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Resumo

No d&mbito do Mestrado em Direcéo e Gestdo Hoteleira na Escola Superior de
Gestao, Hotelaria e Turismo foi realizado o presente relatorio de estagio. O mesmo aborda
0 departamento de compras de uma unidade hoteleira de cinco estrelas (Hotel Arts
Barcelona), mais concretamente as funcgdes e tarefas desempenhadas ao longo do estagio
curricular. Este relatorio incide numa revisdo de literatura que enverga sobre a
comunicacdo interna e a gestdo de compras numa unidade hoteleira. O objetivo principal
centrou-se em compreender de que forma a comunicacgdo interna num hotel influencia os
resultados da empresa, focando-se em solucionar eventuais lacunas no sistema de gestao
implementado. Para tal foi utilizada a metodologia qualitativa no sentido de obter uma

perspetiva mais proxima da realidade.

No final do relatério foi possivel entender que a comunicacao interna se apresenta
como um pilar na estrutura de uma unidade hoteleira pela importancia que assume na
obtencdo de melhores resultados e da criacdo de um entorno laboral mais eficiente. Foi
ainda possivel verificar que o sistema de gestdo utilizado por um hotel influencia

diretamente o tipo de comunicacdo interna.

Palavras-Chave: Comunicacao interna; Departamento de Compras; Hotel; Sistema
de gestdo



Abstract

Within the scope of the Master in Hotel Management at the Escola Superior de
Gestdo, Hotelaria e Turismo, this internship report was produced. The same focuses on
the purchasing department of a five-star hotel (Hotel Arts Barcelona), more specifically
on the functions and tasks performed during the curricular internship. This report focuses
on a literature review that deals with internal communication and purchasing management
in a hotel unit. The main objective focused on understanding how internal communication
in a hotel influences the company's results, focusing on solving possible gaps in the
implemented management system. For this purpose, a qualitative methodology was used

to obtain a perspective closer to reality.

At the end of the report, it was possible to understand that internal communication
is presented as a pillar in the structure of a hotel unit due to the importance it assumes in
obtaining better results and creating a more efficient work environment. It was also
possible to verify that the management system used by a hotel directly influences the type

of internal communication.

Keywords: Internal communication; Purchasing department; Hotel; Management system
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Introducéo, objetivos e estrutura do relatorio

Atualmente as empresas procuram cada vez mais solucionar as suas imperfeigcdes
da forma mais répida e eficaz possivel. Devido a elevada competicdo do mercado a
exigéncia acompanha o mesmo ritmo. Na area da hotelaria ndo é diferente. As
necessidades e exigéncias dos clientes véo sendo mais complexas com o passar do tempo
e 0s hotéis vém-se obrigados a adotar uma postura proativa, procurando melhorar o seu

produto e servico a fim de superar 0s seus concorrentes diretos.

Contudo, é importante ter prudéncia no tipo de investimentos feitos e na forma
como sao realizados. O controlo dos mesmos é mais facil quando a empresa usufrui de
um departamento de compras. “The intensified competition has increased the interest of
purchasing. Since most companies spend more than half their sales turnover on purchased
parts and services, efficient supplier relationships are of great importance to the
company’s short term financial position and long-term competitive strength” resume em
portugués (Van Weele, 2005). Com o aumento da competitividade no ramo hoteleiro, a
importancia dada ao departamento de compras beneficiou de uma consolidacdo da sua
posicdo na gestdo de uma unidade hoteleira. Isto deve-se ao facto de a necessidade por
parte dos hotéis em investirem constantemente na aquisicdo de novos produtos e matérias,
obriga a uma gestdo mais atenta aos custos associados a esses mesmos investimentos.
Nesse sentido, Compras assume-se como um pilar nesse processo, uma vez que a sua
capacidade de se relacionar com os fornecedores possibilita a criacdo de contratos mais

vantajosos a nivel financeiro, garantindo a empresa uma maior estabilidade a longo prazo.

O departamento de compras de uma organizacdo deve assegurar que é efetuada a
aquisicdo dos produtos certos, na quantidade certa, a0 melhor preco e ao fornecedor
correto, tendo em conta a qualidade e o servico prestado pelos fornecedores. O
departamento de compras deve ainda garantir uma pesquisa consistente na busca por

solugdes inovadoras e que acrescentem valor a empresa.

Para o departamento de Compras executar as suas fungdes da melhor forma
possivel, 0 mesmo deve estar conectado com os restantes departamentos, alinhando-se
com a missao e os objetivos da empresa. “Sendo a comunicagdo um processo que nao
pode estar desvirtuado de uma lideranga de sucesso e de uma organizagdo, é pertinente

destacar a forma como a informacéo chega a todos os elementos que contribuem para a



vida da organizacdo” (Mariano, 2013). Para que essa conexao interdepartamental seja

uma vantagem a comunicacdo interna deve estar bem cimentada na estratégia do hotel.

Os objetivos gerais focam-se em obter conhecimentos atraves de especialistas
profissionais na area hoteleira a fim de poder utilizar estes novos conhecimentos

futuramente.

Os objetivos especificos deste relatorio passam por perceber a influéncia que o
departamento de compras tem numa gestédo bem-sucedida de um hotel de luxo, bem como
perceber a correlacdo existente entre o departamento de compras e 0s restantes

departamentos do hotel.

Neste caso concreto, 0 problema de investigacdo prende-se com a seguinte questao:
O fluxograma de comunicacdo interdepartamental e de gestdo de compras utilizado pelo

hotel sera o mais indicado, ou existem alternativas que apresentem maiores beneficios?

A estrutura do presente relatorio subdivide-se em seis seccBes que se

complementam através da informacéo desenvolvida nas mesmas.

Primeiramente apresenta um enquadramento tedrico que se centra em realcar 0s
topicos basilares do presente relatério. Na segunda seccdo desenvolve-se evolucgdo do
conceito de compras, sintetizar as funcdes do departamento de compras e compreender
de uma forma simplificada os diferentes tipos de gestdo de compras existentes e as
caracteristicas dos mesmos. A terceira seccdo encarrega-se de descrever
pormenorizadamente a entidade acolhedora, iniciando-se com uma breve introducéo
historica, seguida de uma vista simplificada da missdo, valores e visdo da empresa.
Igualmente € apresentada uma analise SWOT da unidade hoteleira seguida de um
organograma do hotel e do seu departamento financeiro. Na quarta seccao sdo explicadas
as tarefas e fungdes desenvolvidas, acompanhadas de observagdes associadas a préatica
das mesmas. A penultima seccéo centra-se em cruzar as observacdes associadas a pratica
e a teoria, revelando ainda algumas limitagdes que se impuseram na elaboracéo deste
trabalho. Esta mesma facilitard a entrada da Gltima seccéo, neste caso, a concluséo, onde

sera feita uma andlise geral de todo o trabalho desenvolvido nestes ultimos meses.



1 Enquadramento tedrico
1.1 Conceito de Hotel

De acordo com Cunha e Abrantes (2013, p.177 citado por Silva, 2018) “os hotéis
caracterizam-se pelo facto de terem um ndmero de quartos ou apartamentos superior ou
igual a um minimo determinado na lei, dependerem de uma administracdo Unica,
fornecerem certos servigos dos quais 0s servicos de quartos e, diariamente, a preparagéo
das camas e limpeza e de serem agrupados em classes ou categorias, segundo as

instalacOes e servicos fornecidos”.

Para um estabelecimento ser considerado um hotel, 0 mesmo deve ir além da
simples dormida. Segundo Marques (2006, citado por Silva, 2018) um hotel deve
“fornecer o servic¢o de quarto, o tratamento de roupas, acesso a Internet, salas de reunido
ou conferéncia, servicos de apoio aos clientes, salas de jogo, servicos de bar e restauracéo,
etc.”

Com a evolucao do turismo e da ampliacdo dos mais diversos tipos de necessidades
dos turistas, o setor hoteleiro foi obrigado a adaptar-se, multiplicando as suas tipologias.
Cunha e Abrantes (2013, p.177 citado por Silva, 2018) ddo como exemplo “hotéis
econdmicos, destinados aqueles que procuram alojamento a baixo custo, os hotéis de
permanéncia prolongada, destinados principalmente a viajantes de negdcio, os hotéis
boutique, com uma identidade Unica, pequena dimensdo, elevado nivel de servicos,
decoracdo preocupada e servico personalizado” os “hotéis de luxo, hotéis de cidade,

hotéis familiares, hotéis termais, etc” acrescenta Marques (2006, citado por Silva, 2018).

1.2 Servigo

Atualmente é dificil encontrar alguém que ndo procure obter uma experiéncia
memoravel quando investe o0 seu dinheiro na obtengdo de um servico. Especialmente no
ramo hoteleiro, a situacdo enquadra-se perfeitamente. O mercado apresenta-se cada vez
mais competitivo, fazendo com que cada detalhe possa ser a diferenga entre sucesso e
fracasso. Neste sentido, cabe as unidades hoteleiras apresentarem-se sempre ao melhor

nivel, ou até mesmo, superarem-se diariamente, praticando um servigo de luxo.



O servigo pode ser caracterizado como um processo, pois € um conjunto de
atividades realizadas por um prestador de servico para responder as expetativas e
necessidades do cliente. Os servigos podem ser distinguidos dos bens e produtos de
acordo com as caracteristicas essenciais que apresentam: heterogeneidade,
inseparabilidade, perecibilidade, variabilidade e intangibilidade (Lovelock & Wright,
2007).

Lovelock & Wirtz (2007) definem servigcos como atividades econdémicas entre duas
partes, em que ha troca de valor entre um comprador e um vendedor num mercado. O
valor para o cliente esta associado ao acesso a um conjunto de elementos criadores de
valor e ndo da transferéncia de posse de algo tangivel. (Jesus, 2013)

“A producdo de servigos apresenta caracteristicas especificas que a diferenciam da
producao de bens. No caso do turismo, o “produto” ¢ composto pelo fornecimento de
diferentes servigos, complexos, sendo fundamental para o sucesso das empresas turisticas
0 entendimento desta complexidade pois s6 assim serd possivel atingir o sucesso,
conhecendo em pormenor de que forma se estabelecem vinculos com as pessoas”

(Cooper, 2007).

Envergando pelo ramo hoteleiro, e tendo em conta que é uma &rea na qual a
competicdo € cada vez mais elevada, 0s hotéis tém de estar bem preparados para aguentar
esse ritmo, constantemente. Aliada ao aumento de competicao esta o facto dos clientes,
atualmente, possuirem mais informacdo e um maior conhecimento relativamente aquilo
que realmente desejam e esperam de um servico hoteleiro. Os clientes sabem que 0s hotéis
procuram personalizar cada vez mais 0 Seu Servi¢co, e por esse motivo, 0S mesmos

apresentam um nivel de avaliacdo e selecdo da unidade hoteleira mais exigente.

Botelho (2010) afirma que a “qualidade do servigo prestado nos hoté€is € um aspeto
fundamental para a sua competitividade, pois as expectativas dos clientes aumentam
continuamente.” Um hotel que ndo coloque os clientes em primeiro lugar, basicamente,
estd a arriscar perder a “corrida” para a competi¢do. Servigo personalizado ¢ um ponto

basilar em qualquer unidade hoteleira que procure ter resultados positivos a longo prazo.

Existem diversas formas de gerir uma unidade hoteleira para que a mesma execute

um servico de exceléncia, mas em todas essas mesmas, devem estar bem presentes cinco

4



aspetos que Detzel e Desatnik (1995, cit. por Barros, 2012), consideram ser essenciais:
“Criar um foco no cliente em toda a organizacao; estabelecer padrdes de desempenho em
servicos baseados nos funcionarios; medir o desempenho em servi¢cos em relacdo a
marcos de referéncias superiores; reconhecer e recompensar comportamentos exemplares
em servigos; manter o entusiasmo, consisténcia e previsibilidade para o cliente.”

Cada vez mais, os hotéis diversificam os servigos que oferecem aos clientes,
apostam na venda da “experi€ncia” para garantir que o cliente fica satisfeito e vai recordar
o servico de forma positiva. Um dos aspetos fundamentais, destacados por (Vieira, 2009),
com a finalidade de consolidar um servico, e que vai de encontro ao que acima foi
mencionado, ¢ “ter atengdo redobrada na qualidade do servigo para atender ou exceder as

expectativas dos consumidores”.

As empresas hoteleiras deparam-se com outros desafios relacionados com o fato de
0 setor estar bastante exposto a volatilidade da economia e a outros fendmenos que podem
influenciar os seus resultados.

Para além de conseguir exceder as expetativas dos clientes é importante conseguir
igualar ou superar os objetivos financeiros. “Em situagdes de maior contracdo econdmica
e porque os clientes tém acesso a cada vez maior quantidade de informacdo, a exigéncia
dos publicos é cada vez maior e as comparacOes entre qualidade e preco sdo uma pratica
importante, o que obriga a que exista um ajustamento por parte dos hotéis” (Larkin, 2009).

“Todas estas caracteristicas levam a que a procura pela eficiéncia seja uma palavra-
chave para a gestdo de qualquer unidade hoteleira, bem como a minimizagédo de custos e
aumento de rendimentos” Santos et al., 2010; Shang et al., 2009; Burgess, 2007 citado
por (Craveiro, 2013)

Adams, 1997, (citado por Araujo, 2001, p.72) afirma que: “(...) o principal desafio
de uma organizacao estd em desenvolver uma gestdo eficaz de custos, especialmente em
hotelaria, pois beneficios 6bvios advém da reducdo dos custos tanto das operacGes de
rotina quanto das estratégicas (...).”

“As industrias hoteleiras obtém lucro através da venda de produtos e servigos aos
hospedes dos estabelecimentos e a funcdo da gestdo de compras é, exatamente, avaliar a
necessidade de aquisicdo desses produtos e servicos, assegurando que as empresas
possuem o fundamental & sua operagdo, no tempo certo, no sitio certo, com a qualidade

certa e ao melhor preco do mercado, satisfazendo as necessidades dos hdspedes,



mantendo um controlo dos gastos e possibilitando uma operacao eficiente e eficaz pela

parte das empresas” (Tran Ha My, 2019).

1.3 Comunicagéo Organizacional

Clampitt (2001) afirma que a comunicacdo é uma condi¢do fundamental para a
vida social e para a vida organizacional. A falta de comunicagdo impossibilita a existéncia
de organizacdo, de gestdo e de cooperacdo. A auséncia de comunicacdo influenciara
negativamente qualquer organizacdo, uma vez que os colaboradores ndo obtém acesso a
informagdo essencial.

“A comunicacdo interna é aquela que acontece entre a dire¢do do hotel ou chefias
dos varios departamentos com os colaboradores do hotel” Gronroos (2001). O mesmo
autor acrescenta que a comunicacdo interna € essencial no que toca a passagem de
informacdo relativa a vertente operativa, mas também é importante que a mesma permita
“a troca de informag&o sobre as necessidades dos funcionrios, as suas opinides sobre o
que pode ser melhorado e quais 0s comentarios, sugestdes ou reclamacdes por parte dos
clientes”. A comunicagdo no interior d organizagdo ndo so facilita uma maior eficcia a
nivel operacional, como serve de motivagdo para os colaboradores.

Robertson (2005, citado por Rego, 2013 & Mariano, 2013, p. 24) refere que a
mesma € “extremamente necessaria” para COnseguir manter a organizacdo num
crescimento positivo e saudavel. Pode-se dizer que a manuten¢do de uma organizagdo é
em grande parte sustentada pelo fortalecimento da comunicagéo entre os colaboradores
que a compdem. “The process of communication will have a huge role in maintaining the
organization” (Abdullah & Othman, 2019).

No que concerne aos relacionamentos entre superiores e subordinados Quintas
afirma que os mesmos “dependem em larga medida da qualidade do sistema de
comunicagdo da empresa” (2006b, p. 386), permitindo reforcar a importancia de uma
relacdo solida nas equipas de trabalho a fim de manter uma organizacao saudavel a nivel
social e profissional.

Uma vez que uma boa comunicagdo esta associada a uma lideranga de sucesso, é
crucial certificar-se que a informacao chega a todos os colaboradores de forma consistente
e explicita. “A circulacdo de informagéo garante a respetiva chegada de conhecimento a
todos e permite que os mesmos saibam como proceder nas suas atividades” (Mariano,
2013).



Importante referir que a comunicacdo se inicia pelos lideres da organizacao,
devendo os mesmos procurar solidificar o relacionamento com os seus subordinados.
“Being an effective communicator is known as a necessary asset in getting along with
individuals and obtaining a successful occupation” (Top & Ali, 2021).

Uma comunicacéo fraca entre departamentos e os diversos colaboradores ira apenas
atrair prejuizo para uma empresa, aumento a desmotivacgao dos colaboradores e levando
a uma performance de baixo rendimento. “The cost will be very high because it will cause
negative results that decrease organizational performance” (Anwar & Abdullah, 2021).
Enquanto o contrario apenas ira multiplicar os beneficios e vantagens. “Effective
communication within an organization has many benefits such as providing high quality
of service, increased productivity, increased creativity, enhanced employee participation”
(Ali, 2021).

A comunicacao € importante que comece pelos diretores no sentido de garantir a
passagem da informacao aos restantes colaboradores com informacéo que se enfoque em
garantir que os objetivos da empresa, a missdo e os valores sdo bem interpretados por
toda a organizacdo. Certamente que € um ponto crucial no que toca a solidificacdo do
pilar social de uma empresa, no entanto ndo é suficiente. Os mesmos diretores devem
ainda esclarecer e indicar as responsabilidades e tarefas de cada colaborador. “Although
top-down communication is very important it will not be very effective communication
just by itself” (Anwar & Louis, 2017).

No entanto, a comunicacao nao pode ter um sentido Unico, no sentido em que nao
podem apenas ser os diretores a comunicar para os colaboradores hierarquicamente
abaixo de si. Deve existir igualmente uma inversao de sentido dessa mesma comunicacéo,
iniciando-se pelas posicdes que formam a base da organizacdo. “Managers should be able
to get feedback from employees to make sure that the message was clear and
understandable by their employees. To employees being involved and being part of the
organization therefore, we can see the importance of the upward communication channel”
(Anwar & Louis, 2017). Diversos estudos académicos permitiram concluir que a
comunicagdo é um aspeto basilar no que toca a gestdo de uma organizacdo, no sentido de
ser essencial que todos os colaboradores, dos mais diversos departamentos, obtenham a
informacao necessaria para poder executar as suas tarefas a fim de alcancar os objetivos
e as metas da empresa.

Muitas das vezes esses mesmos objetivos ndo sdo alcancados pelo facto de

existirem barreiras linguisticas dos mais diversos tipos. Essas barreiras ativam prejuizos
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para a organizacdo, levando a desintegracdo da mesma. “Insufficient internal
communication creates the spreading of rumors, insecurity, irritation and disintegration.
Many issues occur within an organization because of imperfect and inadequate
communication” (Anwar & Qadir, 2017).

Ainda assim, este problema continua a estar bem presente no seio das empresas
pelo facto de ndo existir conhecimento dos maleficios desta auséncia de comunicagéo
interna e por ndo ser dada a devida importancia ao tema em questdo. “Although it is
proved that internal communication is essential, many research showed that there is a gap
between perception and awareness of the significance of communication and actual
attention to execute it into an action” (Abdullah, 2019). E possivel afirmar que a
comunicagdo interna assume um papel chave na estratégia de uma organizacao, e uma
empresa gue nao esteja a par deste tipo de conhecimento ird obter um impacto negativo

na sua performance geral.

1.4 Gestdo de Compras. Evolugdo dos conceitos

“Todos temos presente que uma compra implica trocar dinheiro por algo que
pretendemos” (Monczka et al., 2010). A compra é algo que esta de tal forma interiorizada
nas nossas vidas, que por vezes nem nos apercebemos da influéncia que a mesma tem em
tudo o que nos rodeia. “O ato de comprar faz parte do quotidiano das pessoas. Todas as
empresas tém de comprar materiais e servigos, a fornecedores, que sdo utilizadas e
transformadas, através de um conjunto de operacdes, em produtos disponibilizados aos
seus clientes” (Monczka et al., 2010).

Todos estas variaveis envolvidas no processo da compra foram sofrendo alteragdes
ao longo do tempo, chegando ao ponto de Compras assumir uma posi¢do central na
economia das empresas. Aspetos relacionados com a obtencdo de uma maior
rentabilidade, garantindo uma reducdo de custos aliada a um aumento da qualidade dos
materiais obtidos, tornaram a funcdo de compras um pilar da gestdo empresarial.

(Corina & Subsidiary, 2010)’The purchasing function has become lately one of the
most important tools for improving profitability of the organizations. This reputation was
received because of its important contribution to the cost’s reduction and to the quality
improvement.”

Apesar de atualmente a gestdo de compras assumir um papel importante na gestao

de qualquer tipo de empresa, a solidificacdo desse mesmo estatuto levou o seu tempo. “In
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the first stage, purchasing management was focused only on the supply of raw materials
necessary to carry out the production process and purchasing was considered only an
administrative function”.

Inicialmente o termo compras resumia-se a simples aquisicdo de materiais
necessarios ao normal funcionamento de uma determinada empresa. “As compras eram
encaradas como uma funcdo administrativa a qual era dada pouca importancia”.

Contudo, a gestdo de compras comegou a ganhar a sua importancia quando se
tornou evidente que a sua aplicacdo, de forma racional e ponderada, acabaria por atrair
uma reducdo de custos consideravel. As compras comegaram a assumir-se Como uma
atividade basilar no processo de gestdo, na obtencdo de lucros e na reducdo de custos.
“Nos periodos da I e II Guerras Mundiais, devido a grande escassez de bens, o sucesso
das empresas estava dependente da sua capacidade para obter materiais em quantidade
suficiente, para se manterem em funcionamento. Como tal, prestou-se atencdo e
reconhecimento a funcdo compras, o que levou a que fosse considerada como uma

XA

atividade de gestdo” (Leenders et al., 2006). Este reconhecimento da importancia dos
processos de compras solidificaram o seu crescimento e desenvolvimento ao longo do
tempo. “Durante as décadas de 50 e 60, as compras continuaram a ver o seu estatuto
reforcado, através do aumento de profissionais com formacdo na &rea e com algumas
empresas a elevarem as compras a uma posi¢éo de topo na gestdo.”

Antigamente o objetivo do departamento de compras era somente a reducdo de
custos, nos dias de hoje passa por ir ao encontro da qualidade dos produtos e servigos,
porque deve-se ter em conta que sera este departamento que ira suprir as necessidades
dos clientes da empresa. Compras acabou por fortalecer o seu estatuto, assentando-se
como um aspeto basilar na gestdo das grandes empresas. “As compras foram alvo de uma
grande atencdo por parte da gestdo de topo, mais uma vez porgue 0 SUCesso Ou insucesso
das empresas estava associado a sua capacidade para obter materiais, a precos
competitivos e assim assegurar o seu funcionamento (Baily et al., 1998, Leenders et al.,
2006).

Associada a uma gestdo de qualidade estava associada a capacidade de negociagéo
e obtencdo dos melhores acordos com os fornecedores. Esta necessidade de garantir o
melhor para a empresa através da comunicacdo com os fornecedores acrescentou uma
“veia comercial” ao processo de Compras. “In the next stage, purchasing is receiving a
commercial orientation due to the achievement of short-term profit by negotiating prices

and selecting the suppliers which offered the lowest prices.” Compras atingia assim um
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novo patamar no seu desenvolvimento. “Desde entdo, as compras evoluiram, sendo hoje
consideradas como um elemento estratégico capaz de ser uma mais-valia competitiva
para a organizagdo” (Baily et al., 1998; Carvalho, 2010; Gelderman, 2003; Leenders et
al., 2006; Monczka et al., 2010 ).

Numa fase posterior, Compras assumiu uma vertente logistica. Querendo-se com
isto dizer que as Compras comegaram a procurar garantir uma melhoria de todo o
processo a fim de obter o maior lucro possivel. “In the third stage, purchasing had a
logistic orientation which aimed at obtaining the smallest total cost of purchasing through
the optimization of the purchasing process.” Atualmente, nas organizacgdes as atividades
desempenhadas no sector das compras deixaram de ser encaradas como funcdes
rotineiras, e passaram a ser integradas como uma das atividades do processo logistico
(Simdes e Michel, 2004).

Desta forma, analisaram-se todas as funcdes desempenhadas no processo de
compras, destacando cada atividade com a devida importancia e responsabilidade. Em
suma, todos os aspetos envolvidos no sistema de compras assumiam um papel crucial na

obtencdo dos objetivos da empresa.

1.4.1 Objetivos do departamento de Compras

Na implementacdo de qualquer tipo de sistema, é necessario definir as metas a
atingir. O departamento de compras possui as suas finalidades que ajudam ao
desenvolvimento dos processos envolvidos no mesmo. Segundo (Arnold,1999), pag 21
existem 4 objetivos principais no departamento de compras: (a) Conseguir mercadorias
e servicos nas quantidades e qualidades necessérias; (b) Obter mercadorias e servigos
com o menor custo possivel; (c) afirmar como certo o melhor servigo praticavel e
disponivel para as entregas por parte do fornecedor; (d) fazer crescer e manter as boas
relacfes para com os fornecedores. O mesmo autor acrescenta que para que esses mesmos
objetivos sejam cumpridos, existe a necessidade de cumprir acdes que se apresentam
como cruciais na ligacado dos processos. “Determinacao de especificacdes de compra,
quantidade certa, entrega certa, qualidade certa, fazer uma boa selecdo de fornecedores,
entre outros” (Arnold, 1999).

(Dias & Aurelio, 2007) apontam que a fim de promover um bom funcionamento da
empresa, existem objetivos basilares que ndo podem cair em esquecimento. “Conseguir

um fluxo continuo de suprimento para producédo e a organizacao desse fluxo, a compra
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de materiais a um preco praticavel inferior, dentro dos modelos de qualidade e
quantidades fixados e a busca de melhores condic¢des para a organizacéo, particularmente
no que toca aos prazos de pagamento”. Os autores aqui ajudam a compreender uma parte
crucial da esséncia do departamento de compras, que consiste na obtencdo de materiais
que possuam qualidade, mas a0 mesmo tempo que pratiquem um preco acessivel e que
facilite a obtencdo de rendimento por parte da empresa que os adquire.

Os autores (Heinritz & Farrell, 1988) aprofundam esta mesma esséncia indicando
as metas fundamentais de compras: 1) A manutencdo da continuidade de materiais, para
dar cobertura as necessidades de producéo; 2) permitir esta cobertura com o valor minimo
de investimento em stocks de materiais, desde que demonstre as vantagens econémicas e
seguranca para o total do plano; 3) impedir a duplicacdo, obsolescéncia e desperdicio de
materiais; 4) a manutencdo de padrbes de qualidade dos materiais; 5) o ato de adquirir
materiais aos custos minimos possiveis, a comecar pela satisfacdo das exigéncias de
qualidade e de finalidade solicitada; 6) a manutencdo da posicdo competitiva da
organizacdo dentro da sua industria, no que toca aos custos de materiais. No fundo,
compras encarrega-se ndo so de obter o melhor produto ao melhor preco, mas igualmente
deve garantir que ndo existem gastos desnecessarios nas compras efetuadas, devendo
prevalecer uma gestdo ponderada de todos os matérias adquiridos.

(Baily, Farmer, Jessop, & Jones, 2000) exploram um pouco mais 0 assunto
indicando que “os objetivos de compras séo de i) auxiliar a empresa com um fluxo de
seguranca de materiais e servicos para cuidar das suas necessidades; ii) afirmar a
continuidade de suprimento para dar continuidade a uma relacdo de efetividade com
agentes fornecedores, iii) desenvolver fontes que sejam sujeitas outras opgdes para
atender as necessidades que procedem ou as planeadas; iv) proceder as compras com
sabedoria e eficiéncia; v) gerir os stocks para facultar um melhor servigo aos utilizadores
ao um custo inferior; vi) conservar um relacionamento que ird cooperar com consisténcia
com o0s outros departamentos, podendo facultar informacGes e aconselhamentos,
essenciais para manter a operagdo com eficicia de toda a empresa e ainda colaborar no
desenvolvimento dos colaboradores, politicas, procedimentos.

De salientar o aspeto referente ao fortalecimento da relagdo com os restantes
departamentos, promovendo um maior controlo do gasto do hotel, obtendo uma anélise
mais detalhada dos custos envolvidos, possibilitando uma visdo mais ampla das medidas

necessarias a adotar a fim de otimizar a gestdo da empresa. Neste sentido, a cimentacao

11



da ligacdo com os restantes departamentos assume-se como um fator essencial para o
sucesso de um departamento de compras.

A grande maioria dos objetivos mencionados pelos autores acima, ainda que
corretos, sdo objetivos que apresentam caracteristicas tdo basicas para o normal
funcionamento do departamento que pecam por superficialidade. “E possivel
compreender que hoje em dia o0 departamento de compras procura desenvolver os seus
relacionamentos com os fornecedores, a fim de garantir a construgcdo de uma rede mais
solida, que ofereca mais solucBes e que as mesmas sejam mais eficazes.” (Carvalho,
2017). De grosso modo, atualmente, a capacidade de criar lacos ao nivel profissional, é o
objetivo principal para o crescimento e evolucdo do departamento de compras. Este
departamento também tem como funcdo gerir novos fornecedores, negociar novos
contratos, o custo, os prazos e flexibilidade nas entregas dos produtos e servigos”.
(Carvalho, 2017).

(Peter Baily et. al 2015) a) To select the best suppliers in the market; b) To help
generate the effective development of new products. ¢) To protect the company’s cost
structure. d) To maintain the correct quality/value balance. e) To monitor supply market
trends. f) To negotiate effectively in order to work with suppliers who will seek mutual
benefit through economically superior performance. g) To adopt environmentally
responsible supply management; Estes objetivos sdo fundamentais para o sucesso de um
departamento de compras. Os mesmos focam-se em desenvolver novos produtos e
estabelecer ligacdo com novas tendéncias, incitando a inovacdo, a0 mesmo tempo que
pretendem garantir uma gestdo correta dos produtos que abastecem atualmente a empresa,
almejando que a mesma consiga ser um exemplo de sustentabilidade.

A aposta em conseguir os melhores fornecedores presentes no mercado esta
diretamente ligada a obtencdo dos melhores produtos e por conseguinte na obtencdo de
novos produtos. Igualmente um fortalecimento do relacionamento com esses
fornecedores vai reforcar o desenvolvimento de novos produtos que vao de encontro as
necessidades especificas da empresa.

Numa visdo mais abrangente, o departamento de compras da atualidade centra-se

em trés pontos essenciais: a) relacdo com o fornecedor, b) inovagéo e c) sustentabilidade.

12



1.4.2 Ciclo do departamento de compras

A primeira ideia que surge quando nos referimos a ciclo do departamento de
compras é quase sempre alusiva a simples rececdo e armazenamento de mercadoria. De
facto, essa fase estd envolvida no ciclo, mas trata-se de uma ideia bastante reduzida de
tudo aquilo que ocorre no processo em questéo.

Segundo (Arnold, 1999) “o ciclo de atividades de compras consiste, no recebimento
e andlise das requisicbes de compras, englobando a escolha feita com critério dos
fornecedores apropriados, a fixacdo e negociacao do prego correto, a emissao dos pedidos
de compras e o follow up, isto é, sustentar o tempo determinado para executar 0s prazos
de entrega, e recebimentos da mercadoria” (Arnold, 1999). No fundo, pode-se entender
que o departamento de compras envolve todo o tipo de atividades relacionadas com o
controlo de stocks existentes nos armazéns, controlo de requisicdo e chegada de materiais,
mas também todo um processo criterioso de selecdo dos materiais e, logicamente, dos
fornecedores.

Dentro destas mesmas atividades principais estdo inseridas as de negociagéo de
precos com os respetivos fornecedores, escolhas de fornecedores e todo o tipo de
faturacdo envolvida com o departamento financeiro. Todas estas atividades estdo
interligadas com a finalidade de manter a empresa em constante producéo.

Segundo Dias & Aurélio, (2007) as atividades principais, incluidas no
departamento de compras, podem ser repartidas em 4 tipos: 1) Atividades de pesquisa:
englobam o estudo de mercado e materiais, analise de custo, investigacao e fiscalizacdo
das fontes de fornecimento, progressdo de fontes de fornecimento e de materiais que
tenham vantagem de consentir escolha; 2) Atividades de aquisicdo: dizem respeito a
verificacdo de requisicoes, e das cotagdes, decisdes de forma de compra, entrevista com
vendedores, elaboracdo de encomendas de compras e acompanhamento ao receber os
materiais; 3) Atividades de administracdo: manutencéao de stocks minimos, deslocamento
de materiais (para evitar excessos e obsolescéncias de materiais), e estandardizagdo do
que for possivel; 4) Atividades diversas: inclui estimativas de custos, desfazer de
materiais inGteis, obsoletos ou excedentes e tratamento das relagfes comerciais mutuos.

Todas estas atividades ocorrem segundo um processo organizacional e estratégico
que permitem o movimento e desenvolvimento do ciclo de compras.

Para Monczka (2010), o reconhecimento das compras como uma atividade

estratégica foi fundamental para o seu desenvolvimento.
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O processo de compras foi adotando novas técnicas ao longo dos anos, aprimorando
todo o ciclo a fim de obter uma maior eficacia tanto a nivel estratégico como operacional.

A partir do momento que as empresas entenderam que tirando partido de um
departamento de compras que utilizasse estratégias adequadas a obtencéo de uma maior
rentabilidade, 0 mesmo assegurou uma posi¢édo essencial na gestdo das mesmas.

“A funcdo compras deixou de ser considerada meramente administrativa,
assumindo-se hoje, como atividade capaz de acrescentar valor e ocupar um lugar
estratégico nas organizacdes” (Gelderman and van Weele, 2005).

Dessa forma, a compra comegou a “obrigar” a uma maior prudéncia na hora da
tomada de decisdo. “O modelo do processo de compras, presente na Figura 2, facilita a

empresa que compra, a estruturagdo dos seus processos de tomada de decisao” (Carvalho,
2017).
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Figura 1 - Ciclo do Departamento de Compras (Fonte Van Weele, 2010)

Van Weele (2010) diz-nos que “as vérias etapas do processo de compras se
encontram interligadas, sendo a qualidade do output de cada uma, resultado dos seus
precedentes, ou seja, a qualidade do output de uma das etapas do processo de compras é
influenciada pelo output das etapas que Ihe antecederam bem como ira influenciar o
output das atividades que lhe sucedem”. Basicamente o autor pretende indicar que de
forma que o resultado final seja positivo, é importante que todos os pontos criticos
referentes a cada uma das etapas envolvidas no processo obtenham igualmente um
resultado positivo. Por outras palavras, uma falha durante o processo influenciara
diretamente o resultado de forma negativa.

Neste modelo o autor defende que o ciclo de compras se divide em duas partes

constituidas igualmente por trés fases principais.
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De acordo com van Weele (2010), o processo de compras inicia-se com o ciclo de
procurement estratégico, onde primeiramente sdo definidas as especificacdes e requisitos
que o produto devera ter para o funcionamento da empresa, seguindo-se a selegcdo dos
fornecedores que permitem responder as necessidades da empresa e por fim, a

formalizacdo do contrato e contratacdo dos servicos.

1) Formalizar especificagdes: Sendo a etapa inicial do ciclo do procurement e do
ciclo de compras, a mesma assume um papel crucial no desenvolvimento das restantes
fases. Na primeira etapa do ciclo do procurement, a empresa comecga por enumerar 0S
requisitos necessarios para o seu funcionamento (Carvalho, 2017). Posteriormente, ocorre
0 momento em que a empresa toma a decisdo de produzir o produto internamente ou
recorrer a compra externa. Esta decisdo assume total importancia no futuro financeiro da
empresa. Determinar se produzir internamente ou recorrer a compra é uma das decisoes
mais complexas na gestdo de empresas, e deve ter um elevado grau de ponderacdo na
definicdo da estratégia da empresa, podendo ser um fator determinante em contribuir para
0 bem-estar financeiro da empresa. (Mclvor & Humphreys, 2000).

Nesse sentido, revela-se fundamental compreender os diversos fatores envolvidos
e de forma prudente tomar uma decisdo que va de encontro as necessidades da empresa,
evitando comprometer o futuro da mesma. Segundo Lambert (2004) “este tipo de
decisbes sao Cross-functional e falhas em implementar este tipo de processo resultam em
perdas de oportunidade e fracas decisdes.”

De acordo van Weele (2010), dentro das especifica¢cdes podemos encontrar duas
variaveis: Funcionais e técnicas. A primeira tal como o préprio nome indica referem-se
as funcionalidades que o produto a adquirir tem para a empresa. As técnicas englobam as
caracteristicas do produto e as atividades a desenvolver, por parte do fornecedor, previa
e posteriormente a compra. O mesmo autor refere as vantagens de cada uma destas
vertentes. As especificagdes técnicas garantem um controlo mais detalhado do
fornecedor, uma vez que as mesmas se apresentam em desenhos técnicos, tabelas ou
catalogos. Relativamente as funcionais, as mesmas possibilitam o desenvolvimento de
um padrédo que facilita a anélise das propostas. Para além disso, facilitam a defini¢do do
produto a oferecer por parte do comprador.

Esta etapa do processo de compras é fundamental na medida em que permite evitar

incertezas na forma como se elaboram e apresentam as especificagfes aos

potenciais fornecedores e permite evitar que determinadas especificacdes apenas possam
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ser conseguidas por determinado fornecedor. Define de forma clara os procedimentos e
requisitos de forma a posteriores reajustes e alteracbes ao que foi inicialmente
estabelecido (van Weele, 2010).

b) Selecédo dos Fornecedores:

Posteriormente a enumerar 0S requisitos essenciais, inicia-se uma analise de
mercado ao nivel dos fornecedores que podem providenciar o tipo de materiais e servi¢os
que se procuram. “Esta fase ¢ de extrema importancia ¢ a sua complexidade advém da
quantidade de variaveis a considerar” (Stock & Lambert, 2001).

(Stock & Lambert, 2001) referem que no momento em que se da inicio a uma nova
compra, existem diversas etapas a ter em consideracao: procurar fornecedores (principais
e alternativos); estabelecer contactos; formular os critérios de compra; analisar estratégias
alternativas; determinar o or¢camento disponibilizado; analisar alternativas especificas;
negociar com os fornecedores; elaborar uma avaliacdo apds a compra. Este processo
apenas deve ocorrer em totalidade quando se trata de uma compra de um artigo totalmente
novo. ‘“Nos casos em que a decisdo de compra ja foi realizada anteriormente, ndo ¢
necessario percorrer todos estes passos” (Stock & Lambert, 2001).

O processo de selecdo fornecedores inicia-se pela subcontratacédo total ou parcial e
posterior definicdo do preco, podendo o mesmo ser fixo ou reembolsével.

A selecdo dos fornecedores comeca pela definicdo do método de subcontratacao,
nomeadamente subcontratacdo total ou parcial e se o preco serd fixo ou custo
reembolsavel.” van Weele (2010). Tendo em consideragdo os requisitos definidos na
etapa de subcontratacdo, da-se inicio a qualificacdo inicial dos fornecedores, na qual aos
mesmos é pedido o preenchimento de uma lista que englobe as informagdes principais
das empresas respetivas (artigos, quotizacGes, pre¢os, etc). Este método ajuda a filtrar os
fornecedores que apresentam as caracteristicas que mais se aproximam das especificacdes
necessarias, reduzindo os mesmos a um numero que permita efetuar uma analise mais
concisa. Apds este processo € feita uma avaliacdo das propostas, tendo em conta aspetos
técnicos, logisticos, de qualidade, financeiros e legais. O processo termina com a selecéo

do fornecedor mais adequado, iniciando-se a negociagdo com 0 mesmo.

c¢) Contratacdo: Apos selecionar o fornecedor efetua-se um contrato com o0 mesmo.
“A contratagdo ajuda a definir oficialmente 0s termos entre os intervenientes (fornecedor
e empresa) sendo que estes vao depender do setor de atividade, cultura da empresa,

caracteristica do produto e politica de compras” (Carvalho, 2017). No que diz respeito ao
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preco, de acordo com van Weele (2010), a empresa que efetua a compra deve procurar
um prego fixo. Isto porque o mesmo facilita na gestdo do orgamento e no controlo dos
custos. “No contrato deve estar mencionada uma clausula e as condigdes de garantia que
asseguram que o produto comprado vai de encontro as especificacfes pedidas, e em
perfeitas condicGes de seguranca e qualidade, bem como a legislacéo a ser utilizada na
contratacdo” (van Weele, 2010).

Finalizadas estas primeiras trés etapas encerra-se o ciclo estratégico dando-se inicio
as etapas operacionais. “Apos concluidas as trés primeiras etapas, correspondentes a parte
estratégica, segundo Carvalho, (2017), segue-se a parte operacional.”

Esta comeca com a colocagdo e monitorizagdo da encomenda seguindo-se da

avaliacdo de todo o processo.

d) Colocacao e Monitorizacdo da encomenda: Apos todo o processo estratégico
estar concluido, realiza-se a encomenda. A encomenda deve conter todo o tipo de
informacdes e instrucBes, de forma a evitar possiveis erros na sua entrega, por parte do
fornecedor. “Para aqueles produtos de rotina, normalmente é negociado um acordo que
permite assegurar o abastecimento deste tipo de produtos por periodos de tempo maiores”
(Carvalho, 2017). Segundo o autor, existem produtos que vao exigir uma maior rotacao,
0 que leva a introduzir um processo de facilite o abastecimento desses mesmos materiais.
Relativamente & Monitorizacdo, esta pode envolver deslocacdes as instalacGes dos
fornecedores, poderdo ser requisitados os planos de producdo bem como a confirmacéo
da data prevista de entrega, devendo ser realizado um controlo e verificacdo se 0s
produtos estdo de acordo com o0s requisitos, responsabilidade sobre os contratos, e
negociacbes sobre possiveis alteracbes técnicas (Carvalho, 2017). E possivel
compreender que esta etapa procura garantir que todos os requisitos tanto de producao,
armazenamento e distribuicdo, como os requisitos técnico-legais sdo cumpridos a rigor,

auferindo uma maior seguranca e confianca na compra efetuada.

e) Avaliacdo: A Ultima etapa assume a responsabilidade de execugdo de
reclamacdes, ativagdo das clausulas, acertos, avaliacdo do projeto e dos fornecedores e
organizacdo da documentacdo entre a empresa e o fornecedor (van Weele, 2010). A
avaliacdo da performance dos fornecedores define-se segundo Neely et al., (1995: pp-

80), como “the process of quantifying the efficiency and effectiveness of supplier action”.
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Neste sentido, compreende-se que a Ultima etapa se centra em analisar 0 processo num
computo geral.

Segundo Hald & Ellegaard (2009) a avaliacdo dos fornecedores permite a empresa
identificar, no processo de compra, dindmicas indesejadas que possam afetar a melhoria
do desempenho do fornecedor. A ultima etapa assume uma funcéo decisiva no futuro da
empresa, uma vez que uma avaliagdo defeituosa e com pouco critério, podera

comprometer as futuras encomendas e, posteriormente, o futuro desempenho do hotel.

De acordo com van Weele (2010), o modelo serve como apoio a compra, sendo
que nem todas as compras seguem detalhadamente todas as etapas do processo de
compras. O autor van Weele (2010), refere algumas situac6es que podem obstruir o
processo de compras nomeadamente: a) Especificacbes unilaterais (Brand
Specifications): quando a empresa esta condicionada a uma marca ou fornecedor
especifico. Este fator condiciona o poder negocial do comprador relativamente ao
fornecedor; b) Selecéo de fornecedores inadequada: fator agravante nas situacées em
que os produtos requerem manutencdo durante longos periodos; ou quando nao sdo
verificadas as contas bancarias dos fornecedores, que possam momentaneamente entrar
em faléncia; c) Relagdes pessoais: as relacdes pessoais podem influenciar a selecdo dos
fornecedores, os quais podem n&o preencher os requisitos de competitividade que a
empresa necessita; d) falta de experiéncia na elaboracdo dos contrato: termos dubios,
custos extras, descricdo de requisitos incompletos sdo algumas situaces que podem ser
originadas pela falta de experiéncia na elaboracdo dos contratos; e) Enfase excessiva no
preco e ndo no custo total de posse; f) Falhas administrativas.

1.5 Estrutura do Departamento de Compras

A estrutura do departamento de compras esta diretamente associada a forma como
as decisfes sdo tomadas no mesmo, ou seja, o grau de centralizacdo. O grau de
centralizacéo refere-se “ao caso em que as atividades de compra das diferentes unidades
de negocio de uma organizacdo sdo executadas por uma Unica unidade central (caso da
centralizacdo) ou em que cada uma das diferentes unidades de negocio, localmente, €
responsavel pela conducdo dos seus processos de compra (caso da descentralizacdo)”

(Carvalho, 2017)
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De acordo com o estudo de Tran Ha My (2019) foi possivel concluir que, em
hotelaria, os métodos de gestdo de compras sdo essencialmente trés - centralizado,
descentralizado ou hibrido.

1.5.1 Estrutura centralizada

Como refere Pavia & Ivanovic (2007), “When a single organizational unit is
responsible for carrying out the job of procurement, procurement is said to be
centralized”. Podemos com isto interpretar que uma estrutura é considerada centralizada
quanto a mesma assume em totalidade o poder de decisdo da compra. “Se a empresa optar
por uma gestao de compras centralizada, apenas o responsavel de compras fica incumbido
de todas as aquisi¢des da unidade”. A defini¢do de um departamento especifico para
executar um tipo de funcdo garante um maior controlo. O mesmo acontece com o
departamento de compras quando inserido numa estrutura centralizada, existindo um

controlo minucioso dos gastos totais com as compras efetuadas para cada departamento.

- N

Departamento | | Departamento | Departamento

Departamento Departamento
de Compras Financeiro

L \ /

g I N

Fornecedores

R

Figura 2 - Método de Gestdo de compras Centralizado (Fonte: Sampaio, 2020)

Na industria hoteleira, tal como em qualquer outra industria, um departamento de
compras é dispensavel, no entanto, ele ndo sé contribui para uma estabilidade econémica,
como também auxilia na obtengado de lucros, como refere Pavia & Ivanovic (2007), “The
effectiveness of a procurement department is a precondition to a hotel’s performance, for
the simple reason that when this department is properly organized it can yield substantial
earnings and enable top quality service”

Ao existir uma centralizagdo do departamento de compras todo 0 processo ira
envolver menos custos, uma vez que permite negociar maiores quantidades de materiais

para todos os departamentos.
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1.5.2 Estrutura descentralizada

Numa estrutura descentralizada, a gestdo de cada unidade de negocio é totalmente
responsavel pelas atividades de compra (Carvalho, 2017). No caso de descentralizagdo,
cada departamento assume a responsabilidade das suas compras.

Ainda segundo Pavia & Ivanovic (2007), “Procurement is decentralized when it is
the task of wvarious organizational units”, ou seja, cada departamento tem a
responsabilidade de adquirir os produtos e servigos necessarios ao seu desempenho, na
auséncia de um departamento responsavel para o efeito (como acontece huma estrutura

centralizada).

Responsavel de

Departamento A =——
’_ Compras
Departamgnto Departamento B Responsavel de
Financeiro Compras
Responsavel de

Departamento C =
Compras

Figura 3 - Método de Gestdo de Compras Descentralizado (Fonte: Sampaio, 2020)

1.5.3 Estrutura hibrida

A estrutura hibrida assume um ponto de equilibrio entre a estrutura centralizada e a
descentralizada. Basicamente procura obter os pontos fortes de cada uma. “Uma estrutura
hibrida, pressupde uma divisdo do controlo e responsabilidade sobre as compras, por
exemplo, entre uma unidade central e unidades locais” (Carvalho, 2010).

“Total centralization and total decentralization are both extreme values of
centralization continuum. The majority of companies lie somewhere between these two
extremes to utilize advantages of both configurations”. (Bedey et al. 2009). Uma vez que
a centralizacéo e a descentralizagdo se encontram em pontos extremos, a estrutura hibrida
€ a mais comum no mundo empresarial por existirem mais empresas que conjugam
caracteristicas de ambas.

Na estrutura hibrida o processo de compras € variavel. Quer-se com isto dizer que
o0 responsavel de compras varia consoante o tipo de produto a adquirir. De grosso modo,
existe uma divisdo em dois tipos de produtos: 1) Produtos em que a compra é assumida

apenas pelo departamento de compras e produtos; 2) Produtos que a compra € total
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responsabilidade do departamento que o solicita. Em relacdo ao segundo tipo de
produtos, 0s mesmos estdo sujeitos a aprovagdo do departamento financeiro. No caso de
se tratar de produtos com responsabilidade centralizada no departamento de compras, 0s

mesmos nao necessitam de qualquer aprovacao.

Departamento A Responsavel de
Departamento H: Compras

Financeiro - :
' Departamento B }_ Responsavel de

Compras
Departamento C
Departamento e
de Compras ]
Departamento D

L —

Diretor Geral

Figura 4 - Método de Gestdo de Compras Hibrido (Fonte: Sampaio, 2020)

1.6 Vantagens e desvantagens dos diferentes métodos de gestdo de compras

1.6.1 Método de gestdo de compras centralizado

Vantagens

e Qualificacdo, profissionalismo e especializacdo dos responsaveis de compras:
Permite a contratacdo de pessoas especializadas na area (O que garante uma
gestdo mais eficiente);

e Percecdo aumentada dos gastos e do budget disponivel para cada compra: Existe
uma melhor previsdo dos gastos uma vez que 0S mesmaos se concentram no mesmo
departamento;

e Poder de negociacdo elevado: Ao existirem requisi¢oes de todos os departamentos
as quantidades negociadas com os fornecedores sdo mais elevadas, 0 que permite
que exista negociacdo de descontos com os fornecedores pelas grandes

quantidades de produtos a adquirir.

Desvantagens

e Contacto indireto entre o responsavel de compras e os produtos utilizados cada
departamento: O departamento ndo tem qualquer contacto com os produtos e

materiais necessarios, podendo ndo adquirir o produto com as carateristicas
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necessarias ou corretas para o departamento que o solicita. A auséncia de contacto
direto com o produto leva a possibilidade de adquirir um produto errado, o que
leva & necessidade de procurar novos produtos. No final das contas a empresa

acaba por perder tempo com a aquisi¢éo de produtos desadequados;

Dificil selecdo e monitorizacdo de fornecedores: o diretor do departamento é
obrigado a estabelecer uma rede de contactos de fornecedores relativamente
grande, para possibilitar o acesso a uma maior variedade de produtos no mercado.
Esta situacdo acaba por ser prejudicial uma vez que leva a uma analise mais

detalhada de relacdo qualidade/preco de cada um.

1.6.2 Método de gestdo de compras descentralizado

Vantagens

Percecdo aumentada e pormenorizada das necessidades: Uma vez que cada
departamento esta ciente do tipo de produto ou material, das quantidades e das
caracteristicas adjacentes as suas necessidades, € possivel prevenir a realizacao de
compras desadequadas e consequente custo desnecessario;

Rapidez e eficacia na compra ao fornecedor: Uma vez que cada departamento
trabalha com produtos especificos, este método de gestdo permite predefinir uma
rede de fornecedores mais detalhada. O processo de compras torna-se

relativamente mais rapido e eficaz.

Desvantagens

Reduzido controlo das aquisi¢des: Uma vez que cada departamento realiza a sua
gestdo o controlo dos pedidos e consequentes gastos € muito mais dificil de gerir.
Isto pode proporcionar gastos totais superiores ao budget disponivel na empresa;

Poder de negociacéao reduzido: Cada departamento responsabiliza-se pelo pedido
e pela rececdo dos produtos que tem em falta. Desta forma, estd impossibilitada a

realizacdo de uma compra em grandes quantidades. Automaticamente o poder de
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negociacdo com os fornecedores € reduzido o que impossibilita a reducdo de

Custos.

1.6.3 Método de gestdo de compras Hibrido

Vantagens

Qualificacdo, profissionalismo e especializacdo dos responsaveis de compras:
Permite a contratagdo de um responsdvel de compras especializado na area,
contribuindo para uma gestdo mais eficiente, tal como verificamos no método
centralizado;

Responsabilidades reduzidas do departamento de compras: Uma vez que 0
departamento esta apenas responsavel da compra de produtos previamente
definidos, o0s restantes produtos estdo a responsabilidade dos restantes
departamentos (sujeitos ainda a aprovagdo do departamento financeiro). Isto €
considerado uma vantagem pelo facto de existir uma maior disponibilidade para
uma analise e controlo da gestdo de compras mais detalhada;

Percecdo aumentada e pormenorizada das necessidades: uma vez que a compra é
realizada diretamente pelo responsavel do departamento do produto em falta, ndo
existe a preocupacdo em procurar o produto correto e ao melhor preco por parte
do departamento de compras, uma vez que essa responsabilidade é assumida pelo

departamento que o solicita.

Desvantagens

Controlo parcial das aquisi¢cbes dos diferentes departamentos: Na rececdo da
mercadoria, o departamento de compras estabelece um controlo dos pedidos e
consequentes gastos das mercadorias requisitadas por si e pelos restantes
departamentos. Ainda assim, é dificil existir um controlo na sua totalidade uma
vez gque um ndo antecipa gastos desnecessarios, registando apenas 0s gastos
obtidos. Desta forma, existe a possibilidade de superar o budget disponivel pela
empresa;

Custo superior com a qualificacdo do pessoal contratado: A necessidade de

contratar um especialista na area aumenta o gasto salarial. na gestdo de compras.
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Em resumo, sdo trés métodos com caracteristicas muito proprias, cada um com 0s
seus pontos fortes e pontos fracos. A cada tipo de empresa e ao tipo de
necessidades que as mesmas tém é possivel aplicar um destes métodos. Ainda
assim, a medida que o tempo passa e que as necessidades das empresas mudam
devido as mudangas que surgem nos mercados, 0 modelo utilizado pode sempre
ser alterado e ou adaptado a fim de garantir que as empresas mantém uma

performance positiva.

2 Entidade acolhedora

2.1 — Apresentacdo da unidade hoteleira

O Hotel Arts Barcelona pertence a companhia The Ritz Carlton, porém, uma vez
que a unidade hoteleira apresenta o seu registo formal em Espanha, ndo possui permissdo
para utilizar o nome da mesma.

O Hotel Arts Barcelona trata-se de um estabelecimento hoteleiro de cinco estrelas.
O mesmo insere-se no mercado de luxo sendo o primeiro hotel da cidade com esse
estatuto, apresentando-se, também, como o hotel com a estrutura mais alta de
Barcelona. So no total 154 metros que possibilitam vistas deslumbrantes tanto para o

lado do Mar Mediterraneo como para o centro da cidade.

Figura 5 - The Ritz-Carlton Hotel Arts Barcelona

A sua infraestrutura apresenta uma arquitetura bastante moderna e tecnoldgica.

Trata-se de 44 andares que somam um total de 483 quartos dos quais 32 sdo Quartos
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Deluxe e 12 sdo Suites Executivas) que foram totalmente renovados em 2006, sendo
instaladas novas tecnologias e sendo feito um upgrade luxuoso, proporcionando ao hotel
uma maior elegibilidade para os standards a que esta associado. Existem ainda 28 Duplex
Penthouses que estdo inseridas nos ultimos dez pisos da estrutura. As mesmas
caracterizam-se pelo nivel de luxo que se encontra no mais pequeno detalhe, para além
do espaco, decoracao e divisdes que a compdem.

Para além dos quartos o hotel dispde de um bar privado que vai do 30° ao 33° andar,
denominado de “Club o Club”. O mesmo tem o intuito de auferir maior privacidades e
uma maior personalizacdo do servico aos seus hospedes.

Entrando no tema de salde e bem-estar existem duas divisdes por destacar. O Spa
do hotel (Spa 43) localiza-se no ultimo andar. Apresenta tratamentos de todo o tipo,
diversas areas de sauna, relaxamentos, banho turco etc. Existe também o Ginasio (Fitness
Center) que se revela com os melhores equipamentos de Gltima geracdo para além de uma
equipa de treinadores profissionais de topo. No mesmo podem ser efetuadas os mais
diversos tipos de atividades desde yoga e pilates até preparacéo fisica personalizada.

Relativamente aos aspetos relacionados com a gastronomia, esta unidade hoteleira
ostenta de um leque de opcBes. E um hotel bastante conectado com a gastronomia,
albergando 5 restaurantes na sua totalidade, um dos quais com bastante reconhecimento
(Enoteca) por trabalhar com duas estrelas Michelin.

Para além dos restaurantes existe um bar de cocktails no qual todas as experiéncias
gastronomicas sao guiadas por profissionais de renome, reconhecidos pelo seu critério ao
nivel artistico no que toca a aspetos relacionados com a culinaria.

A piscina do hotel (Infinity pool & lounge) foi posicionada de forma que os

hospedes pudessem disfrutar do por-do-sol, uma vez que se encontra de frente para o mar.

No que concerne a rececdo e organizacao de eventos, o Hotel Arts Barcelona
distingue-se, na capital da Catalunha, como uma das estruturas com maior capacidade de
receber uma enorme variedade de eventos em sincronia. Entrando num prisma mais
profissional, existem as Meeting Rooms. As mesmas caracterizam-se por serem salas de
reunides que podem receber qualquer tipo de eventos e conferéncias. S&o no total 20 salas,
sendo que 14 das mesmas permitem uma ocupacdo de até mil pessoas. As mesmas

utilizam equipamentos tecnoldgicos de nova geragéo.

No que toca a organizagéo de eventos fora da estrutura do hotel, 0 mesmo apresenta

um servico de catering denominado de Arts Catering. A esséncia centra-se em organizar
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eventos em qualquer parte da cidade, num limite maximo de 2000 mil pessoas,
conseguindo criar toda a filosofia do servigo personalizado presente na cultura Ritz-
Carlton.

2.2 Segmentacdo de mercado

Em termos do publico-alvo a atrair, o Hotel Arts Barcelona procura um equilibrio
entre hospedes em trabalho e hospedes que procurem puro lazer. Apesar de se focar neste
equilibrio, tendo em conta o posicionamento que o hotel ocupa no mundo hoteleiro, os
clientes a serem atraidos sdo 0s que se inserem no segmento de luxo. Sendo uma cidade
que tanto serve de ponto de encontro para a realizacdo de grandes negocios, como
também, uma excelente cidade para disfrutar totalmente das suas fabulosas
caracteristicas, atrair estes dois tipos de clientes acaba por ser o foco desta unidade
hoteleira. Ainda dentro do segmento de mercado que o hotel pretende atrair, é possivel
verificar que os eventos sdo uma forte fonte de rendimento, uma vez que representam
65% das reservas. No fundo o hotel posiciona-se de forma a receber hospedes que
procurem um ambiente de luxo, conforto, qualidade e um servico totalmente

personalizado.

2.3 Competitive Set

No que concerne aos principais competidores, tendo também em conta o tipo de
segmento de mercado e as principais caracteristicas das unidades, o W-Hotel, o Oriental

e 0 Hotel Majestic assumem-se como principais rivais desta unidade hoteleira.

Localizagdo [Acesso transportes [Capacidade para eventos |Comodidades

Majestic
Oriental

Avaliagdo

Excelente
Boa
Razoavel

Tabela 1 - Andlise da competigdo do Hotel Arts Barcelona (Fonte: Elaboragdo propria)

Analisando a tabela acima podemos compreender de que forma o Hotel Arts se

pode sentir “ameac¢ado” pela sua concorréncia mais direta. Os trés hotéis comparados
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foram selecionados tendo em conta 0 seu posicionamento estratégico no mercado,
recolhendo 0s mesmos caracteristicas coincidentes com a estratégia utilizada pelo Hotel
Arts Barcelona. Desta forma a analise sera mais sélida e justa. Foram escolhidos quatro
parametros de avaliacdo (Localizacdo, Acesso transportes, Capacidade para eventos,
Comodidades). Verificando a tabela 1 podemos entender que relativamente a localizacédo
0 Hotel Arts apresenta uma boa localizagéo assim como o hotel W, uma vez que ambos
se apresentam muito proximos a praia e a zonas de bares e discotecas 0 que atrai bastantes
pessoas ao longo do ano. Ainda assim, a localizacdo do Hotel Majestic e do Hotel Oriental
acaba por ser melhor uma vez que ambos se encontram no coracdo da cidade, possuindo
diversas vantagens e acesso que o Hotel Arts ndo pode oferecer. Tocando no tema dos
acessos entramos na questdo relativa a facilidade de acesso a transportes. Estando o Hotel
Oriental e Majestic no centro da cidade, 0s mesmos voltam a sair vitoriosos nesta batalha,
uma vez que dispdem de todas as facilidades de acesso, sendo muito mais pratico para 0s
hospedes deslocarem-se pela cidade como para regressar ao hotel. Apesar do Hotel Arts
e 0 Hotel W possuirem bons acessos, 0s mesmos ndo podem ser comparados com 0s Seus
rivais diretos.

Entramos agora na questdo da capacidade para receber e organizar eventos. E neste
ponto que o Hotel Arts recebe toda a atengdo uma vez que 0 mesmo se assume como uma
referéncia no que toca a organizacdo de eventos. O Hotel W também aprsenta a rececao
de eventos como um dos seus pontos fortes, mas quando comparado com o Hotel Arts o
mesmo fica muito atrds. Voltando a atencdo para os outros dois hotéis, 0s mesmos
assumem a derrota neste ponto, uma vez que o seu foco se apresenta para um mercado
mais equilibrado entre familias e negdcios.

Por fim temos as comodidades. Neste ponto o Hotel Arts é o Gnico que sai a perder.
Isto deve-se ao facto de a ultima renovacdo do Hotel ter sido realizada ha mais de 10 anos,
0 que lhe traz desvantagens relativamente ao desgaste da sua infraestrutura que
posteriormente é criticada pelos hospedes.

Num cémputo geral o Hotel Arts apresenta-se como um Hotel de grande nivel e
com enorme potencial. Ainda assim néo revela um destaque tremendo relativamente aos
restantes hotéis analisados quando verificando a tabela 1. Mas existe um fator crucial que
Ihe permite arrecadar a lideranga na cidade de Barcelona. Esse fator é o facto de o Hotel
Arts pertencer a cadeia The Ritz Carlton. Este “pequeno” detalhe acrescenta uma
vantagem tremenda ao hotel uma vez que passa a imagem de luxo e prestigio do mais alto

nivel, tornando-o ainda mais apetecivel por todos os clientes.
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Em suma, o Hotel Arts assume a lideranca na cidade de Barcelona, mais ainda assim
deve rever certos aspetos a melhorar, mais concretamente, a renovacdo das suas

instalagOes a fim de estar alinhado com a expetativa criada pela marca.

2.4 Localizagéo

Este hotel de luxo fica localizado no Porto Olimpico de Barcelona. Relativamente
a uma perspetiva mais pratica da sua localizacdo, 0 mesmo apresenta enormes facilidades
ao nivel de transportes e acessos. De metro até ao centro da cidade contabilizam-se,
aproximadamente 10 minutos, algo que lhe confere uma localizag&o privilegiada. De
salientar, também, que 0 mesmo se encontra a aproximadamente 10km do aeroporto
internacional de Barcelona El Prat.

Barcelona trata-se da capital da Catalunha, totalizando uma populacdo de
aproximadamente 1,6 milhdes, sendo a segunda maior cidade de Espanha.

Tem o terceiro maior porto da regido mediterranica. O mesmo é o porto principal
de Espanha. Desde que foram organizados os jogos olimpicos em 1992, Barcelona
tornou-se um destino mais atrativo para os turistas. Estabeleceu um patamar de curtas
viagens de lazer igualmente como Paris, Londres, Amsterdao.

Hoje em dia a cidade de Barcelona solidifica-se como sendo um centro
relativamente & rececdo e organizacdo de Eventos MICE (Meetings, Incentive,

Conference and Exhibition) business.

2.5 Analise Swot

“A analise SWOT ¢é uma ferramenta de grande importancia para as organizagoes,
pois estuda a competitividade das empresas com base em quatro variaveis: Forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas.” (Rodrigues, et al., 2005). A andlise Swot é
importante uma vez que possibilita realcar aspetos que favorecem e desfavorecem uma
organizacdo, permitindo ainda verificar as diversas vantagens e desvantagens existentes

no entorno da mesma.

Nogueira (2010), refere que “a analise SWOT é uma ferramenta desenvolvida para
analisar todo o ambiente empresarial, auxiliando as empresas na defini¢do da sua posigéo

estratégica no mercado”. A mesma centra-se em dois aspetos essenciais: Ambiente
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Interno (forcas e fraquezas) e Ambiente Externo (oportunidades e ameacas). “Uma
empresa que conhece 0s seus pontos fracos, ganha uma certa vantagem competitiva,

aproveitando para fortalecer os seus pontos fortes”. (Silva 2005).

Segundo as afirmagdes destes autores é possivel compreender que a anélise Swot é
uma ferramenta bastante Gtil no sentido de ajudar a entender a posicao estratégica de uma
organizagao e quais 0s aspetos principais a ter em conta de forma a melhorar a estratégia

da mesma.

Neste sentido analisados os pontos fortes e os pontos fracos do Hotel Arts
Barcelona, também denominados como fatores internos, uma vez que sdo fatores que
podem ser controlados pela organizacdo; foram, igualmente, analisados os fatores
externos (as oportunidades e as ameacas) visto que sdo fatores que influenciam a
performance da empresa de forma externa, ou seja, ndo podem ser controlados pela
organizacdo. A seguinte tabela foi baseada em informacdes disponibilizadas pelos

recursos humanos do hotel e em conclusdes retiradas ao longo da realizacao do estagio.

@ Forcas

Luxo (Associado pela marca Ritz Carlton)
Localizaciio
Equilibrio qualidade/preco

Fraquezas @

Dificil manutencao do edificio
Poucas reservas individuais

Formacio continua de trabalhadores
Diversidade de produtos e servicos
Qualidade dos produtos e servicos
Facilidade acesso transportes

Grande capacidade para rececionar grupos

o Oportunidades

¢ Eventos locais

¢ Alta procura

¢ Turismo de eventos
* Turismo de negocios
¢ Turismo de lazer

Comunicacdo interna deficitaria
Elevado nimero de estagidrios
Quartos antigos

Ameacas o
Crise global financeira

Outras crises globais (Pandemia Covid-19, por
exemplo)

Greves transportes (Especialmente de
mercadorias)

Terrorismo

Figura 6 - Analise Swot Hotel Arts Barcelona (Fonte: Elaboragao propria)
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Ao analisar a figura 6, pode-se constatar que num computo geral o hotel tem um

“saldo positivo” relativamente as suas caracteristicas principais.

Sendo um hotel focado para eventos e empresas, peca por conseguir gerar reservas
individuais, o que nao lhe permite alcangar um maior lucro pelo facto de “perder dinheiro”
neste setor em especifico. Ao nivel da infraestrutura, apesar de apresentar caracteristicas
louvaveis a nivel arquitetonico, num aspeto de manutencao torna-se um problema fixo,
uma vez que a mesma ndo facilita uma grande variedade de processos de revisdo do estado
dos materiais. Outro aspeto negativo a salientar € a fraca comunicacéo interdepartamental
existente no hotel, que por vezes gera problemas que obrigam a medidas drésticas que
levam a gastos desnecessarios pela simples falta de organizacéo e coordenacao das tarefas
por parte dos diferentes diretores com os seus colaboradores diretos. Um ponto fraco
analisado e confirmado através do acesso ao documento de revis@es diarias por parte dos
clientes é sem dlvida a existéncia de quartos antigos, no sentido em que a sua Ultima
renovacdo foi realizada a demasiado tempo. As queixas constantes relativamente aos
odores dos quartos, aos problemas elétricos e ao material desgastado foram diariamente
salientadas pelos hospedes que muitas vezes ofereciam uma avaliacdo geral da unidade
hoteleira bastante negativa pelo facto dos quartos ndo acompanharem o nivel exigido pela
cadeia hoteleira.

Um aspeto que pode ser visto como ponto forte e negativo € o facto de o hotel
investir em estagiarios. Por um lado, é bom no sentido em que investe na formacédo de
pessoas jovens, que exigem um menor custo ao hotel podendo ser vistos como um
investimento para o futuro, tanto do hotel como dos estagiarios. Por outro lado, ter
estagiarios em demasia impossibilita que o hotel mantenha o nivel de servico que €
esperado uma vez que ndo possui de pessoas com experiéncia suficiente para conseguir

oferecer esse tipo de servigo aos clientes.

Ao nivel dos pontos fortes, 0 mesmo revela uma enorme variedade de aspetos a
salientar desde o luxo da marca, a localizacdo, o preco/qualidade e os faceis acessos aos
pontos turisticos de maior interesse. A marca Ritz Carlton aufere qualidade ao servi¢o do
ponto de vista do cliente, e por esse motivo, a compra por parte do mesmo esta
positivamente influenciada. Barcelona sendo uma cidade com uma enorme diversidade
ao nivel de atividades e estando cercada por mar e montanha, a mesma é facilmente vista

COMO um ponto No mapa a visitar.
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Ao nivel das ameacas, 0 mesmo apenas ¢ afetado caso ocorram crises economicas,
ou mais recentemente, pandemias mundiais, tal como qualquer outro hotel seria afetado.
Outra ameagca, ainda que afete de forma inconstante, sdo os atentados terroristas. Apesar
de Barcelona ser uma cidade que transmite bastante seguranca, a mesma ja foi alvo de
ataques terroristas que “mancham” a imagem de total seguranga que se pretende
transmitir. Outro fator que pode influenciar o normal funcionamento do hotel é a
ocorréncia de greves dos transportes, mais propriamente dos transportes que vém com o

objetivo de abastecer o hotel.

Por fim as oportunidades a vista que apontam para uma exploracdo indicada para a
esséncia do hotel, sugerindo-se a aposta em turismo de eventos negécios e lazer, tirando
partido da grande variedade de eventos que vao ocorrendo ao longo do ano na cidade de

Barcelona.

2.6 Estrutura Organizacional do Hotel Arts Barcelona

2.6.1 Fluxograma Departamental do Hotel Arts Barcelona

General Manager

| Hotel Manager -

Human Resources ’ Kitchen ‘ Rooms

Conference & Catering Finance ‘

Sales & Marketing ‘ FEB Engineering ‘

Figura 7 - Fluxograma departamental Hotel Arts Barcelona (Fonte: Recursos Humanos Hotel Arts Barcelona)

O hotel apresenta um total de oito departamentos com os respetivos colaboradores
e diretores. Hierarquicamente acima destes oito departamentos esta o hotel manager e por

fim o general Manager como é possivel verificar através da figura 7.

Os oito departamentos vé@o de encontro ao esperado de uma unidade pertencente a

uma cadeia hoteleira, uma vez que estes tipos de organizacGes operam sob um sistema de
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tomada de decisbes unico, na qual estdo presentes politicas coerentes e uma estratégia

comum.

Comecando pelo departamento de Conference & Catering 0 mesmo assume a
responsabilidade da organizacdo de todo o tipo de eventos do hotel. O mesmo estabelece
uma relagdo muito sélida com o departamento de Food & Beverage.

O departamento de F&B concentra-se nos aspetos relacionados coma comida e
bebidas. Desta forma incluida neste departamento estdo todos os restaurantes e bares e 0
room service. A sua ligacdo com o departamento de Conference & Catering estabelece-
se quando existe a necessidade de fornecer servigos de coffea breaks para qualquer tipo
de reunibes, meetings, conferéncias e outro tipo de eventos similares. Igualmente
estabelece um forte contacto com o departamento de compras uma vez que este ultimo

ajuda na obtencdo dos produtos necessarios para 0s servigos existentes.

Relativamente ao departamento de Recursos Humanos 0 mesmo lida com todo os
assuntos relacionados com a gestdo de pessoas. As fungdes principais centram-se em
procurar, avaliar e contratar novos colaboradores. Foca-se igualmente no estabelecimento
dos horérios, controlo da assiduidade e definicdo dos detalhes contratuais. E um
departamento que se vé motivado a estabelecer uma conexdo constante com todos os
departamentos uma vez que procura obter um constante feedback por parte dos
colaboradores da unidade hoteleira.

No que toca ao departamento da Engenharia o0 mesmo engloba o departamento de
Manutencdo e o departamento de Seguranca. O departamento de manutencao
responsabiliza-se por conservar e manter em bom estado todos 0s espacos e equipamentos
do hotel. Sendo um departamento crucial para o normal funcionamento da organizagédo
estabelece contacto com todos os departamentos do hotel. O departamento responsavel
pela Seguranca tem um papel muito importante no hotel, uma vez que este tem de delinear
procedimentos e regras que garantam a seguranca dos clientes e dos colaboradores,
transmitindo-lhes esse mesmo sentimento. Parte destas fun¢des destinam-se a ajudar a
uma maior organizagdo numa possivel evacuacdo ou acidente dentro do hotel, ensinando
aos colaboradores a como agir em diferentes situacfes probleméticas dando-lhes as
ferramentas para controlar a multiddo. Para além de zelar pela seguranca dos clientes e

dos colaboradores, o responsavel do mesmo também implementa medidas de protecdo a
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propriedade e bens do hotel, bem como revistas aleatdrias as malas dos colaboradores a

saida do local de trabalho.

Rooms é um departamento no qual estdo inseridos os departamentos de Front
Office, Housekeeping e Spa. O departamento de Front Office cria uma conexdo mais
solida com o cliente, uma vez que tem como fungdes executar todo o tipo de tarefas que
proporcionam interacdo com o mesmo. Desde chamadas telefonicas, reservas, check-in’s
e check-out’s, gestdo das reclamacfes e promoc¢édo dos servigos e produtos que o hotel
tem para oferecer. O principal objetivo do Front Office é conseguir esclarecer todo o tipo
de davidas que possam surgir por parte do cliente. O HouseKeeping procura garantir que
todos os espacos do hotel por onde o cliente passa estdo limpos e organizados. Este
departamento, tal como o departamento de Manutencdo, estabelece contacto com todos
os departamentos do hotel uma vez que se encarrega limpeza dos espacos para
colaboradores do hotel. No caso do Hotel Arts, o servico de Housekeeping é fornecido
por uma empresa de outsourcing. O SPA acaba por ser considerado um departamento do
hotel, tendo o seu responsavel como funcdes tratar do precario dos servicos e produtos
disponiveis e da sua requisicao, gerir os horarios dos funcionarios e estar disponivel para

responder as questdes que possam surgir por parte dos clientes.

No que concerne ao departamento de Vendas & Marketing, 0 mesmo inclui os
departamentos de Vendas e Marketing e ainda o departamento de Reservas.
Relativamente ao departamento de Marketing 0 mesmo centra-se em conseguir vender 0s
servigos que o hotel tem para oferecer. Este departamento concentra-se bastante em
conseguir persuadir o cliente e criar propostas apelativas para o cliente, maior parte das
vezes via online. Marketing estabelece um contacto bastante sélido com o departamento
de Reservas e o departamento Financeiro. Igualmente cria bastante contacto com o0s
departamentos F&B e Front Office.

O departamento de Vendas, tal como o departamento de Rooms, mantém um
contacto constante com o cliente. No caso deste departamento o objetivo centra-se em
conseguir responder a todas as questdes que surgem por parte do cliente. As questdes
normalmente envolvem o tema de precos e disponibilidades dos quartos. Neste sentido, é
também parte do trabalho do departamento de VVendas conseguir gerir a ocupagdo ndo so
dos quartos, como também de todos os espacos do hotel e ainda gerir a tarifa diaria. O
contacto estabelecido é essencialmente com o Front Office, passando todo o tipo de
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detalhes do cliente e da sua estadia. De salientar ainda o essencial contacto com o

departamento Financeiro relativamente aos pagamentos efetuados pelos clientes.

Analisando o departamento Financeiro 0 mesmo inclui o departamento de
informatica e o departamento de Compras. No que toca ao departamento de informatica
0 mesmo controla os sistemas informaticos do hotel a sua manutencéo e desenvolvimento.
E um departamento que esta ligado a todos os departamentos uma vez que todos utilizam
aparelhos informaticos que requerem um constante controlo. Relativamente a area de
Compras, esta debruca-se sobre a encomenda de produtos com uma boa dindmica entre o
preco e a qualidade, tanto para os clientes internos como para 0s externos. Este
departamento funciona através de requisicGes e notas de encomenda. Para além da
encomenda dos produtos, este departamento ainda tem como fungbes dar entrada dos
mesmo e a responsabilidade pelo economato e o seu inventario. Este departamento
mantém uma relacdo de constante comunicacdo e interagdo com o departamento
Financeiro, nomeadamente com a area dos Fornecedores e também com a Direcdo do
Hotel. Contudo, também interage com os outros departamentos uma vez que as notas de
encomenda tém de estar aprovadas pelo Diretor do departamento para o qual se destina o

produto, pelo Diretor Financeiro e Geral.

Por ultimo, o Diretor Geral deve ter a capacidade de lideranca, para poder indicar
0 caminho aos diretores departamentais para alcancarem os objetivos financeiros a que
se tinham proposto. Para tal € necessario que este saiba passar a informacgéo corretamente
e 41 de forma percetivel aos diretores dos departamentos para que estes a passem aos seus
subordinados. Este tem de usar todas as suas aptiddes em gestdo para planear, tomar

decisbes, organizar, controlar, administrar e comunicar.

Todos estes departamentos tém a necessidade de se relacionarem entre si, uma vez
que se encontram interligados, tornando-se importante um canal de comunicacao aberto
e sem complicacgdes para que a informacgéo passe com toda a precisao e clareza necessaria.
Esta ligacéo e dependéncia que os departamentos tém uns dos outros fazem com que seja

possivel com a entreajuda a concretizacdo dos objetivos a que o hotel se propos.

No sentido de facilitar a compreensdo de como estes departamentos entram em
contacto iremos exemplificar através da figura abaixo (figura 8) como se processa a

comunicagéo interna.
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Vendas e Marketing
angaria um grupo
que pretende reunir-
se no hotel para a
apresentagdo de um
novo produto da

empresa

Conference &
Catering entra em
contacto com o
grupo para acertar
todos os detalhes
do evento

Compras recebe
um pedido de
produtos
especificos para
0 evento

Food & Beverage
e Cozinha
recebem a

notificacdo da
chegada de um

grupo com toda a
informacdo

Realizacao do
pedido

Realizacdo de uma
ordem de compra

por parte do
departamento
que solicita o
produto (Por
exemplo, Food &
Beverage)

O documento
necessitara a
aprovacdo do
diretor do
departamento
que a solicita, do
Diretor
Financeiro, do
Diretor Geral e
por fim do
Diretor de
Compras

necessaria para se
organizarem

Na iminéncia
de surgir a
necessidade

de comprar
um produto
Non Food pedido
(Nem Food,
nem
Beverage)

Realizacdo do

Figura 8 - Fluxo de comunicacdo interdepartamental (Fonte: Elaboragdo propria)
I - processo pedido de Food ou Beverage

[ - Diferenciagdo do processo (Distingdo entre pedido de Food ou Beverage ou pedido de
Non Food)

- - Processo pedido de Non Food

O departamento de Vendas e Marketing consegue persuadir um grupo especifico
de uma empresa a realizar um evento nas instalacdes do hotel, a fim de realizarem uma
apresentacdo do seu mais recente produto. Posteriormente o departamento de Conference
& Catering é notificado da existéncia de um grupo que pretende realizar um evento no
hotel. Nesse momento entram em contacto com o grupo de forma a acertar todos os
pormenores. Quando tudo esteja acertado, sdo notificados os departamentos de Food &
Beverage e Cozinha. Os mesmos recebem toda a informagao necesséria para se poderem

organizar e preparar para garantir o melhor servico possivel. Mediante esta organizacao
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ambos verificam as suas necessidades e realizam um pedido ao departamento de compras.
Neste momento o pedido pode tender em dois sentidos: Ou é um pedido de Food e/ ou
Beverage e o departamento de Compras encarrega-se automaticamente de realiza-lo ou é
um pedido Non Food. No caso de ser um pedido Non Food € necesséria a realizacdo de
uma ordem de compra sujeita a uma aprovacdo complexa. Primeiramente o diretor do
departamento que solicita o produto tem de aprovar o custo do mesmo. Posteriormente o
documento é entregue ao departamento de compras que imediatamente se encarrega levar
0 mesmo ao diretor financeiro que, com base no orgcamento disponivel, fara a sua analise
e tomaré a sua decisdo. Caso seja aprovado, 0 mesmo é transferido para o departamento
do Diretor Geral o qual tomaré a decisdo com base na sua experiéncia, interpretando se a
compra serd uma mais-valia para a empresa ou nao. Sendo aprovado, o documento
regressa ao departamento de Compras ficando a decisdo final para o Diretor. Ao aprovar

a compra, o pedido é realizado.

2.6.2 Fluxograma Departamento Financeiro Hotel Arts Barcelona

O nosso foco sera no departamento financeiro, no qual esta inserido o departamento

de compras.

Director of Finance

Assistant Director of Finance o

r —

Accounting Manager r 1 Accounting Manager

Staff Accountant Property Paymaster
IT Director

Purchasing Director
r . 1

I Accounts

Accounts Payable

Receivable Income Auditor Supervisor
Purchasing Supervisar
Supervisor

Storeman
Clerk

General Cashier &
i Accounts Payvabl
Accounts Receivable Coadl yalble

Purchasing Agent

Figura 9 - Fluxograma Departamento Financeiro Hotel Arts Barcelona (Fonte: Recursos Humanos Hotel Arts
Barcelona)

Dentro do departamento financeiro existe a ramificacdo exemplificada na figura 8.
A estrutura subdivide-se em quatro pilares: Compras, Accounts Receivable, Accounts
Payable e Informatica. Dentro de cada uma destas subdivisfes existem as seguintes
posicdes: estagiario, agentes, supervisores, diretores de subdepartamentos e managers.
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No topo da hierarquia existem ainda a posi¢do de assistente de diretor financeiro e por

fim o diretor financeiro.

2.6.1.1 Diretor financeiro

O diretor financeiro assume a responsabilidade de planear, organizar e controlar as
atividades financeiras do hotel. O mesmo estabelece politicas de forma a gerir os recursos
disponiveis. Desenvolve estratégias e politicas que englobem todos os aspetos
relacionados com a gestdo financeira. Responsabiliza-se por preparar e analisar 0s

relatdrios e os orgcamentos, preparar as previsdes e analisar o desempenho financeiro.

Relativamente a comunicacao interna o Diretor Financeiro procura estabelecer um
contacto diario com os subdepartamentos, verificando se 0s processos estdo a ser

executados da forma correta de forma a corresponder aos resultados esperados.

2.6.1.2 Assistente diretor

O assistente responsabiliza-se por fazer a previsdo de todos os custos e faturas ndo
langadas num determinado més. O or¢camento também faz parte das suas fun¢des, uma
vez que este ajuda o diretor financeiro na sua elaboragéo. Deve ainda reconciliar as contas
de lancamento de receitas ou despesas, certificando-se que tudo esta langado nas contas

corretas e associadas ao respetivo centro de custo.

No que toca a comunicacdo interna o assistente do diretor supervisiona os
subdepartamentos accounts receivable e accounts payable, estabelecendo um contacto

constante com os mesmos a fim de garantir um controlo detalhado das receitas e despesas.

2.6.1.3 Account manager

O Account Manager trata de estabelecer uma ligagdo solida entre o cliente e a
empresa. A sua responsabilidade passa dar suporte diario ao cliente indo de encontro as
suas necessidades. O mesmo encarrega-se do desenvolvimento da estratégia com o cliente

a fim de gerar novas oportunidades de negdcio.
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Relativamente a comunicagédo interna o account manager estabele maior contacto
com o departamento de compras uma vez que a relacdo com os fornecedores € uma pega

crucial na sua atividade.

2.6.1.4 Paymaster

O Paymaster é a pessoa encarregue pela caixa geral do hotel, onde existe uma certa
quantia para qualquer eventualidade que seja necessario. Como funcgdes, o Paymaster
assume a responsabilidade de verificar todos os envelopes de caixa dos outlets e do Front
Office. O mesmo deve distribuir todos os relatorios relativos ao caixa, aos outlets, rececdo
e ao diretor financeiro ou ao seu assistente. Assume também a responsabilidade de
preparar 0s documentos necessarios para a realizacdo de depositos bancério. Tem ainda

funcdes relacionadas com os salarios.

2.6.1.5 Income auditor

O income auditor é considerado como um segundo filtro no que respeita a
reconciliacdo das receitas do dia, sendo o primeiro o Night Auditor. Esta funcdo cinge-se
a manutencdo e a atualizacdo das declaracdes financeiras, bem como dos relatérios
contabilisticos. De uma forma geral as suas fun¢des centram-se em verificar se todas as
saidas de pagamentos do Front Office foram legais. Igualmente deve controlar juntamente
com a area dos clientes, todas as faturas de grupos (PM’s ou folios). Deve ainda
reconciliar as contas bancérias, onde verifica se todas as despesas bancérias ja foram

langadas ou néo.

2.6.1.6 Accounts Payable

A area do accounts receivable encarrega-se dos pagamentos a realizar aos
fornecedores. Esta &rea assume uma maior ligacdo com a &rea de Compras. A mesma
trata da entrada das faturas no sistema informatico e posteriormente o seu pagamento. As
suas principais funcdes englobam o lancar faturas com nota de encomenda, lancar de
faturas sem nota de encomenda, pedir de notas de crédito, reconciliar contas correntes

dos fornecedores; Atendimento aos fornecedores; Pagamento de impostos
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No que concerne a comunicacdo interna este subdepartamento relaciona-se
diretamente com o departamento de compras pela necessidade constante de confirmar a
faturacéo correta entregue pelos fornecedores e se a mesma vai de encontro as notas de

encomenda inseridas pelo departamento de compras no sistema.

2.6.1.7 Accounts Receivable

A érea dos clientes tem uma série de fungfes, uma vez que trata do envio de
faturacdo e também da cobranca de valores que ja ultrapassaram o prazo de pagamento,
acordado entre as duas empresas. Como principais fungdes assume a responsabilidade de
emitir as notas de credito, reemitir as faturas, reconciliar os cartdes de crédito e o

lancamento de cartdes, pagamentos e comissoes.

A sua comunicacao interna estabelece-se maioritariamente com 0s departamentos
de Front Office e Conference & Catering uma vez que ¢ através destes departamentos que
existe uma maior conexao com os clientes, mais propriamente com 0s pagamentos que 0s

mesmo tém pendentes por efetuar.

Diretor de Compras/ Departamento de Compras

O diretor de Compras assume a responsabilidade de um subdepartamento na
perspetiva de se encontrar inserido no departamento financeiro, mas no fundo é realmente
um departamento isolado. O diretor assume a responsabilidade de planear, gerir e
controlar todos os processos de compra de produtos e servicos, estabelecendo contacto
com os fornecedores e clientes. O mesmo desenvolve contactos com os fornecedores
atuais e futuros no sentido de obter propostas para 0os produtos e servicos com o nivel
adequado para as necessidades definidas pela direcdo do hotel. Deve ainda coordenar,
com a direcdo financeira, a rececdo e o processamento das faturas das compras e 0s

respetivos pagamentos.

No que concerne a comunicacdo interna este departamento estabelece um forte
contacto com o departamento da Cozinha, o departamento de Food & Beverage e 0
subdepartamento Accounts Payable. Os trés departamentos estdo envolvidos no processo

que vai desde a preparacdo dos pedidos (Food, Beverage e Non Food) para o evento nos
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quais a cozinha vai participar na confecdo dos alimentos, e nos quais o departamento de
Food & Beverage se vai encarregar de toda a preparacdo relativa & organizagdo e
disposicao do evento. Posteriormente entra em acao o departamento de Accounts Payable
realizando o pagamento aos fornecedores que possibilitaram a execucdo do evento

transportando todos os produtos e materiais necessarios para a realizagdo do mesmo.

Diretor de Informética/ Departamento de Informética

Planear e implementar um plano de gestao de recursos e de processos de tecnologias
de informacdo. Possibilita o hotel de usufruir de sistemas e recursos existentes no
mercado, uma vez que mantem um acompanhamento constante de novos lancamentos e
de melhorias que surjam de hardwares e sofwares ja existentes. Deve ainda dirigir a

selecdo e instalacdo de equipamentos de TIC, fornecendo a formacéo necessaria.

Num de uma forma geral estabelece contacto com todos os departamentos e
subdepartamentos, uma vez que 0s materiais informaticos estdo colocados em todos 0s

escritérios de forma a garantir o normal funcionamento da unidade.

2.7 Historia da marca

2.7.1 Ritz Carlton

César Ritz nasceu em 1850 na Suica, em Niderwald. Durante os seus anos de
juventude sempre se demonstrou como sendo uma pessoa bastante ambiciosa e
profissional.

Entretanto mudou-se para Paris comecando por ser empregado de mesa no
restaurante Voisin. Nesse mesmo estabelecimento, comecou a solidificar a sua filosofia
de servico que mais tarde se viria a tornar numa das mais célebres da industria hoteleira
de luxo.

Em 1898, Cesar Ritz inaugurou o Hotel Ritz em Paris no qual comecou a aplicar o
seus ideais e standards de servigo em hotelaria de luxo.

Em 1899 César Ritz inaugurou o Hotel Carlton em Londres. Este viria a ser um
ponto de viragem na histéria. “In 1899 he opened London’s Carlton hotel, what
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ultimately would become the steppingstone for the Ritz-Carlton Hotel Company” (Sucher
& McManus, 2001).

Anos mais tarde Cesar Ritz e Auguste Escoffier fundaram a companhia Ritz
Carlton. A The Ritz-Carlton comecou a expandir-se nos Estados Unidos, colocando foco
nas ideologias de Cesar Ritz, as quais se baseavam em provisionar um servico de
exceléncia aos seus hospedes. A expansdo da companhia foi acompanhada por César Ritz
até 26 de outubro de 1918, data em que morreu com 68 anos de idade.

Apos a “Grande Depressao” em 1918 e duas guerras mundiais mais tarde, muitos
dos hotéis da companhia ndo aguentaram as adversidades. Apesar de tudo, houve um
hotel que se salientou. O Ritz Carlton de Boston. “The Ritz-Carlton Boston was a
revolution in the industry and set the standard for all future Ritz-Carlton hotels and
resorts worldwide, regarding standards of service, dining and facilities” (The Ritz-
Carlton Hotel Company, L.L.C.). Este hotel acabou por se tornar num icone na industria
hoteleira, ajudando a manter a marca viva, servindo de exemplo para todos os hotéis e
resorts Ritz-Carlton. O mesmo estabeleceu standards de servigo que se solidificaram na
companhia.

Entretanto em 1983 a companhia William B. Johnson comprou os direitos da marca
e do nome Ritz-Carlton fundando The Ritz-Carlton Hotel Company. Until 1997, The Ritz-
Carlton expanded domestically and internationally under the roof of Johnson’s Company
(Sucher & McManus, 2001).

De 1983 até 1997, a expansdo da cadeia hoteleira a nivel nacional e internacional
foi supervisionada pela companhia William B. Johnson. “The company began to expand,
adding new properties across the United States.”

Durante essa mesma supervisdo, em 1994, abriu o Hotel Arts Barcelona. “This
rapid expansion continued, and by the close of 1992, The Ritz-Carlton had expanded to
23 exceptional luxury hotels, earning its first Malcolm Baldrige National Quality Award.
The following year, they opened their first hotel in Asia, The Ritz-Carlton, Hong Kong.

“In 1998, the success of The Ritz-Carlton Hotel Company had attracted the
attention of the hospitality industry, and the brand was purchased by Marriott
International.” Em 1998, a Marriott Internacional comprou 100% dos direitos da The
Ritz-Carlton, fundando The Ritz-Carlton Hotel Company L.L.C.

“Since this purchase, The Ritz-Carlton has continued to grow, providing
exceptional service and genuine care to their guests across the globe”. O principal

objetivo desta aquisi¢do era dar continuidade ao crescimento, a0 mesmo tempo que se
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providenciava um excelente servico e se garantiam contratos de gestdo em novos hotéis
e resorts internacionais. “In 1998, Marriott International purchased The Ritz-Carlton.
The main strategy of The Ritz-Carlton was to continue to grow by providing excellent
service as well as obtaining management contracts for new international hotels and
resorts (Sucher & McManus, 2001)”.

Atualmente, The Ritz-Carlton Hotel Company é um operador independente da
Marriott International. O mesmo atua em 30 paises espalhados pelo mundo, num total de
97 hotéis e resorts, mantendo o seu padréo de servi¢o bem definido nos conceitos de luxo,
elegancia e glamour. “Nowadays, The Ritz-Carlton operates in 30 countries worldwide
with 97 hotels and resorts. The Ritz Carlton Hotel Company stands for luxury, elegance
and glamour.”

Entrando agora numa vertente mais aprofundada daquilo que The Ritz-Carlton é e
aquilo que a marca representa, é importante ter uma breve nocdo da Misséo, da Visao,
dos Valores e dos Fatores Criticos de Sucesso.

A misséo centra-se em “prestar um cuidado genuino, produtos e servigos
excecionais que resultem na lideranga dos lucros”.

A visdo do Ritz Carlton é a de que 0 mesmo “inspira as viagens mais significativas
da vida”. No fundo, o principal objetivo € conseguir ser o melhor fornecedor de
experiéncias de luxo. A visdo surge com a combinagéo dos valores e da missao.

No Ritz Carlton existem 3 valores que ajudam a solidificar o conceito base: 1)
Principios de um negdcio responsavel; 2) Compromisso com os direitos humanos; 3)
Padrdes éticos e legais.

Fatores Criticos de sucesso consistem em pilares que sustentam a estratégia definida
e que facilitam o cumprimento dos objetivos principais por todas as unidades da cadeia
hoteleira. Os mesmos subdividem: se em cinco: 1) Fortalecer a mistica Ritz-Carlton
através dos Standards de Ouro; 2) Inspirar senhoras e senhores excecionais; 3) Criar
hospedes para a vida; 4) Oferecer exceléncia em produtos e servicos; 5) Maximizar o

desempenho financeiro.

2.7.2 GOLD STANDARDS (Standards de Ouro)

No Ritz Carlton existem os Gold Standards, também conhecidos como padrdes de
ouro. O Ritz-Carlton € muitas vezes reconhecido pela sua mistica, a qual deve estar

enraizada nos seus funcionarios, servindo de guia no seu dia-a-dia. Como forma de
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facilitar a interiorizacdo por parte de todos os funcionarios, existe o Livrete do

Empregado.

Neste livrete estdo introduzidos os Gold Standards. Estes padrdes sdo os pilares
principais que sustentam os valores e a filosofia que operam nesta cadeia hoteleira. Os
mesmos estdo totalmente interiorizados nas estratégias da empresa, revelando-se como o
propdsito da mesma de forma a manter o foco naquilo que é a esséncia da The Ritz
Carlton. Os mesmos subdividem-se em 6 pontos: 1) O Credo; 2) O Motto; 3) Os trés
passos de servico; 4) Os Valores de Servico; 5) O Sexto Diamante; 6) A Promessa ao
empregado.

O credo subdivide-se em trés partes que juntas ajudam a consolidar o foco que existe na
cultura da cadeia hoteleira: a) O Ritz-Carlton € um lugar onde o cuidado genuino e o
conforto de nossos hdspedes sdo nossa maior misséo; b) Comprometemo-nos a fornecer
as melhores instalacdes e servicos personalizados aos nossos hdspedes, que irdo sempre
desfrutar de um ambiente acolhedor, descontraido, mas requintado; c) A experiéncia Ritz-
Carlton aviva os sentidos, infunde bem-estar e atende até mesmo o0s desejos e
necessidades ndo expressos de nossos hospedes. No The Ritz-Carlton Hotel Company,
LLC, "Somos senhoras e senhores servindo senhoras e senhores.” Este lema exemplifica
0 servico antecipado prestado por todos os colaboradores. Os trés passos de servigo: 1)
Uma saudacdo calorosa e sincera; 2) Use o nome do convidado. Antecipacdo e
atendimento as necessidades de cada hdspede; 3) Despedida afetuosa. Dé um adeus
caloroso e use o0 nome do convidado. Os valores de servico: 1) Construo
relacionamentos fortes e crio hdspedes do Ritz-Carlton para o resto da vida. 2) Estou
sempre atento aos desejos e necessidades expressos e nao expressos de nossos hospedes.
3) Tenho o poder de criar experiéncias Gnicas, memoraveis e pessoais para 0S N0SS0S
hospedes. 4) Eu entendo meu papel em alcancar os fatores-chave de sucesso, adotando as
pegadas da comunidade e criando o The Ritz-Carlton Mystique. 5) Eu procuro
continuamente oportunidades para inovar e melhorar a experiéncia do The Ritz-Carlton.
6) Eu possuo e resolvo imediatamente os problemas dos hospedes. 7) Crio um ambiente
de trabalho em equipe e servico lateral para que as necessidades de nossos hdspedes e de
cada um sejam atendidas. 8) Tenho a oportunidade de aprender e crescer continuamente.
9) Estou envolvido no planejamento da obra que me afeta. 10) Tenho orgulho da minha
aparéncia profissional, linguagem e comportamento. 11) Eu protejo a privacidade e a

seguranca de nossos hospedes, meus colegas de trabalho e as informacdes e ativos
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confidenciais da empresa. 12) Sou responsavel por niveis inflexiveis de limpeza e pela
criacdo de um ambiente seguro e livre de acidentes. O 6° Diamante formado pela Mistica;
Engajamento Emocional; Funcional. A promessa ao empregado: No The Ritz-Carlton,
nossas damas e cavalheiros sdo 0 recurso mais importante em nosso compromisso de
servico aos hospedes. Ao aplicar os principios de confianga, honestidade, respeito,
integridade e comprometimento, nutrimos e maximizamos talentos para o beneficio de
cada individuo e da empresa. O Ritz-Carlton promove um ambiente de trabalho onde a
diversidade é valorizada, a qualidade de vida é aprimorada, as aspiracdes individuais séo

realizadas e o The Ritz-Carlton Mystique ¢ fortalecido.

Resumidamente, a cadeia Ritz Carlton procura proporcionar um ambiente de luxo
e conforto para os seus clientes a0 mesmo tempo que promove uma mistica de protecdo
e reconhecimento para os seus colaboradores, uma vez que 0s mesmos sd0 uma peca

essencial para alcancar os objetivos da empresa.

3 Estagio
3.1 Atividades e tarefas desempenhadas

Nos primeiros dois dias em contacto com o hotel, fomos introduzidos a uma sessao
de orientacdo/formacao liderada pelo Departamento de Recursos Humanos. A mesma
orientacdo serviu tanto para novos estagiarios como para novos colaboradores. A
orientagéo providenciou todo o tipo de informacéo e detalhes em relagédo ao hotel. Desde
informacao relacionada com os valores e a cultura Ritz-Carlton, procedimentos internos
até aos aspetos relacionados com os beneficios em ser colaborador tanto do hotel, como
também, da cadeia hoteleira. Ao longo da orientacéo, foi possivel entrar em contacto com
os membros do Comité executivo que partilnaram informacao sobre o seu departamento
em questdo, salientando também aspetos relacionados com a mistica Ritz Carlton e o que
a mesma espera dos seus novos colaboradores/estagiarios.

Foi ainda realizada uma visita guiada aos pontos principais do hotel, focando-se
maioritariamente nas zonas de staff.

Apos as primeiras 3 semanas em contato com o hotel e a exercer fun¢des no mesmo,
todos os colaboradores e estagiarios dos primeiros dois dias voltdmos a reunir-nos na

“Orientacao dos 21 dias”. A mesma serviu para reforgar as ideias previamente fornecidas,
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aprofundando alguns aspetos inerentes aos diferentes departamentos com que cada
colaborador/estagirio estava envolvido. A esséncia destas formagdes é conseguir
informar todos os seus colaboradores acerca da forma como devem proceder na execucao
do servico e a forma como devem se devem integrar no funcionamento da unidade como
um todo, alinhando-se com a estratégia Ritz-Carlton.

No dia 11 de marco, tanto estagiarios como novos colaboradores voltaram a
encontrar-se para a “Orientacion 21”. Neste dia, foram reafirmadas as informacdes
fornecidas na primeira orientacdo dando-se continuidade a formacdo correspondente a
organizacédo e funcdo de todos os departamentos do hotel. No final de cada orientacdo,
cada estagiario e colaborador recebeu um certificado de formacgdo. Desta forma, a
empresa Ritz-Carlton garante que os seus colaboradores estdo instruidos relativamente
aos procedimentos técnicos e de servi¢os do seu posto de trabalho. Estas formacGes
procuram atingir o principal objetivo que se centra em garantir que todos 0s
procedimentos sdo realizados de forma uniforme, ndo sé no Hotel Arts Barcelona, mas

em todos os hotéis da companhia.

O estagio foi desenvolvido, num computo geral, no Departamento de Compras. O
estagio decorreu principalmente no departamento de compras do Hotel Arts Barcelona.
Existiu ainda a oportunidade de participar num Lateral Service (nome atribuido pela
organizacdo a todos os servigos feitos fora do departamento principal de trabalho), no
departamento de financas. O Lateral Service ajudou a compreender o funcionamento de
outros departamentos e a sua interligacao.

Relativamente ao departamento de compras, foram vérias as atividades realizadas,
aprofundar conhecimentos e adquirir experiéncia relativamente as responsabilidades
inerentes a categoria de alimentos e de non-food. Quanto as categorias de bebidas foi
apenas adquirido conhecimento teérico.

Entre as atividades realizadas diariamente podem salientar-se as seguintes: 1)
avaliar o estado geral dos produtos rececionados; 2) verificar se a quantidade dos produtos
recebidos corresponde a quantidade pedida e a quantidade faturada; 3) verificar faltas na
rececdo de mercadorias; 4) realizar pesagens aleatdrias para verificar se o peso pedido e
recebido corresponde ao faturado; 5) medir a temperatura dos produtos congelados e
verificar se se encontram dentro dos valores recomendados; 6) introduzir faturas no
sistema “Materials Control”; 7) corrigir incidéncias; 8) rececionar e controlar ordens de

compra; 9) pedir orgamentos a fornecedores.
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Semanalmente, era realizado um controlo dos precos de frutas e vegetais que
variavam semanalmente e mensalmente e era realizado o inventario de todas as matérias-
primas existentes no hotel. Abaixo encontra-se organizada de forma cronoldgica a tabela
1 que representa as mesmas tarefas acima referidas.

TAREFAS DIARIAS

TAREFA - SEG - TER - QUA (0]V]} SEX

Recegdoe controloda | .50 11.00n 8:00h - 11:00h 8:00h - 11:00h 8:00n - 11:00h 8:00n - 11:00h
mercadoria

Verificar produtos em

falta; realizacdo dos

) 11:00h - 13:00h 11:00h - 13:00h 11:00h - 13:00h 11:00h - 13:00h 11:00h - 13:00h
pedidos de segunda
hora
Introducéo das faturas
no sistema Materials 14:00h - 15:00h 14:00h - 15:00h 14:00h - 15:00h 14:00h - 15:00h 14:00h - 15:00h
Control

Realizacéo do pedido
geral para o dia
seguinte; Realizagdo 15:00- 16:00h 15:00- 16:00h 15:00- 16:00h
de relatdrio de Food
Cost diario.
Corregéo de
incidencias; rececdo e
G o2 or.d i) 16:00-17:00h 16:00-17:00h 16:00-17:00h 16:00-17:00h 16:00-17:00h

compra; Pedido de
orcamentos a
fornecedores.

15:00- 16:00h 15:00- 16:00h

Tabela 2 - Tarefas diarias Departamento de Compras Hotel Arts Barcelona (Fonte: Elaboracédo propria)

Relativamente as tarefas periddicas as mesmas consistiam nas seguintes:

Atualizacdo semanal dos precos praticados pelos trés principais fornecedores de
fruta e verdura na tabela de excel destinada ao pedido geral diério;

e Revisdo mensal dos inventéarios (armazém geral e os diferentes restaurantes e

bares)

Ao longo dos seis meses de estagio realizado no Hotel Arts Barcelona,
desenvolveram-se competéncias tanto pessoais, como profissionais.

Primeiramente a competéncia linguistica, sendo usada constantemente ao longo de

todo o dia de trabalho, tanto para interagir com maior parte dos colaboradores como
também para estabelecer contacto com os fornecedores do hotel.



A nivel das relagdes interpessoais e visto que neste estabelecimento as relacfes
humanas sdo extremamente valorizadas, percebeu-se a influéncia que podera ter, no
sucesso de uma empresa hoteleira, 0 bem-estar de todos os seus colaboradores e o facto
de se sentirem valorizados e acarinhados.

No dia-a-dia do departamento de compras desenvolveram-se capacidades de
trabalho em equipa com os restantes colegas de departamento, de trabalho sob pressao,
de comunicacao com os trabalhadores da empresa, de organizacgdo a nivel informatico, de
criatividade na procura de solucdes para problemas relacionados com o fornecimento de
matérias-primas, de autonomia relativamente a assuntos da responsabilidade do
departamento de compras e de adaptabilidade a uma cultura diferente e a um trabalho
novo. A nivel profissional, no que se refere a experiéncia em gestdo de compras, foi
possivel aclarar a relevancia de uma gestéo eficiente e eficaz ao participar no dia-a-dia do
departamento de compras do Hotel Arts Barcelona.

A nivel profissional, no que se refere a experiéncia em gestdo de compras, foi
possivel aclarar a relevancia de uma gestdo eficiente e eficaz ao participar no dia-a-dia do
departamento de compras do Hotel Arts Barcelona. A companhia Ritz-Carlton foi uma
excelente escolha para a realizacdo do estagio por permitir o desenvolvimento das varias
competéncias referidas e por mostrar a eficiéncia da utilizacdo de um método de gestdo
de compras centralizado numa grande empresa hoteleira - o Hotel Arts Barcelona.

Pelo seu lado, o estagio no Hotel Arts Barcelona ofereceu uma experiéncia notavel,

desde logo, com os seus lemas, salientando que 0s estagiarios merecem 0 mesmo
tratamento que qualquer outro trabalhador e que o bem-estar de cada um se reflete no
bem-estar de todos. Os seus lemas (referidos anteriormente) tém um profundo impacto na
aprendizagem de qualquer profissional do setor. A valorizacdo dos profissionais que este
hotel preconiza motiva os trabalhadores a serem mais empenhados e produtivos.

O Hotel Arts Barcelona prima pelo requinte, pelo luxo e pelo cuidado extremo com
0 bem-estar dos seus hdspedes, No que se refere a gestdo de compras, o Hotel Arts
Barcelona tem um servigo muito organizado, fruto de anos de experiéncia e de atencao
com qualquer pormenor; o trabalhador sabe o que devera fazer e como responder as
exigéncias do dia a dia dos varios departamentos da unidade. O hotel adota um método
de gestdo de compras centralizado que Ihe permite estar ciente de todos os gastos com
compras de cada departamento, realizar uma previsdo de necessidades que previne a

insuficiéncia de stock e prever gastos futuros.

47



3.2 Entrevistas

3.2.1 Objetivos das entrevistas

As realizacGes destas entrevistas tém em vista alcancar uma perspetiva mais
aproximada da realidade relativamente a importancia da comunicacdo interna numa
unidade hoteleira e nos departamentos que a constituem. As mesmas procuram entender
de que forma a comunicagdo influencia os resultados e objetivos de um hotel de luxo.
Para isso as entrevistas foram realizadas a pessoas experientes no campo, uma vez que
adquiriram ao longo de varios anos conhecimento que lhes permite fornecer uma visédo
mais solida daquilo que é necessario implementar ou alterar no hotel a fim de garantir

uma melhoria nos seus resultados.

3.2.2 Objetivos das questdes

1. Considera essencial uma unidade hoteleira possuir um departamento
de compras? Esta questdo tem o objetivo de perceber se um departamento de compras
é algo que deve estar presente em qualquer unidade hoteleira ou se apenas deve estar
inserido em casos especificos.

2. Quais as principais vantagens em existir um departamento de
compras no hotel? Esta pergunta procura salientar os atributos em existir um
departamento de compras numa unidade hoteleira.

3. O que mudaria no departamento de compras do hotel? Procura-se
perceber quais 0s aspetos que devem estar sujeitos a uma mudanca, analisando se as
mesmas mudancas estdo relacionadas com a comunicacao interna.

4. Estd familiarizado com os sistemas de gestdo centralizado,
descentralizado e hibrido? Esta pergunta é fechada, com o fim de ajudar a consolidar
0 que foi descrito previamente na revisao de literatura

5. Qual o sistema utilizado pelo hotel? Entender qual o0 método de gestédo
utilizado pelo hotel.

6. Entende que o sistema de gestdo utilizado pode influenciar a
comunicacdo entre departamentos? Compreender a visdo do especialista em

relacdo a ligacéo entre comunicacéo interna e sistema de gestdo utilizado.
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7. Como vé a comunicacéo interdepartamental do hotel e de que forma
Ihe parece influenciar o hotel na obtencéo dos seus resultados? Estabelece-se aqui
um objetivo em conseguir entender qual a perspetiva da pessoa entrevistada
relativamente a forma como os resultados do hotel séo influenciados pelo nivel de
comunicacdo interna praticada.

8. O que mudaria no seu departamento para melhorar a comunicacgdo?
Esta pergunta surge com o intuito de explorar mais profundamente quais os aspetos
essenciais a mudar no departamento em questdo, analisando as falhas existentes no
mesmo no que toca a sua comunicagdo com o0s restantes departamentos.

9. Com que departamento sente existir uma melhor e uma pior
comunicagdo? O que gera essa distingdo? O intuito desta pergunta passa por
conseguir entender que aspetos num relacionamento entre departamentos podem ser
cruciais na criacao de uma boa ou ma ligacao ao nivel da comunicacéo.

10. Algum exemplo de um momento em que a falta de comunicagéo fez
toda a diferenga entre um bom resultado e um mau resultado? A ultima pergunta
tem o objetivo de obter um exemplo vivido pelo especialista obtendo assim uma visdo

mais realista e consistente.

3.2.3 Interpretacdo das respostas obtidas nas entrevistas

Nos Apéndices (Apéndice A) encontram-se as respostas fornecidas pelos

entrevistados.
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4 Analise e Discussao dos Resultados

Com a realizagdo do presente relatério pretendeu-se responder a questdo: O
fluxograma de comunicacdo interdepartamental e de gestdo de compras utilizado pelo

hotel sera o mais indicado, ou existem alternativas que apresentem maiores beneficios?

Através da revisao de literatura e da realizagdo do estagio foi possivel concluir que
atualmente o sistema de gestdo que o hotel utiliza, sendo 0 mesmo o centralizado, € o
mais indicado. Ainda que os sistemas descentralizados e hibrido apresentem as suas
vantagens, na pratica ndo conseguem produzir tantas vantagens como o sistema
centralizado. Este Gltimo é essencial, principalmente, quando a dimensao de uma unidade
hoteleira € média ou grande, que é o caso. Para além de permitir um maior controlo dos
gastos, possibilita que cada departamento se foque nas suas principais fungdes, estando o
departamento de compras totalmente centrado em conseguir adquirir os melhores

produtos aos melhores precos, realizando uma gestao mais eficiente.

Com as respostas obtidas nas entrevistas foi possivel obter uma visdo mais realista
e aprofundada de como realmente funciona o hotel e de que forma o mesmo pode
melhorar o seu rendimento, tendo em conta a perspetiva dos dois especialistas

entrevistados.

No gue toca a comunicacao entre departamentos, o sistema utilizado pelo hotel é o
mais recomendando. Na revisdo de literatura foi possivel entender que a comunicagéo
nos sistemas descentralizado e hibrido estd menos presente entre os departamentos, uma
vez que os pedidos sdo realizados de uma forma mais independente. Para além de reduzir
a comunicacao entre departamentos, aumenta o risco de descontrole de gasto, resultando

numa gestéo pouco eficaz.

Relativamente ao sistema centralizado para além do controlo de gastos ser
claramente superior, permite a comunicacdo entre departamentos, o que ajuda a perceber
se 0s produtos e materiais adquiridos vdo de encontro as necessidades do hotel. Ainda
assim, através do estagio e das entrevistas foi possivel entender que existem diversos

problemas relativamente @ comunicacao interdepartamental.

Uma das desvantagens do sistema centralizado ¢ que o mesmo obriga a um

feedback constante da situacdo dos pedidos, colocando o departamento de compras numa
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posicao exaustiva de controlo de todos os pedidos. Desta forma o controlo dos custos e
analise de precos e fornecedores fica em segundo plano, quando deveria ser o seu foco
principal. Ainda assim, esta desvantagem pode ser ultrapassada se existir um maior
investimento na quantidade de staff existente no departamento de compras. No caso do
Hotel Arts Barcelona, motivado em grande parte pela pandemia Covid-19, todos os
departamentos sofreram uma reducdo de recursos humanos abrupta, causando sobrecarga
de funcdes para o staff que se manteve presente na unidade. No caso do departamento de
compras 0 mesmo ficou reduzido a quatro funcionarios. Este facto obrigou a uma
racionalizacdo dos processos, sendo que as tarefas mais administrativas passaram para
segundo plano, passando as tarefas operativas a assumir o controlo do departamento.
Futuramente, um investimento no staff do departamento possibilitard um regresso das
tarefas administrativas ao primeiro plano, suavizando a questao do controle exaustivo dos

pedidos.

Agregando toda a informacéo obtida, € possivel concluir que o sistema centralizado
continua a ser o que traz maior consisténcia a uma unidade hoteleira de grandes

dimens0es, pelas vantagens financeiras e comunicativas que consegue proporcionar.
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5 Concluséo, limitacGes e sugestdes de melhoria

Com a finalidade de concluir o presente documento terminamos com as
consideracBes finais. Comecando por entender se o0s objetivos propostos foram

alcancados.

O objetivo geral foi obter conhecimentos através de especialistas profissionais na
area hoteleira a fim de poder utilizar estes novos conhecimentos futuramente. Este mesmo
objetivo foi alcancado através das entrevistas numa perspetiva mais especifica. Numa
perspetiva geral, 0 mesmo objetivo foi alcancado ao longo do estdgio, motivado pelas
mais diversas interagdes proporcionadas com os diversos colaboradores com os quais tive

a possibilidade adquirir experiéncias das mais variadas formas.

Em relacdo aos objetivos especificos, 0os mesmos passaram por perceber a
influéncia que o departamento de compras tem numa gestdo bem-sucedida de um hotel
de luxo, bem como perceber a correlacéo existente entre o departamento de compras e 0s
restantes departamentos do hotel. Ambos os objetivos especificos foram atingidos,
principalmente atraves da entrevista com o Diretor do Departamento de Compras que me
permitiu obter uma visdo mais ampla de tudo o que engloba um departamento de compras,
como também do funcionamento de um hotel a partir do mesmo departamento. Ainda
sobre 0s objetivos especificos, a experiéncia obtida em seis meses de estagio possibilitou
a criacdo de uma ideia solida da influéncia que as tomadas de decisdo num departamento
de compras podem ter no futuro de uma empresa. A responsabilidade de poder controlar
0s gastos, através da analise de precos e fornecedores, facilitou o desenvolvimento de
uma visdo mais realista daquilo que um departamento representa numa unidade hoteleira

e da importancia que tem.

O presente trabalho apresentou algumas limitacdes ao longo da sua elaboracao que

passarei a explicar de seguida.

Uma das entrevistas foi todas realizada através da resposta direta do entrevistado
através do seu computador, enquanto uma das entrevistas foi possivel realiza-la
pessoalmente, tendo a mesma sido gravada. Devido as pessoas selecionadas possuirem
uma agenda bastante repleta tornou-se impraticavel a realizagdo de ambas as entrevistas
de forma presencial. A limitacdo adjacente a este tipo de entrevista (resposta direta) é o

facto de a mesma ndo apresentar flexibilidade, impossibilitando o surgimento de
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perguntas pertinentes no momento, limitando a informacao adquirida tornando o trabalho

MEenos rico.

Outra limitacg&o foi a realizacao do estagio ainda durante a pandemia Covid-19. Esta
situacdo impossibilitou poder estar em contacto com outros departamentos de forma mais
direta adquirindo experiéncia e conhecimento que posteriormente poderiam servir o

presente trabalho tornando-o mais solido e consistente.

Por ultimo, e ainda relacionado com a pandemia Covid-19, o facto de o
departamento se ter apresentado, durante largos meses, com pessoal reduzido a fim de
combater o impacto financeiro causado pela pandemia. Apesar de poder ter trabalhado
num departamento com menos recursos humanos, promovendo 0 meu rapido crescimento
e desenvolvimento dentro do mesmo adquirindo experiéncia de uma forma mais direta,
esse facto impossibilitou que pudesse explorar com mais profunda e detalhadamente
algumas questdes que iam surgindo ao longo do estagio, uma vez que as

responsabilidades que me foram passadas ocupavam maior parte do tempo laboral.

Ainda assim, estas limitagbes ndo se constituiram como um entrave para a

realizacdo do trabalho, tendo sido contornadas de uma forma positiva.

Por fim, pretendo encerrar este capitulo sugerindo algumas melhorias. Ficou bem
cimentada, especialmente através das entrevistas, a ideia de que o hotel pode desenvolver
a sua comunicacdo entre departamentos. Uma das sugestes de melhoria seria possibilitar
uma experiéncia de Lateral Service mensal a todos os colaboradores. No fundo, a ideia é
de que os colaboradores possam visitar os restantes departamentos do hotel, adquirindo
uma perspetiva mais detalhada do funcionamento do hotel. Desta forma, para além de
desenvolver a comunicacdo entre departamentos, ajuda no desenvolvimento de
colaboradores mais experientes e versateis. Outra melhoria seria um investimento em
recursos humanos no departamento de compras. Neste momento o departamento executa
funces reativas uma vez que, por falta de staff e de tempo para executar tarefas essenciais
para o normal funcionamento do hotel, existe a necessidade de tornar o processo mais
pratico e objetivo. A existéncia de poucos recursos é compreensivel no sentido em que se
atravessa uma crise economica. Ainda assim, esse investimento em staff seria vantajoso
a longo prazo, uma vez que o controlo de gastos seria mais detalhado e eficiente,

proporcionado uma maior receita para o hotel.
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Conclui-se que um departamento de compras assume um papel basilar na gestéo de
uma unidade hoteleira. A sua posicao esta bem assente e, por esse motivo, 0 mesmo ndo
pode ser visto simplesmente como um complemento ao hotel, mas sim como mais uma

peca do puzzle, essencial para alcangar os resultados pretendidos pela empresa.
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Apéndices

Apéndice A — Entrevistas

Entrevista 1 - Diretor do Departamento de Compras (Entrevista gravada pessoalmente)

Considera essencial uma unidade hoteleira possuir um departamento de compras?
R: E o ideal, mas depende da dimens&o do hotel. Ou seja, em hotéis com um
namero de quartos e um volume de vendas elevados, é necessario que exista
um departamento de compras.

Em hotéis pequenos muitas vezes os diretores departamentais encargam-se
de fazer os pedidos respetivos aos seus departamentos. O problema nesta
forma de gestdo é que, por exemplo, uma diretora do Departamento de
HouseKeeping ndo deveria ocupar-se de fazer os pedidos do deu
departamento, uma vez que a sua posicdo pede outro tipo de
responsabilidades, como verificar que todos os quartos estdo em condicbes
para trabalhar, que seguem todas as normas de limpeza, etc.

Ou seja, tem sentido num hotel de médias ou grandes dimensdes existir um
departamento de compras que se dedique essencialmente a analisar 0s
melhores precoes e melhores fornecedores para que o hotel possa usufruir
dessas vantagens? Totalmente. Num hotel pequeno deve existir? Se 0 mesmo
ja estiver inserido numa central de compras, onde grande parte dos acordos
ja estdo negociados (Ex: Marriott e Entegra) ndo serd necessario. Caso

contrério, é sempre benéfico possuir um departamento de compras.

Quais as principais vantagens em existir um departamento de compras no hotel?

R: Uma das vantagens ¢ o desenvolvimento da supply chain (Cadeia de
valor). Ou seja, no final das costas ndo € o mesmo ter um departamento de
compras que apenas passe pedidos, quando existe um departamento de
compras que negoceia precos, esta presente no mercado, que vai a feiras de
novos fornecedores, procura os melhores fornecedores a fim de valorizar a
empresa etc. E muito importante estar continuamente no mercado procura

dos melhores produtos e precos. E para além disso, o departamento dedica-
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se ao controlo de gasto, verificar o orcamento disponivel, controlo de gastos,

desvios, etc.

O gue mudaria no departamento de compras do hotel?

R: Reduzir tarefas administrativas para realmente dedicar mais tempo e
esforco nas coisas que realmente traem mais beneficios. Ou seja, muitas vezes
passamos tanto tempo a controlar as ordens de compra, que acabamos por
nao ter tempo de analisar todos os precos de tudo o que compramos,
procurando outras alternativas.

Intervencdo do entrevistador: Isso também acontece pela falta de staff
disponivel, correto?

R: Correto. Seria muito mias benéfico procurar novos fornecedores e
analisando precos, do que apenas passar pedido e controlar ordens de
compra. Esse € um dos pontos principais.

Outro ponto que nos condiciona bastante é a necessidade que o
Departamento de compras funcione de forma proactiva e néo reativa. Por
exemplo, se nds sabemos que temos um evento com muito movimento,
podemos reunir-nos com os departamentos, com os fornecedores e comentar
aquilo que se prevé gastar, aquilo que se pretende consumir, planificar as
devolugbes sempre que termine um evento, etc. A forma reativa passa por
receber um pedido e passa-lo diretamente ao fornecedor. A pratica é
vantajosa porque se antecipa. Se tens tempo de poder analisar (Stocks,
Fornecedores alternativos, precos) pode evitar problemas desnecessarios,
sendo mais eficiente. Mas, atualmente o nosso departamento funciona a base
da forma reativa.

Por altimo, permite negociar grandes quantidades de produtos a um preco

muito mais em conta. Com estes acordos, a empresa beneficia a largo prazo.

Esta familiarizado com os sistemas de gestdo centralizado, descentralizado e
hibrido?

R: Sim, estou.

Qual o sistema utilizado pelo hotel?

R: O nosso sistema é centralizado.
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Entende que o sistema de gestdo utilizado pode influenciar a comunicacao entre
departamentos?

R: Sem duvida. N&s aqui utilizamos o software Materials Control. Por onde
sao executados os pedidos de cada departamento do hotel. O mesmo, aparte
do controlo de receitas de todos os departamentos, permite retirar
informagdo ao maximo detalhe. Por exemplo, consegue-se obter informacao
exata de todos 0s meus, o custo por menu, informacdo do que vendem, com
gue margens, qual a rentabilidade por prato, etc. Ou seja, este tipo de sistema
permite que exista um controlo ao minimo detalhe, o que evita igualmente
gastos desnecessarios. Desta forma, tendo esta informacao, podemos passar
a mesma ao departamento em questao e indicar-lhe se esta a ter uma boa ou
ma rentabilidade, algo que nos outros sistemas é mais dificil de conseguir
controlar. Ainda acrescentar, que o Materials Control permite controlar
stocks, ter historicos de consumo por departamento, etc. O conhecimento é
poder. Logo podemos tomar melhores decisdes com este sistema centralizado.
Uma das queixas que mais recebemos, fruto do sistema utilizado, é a chegada
dos pedidos e o estado das ordens de compra. Basicamente, como
controlamos tudo o que entra no hotel, os restantes departamentos
necessitam de feedback constante da entrada dos materiais que solicitam. A
solugdo que encontramos a fim de amenizar este problema foi a mudancga
futura ao sistema informético Birchstreet. Neste mesmo, qualquer
departamento vai poder aceder ao estado atual do seu pedido (Se ja foi
aprovado, se estd em processo de chegada, etc). Isto ird facilitar ndo s6 no
aspeto comunicativo entre os departamentos, como nos dard mais tempo
para fazer aquilo que realmente € a nossa funcéo, neste caso, controlar gasto

e analisar precos.

Como vé a comunicacéo interdepartamental do hotel e de que forma lhe parece
influenciar o hotel na obtengéo dos seus resultados?

R: O maior problema néo sé neste hotel, mas na maioria dos hotéis é sem
davida o tema comunicacdo. Comunicacdo pura e dura. Por exemplo, sempre
gue pretendes implementar uma nova medida no hotel, ha sempre pessoas

que se impdem. Neste sentido, o que deves fazer é identificar todos os
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stakeholders, informar os mesmos das mudancas que pretendes aplicar e 0s
beneficios que essa mudanca vai atrair. Ou seja, comunicacéo é a base para
0 progresso. Outro exemplo, a falta de comunicag¢ao com o departamento de
cozinha e a falta de comunicacéo no proprio departamento de cozinha. Tema
dos pedidos que passamos diariamente. Continuam a existir problemas ao
passar os pedidos com as referéncias corretas aos fornecedores, porque para
além de ndo avisarmos diariamente o departamento de cozinha das
atualizacdes das referéncias (fazendo-o apenas esporadicamente), o proprio
diretor do departamento ndo comunica aos seus colaboradores que existem
novas referéncias e que as mesmas se devem passar da forma atualizada a

fim de receber o produto esperado. Isto é simplesmente falta de comunicacao.

O gue mudaria no seu departamento para melhorar a comunicacao?

R: Reunides semanais com o0s departamentos a fim de saber tudo o que é
necessario pedir, indo de encontro ao que referi anteriormente de manter um
estilo de compras proativo. Isto permite um maior controlo dos pedidos que
sdo urgentes e 0 que ndo sdo. Se ndo existe essa comunicac¢do, n6s podemos
estar a gerir os pedidos de forma errada, pedindo o que € urgente mais tarde.
Outra forma de melhorar a comunicacao seria sair do proprio departamento,
visitando os restantes departamentos (Lateral Service num catering de
Cozinha, por exemplo). Isto d&-nos outra perspetiva da forma como funciona
o0 hotel, o que nos permitird compreender de forma mais aprofundada como
podemos solucionar problemas que apenas sdo compreendidos quando os

vemos de uma “perspetiva elevada”.

Com que departamento sente existir uma melhor e uma pior comunicacdo? O que
gera essa distingdo?

R: Lamentavelmente, com 0 nosso proprio departamento, o de Finangas. A
comunicacdo entre mim e o diretor financeiro nédo é fluida. Com os mais
diretos (Cozinha, F&B e Rooms) penso que de forma geral temos uma
comunicacdo boa. Claro que sempre existem problemas, com Cozinha um
pouco mais é verdade, também devido a personalidade dos “Chefs” que tem
uma forma de trabalhar muito propria, mas ndo acredito que exista uma ma

comunicacdo com nenhum departamento em concreto. Penso que existe a
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oportunidade de melhorar a comunicacdo no nosso Departamento

Financeiro.

Algum exemplo de um momento em que a falta de comunicacdo fez toda a
diferenca entre um bom resultado e um mau resultado?

R: Existem diversos exemplos. Muitas vezes porque se tomam varias decisdes
sem seguir 0s processos normativos da Marriott. Um exemplo em concreto,
guando negociamos o contrato de champagne do hotel eu negociei os pregos,
reuni-me com as marcas, tenho acesso aos consumos, negoceio a proposta,
etc. Neste caso eu estou a negociar para o departamento de Rooms e ndo para
0 nosso. Tenho de ter muito claro que o meu objetivo é apoiar o departamento
de Rooms, devendo olhar desde fora para tomar a minha decisdo. Sendo
assim, devo compreender aquilo que € o hotel, 0 que representa e 0 que
necessita. Sempre que tomamos decisdes deste género devemos entrar em
contacto com o departamento de F&B, procurando 0 seu consenso,
procurando igualmente a perspetiva do diretor geral, etc. Ou seja, o que
pretendemos é que a decisdo seja tomada de diferentes pontos de vista, a fim
de obter a decisdo mais correta. Isto seria o processo normal de comunicagéo
para uma boa decisdo. Um exemplo de uma ma deciséo, por ndo seguir 0s
processos normais, € o facto de neste momento termos produtos que se
compraram para um evento em especifico e que agora nem se podem
devolver por ter terminado o tempo de devolugdo e porque o hotel ndo os
pretende utilizar. Ou seja, é dinheiro mal investido que poderia servir outros
propositos do hotel, mas por um tema de orcamento, ndo se pode fazer outros
investimentos até a entrada do novo or¢camento. Tudo isto porque houve um
salto nos processos normativos e a decisao foi direta para o diretor financeiro,
que ndo comunicou com o0s restantes departamentos da sua tomada de

decisao.
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Entrevista 2 - Diretor do Departamento de Cozinha Chef Executive (Resposta direta)

1. Considera essencial uma unidade hoteleira possuir um departamento de compras?
R: Sim, eu penso que seja essencial. Devendo sempre considerar-se o
tamanho do hotel.

2. Quais as principais vantagens em existir um departamento de compras no hotel?
R: Ponto de comunicacdo para 0 nosso departamento e ponto de
comunicacdo para 0s nossos fornecedores. Procura de produtos para o hotel,

controlo dos pedidos e da chegada dos produtos.

3. O que mudaria no departamento de compras do hotel?
R: O departamento de compras deve entender a necessidade do cliente. Nao
¢ a nossa decisdo procurar automaticamente produtos mais caros. Mas o
departamento de compras deve focar-se em conseguir produtos de qualidade
e em ir de encontro ao que o nosso cliente procura. Isto significa que o
departamento de compras deve ter um extenso conhecimento de produtos,

devendo igualmente ser bons comunicadores.

4. Esta familiarizado com os sistemas de gestdo centralizado, descentralizado e
hibrido?
R: Sim, estou.

5. Qual o sistema utilizado pelo hotel?

R: Sem resposta.

6. Entende que o sistema de gestdo utilizado pode influenciar a comunicacéo entre
departamentos?

R: N&o, os sistemas néo influenciam a comunicacéo, as pessoas sim.
7. R: Mais comunicagdo, compreender o cliente final, e compreender o impacto da

posicao de suporte.
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8. O que mudaria no seu departamento para melhorar a comunicagédo?
R: Ter o Sistema de pedidos em ordem e falar pessoalmente sobre a compra

de novos produtos.

9. Com que departamento sente existir uma melhor e uma pior comunicacdo? O que
gera essa distingdo?
R: Sem resposta.

10. Algum exemplo de um momento em que a falta de comunicagdo fez toda a
diferenga entre um bom resultado e um mau resultado?
R: Na&o existir acompanhamento dos pedidos, ndo existindo uma

comunicacao decente, resultando em frustrac6es para todos.

66



