Deseja-se 

que este modelo seja um documento de trabalho, com aplicabilidade prática e suportado 

pelos contributos académicos, contudo pode sofrer alterações de acordo com a 

envolvência e possíveis aspetos externos.  

É também desejável que seja um modelo estratégico e explicativo que consiga ser 

suportado em mais do que um ciclo eleitoral, devendo assim ser um documento mais 

coerente e competitivo. Entende-se que este modelo seja um contributo para o trabalho 

de planeamento e desenvolvimento das cidades, num aglomerado de teorias e conceitos, 

de forma a dirigir e orientar o crescimento e desenvolvimento das cidades competitivas e 

sustentáveis.  

As cidades que incluírem nos seus planeamentos este modelo – que poderá ter que 

ser adaptado à realidade local –, é desejável que sejam mais sustentáveis e competitivas 

do que os seus concorrentes, proporcionando uma maior qualidade de vida aos seus 
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cidadãos e melhores condições às empresas e negócios que operam nessa mesma cidade.  

Entende-se que este modelo poderá contribuir para um gestão mais eficciente e 

racional dos recursos e potencialidades das cidades, constituindo uma mais-valia no 

âmbito do marketing e branding territorial. 

 
Figura 2.2. Modelo Conceptual de Marketing Territorial 
 

 

Fonte: Elaboração própria com base no desenvolvimento do trabalho. 

 
Quadro  2 .5 .  Expl icação  do Modelo  Concep tua l  de  Marke t ing  Terr i tor ia l  
 

Comaonente do 
modelo 

Definiãoo Autores 

Marketing Territorial 
e estratégico 
aplicado aos países, 
cidades e lugares 

Planear e desenvolver estratégias de marketing 
tornando as cidades competitivas e apelativas 
de forma a satisfazer as necessidades dos 
públicos-alvo, numa linha de orientação das 
cidades sustentáveis e de sucesso  

Koltler et al (1993), Kanter 
(1995), Garcia, 2010), 
Porter (1990 e 1995), 
Almeida (2004), 
Elizagarate (2007), 
Metaxas (2010) e Garcia 
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(2009); 

Deficnir 
posicionamento, 
visão e missão. 

Entender a cidade bem como deficnir o seu 
posicionamentos e imagem a transmitir. 

 

Simões e Carneiro (2010); 
eodriguez (2006); (Kotler 
et al, 1993), Kanter (1995); 

Orientação para o 
mercado 

Estratégias delineadas e orientadas para o 
mercados das cidades. 

Correia e Brito (2011); 
Kanter (1995), Kotler et al 
(1993), Garcia (2010),  

Elaboração de um 
plano estratégico 

Documento de trabalho das autarquias, com 
foco numa maior divulgação da imagem de um 
território, permitindo de tal forma alcançar um 
publico-alvo identificcado. 

eamos (2003); 

A cidade como uma 
Marca  

As marcas representam mais do que nomes e 
símbolos, representam o que um produto ou 
serviço significca para um consumidor. No fundo 
é como um elemento  essencial na relação com 
os consumidores e com as percepções que este 
criam, que conquista a preferência e ficdelidade 
dos mesmos. 

Kotler e Armstrong 
(2007) e Brito (2008); 

Satisfazer os 
mercados-alvo 
(visitantes, 
residentes e 
trabalhadores) 

Criar condições para que as necessidades do 
mercado e públicos- alvo sejam satisfeitas de 
forma garantir e atrair públicos  

 

Almeida (2004); Kotler et 
al (1993); Barbosa (2006); 
Garcia (2010); 

Apoio dos 
municípios e 
instituições publicas 

As Câmaras Municipais e instituições públicas 
têm um papel fundamental para o bom 
funcionamento de um local, visto que depende 
destas a criação de infraestruturas físicas e 
sociais, políticas ficscais e monetárias, bem como 
as políticas de investimento, industrialização, 
entre outras, que podem ou não agradar aos 
diferentes públicos-alvo.  

Almeida (2004); Kotler et 
al (1993); (Gaio e 
Gouveia, 2007); Barbosa 
(2006); 

 

Visão e 
entendimento da 
cidade como um 
produto ou serviço. 

O marketing territorial é como um mecanismo 
de promoção e venda de cidades. 

Sanchez (1994);  

Identificcação e 
valorização das 
vantagens da cidade 

A valorização do que são os atributos 
específiccos do território; A garantia da 
coerência dinâmica organizacional do tecido 
empresarial e o fortalecimento das capacidades 
de inovação do tecido empresarial. 

Alves (2008); 

Marketing das 
cidades 

Ações de marketing para atrair novos públicos 
mas também manter para os que já estão na 
cidade  

 

Cidade competitiva 
e economicamente 
sustentável 

Cidade moderna, sustentável e competitiva (Elizagarate, 2007), 
Kanter (1995), Porter 
(1990 e 1995), Almeida 
(2004) 
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Fonte: Elaboração própria com base no desenvolvimento do trabalho. 

 

2.4.  F IDELIZAÇÃO 

 

O conceito de ficdelização remete-nos ao um vasto mundo de artigos científiccos, 

estudos e opiniões. 

Para muitos autores, quando se fala em ficdelização existe desde logo uma 

associação imediata aos conceitos de qualidade e satisfação, no entanto segundo 

Dabholkar et al. (2000) e Caruana (2002), a ligação mais forte testada assenta na 

correlação entre a satisfação e a ficdelização, pois de acordo com os autores, a satisfação 

atua como um medidor de correlações entre a qualidade e a ficdelização. 

Os autores Bei e Chiao (2001), realçam que a qualidade de um produto ou serviço 

inluencia diretamente a satisfação do cliente, referindo que os consumidores tornam-se 

mais rapidamente ficéis quando estão plenamente satisfeitos com a marca. 

 
Figura 2.3. eelação entre a satisfação e a fidelidade de clientes em industrias 
competitivas 

 

Fonte: Adaptado de Zeithaml, Valarie A. (2003, p.92) 

 

Oliver (1997) aficrma que a satisfação é a resposta ao atendimento do consumidor, 

ou seja, é a avaliação de uma característica de um produto ou serviço, indicado através 
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de um determinado nível de prazer proporcionado pelo seu consumo. Desta forma, a 

satisfação de um cliente será inluenciada por atributos específiccos do produto ou serviço 

e pelas percepções de qualidade, conforme exposto na ficgura 2.4., que diferem 

dependendo do produto ou serviço que esteja a ser avaliado. A titulo de exemplo, no 

caso do serviço a ser avaliado ser um hotel, as características poderão ser, o preço, 

simpatia dos funcionários, qualidade e localização, reforçando que podem ser diferentes, 

dependendo do serviço em causa. (Zeithaml, 2003). 

No desenvolvimento de estratégias de ficdelização e na óptica da satisfação dos 

clientes, é importante ter sempre em conta, embora bastante esquecido pelas empresas, 

que estas estratégias são feitas para serem apreciadas pelos clientes (Shapiro, 1992). Se 

uma empresa fornecer os serviços prometidos com qualidade e de seguida agradecer a 

um cliente o negócio gerado, irá certamente ter um longo e eficcaz caminho no que diz 

respeito á ficdelização de clientes. É também de reforçar modo como uma empresa se 

deve digerir a um cliente, quer seja por carta, e-mail ou telefone, esta comunicação 

prezar pela personalização, ou seja, por tratar o cliente pelo próprio nome e não um 

termo generalizado como “Prezado Cliente” (Zeithaml, 2003). 

 
 
Figura 2.4. Percepções de clientes sobre qualidade e satisfação de clientes 

 

Fonte: Adaptado de Zeithaml, Valarie A. (2003, p.88)  
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Após alguma análise sobre a qualidade e a satisfação enquanto conceitos 

correlacionados com a ficdelização, iremos agora abordar o conceito de ficdelização 

individualmente. 

De acordo Lam et al., (2004), a ficdelização fundamenta-se na intenção de um 

consumidor em recomprar um produto ou serviço de uma determinada marca no futuro, 

escolhendo sempre esta marca em detrimento de outras. Esta atitude demonstra a 

ficdelidade de um cliente a uma marca, pois apesar dos inúmeros esforços de marketing 

por parte de marcas concorrentes, este não tem alteração do seu comportamento de 

compra (Oliver, 1999; Yi & Jeon, 2003). 

Desta forma, a ficdelização de clientes permite às empresas a construção de bases 

de dados de clientes, que por sua vez possibilitam um conhecimento maior por parte das 

marcas sobre os seus consumidores. As bases de dados possibilitam às empresas um 

melhor serviço, mais personalizado, fazendo com sejam satisfeitas as necessidades dos 

seus clientes a ficm de os tornar mais rentáveis a curto prazo (Uncles et al., 2003). Huete 

(2002, p.29) aficrma que “a empresa ficdeliza os seus clientes na medida em que é capaz de 

conseguir uma alta taxa de retenção”. Para este autor, a retenção prende-se com a 

repetição de compra de um cliente e a ficdelização com as altas taxas de repetição de 

clientes voluntários. 

É relevante para o desenvolvimento deste tema abordar os conceito de lealdade e 

de ficdelidade, pois apesar dos seus significcados serem distintos, estão muitas vezes 

associados (Vilares & Coelho, 2007). Segundo Serra & González (1998), o conceito de 

ficdelização é revelado pelo número de clientes que compram repetidamente uma marca 

de forma voluntária, por acharem que esta tem uma qualidade superior em relação a 

outras. Por outro lado, o conceito de lealdade assenta na disponibilidade de um 

consumidor em comprar determinada marca, por apresentar opiniões positivas sobre 

esta (Lovelock, 2001). Desta forma, pode dizer-se que a ficdelização diz respeito à compra 

efetiva de um produto, enquanto a lealdade é apenas a exteriorização de nova intenção 

de compra. Muitos autores referem a lealdade como mais do que uma simples 

preferência por uma marca, mas que comparativamente à ficdelidade não assume um 

papel de compromisso continuo (McGoldrick & André, 1997).  
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Na opinião de Jones e Farquhar (2003), um cliente pode ser retido e não ser ficel à 

marca, desta forma os autores referem que um cliente é ficel quando tem pouca 

sensibilidade ao preço do produto ou serviço, aumentando a frequência das suas compras 

nessa marca, transformando-se em importantes inluenciadores de outros potenciais 

clientes. Ao parecer dos autores citados anteriormente junta-se a opinião de Oliver (1999) 

em que ambos enumeram três dimensões que devem ser analisadas no que diz respeito à 

ficdelização de uma marca por parte de um cliente; dimensão cognitiva, efetivas e 

conativa. A função cognitiva passa pela percepção do consumidor na medida em que este 

considera a performance de um produto ou serviço superior á performance de outras 

marcas. Por outro lado a função efetiva, tal como o nome indica, tem haver com a criação 

de uma postura positiva ou negativa em relação a um produto ou serviço. Por ficm a 

função conativa diz respeito à intenção de um cliente em recomprar o produto ou serviço 

da marca em questão. 

Neste sentido, é relevante falar de lealdade como um importante fator originador 

de retenção de clientes (eeichheld, 2002; Jone e Sasser, 1995), e a sua ausência, 

consequentemente, pode resultar em percas de clientes. A lealdade estimula 

relacionamentos de longo prazo entre clientes e empresas, o que contribui para que a 

receita da empresa seja recebida por um longo período. O custo de manter um cliente 

leal é inferior ao custo de adquirir novos clientes.  Por esse motivo, a lealdade está 

associada a menores custos de transação através da redução de custos recorrentes de 

falhas e de aprendizagem, tanto por parte da empresa como do cliente. 

Consequentemente a lealdade resulta de um aumento do volume de vendas dos clientes 

pela repetição de compras (eeichheld, 2002; Jone e Sasser, 1995). 

Por este motivo a lealdade é uma parcela fundamental do marketing relacional e 

consequentemente da retenção de clientes, isto é, sem clientes ficeis não existem relações 

duradouras.  De acordo com Morgan, (2000) a lealdade pode ser vista de duas maneiras, 

o que o consumidor sente com relação à marca – ligações emocionais do consumidor com 

a marca –, e também como é que o consumidor reage e age em relação à marca – através 

de compras repetidas ao longo do tempo. 

Podemos relacionar estas considerações com o modelo de construção de lealdade 
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de Oliver (1999), onde é descrito que podem existir diferentes tipos de lealdade. De 

acordo com o contexto da empresa, poderá ou não trazer os consumidores para níveis 

mais altos de lealdade. O autor considera que para o consumidor atingir um nível alto de 

lealdade é necessário que os seguintes parâmetros estejam presentes: 1) Satisfação: o 

produto ou serviço constantemente satisfaz o consumidor; 2) Determinação Pessoal: o 

consumidor deseja ser leal a determinado produto ou serviço; 3) Suporte Social: existe 

um ambiente que dá apoio para este consumidor que tem desejo de ser leal.  

 

2.5.  PROGRAMAS DE FIDEL IZAÇÃO 

 

Após analisados os vários níveis de ficdelização de cliente bem como as dimensões 

da  perspectiva dos clientes, deve-se ponderar sobre os programas de ficdelização na 

perspectiva da empresa, percebendo quais os objectivos e orientações que a mesma 

pretende com essas estratégias. 

  

2.5.1. CONCEITO DE PROGRAMAS DE FIDELIZAÇÃO 

 

Presentemente é cada vez maior a preocupação das empresas em desenvolverem 

relacionamentos estáveis com os seus clientes. No decorrer dos últimos anos o foco 

estratégico das empresas tem estado em constante mudança, concentrando-se 

atualmente na retenção de clientes existentes. Segundo, Souki (2006, p. 10): “É cinco 

vezes mais barato manter os clientes que já conquistamos do que sair à procura de 

novos.”. Esta teoria é também apoiada por Zineldin (2006) que aficrma ser mais lucrativo 

reter os clientes existentes, do que tentar atrair novos, sendo benéficco para as empresas 

desenvolver uma orientação para relacionamentos de longo prazo com os seus clientes 

(Izquierdo et al., 2005). 

Neste contexto, é imprescindível abordar o marketing relacional que têm cativado a 

atenção do mundo académico, tornando-se muito investigado comum literatura de 

marketing. De acordo com Hoffman & Lowitt (2008), são muitas as empresas que 

começaram a adoptam a perspectiva de marketing relacional no que diz respeito a 
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conservação de relacionamentos próximos com os seus clientes. No entanto, e de acordo 

com Meyer-Waarden (2008), é fundamental para as empresas terem sucesso nas suas 

estratégias de ficdelização, que não só adoptem perspectivas de marketing relacional mas 

também implementem ferramentas do marketing relacional em toda a organização. 

Desta forma, os programas de ficdelização têm ganho destaque nas empresas, sendo 

apontados por Bose & eao (2011), como iniciativas de marketing que permitem aos 

clientes acumular recompensas gratuitas pelas suas compras repetidas na marca. Já 

Banasiewicz (2005) e Gómez et al. (2006), aficrmam que os programas de ficdelização são 

estratégias de marketing que se baseiam na oferta de incentivos (monetários ou outros) 

com o intuito de manter os clientes existentes leais. Estes autores aficrmam ainda que este 

tipo de programas não recompensa uma compra singular, sendo o seu objetivo principal 

de ficdelizar e reter clientes a longo prazo. 

No entanto e apesar de existirem bastantes deficnições sobre programas de 

ficdelização, todas elas são bastante semelhantes e mais importante, salientam de alguma 

forma a necessidade de premiar os clientes que têm comportamentos de repetição de 

compra. (Banasiewicz, 2005; Bose & eao, 2011; Gómez et al., 2006; Noordhoff et al., 

2004; O'Malley, 1998; Sharp & Sharp, 1997; Uncles et al., 2003). 

Para uma marca implementar programas de ficdelização de clientes, esta deve 

primeiramente saber e conhecer os seus clientes ficeis (Dowling e Uncles, 2001), pois 

muitas vezes as empresas recorrem a programas de ficdelização sem saberem quais são os 

seus clientes ficeis, correndo o risco dos clientes repetirem as suas compras por serem 

induzidos a essas estratégias de ficdelização e não pelo valor criado no produto ou serviço 

(eothsild e Gaidis, 1981). Esta realidade remente-nos ao anteriormente explicado, um 

cliente pode aumentar a repetição das suas compras mas não ser ficel, ou seja, não estar 

ligado efetivamente (atitude positiva) à marca. Assim sendo, eoehm et al. (2002), 

sugerem que um programa de ficdelização vocacionado apenas para as ações de 

recompra, só será benéficco quando as associações dos clientes em relação á marca forem 

positivas. Os autores referem também que no caso das associações efetivas não serem 

positivas, ou mesmo negativas, os programas de ficdelização deverão ser estruturados 

exatamente para contrariar essas ligações, ou seja terem o foco na criação de 
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sentimentos positivos em relação à marca. Por outras palavras, em vez do objectivo ser 

alcançar elevadas taxas de recompra, a marca deve procurar criar uma ligação com o 

cliente, disponibilizando mais informações e experiências ao cliente, como por exemplo 

ações de sampling – distribuição de amostras do produto –, de modo a que este obtenha 

ligações positivas.  

Noutra perspectiva ou autores supracitados aficrmam que também deve existir uma 

preocupação por parte das empresas em compensar os clientes ficéis e nesse caso, fará 

sentindo procurar oferecer incentivos tangíveis como oferta de prémios, produtos e 

também descontos.  

Contudo e independentemente dos objectivos que possam ser estruturados para 

um programa de ficdelização, é relevante referir o contributo de Berry e Parasuraman 

(1991), que apresentam os vários tipos de estratégias de retenção (ficgura 2.5.), constituído 

por quatro dimensões, ficnanceiras, sociais, de customização e estruturais, que se devem 

ter em consideração na implementação de estratégias de ficdelização.  

 

Figura 2.5. Níveis de estratégias de retenção. 

 

Fonte: Adaptado de Zeithaml, Valarie A. (2003, p.150) 

 

No que diz respeito ao nível um, laços ficnanceiros, os autores apontam o preço 

como o primeiro incentivo que liga um cliente a uma empresa. Nesta ordem de ideias, as 

estratégias de ficdelização que estão inseridas neste nível, são maioritariamente 
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estratégias de preços mais baixos para maiores volumes de compras ou para clientes mais 

frequentes. Esta prática é muito utilizada por as companhias áreas. Outras formas 

também presentes nesta dimensão são as de oferecer serviços complementares, como 

por exemplo os bundles – pacotes compostos por vários produtos e/ou serviços 

associados –, estes pacotes permitem às marcas oferecerem preços mais estáveis e mais 

competitivos a clientes atuais. Esta estratégia é muito verificcada em hotéis, que agregam 

ao seu serviço de alojamento a possibilidade dos seus clientes alugarem um veiculo. No 

entanto, este tipo de estratégias apesar de resultarem a curto-prazo, não diferenciam a 

empresas dos seus concorrentes por ser um fator de fácil imitação – o preço.  

eelativamente  ao laços sociais, que constituem o nível dois, os autores citados 

anteriormente defendem a importância de manter relacionamentos a longo prazo com os 

clientes. Neste tipo de estratégias é valorizado o relacionamento proficssional e também 

pessoal. É importante para um empresa manter ligações com o um cliente fora de 

ambientes proficssionais, como exemplo convidá-lo para festas ou eventos, jantares ou 

atividades desportivas. Desta maneira a marca cria uma ligação mais informal com os 

seus clientes. Contrariamente ás estratégias ficnanceiras, as sociais são bastante eficcazes 

pois quando se trata de mudar de marca os bons relacionamentos podem encorajar os 

clientes a permanecer na empresa. Estratégias sociais aliadas a estratégias ficnanceiras são 

de maneira geral muito persuasivas.  

Dentro do nível 3 estão referidos aos laços de customização, Zeithaml (2003) de 

acordo com Berry e Parasuraman (1991) refere que a customização em massa e a 

intimidade com o cliente sugerem que a ficdelidade de um cliente possa ser estimulada 

pelo conhecimento intimo dos clientes enquanto indivíduos e pelo desenvolvimento “um 

a um”, que atendam as necessidades individuais dos clientes. Os autores realçam a 

capacidade da empresa satisfazer as expectativas individuais de cada cliente através do 

conhecimento efetivo das necessidades e preferências desse mesmo cliente. 

eelativamente ao quarto e último nível, os laços estruturais, distinguem-se por 

estratégias mais difíceis de imitar por parte da concorrência mas no entanto abrangem 

também um pouco de todos os outros níveis anteriormente referidos. Neste quarto nível, 

as empresas deverão investir na obtenção de sistemas de informação e partilha de 
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processos, fazendo com que haja maior interdependência entre a marca e o cliente. 

Desta forma é possível diminuir o tempo e os recursos necessários na prestação do 

serviço através de uma partilha de informação mais rápida e acessível, permitindo a 

ambos lucrarem com este investimento. 

 

2.5.2. CARACTERÍSTICAS, OBJECTIVOS E BENEFÍCIOS DOS PROGRAMAS DE FIDELIZAÇÃO 

 

Ao analisar algumas deficnições de programas de ficdelização, é importante 

mencionar as características dos mesmos, bem como as suas possíveis estruturas. Para 

que os programas de ficdelização sejam devidamente bem construídos é necessário que as 

empresas façam uma segmentação eficcaz das suas bases de dados, permitindo dessa 

forma conhecer quais os clientes mais importantes da empresas, os seus grupos de 

clientes e as suas características (Allaway et al., 2006; Meyer-Waarden, 2007, 2008). Esta 

segmentação permite ainda avaliar o potencial de clientes na medida em que é possível 

observar a sensibilidade de um cliente às ações de ficdelização desenvolvidas (Meyer-

Waarden, 2008). É ainda imprescindível reforçar que a informações recolhidas sejam de 

qualidade pois através destas informações é possível fortalecer a capacidade das 

empresas criarem relacionamentos duradouros com os seus clientes (Mauri, 2003).  

De acordo com Gable et al, (2008), Ho et al. (2009), e Kumar & Shah (2004), a 

maioria dos programas de ficdelização assentam numa estrutura por níveis de ficdelização 

de clientes, isto é, são oferecidas determinadas recompensas e/ou benefícios consoante 

o nível de ficdelização do próprio cliente.  Estas recompensas podem ser diversas coisas, 

mas a titulo de exemplo as mais usuais são por norma produtos gratuitos, promoções e 

descontos especiais para clientes, convites para eventos, ou mesmo prémios especiais em 

parceiros da empresa (Gómez et al., 2006). 

Uma ferramenta muito utilizada em programas de ficdelização são os próprios 

cartões de ficdelização, este são ferramentas muito úteis para as empresas porque através 

deles é possível armazenar todo o tipo de dados acerca dos clientes e das suas compras, 

sendo possível, através de análises, traçar os perfics destes clientes e desenhar os seus 

históricos de compras. Por outro lado também são muito benéficcos para os clientes, pois 
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através destes cartões podem usufruir de poupanças ou descontos imediatos, ofertas 

especiais ou até acumulação de pontos para trocar por outros prémios (Allaway et al., 

2006). 

Porém, antes de serem desenvolvidos e implementados os programas de 

ficdelização as empresas devem ter em conta diversos aspectos apresentados por 

diferentes autores. De acordo com Banasiewicz (2005) é importante (1.) deficnir o 

objectivo ficnal do programa de ficdelização assim como (2.) esclarecer e identificcar 

inicialmente a estratégia de seleção de clientes. Dowling & Uncles (1997), apontam 

também para (3.) a importância do programa de ficdelização ser construído no sentido de 

maximizar a proposta de valor total de um produto/serviço, bem como (4.) calcular o 

orçamento total necessário para o desenvolvimento e implementação do programa e por 

ficm, (5) a criação de um sistema de recompensas que se enquadre às necessidades e 

desejos dos seus clientes. 

Existem outras características que um programa de ficdelização deve possuir para 

que seja eficcaz, segundo Ho et al. (2009), um programa de ficdelização deve: (i) ser simples 

em todos os aspetos; (ii) deve conter recompensas especiais apenas para os clientes 

verdadeiramente leais à empresa; (iii) deve conter recompensas muito atrativas para os 

clientes; (iv) os itens de recompensa devem ser algo que os clientes não planeiam 

comprar; (v) as recompensas do programa de ficdelização devem estar estruturadas por 

níveis; (vi) os pontos do programa de ficdelização devem expirar de acordo com uma data 

predeterminada; (vii) o programa tem de desenvolver uma ligação emocional com a base 

de clientes. 

Deste modo, os programas de ficdelização são ferramentas estratégicas de sucesso 

que permitem às empresas estarem aptas a gerir a sua base de dados de clientes, 

recolhendo todos os dados possíveis para conhecer e identificcar os padrões de consumo 

dos mesmos (Meyer-Waarden, 2007). Assim, as empresas conseguem uma maior 

vantagem competitiva ao optimizarem os seus esforços de marketing com base nos 

conhecimentos adquiridos pelos seus clientes (Allaway et al., 2006; Meyer-Waarden, 

2007). 

Desta forma é possível identificcar os principais objectivos e benefícios dos 
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programas de ficdelização. Segundo Dowling & Uncles (1997), existem três grandes tipos 

de benefícios que as empresas têm na implementação de programas de ficdelização. De 

acordo com os autores, existem os benefícios de reconhecimentos, que assentam na 

possibilidade de ter clientes leais e satisfeitos que transmitem recomendações 

(voluntárias) positivas sobre a empresa, o chamado positive word-of-mouth. Por outro 

lado existem também os benefícios estratégicos, isto é, a possibilidade de ter clientes 

leais menos sensíveis ao preço e também os benefícios ficnanceiros, como anteriormente 

referido, servir clientes leais têm menos custos e também a vantagem de que estes 

cliente compram mais na marca. 

As empresas que desenvolvem e implementam programas de ficdelização, por outro 

lado, têm objectivos específiccos, que de uma maneira geral assentam em ter uma base de 

dados protegida que permita manter e aumentar as vendas, margens e lucros (Ho et al., 

2009; Jang & Mattila, 2005), aumentar o número de clientes leais à empresa, assim como 

a sua frequência de compras de modo a  maximizar as despesas por visita (Ho et al., 

2009), premiar os clientes leais pelo seu comportamento de compra repetido (Bose & 

eao, 2011; O'Malley, 1998), e por ficm incentivar e manter a sua lealdade para com a 

empresa oferecendo-lhes várias recompensas (O'Malley, 1998). 

 

2.5.3. PROGRAMAS DE FIDELIZAÇÃO E O CRM  

 

Atualmente, as empresas procuram aproximar-se dos seus clientes de uma forma 

atenciosa, de forma a perceber e satisfazer os seus desejos da melhor forma, recorrendo 

às novas tecnologias.  

O impacto da informação e da tecnologia, nomeadamente a internet, levaram o 

marketing relacional, (exemplificcada da melhor forma através da Customer Relationship 

Management (CeM)) a uma forma mais rápida e fácil do relacionamento com o cliente, 

através de programas de ficdelização ou como modo de auxiliar na gestão de campanhas 

direcionadas para os clientes. 

De acordo com Peppers & eogers (1994), a construção de relacionamentos sólidos 

de longo prazo é a chave deste processo. O tratamento individualizado dos consumidores 



50 
 

procura surpreendê-los e preservá-los Hoje em dia, os avanços da tecnologia permitem 

que, até mesmo grandes empresas, com enormes carteiras de clientes, pratiquem o 

marketing individualizado ou marketing relacional. 

O Customer Relationship Management (CeM) pode ser deficnido (entre muitas 

outras deficnições) como uma abordagem de gestão que envolve “o processo de 

aquisição, retenção e desenvolvimento de relações de parcerias com uma seleção restrita 

de clientes, com o objetivo de criar valor para a empresa e para os clientes” (Parvatiyar & 

Sheth, 2001, p.5).  

Para Marques (2012, p.131) “o CeM é um dos métodos de gestão mais soficsticados e 

eficcientes, uma vez que permite às organizações o aumento da ficdelização e, 

consequentemente, o aumento da rentabilidade”.  

Deste modo, a relação entre CeM e as TIC, tem vindo a contribuir positivamente 

para a evolução das estratégias de relacionamento com os clientes, tornando possível a 

ligação do marketing por toda a organização e não apenas por um departamento 

específicco (Ling, eaymond and Yen, David C., 2001). 

 

Figura 2.6. Ambiente CeM

 

Fonte: Adaptado de Catalyst, 2011 

 

A execução de um projeto de CeM processa-se a dois níveis, nomeadamente, o 

operacional e o analítico. O nível operacional, diz respeito às ações que reletem o 
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contacto entre as empresas e os clientes, e desenvolvem-se através dos departamentos 

que fomentam esse contacto, nomeadamente, departamento de vendas, de marketing 

ou de serviço ao cliente. O nível analítico do CeM, diz respeito à utilização do Data 

Mining, isto é, recolha de informação dos clientes que, após estudo, serve para procurar 

tendências, que possam gerar proveitos, através da segmentação de mercados (Buttle, 

2004). Por outras palavras, o Data Mining consiste no processo de explorar e analisar 

grandes quantidades de dados de modo a obter informações significcativas, procurando 

assistir a tomada de decisões estratégicas – extração de padrões e comportamentos. 

Podemos então verificcar que, com a adoção de estratégias CeM, as empresas 

procuram estabelecer uma relação com os seus clientes, a qual apresenta determinadas 

condições e implicações. Peppers and eogers (2004) salientam o conhecimento mútuo, 

onde ambas as partes devem participar nessa relação, implicando um relacionamento 

mútuo e Ford et al., (2003) salienta a comunicação como fator imprescindível à relação 

entre ambas as partes, para que se possam entender mutuamente. 

Este tipo de relações poderá inluenciar positivamente os resultados operacionais 

de uma determinada empresa, podendo ainda proporcionar vantagens competitivas para 

a mesma. 

 

2.5.4. SÚMULA DOS PROGRAMAS DE FIDELIZAÇÃO 

 

A ficm de melhorar a percepção e compreensão dos programas de ficdelização bem 

como implementar estratégias, foi elaborado um quadro com as principais características 

e pontos chaves de um programa de ficdelização. Esta síntese foi elaborada de acordo com 

os autores abordados na revisão da literatura e os seus argumentos. As oito 

características referidas no quadro são divididas pelas três dimensões de CeM - 

Tecnologia, Estratégia e Filosofica, propostas por Pedron & Saccol (2009). 

É desejável que possa ser transposto para a realidade organizacional de um 

empresa, na medida em que é suportado por fundamentos teóricos, devidamente 

designados. 
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Quadro  2 .6 .  Modelo  conceptua l  de  programas  de f ide l i zação  
 

Dimensoo Característica Definiãoo Autores 

Filosofia 
Orientaãoo aara o 

cliente 

Desenvolver e 
implementar 
estratégias com foco no 
cliente existente. 
Segundo os autores é 
mais dispendioso atrair 
novos clientes do que 
reter os existentes. Esta 
característica é 
benéficca tanto para 
clientes como para as 
empresas. 

Souki (2006); Zineldin 
(2006); (Izquierdo et 
al., 2005); 

 

Estratégia 

Objectivos 

Para que o programa 
seja bem sucedido 
deverá ser deficnido 
qual o objectivo do 
mesmo a ficm de o guiar 
e orientar. 

Banasiewicz (2005); 

Segmentaãoo e seleãoo 
de clientes 

Para implementar 
programas de 
ficdelização de clientes, 
deve-se primeiramente 
saber e conhecer quais 
os seus clientes ficéis e 
valiosos da empresa. 

(Dowling e Uncles, 
2001); (eothsild e 
Gaidis, 1981). 

Benefícios aara os 
clientes e aara a 

emaresa 

No desenvolvimento de 
estratégias de 
ficdelização é 
importante ter sempre 
em conta, que estas 
estratégias são feitas 
para serem apreciadas 
pelos clientes, pelo que 
devem apresentar 
sempre uma 
recompensa para os 
clientes e também 
benefícios para a 
própria empresa. 

Banasiewicz (2005); 
Bose & eao (2011); 
Gómez et al., (2006); 
Noordhoff et al., 
(2004); O'Malley, 
(1998); Sharp & Sharp, 
(1997); Uncles et al., 
(2003); Ho et al. 
(2009),eoehm et al. 
(2002); (Shapiro, 
1992); Gable et al., 
(2008); Kumar & 
Shah, (2004); Dowling 
& Uncles (1997), 
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Construir 
relacionamentos  

aróximos com o cliente 
(Marketing 

Relacional) 

É fundamental que os 
programas de 
ficdelização adoptam a 
perspectiva de 
marketing relacional no 
que diz respeito a 
conservação de 
relacionamentos 
próximos com os seus 
clientes.  

eoehm et al. (2002); 
Hoffman & Lowitt 
(2008);  Meyer-
Waarden (2008); 

Comunicaãoo eficiente 
e aersonalizada 

A comunicação 
educada e 
personalizada é vista 
como um ponto forte 
pelo consumidor, dessa 
forma é crucial que 
uma marca comunique 
de forma eficciente e de 
respeito pelo cliente. 

Ho et al. (2009); 
(Zeithaml, 2003). 

Regras e datas 
 

Cada programa de 
ficdelização deve ter 
uma data de duração e 
deve expirar de acordo 
com uma data 
predeterminada; 

Ho et al. (2009);  

Tecnologia 
Base de dados e 
software CRM 

As bases de dados 
possibilitam às 
empresas um melhor 
serviço, mais 
personalizado, fazendo 
com sejam satisfeitas as 
necessidades dos seus 
clientes a ficm de os 
tornar mais rentáveis a 
curto prazo. 

(Meyer- Waarden, 
2007, 2008);  
(Allaway et al., 2006; 
Peppers & eogers 
(1994); Parvatiyar & 
Sheth, (2001); Ling, 
eaymond and Yen, 
David C., (2001); 

 

Fonte: Elaborado pela autora de acordo com a revisão da literatura estudada. 
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CAPÍTULO I I I  –  OPERACIONALIZAÇÃO DO  PROJETO 

 

3.1 .  REVISÃO DO PLANO ESTRATÉGICO NACIONAL DO TURISMO  

 

O Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT) foi aprovado pela resolução do 

Conselho de Ministros nº 53/2007, de 4 de Abril e sendo desenvolvido para um horizonte 

temporal entre 2006-2015, foi criado com a ficnalidade de programar o setor turístico 

durante esse mesmo período. Na sua criação estiveram envolvidos todos os agentes do 

setor. Porém este documento necessita de revisões periódicas a ficm de ajustar as 

propostas realizadas aos tempos decorrentes.  

Como tal em 2013 foi realizada uma revisão aprofundada do documento criado em 

2007 e foi concluído que o documento estava pouco realista e por isso, segundo o 

Turismo de Portugal, os números do turismo ficcaram muito aquém das propostas iniciais - 

desde a apresentação do PENT até ao ano de 2013. Desta revisão salientou-se entre 

outros, os objectivos que ficcaram aquém do esperado como as receitas turísticas (21,5% 

abaixo do objectivo), o número de hóspedes internacionais (13% abaixo do objectivo) com 

menos de 1.1 milhões de turistas e o turismo interno ficcou 44 mil hóspedes e 515 mil 

dormidas abaixo do objetivo.  

Desta forma este novo documento decorre da necessidade de adaptação às 

mudanças estratégicas aprovadas pelo Programa do XIX governo, bem como de o 

adaptação ao período de instabilidade nos mercados ficnanceiros e crescimento 

económico bastante moderado da economia europeia, principal emissora de turistas para 

Portugal.  

 

3.1.1. IMPACTO DAS ALTERAÇÕES DE CONTEXTO NO TURISMO EM PORTUGAL  

 

Alterações Económicas 

Ao nível das alterações económicas prevê-se uma instabilidade económica e 

ficnanceira da Europa, responsável por mais de 85% das dormidas em Portugal. Salienta-se 

também o estado de contenção para os mercados sendo necessária uma cuidada análise 
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da evolução do PIB, do emprego e do rendimento turístico. Todos estes fatores 

comprometem o luxo turístico em Portugal e em todo o mundo.  

Destacam-se no curto prazo crescimentos na Europa – países como Noruega, 

Suécia, eússia, Polónia, Hungria e eepública Checa –, no continente americano – Brasil, 

Estados Unidos e Canadá – e na Asia – manutenção da China.  

 

Perficl do turista 

Ao nível do perficl do turista este têm vindo a alterar-se e prevê-se que a nova 

maneira de viajar tenha como prioridade o consumo no seio da família com cada vez 

maior   racionalização do consumo, isto é contenção nos excessos. Uma maior percepção 

da relação qualidade/preço e uma grande preferência por marcas brancas, o que dificculta 

drasticamente a ficdelização de clientes por parte das marcas. 

Posto este novo perficl de turista, o PENT aconselha a que as empresa do setor 

estejam cada vez mais conhecedoras da sua concorrência, que inovem e diferenciem os 

seus produtos e serviços, que libertem recursos para comunicarem com os seus 

consumidores e acima de tudo que simplificquem os processos de compra. 

O documento refere ainda a crescente segmentação da procura em dois grupos; a) 

A geração do milénio, acima de tudo jovens e jovens adultos, caracterizados pela 

dependência pelas tecnologias e pela inluência noutras gerações; b) o mercado sénior, 

que procura principalmente conforto e tranquilidade mas também está disponível para 

novas experiências.  

 

Modelo de negócio e tecnologias de informação 

O PENT destaca a revolução das tecnologias de informação, de onde ocorrem as 

redes sociais e aplicações móveis, como um fator que esta a transformar a atividade 

turística.  

Evidencia-se a necessidade das empresas em deterem ferramentas tecnológicas 

que ajudem não só a obter conhecimento dos seus clientes como também a servir de 

ferramentas de comunicação. É referido que a capacidade de diferenciação da oferta 

passa também por deixar de ter reduzidos canais de distribuição e estratégias assentes 



57  
 

apenas no preço. 

Conclui-se que a concorrência entre empresas e países aumentou, consoante as 

suas ofertas tiveram mais visibilidade e alcance nos meios digitais. 

 

Destinos concorrentes 

Ao nível dos destinos concorrentes destacam-se como principais, e dos quais 

Portugal está bastante dependente, o mercado Britânico e Germânico. 

Apesar das suas características e paisagens únicas, Portugal enfrenta ainda num 

posição frágil devido á entrada de novos concorrentes no mercado turístico, responsáveis 

pela diminuição de entrada de turistas em Portugal.  

 No entanto importa referenciar que o sol e o mar são ainda o motivo que leva 

mais turistas a viajar para Portugal. 

No período de 2006-2011, A Turquia, Marrocos e Croácia obtiveram o melhor 

desempenho no que toca à entrada de turistas do Mediterrâneo, fazendo com que 

Portugal, Espanha e França fossem os países mais penalizados com esta situação. 

Outros fenómenos que têm uma grande importância para Portugal, são os novos 

preços e posicionamentos dos destinos longínquos, tais como os Emirados Árabes que 

têm fortes investimentos e os países do continente asiático, onde custos de produção são 

baixos, fazendo com que o produto ficnal seja mas acessível para o cliente. 

 

Figura 3.1. Evolução da entrada de turistas estrangeiros nos principais destinos 
concorrentes de Portugal.  
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1 Fonte: IET – Instituto de Estudios Turísticos, Turkey Statistical Insitute, Hellenic 

Statistical Authority, Central Agency for Public Mobilization and Statistics Arab, Croation 

Bureau of Statistics, Observatoire du Tourisme – Statistiques sur le Tourisme au Maroc, 

Institute National de la Statistique, National Statistical Institute eepublic of Bulgaria – 

análise Turismo de Portugal  

 

3.1.2. VISÃO DO “DESTINO PORTUGAL” 

 

 “ Portugal deve ser um dos destinos na Europa com crescimento mais alinhado com 

os princípios do desenvolvimento sustentável, alavancado numa proposta de valor 

suportada em características distintivas e inovadoras do país.  

O turismo deve desenvolver-se com base na qualidade do serviço e competitividade 

da oferta, tendo como motor a criação de conteúdos autênticos e experiências genuínas, 

na excelência ambiental e urbanística, na formação dos recursos humanos e na dinâmica 

e modernização empresarial e das entidades públicas.  

A importância do turismo na economia deve ser crescente, constituindo-se como 

um dos motores do desenvolvimento social, económico e ambiental a nível regional e 

nacional.” (PENT, p.9) 

No seguimento da construção da visão do destino Portugal, o PENT, refere que este 

deve ser apresentado na sua multiplicidade, estando assente nos principais elementos 

que o caracterizam; o clima e a luz, a história, cultura, tradição e mar, hospitalidade, 

diversidade concentrada, segurança, paisagem e património cultural.  

Sendo os agentes ativos da transmissão desses valores, os agentes do setor e os 

portugueses em geral.  

As metas quantitativas para 2013-2015 prendem-se por aumentar taxas de 

ocupação e receitas num contexto de crescimento moderado da oferta e, ao nível das 

dormidas, o objectivo é crescer a uma media anual de 3,7% no mercado internacional, 
                                                           
1 CAGe - Compound Annual Growth eate – em português corresponde à taxa composta de crescimento 

anual mede a taxa de retorno de um investimento por um período de investimentos.  
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prosseguindo a diversificcação do mix de procura. 

 

Figura 3.2. Indicadores da Balança Turística  
 

   

Fonte: Banco de Portugal – Análise do Turismo de Portugal 

 

Figura 3.3. eeceitas turísticas      Figura 3.4. Dormidas de estrangeiros 
 

    

 

 

Figura 3.4. Dormidas de estrangeiros 

 

  

Fonte: INE – Banco de Portugal – Análise do Turismo de Portugal  
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Projeções para a região de Lisboa 

Tendo como foco do projeto da zona da Ericeira, é pertinente focar a região de 

Lisboa. O objetivo principal para a região de Lisboa é consolidar o crescimento do 

mercado internacional. 

 

Figura 3.5. Dormidas de estrangeiros  Figura 3.6. Dormidas de estrangeiros 

 

   

Fonte: INE – Banco de Portugal – Análise do Turismo de Portugal  

 

3.1.3. PRODUTOS DESTINOS E MERCADOS 

 

A presente revisão do PENT  destaca a aposta em 10 produtos ao longo de todas as 

regiões de Portugal. Os produtos são; 1) Sol e Mar;  2) Circuitos religiosos e culturais; 3) 

Estadias de curta duração na cidade; 4) Turismo de negócios; 5) Algarve como destino de 

Golf; 6) Turismo de natureza; 7) Turismo náutico; 8) Turismo residencial; 9) Turismo de 

saúde e 10) Gastronomia e vinhos. 

Tendo como foco principal o âmbito do projeto, apenas irão ser abordados os 

produtos potenciais para a zona da Ericeira. 

 

Sol e Mar: 

O sol e o Mar representam o produto de maior volume na Europa tendo a 
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Alemanha e o eeino Unido como principais emissores, no entanto constituem um 

produto protegido pela situação económica de Portugal e por essa razão prevê-se a 

manutenção do seu crescimento nos próximos anos. Este produto apresenta o problema 

da sazonalidade pois concentra-se em 85% de procura na época alta.  

Os principais mercados emissores de sol e mar a nível europeu são a Alemanha, 

eeino Unido, Escandinávia, eússia, França, Holanda, Itália e Áustria (75% do mercado 

europeu).  

Espanha é apontado como principal de Portugal, no entanto Portugal detém 

características únicas e de elevada competitividade: 

– Elevado número de praias de qualidade com Bandeira Azul; 

– Beleza das praias de área branca; 

– Número de horas de sol todo o ano; 

– eeconhecimento da eegião do Algarve a nível internacional;  

– Hospitalidade e segurança; 

 

Circuitos turísticos religiosos e culturais: 

Tendo vários nichos de mercado interessados neste tipo de produtos, Portugal com 

o seu enorme património e tradições pretende valorizar e promover a visita a edifícios e 

locais religiosos, assumindo desta forma o turismo religioso como um papel estratégico. 

São reconhecidos pela UNESCO os mais variados tipos de patrimónios nacional, 

desde artístico, militar, científicco, industrial, entre outros. O património vasto de que 

dispõe deve ser aproveitado e valorizado de forma a que a oferta turística seja 

diversificcada e gratificcante.  

Os principais mercados emissores são França, Itália, Escandinávia, Alemanha, 

eússia, eeino Unido e Espanha (62% mercado europeu) sendo também outros países em 

destaque o Brasil e os Estado Unidos da América.  

Os principais destinos concorrentes para este produto são Espanha, França e Itália, 

e desta forma reforça-se as características e fatores de competitividade de Portugal:  

– Património e rotas religiosas; 

– Fátima, local de peregrinação do culto mariano;  
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– Vasto e diverso património histórico e cultural;  

– Cultura popular e tradições genuínas; 

– Diversidade cultural e paisagística a curta distância; 

– Alojamento em meio rural de qualidade e variado; 

– Hospitalidade.  

 

Turismo de Natureza: 

Este produto pretende como base ir de encontro ao turista de natureza, que se 

caracterizar por procurar tranquilidade, repouso e autenticidade do turismo rural. Tem 

por norma interesse em agroturismo e destacam-se como nichos de mercado os passeios 

a pé, de bicicleta ou a cavalo. Prevê-se um aumento de 5% anual relativamente a este 

produto. 

Os principais mercados emissores de turismo de natureza a nível europeu são a 

Alemanha, eeino Unido, Holanda, Escandinávia, França e Itália (91% do mercado 

europeu).  

Portugal destaca-se neste produto nos seguinte fatores: 

– 90% do território é considerado zona rural e 23% do território português é 

formado por Áreas Protegidas e eede Natura 2000;  

– Variedade e qualidade de paisagens e elevada diversidade de habitats naturais a 

curta distância; 

– Elementos qualificcadores do destino – arquipélago dos Açores praticamente 

inexplorado e paisagens da serra de Sintra e Douro, classificcadas como património 

mundial natural UNESCO;  

– eiqueza e diversidade de produtos e oportunidades de lazer, incluindo a 

cinegética, relacionados com valores enológicos, gastronómicos, históricos e 

patrimoniais, de alta qualidade e a curtas distâncias.  

 

Turismo Náutico: 

O turismo náutico é muito inluenciado pela conjuntura económica vivida na 

Europa, apesar de os números apontarem para um crescimento entre 3% a 4% ao ano. 
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Portugal tem ao seu dispor um conjunto de características e pontos estratégico que 

tornam o pais num verdadeiro paraíso para quem o visita, sendo elas:  

– A linha costeira e toda a sua diversidade natural e paisagística; 

–  Marinas e portos de qualidade em especial no sul do pais (Algarve);  

– 800 km de costa no continente e ilhas capazes de garantir condições para surf 

durante todo o ano;  

– Ericeira, enquanto 2ª reserva mundial de surf, 1ª da europa;  

– Peniche como palco de uma das etapas do circuito mundial de surf, atraindo 

milhares de visitantes;  

– Nazaré com o record mundial de ondas grandes; 

– Figueira da Foz com a onda (direita) mais comprida da Europa;  

– Guincho com condições para a prática de kitesurf devido ao vento e ondas únicas;  

– Em regatas, destaca-se a baia de Cascais e de Lagos;  

– Nos Açores é destacada a prática de mergulho;  

Os principais mercados emissores neste Produto são a Alemanha, Escandinávia, 

eeino Unido, Holanda, França, eússia, Itália e Áustria. 

Sendo os principais concorrentes Espanha, França, eeino Unido e Irlanda. 

 

Gastronomia e vinhos: 

Este produto pertente promover a riqueza e qualidade da gastronomia e vinhos 

como complemento da experiência turística. Tendo registado um crescimento anual de 

5% a 8% desde 2000, este produto representa uma grande importância para a maior 

parte dos turistas, que considera a gastronomia no planeamento da sua viagem. 

Os principais mercados emissores de gastronomia e vinhos são a Espanha, eeino 

Unido e França, no entanto os principais destinos concorrentes são Espanha, França e 

Itália. 

Portugal têm como principais fatores competitivos para este produto:  

– Variedade e riqueza da gastronomia nacional, classificcada como bem imaterial do 

património cultural português;  

– Qualidade e diversidade dos vinhos, alguns exclusivos de Portugal (Porto e 
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Madeira);  

– Doçaria tradicional e conventual muito apreciada;  

– Qualidade do peixe e do marisco; 

– Crescente qualificcação dos chefes nacionais; 

– Existência de marcas relevantes (cataplana, pastel de nata, «o melhor peixe do 

mundo», vinhos do Porto e da Madeira, chefes portugueses).  

3.1.4. DADOS ESTATÍSTICOS RELATIVOS À REGIÃO DE LISBOA  

 

É de todo o interesse para o desenvolvimento do presente trabalho referir os dados 

estatísticos referentes à região de Lisboa, área essa que inclui o concelho de Mafra onde 

está incluída a Ericeira. 

As estatísticas encontram-se entre o intervalo temporal de 2006 e 2012, onde foi 

registado nesse espaço de tempo um aumento de 110 000 de dormidas relativamente ao 

Mercado Nacional e um aumento de 1.200.000 de dormidas relativamente ao Mercado 

Internacional. Estes resultados advêm num aumento global de dormidas de 16% e de um 

aumento de 9% dos proveitos globais dos empreendimentos turísticos confrontados com 

um aumento de 17% (8.100 camas) do lado da oferta. 

eelativamente às taxas de ocupação por quarto situaram-se nos 61% com um 

eevPar2 de 43€ e a sazonalidade manteve-se estável, concentrado 35% da procura 

internacional e 32% da nacional nos meses de julho, agosto e setembro. 

É ainda de referir a estabilidade de representação do mercado internacional, 

salientando o Brasil, a Franca e a eússia como mercados emissores. 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
2 eevPar – eevenue per Available eoom - eendimento por quarto disponível, medido pela relação 
entre os proveitos de aposento e o número de quartos disponíveis, no período de referência.  
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Figura 3.7. Dormidas de Nacionais Vs. estrangeiros   Figura 3.8. eevPar 
 

      

 
Figura 3.9. Proveitos Globais  Figura 3.10. Taxa de ocupação por quarto 

    

  

Fonte: INE e Turismo de Portugal – Análise Turismo de Portugal 

 
 
Figura 3.11. Mercados emissores 

 

 

Fonte: INE – Análise Turismo de Portugal  
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3.2.  ERICEIRA 

 

Para o desenvolvimento do projeto, e após uma contextualização do turismo 

português, é relevante enquadrar a Vila da Ericeira como localização da unidade hoteleira 

em estudo.  

Neste capítulo, as evidências apresentadas decorrem do conhecimento da Vila 

enquanto residência de férias da autora e também de informação recolhida junto da 

Câmara Municipal de Mafra, Junta de Freguesia da Ericeira e da Casa das Aguarelas. 

Pretende-se apresentar como subcapítulos a história e localização da Vila da 

Ericeira, as áreas de interesse turístico e o alojamento existente na mesma. É também 

feita uma referência aos hábitos e costumes desta Vila turística. 

 

3.2.1.HISTÓRIA E LOCALIZAÇÃO 

 

A Ericeira é uma Vila turística e acolhedora, situada no concelho de Mafra em 

Lisboa. Tem 12,19 km2 de área e cerca de 10.260 habitantes, de acordo com dados de 

2011. 

Uma vila cheia de história e tradição marinheira, ficcou conhecida, segundo reza a 

lenda pelos famosos ouriços, deram origem ao seu nome, “terra-dos-ouriços”, devido à 

abundância de ouriços do mar nas suas praias. 

No século XIX, deteve o porto mais conhecido de toda a estremadura que  serviu 

como ponto de fuga para o exílio da família real portuguesa. 

Atualmente encontra-se dependente de Mafra, sendo sede do conselho. Desde 

sempre que a Ericeira foi identificcada como uma Vila piscatória, por se encontrar no 

litoral português onde têm não só inúmeras paisagens naturais, como muitas praias que 

agradam e convidam os turistas a permanecer na Vila.  

O turismo desempenha um papel fundamental para vida e na economia da Ericeira, 

sendo detentora da única reserva mundial de surf na Europa e a segunda no mundo, é 

conhecida mundialmente pelas condições ideais para a prática de surf e bodyboard. 
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Conhecida como uma Vila tradicional que aos poucos têm sido desenvolvida, não 

esconde as ruas estreitas e as casas azuis e brancas que deficnem este local. 

Titular de uma excelente gastronomia, onde o peixe e o marisco fresco são muito 

apreciados e de elevada qualidade, têm um doce típico da região – os ouriços –, mas 

estes não são do mar, são uma mistura de doce de ovos em formato de pequenas 

madalenas. 

 

3.2.2. ASPECTOS DE INTERESSE TURÍSTICO 

 

A Ericeira apresenta desde sempre um elevado interesse turístico, principalmente 

nas épocas de verão. Por ser uma Vila bastante antiga e de grande história e tradição, 

possui um vasto património de áreas e atracões turísticas. 

Os aspectos de interesse turismo da Vila da Ericeira irão ser expostos de acordo 

com as categorias estudadas e referidas por Cunha (1997). 

 

Oferta de atracão: 

Como já referido, existem várias praias na Vila da Ericeira, sendo as mais próximas 

do centro da Vila, com a particularidade de terem acesso pedonal, a Praia do Sul, Praia 

dos Pescadores e Praia do Algodio, também conhecida por praia do Norte. Existem 

também outras praias bastante procuradas como a Praia de eibeira D’Ilhas (reserva 

mundial de Surf),  Praia de S. Sebastião, Praia da Empa, Praia da Orelheira, Praia do Ali 

babá, Praia de Mil regos e Praia do Matadouro. 

Ao nível do património, a Ericeira conta com uma diversidade de capelas e igrejas, 

que cativam a curiosidade de muitos visitantes. Sendo as mais apreciadas a capela da 

Misericórdia, a capela de Santa Marta, a Capela de Santo António e Nossa Senhora da Boa 

Viagem, a ermida de São Sebastião, o Forte de Nossa Senhora da Natividade e o 

Pelourinho da Ericeira.  

As festas tradicionais são bastante típicas e ocorrem durante todo o ano, sendo 

uma das mais distinguidas a Festa de Nossa Senhora da Boa Viagem, por se realizar no 

mês de agosto. São de destacar também outras festas como a do sagrado coração de 
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Jesus que decorre no mês de agosto, Festa de São Vicente e de S. Sebastião que 

decorrem ambas no mês de janeiro e também a  Festa de S. Pedro que se realiza no mês 

de junho.  

 

Oferta de ficxação ou retenção: 

A região conta com infraestruturas ao longo da Vila preparadas e equipadas para 

receberem residentes e visitantes. O principal foco recai sobre o Parque de Santa Marta 

que dispõe de uma sala, chamada sala Atlântico, onde são realizadas exposições de artes 

plásticas, eventos, reuniões, colóquios ou palestras. Também uma sala de música, onde 

habitualmente são  concretizados os ensaios da Filarmónica Cultural da Ericeira. Ainda na 

área do parque existe uma Mina, espaço visitável e recorrível até ao poço, com entrada 

de luz natural, um Anficteatro, local disponível para a realização de espetáculos ao ar livre, 

com vista sobre o mar e um parque de jogo e recreio para as crianças. 

A prática de desportos é possível através de um ringue de patinagem, uma sala de 

squash, um campo de ténis e um campo de mini golfe.  

 

Oferta de Animação: 

Ao nível da animação é relevante destacar o festival Sumol Summer Fest, que 

representa o maior evento de música reggae da região. eealiza-se todos os anos no 

Parque de Campismo da Ericeira no mês de junho e traz milhares de pessoas, 

nomeadamente jovens portugueses e turistas. 

Outra das grandes atrações turísticas é a discoteca local, chamada “Ouriço”. Para o 

público local mas principalmente estrangeiro, esta discoteca é muito conhecida por ser a 

mais antiga de Portugal e por celebrar todos os anos o seu aniversário, sendo uma festa 

enorme em toda a Vila, com fogo de artifício e outras animações. 

 

Oferta de deslocação: 

Apesar da maioria das vezes os trajetos serem feitos a pé, por se tratar uma Vila 

plana e pequena, existem alguns transportes ao dispor dos turistas e visitantes. 
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 Em toda a região estão disponíveis duas redes de autocarros – Barraqueiro e 

Mafrense – que se deslocam pelo interior da Vila mas também por todo o país, sendo o 

preço diferente consoante o destino pretendido. 

 Outro transporte disponível é o táxi, que acaba por ser mais dispendioso mas por 

vezes mais rápido. É fundamentalmente utilizado nos trajetos da Vila até ao aeroporto. 

 

3.2.3.ALOJAMENTO 

 

Nos últimos anos tem-se assistido ao aumento da construção de unidades 

hoteleiras e outro tipo de infraestruturas que procuram satisfazer a crescente aluência 

de turistas à Ericeira. 

Apesar de ao nível geográficco apresentar uma dimensão reduzida, no setor de 

alojamento existe uma vasta variedade e diversidade de alojamentos. 

Após analisada a informação disponibilizada e recolhida pela Câmara Municipal de 

Mafra e Junta de Freguesia da Ericeira (ver anexo A), pode-se contabilizar uma lista de 79 

alojamentos na Ericeira, entre quartos privados, casas e estabelecimentos turísticos 

propriamente ditos. Destes 79, apenas 40 são estabelecimentos turísticos. No entanto, 

devido a extensão do número de unidades, foram apenas considerados 14 unidades 

hoteleiras. Desta lista foram excluídos os alojamentos particulares e aqueles que tinham 

uma dimensão inferior a 6 quartos, dado serem dados irrelevantes e de pouca 

notoriedade para a região.  

Ao analisar dividiu-se os 14 estabelecimentos pelas suas designações hoteleiras, 

sendo analisados 3 hotéis, 1 conjunto de apartamentos, 5 alojamentos locais, pensões e 

residências, 5 hostels e 1 de parque de campismo. 

 

Dentro da categoria de hotéis foram considerados os seguintes: 

Hotel Vila Galé  

Hotel de 4 estrelas, pertencente a uma cadeia de hotéis da marca Vila Gale,  está 

localizado no centro da Vila da Ericeira, com vista sobre a praia do Sul. Apresenta vários 

serviços além do alojamento, como de restauração, piscina, lavandaria entre outros. 
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O site é o geral da cadeia de hotéis Vila Galé, sendo bastante dinâmico e 

informativo.  

O hotel têm um total de 202 quartos e uma decoração clássica.  

Está avaliado em 8,3 em 10 na classificcação do Booking.com, considerado como 

“Ótimo”. 

 

Hotel Pedro Pescador  

Hotel de 2 estrelas, localizado numa das ruas mais movimentadas da Vila.  

Têm no total 25 quartos, simples e clássicos. Possui serviço de restauração e site 

próprio, bastante simples. 

Segundo a avaliação do Booking.com conta com 7,2 em 10, considerado “Bom”. 

 

Hotel Camaroo  

Hotel de 2 estrelas, bastante simples e pouco decorado. Oferece serviço de 

pequeno-almoço e um Website próprio em várias línguas: português, inglês, francês, 

espanhol e alemão.  

O hotel têm no total 24 quartos e uma classificcação de 8,3 em 100 no Booking.com, 

classificcado como “ótimo”. 

 

Dentro da categoria de Alojamentos Locais, residências e pensões foram 

considerados os seguintes: 

 

Casa das Aguarelas 

A Casa das Aguarelas é um Alojamento Local, localizado nas furnas da Ericeira, com 

vista para o mar. 

Está dividido em dois tipos de alojamento, quartos e apartamentos. Possui apenas 

serviço de dormida, com um total de 13 quartos e 3 apartamentos. 

Têm um site próprio onde dispõe de muita informação sobre a casa das Aguarelas 

bem como a região da Ericeira. O site é bastante apelativo e de fácil utilização. 
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Está classificcado em 9,1 numa escala de 10 do booking.com, sendo considerado 

como “soberbo”. 

 

Pensoo Fortunato  

A pensão Fortunato está localizada no centro da vila, numa rua principal. É uma 

unidade pequena mas bastante cuidada. 

Apresenta um site em português, francês e inglês no entanto este é desenquadrado 

e pouco interativo. Possui no total 21 quartos e não está presente no site Booking.com. 

 

Beachtour Ericeira 

Alojamento apenas de apartamentos turísticos, localizada perto do centro da vila. 

Apresenta um site próprio muito antiquado, pouco interativo e apenas em 

português. 

Tem um total de 100 apartamentos e está classificcado como 6,7 numa escala de 10 

do Booking.com 

 

Residencial Vinnus  

Esta unidade está localizada no centro da Vila, junto de um dos largos mais 

conhecidos. 

Apesar de ser uma residencial, têm um aspecto bastante apelativo e muito originale 

o mesmo se passa com o seu Website, no entanto por ser bastante diferente torna-se 

confuso. 

Tem um total de apenas 12 quartos, estando classificcado no booking.com como 

“ótimo” com 8,2 numa escala de 10. 

 

Hosaedaria Bernardo  

Esta unidade encontra-se também no centro da Vila da Ericeira. Com apenas 10 

quartos, os quartos apresentam-se muito antiquados e com pouca acessibilidade. 

São oferecidos apenas os serviços mínimos aos clientes, tendo um site igualmente 

desatualizado e desinteressante. Não se encontra registado no Booking.com. 
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Dentro da categoria de Hostels foram considerados os seguintes: 

Blue Buddha Hostel  

Este hostel está localizado fora do centro da Ericeira e destina-se maioritariamente 

aos praticantes de surf. 

Tratam-se de duas casas divididas cada uma em 7 e 3 quartos respectivamente, 

perfazendo um total de 10 quartos. O site é simples mas moderno e conta com 

informação apenas em inglês. 

Está classificcado em 9,1 em 10 na escala do Booking.com, sendo considerado 

“soberbo” com esta pontuação. 

 

Amar Hostel  

Este hostel está situado perto do centro da Vila da Ericeira e têm como target os 

amantes do surf. 

Tem um site próprio, de fácil utilização e disponível em português, inglês e russo. 

Possui uma decoração simples mas moderna nos 12 quartos disponíveis. Está classificcado 

como “Bom” com uma pontuação de 7,9 em 10 na classificcação do Booking.com. 

 

MagikVanilla Guest House 

Esta Guest House está mais uma vez direcionada para os praticantes do surf, 

localizada fora do centro da Vila mas próxima. Têm um site próprio com bastante 

informação e uma imagem cuidada.  

Têm uma dimensão reduzida com apenas 8 quartos disponíveis. Não está registado 

no site do Booking.com. 

 

Ericeira Chill Hill 

Considerado como Hostel, encontra-se longe do centro da Vila. Têm uma imagem 

jovem e acolhedora. Detém um site próprio em português e inglês, onde é possível fazer 

as reservas diretamente. 
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Está dividido em duas unidades, tendo uma das unidades um total de 6 quartos e 

outra unidade um total de 5 quartos disponíveis. Está inscrito no Booking.com com uma 

pontuação de 7,8 em 10, sendo considerado “Bom”. 

 

Hostel & Surfcama 55 

Localizado no centro da Ericeira, este hostel é bastante recente e possui um aspecto 

irreverente, jovem e descontraído. Direcionado principalmente para grupos de jovens e 

amantes do surf, têm também um surfcamp, onde é possível adquirir aulas de surf. 

Têm um total de 6 quartos, todos diferentes e com nomes próprios. O Website é 

moderno, simples e bastante completo. Está classificcado no Booking.com em 7,5 em 10. 

 

Dentro da categoria de Parques de Campismo apenas foi considerado: 

Ericeira Camaing  

O Ericeira Camping é o único parque de campismo na Ericeira e o melhor da região, 

sendo bastante amplo e bem cuidado. O site é também apelativo e moderno, tendo toda 

a informação em português e inglês.  

O tipo de alojamento são os bungalows que cumprem um total de 18 quartos. Está 

avaliado no Booking.com em 7,9 numa escala de 10. 

 

3.3.  CASA DAS AGUARELAS  

 

A Casa das Aguarelas é um Alojamento Local (AL) inaugurado a em Julho de 2012, 

localizado no centro da Vila da Ericeira, próximo das praias da Vila, praia do sul e praia do 

Algodio e também com proximidade a outras praias. 

Tem como característica principal ser um edifício centenário, recuperado e 

adaptado aos tempos modernos, não deixando de apresentar a traça original do edifício. 

A Casa das Aguarelas está dividida em dois tipos de alojamento, quartos e 

apartamentos. Tem 13 quartos e 3 apartamentos disponíveis, todos diferentes mas com a 

mesma qualidade e conforto. No interior é apresentada uma fusão entre o moderno e o 

clássico, criando uma harmonia de sentidos, com a relação perfeita entre conforto e 
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classicismo.  

A unidade principal, onde se encontram os treze quartos está situada na Travessa 

do Honrado e a poucos metros está localizado o edifício onde se encontram os três 

apartamentos. Ambas têm fácil acesso a zonas de lazer e convívio familiar, bem como à 

marginal da Vila, uma das mais bonitas zonas. 

Ao nível da estrutura a empresa é bastante pequena. Conta com três sócios 

responsáveis por toda a gestão do negócio e dois colaboradores – responsáveis da 

unidade –, que têm como funções toda a parte de back office e contacto com o cliente. 

Existe também uma colaboradora responsável pela limpeza do alojamento e de todos os 

quartos.  

O alojamento turístico possui um site oficcial, disponível em português e inglês, onde 

está disponível toda a informação necessária para que o hóspede ficque a conhecer não só 

a casa das Aguarelas – através das fotograficas dos quatros e zonas comuns –, como toda a 

região da Ericeira.  

A Casa das Aguarelas assenta em dois valores “ Qualidade e conficança no serviço ” e 

tem como missão “Transmitir a todos os que passam pela Casa das Aguarelas a 

simplicidade, simpatia e compromisso que oferecemos noites de conforto”. 

Ao nível do posicionamento, manifesta-se como uma “Marca de qualidade, 

conficança e conforto” tendo como base na sua assinatura ‘’ Mar. Conforto. Inspiração’’. 

 

3.3.1.DESCRIÇÃO DO SERVIÇO 

 

A Casa das Aguarelas tem como função proporcionar aos seus clientes noites de 

descanso e boa cama, um excelente serviço e boas comodidades. 

Como anteriormente referido, a Casa das Aguarelas é composta por 13 quartos e 3 

apartamentos. Os quartos estão divididos por  três categorias: Duplos, Triplos e Family. 

Existem no total 6 quartos duplos, 3 triplos e 4 family. (Ver anexo B). Os apartamentos, 

por outro lado, estão divididos em duas tipologias: T1 e T2. 

Ao nível do serviços é pertinente referir as avaliações dos clientes na escala 

proposta pelo site Booking.com. 
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A avaliação é resultado da pontuação dada por 314 clientes, divididas pelas várias 

categorias: funcionários do hotel, serviços/comodidades, limpeza do quarto, conforto, 

localização e relação qualidade/preço.  

 

Numa escala de 0 a 10, a Casa das Aguarelas apresenta uma prestação geral de 9.1, 

tendo como pontuações mais altas as atribuídas aos funcionários do alojamento (9.2), à 

limpeza (9,3) e à sua localização (9,6). 

 

Figura 3.12. Pontuação de Clientes na escala do Booking.com 
 

 

Fonte: Dados fornecidos pela empresa, segundo o seu registo no site Booking.com 

 

Preão  

 

eelativamente aos preços praticados pelo estabelecimento turístico, estes dividem-

se em três épocas, sendo o preço indicado por noite em cada quarto. 

• Época baixa: Outubro a Maio 

• Época média:  Junho e Setembro 

• Época alta: Julho e Agosto 

 

Os preços são acessíveis numa relação qualidade/preço, sendo o valor mais baixo 

por noite em época baixa de 64,00€ (num quarto duplo), o valor mais alto por noite em 

época alta 131,00€ (no quarto family) e o preço médio por quarto 96,92€. (Ver anexo C) 
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Figura 3.13. Preçário 2015 Casa das Aguarelas  
 

 

Fonte: Dados fornecidos pela Empresa 

 

Comunicaãoo 

  

Ao nível da comunicação, a empresa tem disponível uma apresentação digital (em 

português e Inglês), no entanto a comunicação direta com o cliente é feita através do e-

mail, página do Facebook e Website oficcial, enquanto a comunicação indireta é feita 

através de vários operadores como Booking.com, Agência Abreu e Tripadvisor. 

 

3.3.2. MERCADO DE CLIENTES 

 

A Casa das Aguarelas, contrariamente a muitos dos seus concorrentes, não está 

focada para os amantes do surf. No que toca ao público-alvo desejável, a Casa das 

Aguarelas procura chegar a essencialmente casais jovens e casais adultos e famílias, quer 

portuguesas quer estrangeiras.  

No entanto, foi elaborado um breve estudo acerca do histórico do público-alvo da 

Casa das Aguarelas relativamente ao ano de 2013 e 2014, tendo em conta a nacionalidade 

e a idade dos clientes, a ficm de se obter e avaliar a informação detalhada de cada perficl do 

consumidor (Ver anexo D). 

eelativamente ao ano de 2013, verificcou-se que o target que mais frequentou a 

Casa das Aguarelas foram clientes com idades compreendidas entre os 30 e 35 anos, 

sendo o alojamento ocupado num total de 284 noites por clientes do sexo masculino 
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(56%) e 221 noites por clientes do sexo feminino (44%). Seguidamente foram 

identificcados clientes com idades compreendias entre os 25 e 30 anos, sendo registada 

uma percentagem 58% de noites ocupadas por clientes do sexo masculino de (201 noites) 

e uma percentagem de 42% de noites ocupadas por cliente dos seco feminino (145 

noites).  Com igual número de noites pelo sexo masculino, estão os clientes de 35 aos 40 

anos, sendo ainda registado um taxa considerável nos clientes entre os 40 e 45 anos. 

Ainda na variável idade mas com os dados relativos ao ano de 2014, verificca-se que 

o intervalo de idades que mais frequentou a Casa das Aguarelas foi igualmente dos 30 aos 

35 anos. Em seguida foram registados com maior número de noites, os clientes dos 25 

aos 30, 35 aos 40 e 40 aos 45.  

No ano de 2014 é ainda de salientar o aumento de clientes com idades entre os 60 

e 65 anos. 

Ao nível da nacionalidade, quer no ano 2013 quer no ano de 2014, verificcou-se que 

os portugueses representam a maior percentagem de ocupação e consecutivamente 

maior percentagem de receitas. Deu-se um aumento de 2,55% de 2013 para 2014 no que 

toca à percentagem de ocupação de portugueses, sendo que as receitas se mantiveram 

na casa dos 25% relativamente aos referidos clientes. 

Ainda de realçar a Alemanha, que ocupa a segunda posição nos dois anos, com um 

aumento de praticamente 10% anual na percentagem de receitas de 2014. Também ainda 

destacados nos 35% de “outras nacionalidades”, encontram-se os espanhóis e os 

franceses, estando equilibrados quanto à percentagem de ocupação e percentagem de 

receitas nos dois anos. 

Em 2014 registou-se a entrada do eeino Unido como uma parcela distinta do grupo 

“outros”, responsáveis por 4% da ocupação anual. 

Conclui-se que o público alvo da Casa das Aguarelas serão homens e mulheres com 

idades compreendias entre os 25 e 45 anos, e como target secundário com idades os 

homens e mulheres com idades compreendidas entre os 55 e 65 anos, de nacionalidades 

portuguesa, alemã, espanhola, francesa e inglesa.  

É ainda importante referir a ocupação total por noites durante os anos analisados. 

eegistou-se: 
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Em 2013, num total de 5.283 noites disponíveis foram ocupadas 2.382, 

representando assim uma taxa de ocupação média anual de 45.088%. 

Em 2014 num total de 5.840 noites disponíveis 3  foram ocupadas 2.685, 

representando assim uma na taxa de ocupação média anual de 45.976%. 

  

3.3.3. CONCORRÊNCIA 
 

Após analisado o target, bem como o serviço e preço da Casa das Aguarelas, foram 

dados como concorrentes diretos apenas alguns dos estabelecimentos turísticos já 

mencionados no capitulo Alojamento. 

Dado os seus públicos-alvo, dimensões, localização e preços os concorrentes são: 

 Hotel Vila Galé  

 eesidencial Vinnus  

 Hotel Pedro Pescador  

 Pensão Fortunato  

 

Apesar de se enquadrar na categoria de Hotel, o Hotel Vila Galé é o 

estabelecimento que mais se aproxima ao nível do preço praticado pela Casa das 

Aguarelas. Os restantes três estabelecimentos vão de encontro ao target da Casa das 

Aguarelas, visto excluírem os surficstas e praticantes de desportos náuticos como foco 

principal. 

 

 

 

 

 

 

                                                           
3 O aumento do número de noites totais disponíveis deveu-se ao facto de em 2014 os apartamentos 

cumprirem o primeiro ano completo, pois tinham sido inaugurados em Junho de 2013, existindo assim a 

partir dessa data um aumento de 3 quartos por noite. 
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3.3.4. ANÁLISE SWOT 

 

Figura 3.14. Análise Swot 
 

 

Fonte: Elaboração da autora.   
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CAPÍTULO IV  –  PROPOSTA 

 

Após o enquadramento da Unidade Hoteleira relativamente ao seu serviço, clientes 

e concorrência, pretende-se elaborar uma proposta de ações de modo a compor uma 

estratégia e um plano de ficdelização de clientes eficciente de acordo com a sua 

organização e contextualização. 

 

4.1 .  OBJECTIVOS ESTRATÉGICOS 

 

Em seguida serão apontados quais os objetivos estratégico gerais a serem atingidos 

com o presente projeto;  

Os objectivos estratégicos para o projeto – Plano de ficdelização de clientes – foram 

divididos em duas categorias: objectivos quantitativos e objectivos qualitativos. 

 

Quadro  4 . 1  .  Object ivos  qua l i tat ivos  

 Aumentar a notoriedade da marca; 

 Combater a sazonalidade; 

 Melhorar a relação com os clientes, tornando-a mais direta, por forma a 
conseguir alcançar a sua satisfação e futura lealdade através da oferta de serviços 
inovadores.   

 Aumentar a comunicação e fazê-lo eficcientemente de acordo com a 
estratégia adoptada; 

 

 

Quadro  4 .2 .  Object ivos  quant i tat ivos  
 

 Aumentar em 15% a taxa de ocupação média anual; 

 Fidelizar e reter 100% dos clientes atuais; 

 Aumentar a faturação em 34%; 

 Aumentar a duração da estadia em 20% - atualmente o turista nacional ficca 
entre 3 a 5 noites, no caso do turista estrangeiro ficca entre 5 a 7 noites 

 Aumentar em 50% o número de likes da página de Facebook 

 

 
 

4.2.SEGMENTAÇÃO E MERCADOS-ALVO 
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Uma vez analisado o mercado de clientes da Casa das Aguarelas e tendo em 

consideração os objectivos delineados para o projeto, pretende-se ter dois focos 

estratégicos relativamente aos mercados-alvo, segmentados por nacionalidades: 

Mercado nacional: Turistas portugueses, com idades compreendidas entre os 25 e 

45 anos, com preferência por casais e grupos familiares. 

Mercado internacional: Turistas alemães, espanhóis, franceses e ingleses com 

idades compreendidas entre os 25 e 45, com interesse no clima, gastronomia, desportos 

náuticos e natureza. 

Ainda como foco estratégico secundário, turistas nacionais e estrangeiros na faixa 

etária sénior, dos 55 aos 70 anos, com interesse na qualidade e conforto do serviço. 

 

4.3.  PROPOSTA DE ESTRATÉGIAS E SISTEMA DE AVALIAÇÃO 

 

A seguinte proposta tem como base o conhecimento empírico assente no modelo 

de Zeithaml, Valarie A. (2003), onde são expostos os níveis de estratégias de retenção. 

Ainda de forma a completar a proposta, estas têm em conta as características dos 

programas de ficdelização, expostos no quadro 2.6. 

Após deficnidos os objectivos e o mercado-alvo do programa de ficdelização, é agora 

desejável desenvolver um conjunto de estratégias e ações de modo a ir de encontro aos 

objetivos deficnidos. Algumas das ações estão retratadas em peças de design, no anexo 

F.    

Ainda neste capitulo, será feita a implementação de um sistema de avaliação. Para 

a sua correta implementação é crucial a identificcação dos principais business drivers, que 

serão o suporte para o desenvolvimento das estratégias propostas, e que estão em 

concordância com os principais objectivos da mesma.  Esses business drivers, segundo 

McGovern et al. (2004), devem ser medidos por indicadores que sejam capazes de 

mostrar a performance da empresa face aos seus concorrentes, medir a experiência dos 

clientes (customer-centered metrics) e  medir o crescimento do negócio pela retenção de 

clientes. 
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Posto isto os Business drivers das orientações estratégicas anteriormente referidas 

são: 

- Qualidade da oferta e do serviço; 

- Comunicação orientada para o cliente; 

- Preocupação especial com o cliente e com as suas necessidades; 

 

Propõe-se desta forma, a realização de um Balanced Scorecard e/ou de um 

dashboard de avaliação da performance de marketing, no sentido de obter uma avaliação 

mais detalhada da performance das estratégias propostas na estratégia global da 

empresa, mas também da performance específicca do marketing e das suas ações. Para a 

construção de ambos os sistemas de avaliação de performance, devem existir tanto 

métricas ficnanceiras como não ficnanceiras, embora as abaixo propostas sejam 

maioritariamente não-ficnanceiras visto estarem mais direcionadas para a medição da 

performance de marketing, nomeadamente a eficcácia e eficciência das estratégias e ações 

propostas. 

 

Laços Estruturais 

 

1.    Software de CRM 

Pretende-se para esta estratégia a aquisição e implementação de um software CeM 

na unidade hoteleira. Com o objetivo de percepcionar os padrões e comportamentos dos 

clientes, o software vem proporcionar uma análise detalhada sobre as preferências de 

cada cliente. Esta análise vai permitir à empresa conhecer e analisar os comportamentos 

de compra e deficnir perfics dos seus clientes. Desta forma irá conseguir perceber quais são 

os clientes mais valiosos para o negócio, podendo deficnir estratégias mais específiccas e 

recompensadoras para estes. 

Com a informação específicca acerca dos gostos e preferências dos clientes a 

empresa está apta para ajustar e melhor os seus serviços de acordo com as necessidades 

dos clientes. 
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A estratégia visa melhorar o desempenho dos colaboradores da empresa, 

concedendo-lhes um acesso mais simples à informação. É por isso desejável que, quando 

aplicado, este software permita criação de valor não só para a Casa das Aguarelas como 

também para os seus clientes, de modo a construir uma relação adequada com cada 

cliente, tornando-a mais eficciente e douradora. 

 

Para esta ação devem ser utilizadas as seguintes métricas: 

 

1) Satisfaãoo do cliente 

O quê: Medir a experiência dos consumidores em relação à Casa das Aguarelas 

(serviço, qualidade, conforto). 

Como: Através da medição das respostas obtidas a aficrmações do género: QQual a 

sua satisfação em relação à experiencia na Casa das Aguarelas? Considere o serviços, a 

qualidade e o conforto.” Os inquiridos terão de responder de acordo com uma escala de 1 

a 5, em que 1 corresponde a muito insatisfeito e 5 a muito satisfeito. 

Porquê: Para perceber qual o grau de satisfação dos clientes da Casa das Aguarelas. 

Quando: Anual para permitir comparações.  

 

2) Qualidade aercebida 

O quê: A qualidade da Casa das Aguarelas em relação aos outros estabelecimentos 

turísticos na Ericeira. 

Como: Através da classificcação de 1 a 5 de várias unidades hoteleiras em relação à 

qualidade: Hotel Vila Galé, Hotel Pedro Pescador, eesidencial Vinnus, Pensão Fortunato. 

Porquê: Para perceber qual a pontuação da Casa das Aguarelas ao nível da 

qualidade, quando comparada com a concorrência. 

Quando: No ficnal de cada ano.  

 

3) Taxa de Ocuaaãoo Mensal 

O quê: eepresenta a percentagem de clientes que dormiram na Casa das Aguarelas 

durante um mês. 
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Como: Uma das formas de medir a taxa de ocupação mensal é: (100% X Número de 

noites vendidas nesse mês) / (Número de noites do mês X Número de quartos 

disponíveis) 

Porquê: Para perceber qual a taxa ocupação de cada mês do ano.  

Quando: Mensalmente comparando com o mesmo mês do ano anterior. 

 

4) Taxa de Ocuaaãoo Anual 

O quê: eepresenta a percentagem de clientes que dormiram na Casa das Aguarelas 

durante um ano. 

Como: Uma das formas de medir a taxa de ocupação anual é: (100% X Número de 

noites vendidas nesse ano) / (Número de noites do ano X Número de quartos disponíveis) 

Porquê: Para perceber qual a taxa ocupação média anual em comparação com anos 

anteriores. 

Quando: No ficnal de cada ano, permitindo comparar e fazer um balanço médio 

anual.   

 

2. Aalicaãoo Móvel – Casa das Aguarelas  

Com a crescente dependência das tecnologias de informação, cabe às empresas 

acompanharem este processo. Foi, nesta linha de pensamento, criada a estratégia da 

criação de uma aplicação móvel como o intuito de permitir à empresa estar mais perto 

dos seus clientes.  

Esta estratégia visa a criação de uma aplicação móvel oficcial da Casa das Aguarelas, 

compatível com smartphones e tablets, disponível no sistema IOS e Android. Pretende-se 

que a aplicação seja gratuita e não tenha qualquer custo de utilização associado.  

O objetivo principal desta ação passa por conseguir estar mais próximo 

consumidores, neste caso, através dos seus telemóveis. Deste modo a marca conseguirá 

criar algum engagement com o cliente. 

No entanto, além dos benefícios associados à marca, a aplicação trará muitas 

vantagens para o cliente. Funcionará com um login de acesso, onde será necessário fazer 

um registo através do preenchimento de informações pessoais. Desta forma, a Casa das 
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Aguarelas, conseguirá obter mais uma fonte informação sobre os seus clientes atuais ou 

potenciais. 

A aplicação deverá ter um layout simples e apelativo de modo a cativar o cliente e 

deverá ir de encontro aos princípios e valores da marca, assim como à sua imagem atual. 

Desta forma pretende-se que tenha informações sobre a Casa das Aguarelas, fotograficas 

dos vários quartos e um sistema de reservas para que seja possível reservar uma estadia 

diretamente através da aplicação. Terá também informações acerca da Vila, com as 

principais áreas de interesse turístico e restaurantes (através de um mapa interativo 

presente na aplicação, o cliente conseguirá ter acesso a uma lista de restaurantes 

existentes na Vila com informações acerca da sua localização, horários de atendimento, 

preços e contactos). Deste modo um cliente poderá escolher e/ou efetuar um pedido de 

reserva para um restaurante. 

A aplicação irá conter também um sistema de mensagens que irão proporcionar ao 

cliente o contacto direto com o responsável de unidade, a ficm de esclarecer qualquer 

dúvida ou questão existente. Por último irá conter um espaço reservado a quem já visitou 

a Casa das Aguarelas, onde poderão responder a um breve inquérito de satisfação e 

deixar a sua opinião sobre a experiência vivida. 

Para que todas estas funcionalidades sejam possíveis é necessário que a aplicação  

contenha um sistema de back office, de modo a recolher e enviar os dados, assim como 

dar resposta aos clientes. 

Esta estratégia estará focada para todos os clientes uma vez que estará disponível 

em várias línguas. Pretende-se dar a conhecer a aplicação através do website, página do 

Facebook da Casa das Aguarelas e, pessoalmente, através do contacto com responsável 

da unidade. 

 

Para esta ação devem ser utilizada a seguintes métrica: 

 

5) Número de novos downloads da Aalicaãoo 

O quê: Número de donwloads feitos da aplicação da Casa das Aguarelas num 

determinado período de tempo. 
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Como: Uma das formas de calcular os donwloads é: downloads ficnais – dowloads 

iniciais. 

Porquê: Para perceber se a aplicação está a ter sucesso por parte dos clientes. 

Quando: Semestralmente para permitir acompanhar a evolução e comparar ao 

longo do tempo. 

 

3. Página de facebook 

Os meios digitais estão em evolução constante e as páginas de Facebook das 

empresas não são exceção. eepresentam hoje em dia grandes oportunidades para as 

empresas ao possibilitarem um contacto direto com o seu publico-alvo. 

Deste modo, e embora a Casa das Aguarelas já tenha uma página de Facebook 

própria, pretende-se potenciá-la ainda mais, como um canal de comunicação de forma a 

chegar ao consumidor e conseguir interagir com este.  

Nesta óptica de ideias pretende-se ver a página de Facebook como uma fonte de 

comunicação direta com os clientes que se interessam pela marca e, nesse sentido, deve 

ser feito um investimento tanto ao nível ficnanceiro como ao nível de conteúdos. Assim, o 

objetivo passa por angariar mais likes, cativá-los através de conteúdos interessantes e 

dinâmicos, para por ficm converter os referidos likes em reservas/compra. Por outro lado, 

existe também o objetivo de ficdelizar os clientes que já tenham um “like” na página, 

através dos conteúdos, desaficos e passatempos. Os desaficos irão ser realizados ao longo, 

do ano, com prémios associados – Exemplo: A melhor fotografica na Casa das Aguarelas 

ganha uma noite grátis.  

Deseja-se desta forma que esta página represente um elo de ligação entre a marca 

e o cliente através de uma comunicação informal e directa mas ao mesmo tempo 

descontraída, fomentando sempre o aumento da satisfação e lealdade do consumidor. 

 

Para esta ação deve ser utilizada a seguinte métrica: 

 

6) Número de novos de Likes  

O quê: Número de novos likes na página de Facebook da Casa das Aguarelas num 
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determinado período de tempo. 

Como: Uma das formas de calcular os novos likes é: likes ficnais – likes iniciais. 

Porquê: Para perceber se o investimento está a ter resultado. 

Quando: Semestralmente para permitir comparações e alterações no investimento, 

caso necessário.  

 

4. Código QR 

O código Qe já existem a algum tempo e já é bastante utilizado por muitas marcas 

ao nível mundial. 

Este código é basicamente uma imagem que capta uma mensagem através da 

câmara do telefone. É uma inovação nas tecnologias da informação e por isso pretende-

se agregar esta inovação à Casa da Aguarelas. 

Deste modo pretende-se criar uma ação de complemento para a aplicação móvel e 

ao mesmo tempo despertar alguma curiosidade junto dos clientes, através do “efeito 

surpresa” (acrescentei), visto não saberem o que o código irá transmitir.  

O código deverá estar em vários autocolantes disponíveis em cada quarto. 

Pretende-se que sejam autocolantes para criar a possibilidade de serem colados e 

transportados pelos clientes dando assim mais visibilidade à ação. 

Cada código terá uma mensagem de boas-vindas à Casa das Aguarelas. Esta 

mensagem irá remeter de imediato para o download da aplicação onde os clientes 

poderão ganhar alguns descontos. Os primeiros 20 clientes que descarregarem a 

aplicação deverão ganhar 25% de desconto numa próxima estadia. 

Deste modo, cria-se interação com o cliente de forma inovadora, recompensando-o 

pelo esforço e persuadindo-o com o desconto à repetição de compra e aumento da 

frequência na Casa das Aguarelas. 

 

Para esta ação devem ser utilizadas as seguintes métricas: 

 

7) Número de novos downloads da Aalicaãoo 

O quê: Número de donwloads feitos da aplicação da Casa das Aguarelas num 
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determinado período de tempo. 

Como: Uma das formas de calcular os donwloads é: downloads ficnais – dowloads 

iniciais. 

Porquê: Para perceber se a aplicação está a ter sucesso por parte dos clientes. 

Quando: Semestralmente para permitir acompanhar a evolução e comparar ao 

longo do tempo. 

 

 

Laços ficnanceiros 

 

5. Cartoo de fidelizaãoo  

O cartão de ficdelização é um dos métodos mais usuais e eficcientes dos programas 

de ficdelização. Esta estratégia permite ás empresas, não só reter os seus clientes mais 

ficéis através de incentivos ficnanceiros ou outros, como também permite às empresas 

terem mais uma fonte de informação sobre os dados de cada cliente. 

Assim pretende-se implementar um cartão de ficdelização na Casa das Aguarelas. 

Este cartão será entregue aos clientes, caso pretendam, após uma estadia no alojamento. 

À medida que o cliente for repetindo as suas estadias no estabelecimento, aumenta 

também a probabilidade de ganhar a oferta. 

Neste caso, o cartão funcionará como um cartão de acumulação de 6 noites, onde 

ao ficnal da sexta noite de estadia o cliente ganhará automaticamente uma noite 

totalmente grátis que será válida durante um ano.  

Para que seja uma estratégia que visa dar benefícios aos clientes mais leais mas 

também á própria empresa, a oferta não poderá ser utilizada nas noites de época alta. 

Deste modo a empresa conseguirá combater a sazonalidade existente, mas também 

conseguirá ficdelizar e reter clientes a longo prazo. 

Assim sendo, e dado o estudo feito, este cartão terá como foco principal o mercado 

nacional, visto serem os clientes que mais repetidamente frequentam a Casa das 

Aguarelas ao longo de todo o ano. 

Pretende-se que esta estratégia seja um pilar imprescindível para o aumento da 

taxa de ocupação anual, permitindo à empresa aumentar as suas receitas. 
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Para esta ação devem ser utilizadas as seguintes métricas: 

 

8) Taxa de utilizaãoo 

O quê: eepresenta a percentagem de clientes que a Casa das Aguarelas conseguiu 

ficdelizar/reter como clientes “ativos”. 

Como: Uma das formas de é subtrair ao número de cartões distribuídos o número 

de cartões utilizados pelos clientes. 

Porquê: Para perceber qual o número de clientes que a Casa das Aguarelas 

conseguiu ficdelizar de um ano para o outro através do cartão de ficdelização. 

Quando: Anualmente.   

 

6. Cliente do ano  

É necessário além de estratégias eficcazes, criar alguma diferenciação e interação 

com o cliente. 

Deste modo foi pensada a estratégia “cliente do ano” como estratégia 

diferenciadora e abrangente a todos os clientes atuais da empresa. 

A estratégia “Cliente do Ano” consiste na premiação de um cliente através do 

sistema de sorteio. Cada cliente ao pernoitar na Casa das Aguarelas irá receber um cupão 

para participar no sorteio. Assim torna-se voluntária a escolha de participação do cliente. 

Através do cupão o cliente irá disponibilizar os seus dados pessoais e de contacto. O 

cupão deverá ser posto numa caixa transparente, devidamente fechada, que irá 

permanecer na receção da unidade hoteleira durante um ano.  

O objetivo é que ao ficnal de um ano existam vários cupões e que seja sorteado 

aleatoriamente apenas um cupão para premiar.  

Deste modo esta estratégia visa premiar os clientes mais ficéis – pois estes terão 

mais cupões e consecutivamente maior probabilidade de ganhar – como também visa 

tentar criar alguma surpresa ao cliente, caso este seja selecionado. 

O prémio será um ficm-de-semana grátis válido durante um ano e também a 

condecoração na lista de clientes do ano. Visto ser o primeiro ano que se irá realizar 
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pretende-se que, caso seja um sucesso, a estratégia seja repetida, de forma a criar um 

grupo de clientes totalmente satisfeitos. Este objetivo futuro passa pela criação de 

clientes com ligações positivas à marca que por si mesmos sejam potenciadores de um 

positive word-of-mouth. 

 

Para esta ação devem ser utilizadas as seguintes métricas: 

 

9) Número de Leads gerados 

O quê: O reconhecimento/referência de novos clientes gerados pelo “cliente do 

ano”. 

Como: Através do número de leads percepcionado pela pergunta “Quem 

referenciou a Casa das Aguarelas”.  

Porquê: Para perceber o alcance do word-of-mouth e os leads gerados pelo cliente 

do ano. 

Quando: Anualmente para permitir comparação.  

 

 

7. Newsletters Promocionais 

A criatividade e imaginação são a base para uma marca ativa. As promoções são 

fundamentais para cativar, informar e divulgar o serviço. Neste sentido pretende-se aliar 

a informação à promoções e assim criar mailings promocionais. 

Desta forma pretende-se manter o contacto com o cliente durante todo o ano 

através das épocas festivas como o carnaval, páscoa, dia dos namorados, entre outras. 

Aproveitando os temas festivos pretende-se a criação de pequenas promoções aliciantes 

para os clientes. Os e-mails devem contar com uma imagem simples e uma comunicação 

apelativa e informativa, que vá de encontro aos princípios da marca. 

O objetivo principal desta estratégia passa por combater a sazonalidade tentando 

persuadir para a ficdelização do mesmo. Desta forma o cliente irá receber informações 

sobre a empresa e isso irá aumentar a sua percepção da marca, mas também irá receber 
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promoções e caso adira está a aumentar a sua frequência e repetição de compras, 

tornando-se um cliente ficel. 

Esta estratégia tem a vantagem de não ter grandes custos associados por serem 

feita através de tecnologias de informação, neste caso através de e-mail e tem como foco 

dirigir-se ao mercado nacional, nomeadamente a famílias portuguesas, que por norma 

aproveitam os feriados e as “mini-férias” para fugirem às suas rotinas e passearem por 

Portugal. 

 

Para esta ação deve ser utilizada a seguinte métrica: 

 

10) Notoriedade da marca 

O quê: O reconhecimento/referência da marca Casa das Aguarelas pelos 

consumidores, tenha sido esta sugerida ou não. 

Como: Através da pergunta: QQue nomes de hotéis na Ericeira lhe vêm à mente?Q, 

e/ou QJá ouviu falar da Casa das Aguarelas? Q. 

Porquê: Para perceber o nível de consciência sobre a marca, mas também se 

existem associações e qual o nível de conhecimento acerca desta. 

Quando: Anualmente para permitir comparação.  

 

 

Laços Sociais 

 

8. Cartões comemorativos  

Assim como nas promoções sazonais, esta estratégia visa potenciar a relação da 

marca com o cliente através de uma comunicação ao longo de todo o ano. Neste caso, a 

diferença consiste em que os cartões comemorativos não terão nenhuma referência ao 

preço, sendo apenas meramente informativas e de carácter emocional. 

Esta estratégia é do tipo push, isto é, vai de encontro ao cliente, pelo que é 

pretendido através do e-mail marketing o envio de cartões de felicitação como cartão de 

Natal e ano novo a ficm de aumentar a notoriedade da marca, relembrando-a e 

potenciando um aumento da satisfação do cliente. 
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Para esta ação deve ser utilizada a seguinte métrica: 

 

11) Notoriedade da marca 

O quê: O reconhecimento/referência da marca Casa das Aguarelas pelos 

consumidores, tenha sido esta sugerida ou não. 

Como: Através da pergunta: QQue nomes de hotéis na Ericeira lhe vêm à mente?Q, 

e/ou QJá ouviu falar da Casa das Aguarelas? Q. 

Porquê: Para perceber o nível de consciência sobre a marca, mas também se 

existem associações e qual o nível de conhecimento acerca desta. 

Quando: Anualmente para permitir comparação.  

 

 

Laços de customização 

 

9. Birthday Gift  

O dia de anos de alguém é um dia que certamente não deve passar despercebido. 

Neste sentido pretende-se criar uma ação que venha surpreender o cliente no seu dia de 

anos. Através de um e-mail personalizado é desejável o envio de uma mensagem de 

parabéns e de uma oferta de uma noite gratuita na Casa das Aguarelas em estadias iguais 

ou superiores a três noites. Desta forma solicita-se a criação de uma ligação emocional 

entre o cliente e a marca, tentando despertar os  sentimentos positivos do cliente. 

Esta estratégia considerada nos laços de customização pela a data de anos de um 

cliente ser algo íntimo. Posto isto o objetivo é deixar o cliente com uma associação 

positiva relativamente à marca e também fomentar o seu retorno ao alojamento. 

É importante referir que esta estratégia é focada em todos os clientes mas que deve 

ser muito cuidada, pois se a comunicação não for personalizada o efeito será muito 

negativo. 

 

Para esta ação deve ser utilizada a seguinte métrica: 
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12) Imagem de marca 

O quê: A reação dos consumidores à marca. 

Como: Através de classificcações (de 1 a 5) a aficrmações do tipo: QEsta marca é para 

mimQ e/ou “ A Casa das Aguarelas adequa-se a mim? “. Para obter as percepções do 

grupo de entrevistados, preferencialmente dos 25 aos 45 anos. 

Porquê: Para identificcar qual o target que se identificca com a Casa das Aguarelas, e 

perceber se esta está a comunicar a mensagem de forma eficcaz, ou seja, de que é uma 

marca que se transmite conforto e qualidade e por isso se identificca com o target. 

Quando: Anualmente para permitir comparações.  

 

10. Voucher aresente 

Para concluir o plano de ficdelização pretende-se criar uma ação de um voucher ou 

cartão presente. Esta estratégia visa não só reter os clientes atuais mas também deixar 

que estes passem o seu testemunho positivo em relação à marca. Desta forma o cartão 

presente tem o intuito de ser comprado por um cliente que por sua vez irá oferecer a um 

familiar ou amigo. 

Assim é possível alargar a rede de clientes da marca , fazendo com que este 

processo seja evolutivo na medida em o cliente que recebeu o voucher poderá comprar e 

oferecer a outra pessoa. 

 Para que haja uma diversificcação na oferta, irão ser disponibilizados dois cartões 

diferentes, o cartão premium e o cartão silver, ambos válidos por um ano, desde a data 

de compra. O primeiro cartão será dirigido a um target de uma classe mais alta por se 

tratar de um cartão com o custo de 1oo€ que poderá ser utilizado em qualquer época do 

ano. 

Por outro lado o cartão silver, pretende ser um cartão mais acessível tendo o custo 

de 60€, podendo ser utilizado durante todo o ano, excepto na época alta e ano novo. 

A aquisição deste voucher poderá ser feita ao balcão no próprio alojamento ou 

poderá ser solicitado via e-mail presentando assim a vantagem de não ter qualquer custo 

de impressão. 
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Para esta ação deve ser utilizada a seguinte métrica: 

 

 

13) Número de Vouchers vendidos 

O quê: Calcular a evolução das vendas dos vouchers.  

Como: Número de vouchers vendidos no ano anterior menos o número de vouchers 

vendidos no ano atual. 

Porquê: Para perceber se o número de vouchers vendidos têm aumentado ou 

diminuindo e caso seja necessário repensar em forma de comunicação mais abrangentes. 

Quando: Semestralmente para permitir acompanhar a evolução e comparar ao 

longo do tempo. 

 

14) Disaosiãoo aara recomendar 

O quê: Medir a percentagem de clientes que indicam que recomendariam a Casa 

das Aguarelas a terceiros. 

Como: Através da resposta (sim ou não) à pergunta: QCom base na sua experiência, 

recomendaria a  Casa das Aguarelas a familiares e amigos?Q 

Porquê: Para perceber a potência e alcance do word-of-mouth, e se a satisfação 

obtida no ponto anterior se relete em recomendações a terceiros. 

Quando: De seis em seis meses de modo a melhorar a experiência.  

 

 

A ficm de obter um controlo ao nível do panorama geral das ações anteriormente 

delineadas, é necessário deficnir métricas para perceber se justificcou o investimento feito 

em marketing bem como se existiram vendas incrementais à campanha feira.  

Sendo deficnidas para este propósito as seguintes métricas: 

 

15) Vendas incrementais da camaanha 

O quê: As vendas extra ao esperado, por impacto dos programa de ações.  

Como: Subtraindo as vendas esperadas ao total de vendas alcançado. 
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Porquê: Para medir a eficcácia das ações nas vendas. 

Quando: De forma trimestral, por forma a acompanhar.  

 

16) Retorno sobre o investimento em Marketing 

O quê: Medir a taxa em que a despesa de marketing contribui para os lucros. 

Como: Dividindo a contribuição atribuível ao marketing pelo marketing QinvestidoQ 

ou arriscado, ou seja, as vendas extra alcançadas pelo esforço de marketing. 

Porquê: Para perceber de que forma o marketing se revelou produtivo e eficcaz, e se 

de alguma forma, pode estar relacionado com as vendas incrementais. 

Quando: Anualmente, comparando com o início da implementação das ações. 

 

Ainda para uma melhor apreciação da marca ao seu serviço, foi escolhida uma 

métrica isolada com o intuito de perceber a relação qualidade/preço do serviço oferecido 

pelos clientes. 

 

17) Relaãoo qualidade/areão 

O quê: A reação dos consumidores face ao preço da marca.  

Como: Através de perguntas do tipo: QNuma escala de 1 a 5, de que forma concorda 

com a aficrmação: QNa sua opinião o preço pedido pela marca é justificcado.Q 

Porquê: Para entender se os clientes consideram justo o preço pedido pela marca. 

Quando: Trimestral de modo a comprar as diferenças de preços pelas várias épocas 

do ano.  

 

 

4.4.  PLANO DE CALENDARIZA ÇÃO 

 

Para a execução de um plano correto e eficcaz, é necessário deficnir a calendarização 

de todas as ações a ficm de perceber quando e durante quanto tempo serão 

implementadas. Deste modo, foi elaborado um quadro com as estratégias propostas 
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anteriormente, divididas pelos meses do ano de 2016. Foi também distribuído a cada 

ação o responsável pela sua implementação e controlo. 

 

Quadro  4 .3 .  Ca lendarização  das  est ratég ias  

 

Aãões 

Jan
eiro

 

Fevereir
o

 

M
arço

 

A
b
ril 

M
aio

 

Ju
n
h
o

 

Ju
lh
o

 

A
go

sto
 

Setem
b
r

o
 

O
u
tu
b
ro

 

N
o
vem

b

ro
 

D
ezem

b
ro

 

Resaonsável 

Software CRM 
            eesponsável de 

unidade 

Aalicaãoo móvel 
            eesponsável de 

unidade 

Facebook 
            eesponsável de 

unidade 

Código Qr 
            eesponsável de 

unidade 

Cartoo 
Fidelizaãoo 

            eesponsável de 
unidade 

Cliente do ano 
            eesponsável de 

unidade 

Newsletters 
Promocionais 

            eesponsável de 
unidade 

Cartões 
comemorativos 

            eesponsável de 
unidade 

Birthday Gift 
            eesponsável de 

unidade 

Voucher 
            eesponsável de 

unidade 

 

 

De acordo o quadro acima, pretende-se que a estratégia “Software de CeM” esteja 

presente durante todo o ano. Como é uma ferramenta de trabalho dos responsáveis da 

unidade hoteleira, prevê-se que estes sejam os principais responsáveis pela manutenção 

e análise dos dados. É também desejável que este software continue na empresa como 

fonte de recolha de dados dos clientes. 

A aplicação móvel deverá ser desenvolvida nos primeiros meses do ano mas para 

que esta tenha impacto nos seus clientes, só irá ser lançada no mês de maio, sendo que 
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deve continuar ativa durante todo o ano. Deseja-se lançar a aplicação no mês de maio 

para alcançar a época alta, onde a taxa de ocupação da empresa é significcativamente 

mais alta e por isso deverá compactar mais clientes.  

Ao nível da página de Facebook esta deverá estar presente durante todo o ano, de 

forma contínua, com o objetivo de criar mais engagement com os clientes. 

A ação do Código Qe só deverá ser implementada durante os meses de maio, 

junho, julho agosto e setembro, de forma complementar o lançamento da aplicação e 

funcionar como forma de ativação da mesma. 

O cartão de ficdelização deve ser distribuído durante todo o ano, sempre que um 

cliente pernoitar na Casa das Aguarelas, embora este cartão não funcione na época alta, 

deve ser entregue na mesma como forma de retenção. 

A estratégia cliente do ano deverá decorrer durante todo o ano, com enfâse no 

sorteio ficnal de deverá ser realizado no primeiro dia do ano seguinte. 

As newsletters promocionais, deverão existir apenas durante os meses com épocas 

festivas ou feridos, deste modo excluem-se os meses de julho, setembro, outubro e 

novembro por não apresentarem nenhuma data relevante para a existência de 

promoções. Esta estratégia visa combater a sazonalidade existente nos primeiros meses 

de cada ano. 

Os cartões comemorativos, como o nome indica, devem apenas assentar em datas 

comemorativas como o natal, páscoa, carnaval e ano novo, por essa razão só serão 

implementadas nos meses de fevereiro, março e dezembro. 

eelativamente ao Birthday Gift, este deverá estar presente no decorrer de todo o 

ano, sendo apenas realizado quando houver uma data de anos de um cliente.  

O voucher (ou cartão presente), deve estar a venda em todos os meses do ano e 

deve ser recebido consoante condições de cada cartão. 

Deste modo, e dada a pequena dimensão estrutural da empresa, praticamente 

todas as ações recaem sobre a responsabilidade do responsável de unidade, que no caso 

serão dois colaboradores diferentes. Esta responsabilidade deve-se ao facto de serem 

estes dois colaborados que têm o contacto com o consumidor. 
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CAPÍTULO V – ANÁLISE FINANCEIRA  

 

Neste capítulo pretende-se entender e delinear um plano ficnanceiro para todo o 

projeto apresentado. Após expostas as estratégias do plano de ficdelização de clientes 

para a empresa Casa das Aguarelas, torna-se agora mais simples proceder ao seu cálculo 

monetário. Além dos custos suportados por cada ação irá ser feita uma projeção da 

faturação de acordo com os objetivos estabelecidos. 

Desta maneira os colaboradores da empresa terão uma visão mais realista de 

custos e de todas as implicações ficnanceiras envolvidas.  

A análise ficnanceira irá resumir-se então no estudo de viabilidade, estabilidade e 

lucratividade do plano a implementar. Como em todos os projetos que necessitem de 

uma prévia análise ficnanceira, este necessitará igualmente de garantir ao longo do seu 

período que os objetivos passarão sempre por garantir que as receitas serão superiores 

aos custos do investimento. 

Dada a falta de informação ao nível da faturação da empresa, para avançar com um 

projeto, é necessário fazer uma projeção das vendas dos anos anteriores (2013 e 2014), 

através do preço médio de venda de um quarto e da taxa de ocupação da empresa em 

cada ano passado. 

Todas as ações apresentadas ao longo do projeto têm custos adjacentes, alguns 

deles extremamente elevados dada a pequena dimensão da empresa, motivo esse que 

nos leva a fazer também uma previsão de faturação para os anos seguintes. 

 

5.1 .  FATURAÇÃO DOS ANOS AN TERIORES 

 

Com as informações obtidas pela empresa, através da tabela de preços de 2014 e 

sabendo que os preços se mantiveram iguais ao ano de 2013 (ver anexo C), foi possível 

fazer uma projeção da faturação do ano de 2013 e 2014 com o calculo do preço médio por 

quarto e o número de noites ocupadas, ou seja, vendidas. 

Prevê-se que os valores conseguidos estejam acima da realidade, visto não existir 

nenhuma referencia às reservas feitas através do Booking.com e de outras despesas 

adjacentes ao valor de cada quarto. 
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Estimativa de Faturação do ano 2013  

Preço médio por quarto = 90,23€ 

Número de noites ocupadas = 2383 (45,008%) 

Faturação = 90,23€ x 2383 noites = 215.021,069€ 

 

Estimativa de Faturação do ano 2014 

Preço médio por quarto = 90,23€ 

Número de noites ocupadas = 2685 (45,976%) 

Faturação = 90,23€ x 2685 noites = 242.270,906€ 

 

 

5 .2.  CUSTO DAS AÇÕES A IMPLEM ENTAR 

 

Foi elaborada uma tabela com os custos associados à implementação de cada ação, 

concluindo-se desta forma que o plano terá um custo total de 14.682,73€ . 

Todos os custos foram obtidos através de pedidos de orçamentos a várias 

empresas, estando estes orçamentos disponíveis no anexo C. 

 

Quadro  5 . 1 .  tabe la  de preços  das  ações  

 

Estratégia Custo  

Software de CeM  Implementação 12.500,00€ 

Licença mensal 597,6€  

(49,80€ x 12 meses) 

Aplicação Móvel  Construção 960,00€ 

Facebook Investimento (1€ por dia) 365,00€  

Código Qe Impressão de 1000 

autocolantes 

56,00€ 

 Valor da oferta 

(25% desconto em 20 

clientes) 

96,92€ x 0,25% = 24,23€ 

24,23€ x 20 clientes =484,6€ 
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Cartão de ficdelização Impressão de 1000 

cartões 

135,00€  

Cliente do ano Caixa  36,13€ 

 Impressão dos cupões 33,00€ 

Valor da oferta 

(ficm-de-semana) 

193,84€ 

Total  15.364,17€  

 

 

5.3 PREVISÕES PARA O ANO  DE FATURAÇÃO PARA O ANO 20 16  

 

Prevê-se um aumento de faturação de 34,15% consequente de 15% de aumento da 

taxa de ocupação média anual. 

 

Projeção de Ocupação do ano 2015 

A taxa de ocupação do ano de 2014 foi de 45,976%, sendo previsto pelo objetivo 

delineado um aumento 15% para o ano de 2016. Deste modo, o aumento resulta nos 

seguintes números de noites vendidas: 

Número de noites ocupadas em 2014= 2685 (45,976%) 

Taxa de ocupação previstas para 2016= 45,976% + 15% = 65,976% = 65% 

Número de noites disponíveis em 2016: 365 dias x 16 quartos = 5.840 noites 

Número de noites ocupadas previstas para 2016= 5.840 x 65% = 3.796 noites 

            100 

 

Projeção de faturação do ano 2016 

Após deficnida e calculada a taxa de ocupação para o ano de 2016 é agora possível 

calcular a taxa de faturação para o mesmo ano. Pressupõe-se que o valor médio por 

quarto seja igual ao ano de 2015 pelo que a faturação resulta nos seguinte aumento: 

Preço médio por quarto em 2015= 96,92€ 

Faturação prevista para 2016= 3.796 noites x 96,92€ = 367.908,32€ 
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Percentagem de aumento da faturação = 242.270,906€ x 100% = 65,85€ 

                367.908,32€ 

100% - 65,85% = 34,15% 

 

Prevê-se desta maneira que a faturação de 2016 tenha um aumento de 34,15% 

relativamente à faturação de 2014 de acordo com os objectivos propostos.  

É possível concluir que mesmo com os custos adjacentes das estratégias propostas, 

a faturação vai aumentar pelo que os esforços de marketing, segundo as previsões feitas, 

irão desempenhar o seu papel com sucesso. 

 

eesumo ficnanceiro 

 

eeceitas totais: 367.908,32€ 

Custos de marketing: 15.364,17€  

Total: 352.544,15€ 
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CAPÍTULO VI  –  CONCLUSÕES 

 

6.1  CONCLUSÃO 

A realização deste projeto ficxou-se na perceção dos programas de ficdelização de 

modo a implementar um plano de ficdelização de clientes. 

É notório ao longo do trabalho que cada vez mais as empresas necessitam de ter 

clientes ficéis para sustentarem o seu negócio. Para isso precisam, não só de ter 

estratégias focadas para o cliente, como também relacionamentos duradouros com os 

seus clientes. 

Face ao objetivo geral do trabalho é agora possível aficrmar que foi proposto um 

plano de ações com foco no cliente mas também na empresa, sendo deste modo 

desejável que ambas as partes obtenham benefícios futuros. 

No ramo hoteleiro nem sempre a marca é o único fator de peso pois existem muitas 

outras implicações associadas, como a escolha do destino de férias ou motivo da 

deslocação. Desta forma é introduzida a marca Ericeira como fator de valorização para os 

alojamentos locais. Por outras palavras, se a Ericeira for vista como uma marca, e tiver 

um correto plano de marketing territorial, irá ser promovida e reconhecida pelos turistas. 

Desta forma os turistas que escolherem a Ericeira irão ter uma oferta bastante 

diversificcada ao nível dos alojamentos.  

Para que a Casa das Aguarelas obtenha mais clientes, e consiga reter os atuais, deve 

acima de tudo primar pela simpatia e qualidade do serviço de forma a criar uma boa 

experiência ao cliente, para que este se recorde e queira repeti-la. Associado ao fator do 

serviço vem, então, a ficdelização como ferramenta de marketing para combater o 

problema da falta de retenção de clientes para as empresas. A ficdelização de clientes é 

uma estratégia de longo prazo, que será recompensada no aumento do número de 

clientes e das receitas adjacentes a esse aumento.  

Conclui-se que para uma execução correta do plano de ficdelização de clientes é 

necessária a deficnição de objetivos claros para esse plano, assim como é necessária uma 

segmentação dos clientes. Através da ferramenta de CeM e bases de dados deve ser feita 

uma análise detalhada para perceber o perficl dos consumidores e os seus 
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comportamentos de compra. As estratégias implementadas devem estar orientadas para 

o mercado de clientes devendo cada ação ter uma data específicca de realização. O plano 

em geral deve traduzir-se em benefícios para empresa e para o cliente, proporcionando 

entre estes relações próximas e duradouras. Todas as ações devem estar orientadas para 

as necessidades dos clientes na medida em que deve existir uma comunicação eficciente e 

individualizada. 

Verificcou-se que a Casa das Aguarelas não tinha nenhuma estrutura que permitisse 

analisar detalhadamente os seus clientes, pelo que foi proposta a implementação de um 

software de CeM para colmatar esse problema. Juntamente com esta ação foram 

propostas outras ações ao nível ficnanceiro, social e de customização, a ficm de 

proporcionar um plano completo e variado que consiga chegar as necessidades de todos 

os clientes. 

Pretende-se que no futuro com a implementação deste plano a empresa consiga 

aumentar a frequência dos seus clientes bem como a faturação correspondente. 
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Hospedaria Bernardo. Disponível em: http://www.hospedariabernardo.com/pt/index.html, 

consultado a 14-05-2015 
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MagikVanilla Guest House. Disponível em: http://www.magikvanilla.com, consultado a 14-05-2015 

 

Hostel & Surfcamp 55. Disponível em: http://ericeira55.com, consultado a 14-05-2015 

 

Ericeira Camping. Disponível em: http://www.ericeiracamping.com, consultado a 14-05-2015 
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ANEXO A  
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ANEXO B 
 

Casa das Aguarelas edifício exterior: 

   

Casa das Aguarelas edifício interior: 

   

 

Quarto Duplo:  

 

Quarto triplo com terraço: 
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Quarto family: 

  

 

Apartamento T2 

  

 

 

Fonte: Casa das Aguarelas  
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ANEXO C 
 

eelativamente ao ano de 2013 e de 2014 foram feitos os seguintes cálculos: 

Fonte: Casa das Aguarelas 

 

Preço médio por quarto duplo: 77,70€ 

Preço médio por quarto triplo: 90,40€ 

Preço médio por quarto family: 100,90€ 

Preço médio por apartamento: 100,90€ 

Preço médio por quarto: 90,23€ 

(77,7€ x 6 quartos) + (90,4€ x 3 q) + (100,9 x 4 q) + (100,9 x 3 apart) = 90,23€ 

16 
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eelativamente ao ano de 2015 foram feitos os seguintes cálculos: 

Preço médio por quarto duplo: 84,5€ 

Preço médio por quarto triplo: 97,25€ 

Preço médio por quarto family: 111,25€ 

Preço médio por apartamento T1: 84,5€ 

Preço médio por apartamento T2: 111,25€ 

Preço médio por quarto: 96,92€ 

(84,5€ x 6 q) + (97,25€ x 3 q) + (111,25 € x 4 q) + (84,5€) + 111,25€ x 2 q) =  96,92€ 

16 
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ANEXO D
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Fonte: Casa das Aguarelas 
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ANEXO E 
 

Pedidos de orçamentos e emails com propostas das ações. 
Outros preços foram conseguidos via telefone. 
 
Contacto com a empresa VKF eenzel para orçamento da caixa para o sorteio cliente do 

ano. 
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Contacto com a empresa Linkconsulting para orçamento do software de CeM. 
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Contacto com a empresa eed Pixel para orçamento dos cartões de ficdelização. 

 
Contacto com a empresa GuestU para orçamento da aplicação móvel. 
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Anexo F  
 

Apl icação Móvel  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cartão de F idel ização  
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Propostas  de Newsle tters  Promocionais  
 

   
 
 
Cartões comemorat ivos  
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Voucher
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