Tiago Cotrim Dionisio

Gestao das Operac0Oes na Hotelaria 5
estrelas: Monte da Quinta Resort/
Wyndham Grand Algarve

@ UAlg ESGHT

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

2020



Tiago Cotrim Dionisio

Gestao das Operacoes na Hotelaria 5
estrelas: Monte da Quinta Resort/
Wyndham Grand Algarve

Relatorio de Estagio — Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira

Ramo Hotelaria e Funcdo Comercial

UAlg

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

Trabalho efetuado sob a orientacdo de:

Professor Adjunto Convidado Carimo Rassal

2020



Declaracéo de autoria

Gestéo das Operacdes na Hotelaria 5 estrelas: Monte da Quinta Resort/
Wyndham Grand Algarve

Declaragdo de autoria de trabalho

Declaro ser o(a) autor(a) deste trabalho, que é original e inédito. Autores e
trabalhos consultados estdo devidamente citados no texto e constam da listagem de

referéncias incluida.

Assinatura;

Tiago Cotrim Dionisio



©Copyright: Tiago Cotrim Dionisio

A Universidade do Algarve reserva para si o direito, em conformidade com o
disposto no Codigo do Direito de Autor e dos direitos Conexos, de arquivar, reproduzir e
publicar a obra, independentemente do meio utilizado, bem como de a divulgar através
de repositorios cientificos e de admitir a sua copia e distribui¢do para fins meramente
educacionais ou de investigacdo e ndo comerciais, conquanto seja dado o devido crédito

ao autor e editor respetivos.



Dedicatoria

Quero dedicar o presente relatério de estagio, e futura graduacdo de Mestre, a
minha avé materna, Maria Isabel Bravo Borges Metello Ennes Cotrim, que faleceu no
més de junho de 2020 e que, para além de ter transmitido diversos valores e ensinamentos
ao longo do meu crescimento, sempre apoiou incondicionalmente todas as decisdes e

etapas no meu percurso pessoal e profissional.



Agradecimentos

Gostaria de agradecer a todo o corpo docente da Universidade do Algarve por
transmitir de forma clara e intuitiva toda a matéria lecionada nas diferentes unidades
curriculares do primeiro ano do Mestrado de Direcdo e Gestdo Hoteleira.

A todos os colegas da unidade hoteleira que me acolheu para a realizacdo do
estagio de uma forma incrivelmente amigavel, ndo sé pela partilha de conhecimento, mas
também pelo companheirismo e pela oportunidade Unica de poder fazer cross training
num hotel de luxo 5 estrelas, localizado na Quinta do Lago e durante o periodo de tempo
do seu rebranding.

Ao Professor Adjunto Convidado Carimo Rassal, que para além de me orientar
sempre no caminho certo, esteve sempre disponivel para ajudar de forma exemplar e
efetiva em qualquer assunto.

A minha familia por todo o apoio incondicional que foi fulcral desde o inicio desta
etapa.

Vi



Resumo

No presente relatorio insere-se 0 estagio realizado no ambito do Mestrado em Direcao e
Gestdo Hoteleira, da Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo na Universidade do
Algarve. Este foi realizado no hotel Wyndham Grand Algarve do grupo hoteleiro
Wyndham Hotels & Resorts, teve o0 seu inicio a 7 de outubro de 2019 e terminou a 28 de
agosto de 2020. Dispde uma breve reflexdo acerca da pandemia, retrata o processo de
rebranding da unidade hoteleira e descreve a experiéncia profissional, os conhecimentos
e competéncias adquiridos na realizacdo de um estagio de cross training pelos varios
departamentos do hotel, incluindo o departamento de Sales & Marketing, Financeiro,

Recursos Humanos, Front Office, A&B, Compras e Housekeeping.

Palavras-chave: Turismo, Hotelaria, Gestao das opera¢des, Wyndham Hotels & Resorts,
Wyndham Grand Algarve
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Abstract

This report presents the internship carried out within the scope of the Master’s Degree in
Hospitality Management and Administration, from the School of Management,
Hospitality and Tourism at the University of the Algarve. This internship took place at
the Wyndham Grand Algarve hotel, from Wyndham Hotels & Resorts hotel group, started
on October 7, 2019 and ended on August 28, 2020. This report provides a brief reflection
on the pandemic, portrays the rebranding process of the hotel and describes the
professional experience, knowledge and skills acquired during a cross training internship
on the departments of the hotel, including the Sales & Marketing, Finance, Human

Resources, Front Office, Food & Beverage, Purchasing and Housekeeping.

Keywords: Tourism, Hospitality, Operations management, Wyndham Hotels & Resorts,
Wyndham Grand Algarve
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Glossario

Amenities
Séo recursos Uteis ou desejaveis fornecidos durante o alojamento num hotel.
Blackout dates

Corresponde ao periodo em que as ofertas especiais ou descontos ndo estdo disponiveis

quando coincidem com épocas de maior ocupacao.
Cash flow

Corresponde ao fluxo de caixa, € o montante total de dinheiro que é transferido para

dentro e fora de uma empresa.
Channel Manager

E um sistema que atualiza a disponibilidade e as taxas de um hotel diretamente para as
principais OTAs, tornando mais facil para o hotel a sua oferta online, evitando

overbooking e problemas de paridade tarifaria.
Cross training

Designacdo que corresponde a um estagio que passa por varias posicdes/ departamentos

dentro de uma empresa.
Crowdsourcing

E uma técnica de marketing na qual o hotel convida o cliente, que é socialmente influente,
para partilhar comentarios, fotografias e videos nas redes sociais, como forma de atualizar

0s conteidos do seu proprio sitio.
Franchising

E uma estratégia utilizada em administracdo com o fim de expandir o volume de negdcios
de uma empresa, atraves de um sistema de venda de licenca na qual o detentor da marca
(franqueador) cede a pessoa autorizada a explorar a marca (franqueado) o direito de uso
da sua marca, patente, infraestrutura, know-how e distribuicdo exclusiva ou semi

exclusiva de produtos ou servicos.
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Front Office

Corresponde ao departamento de rececdo, ou seja, € a area da rece¢do que tem contato

direto com o hospede.
Global Distribution Team

Corresponde a uma equipa que gere um canal mundial entre agentes de viagens e o hotel,
comunicando o produto atualizado, dados de precos e disponibilidade e mecanismos de

reserva online, permitindo transagdes automatizadas.
Infraquinta

E uma empresa que realiza todos e quaisquer trabalhos de manutencéo e adaptacio das
infraestruturas, nos limites da Quinta do Lago, de forma a permitir uma exploracéo e

gestdo sustentavel de toda a rede de Infraestruturas.
Kids Club

Corresponde a um departamento do hotel, destinado a criancas, normalmente dos 3 aos
12 anos, com programas educacionais de animagao e outras atividades desde pinturas,

modelagens, jogos tradicionais, jogos de palavras, karaoke, atividades livres, etc.
Occupancy map

E um mapa de ocupacio, de forma a facilitar a informac&o atual da ocupacéo do hotel,

transmitindo de forma clara, a disponibilidade do préprio hotel.
Pace Report

Corresponde ao relatério de ritmo em relagdo aos resultados do ano anterior, ou seja, sao
projetados para fornecer aos colaboradores uma rapida leitura e analise da receita futura

de quartos em relagéo ao ano anterior.
Repeaters

Corresponde aos clientes habituais, normalmente indicando a sua lealdade, e

intrinsecamente satisfacao, para com a empresa.
Resort

E um lugar usado para recreacdo ou relaxamento, normalmente situado fora do centro

urbano, que dispde atividades de lazer e entretenimento para o hospede.
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Room Service

E um servico de quarto realizado por um colaborador que se desloca até ao quarto do

hospede com o servico/ produto previamente pedido.

Rooming List

E a lista de nomes de um grupo de héspedes de uma reserva para o hotel.
Sales & Marketing

Departamento de Vendas e Marketing que é responsavel por maximizar as receitas do
hotel, desenvolvendo planos para aumentar a ocupagdo e da forma mais lucrativa

possivel.
Turnaround

E um termo utilizado internacionalmente em administracdo de empresas que indica uma
gestdo estratégica de dar a volta por cima, ou seja, transformar uma situacao negativa em

positiva.

Upscale

Corresponde a um termo hierarquico de nivel mais alto, normalmente associado ao luxo.
Value for money

Corresponde a combinacdo mais vantajosa de custo, qualidade e sustentabilidade para

atender aos requisitos do cliente.
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1 Introducéo

O relatorio surge no seguimento do estagio curricular realizado, como opcdo, para a
conclusdo do Mestrado em Gestdo e Direcdo Hoteleira, da Escola Superior de Gestdo,
Hotelaria e Turismo (ESGHT) da Universidade do Algarve (UALQ).

Esta estruturado em duas abordagens, numa primeira parte a revisdo da literatura
destacando as tematicas da Hotelaria e do Turismo em Portugal e no Algarve, e a
caraterizacdo da unidade hoteleira acolhedora. E numa segunda parte a descrigéo e

enguadramento das tarefas realizadas em cada departamento durante o periodo de estagio.

Neste segundo ano do Mestrado, optou-se por realizar o estagio porque € um periodo
de elevada importancia em que had um grande nivel de aprendizagem em diversos aspetos
com uma possibilidade de erro maior ao p6r em pratica 0os conhecimentos tedricos
adquiridos no 1° ano do mestrado e na licenciatura para os poder desenvolver e formatar

para a realidade.

O estagio teve lugar no hotel de cinco estrelas Wyndham Grand Algarve, na Quinta
do Lago, com a duracdo de 1280 horas — desde 7 de outubro de 2019 até 28 de agosto de
2020, com suspensao do mesmo de 15 de marco de 2020 até 28 de junho de 2020 devido

a pandemia.

Escolheu-se estagiar neste hotel devido a ser um hotel de 5 estrelas, situado na Quinta
do Lago, devido ao processo de rebranding do hotel durante o0 meu periodo de estagio,
por ser um hotel upscale, de luxo, com standards de qualidade de servigos e exigéncias
superiores, e devido a possibilidade de realizar um estagio de cross training, em que, na
opinido do estagiario, um Diretor de Hotel precisa de passar pelos varios departamentos
de uma unidade hoteleira para poder perceber as necessidades e com isso, tentar criar

oportunidades.

O cross training permitiu a obtencdo de fortes valéncias nas presentes areas de
atividade, de uma forma geral na gestdo operacional do hotel, em que a metodologia
utilizada para a recolha da informacéo passou pela observagdo e execucdo das tarefas
realizadas no contexto real de trabalho, com acompanhamento e auxilio do trabalho
desempenhado pelos responsaveis de departamento e restantes colaboradores do hotel,

constatando as diferentes realidades e responsabilidades em cada departamento.



1.1 Definicéo de Turismo e Sector Hoteleiro
1.1.1 Turismo e Hotelaria em Portugal

O conceito de Turismo iniciou-se no século XVI quando astrénomos, fisicos,
matematicos, médicos e filosofos decidem partir pela Europa maioritariamente pela
curiosidade e a procura de conhecimento, ou até por motivos religiosos. Nessa época, as
pessoas de familias abastadas faziam a Grand Tour, uma viagem pela Europa, que
geralmente tinha um periodo de 3 anos, em que havia contacto e diversas aprendizagens
entre diferentes culturas. A partir do século XIX o turista ja procura estancias balneares

para fins de repouso, satde ou diversdo (Cunha, 2010).

Primeiramente, a OMT define Turismo como as atividades realizadas por pessoas
durante as suas viagens e estadias em locais situados fora do seu ambiente de residéncia
habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, com fins de lazer, negécios ou
outros motivos (OMT, 1991).

Com o passar do tempo, a OMT afirma que o Turismo é designado pelas atividades
de pessoas que se deslocam e permanecem em locais fora do seu ambiente habitual, por
um periodo de tempo até um ano consecutivo, por motivos de lazer, neg6cios ou outros

que ndo sejam o exercicio de uma atividade remunerada no destino.

Este interesse por viajar impulsionou a criacdo de outras atividades, como o estudo
e ensino de linguas, a producdo de guias turisticos, a organizacao das prdprias viagens, a

hotelaria e a restauracao.

O conceito de Hotelaria é inerente ao conceito de Turismo com progressdes
econdémicas e sociais paralelas. A existéncia de turistas cria a necessidade de alojar,
entreter e fidelizar estes mesmos turistas, e, a hotelaria € o entretenimento, comida e

bebida proporcionado aos clientes por uma empresa ou organizacao (Kozak, 2016).

A industria hoteleira € uma das atividades econdmicas mais relevantes no setor do
Turismo que tem vindo a crescer ao longo dos anos e a atingir uma dimensédo global,
desenvolvendo-se num ambiente competitivo, sem fronteiras em que a gestdo dos

empreendimentos por parte dos hoteleiros é cada vez mais desafiante (Quintas, 2006).



O numero de empreendimentos turisticos, em Portugal, cresceu 87% em 10 anos, e,
o setor hoteleiro destacou-se pelo seu enorme crescimento a nivel nacional, tornando-se

um elemento fundamental na recuperacéo econémica do pais (Deloitte, 2016).

Assim, a hotelaria pode ser vista e definida como a troca voluntéria de servigcos com
vista 0 ganho de ambas as partes participantes através da disponibilizacdo de acomodacéo,
comida e bebida (Brotherton, 1999).

1.1.2 Contributo da Hotelaria e Turismo para o PIB Nacional
A atividade turistica € uma das atividades que em Portugal mais tem contribuido
para o PIB nacional, em receitas diretas, indiretas e induzidas, e tem contribuido cada vez

mais para o PIB em Portugal ao longo do tempo, pois em 2004 a percentagem do Turismo

no PIB era apenas 1,85% e em 2013 ja era 4,67%, tal como demonstrado na figura abaixo.

PIB (milhares €) 149.313 154.269 160.856 169.319 171.983 168.529 172.860 171.126 165.107 165.666

% do Turismo no PIB
1.85% 1.69% 2,18% 2,87% 2,88% 2.60% 2,84% 3,37% 4.05% 4.67%

Figura 1. 1 Contribuicdo do Turismo para o PIB Nacional
Fonte: INE, 2014 (www.ine.pt)
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Figura 1. 2 Impulso econémico do Turismo, como percentagem do PIB em paises selecionados da
Organizacdo para a Cooperagdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE)
Fonte: Statista, 2016 (www.statista,com)



http://www.ine.pt/
http://www.statista,com/

A figura acima, demonstra que Portugal é dos paises no qual o setor do Turismo
tem maior impulso econémico como percentagem do PIB, segundo a Organizacédo para a
Cooperacdo e Desenvolvimento Economico, apresentando um valor de 9,2% na 22

posicao logo a seguir a Espanha.
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Figura 1. 3 Contribuicdo do Turismo, por tipo, em bilides, para o PIB em Portugal

Fonte: Statista, 2017 (www.statista.com)
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Figura 1. 4 Contribuicdo do Turismo, por tipo, em milhares, para o0 emprego

Fonte: Statista, 2017 (www.statista.com)

As Figuras 3 e 4 ilustram a contribuicdo da industria, por tipo de Turismo, em
Portugal, para o PIB e para 0 emprego, respetivamente. Realcando a importancia e o
potencial da industria do turismo e hoteleira para economia e desenvolvimento do pais.
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A plataforma TravelBI permite a exploracédo dos indicadores de atividade e inclui
estatisticas, analises de mercado e tendéncias — com o intuito de otimizar a producao,
disseminacdo de informacdo e conhecimento sobre a atividade turistica, tornando os
dados da atividade turistica acessiveis (Mercados e estatisticas - Turismo de Portugal,
2020).

(%) *2017 - dados provisdrios

11,9% 12,2% 12,5% 13,7%

2014 2015 2016 2017

Figura 1. 5 Peso do “Consumo do Turismo no Territério Econémico” no Produto Interno Bruto

Fonte: INE, 2017 (www.ine.pt)

O consumo turistico em Portugal representou 14,6% do Produto Interno Bruto
(PIB) e 8% do Valor Acrescentado Bruto (VAB), sendo que o Valor Acrescentado Bruto
Gerado pelo turismo (VABGT) atingiu os 14,1 mil milhdes de euros (+8,0%). Em 2017,
0 emprego relacionado com o setor turistico representou 9,0% do total nacional (TravelBlI,
2019).

Assim, o setor do Turismo e da Hotelaria contribuem para:

- Gerar rendimento (ordenados, rendas, lucros);

- Novos mercados para produtos locais;

- Desenvolvimento regional,

- Receitas do Estado (taxas e impostos sobre as empresas);

- Promover o Investimento (publico e privado) em infraestruturas;

- Ganhos em moeda estrangeira (atraves da venda de bens e servicos a nao
residentes);

- Efeito multiplicador (sobre varios sectores).

Para além disso, o Turismo tem atingido numeros recorde em Portugal com

destaque para: diversificacdo de mercados (crescimento no mercado americano e no


http://www.ine.pt/

mercado brasileiro); aumento de emprego no turismo com influéncia na economia
nacional; reconhecimento internacional (prémios); crescimento mais acelerado do
mercado interno (hdspedes nacionais) em relacdo ao mercado externo (hospedes

estrangeiros).

E, especificamente no Algarve, a oferta turistica maior ¢ a conhecida como “Sol
e Mar”, com uma diversidade de praias algarvias que caracterizam a linha costeira, ao
longo de mais de 200 quilometros. O Algarve é caraterizado por um clima perfeito, com
frequentes banhistas, marinheiros, surfistas, etc., todos a desfrutar das praias limpas e
vigiadas, do seu cenario envolvente, das diferentes atividades e dos seus residentes (365
Algarve, 2020) (VisitAlgarve - Portal de Turismo do Algarve, 2020).

1.1.3 Impacto da Pandemia Covid-19 no Turismo e Hotelaria

O Covid-19 — designacao que provem do inglés Corona Virus Disease 2019, é uma
doenca respiratdria aguda, causada pelo coronavirus da sindrome respiratéria aguda grave
2 (SARS-CoV-2), que veio a alastrar-se pelo mundo inteiro, tendo sido identificado pela

primeira vez em Wuhan, China, em dezembro de 2019.

O virus é fortemente transmissivel e num mundo dindmico em que a interacao
intercultural e a propria indUstria de viagens e turismo é algo téo intrinseco na sociedade,

acabou por se ressentir bastante para ndo promover a sua propagacao por todo o mundo.

Segundo a AHP (Associacao de Hotelaria de Portugal), no dia 11 de janeiro de 2020
foi identificado um novo coronavirus, e a 30 de janeiro de 2020 a Organizacdo Mundial
da Saude declara emergéncia de saide publica mundial. O primeiro caso em Portugal foi
identificado a 2 de marco de 2020, e no dia 11 de margo de 2020 a Organizagdo Mundial

da Saude declara pandemia (Hotelaria, 2020).

Este virus provoca um enorme impacto na saude publica, e a tomada de medidas para
atenuar e tentar controlar a propagacao do virus, como a quarentena e 0 encerramento de
fronteiras, contribuiram fortemente para o declinio da economia a nivel mundial, tendo
um dos pilares da economia — o Turismo, sido fortemente afetado. No final de margo de
2020 as viagens internacionais paralisaram totalmente, afetando fortemente as
companhias &reas, a hotelaria, a restauracdo e maior parte das empresas ligadas direta e

indiretamente a industria (Statista, 2020).



A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), que inicialmente tinha previsto uma
quebra do turismo internacional na ordem dos 3%, anunciou, em 24 de marco, uma
estimativa revista do impacto da pandemia, nos termos da qual o turismo internacional
devera recuar entre 20 e 30% no ano de 2020 (Travel Bl - Previsdes do Impacto da
Pandemia no Turismo | Covid-19, 2020).
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Figura 1. 6 Previsdo de chegadas (milh8es) internacionais de turistas em todo o mundo em 2020
Fonte: UNWTO, 2020 (www.unwto.org)

Esta quebra podera representar uma perda entre 290 e 440 milhdes de turistas
internacionais em 2020, sendo o pior resultado na historia do turismo internacional que
colocaria um fim abrupto a um periodo de 10 anos de crescimento sustentado desde a
crise econdmica de 2009 (UNWTO, 2020).

Entre janeiro e maio deste ano, a quebra das viagens de turistas teve um impacto
de menos 320 mil milhdes de dolares, o que representa um valor trés vezes maior
relativamente ao impacto registado em 2009, durante a crise econémica. Segundo, Zurab
Pololikashvili, secretario-geral da OMT, a queda dramatica no turismo internacional
coloca milhdes de meios de subsisténcia em risco, inclusive nos paises em
desenvolvimento. A OMT defende que se deve reconhecer a importancia do Turismo para
a economia e importa colocar as pessoas a viajar novamente, sob todos os protocolos que
fazem parte desta nova realidade. A salde dos cidaddos esta em primeiro lugar, e 0s
governos em todas as regides do mundo tém uma responsabilidade dupla: priorizar a

salide publica e, a0 mesmo tempo, proteger empregos e negocios (UNWTO, 2020).


https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2020-03/24-03Coronavirus.pdf
https://webunwto.s3.eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2020-03/24-03Coronavirus.pdf
http://www.unwto.org/

Em agosto de 2020, a estimativa aponta para cerca de 1,9 milhdes de hdspedes e
de 5,1 milhdes de dormidas no total do alojamento turistico de Portugal, situacéo que se
devera refletir em decréscimos de 43% e 47%, respetivamente, para cada um dos
indicadores, relativamente a agosto de 2019. E, no més de agosto de 2020, cerca de 21%
dos estabelecimentos em Portugal terdo estado ainda encerrados ou ndo registaram

movimento de hospedes, sendo que no més anterior foi cerca de 28% (Travel Bl, 2020).

Por fim, a OMT prevé um inicio da recuperacao da procura internacional em 2021,
sendo que, apesar de paises de todo o mundo estarem a implantar diversas medidas para
mitigar o impacto do surto do virus e estimular a recuperacgdo do setor de turismo, ainda
se enfrentard um conjunto infindavel de desafios, comecando com a duracdo

desconhecida da pandemia e restri¢fes de viagens.



1.2 Caraterizacdo da Entidade Acolhedora
1.2.1 A Evolucdo da Unidade Hoteleira

Em meados de abril de 2008, o Hotel abriu com categoria 4 estrelas, com entidade
gestora: Monte da Quinta Club SA.

A 1 de maio de 2014, o hotel mudou de entidade gestora: Terra International Lda —
Apart Hotel Monte da Quinta Resort, ocorrendo uma alteracdo de classificagcdo de
categoria para 5 estrelas, pois esta nova entidade gestora preencheu os requisitos para
poder passar a 5 estrelas, que na altura, o que estava em falta era 0 mini-bar nas suites e
Room Service 24h, fora isso, todos os parametros ja preenchiam os requisitos para 5
estrelas, inclusive a forma como eram realizados os servigos, segundo feedback de
bastantes clientes. Com esta mudanca da entidade gestora, o hotel passou a
operacionalizar de uma forma bastante horizontal e muito pouco vertical, ndo havia
hierarquia devido ao tempo de resposta, as tomadas de decisdo eram mais rapidas, o Time
Frame era Now, ndo havia SOPs, destacava-se nos colaboradores a polivaléncia de
fungdes — o servico tinha de ser prestado, o proprio colaborador tinha de ser multifacetado
e tinha de persuadir o cliente ao oferecer o servico que mais beneficie o hotel quando o
cliente ndo representava uma mais-valia para o estabelecimento, levando assim a alterar
a percecdo value for money de muitos clientes repeaters que estavam habituados ao

servigo seguir determinados padroes.

A 1 de junho de 2020, a unidade hoteleira tem uma nova e atual entidade gestora:

Tributo Revelacdo Hotel, Unipessoal, Lda.
O estabelecimento hoteleiro passou por diferentes nomenclaturas:
12 — Monte da Quinta Suites;

2% — Monte da Quinta Resort (apds requerimento de Turismo de Portugal — autoridade
turistica nacional responsavel pela dinamizacdo, promocdo e valorizacdo do turismo

desde a oferta a procura, de forma sustentavel);

32— Wyndham Grand Algarve.



1.2.2 Monte da Quinta Resort
1.2.2.1 Carateristicas das Unidades de Alojamento

O hotel Monte da Quinta Resort localiza-se no concelho de Loulé, na Quinta do

Lago, Almancil.

O concelho de Loule acolhe cerca de 15% da populagéo algarvia, no entanto, €
um dos concelhos de menor densidade populacional, em virtude do fraco povoamento da
area da serra e da sua grande extensdo territorial, na faixa interior. O concelho possui 8
freguesias e € comum a prética de Turismo Religioso, Turismo Criativo, Turismo
Natureza, Animacado Turistica, Artesanato, Patriménio e Cultura, Gastronomia, Golfe e

Praias (Municipio de Loulé - Camara Municipal de Loulé Demografia, 31/01/2020).

A Quinta do Lago é um empreendimento turistico do Algarve de renome nacional
e internacional, e um dos mais luxuosos de toda a Europa. Esta inserido no Parque Natural
da Ria Formosa e rodeado por sete campos de golfe, destacando-se 0 campo de golfe
Quinta do Lago Sul, Pinheiros Altos, Laranjal e San Lorenzo, rodeado também por praias
(a Praia da Quinta do Lago, Praia do Ancéo e Praia do Garrdo Poente) e privilegia o
Turismo Ecoldgico preservando a natureza e espéecies de animais caracteristicas da zona,
como o0 caimao, a poupa e o camaledo. Enquadrada numa regido turistica, cosmopolita e
dotada de excelentes infraestruturas, a Quinta do Lago € uma das maiores referéncias do
Algarve (Freguesia de Almancil - geografia, 2020).

O Resort possui 132 suites espacosas e luxuosas, das quais 80 suites possuem 1

quarto, 48 suites possuem 2 quartos e 4 suites possuem 3 quartos.

As suites de 1 quarto séo designadas de Deluxe Suite e Deluxe Suite Sunrise, de
acordo com a disposicao/ vista da suite, sendo que as Deluxe Suite tém vista jardim e as
Deluxe Suite Sunrise vista piscina. As suites tém uma area de 66 m?, uma ampla sala de
estar, terraco e duas casas de banho — uma casa de banho comum e uma casa de banho
privativa, dentro do quarto. Estas suites tém uma ocupa¢do maxima de 2 adultos e uma

crianga até 12 anos (sofad-cama) e um bebé (bergo).
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Figura 1. 7 Deluxe Suite
Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019

As suites de 2 quartos sdo designadas de Family Deluxe Suite e Family Deluxe
Suite Sunrise, de acordo com a disposigéo/ vista da suite, sendo que as Family Deluxe
Suite tém vista jardim e as Family Deluxe Suite Sunrise tém vista piscina. As suites tém
uma area de 100 m?, uma ampla sala de estar, terrago e trés casas de banho — uma casa de
banho comum e duas casas de banho privativas, dentro dos quartos. Estas suites ttm uma

ocupacdo méxima de 4 adultos, 1 crianca até 12 anos (sofa-cama) e dois bebés (bercos).

~1 3

Figura 1. 8 Family Deluxe Suite

Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019

As suites de 3 quartos séo designadas de The Penthouse Suite e The Penthouse
Suite Sunrise, com uma area de 320 m? e 420m? respetivamente. Estas suites representam
0 expoente maximo em luxo e espago e tém uma designacdo mais segmentada, sendo que
as duas suites com vista jardim se designam de Oceanico e Poseidon, e as duas suites
com vista piscina se designam de Atlantis e Neptuno. As suites possuem uma sala de estar
ampla e um terraco amplo e quatro casas de banho — uma casa de banho comum e trés
casas de banho privativas. Estas suites ttm uma ocupagdo maxima de 6 adultos, e trés
bebés (bercos).
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Figura 1. 9 The Penthouse
Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019
1.2.2.2 Servigos

E cada vez mais importante que os servigos correspondam as necessidades atuais
dos clientes, e que sejam de tal forma segmentados, especificos e unicos para o cliente,

de forma a superar as suas expetativas e, consequentemente, fideliza-lo.
O Monte da Quinta Resort tem 3 POS (Point Of Sale):

Um restaurante designado Melange, com capacidade maxima para 146 pessoas,

no qual s&o servidos o pequeno-almoco e o almogo.

Figura 1. 10 Restaurante Melange
Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019
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Um restaurante-bar designado Peacock, com capacidade méxima para 100
pessoas, onde sdo servidos o jantar e bebidas pds-jantar.

Figura 1. 11 Restaurante Peacock

Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019

Um Pool Bar na area circundante da piscina, que serve almoco e lanches durante
a tarde.
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Figura 1. 12 Pool Bar
Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019
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O hotel possui duas piscinas exteriores, sendo que uma piscina € direcionada para
0s mais novos com uma profundidade de 30 centimetros, e a outra piscina com uma

profundidade de 60 centimetros até 190 centimetros.

Figura 1. 13 Piscinas exteriores

Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019

O hotel também possui uma sala de conferéncias de 730 m?, para um méaximo de
400 pessoas com luz natural, um SPA designado de Magnolia SPA, sauna, jaccuzzi, uma

piscina interior com uma profundidade de 126 centimetros. ginasio e Kids Club.

Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019
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Figura 1. 15 Magnolia SPA
Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019

Figura 1. 16 Piscina interior
Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019

Figura 1. 17 Ginésio

Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019
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Figura 1. 18 Kids Club
Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019

A rececdo do hotel estd em funcionamento 24 horas por dia e oferece welcome
drinks (agua, &gua com gas e champanhe), cofre para os clientes guardarem os seus bens,
sala para guardar as bagagens dos clientes, servigo de concierge, cacifos para praticantes
de golf, aluguer de carros e room service. Logo a frente da rece¢éo, o lobby apresenta um
espaco de grandes dimensdes, com diversos sofas e cadeirbes almofadados, transmitindo

paz e descanso num ambiente leve e naturalista.
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Figura 1. 19 Lobby
Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019

Por fim, o hotel destaca ainda diversas carateristicas Unicas, tais como:

- Alocalizacéo privilegiada na Quinta do Lago;

- A proximidade do Aeroporto Internacional de Faro;

- A proximidade das praias;

- A proximidade dos campos de golfe;

- A dimenséo das suites: 66m? - 320m?;

- As caracteristicas da ampla sala de conferéncias: capacidade para 400 pessoas e
entrada de luz natural;

- OKids Club gratuito.
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GREAT LOCATION

Faro Airport

Quinta do Lago South Golf Course
San Lorenzo Golf Course
Pinheiros Altos Golf Course

Vale do Lobo Royal Golf Course
Quinta do Lago Laranjal Golf Course
Vale do Lobo Ocean Golf Course
Quinta do Lago Beach

Falesia Beach

Benagil Beach

Praia Verde Beach

Faro Beach

4.7 km Santa Maria Private Hospital 7.1km
0.8 km Lethes Theatre 7.8 km
1 km Vilamoura Marina 10.3 km
1.3 km Loulé Municipal Market 10.9 km
4.8 km Church of S&o Lourengo 4.6 km
5 km Aguashow Park 10.8 km
5.2 km Zoo Marine Algarve 39 km
3.2 km Slide & Splash 55.3 km
14.6 km Ria Formosa 3.7 km
53.4 km
65.4 km
4 km

Figura 1. 20 Distancia entre hotel e locais de interesse

RESORT FACILITIES OF MONTE DA QUINTA RESORT w7 o i +r 4

' Outdoors
Sun Terrace
Terrace

Gargen

~2* Pool and wellness
Qutdoor poal
Filness centre
Indoor pool

Hot tub [ jacuzzi
Massage

Sauna

ﬁ Food & Drink
2 Restaurants
Pool side Bar
Spacial menus
A" Pets

Pets are not allowed.

Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019

x Activities

[Evening entertainmeant
Kids club

Children's plyground
Bicydla rental {additional charge)
ollayball

Table tennis

Golf course (within 3 km)
Tennis court (within 3 km)
Bini golf (within 3 ki)
Horse riding (within 3 km}
= Internat

WWIF] througholl the feson
é Reception services
Safety deposit box
Lugnage slorage
Concierge senvice

Ticket servica

Galf lockers

Car hire

Figura 1. 21 Facilities do hotel

M Entertainment and family services
Babysitting / child senvices

Cleaning services

Dailly mald senvice

Dy cleaning

Laundry

B2 Businesstacilities
Business centre

Maating / banguet faciliies
O cenern

Room sarvice

Non-smoking rooms

Air conditioning

MNewspapers

Complimantary Parking Garage
Full Eguipped Guest Bathroom
Full Equipped Kitchen

Private Terrace

Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019
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1.2.2.3 Missdo, Visao e Valores

Missao:

Ser reconhecidos na area da hospitalidade pelas melhores praticas e sermos o lider

inovador em Portugal.

O conceito TERRA € a nossa vantagem competitiva. Os nossos colaboradores sao
embaixadores da marca e eles tém orgulho no que fazem. Nés melhoramos continuamente
o valor para o acionista pela maximizacdo das receitas, por sermos um lider no nosso

sector e pela gestdo orientada para 0s custos controlados.
Vis&o:
O Monte da Quinta Resort, gerido pela TERRA International, sera reconhecido

como uma marca associada a um conjunto de caracteristicas Unicas em matéria de

arquitetura, design e instalagoes.
A nossa Vvisao € baseada em:

a. Maximizar os resultados financeiros (sustentabilidade financeira);

b. Providenciar uma experiéncia inesquecivel a todos os clientes, sem qualquer tipo
de discriminacao;

c. Representar a marca de forma implacavel no que respeita a forma como nos
apresentamos, falamos e comportamos em frente aos clientes, colegas,
fornecedores, entre outros.

d. Ter uma atitude positiva “Sim, Nos Conseguimos!”.

e. Estar ciente que néo existe 0 “Eu”, mas sim a “Equipa” e trabalhar sempre para
beneficio da equipa.

f. Cumprir com os requisitos em matéria de HACCP e Salde e Seguranca no

trabalho e tornar este cumprimento prioritario nas atividades do dia-a-dia.
Valores:

O principal e mais importante valor do Monte da Quinta Resort é providenciar um
ambiente sustentavel, seguro, saudavel e acolhedor para todos, incluindo clientes,
colaboradores, fornecedores e acionistas. Acima de tudo, estes valores fornecem a base

para conseguir proporcionar uma experiéncia de grande qualidade aos nossos clientes.

19



1.2.2.4 Organograma

Diretor Geral
Financeirc .
[Administrativol
Real Estate
[ [ [ | |
Recursos
Humanos & m MS:rI::tﬁl'lg Front Office Housekeeping
Qualidade
L _ . Equipamentas &|
Motarista L u  Rececao Andares Infra-estruturas [
i - B
[l Revenue | Guest L IT Guest Activities
Management Relations & Kids Club
B ikt B Nigth Audit W Vigilantes
Piscina
L Grupos e
Eventos

Figura 1. 22 Organograma do Monte da Quinta Resort

|
F&B

Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019

O organograma é uma forma de representacdo gréafica da hierarquia de uma

empresa.

Neste caso, o organograma vertical ilustra uma estrutura representada de cima
para baixo, estando em cima os lideres, e em baixo os sublideres e restantes colaboradores

na base da hierarquia.

O organograma acima apresentado descreve a organizacao interna do Monte da
Quinta Resort, sendo esta composta pelo Diretor Geral, Financeiro Administrativo, Real
Estate e os varios departamentos, como o departamento de Recursos Humanos &
Qualidade, o departamento de Compras, o departamento de Sales & Marketing, o
departamento de Front Office, o departamento de Housekeeping, o departamento de
Manutencdo e o departamento de Alimentacao e Bebidas (A&B).
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1.2.2.5 Analise SWOT

A anélise SWOT é uma ferramenta de planeamento estratégico, de anélise de base
empirica, compreendendo a empresa face ao mercado e face a si propria e a concorréncia
e destacando os principais aspetos que caracterizam a sua posicdo estratégica num

determinado momento, a nivel interno (Forcas e Fraquezas) e a nivel externo

(Oportunidades e Ameacas).

Tabela 1. 1 Analise SWOT do Monte da Quinta Resort

Monte da Quinta Resort

Forcas

Fraguezas

Localizacdo Quinta do Lago (Yang,
Wong and Wang, 2012)

N&o hé& transportes publicos (Abrate,
Capriello and Fraquelli, 2011)

1,5km da praia (Rigall-1-Torrent et al.,
2011)

Falta de sinalética por Infraquinta
(Breiter and Milman, 2006)

Rodeado de campos de Golf (Oliveira,
Pedro and Marques, 2013)

Sistema de Tecnologia da Informacao
desatualizado (Camisén, 2000)

Amenities (Spa, sala de conferéncias,
garagem, lavandaria, kids club, etc.)
(Heo and Hyun, 2015)

Maveis, utensilios e equipamentos
desatualizados (Nor, Tamyez and Nasir,
2012)

Grande area jardim (Supriadi, Astuti and
Firdiansyah, 2017)

Requer constante manutencdo (Longart,
2020)

Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019
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1.2.3 Processo de Rebranding

O rebranding é uma estratégia empresarial na qual uma organizagéo decide alterar o
seu logotipo e a sua designacdo, ou outros elementos identificativos, para formar uma
nova identidade. Surge maioritariamente pelas mudancas nos gostos e preferéncias,
concorréncia, novos conceitos e mudangas nos padrdes da marca que criam situagdes

favoréveis para alguns hotéis mudar de marca e escala e alcancar melhores resultados.

Segundo Merrilees e Miller, 0 modelo de rebranding consiste em 3 fases: a primeira
fase é a revisdo da marca que consiste em processos para definir a marca corporativa
revista; a segunda fase séo as atividades internas da marca que visam incentivar as partes
interessadas a comprar a marca; a terceira fase € a implementacdo da estratégia de
corporate rebranding através de uma abordagem integrada (Miller, Merrilees and
Yakimova, 2014).

Rebranding
Strateay Stakeholder
| Strategy > Buv-i Outcomes
Implementation uy-mn

Brand

Trigger ..
g8 Re-vision

Phase One Phase Two Phase Three
Figura 1. 23 Modelo de corporate rebranding

Fonte: Merrilees e Miller, 2011

Na maior parte dos casos, os hotéis verificam um declinio inicial nos resultados
financeiros que serd acompanhado por uma recuperacdo gradual, e hotéis que mudaram
para upscale, geralmente, verificam um aumento no ADR (Averge Daily Rate). As
mudangas na marca e na escala/posicionamento afetam o ADR, a taxa de ocupacao, o
RevPAR, o lucro e custos operacionais, destacando-se assim a questdo critica para 0s
proprietarios de hotéis — se a decisdo das despesas necessarias para o rebranding ira

melhorar o desempenho financeiro o suficiente para justificar os custos.

E expectavel que se o desempenho de um determinado ano for positivo, o hotel
provavelmente tera uma performance favoravel no ano seguinte, independentemente de

ter alterado a sua marca ou escala.
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Os efeitos do rebranding sdo mais provaveis de ser refletidos no ano seguinte se
o hotel alterar a sua marca e escala durante o quarto trimestre. E, operagdes maiores como
o rebranding total do hotel exigem mais promogdes, publicidade e funcionérios do
departamento de marketing para formular e implementar estratégias e programas de
marketing — no caso do Wyndham Grand Hotel foi o que aconteceu — o departamento de
marketing teve, durante o processo de mudanca de marca, por cerca de 3 meses, duas
estagiarias para reforcar a equipa e o trabalho acrescido ao departamento em causa.

E também expectavel que o desempenho financeiro geral de um hotel seja melhor
no segundo ano ap6s a mudancga de marca e escala, sendo que o NOI (Net Operation
Income) sera pior no primeiro ano apds a alteracdo, pois o rebranding envolve custos de
renovacdo para atender aos padrdes de uma nova marca, custos na formacdo dos
colaboradores e no departamento de marketing, custos esses que Sa0 necessarios para uma
mudanca de marca e escala, revelando um declinio frequente de curto prazo no NOI, que
pode refletir outros fatores ou custos mais altos do que o investimento. Assim, é
verificado um aumento gradual no ADR e na taxa de ocupacao apds rebranding nos hotéis
que subiram de escala — concluindo que o rebranding impulsiona substancialmente o NOI
do hotel (Hanson et al., 2009).

O processo de rebranding pode aumentar ou diminuir a moral dos funcionarios se
o0 hotel tiver uma marca melhor ou pior. Um rebranding num hotel de marca local ou
regional para marca global pode criar oportunidades de crescimento e transferéncia para
os funcionérios, porém o inverso pode limitar as opc¢des dos funcionarios. O rebranding
também induz a necessidade de aprender novos procedimentos, que inicialmente podem
confundir e frustrar, mas, podem posteriormente beneficiar os funcionarios ao ampliar o
seu conhecimento e exposicdo a diferentes sistemas de marcas (Tsai, Dev and
Chintagunta, 2015).

A manutenc¢éo da qualidade de servi¢o durante o processo de rebranding é um
fator importante para os colaboradores, que geralmente sdo obrigados a deixar para tras
0 Seu compromisso e apego a marca anterior e a se identificar com a nova,
maioritariamente devido a mudanca dos SOPs (Standard Operating Procedures). Os
funcionarios sdo muitas vezes o produto de um servigo no qual os efeitos negativos
durante o processo de rebranding podem influenciar o sucesso da qualidade do servigo,
pois 0 objetivo de qualquer processo de rebranding de hotel é garantir um desempenho
comercial bem-sucedido e um dos fatores criticos nesse processo € garantir que os clientes
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continuem a receber um excelente servigo por parte dos colaboradores. No entanto, ao
criar uma identidade, se as atitudes dos trabalhadores forem levadas em conta
adequadamente, o processo tera uma melhor probabilidade de sucesso e permitira que
permanecam a dindmica e a qualidade na organizacao — 0 processo de rebranding a um
hotel é como criar de raiz um hotel - geralmente com muitos membros da mesma equipa,
mas com novas regras, politicas, planos de marketing, distribuicdo e base de clientes e, é
claro, as alterac@es fisicas associadas a uma nova marca (Richey, 2002).

O rebranding é uma forma comum de mudanca organizacional na inddstria
hoteleira. Como indicado acima, envolve uma mudanca de imagem e identidade
organizacional (Ashforth & Mael, 1998).

Assim, podera ser tido em conta pelos chefes de departamento que o departamento
é uma fonte de identificacdo mais relevante para os colaboradores do que a propria
organizacdo durante o rebranding e que essa identificacdo podera prever a avaliacdo da
satisfacdo do cliente. Quando uma organizacdo promove uma atmosfera para o0s
funcionarios que é fundamentalmente Gtil para atender os clientes, resultara em niveis
mais altos de experiéncias positivas, 0 que por sua vez levara a outros resultados positivos
para os clientes e consequentemente para a Unidade Hoteleira (Schneider & Bowen,
1993) (Bouncken, Pick and Hipp, 2005).

A vigilancia do meio, a coordenacéo interfuncional, a orientacdo para o cliente
final, a orientacdo para o cliente intermédio e a orientacdo para a competitividade definem
a orientacdo para o mercado, que, com o valor superior ao da concorréncia e a criagcdo de
valor para o cliente, cria uma vantagem competitiva e consequentemente uma

rentabilidade superior & da concorréncia (Lambin, 1995).

O valor da marca é baseado na percecéo dos potenciais clientes sobre a marca, na
sua qualidade e na satisfacdo geral do cliente. Como os franchisings de hotéis correm o
risco da perda de lealdade a marca, pode ser mais importante, para a equipa executiva da

marca, manter uma qualidade consistente da propria marca (O’Neill and Mattila 2004).

O objetivo é criar uma atitude mais favoravel do consumidor em relagéo a nova
marca, em que 0 processo exige um investimento substancial de recursos na forma de

dinheiro, tempo e humanos (Hankinson, Lomax, & Hand, 2007).
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Vaérios gerentes de marca e operadores de hotéis optaram voluntariamente por
reduzir o ADR do hotel, para manter ou aumentar o nivel de satisfacdo dos hdspedes,
demonstrando que pregos mais baixos podem aumentar a percecgao de valor dos clientes,
afetando positivamente a satisfacdo. Por exemplo, a Marriott reduziu suas taxas em 14%
num determinado periodo e viu a satisfagdo dos hdspedes aumentar 2,5%, enquanto o
ADR da Wyndham caiu 13,7% e a taxa de satisfacdo dos clientes aumentou 4,0%
(O"Neill, Mattila e Xiao 2006) (O’Neill and Mattila, 2010).

O crescimento notavel da marca de hotéis recai no conceito de que as marcas
agregam valor aos hospedes e as empresas hoteleiras, em grande parte porque favorecem
a fidelidade a marca (O’Neill and Xiao 2006).

E provavel que uma personalidade Gnica da marca, torne a prépria marca mais
concreta na mente dos consumidores e, portanto, reduza o grau de intangibilidade
associado a uma marca de hotel, pois uma marca relaciona-se com as emocdes do
consumidor ao se assumir que cria uma personalidade para uma entidade intangivel (Kim
and Kim 2004).

Assim, os hdspedes do hotel confiam nas marcas em si para reduzir 0S riscos

associados a estar numa propriedade desconhecida (O'Neill and Xiao 2006).

As marcas tém a finalidade de ser vibrantes e intensas, conectando-se através de
diferentes niveis sensoriais com memorias de experiéncias positivas, pois interagem
consistentemente com 0s consumidores tentando sempre superar ou manter as suas
expetativas, proporcionando assim, sentimentos agradaveis para os consumidores e

promovendo-se como tal (Vaid 2003).

Concluindo, uma marca de hotel representa um relacionamento com os héospedes,
que é construido a medida que os consumidores conhecem a marca ao usufruir das suas
instalagdes e servicos, avaliam a experiéncia vivida e iniciam o relacionamento que é
fortificado & medida que continuam a usufruir dos servicos e instala¢fes com satisfacao,
sendo que a marca representa a experiéncia do consumidor para com a organizacao
(O’Neill and Mattila, 2010).

A marca do hotel afeta o valor de mercado do hotel, além dos efeitos importantes
no ADR, Taxa de Ocupacédo, NOI e nimero de quartos de hospedes (O’Neill and Xiao
2006).
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Além da vantagem da consciéncia e da imagem, o valor da marca resulta dos
beneficios da eficiéncia do marketing e do desempenho aprimorado associado a essa
marca e ao efeito da marca a longo prazo, com base na lealdade do cliente (Prasad e Dev
2002).

Segundo Muyeed (2012) a qualidade do servi¢o tem uma relagéo positiva e direta
com a fidelidade do cliente, porém esse relacionamento é reforcado por um alto nivel de
satisfacdo do cliente. E, num ambiente de negdcios cada vez mais dindmico e competitivo
e com clientes mais experientes, torna-los leais a marca torna-se mais dificil. A
recomendacéo do boca-a-boca (WoM — Word-of-Mouth) e a intencdo de recompra sdo as
duas grandes dimensOes da lealdade do cliente (Roberts-Lombard, 2011), e pesquisas
estabeleceram uma forte relacéo entre a qualidade do servico e essa dimensao da lealdade
do cliente (Karatepe, 2011) (Wieseke, Geigenmuller & Kraus, 2012) (Bamfo, Dogbe and
Osei-Wusu, 2018).

Marcas bem estabelecidas, com a sua posic¢ao bem definida no mercado, séo ativos
intangiveis que servem como fonte de vantagem estratégica e criam valor financeiro pois
sdo capazes de gerar cash flow por meio de margens relativamente mais altas (O"Neill e
Mattila 2006). Assim, os principais contribuintes para gerar cash flow sdo a fidelidade do
cliente, a extensdo da marca e a eficiéncia de marketing aprimorada (Rao, Agarwal e
Dahlhoff 2004). E a medida que a lealdade dos clientes aumenta, o proprietario da marca
pode capitalizar o valor da marca através de prémios/descontos, menor elasticidade de
preco, maior participacdo de mercado e expansdo mais rapida da marca, pois as empresas
com marcas de sucesso ganham vantagem no mercado financeiro, melhorando o valor
dos acionistas (O’Neill and Xiao 2006).

Marcas ja bem assentes no mercado por algum tempo, como a Hilton, a Marriott,
a InterContinental e a Wyndham, cresceram através de extensGes de marca nos Gltimos
vinte e cinco anos, pois a estratégia de extensdo da marca em si, funciona para o setor
hoteleiro na medida que os hospedes escolhem diferentes tipos de hotéis, dependendo do
objetivo da viagem, e uma extensdo de marca com um nome familiar permite que os
consumidores que dependem de marcas confiaveis economizem tempo e custos de
pesquisa. Por um lado a extensdo da marca tem a desvantagem de quando a empresa
ambiciona lancar um novo produto ou servico, este tem de se conectar a marca original

(Rao, Agarwal, and Dahlhoff 2004), mas por outro tem a vantagem financeira de fornecer
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as empresas maiores receitas e poupancas nas despesas de marketing (Lane e Jacobson
1995).

Os conceitos de rebranding e turnaround (tentativa de recuperacdo) estdo
substancialmente interligados. Enquanto o processo de rebranding pode servir a muitos
propositos, incluindo a reorientacéo do neg6cio em diregdo a um mercado-alvo diferente,
melhorias antecipadas no desempenho financeiro e / ou maior valor da propriedade, 0
turnaround representa um tipo de acdo extrema tomada para evitar consequéncias
negativas ou fornecer melhorias radicais ou mudancas no desempenho organizacional, ou
seja, é conceitualizado como uma forma radical de quebra na estrutura organizacional,
mudanca necessaria para retornar a organizacdo a um desempenho satisfatério (Solnet,
Paulsen and Cooper, 2010).
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1.2.4 Grupo Wyndham Hotels & Resorts

A Wyndham Hotels & Resorts é a maior empresa de franchising de hotéis do mundo,
com mais de 9.200 hotéis em mais de 80 paises. Continuando a expandir a sua principal

marca Wyndham Grand, de alto padrdo, com a abertura do Wyndham Grand Algarve.

O Wyndham Grand é um conjunto de hotéis distintos que séo caraterizados pelo

design de luxo, com acomodacdes refinadas, servico atencioso e ambiente descontraido.

O Presidente e Diretor Executivo da EMEA Wyndham Hotels & Resorts — Dimitris
Manikis afirma que da Gedrgia a Grécia, Turquia e agora Portugal, a Wyndham possui
ainda mais opc¢bes para atender as necessidades dos viajantes, combinando uma

experiéncia Unica com luxo acessivel.

WYNDHAM

HOTELS & RESORTS

Figura 1. 24 Logotipo Wyndham Hotels & Resorts

Fonte: Wyndham website, 2020 (www.wyndhamhotels.com)

4 WYNDHAM GRAND

Algarve

Figura 1. 25 Logotipo Wyndham Grand Algarve
Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020
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O grupo Wyndham Hotels & Resorts possui uma presenca lider nos segmentos
econdmico e de escala média no setor de hospedagem, operando um portefélio de 19
marcas de hotéis, tais como:

- Super 8;
- Days Inn;
-\ . :
- Ramada; MICROTEL 4
- LaQuinta; ° K.
HAWTHORN Americlnn RA. MADA
- Howard Johnson; - ) ¥ uidati
- Travelodge; ™V
. g I H Y P TRAI!::E\P}ARK |
_ Amerlclnn; s Aipldehitionian l.\mJ”\T/\

INNS & SUITES

- Wyndham Garden;
y wynoHAM Granp DOLCE "/‘7"1”“‘&”

- Baymont;
- Microtel;
i Travelodge |
- Wingate; AHoward Johnson [zt o
- Hawthorn Suites; = " —
. : AYMONT
- Trademark Collection; encore  2ATvy
- Tryp;
_ . . WYNDHAM
Wyndham; WINGATE SARDEN
- Esplendor;
- Dazzler; ~ @ WYNDHAM

- Dolce Hotels and Resorts;
- Wyndham Grand.

Figura 1. 26 Marcas do grupo Wyndham

Fonte: Wyndham website, 2020 (www.wyndhamhotels.com)

Segmentacdo das marcas do grupo Wyndham Hotels & Resorts:

- Distinto: Wyndham Grand;

- Luxo: Dolce Hotels and Resorts, Wyndham;

- Estilo de vida: Tryp, Esplendor, Dazzler, Trademark Collection;

- Escala intermédia: La Quinta, Wingate, Wyndham Garden, Americlnn, Ramada,
Baymont;

- Valor: Microtel, Days Inn, Super 8, Howard Johnson, Travelodge;

- Estadia prolongada: Hawthorn Suites.
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Principais ofertas do grupo:

Pay Now & Save 15% or More off your stay and get Wyndham Rewards Bonus
Points rate: disponivel para membros da Wyndham Rewards, para hotéis
selecionados (todos exceto La Quinta), normalmente exigem que a reserva seja
feita entre 5 e 30 dias antes da data de chegada;

Auto Club Member Discount: desde 10 a 30% de desconto dependendo da
participacdo individual e da localizacao e altura do ano, em hotéis localizados nos
Estados Unidos e Canada, apresentando prova de filiacdo no check-in, néo se
inclui em cotacgdes para grupos ou outras cotagcdes negociadas;

Seniors Save: convidados de 60 anos ou mais, disfrutam de ofertas especiais, até
mesmo em Blackout Dates (periodo em que ofertas especiais ou descontos nédo
estdo disponiveis quando coincidem com épocas de maior ocupacao);

BAR + Bonus Points: membros da Wyndham Rewards disfrutam da melhor
cotacdo disponivel (BAR) e ganham até 2000 pontos para além dos pontos
normalmente ganhos pela sua estadia;

Group Discount: desconto para grupos a partir de 10 ou mais quartos;
Government Rates: ofertas especiais para os colaboradores nos Estados Unidos;
Corporate Account: solicitacdo de um desconto corporate para a empresa do
cliente;

15% off Military Members: 15% desconto na melhor cotacdo disponivel para
militares e veteranos (ativos ou reformados) e para as suas familias, para hotéis

Super 8 nos Estados Unidos e Canada.

Servigos gerais do grupo:

Wyndham Rewards Members Save: descontos na melhor cotacdo disponivel em
mais de 8000 hotéis no mundo com a Rewarding Rate (cotacdo de recompensa)
excluindo La Quinta.;

Earn Points for up to 4 Free Nights: adquirir até 30000 pontos bonus (suficiente
para 4 noites gratis) com Wyndham Rewards;

Wyndham Grand Special Savings: reserva com antecedéncia e poupanca de 15%
ou mais, BAR + pontos de bonus, pacotes de pequeno-almogo e viagens em grupo

(casamentos, conferéncias, etc.).
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O Modelo de Distribuicao do hotel é caraterizado por:

- Website do hotel (motor de reservas);

- Departamento de Reservas (via telefone e e-mail);

- DMC (Destination Management Company); (DMC — OT (Operador Turistico) —
AV (Agéncia de Viagens));

- OT-Av,

- OTA (Online Travel Agency);

- Grupos (Cliente direto e OT);

- Corporate (protocolos).

BRAND
g WEBSITE
e CONTACT
HOTEL OWN CENTRE
WEBSITE

ONLINE TRAVEL
AGENCIES
Expedia

Booking.com

Agoda

2WAY INTERFACE

WHOLESALERS
Hotelbeds

Tourico

GTA

HOTEL SYSTEM

Property Management System (PMS)
OPERA | SIHOT GLOBAL
DISTRIBUTION i
SYSTEMS Q ) Kayak
s Dt chiannet Sabre L ’ Google Hotel Finder
iy ; o Amadeus b ‘_’/
* "Third party Tavelport S

Please note that partners and vendors listed above are not comprehensive and can vary by brand and region
Figura 1. 27 Distribuicéo e Conetividade Wyndham Grand Algarve
Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020

A unidade hoteleira ja como Wyndham Grand Algarve, a nivel comercial, temo
uma Global Distribution Team (Sabre) que partilha o hotel por todo o mundo, cobrando

comisséo, mas gerando mais receita — win-win.
Os valores principais do grupo Wyndham Hotels & Resorts séo:

- Integridade;
- Prestacdo de contas;

- Inclusao;
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- Atencgéo;

- Diversao.
A missao do grupo é:

“We make hotel travel possible for all.
Wherever people go, Wyndham will be there to welcome them. This mission, along
with our values, guides the way we do business every day”

Na qual esté explicita a capacidade do grupo hoteleiro, através das diversas marcas
e das suas segmentacdes, de se adaptar ao mercado, as possibilidades e as necessidades

dos seus clientes a volta do mundo.

Por consequente, a visdo do grupo é continuar a ser a maior marca de franchising

mundial e expandir o seu portfélio na Europa.

Para a Wyndham Hotels & Resorts, a confianca é a nova moeda para as viagens e
a reputacdo é a nova pontuacdo de crédito, mas esse € apenas o ponto de partida. Os
consumidores querem mais do que apenas confiar na marca de um hotel. Eles querem se
alinhar aos pilares da marca da empresa, de forma mais consciente do que antes, querem

que a empresa defenda as suas prioridades.

Por fim, é de salientar que o plano de marketing do grupo Wyndham Hotels &

Resorts aborda os seguintes atributos principais:

- Aumentar o ADR e a receita por quarto disponivel (RevPAR);

- Aumentar o conhecimento da marca (awareness);

- Reposicionamento do imdvel no mercado de luxo do Algarve;

- Aumento na participacdo do mercado de luxo;

- Aumento GOP (lucro operacional bruto) e EBITDA (lucro antes dos juros,
impostos, depreciacdo e amortizacao).
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1.2.5 Wyndham Grand Algarve

Com mais de 20 milhGes de dormidas registadas apenas nos primeiros 11 meses
de 2019, o Algarve continua a atrair mais viajantes e € com muita satisfacdo que a

Wyndham expande a sua colegéo na regiéo sul de Portugal.

A procura por acomodacdes de qualidade e espaco para reunides no Algarve
continua a crescer, e trabalhar com a maior empresa de franchising de hotéis do mundo
fortalecerd ainda mais a posicdo do hotel no mercado e ajudard a atrair ainda mais

visitantes internacionais.

O hotel recebeu varios elogios de qualidade e servico ao hospede pelo TripAdvisor
(Certificado de Exceléncia 2019), Hotels.com (prémio mais procurado pelos hospedes
2019) e Expedia (Best Partner Engagement Algarve 2019).

Os hotéis Wyndham Grand participam, em todo o mundo, no programa de
fidelidade Wyndham Rewards, oferecendo a mais de 79 milhdes de membros em todo o
mundo uma estrutura generosa de obtencdo de pontos em milhares de hotéis, resorts e

alugueres de férias em todo o mundo.

1000 2000 3000 4000 5000 G000 TOOD G000 9000 10000 1

Figura 1. 28 Principais empresas hoteleiras do mundo em junho de 2019, por nimero de
propriedades

Fonte: Statista, 2019 (www.statista.com)
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De acordo com a visdo da Wyndham Hotels & Resorts, 0 Wyndham Grand Algarve

tem os seguintes objetivos:

- Objetivo Financeiro: Alcancar as receitas orcamentadas no ano 2020 — esperando
alcancar ROI para o primeiro ano;

- Objetivo Competitivo: Penetrar no mercado de luxo do Algarve e alcancar, pelo
menos, a 32 posi¢do no RevPar face ao conjunto competitivo.

Com a chegada de uma marca americana de luxo, e as mudancas na estratégia
comercial, o hotel prevé também se destacar em paises como Suica, Estados Unidos,
Brasil, Russia e China.

Sendo que um dos principais focos do hotel sera a conversdo de reservas diretas,
a fim de aumentar o ADR e melhorar o GOP, evitando comissdes, o Wyndham Grand
Algarve tera cinco segmentos de mercado bem definidos que serdo divididos em outros

subsegmentos de acordo com os requisitos da marca:

- Viajante individual gratuito (FIT);

- Viajante de lazer temporério;

- Viajante corporativo temporario;

- Viajante de estadias longas;

- Viajante GC&E (Group, Conferences & Events).

Destacam-se também os seguintes concorrentes do WGA:

- Concorrentes Diretos:
Hotel Quinta do Lago;

Conrad Algarve;

Dona Filipa Hotel;

Anantara Vilamoura.
- Concorrentes Indiretos:
e Tivoli Marina Vilamoura;
e Ria Park Hotel & Spa;
e Grande Real Santa Eulalia Resort & Hotel Spa;
e The Lake Resort;
e As Cascatas Golf Resort & Spa;

e Cascade Wellness Resort;
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e Hilton Vilamoura;
e Vila Vita Parc and Resorts;
e Pine Cliffs Residence, a Luxury Collection Resort, Algarve;

e Pine Cliffs Ocean Suites, a Luxury Collection Resort, Algarve.

O conjunto competitivo € escolhido de acordo com a localizacéo, o tipo de hotel,
a preferéncia do cliente, price range e outras semelhancas em ofertas e instalacoes, e, €
de salientar que a partir de 2018, o hotel Conrad passou a ser considerado um concorrente
direto devido a sua agressiva estratégia de precos para acomodar as mudancas no

mercado.

Tabela 1. 2 Conjunto de concorrentes do WGA

Competitive Set

Hotel Name Room# Rating Opening Distance
As Cascatas Golf Resort & Spa 69 Upscale Jun 2007 7,84km

Ria Park Hotel and SPA 175 Upscale Jul 1998 6,60 km
Hilton Vilamoura Golf Resort & Spa 176 UpperUpscale  Jul 2007 7,84 km
Tivoli Marina Vilamoura 383 Upscale May 1986 14,2 km
ConradAlgarve 154 Luxury Oct 2012 1.67 km
The Lake Resort 192 UpperUpscale  Aug 2005 15,2 km

Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020
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1.2.5.1 Caracteristicas das unidades de alojamento

O Resort possui 132 suites espagosas e luxuosas, das quais 80 suites possuem 1

quarto, 48 suites possuem 2 quartos e 4 suites possuem 3 quartos.

As suites de 1 quarto sédo designadas de Deluxe Suite e Deluxe Suite Pool Side, de
acordo com a disposi¢do/ vista da suite, sendo que as Deluxe Suite tém vista jardim e as
Deluxe Suite Poolside vista piscina. As suites tém uma area de 66 m?, uma ampla sala de
estar, terraco e duas casas de banho — uma casa de banho comum e uma casa de banho
privativa, dentro do quarto. Estas suites tém uma ocupac¢do maxima de 2 adultos e 2
criangas até 12 anos ou 2 adultos (sofad-cama) e um bebé (berco).

Figura 1. 29 Deluxe Suite (renovada)
Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020

As suites de 2 quartos sdo designadas de Family Deluxe Suite e Family Deluxe
Suite Poolside, de acordo com a disposigéo/ vista da suite, sendo que as Family Deluxe
Suite tém vista jardim e as Family Deluxe Suite Poolside vista piscina. As suites tém uma
area de 100 m?, uma ampla sala de estar, terraco e trés casas de banho — uma casa de
banho comum e duas casa de banho privativa, dentro dos quartos. Estas suites tém uma
ocupacdo maxima de 4 adultos, 2 criancas até 12 anos ou 2 adultos (sofa-cama) e dois
bebés (bercos).
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Figura 1. 30 Family Deluxe Suite (renovada)
Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020
As suites de 3 quartos sdo designadas de The Penthouse Suite e The Penthouse
Suite Poolside, com uma area de 320 m? e 420m? respetivamente. Estas suites
representam o expoente maximo em luxo e espaco e tém uma designacdo mais
segmentada, sendo que as duas suites com vista jardim se designam de Oceénico e
Poseidon, e as duas suites com vista piscina se designam de Atlantis e Neptuno. As suites
possuem uma sala de estar ampla e um terraco amplo e quatro casas de banho — uma casa
de banho comum e trés casas de banho privativas. Estas suites tém uma ocupagéo maxima

de 6 adultos, e trés bebés (bercos).

Figura 1. 31 The Penthouse WGA
Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020
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1.2.5.2 Servigos

Todas as 132 suites elegantes com um, dois e trés quartos sdo comodidades de
luxo, com varanda ou terraco e acesso Wi-Fi gratuito. O hotel oferece varias opc¢des para

refeicdes, no seu restaurante Melange, restaurante Formosa (antigo restaurante Peacock)

e no Pool Bar.

Figura 1. 32 Previsdo do Restaurante Melange (renovado)

Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020

Figura 1. 33 Previsdo do Restaurante Formosa (renovado)
Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020
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Dispde um SPA de servico completo, ginasio renovado, piscina interior e exterior
e Kids Club. A sua localizacdo é bastante proxima do “The Campus”, complexo
desportivo da Quinta do Lago e de seis campos de golfe de renome, tendo os clientes do

WGA, possibilidade de usufruir de cacifos de golfe gratuitos.
O spa também melhorou a sua oferta de servico, destacando-se:

- guartos para massagens faciais e tratamentos do corpo;
- Duche Vichi;

- Cromoterapia;

- Sauna;

- Banho turco.

O WGA esté localizado a 25 minutos do Aeroporto de Faro e oferece transporte
VIP, tornando-o um refagio ideal para hospedes internacionais.

Possui um espaco versatil para eventos, para acomodar até 400 convidados e
espacos ao ar livre agradaveis, ideais para reunides de negdcios, casamentos e
celebracBes, e, os restantes servicos disponiveis antes do processo de rebranding,

mencionados anteriormente, continuam os mesmos ap6s o rebranding.

O hotel continua a possuir 3 POS — restaurante Melange, restaurante Formosa e
Pool Bar, porém esta prevista até ao fim do ano 2020, a criacdo de um novo POS que
estara localizado no lobby do hotel, entre a rece¢éo e o restaurante Formosa, designando-
se de Lobby Bar.

39



Figura 1. 34 Previsdo do Lobby Bar
Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020

Também esta prevista a remodelacdo do lobby do hotel, transformando-o num
lobby mais moderno e simplista, com o fim de manter um ambiente pacifico e de conforto.

Figura 1. 35 Previsdo do Lobby (renovado)
Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020
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1.2.5.3 Missdo, Visao e Valores

Missao:

Valorizar cada elemento da nossa equipa de forma a criar uma experiéncia unica

e memoravel para o hospede.

A nossa dedicacdo a hotelaria permite-nos reter os hdspedes, oferecendo
experiéncias memoraveis, comodidades exclusivas, um servi¢co genuino e uma grande
sofisticagdo. Entendemos e valorizamos as nossas diferencas, permitindo, desse modo,

encorajarmo-nos e inspirar inovacao.
Vis&o:
Pretendemos tornar o Wyndham Grand Algarve o hotel de referéncia da Quinta

do Lago, tornando 0 mesmo um resort iconico de luxo e de lifestyle. Apostaremos na

formagéo de toda a nossa equipa, bem como uma luxuosa decoracéo de todo o Hotel.
Baseada em 4 pilares:

1. Hospedes — consumidores de luxo, casais, familias, golfistas e empresarios.

2. Eventos — grupos de golfe, casamentos e eventos sociais.

3. Identidade — marca de luxo com padrdes elevados de qualidade, transmitindo
imagens cuidadosamente selecionadas, compostas e editadas.

4. Equipa — equipa internacional orientada para objetivos, atuando orgulhosamente
como embaixadores da marca, focada no aperfeicoamento atraves de formacéo
especializada, no desenvolvimento da marca e motivacdo de todos os

colaboradores.
Valores:

Os valores que norteiam a atividade do Wyndham Grand Algarve servem como
base para proporcionar uma experiéncia inesquecivel aos nossos hospedes, um ambiente
seguro e saudavel para os membros da nossa equipa e um retorno do investimento para

0S N0SSOS acionistas:

a. Compromisso
b. Inovacdo
c. Responsabilidade
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d. Diversidade

1.2.5.4 Organograma

Daretor Geral
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Figura 1. 36 Organograma do Wyndham Grand Algarve
Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020

O organograma acima demonstrado, diferencia-se do organograma do Monte da
Quinta Resort (antes do processo de rebranding), na medida que destaca novas func¢Ges
associadas as necessidades atuais, tais como o HACCP — Hazard Analysis and Critical
Control Point, que, na lingua portuguesa significa Analise de Perigos e Controlo de
Pontos Criticos, a funcdo de Controller e o subdepartamento de Contabilidade no

departamento Financeiro.
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1.2.5.5 Analise SWOT

A sigla SWOT deriva das iniciais de quatro palavras inglesas: Strengths,

Weaknesses, Opportunities e Threats.

Tabela 1. 3 Anélise SWOT do Wyndham Grand Algarve

Wyndham Grand Algarve

Forcas

Fraquezas

Oportunidades

Ameacas

Localizacdo Quinta

Novos Mercados-

Equipa Nacional de

Estratégia

hotel (Egbu, Young
and Torrance,
1998)

principais

do Lago Alvo vendas Wyndham | agressiva de precos
(Collins and Parsa,
2006)
Dimens6es dos Segmentacao Nova equipa Disponibilidade de
quartos Revisada segmentada de inventario nos
vendas primeiros 6 meses
(Groeneveld, 2010)
Disposicdo da Novo ‘Jogador’ Voos aprimorados | Renovacdo parcial
propriedade de FR, BE, DE
Remodelacéo do Reducdo nas contas | O “Campus” Reclamacdes de

clientes (Length,
2011)

Lealdade Repeaters
(Gumussoy and
Koseoglu, 2016)

Histdria e
reputacdo atual do
hotel

Mercado-alvo:
clientes de luxo

Repeaters (superar
expetactitvas para
igualar aumento

preco)

Nova Equipa de
Gerenciamento

Gerenciamento
anterior

Quiartos e areas
comuns
remodeladas

Fecho “cooking
tops”

Marca de Luxo
Internacional
(novos SOPs,
escritorio central de
vendas; plataforma
de reservas)
(Groeneveld, 2010)

Condigdes de
trabalho atuais

Aumento da
capacidade de
ocupacdo (sofa
cama 2pax)

Forte posicédo
definida do
conjunto Q1/Q4

Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020

As Forcas dizem respeito as vantagens da empresa face a concorréncia, tais como
a localizacdo, a qualidade e diversidade do servico, a dimensdo das salas de reunides, a
integracdo numa cadeia, 0s precos praticados, o posicionamento alcancado, etc.
(Rodrigues Costa, 2012).

As Fraquezas sdo as desvantagens da empresa face a concorréncia, integrando

uma avaliagdo de sinal contrério a do ponto anterior, estando em causa a determinacéo
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das vantagens da concorréncia, visando procurar minimizar as fraquezas proprias
(Rodrigues Costa, 2012).

As Oportunidades séo decorrentes ndo so da esperada evolucdo do mercado, mas
também dos eventos relevantes que no mesmo possam ter lugar. Requer avaliagdo nas
variacBes da procura turistica de eventos de relevancia, de tendéncias da evolugdo da
economia (quer nos paises recetores quer nos emissores) e de acBes promocionais

realizadas pelos Organismos Oficiais (Rodrigues Costa, 2012).

As Ameagas definem-se como as adverténcias que a evolucdo do mercado
turistico coloque a empresa, é a analise de sinal contrario a da precedente com o intuito
de avaliar quais as ameacas e 0s problemas com que o hotel se pode vir a defrontar,

sempre com o objetivo de se tentar obviar aos mesmos (Rodrigues Costa, 2012).
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2 Descricéo das tarefas desenvolvidas

No decorrer do estdgio de cross training, foram realizadas diversas tarefas em
cada um dos departamentos do hotel, tarefas que se consideram cruciais ndo s6 para o
desenvolvimento profissional e pessoal do estagidrio, mas também para o seu

envolvimento na area.

A tabela que se segue, demonstra o periodo de estagio em cada departamento,
desde a data de inicio do estagio (07/10/2019) até a data de fim do estagio (28/08/2020).

Tabela 1. 4 Enquadramento temporal nos diversos departamentos durante o estagio

DD/MM/AA Departamento Horas
07/10/2019 — 11/10/2019 | Departamento de Eventos 40
14/10/2019 Departamento de Marketing 8
15/10/2019 — 29/11/2019 | Departamento de Reservas 272

07/11/2019 Departamento de Recursos Humanos
02/12/2019 — 03/12/2019 | Departamento de Marketing 16
04/12/2019 — 10/01/2020 | Departamento de Revenue Management

06/12/2020 Departamento de Recursos Humanos 224

10/12/2019 — 11/12/2019 | Departamento Financeiro
13/01/2020 — 28/02/2020 | Departamento Financeiro 280
02/03/2020 — 14/03/2020 | Departamento de Front Office 80
29/06/2020 — 10/07/2020 | Departamento de A&B (A&B) 80
13/07/2020 — 17/07/2020 | Departamento de Housekeeping 40
20/07/2020 — 22/07/2020 | Departamento de Manutencéo 24
23/07/2020 — 24/07/2020 | Departamento de Jardinagem 16
27/07/2020 — 31/07/2020 | Departamento de Compras 40
03/08/2020 — 14/08/2020 | Departamento Financeiro (Controller) 80
17/08/2020 — 21/08/2020 | Departamento de Revenue Management 40
24/08/2020 — 28/08/2020 | Departamento Financeiro 40

Total 1280

Fonte: Elaboragdo propria, 2020
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2.1 Departamento de Sales & Marketing
2.1.1 Departamento de Eventos

O departamento de eventos é responsavel pela organizacdo de eventos, a estadia
e as requisi¢cdes de um grupo de clientes. E também responsavel por todos os espacos de
eventos do hotel, incluindo salas de jantar, salas de conferéncias, atividades fora da
prépria unidade hoteleira, etc. Para tal, € necessario ter conhecimento de todos os
recursos e possibilidades existentes no hotel, tanto a nivel estrutural do estabelecimento
(Anexo 1), como a nivel de produtos e servicgos de forma a poder segmentar a0 maximo a
experiéncia para cada cliente ou grupo de clientes, com o fim de superar as suas

expetativas (Gurkina, 2013).

Os colaboradores do departamento de Eventos devem apresentar uma postura
bastante proativa e resiliente, na medida da gestéo de conflitos, de problemas inesperados

que, inevitavelmente, surgem durante 0s eventos.

O departamento, também é tido como uma mais-valia para o desempenho das
receitas geradas nos estabelecimentos hoteleiros, principalmente em periodos de época
baixa, na qual é possivel praticar precos mais baixos para grupos, € a0 mesmo tempo
gerar uma receita consideravel na medida que, nessa época de menos procura, as unidades
de alojamento do hotel se encontram livres por ndo conseguir captar clientes individuais

de forma direta, que, normalmente, é o0 que gera mais receita.

Na unidade hoteleira onde decorreu o estagio, as reservas de estadias para grupos,
sdo sempre tratadas pela Gerente de Eventos, em que a tarifa contratada com desconto na
BAR ¢ executada com 30% da tarifa total pré-paga e ndo reembolsavel, e os restantes
70% serdo pagos até 3 semanas antes da data de check-in do grupo, de forma a
salvaguardar o hotel, na medida da logistica dos quartos de acordo com o nimero de
pessoas do grupo (que estdo bloqueados, ndo podendo ser vendidos) e na logistica do
departamento de compras (garantindo principalmente o stock de alimentacdo e bebidas

requisitado previamente para 0 grupo em questéo).

Os principais clientes do WGA para o departamento séo grupos MICE (Meetings,
Incentives, Conferences and Exhibitions), grupos Corporate (empresas) e grupos

desportivos (maioritariamente equipas de futebol).
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O processo de confirmacao do grupo, passa por 3 fases:

- 12 fase: PROV (provisdrio) em que o cliente esta a considerar a proposta ou DEC
(decline) no caso a reserva dos quartos ja tiver sido aceite por outro cliente e ndo
houver mais quartos disponiveis, aconselhando o cliente para verificar se tem
disponibilidade para datas em que o hotel tenha mais quartos disponiveis;

- 2%fase: TEN (tentativa) em que o cliente ja considerou a proposta, na qual ja foi
adquirida a sua assinatura, e o respetivo pagamento, sendo, de seguida, inserido
no PMS do hotel,

- 32 fase: DEF (definitivo) ou CXL (cancelou).

Durante o periodo de estagio no departamento, destacam-se as seguintes as

funcdes realizadas pelo estagiéario:

- Realizacdo de check-ins de voos de alguns clientes através das plataformas online
das companhias areas reservadas pelos préprios clientes;

- Elaboracéo de rooming list com informacéo disponivel no PMS e cruzamento de
dados da rooming list para posterior distribuicdo de welcome gifts (presente de
boas-vindas, fornecido pela empresa do evento) com welcome letter (carta de
boas-vindas, da parte do hotel, assinada pelo Diretor Geral) em cada suite dos
clientes pertencentes ao grupo;

- Auxilio na disposicdo da sala de conferéncias e na disposi¢édo de diversos banners
da empresa pelo hotel;

- Hosting geral durante o evento.

Para que toda a experiéncia do cliente seja positiva, é necessario que haja uma
comunicacdo interdepartamental simples e concisa, e por vezes, certas informacdes ndo
eram transmitidas de forma clara, na medida que surgia interpretacGes diferentes das
esperadas por quem transmitia a informagdo. Assim, o0 estagiario ndo s6 auxiliou o
departamento em questdo, mas também contribuiu para uma melhor comunicacdo e
compreensdo entre os departamentos do hotel, para que a experiéncia fosse de encontro

ao que era desejado pelo grupo.

De acordo com a U.C. (Unidade Curricular) de Lideranca e Gestdo do Capital
Humano, numa empresa é imprescindivel uma cultura de comunicacdo eficaz, pois,
segundo Peter Drucker, 60% dos problemas interativos sdao consequéncia de uma ma

comunicacdo, e, dos trés tracos de lideranga (lider autoritario, lider liberal e lider
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democratico), a gerente do departamento de Eventos assumia-se como lider democratica,
na medida que estimulava o debate entre os colegas, para todos participarem nas decisfes
com o intuito de ir ao encontro do que é pedido pelo grupo, surgindo assim bons

resultados.

2.1.2 Departamento de Marketing

O departamento de Marketing € responsavel pelas estratégias e acdes destinadas
a fortalecer a imagem do hotel de acordo as exigéncias e necessidades atuais dos
consumidores. O departamento revela-se importante no hotel pois envolve a disposi¢éo
de captar desejos na perspetiva do cliente, o que contribui para um aumento da satisfagéo
dos hospedes. Ao longo do estagio, a funcdo do departamento foi de fazer lancar, crescer
e manter a nova marca (WGA) no mercado, levando a aceitacdo e ao fortalecimento ndo

sO nos seus clientes habituais (repeaters) como no seu publico.

O hotel s6 consegue atingir 0s seus objetivos se estiver em permanente construcéo,
se for apelativo e motivador, se for facil de aceder e de navegar, ou seja, se responder de
uma forma satisfatria as questdes relativas a sua navegabilidade e usabilidade
(Rodrigues Costa, 2012).

Através do departamento de marketing, o hotel, onde decorreu o estagio, recorre
faseadamente ao fendmeno de crowdsourcing — uma técnica de marketing na qual o hotel
convida o cliente, que é socialmente influente, para partilhar comentarios, fotografias e
videos nas redes sociais, como forma de atualizar os contetdos do seu proprio sitio
(Rodrigues Costa & T.S., 2015).

As tarefas do estagiario no departamento de Marketing, passaram por:

- Conhecer e entender o funcionamento do programa Reviewmate, que é um
programa usado no hotel para gerir as reviews (avaliagdes) dos clientes, que
transmite alertas para o sistema do hotel, pois uma review negativa tem de ser
tratada com a devida prontiddo e esclarecimento adequado para a situagdo em
causa;

- Analise das reviews existentes no TripAdvisor e no Review Pro, outros programas/
plataformas de reviews da experiéncia do cliente no hotel;

- Obtencdo de bases de conhecimentos de edi¢do de imagem no programa Affinity

Designer e no programa BeFunky, em que o estagiario captou fotografias as
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diferentes instalagcdes do hotel, com o fim de escolher a melhor fotografia, edita-
la e inserir uma publicacdo na rede social Facebook, com a imagem editada
acompanhada de uma descri¢do devidamente detalhada na lingua portuguesa e na
lingua inglesa;

- Breve formacdo na rede social LinkedIn, acerca de Personal Branding, e

desenvolvimento e atualizacdo dos dados do estagiario na rede social.

O posicionamento do hotel em relacdo aos principais motores de busca é crucial,
pelo que sdo determinantes as praticas de Search Engine Marketing que englobam tanto
a otimizacdo do estabelecimento (Search Engine Optimization) como as campanhas de
anuncios pagos designadas de Pay Per Click (Rodrigues Costa, 2012).

Neste departamento, o estagiario foi capaz de transpor em préatica alguns
conhecimentos adquiridos na U.C. de Estratégias de Marketing Aplicadas a Empresas e
Servicos na perspetiva dos principios de posicionamento de uma empresa, segundo Jack
Trout, na qual o hotel deve fornecer uma mensagem simples e consistente, para
estabelecer uma posicdo na mente do seu publico-alvo através de uma segmentacédo
cuidadosa, diferenciando-se dos seus concorrentes. E também se destaca a relacdo do
departamento de Marketing com a U.C. de Gestdo da Inovacgdo e Negdcio Digital na Gtica

do e-Business e nas estratégias usadas para 0 SEO (Search Engine Optimization).

2.1.3 Departamento de Reservas

O departamento de Reservas tem a funcdo de receber todos os pedidos de
disponibilidade para a data desejada pelos hoOspedes, organizando prontamente o
inventario (quartos) do hotel conforme datas de check-in e de check-out de outros clientes.
Sendo fundamental que todo o processo seja documentado e notificado de forma clara,
para posteriormente passar a informagdo ao departamento de Recec¢édo. O departamento
em questdo tem sempre em atencdo a relagdo entre o mercado e a situagdo da unidade
hoteleira para aceitar uma reserva a um preco estabelecido para o servi¢o solicitado,
fazendo uma avaliacdo do controlo das reservas ja acordadas e das disponibilidades de

alojamento para comercializar sob 0s principios:

- Maior volume de vendas, ao melhor preco;
- Adaptacao das disponibilidades a intensidade da procura do mercado;

- Fidelizag&o dos grandes clientes;
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- Fiabilidade e transparéncia nas relagdes com o mercado (evitar entrar em
concorréncia direta com os operadores turisticos);

- Consciéncia da divergéncia de interesses entre os hoteleiros e as agéncias de
viagens (Rodrigues Costa, 2012).

A relacdo entre o cliente e este departamento é efetuada num contexto intermedio
e permanente, sendo um dos departamentos de maior relevancia no funcionamento
otimizado de uma unidade hoteleira, pois é onde é estabelecido um primeiro contacto
com o0 hdspede (Nuno Abranja, M. A. & A.A., 2019).

Na reposta a pedidos de disponibilidade via e-mail, o agente de reservas tem de

ter em atencéo:

- Addisponibilidade de alojamento no sistema para a data pretendida;

- A tarifa especifica a aplicar ao tipo de reserva (individual, corporate ou de
intermediario, e eventuais condigdes contratuais a aplicar);

- O uso de mensagens padronizadas (com templates anteriormente criados,
adicionando sempre o0 nome do cliente e ajustando o resto da informacéo ao
que é solicitado);

- A utilizacdo de técnicas de comunicacao escrita formal adequada (Nuno
Abranja, M. A. & A.A., 2019).

De acordo com o periodo de estagio neste departamento e a sua performance, o
estagiario demonstrou capacidades para exercer as mesmas as funcdes de um colaborador

do hotel, destacando-se:

- Captacdo de clientes por e-mail e telefonemas através de ofertas diretas com um
valor percentual de desconto da tarifa flexivel menor que o disponivel no booking
engine do hotel, com seguimento de chase de pagamento por e-mail através de
um Payment Link e até mesmo do préprio IBAN do Hotel;

- Rececdo de chamadas telefonicas, anotacdo de todos os pedidos do cliente,
verificagdo do numero de hdspedes devido a diferentes extras na ocupagdo
unidade de alojamento desejada, conhecimento dos diferentes precos para
seniores, adultos, criancas e bebés consoante 0s servicos pretendidos, com
seguimento de e-mail standard, incluindo a booking confirmation e payment link,
e posterior inser¢do da reserva no PMS.

- Contato direto com Operadores Turisticos, através de e-mail e chamadas
telefonicas, e averiguacdo de todas as reservas de acordo com 0s termos e
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condigdes dos contratos, mais precisamente a percentagem de descontos para as
diferentes temporadas do ano;

Contato direto com as Agéncias de Viagens Online (OTAs), e acesso as extranets
— nomeadamente Booking.com, Expedia, Hotelbeds, etc.;

Edicdo de rooming lists, e atribuicdo de quartos de acordo com o Room Map
através da informacéo anteriormente inserida no PMS;

Confirmagéo do valor de todas as reservas, de acordo com o que o cliente reserva,
e com os devidos descontos adjacentes;

Confirmacdo da situacdo de pagamento da reserva — por um lado se for uma
reserva feita através de uma tarifa ndo reembolsavel, verifica-se a confirmacao do
recebimento do pagamento por Payment Link, por outro, se for uma reserva
através de uma tarifa flexivel, retira-se os dados do cartdo de crédito do cliente
em questao;

Follow-up e gestdo geral das reservas tanto no PMS (SIHOT) como no CRS
(SiteMinder);

Atualizacdo das informacGes referentes as agéncias com contrato (e-mails de
contacto e informagcdo de faturagdo de cada agéncia).

O estagiario contribuiu para um melhor desempenho organizacional do

departamento, através de sugestdes de métricas de trabalho para que o tempo de resposta

seja mais curto e igualmente eficaz.

Destaca-se o contributo da U.C. de gestdo da Relacdo com Cliente — CRM

(Customer Relationship Management) para as fungdes desempenhadas no departamento,

na medida da metodologia IDIC que se baseia no principio de procurar conhecer

aprofundadamente as necessidades dos clientes, e potencia-las para criar propostas de

valor significativas, e, consequentemente, relacionamentos de longo prazo mutuamente

benéficos (win-win). A metodologia IDIC, define-se por:

1
2
3.
4

(1) Identificar os clientes individualmente;

(D) Diferenciar os clientes por valor, comportamento e necessidades;

(1) Interagir no sentido de estabelecer relacionamentos mutualmente benéficos;
(C) Personalizar produtos, ofertas e comunicagbes que correspondam as

necessidades dos clientes.
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2.1.4 Departamento de Revenue Management

O R&Y management pode ser definido como uma técnica de gestdo integrada,
utilizada para calcular a melhor politica de precos a partir da otimizacdo e maximizacao
dos precos de determinado inventario disponivel. Atraves da utilizacdo de sistemas
informaticos adequados alicercados em modelos matematicos, possibilita o
conhecimento, a compreensdo e antecipacdo relativamente as tendéncias de procura,
possibilitando assim a maximizacéo do binomio oferta/procura (Rassal, 2020).

E uma ferramenta importante na operacéo hoteleira que contribui utilmente para
0 incremento da receita do hotel e que s6 é passivel de aplicacdo se a taxa de ocupagdo
for elevada, de forma a tentar obter o0 maximo de rendimento dos seus hdspedes durante
a sua estadia. Na técnica da gestdo da receita, destacam-se diversos racios de ocupacéo
hoteleira tais como: taxa de ocupacdo, quartos ocupados, RevPar, RevPor, ADR (preco
médio diario), room revenue, etc. (Nuno Abranja, M. A. & A.A., 2019).

Além da méxima utilizacdo dos recursos, permite investigar as caracteristicas e a
evolucdo das necessidades e expetativas do cliente, sendo que a sua aplicacdo pratica
integra 0s seguintes elementos compostos:

1. Segmentacdo de mercado;
Previsdo da procura;
Previsdo da oferta;
Distribuicdo do produto;
Preco;

Controlo de overbooking;
Maximizacéo das receitas;

Acompanhar o0 movimento de reservas;

© ©° N o g bk~ DN

Relatorios de gestdo e medigdo de desempenho (Nuno Abranja, M. A. & AA,,
2019).
Esta técnica da gestao da receita tem se afirmado cada vez mais importante devido
a um conjunto de circunstancias especificas da gestdo hoteleira, tais como:

e Sazonalidade da procura;

e Rigidez da disponibilidade ou inventario;

e Baixo custo marginal de venda;

e Elasticidade do preco do produto turistico;
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Diferentes tempos e condicdes para a realizacdo da venda (Rodrigues Costa,
2012).
As fungdes realizadas no departamento pelo estagiario foram as seguintes:

Relatdrios Pick-up diario e Pick-up semanal (relatérios que acompanham o ritmo
das reservas);

Offers Tracking (descricdo, booking dates, stay dates, termos e condi¢6es);
Anélise didria do Competition Set, de 15 em 15 dias, através da BAR da
Booking.com;

Verificacdo diaria da tarifa BookingBasic na Booking.com, uma tarifa nao
acordada entre o hotel e a Booking.com, que pratica pre¢cos mais baixos que a
nossa oferta minima. E, consequente, Stop Sales de certas OTAs no SiteMinder
para descobrir a origem do prego BookingBasic, de forma a assegurar paridade de
precos — harmonizagdo dos precos disponibilizados pelos hotéis e pelos diversos
portais de vendas de produtos turisticos online, tendo como modelo a paridade
dos mesmos;

Auxilio na prética de rappel com parceiros do hotel — o rappel é definido como
um desconto suplementar que pode ser negociado pelo hotel no sentido de
incentivar as vendas pelos grandes clientes;

Andlise e execucdo das ferramentas do Channel Manager (SiteMinder),
estipulacdo de restricGes e estadas minimas por época € mapeamento de novas
tarifas com OTAs;

Atribuicdo e bloqueio de quartos no PMS, anélise da taxa de ocupagdo com
posterior desenvolvimento de um Occupancy map;

e-Commerce: mudanca de designacdes de cada tipologia de quarto, em Portugués
e em Inglés, no BookingButton (SiteMinder);

Yield Management: insercéo de tarifas no Channel Manager para 24 periodos ao
longo do ano (15 em 15 dias);

Gestdo do inventario — disponibilizar e bloquear suites de acordo com os periodos
de manutencéo do rebranding do hotel com posterior gestdo da Rack de Quartos;
Pace Report: Taxa de Ocupacéo, Quartos vendidos, Receita diaria versus Target
(ano 2020).

Para além das tarefas acima mencionadas, o estagiario ainda teve a oportunidade

obter uma breve formacgdo no PMS pela empresa parceira do sistema (SIHOT) no
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campo de Yield Management do sistema, e a oportunidade de estar presente no mercado
de Natal da Booking.com, com o intuito de entender de uma forma mais aprofundada os
Sseus servigos, e novidades, e de criar uma relagéo de proximidade com o parceiro do hotel

que detém a maior de receita.

Antes do processo de rebranding da unidade hoteleira, enquanto Monte da Quinta
Resort, 0 departamento de Revenue Management tinha a sua disposicdo o CRS
Siteminder, e para analise do competitive set tinha o Prophet. As rates eram, por norma,

as demonstradas na tabela seguinte:

Tabela 1. 5 Tarifas do Monte da Quinta Resort

Monte da Quinta Resort Rates
Best Available Rate BAR/ Booking.com/ OTAs
Non-refundable Rate -10% from flexible rate
Flexible & Net Rate - Groups & Events | -15% from flexible rate
Agencies with contract -15% from flexible rate
Tour Operators -20% from flexible rate
DMC -25% from flexible rate

Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019

ApoOs o0 processo de rebranding da unidade hoteleira, j& como Wyndham Grand
Algarve, o departamento de Revenue Management tem como CRS a Synxis (Anexo 1),
para analise do competitive set tem como ferramenta a OTA Insight (Anexo I11), possui
acesso a STR (Smith Travel Research) maioritariamente para obter dados do mercado do
setor hoteleiro no passado e também possui uma ferramenta extremamente Gtil para o
departamento, um RMS (Revenue Management System) que possibilita atualizar a BAR
remota e automaticamente de acordo com a procura e a oferta, a disponibilidade de
quartos e os resultados da concorréncia (Anexo IV). As rates sdo, por norma, as

demonstradas na tabela seguinte:
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Tabela 1. 6 Tarifas do Wyndham Grand Algarve

Wyndham Grand Algarve Rates
BAR Expedia; Booking.com; Agoda; Hotelbeds; and others OTAs
BAR & Breakfast Expedia; Booking.com; Agoda; Hotelbeds; and others OTAs
Early Booking Discount Expedia; Booking.com; Agoda; Hotelbeds; and others OTAs
Pay 2 Stay 3 Only directly, via e-mail or phone call
Pay 5 Stay 7 Only directly, via e-mail or phone call
(Very) Early Booking Discount Expedia; Booking.com; Agoda; Hotelbeds; and others OTAs
Wyndham Rewards Only directly, via e-mail or phone call
Wyndham Rewards Double Points Only directly, via e-mail or phone call
Book direct and get breakfast with us | Only directly, via e-mail or phone call

Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020

De acordo com os SOPs da nova empresa que gere o estabelecimento, o hotel tem
estado a subir constantemente 0 pre¢o — 0 que é um grande risco para a manutencao e
captacdo de novos clientes. Com o0 aumento de preco e os clientes a conterem-se cada vez
mais, estes acabam por reservar mais atraves das OTAs, ao invés do hotel captar clientes
diretos e evitar comissdes, sendo que a taxa de ocupacéo se reflete como menor, e, por
sua vez, que o ADR baixa. O ideal seria a diminuicéo de preco no Channel Manager (que
consequentemente também iria diminuir na Booking.com devido a derivacdo por estar
integrado), com o fim de captar mais clientes diretos, mantendo-os fidelizados ao
perceberem o value for money das novas instalagdes e servi¢os, mantendo ou aumentando
0 ADR. A relembrar que ao longo deste ano de rebranding havera menos inventario, pois
certas suites serdo remodeladas em certos periodos, e muitos dos clientes repeaters vao
reclamar o aumento de preco até ser oferecido um pre¢o menor ou ndo irdo reservar neste
ano, esperando obter conclusdes através das avaliacdes (reviews) ou WoM de clientes que
tiveram estadia em 2020 no WGA.

Com o mundo em plena pandemia, a industria hoteleira esta a enfrentar diversos
desafios, principalmente os Revenue Managers, que poderdo se rever em situacdes muito
mais negativas do que a situag¢do ocorrente durante a crise economica de 2008-2009, em
que as suas principais preocupacdes eram a resisténcia dos clientes em relacéo as tarifas,
as renegociacOes de contratos, a competicdo e guerras de precos. Houve uma grande
dificuldade em manter o posicionamento de precgos, devido a queda da procura na qual os
precos tornaram-se mais agressivos para impulsionar o volume e a ocupagédo, e, 0S
Revenue Managers também tiveram de recorrer a vérias técnicas competitivas nédo

relacionadas a precos, incluindo a agregacdo de valor com base na qualidade, ao criar
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parcerias estratégicas, o desenvolvimento de fontes de receita adicionais e de segmentos
de mercados adicionais, com foco maior no e-commerce para estabelecer uma posigao.
Foi necessario reagir e aplicar mudancas para maximizar o RevPar durante 0s picos ou
mesmo 0 GOPPAR em geral (Kimes, 2009).

No departamento de Revenue Management, foi possivel pbr em pratica os
conhecimentos adquiridos na U.C. de Gestdo de Receita e na U.C. de Gestdo Avancada
de Alojamento, pois em diversas tarefas ao longo do periodo de estagio no departamento,
foram necessarios e imprescindiveis os racios e indicadores que foram lecionados e
praticados em casos préaticos durantes as aulas, e foi sempre tido em conta a satisfacdo do
cliente pois 0 WoM (Word of Mouth) e o eWoM (eletronic Word of Mouth) influenciam o
ADR, que por sua vez influencia o RevPar, e, consequentemente, tem um impacto direto

no NetRevPar.

2.2 Departamento de Recursos Humanos

O departamento de Recursos Humanos é ndo s6 um elo de comunicacao entre 0s
colaboradores e empresa, como também é responsavel por fazer recrutamento e selecao
de colaboradores para a empresa, organizar formacOes departamentais, fornecer
feedbacks, definir a politica de cargos e salarios e formar todos os colaboradores no que

diz respeito a higiene e seguranca do trabalho.
As funcbes exercidas pelo estagiario no departamento passaram por:

- Andlise do banco de horas de todos os colaboradores do hotel, exceto
Administracéo, e posterior processamento salarial,

- Inser¢do, nos documentos de Excel, das horas de entrada e de saida de todos os
colaboradores do hotel, exceto a Administracdo, diferenciando feriados, folgas,
horas extra e notas (justificagdes de faltas, atrasos e saidas antecipadas);

- Criacdo de crachas de identificagédo para rececéo de estagiarios na feira da Escola
de Hotelaria e Turismo do Algarve.

Para além das tarefas acima descritas, o estagiario também teve a oportunidade de
dar um feedback presencial do percurso de estagio feito até a data, na feira da Escola de
Hotelaria e Turismo do Algarve, e de estar presente numa formacéo de seguranca no
trabalho, que abordou a explicagédo do risco e perigo no trabalho e a elaboragdo do
processo de incidente para acidente.
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Neste departamento, destaca-se mais uma vez o contributo da U.C. de Lideranca
e Gestdo do Capital Humano na medida que o colaborador do departamento em questédo
tem de ser capaz de dominar os tipos de conflitos lecionados na U.C., como os conflitos

intrapessoais, 0s conflitos interpessoais e 0s conflitos organizacionais.

2.3 Departamento Financeiro

2.3.1 Departamento Financeiro geral

O departamento Financeiro geral é responsavel pela gestdo financeira que esta
ligada a comunicacdo dos relatorios financeiros de uma empresa, suportando funcdes
como planear e tomar decisdes com o intuito de controlar os resultados e resolver os

problemas inerentes a atividade (Weetman, 2006).

E o departamento responsavel pela tesouraria, despesas, contas a receber e
captacdo de investimento. Corresponde a uma area primordial pois tem a funcdo de fazer
com que a empresa continue a funcionar, tornando-a rentavel ao ir de encontro com o
quotidiano financeiro da industria, e ao orientar os outros departamentos em relacdo a

desperdicio de recursos.
O estagiario desempenhou diversas fun¢des no departamento, tais como:

- Correcdo da conta de controlo de caixa;

- Analise da producdo e da faturacao diaria e mensal,

- Conciliagdo de recebimentos a empresa anterior ao rebranding (Terra
International);

- Controlo de faturacdo e recebimentos — averiguacdo dos meses desde a nova
empresa (Tributo Revelacdo Lda.) de Junho até Dezembro, dia a dia, e verificacdo
de cada reserva pelo documento Excel referente a Faturagdo Total, relacionado
com o documento Excel referente a Recebimentos Totais, verificando primeiro as
diferencas, e posteriormente, adequar a data da faturacdo de cada reserva, no
recebimento, repartindo muitas vezes um valor total em varios, devido aos tipos
de pagamento e a faturacdo conjunta de reservas diferentes, e cruzando
informacdo de um outro documento Excel que marca a fatura e data de cada
Payment Link e de cada Transferéncia Bancaria — recorrendo maioritariamente, a

tabelas dindmicas criadas em Excel, para dividir o tipo de pagamento;
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- Integracdo da Producdo-Faturacdo — Contas de producdo, Contas faturadas,
Lancamentos do dia, Relacdo de faturas e Depositos;

- No programa ME (Mobile Enterprise Logistics, Software de mobilidade para
armazem) no campo das Faturas, foi realizada uma averiguacdo de cada
responsavel de cada departamento acerca das encomendas de servicos, pedidos do
economato, compra de imobilizado e despesas de formacOes e feiras (valores
acima de 500€ requerem autorizacdo do Diretor Geral do hotel e do Diretor
Financeiro);

- No programa Primavera BSS, um software de Gestdo, Faturacdo, ERP (Enterprise
Resource Planning) e POS (Point of Sale), foi inserida a informacdo dos
fornecedores do hotel, com preenchimento do nome, n° fiscal, IBAN e e-mail da
ficha do fornecedor;

- Lancamento de outros bens e servigcos de IVA Autoliquidado em Servicos e em
Mercadorias;
- Controlo de faturacéo (acertos nas diferencas de calculo) e lancamento de faturas

provenientes do departamento de Compras, ocorrendo a transformacdo de DVS
para VNC, de ECS para VFS e de VGR para VFA;

- Elaboragdo de um procedimento para controlo e contagem de stocks e
processamento do inventario, em relacdo a compra de mercadorias e fornecedores

WGA (ligacdo entre departamento Financeiro e departamento de Compras).

As fungdes desempenhas pelo estagiério contribuiram de uma forma bastante
positiva para o departamento financeiro, ndo s6 na medida de libertar os colaboradores
de trabalho que tinha sido posto de lado, por ndo ser urgente relativamente a situacdes
diérias ocorrentes, como também na prépria metodologia de certos procedimentos, na
qual as tabelas dindmicas do Excel auxiliam bastante na sintese e procura de informacao,
destacando-se assim, a U.C. Tecnologias e Sistemas de Informacdo que lecionou e

aprofundou a area.

2.3.2 Departamento Financeiro — Controller

Todas as empresas devem ser controladas e para tal todos os elementos devem
estar no lugar de forma a garantir que as intencOes estratégicas sao atingidas, ou seja, €
necessario compreender a ideia de Organizacgéo, sendo esta entendida como um grupo de
pessoas que trabalham conjuntamente para atingir certos objetivos. A gestdo financeira é

mais que uma analise e constatacdo de custos, na medida que tem de tornar possivel a
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gestdo o controlo dos mesmos. Porém, este controlo ndo é possivel sem uma analise do
mercado, um conhecimento profundo acerca das necessidades dos clientes, onde 0s
produtos turisticos oferecidos por esta industria sdo personalizados a cada cliente e as

suas necessidades (Sorin & Carmen, 2012).

E imprescindivel alinhar comportamentos, analisar orcamentos, avaliar
performances e objetivos diversificados, tais como a qualificacdo, a satisfacdo e
resultados financeiros, controllers e gestores eficientes e, fundamentalmente, focalizar
sempre as tomadas de decisdo com base em impactos futuros numa perspetiva a longo

prazo (Lopes da Costa, 2015).

O cargo de Controller apresenta diversas funcdes como € o caso do planeamento
do orcamento (de modo a que se consiga controlar as atividades de negécio), da
contabilidade (escolha do sistema de gestdo e preparacdo dos relatérios financeiros), da
auditoria interna, dos relatorios financeiros de acordo com as necessidades do hotel, dos
relatorios governamentais (envio de toda a informacéo essencial, de modo a obedecer aos
requerimentos legais), da administracdo de impostos e da avaliagdo econdmica
(determinacdo dos efeitos que a sociedade e a economia estdo a ter no negécio) (Mittal,
2011).

Assim, o Controller tem de se certificar da concecéo, fixacdo e manutencdo do
plano e ainda de coordenar e aconselhar a equipa. Destacando, nas competéncias do
cargo, quatro areas, nomeadamente a contabilidade, o financiamento, a administracéo e a

informacao tecnoldgica (Bragg, 2012).
As funcBes desempenhadas pelo estagiario foram as seguintes:

- Preparacéo e analise do Report mensal;

- Imputagéo dos custos diretos do refeitorio aos departamentos;

- Preparacdo do Weekly Report, para anélise das reservas que entraram e sairam em
sistema na semana anterior;

- Preparacdo de notas de langcamento e respetivo lancamento em sistema:
distribuicdo e imputacdo dos valores recebidos de lay-off para os respetivos
departamentos e ajustes de inventarios mensais;

- Integragéo da Receita e Faturagéo e Recebimentos;

- Insercdo dos recebimentos na tesouraria, no programa Primavera ERP (Enterprise

Resource Planning) — é um software de gestdo de portfélio de projetos
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corporativos e inclui gestdo de projetos, agendamento, analise de risco, gestdo de
oportunidades, gestdo de recursos e recursos de colaboracdo e controlo,
integrando-se a outros softwares empresariais, e outros sistemas ERP da SAP
(Sistemas, Aplicativos e Produtos para Processamento de Dados, lider no
segmento de softwares corporativos);

- Anédlise e desenvolvimento do Hotel Report de janeiro de2020 — Hotel Turnover;
A&B Detail; Staff; Operation Cost;

- Analise Mensal e YTD (Gear to Date) de: Real (current), Buget e LY (Last Year).

A U.C. de Gestdo Estratégica contribuiu para as fun¢bes do cargo de Controller,
destacando-se o Balanced Scorecard que acompanha o desempenho pessoal e
organizacional que vai de encontro as necessidades dos gestores ao obter resultados

rapidos para poderem atuar de forma eficaz.

2.4 Departamento de Front Office

O departamento de FO (Front Office) é onde é estabelecido um primeiro contacto
com o0 hdspede, sendo por isso um dos departamentos de maior relevancia no
funcionamento otimizado de uma unidade hoteleira. Destaca-se assim a preocupacao pela
decoracdo, limpeza, harmonia de espaco, funcionalidade e dimensdo, pois para além de
influenciar a primeira imagem que o hdspede terad da unidade hoteleira, é o espaco que se
destina a armazenar a bagagem e até mesmo a ser 0 ponto de encontro dos hdspedes
(Nuno Abranja, M. A. & A.A., 2019).

Alguns dos servicos prestados pela rececao sao:

e Registo de check-in e checkout dos hospedes;

e Rececionar, guardar e entregar aos hospedes objetos ou correspondéncia que lhe
sdo dirigidos;

e Rececionar e entregar bagagens;

e Prestar um servico de guarda de valores;

e Anotar e informar os hospedes de mensagens recebidas e chamadas telefonicas
durante a sua auséncia;

e Assegurar a guarda das chaves das unidades de alojamento;

e Prestar um servico de guarda de valores (Nuno Abranja, M. A. & A.A., 2019).
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Antes de ter contato direto com os clientes e de modo a que a experiéncia dos

préprios clientes ndo seja afetada, o0 estagiario passou por um processo de aprendizagem

que incorporou:

Leitura e reflexdo acerca das vantagens e desvantagens do programa de fidelidade
do hotel — Wyndham Rewards e eDesk application;

Front Desk: Job Skills Handbook;

Front Office: Job Skills Checklist;

Front Office Manager checklist;

Standards of Operation and Design Manual, Wyndham Hotels and Resorts;
Anadlise de indices de satisfacdo do més anterior no portal da Wyndham. (muitos
clientes estdo satisfeitos com os servigos do hotel, porém néo tém disponibilidade
para fornecer uma review no fim da sua estadia, pelo que se deve dar follow-up
via e-mail, para obtencdo do seu feedback e aumento da media da percentagem
de reviews positivas);

Aprendizagem do processo de check-in e checkout, tal como dos horérios e
disponibilidades de todos os servigos fornecidos pelo hotel, para passar a
informacdo adequada da forma mais clara possivel;

Aprendizagem de todos os procedimentos a fazer durante a manha, depois de
almoco, e antes de acabar o turno.

O programa de fidelidade da Wyndham Rewards explica o atributo do programa,

os pilares do programa, os niveis de membros do programa e as raz0es para 0s Awarding

Points do Programa de fidelidade, que sao:

Lealdade dos clientes;
Incentivo de estadia;
Servico ao cliente;
Incentivo de inscrigéo;

Incentivo do colaborador.
Relativamente as tarefas desempenhadas pelo estagiario, foram as seguintes:

Processo de check-in (passaporte, confirmacdo reserva, welcome drinks, pré-
autorizacdo, confirmagdo com HSK para saber se 0 quarto estd mesmo pronto,
ativacgdo e atribuicdo das key cards dos quartos e ativagdo da password do Wi-Fi

do quarto);
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- Processo de checkout e pagamento, por parte do cliente, dos servigos que ficaram
Ou n&o por pagar;

- Seguimento da check list das funcGes indicadas ao turno de trabalho;

- Desempenho de tarefas pendentes do turno anterior;

- Contagem da caixa;

- Verificacdo de langamentos para o turno seguinte;

- Retencdo de informacdo acerca dos horarios do Pequeno-almogo, Restaurante,
Bar, SPA, Kids Club, para poder transmitir a informacéo aos clientes;

- Colaboragdo com colegas de A&B, ao fornecer os relatorios acerca das chegadas
previstas, regimes de cada cliente, créditos, etc.;

- Auxilio no posto de bagageiro, de forma a conhecer as suas funcdes diarias, a
cobrir gaps nos horarios de turnos dos colegas e a ajudar na rececao de grupos;

- Fung&o de Night Audit, de forma a compreender e exercer todas as suas tarefas,
tais como a contagem de caixa, o fecho da conta do dia, a confirmacéo de valores
acerca dos lancamentos e faturas atribuidas a cada quarto dos clientes in-house

por parte do departamento de A&B, e Room Service.

No decorrer das tarefas desenvolvidas no departamento de FO, destaca-se a
contribuicdo da U.C. de Gestdo Avancada de Alojamento na medida que durante o
processo operacional a tomada de decisfes tem de ser rapida e eficaz, tendo em conta
diversos fatores para ndo prejudicar a satisfacio do cliente. E necessario tornar o processo
follow-up em follow-now, e potenciar um cluster de acordo com a época, para potenciar
o valor percebido pelo cliente. E feita também uma analise aos fatores: tipo de tarifa,
noites dormidas, tipo de quarto e consumo in-house de forma a perceber a evolucdo no
comportamento do cliente habitual (repeater) devido a sensibilidade no desconto da
tarifa.

2.5 Departamento de A&B

O departamento de A&B tem a funcéo de completar o alojamento e servigos em
geral de um hotel especialmente na area da alimentacéo e das bebidas. O departamento é
composto por todos os servicos que se relacionam com produgdo e gestdo de
aprovisionamento de alimentos e bebidas, tendo sempre em vista a maximizacéo do lucro

e minimizac&o do custo durante a transformacéo de alimentos. E um dos departamentos
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mais complexos do hotel, pois engloba a cozinha, a copa, os restaurantes e bares (Mun,
Woo and Paek, 2019).

Diretamente relacionado com o departamento de A&B, o sistema de seguranca

alimentar HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points) é um sistema de anélise

de perigos e controlo dos pontos criticos, com o objetivo da prevencédo de doencas e danos

causados pelos alimentos nos consumidores (Rodrigues Costa, 2012).

No departamento de A&B, foram desenvolvidas pelo estagiario diversas tarefas,

tais como:

Servico do pequeno-almogo no restaurante Melange, no qual, devido a situacéo
atual do virus, o pequeno-almoco € servido a la carte, 0 que torna o servigo mais
demorado para os clientes e trabalhoso os colaboradores;

Host no restaurante, cujas funcBes passaram por: perguntar pelo nimero do quarto
e confirmar no POS se o(s) cliente(s) em questdo tem pequeno-almoco incluido
durante a sua estadia. Posteriormente antes de o cliente prosseguir para se sentar
na mesa, é pedido ao(s) cliente(s) para desinfetar as maos, e para que nao se sente
logo na mesa, s6 apds um dos colaboradores do restaurante desinfetar, a vista do
cliente, a mesa com alcool, e sé entdo quando o(s) cliente(s) se sentar, € que lhe é
indicado que pode tirar a mascara;

Desinfecdo de todas as mesas do restaurante Melange, antes e depois das
refeicoes;

Varrimento e limpeza com esfregona do ch&o da area do restaurante Melange;
Room Service e chegadas VIP (as chegadas VIP consistiam em ir deixar ao quarto
do héspede, uma carta de boas-vindas assinada pelo Diretor Geral, e um
champanhe acompanhado de frutas frescas ou outros snacks requeridos pelo
hospede);

Despejo dos residuos resultantes da atividade do departamento;

Despejo de toalhas de mesa e guardanapos de pano sujos no departamento da
lavandaria;

Auxilio na copa;

Policéo de talheres, copos e pratos;

Confecéo de sumo de laranja natural, cafés e outras bebidas;
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- Reposicao de stock, tendo sempre em conta a filosofia First In First Out (FIFO)
de modo a garantir que os produtos de menor prazo de validade, eram os primeiros
a ser servidos, evitando a quebra dos mesmos e 0s custos adjacentes;

- Auxilio e participacdo na equipa de staff do hotel que foi indicada para tratar da
estadia de um grupo, uma equipa de futebol — preparacdo das mesas e self-service

para pequeno-almoco, almogo e lanche.

Ao longo da realizacdo das tarefas desenvolvidas no departamento de A&B, foi
possivel pdr em pratica alguns dos conhecimentos adquiridos na U.C. de Gestdo
Avancada de Alimentagdo e Bebidas, destacando-se a identificagdo, analise e resolucao
de problemas complexos da oferta e da procura, nos diversos contextos das operagdes do

departamento.

2.6 Departamento de Housekeeping

O departamento de Housekeeping de uma unidade hoteleira é responsavel pelas
tarefas de limpeza, verificacdo das condi¢des de manutencao e apresentacdo de todo o
hotel, que, para além dos quartos, também tratam das areas comuns dos hospedes e das
areas destinadas aos colaboradores e a operacdo do hotel. A organizacdo do servico de

housekeeping assenta em cinco fatores fundamentais:

- Providenciar quartos limpos e fornecer servico a esses quartos durante a estadia
do héspede;

- Fornecer os servi¢os de limpeza do hotel inerentes a operacdo do mesmo;

- Providenciar roupas de quarto limpas e também realizar a manutencdo das fardas
de todos os colaboradores, e, consoante o tipo de unidade, pode ter de
disponibilizar também servico de lavandaria aos hdspedes;

- Assegurar a guarda dos perdidos e achados;

- Promover a manutencgéo de equipamentos e decoracdo do hotel atualizada (Nuno
Abranja, M. A. & A A., 2019).

A secdo da Lavandaria € area responsavel por lavar e passar a ferro os lencois, as
toalhas de mesa, as toalhas de banho do hotel, a farda dos colaboradores e até mesmo a
roupa dos clientes, e podera ser dependente ou independente da se¢do do Housekeeping,
ou até mesmo ser em parte um servico subcontratado (outsourcing), fazendo com que esta

secdo da Lavandaria tenha um peso menor na estrutura organizacional do

64



estabelecimendo, estando, na maioria das vezes, sob a orientacdo do departamento de

Housekeeping (Andrews, 2013).

Na unidade hoteleira em que decorreu o estagio, o trabalho diario de uma
Governanta de quartos passa por: conhecimento da area das unidades de alojamento, mais
precisamente das 3 diferentes tipologias de quartos do hotel: Deluxe Suite (Anexo V),
Family Deluxe Suite (Anexo VI) e The Penthouse (Anexo VII); averiguacdo e
preenchimento, conforme informacéo atual, do relatorio de Governanta (Anexo VIII);
preenchimento da tabela de tarefas diarias (Anexo 1X) para posterior distribuicdo de
servigo pelas empregadas de andares; verificacdo e controlo das chegadas; verificacdo da
limpeza das areas comuns e do material de limpeza e amenities; verificacdo de quartos
Limpos, para serem tomados como Limpos e Revistos (Prontos a Ocupar); controlo das
limpezas diarias e dos produtos de limpeza para o seu fim; requisicdo, ao departamento
de compras, e abastecimento de material nos oficios das empregadas de andares (oficios
sdo pequenas despensas perto dos quartos, com portas marcadas “Staff Only”, com

material necessario ao funcionamento e processo do servico de limpeza).

O trabalho diéario, no hotel, de uma empregada de andares passa por: rececao de
relatorio do dia e tabela de tarefas; limpeza das areas comuns; abastecimento do carrinho
de servico com lencais, toalhas, amenities, etc.; prioridade de quartos “saida com entrada”
e quartos “diarias”; aspirar, limpar o po, limpar o chdo, mudar roupa de cama dia sim dia
ndo (caso ndo haja nenhum imprevisto em que a roupa de cama tenha de ser mudada
diariamente), reposicéo de toalhas lavadas, desinfecdo de tudo no quarto e aromatizagéo

do quarto.

O trabalho diério, no hotel, dos colaboradores da lavandaria passa por: receber a
roupa suja das empregadas de andares (lencdis, toalhas, etc.) e do departamento de A&B
(toalhas de mesa, guardanapos de pano, etc.); triagem de roupa numa sala a parte; roupa
com nddoas a parte (roupa suja de situacOes isoladas como vomito, sangue, etc.);
colocacdo da roupa nas maquinas de lavar; programas de lavagem de roupa de cama,
turcos, roupa de restaurante, etc.; servico a parte para roupa do cliente — “expresso” o
servigo é feito no proprio dia, e “normal” servigo ¢ feito até 48 horas; depois da roupa
ser lavada, vai para a maquina de secar e depois de ir a maquina de secar, as toalhas véo
num cesto a parte para serem dobradas, e as roupas de cama (lencdis, colchas, fronhas,
capas de édredon, etc.) e material lavavel de restaurante séo passados a ferro na Calandra,
antes de serem dobrados; também é passado a ferro, na tdbua de passar a ferro

65



convencional, o fardamento dos colaboradores e a roupa de clientes; dobrar toalhas,

dobrar roupa de cama e de restauracédo; fazer inventario de quebra ou roubo de artigos.

Por norma, tem de haver 4 mudas de roupa de cada artigo: 1 estara nos quartos, 1
estard nos oficios das empregadas de andares, 1 estara suja e 1 estard limpa e pronta na

lavandaria “a descansar”.
No departamento de Housekeeping, o estagiario desenvolveu as seguintes tarefas:

- Verificacgdo de standards de limpeza com a Governanta, com posterior atualizagdo
no PMS, atualizando o estado do quarto de Sujo para Limpo e de Limpo para
Limpo e Revisto. A atualizacdo do estado do quarto é de grande importancia para
que a Rececdo esteja sempre a par de tudo, e com o seu inventéario pronto para
vender, ndo havendo falhas nem percas de tempo que possam alterar a qualidade
do servico ao vender quartos prontos para habitar;

- Reposicao de toalhas de ginasio (plastificadas individualmente, devido ao Covid-
19);

- Reposicao de toalhas de piscina (plastificadas individualmente, devido ao Covid-
19);

- Reposicao de toalhas de banho no carrinho de servigo das empregadas de andares;

- Reposicdo de amenities;

- Auxilio, durante todas as tardes da semana, na lavandaria do hotel, a dobrar de
diferentes formas as toalhas do hotel (de banho, de rosto, de bidé, tapete, roupdo)
e a plastificar de toalhas de piscina e de toalhas de ginasio;

- Auxilio no arrumo da Rouparia (sala de grandes dimens@es, onde esta armazenado
o material lavavel e outros artigos necessarios a habitacao dos clientes nos quartos
e areas comuns) a empacotar o stock todo (lencdis, edredons, cobertores,
resguardos, tapetes, toalhas, covers, etc.) em caixas de cartdo com o artigo e a
quantidade do mesmo identificados na caixa de cartdo, pois é necessario o espago

de armazenamento para o material novo, da nova empresa Wyndham.
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2.7 Departamento de Manutengéo

O departamento de Manutengdo é responsavel pela manutencdo e operacao de
toda a estrutura do hotel, incluindo a parte mecanica, elétrica, ventilacdo, ar
condicionados e canalizacdo. E também responsavel por algumas reparacdes e
renovagOes em pequena escala, pois as grandes reparacdes e renovagdes provém de
servigos subcontratados (outsourcing) a empresas especializadas (O’Fallon &
Rutherford, 2010).

No caso do hotel onde decorreu o estagio, as renovacgdes foram feitas ndo sé pela
equipa do departamento de Manutencdo do hotel, mas também por uma equipa
subcontratada, maximizando o tempo ao partilhar conhecimento acerca do
estabelecimento (departamento de Manutencgéo do hotel) com conhecimento na area das

renovacoes (equipa subcontratada).

As funcbes desempenhadas pelo estagiario no departamento de Manutencao

foram as seguintes:

- Auxilio na renovacdo das suites, fazendo essencialmente reparacdo e ajustes em
metais e parafusos nas casas de banho das suites, limpeza, encaixe e
aparafusamento dos espelhos dos interruptores, mudanca das lampadas do balcéo
das cozinhas e das ldmpadas das casas de banho;

- Organizagédo de faturas relativas ao departamento, separando-as em diferentes
dossiers de acordo com o fornecedor e a data da fatura.

- Auxilio na troca de mobiliario antigo com mobiliario novo;

- Auxilio na mudanga do letreiro antigo (Anexo XIl) para o letreiro novo (Anexo
XI1) da entrada exterior do hotel.

A U.C de Gestdo da Manutengédo e Seguranca em Hotelaria contribuiu para as
fungdes desempenhadas no departamento de Manutengdo na medida da vivéncia de
técnicas utilizadas no hotel para manutengdo preventiva e manutencdo corretiva e 0s
efeitos resultantes das mesmas, destacando a fiabilidade de certos equipamentos da

unidade hoteleira.
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2.8 Departamento de Jardinagem

O departamento de jardinagem é responsavel pela manutencéo e desenvolvimento

das areas verdes, tanto exteriores como interiores, da unidade hoteleira.

O estagiario desempenhou algumas tarefas no departamento de Jardinagem, tais
como:

- Limpeza de canteiros e bordaduras ao longo das zonas verdes do estabelecimento;

- Limpeza e arranjo de palmeiras;

- Corte da relva — aprendizagem na utilizacdo da rocadeira e da maquina de cortar
relva;

- Nocdes bésicas das regas e valvulas;

- Limpeza na area circundante da piscina.

2.9 Departamento de Compras

O departamento de Compras € responsavel por todas as aquisi¢des no hotel,
exigindo elevados conhecimentos técnicos, a nivel da apreciacao e distin¢do das diversas
qualidades de produtos, bem como da sazonalidade dos mesmos, dos pre¢os de mercado

dos produtos, e das exigéncias do servico e dos clientes.

O economato € fundamental para a organizacdo de todos os materiais adquiridos
que sdo necessarios para o funcionamento diario de uma unidade hoteleira. O economo
tem como responsabilidades a gestdo da entrada do material, a analise de mercado com o
fim de obter uma aquisi¢do mais favoravel, o controlo das rececdes do material e a gestdo
das encomendas que sdo requeridas pelos varios departamentos da unidade (Nuno
Abranja, M. A. & A.A., 2019).

E de extrema importancia a relacio entre o departamento de Compras € 0s Seus
fornecedores, privilegiando o dialogo entre 0s mesmos ndo s6 para melhor perceber a
qualidade dos produtos a adquirir, mas também para criar ligacdo e confianca para que
ndo falte nada do que é requisitado. Ainda assim destaca-se a necessidade de ter um
fornecedor principal para cada categoria de produtos, mas também a necessidade de ter
um fornecedor alternativo caso o fornecedor principal falhe com algum produto que seja
necessario num curto espaco de tempo, pois ao ndo ter um fornecedor alternativo, este

mesmo produto vai ndo sé aumentar o preco devido a procura imediata, ndo planeada,
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como também poderad afetar o servico ao cliente devido ao tempo nédo esperado de

obteng&o do produto.

O aparecimento de novos produtos, novas tendéncias e novos fornecedores no

mercado é um foco de estudo e da anélise dos mesmos por parte do departamento.

O pedido de compra, que no caso do hotel onde decorreu o estagio, é feito pelo

ME, é um impresso através do qual os responsaveis dos varios servicos de producao, de

armazenagem e de venda solicitam ao departamento de compras a aquisi¢cdo de um

determinado conjunto de produtos necessarios ao funcionamento dos respetivos

departamentos.

A politica de Compras passa por diferentes fases, tais como:

Definicdo do ponto de encomenda;

Quantidades a comprar;

Rotacédo das existéncias em armazém;

Prazos de pagamento;

Escolha do fornecedor;

Produtos armazenaveis e produtos de consumo imediato;
Autorizacao para a compra,;

Documentacéo de apoio.

As funcBes desempenhadas pelo estagiario passaram por:

Impressao da listagem de pedidos por departamento e verificacdo no economato
do inventario existente e do que falta pedir;

Arrumacdo do economato, pois no dia seguinte chegara uma grande quantia de
produtos;

Impressao e organizacao por dossier de fichas de seguranca (cerca de 2000 folhas)
de todos os produtos de limpeza e desinfetantes da cozinha, do economato da
cozinha, do restaurante Melange, da copa, do Pool Bar, do Restaurante Peacock,
do economato do departamento de Compras, do escritério de HSK, da Lavandaria,
do economato da lavandaria, do Kids Club, do departamento de Manutencéo, da
Rececéo e do departamento de Jardinagem;

Organizacéo de faturas de acordo com o fornecedor e por ordem cronologica;

Rececédo de mercadoria, confirmacdo das unidades segundo a nota de encomenda
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do hotel e a fatura do fornecedor, verificacdo da temperatura dos produtos para
preencher o Boletim de Rececdo Diario, verificacdo das datas de validade dos
produtos, pesagem de diversos produtos agricolas e posterior arrumacgdo no
economato do departamento de compras e no economato da cozinha;

- Rececdo e andlise dos requisitos dos departamentos, principalmente do
departamento de cozinha, para, através do programa ME (Mobile Enterprise),
transformar os requisitos em encomendas, para os fornecedores virem entregar ao
hotel,

- Verificacdo individual dos requisitos para averiguar possiveis erros,
principalmente erros nas unidades de cada produto, e nas quantidades de unidades
por caixa de cada produto;

- Organizagdo por departamento das encomendas que foram requisitadas pelos
departamentos (grande volume de encomendas devido a chegada de um grupo)
para gque os colaboradores dos devidos departamentos possam vir buscar as suas
encomendas ja separadas e preparadas (colaboradores de cada departamento, e/ou
de cada POS);

- Logistica das compras nos websites dos fornecedores e analise de precos dos
produtos iguais em diferentes fornecedores, para encomendar o mais barato da
mesma qualidade, tendo assim um custo menor;

- Organizagdo das grades reciclaveis de garrafas de vidro que se encontram ao pé
do lixo, de modo a deixar mais bem preparado para fazer o inventario com maior
prontiddo e perspicécia;

- Comeco do controlo de inventario no economato do departamento de compras
(bebidas) e no economato de produtos de limpeza;

- Controlo de inventario do Restaurante principal Melange, do Pool Bar e do

restaurante Peacock.

A U.C. de Gestdo Avancada de Alimentacdo e Bebidas contribuiu bastante para
as fungdes desempenhadas no departamento de Compras na medida do esclarecimento
tedrico da logistica de aprovisionamento, politicas de compras, controlo das compras,
rececdo de mercadorias e rotacdo de stocks, que acabou por ser posto em pratica com

maior facilidade e entendimento na area.
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3 LimitacOes

Foram encontradas algumas limitagdes em relacdo ao estudo, mais precisamente
na informacéo de dificil acesso relativamente a unidade hoteleira antes do seu processo

de rebranding, enquanto era designada de Monte da Quinta Resort.

N&o foi também féacil a recolha de informacdo relativa @ nova empresa, pois com
0 rebranding, o departamento de Sales & Marketing mudou de chefia, sendo as
interpretacdes e visdes das duas chefias um pouco distintas relativamente aos ideais da

nova empresa.

Foi inicialmente estipulado, na proposta de estagio, um determinado periodo de
aprendizagem e desempenho de funcdes em cada departamento, porém, devido as
necessidades do hotel e a pandemia, o timing em cada departamento ndo foi cumprido,
fazendo com que o estagiario se adaptasse a uma calendarizacdo diferente e ndo de uma
forma seguida em cada departamento.

Outra limitacdo encontrada foi o facto de o hotel ndo possuir SOPs gerais para
diversas situacdes, apesar de maior parte dos departamentos possuirem os seus SOPs,
estes estdo em constante mudanca e adaptacdo pelos proprios colaboradores, ndo
transparecendo assertividade em estabelecer funcdes padronizadas por parte das chefias,
0 que pode significar que novos colaboradores, incluindo estagiarios, se deparem com
algumas dificuldades em se familiarizarem com as técnicas proprias, usadas pela unidade
hoteleira no desenvolvimento das tarefas e, consequentemente, na relacdo com o cliente,
estando assim em causa a eficiéncia do processo na medida da ndo obtencdo de uma

resposta mais rapida.

O estagiario também se deparou com facto de alguns elementos da equipa de Front
Office e de Sales & Marketing serem recentes na empresa, refletindo-se na organizacéo,
tornando menos facil o processo de aprendizagem e a assimilagcdo de conhecimentos

técnicos para o estagiario.

O PMS do hotel representou mais uma limitacdo ao longo do estagio, pois € um
programa relativamente novo que ainda tem certas falhas (bugs) na integracéo do sistema
com a unidade hoteleira, contribuindo para um maior tempo de resposta e menor

produtividade por parte dos colaboradores na medida que ndo estava devidamente
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programado para atender a todas as necessidades inerentes ao bom funcionamento do

hotel e era necessario aguardar por assisténcia técnica da empresa do PMS.

Por fim, foi notoria a existéncia de um gap na comunicacdo interdepartamental,
sendo que na pausa para café e na pausa para o0 almogo existiu troca de informacdao 0til
entre colaboradores de diferentes departamentos, identificando certas necessidades para
procurar transforma-las em oportunidades, e, é essa relacdo construtiva e bilateral que
deve estar presente em horério de trabalho (ndo sé nas pausas) pois acaba por contribuir

positivamente para os resultados da unidade hoteleira.
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4 Conclusao

A realizagdo do estagio de cross training numa unidade hoteleira de 5 estrelas em
processo de rebranding foi uma 6tima oportunidade para o estagiario pér em pratica todos
os conhecimentos adquiridos nas Unidades Curriculares do 1° ano do Mestrado em

Direcédo e Gestdo Hoteleira.

Ao passar pelos diversos departamentos, o estagiario adquiriu conhecimentos e
experiéncia profissional, na gestdo das operacdes do hotel, de extrema relevancia para o

seu desenvolvimento pessoal e profissional na area, superando as suas expetativas.

Foi obtida a percecdo da complexidade das operagdes hoteleiras, pois a gestéo de
cada departamento é complexa e exige que cada colaborador tenha perfeita nocdo das

tarefas e atividades que tem de desenvolver tanto na vertente tedrica como na pratica.

Ao longo do estagio foi compreendido e potenciado o processo operacional do
hotel, desde o departamento de Revenue Management que define os precos consoante
diversos fatores, o departamento de Marketing que divulga as ofertas no website da
unidade hoteleira e nas redes sociais, 0 departamento de Reservas que responde a pedidos
de disponibilidade para posterior criacdo da reserva e controlo do pagamento, 0
departamento de Housekeeping que trata das unidades de alojamento para ficarem limpas
e revistas, dando possibilidade ao departamento de Rececdo para poder efetuar o check-
in ao hdspede, com posterior verificagdo do depdsito. E durante a estadia do hdspede, na
qual o departamento de Compras é responsavel por atender as requisi¢ces de todos os
departamentos para que o hotel esteja em funcionamento, o departamento de A&B
contribui para os extras, 0s consumos dos hospedes, e o departamento de Manutenc¢do que
atua ndo so de forma corretiva como de forma preventiva com o fim de promover uma
experiéncia positiva ao hospede. Até ao fim da estadia do hdspede em que o departamento
de Rececéo realiza o checkout com verificacdo dos extras e da fatura final, acabando o
ciclo da estadia do hdéspede no departamento Financeiro que é responsavel pela
verificacdo da faturagé@o e cobranca de todos os servigos do hospede e pelo controlo dos
recebimentos ao longo da estadia.

Relativamente a situacdo atual do mundo, que vive em plena pandemia, é
importante manter uma atitude positiva tendo em conta a resiliéncia comprovada do setor

em crises anteriores, a ajuda do turismo doméstico na amenizacdo do impacto geral, 0
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apoio governamental ao setor, e, apesar da percecdo da viagem como risco, da baixa
procura na retoma do turismo devido ao distanciamento social, da duracdo incerta da
pandemia, que consequentemente contribui para a extenséo dos bloqueios e restrigdes de
viagem, é imperativo repensar o modelo de negdcios e apostar na inovacdo e

digitalizacéo.

Cada vez mais se debate sobre a inovacdo, 0 avanc¢o da tecnologia, administracdo
de pessoas, mudancas de habitos dos hospedes, métricas e regras de mercado, sendo que
todos estes fatores passam pela operacdo. E fundamental o entendimento dos processos
de cada departamento para o funcionamento da unidade hoteleira como um todo, e para
tal é necessario o acompanhamento das operagdes do hotel, e, no fundo, a gestdo dos
processos operacionais de forma a promover a adaptacdo as mudancas do setor e as
necessidades dos clientes, contribuindo para a otimizacdo dos procedimentos e

consequentemente, para a melhoria da eficiéncia do hotel.

Assim se conclui que o estagio foi satisfatoriamente complementar aos estudos do
estagiario, que acabou por adquirir novos métodos de trabalho e procedimentos
operacionais que ndo seria possivel adquirir na teoria, ou seja, desenvolveu as suas
competéncias e ampliou 0s seus conhecimentos na gestdo da Hotelaria, de uma forma

nunca esperada.
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Anexo |
Planta do hotel
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Anexo Il
Analise Synxis do departamento de Revenue Management
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Anexo Il

Analise da popularidade do hotel através da Booking.com, Expedia e
TripAdvisor atraves da OTA Insight

84



.“ Events arit Ranking

B. Booking.com¥  Monthly char Secondary compset ¥

Bookingzom | Ranking 1000 Properties listed
: N 1+ Wyndham Grand Algarve
° —
—_— . Contsd Aigarve
@ — . / S———, - HoslOunadoLage
200 \ / \ :
B —"
—— N
B
—_—

—

. N ates  Even Ranking

Expediav  Monthly change™  Secendary compset v

Wynaham Grana

]

Expedia Ranking 70 Properties listed

181 Wyndham Grand Algarve
. Conrad Algarve
“#+ Hotel Quinta do Lago

— .

@
2.

%
1,

N Ranking

Tripadvi Monthly change v

Ranking 2407 Properties isted
# Wiyndiam Grand Akparve
Conraa Aigarve
—_— . . . —_— . .
** Hotel Quinta do Lago

R T

Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020

85



Anexo IV
Arquitetura de Integracdo do RMS
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Anexo V
Planta Deluxe Suite
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Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020
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Anexo VI
Planta Family Deluxe Suite
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Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020
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Anexo VII
Planta The Penthouse
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Anexo VIIII
Exemplar de relatorio da Governanta do departamento de Housekeeping

94



RELATORIO GOVERNANTA HOTEL Data: 14-07-2020 Governanta: / Empregada andares -

Nome: Blocos: 1,2,3, 4 (Country Side)e 5- Suiles T3 Nome: Blocos: 6,7,8,9 (Sea Side)
GARDEN  Estado| GARDEN  Estado| SUNRISE |[Estado| SUNRISE |Estado| GARDEN  Estado| GARDEN  Estado| SUNRISE |Estado| SUNRISE |Estado
ral 124
¥ 125
i 126
a7 127
il 128
il 12
k] 130
H 13
32 132
33 133
M 134 3 | Ganden /Poseidon Ip
1M oc Suites T3 304 | Sunrise /Nepiuno (Sr Helder) oc
102 3 1 | Sunrise / Aflanis
103 | oc 502 | Garden / Ocadnico
4 | Ip
105 Ip Bergos:
106 | o Bergos:
107 3
108 5 Cama Extra:
10 | Ip
10 oc
m E] Estado dos Quartos: OC - Ocupado /| CH - Chegada / LP - Limpo / PO - Pronto a Ccupar SD - Saida / 5|
12 3 - Suja / MN - Manutenc3o / BL - Blogueado
Recepcio:
Ginasio WC Publicos:
WC regiauranie Back Ofice: - escriborios:
WC Piscina Kids Club:
Auditério Sala de Golfe:
WC. MNT Gab. HSK
Piscina Interior WC. Grii { Staff)

Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020
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Anexo IX
Exemplar de tabela de tarefas diarias do departamento de Housekeeping
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Data:14/07/2020 Governanta:

001-010 101-110
011-022 111-122
023-034 123-134
035-044 135-144
045-052 145-152
053-064 153-164

Areas:

A tarde:

Faltas, Recuperacéo e Férias/ Lay—off:

Lavandaria:

Extras ajudam:

Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020
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Anexo X
Exemplar de relatorio da noite do departamento de Housekeeping
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RELATORIO DA NOITE-HOUSEKEEPING

COLABORADOR: DATA: 14,/07/2020
Local Descri¢do da Tarefa-Didria Turno da tarde Sim/N3o| Hora Observagdes
Recepcao Limpar marcas chdo e vidros
WC Pablicos Limpar, verificar e repor consumiveis
Back office/Escritorios Limpar,/retirar lixo/repor consumiveis WC
Escritorios Financeiro Limpeza a fundo (1x/semana) S&bado.
Kids Club Limpeza no Domingo
Sala de Golfe Verificar diariamente. Limpeza a fundo Domingo.
Lavandaria Passar a ferro e organizar o fardamento
Quarto Estado Abertura de Camas Suites Premium SimfMN3o| Hora Observactes
LocalfSuite Tarefa Extra-Pedidos de Clientes Pedido Por | Feito Por| Hora Observactes
SPA
GINASIO
WC Restaurante
WC Piscina
Hall Restaurante|
wcC Grill
WCs Pessoal
Auditorio
Gab. H5K
WC MNT

Fonte: Wyndham Grand Algarve, 2020
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Anexo XI
Entrada exterior do hotel (MDQ)
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Fonte: Monte da Quinta Resort, 2019
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Anexo XII
Entrada exterior do hotel (WGA)
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e, 2020

Fonte: VVerdham Grand Algarv
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