Azoris Hotels & Leisure: Analise de
dinamicas dos departamentos de food &

beverage e comercial
Relatério de Estagio

Catarina Pereira Resendes

Mestrado em

Gestao de Empresas (MBA)

Ponta Delgada
2024



Azoris Hotels & Leisure: Analise de dinamicas
dos departamentos de food & beverage e
comercial

Relatorio de Estagio

Catarina Pereira Resendes

Orientadores

Prof.2 Doutora Sénia Margarida Moreira Avelar
Prof. Doutor Flavio Gomes Borges Tiago

Relatério de estagio submetido como requisito parcial para obtencdo do grau de Mestre em Gestdo de
Empresas (MBA)



RESUMO

O presente relatorio descreve o estagio realizado no Grupo Azoris Hotels & Leisure, no
ambito do Mestrado em Gestao de Empresas. O estagio teve a duragdo de um ano e foi
desenvolvido em duas areas distintas: o departamento de Food & Beverage (F&B) e o
departamento comercial. As atividades no departamento de F&B incluiram a gestdo e
acompanhamento da dimensdo operacional do departamento, elaboracdo de fichas
técnicas, gestao de stocks e acompanhamento de eventos. No departamento comercial, o
foco foi na defini¢do de estratégias comerciais e de marketing, monitorizagdo de tarifas e
criacdo de campanhas promocionais, com o objetivo de otimizar a ocupagdo e a
rentabilidade dos hotéis. A experiéncia proporcionou uma visdo ampla sobre a dindmica
quotidiana das unidades hoteleiras, realcando a importancia de cooperagao, quer a nivel
operacional quer a nivel estratégico, entre os diferentes departamentos, potenciando o
contributo destes para a maximizagdo da ocupacdo, receita e qualidade dos servicos
prestados. Através do acompanhamento continuo das operagdes e da autonomia nas
tarefas, foi possivel desenvolver competéncias em analise critica, resolugdo de problemas
e tomada de decisdes estratégicas. O relatdrio também aborda os principais desafios
enfrentados, como as lacunas nos sistemas de gestao e a necessidade de melhoria continua
na comunicacao ¢ integragao de processos. Em conclusdo, o estagio contribuiu de forma
significativa para o crescimento profissional, promovendo a aplicacdo de conhecimentos
tedricos em cendrios praticos e realcando a importancia da sinergia entre departamentos

para o sucesso organizacional.

Palavras-chave: comercial; food & beverage; gestao hoteleira; revenue management,
sustentabilidade.
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ABSTRACT

This report describes the internship carried out at the Azoris Hotels & Leisure Group, as
part of the Master in Business Administration. The internship lasted one year and
developed in two distinct areas: the Food & Beverage (F&B) department, and the
commercial department. The activities in the F&B department included managing and
overseeing the operational aspects of the department, creating technical sheets, managing
stocks, and monitoring events. In the commercial department, the primary focus was on
defining commercial and marketing strategies, monitoring rates, and creating promotional
campaigns with the goal of optimizing hotel occupancy and profitability. The experience
provided a broad insight into the daily dynamics of hotel units and highlighted the
importance of operational and strategic cooperation between different departments. This
improved their respective contributions to maximizing occupancy, revenue, and the
quality of services provided. Through continuous operational observation and autonomy
in given tasks, skills in critical analysis, problem-solving, and strategic decision-making
were further developed. The report also addresses the main challenges faced, such as gaps
in management systems and the continuous need for improvement in communication and
procedural integration. In conclusion, this internship significantly contributed to
professional growth, promoted the application of theoretical knowledge in practical
scenarios and emphasized the importance of synergy between departments for

organizational success.

Keywords: commercial; food & beverage; hotel management; revenue management;
sustainability.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

A experiéncia do turista no destino que visita ¢ cada vez mais influenciada por aquela que
¢ a experiéncia nas unidades hoteleiras onde se hospeda, pelo que o setor hoteleiro se
constitui como fator chave ao desenvolvimento do turismo de uma regido, muito
influenciado pela importancia que o servigo prestado tem na experiéncia do héspede. O
arquipélago dos Agores tem vindo, nos ultimos anos, a destacar-se como destino turistico,
principalmente pela oferta a nivel de beleza natural e patrimoénio cultural, o que tem
intensificado a oferta de infraestruturas turisticas. Neste contexto, as unidades hoteleiras
confrontam-se com novos desafios, que em muito estdo relacionados com a necessidade
de acompanhar as constantes alteragdes de mercado, capacidade de inovagao dos servigos

e ainda assegurar uma posi¢cdo competitiva e atrativa, por via de uma gestao eficiente.

O presente relatorio de estagio, realizado no ambito do Mestrado em Gestdo de
Empresas da Universidade dos Acores, teve por base o estagio realizado no Grupo Azoris
Hotels, inserido no Grupo Finangor, que ¢ constituido por trés unidades hoteleiras, o
Azoris Royal Garden, o Azoris Angra Garden e o Azoris Faial Garden, situados nas ilhas
de Sao Miguel, Terceira e Faial, respetivamente. O interesse pela realizacao deste estagio
nesta institui¢ao ¢ justificado pelo papel de relevancia que cada vez mais o Grupo tem
vindo a adquirir no setor hoteleiro dos Agores, bem como pelo compromisso e estratégia
alinhados com a inovacdo e sustentabilidade, que vdo ao encontro daquilo que sdo

também as diretrizes estratégicas do turismo regional.

Este estagio, realizado no hotel Azores Royal Garden, teve como principal intuito o
contributo para o aprofundamento de conhecimentos sobre varias dindmicas inerentes a
area de gestdo hoteleira, com principal destaque para as principais areas onde foram
desempenhadas fung¢des: departamento de Food and Beverage (F&B) e departamento
comercial. Na area de F&B foi possivel contactar com tarefas como a elaboragao de fichas
técnicas e a gestdo de stocks, tarefas estas muito ligadas a componente operacional que o
departamento possui. No departamento comercial, tarefas mais ligadas ao apoio na
decisdo estratégica de vendas, que envolviam a monitorizacao de tarifas, a criacdo de
campanhas e a analise de dados, principalmente dos principais indicadores de
desempenho (key performance indicators, KPIs). O desempenho destas fungdes foi

fundamental para obter uma visdo ampla dos desafios enfrentados pela gestao hoteleira e



fazer a interligacdo entre aquilo que sdo as operacdes didrias do hotel e a gestdo

estratégica de recursos.

Este estagio constituiu-se como uma porta de entrada no mercado de trabalho, o que
também providenciou a oportunidade de conhecer de perto o contexto de mercado que
envolve a area de hotelaria. Assim, e sobre aqueles que sdo considerados os principais
desafios do setor hoteleiro, foi possivel refletir sobre temdticas como a sustentabilidade
ambiental, a gestdo de custos e otimizagdo de processos, bem como com a necessidade
de inovagdo continua com vista a obtengdo de uma posi¢ao competitiva no contexto de
um mercado global bastante volatil. Todas estas questdes ganham especial destaque num
contexto pds pandémico, em que ficou comprovada a resiliéncia deste setor e o seu papel
de especial relevancia na recuperacao econdmica, e onde a experiéncia e a sua qualidade
sao critérios fundamentais, pois o setor passou a estar na presenca de um cliente mais

exigente e bem informado.

Este relatorio visa a apresentacdo das principais tarefas desempenhadas nos
departamentos referidos, seguida da sua respetiva analise critica. Serd também realizado
um enquadramento tedrico de conceitos e tematicas que envolvem a area hoteleira, bem
como a propria atividade turistica. O Capitulo I apresenta o enquadramento teorico,
abordando as caracteristicas do setor hoteleiro ¢ a relevancia do turismo nos Agores. O
Capitulo II oferece uma caracterizacdo detalhada da empresa, destacando as suas
operagdes e os departamentos onde o estagio decorreu. O Capitulo III descreve as
atividades realizadas e os projetos desenvolvidos, enquanto o Capitulo IV reflete sobre
os principais desafios e aprendizagens. Por fim, o Capitulo V conclui o relatério com uma
analise critica dos resultados obtidos, propondo sugestdes para melhorar a eficiéncia e a

inovacao nos servigos oferecidos.

Este estdgio constituiu-se como uma oportunidade de colocar em pratica os
conhecimentos adquiridos ao longo da vertente curricular do Mestrado em Gestao de
Empresas. Além disso, permitiu a exposi¢do a diversas dindmicas e processos em
contexto de mercado na area de atuagdo que fomentaram o desenvolvimento de
competéncias de gestao e de analise critica. O presente relatério visa, desta forma, uma
compreensao sobre 0s processos com os quais foi possivel estabelecer contacto durante o

estagio e fornecer uma base so6lida a futuras abordagens na area hoteleira.



CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO

O presente capitulo visa explorar o papel da atividade turistica como for¢a motriz para o
desenvolvimento economico, social e cultural de um destino turistico, ¢ também
contextualizar a evolucdo desta atividade econdémica no panorama do destino Agores.
Mais concretamente do que diz respeito a este destino, visa analisar o crescimento da
atividade, principalmente apos o inicio da operacao das companhias de baixo custo, e
destaca o turismo como motivo de desenvolvimento regional. Também sdo analisados
alguns dos impactos da pandemia do Covid-19 e algumas oportunidades que dai
advieram. A relacdo entre a atividade turistica e a atividade hoteleira sdo também
discutidas, salientando o papel que esta tltima tem na promocao da oferta de um servigo
de qualidade, contribuindo para o fortalecimento da atratividade e competitividade dos

destinos.

2.1 Turismo e atividade turistica nos Acores
De acordo com a Organizagao Mundial do Turismo (OMT, s.d.), o turismo ¢é:

(...) um fenomeno social, cultural e economico que envolve o movimento de
pessoas para paises ou lugares fora do seu ambiente habitual, por motivos
pessoais ou negocio/profissionais. Essas pessoas sdo chamadas de visitantes
(que podem ser turistas ou excursionistas, residentes ou ndo residentes) e o
turismo estd relacionado com as suas atividades, algumas das quais

envolvem despesas turisticas.”

O turismo, como a sua propria defini¢ao aponta, ¢ motivador da deslocacao de fluxos
de pessoas que tém como destino locais distintos daquele que ¢ o seu local de residéncia
habitual. Assim, esta ¢ uma atividade que torna imperativo aos locais recetores oferecer
um conjunto de servigos € comodidades que possibilitem a estadia destes visitantes. A
oferta de servigos e comodidades que sustentam a atividade turistica no destino ¢ essencial
para garantir a atratividade e competitividade do destino. Além disso, a propria atividade
turistica, ao gerar receitas significativas para a comunidade local, impulsiona novos
investimentos em infraestruturas, potenciando ainda mais a capacidade de acolher e atrair

visitantes.



De acordo com Benkraiem et al. (2021) ¢ possivel concluir que o turismo tem sido
uma das atividades que tem vindo a registar o maior e mais rapido crescimento
econdmico, sendo que em alguns anos esta atividade registou um crescimento superior ao
da economia global. Por essa razao, tem sido considerado uma for¢a motriz para o
desenvolvimento econdmico, social e cultural de diversas regides e paises. De facto, o
turismo tem sido amplamente adotado por regides e paises como uma estratégia para
impulsionar e dinamizar as suas economias, que segundo Brida et al. (2020) acontece por
via de esta ser uma atividade que impulsiona outras atividades econdmicas, contribui para
inovagao e tecnologia e promove a acumulacgdo de capital fisico e humano. Por isso, e tal
como referido por Pulido-Fernandez e Cardenas-Garcia (2021), estes sdo alguns dos
motivos pelos quais esta atividade tem vindo a tornar-se uma das principais atividades

econdmicas em muitos paises e regioes.

A atividade turistica apresenta uma série de beneficios que a tornam uma importante
alavanca para o desenvolvimento econdmico e social de diversas regides. Entre as suas

principais vantagens, destacadas por Mayer e Meyer (2015), surgem os seguintes aspetos:

atividade relativamente estavel na receita e preco;
- que faz com que seja deixada receita no destino proveniente do exterior, sendo
assim semelhante ao retorno trazido pelas exportacdes;
- contribui de forma rapida para a necessidade de mao de obra, contribuindo para a
diminuic¢ao do desemprego;
- contribui para o controlo de pobreza;
- ¢ eficaz em zonas mais remotas, que ndo possuem grandes niveis de
industrializagao.
Fauzel et al. (2017) destacam ainda :
- melhoria e transferéncia de capital, tecnologia e know-how;
- atral investimentos estrangeiros;

- grande contributo para melhorar a balanga de pagamentos do destino.

Para além dos beneficios e vantagens da atividade turistica anteriormente
enumerados, ¢ importante realcar um dos principais beneficios que a atividade turistica
exerce num destino turistico € na sua economia, que consiste no efeito multiplicador de

receita. Este efeito multiplicador da-se por esta ser uma atividade que contribui direta e



indiretamente para outros setores da economia, como os transportes, hotelaria e
restauragdo, contribuindo para o aumento da procura destes bens e servicos (Czernek-

Marszatek, 2020).

Apesar da pandemia, 2023 foi ja& um ano que recuperou e até superou valores

registados antes da mesma. De acordo com UN Tourism (2024):

"As chegadas internacionais (visitantes que pernoitam) atingiram 97% dos
niveis de 2019 no primeiro trimestre de 2024, refletindo uma recupera¢do quase

completa dos numeros pré-pandemia.”

Apesar das grandes mudangas que a atividade turistica sofreu apos a pandemia de
COVID-19, os dados comprovam a indiscutivel capacidade de recuperagdo, superagdo e
resiliéncia deste setor. Embora tenha sido uma das atividades mais afetadas pela
pandemia, o turismo foi também uma das que mais rapidamente recuperou os niveis pré-
pandémicos. Isto evidencia a sua enorme capacidade de gerar valor para a comunidade
local. De acordo com Okafor et al. (2022), a capacidade de recuperagdo observada no
setor do turismo teve diretamente um impacto positivo pelas politicas econdmicas
adotadas para esse efeito, como a reducao de taxas de juro e politicas fiscais, que se tornou
mais importante de serem adotadas por parte de paises com menor capacidade de

resiliéncia.

Alguns autores como Meyer e Meyer (2015) consideram as atividades de operacdo
turistica, transportes, restauracao e bebidas, entretenimento, cultura, desporto, venda a
retalho, alojamento e hotelaria como atividades que compdem o setor turistico. Sendo o
turismo uma atividade que implica a desloca¢do de pessoas e consequentemente a sua
pernoita, a hotelaria ganha especial relevancia. A atividade hoteleira pertence ao
denominado cluster do turismo, que consiste num conjunto de empresas que se
relacionam entre si por um produto e servigo (Canto & Couto, 2018). De acordo com
Abranja et al. (2020), o cluster do turismo subdivide-se em atividades conexas, atividades
core, atividades potenciadas e outras atividades. A hotelaria pertence ao grupo das
atividades core, que sdo as atividades que existem por via da atividade turistica, ou seja,

ndo existiriam se ndo existisse atividade turistica.



Sendo o turismo uma atividade motivadora da deslocagdo de pessoas para fora da sua
area de residéncia habitual, a atividade hoteleira estd diretamente ligada a atividade
turistica, sendo um dos pontos fulcrais para garantir a estadia de turistas num destino.
Este setor tem procurado ndo apenas entregar uma opg¢ao de alojamento, mas também
contribuir para a experiéncia que envolve a estadia de um turista no destino (Abranja et

al., 2020).

A atividade hoteleira ¢ um elemento de elevada importancia no que diz respeito a
atividade turistica. De acordo com Attila (2016), os hotéis sdo uma ferramenta importante
para elencar a competitividade de um destino. Assim, um destino que pretenda apresentar
poder e qualidade, terd de obrigatoriamente ser capacitado de hotéis capazes de oferecer
servicos € acomodacgdes de qualidade. Segundo ainda o autor, a hotelaria e uma das
estruturas mais importantes da atividade turistica, pois sem esta o destino teria menor

capacidade de atratividade e retencdo de visitantes.

Conforme mencionado por Abranja et al. (2020), as atividades turistica e hoteleira
possuem uma forte interligagdo. O crescimento da procura turistica potencia a procura
por estabelecimentos de hospedagem e a hotelaria, por sua vez, ao oferecer servigos que
atendem as expectativas dos clientes, contribui para a criagdo de valor no destino. Assim,
ambas as atividades beneficiam-se mutuamente: o turismo fortalece a hotelaria e a
hotelaria enriquece a experiéncia turistica. Segundo ainda os autores, o ciclo de vida de
um destino turistico estd relacionado com a capacidade instalada, como o niimero de
hotéis e quartos disponiveis. O aumento dessa capacidade ¢ potenciado ndo apenas pelo
constante aumento do numero de chegadas de turistas, mas também pela propria dindmica
da atividade turistica, que estimula investimentos no setor. Esses investimentos sao

essenciais para atender a procura crescente e melhorar a infraestrutura do destino.

Segundo Attila (2016), ha evidéncias que permitem identificar o ciclo de vida de um
destino através de acontecimentos e desenvolvimento na atividade hoteleira. Segundo a
autora, quando o aumento da capacidade instalada ocorre através de investimentos
internacionais, como a entrada de grandes cadeias hoteleiras, isso indica que o destino
estd a entrar numa fase de maturidade. Estas entidades geralmente ndo investem em
destinos em fases iniciais de desenvolvimento, preferindo locais que j& estejam numa fase

mais avancada de crescimento.



A atividade turistica ¢ uma das que mais interage diretamente com a comunidade
local, o que gera impactos imediatos sobre a mesma. Embora o turismo tenha ja sido
reconhecido por promover beneficios socioecondmicos significativos, a literatura
também tem vindo a debrucgar-se sobre os seus potenciais efeitos negativos, incentivando
a procura por praticas mais sustentaveis. De acordo com Li et al. (2022), uma atividade
turistica elencada em praticas sustentaveis ¢ fundamental para manter a biodiversidade e
preservar o ambiente natural e cultural da regido onde esta atividade se desenvolve. Além
da questdo ambiental, os autores referem ainda a importancia da questdo da
sustentabilidade envolver também um equilibrio entre os aspetos econdmicos, sociais €
ambientais, pois sO desta forma serd possivel alcangar o desenvolvimento sustentavel a
longo prazo. Algumas tipologias de turismo s3o mais potenciadores de praticas
sustentaveis do que outras, como por exemplo o turismo de patrimonio, que, segundo
Chong e Balasingam (2019), se constitui como uma ferramenta potencializadora da

preservagao do patrimdnio, garantindo beneficios de carater econdmico, social e cultural.

Nos Agores, a atividade turistica tornou-se uma das principais atividades econdmicas,
contribuindo para esta regido e para o seu desenvolvimento econémico de forma positiva.

A Figura | apresenta o numero de dormidas registadas na Regido Autonoma dos Agores
desde 2013.

Figura 1. Nimero de dormidas da Regido Auténoma dos Acores
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Fonte: Servigo Regional de Estatistica dos Agores



Nos anos em andlise (Figura 1), entre 2013 e 2019 observa-se um crescimento
constante do nimero de dormidas, com o inicio da operacdo das companhias aéreas de
baixo custo no arquipélago, o que constituiu um aumento da atratividade do destino. Entre
2019 e 2020, observa-se uma queda acentuada destes valores, que resultou dos impactos
da pandemia do Covid-19, devido as restricdes globais no setor das viagens. A partir de
2021, os numeros comeg¢am a registar um aumento, o que se traduz num cenario de
recuperagdo, sendo que em 2022 o numero de dormidas aumentou significativamente,
ultrapassando inclusive os valores pré-pandémicos. Uma analise baseada no niumero de
dormidas permite perceber a evolugdo da atividade turistica e a capacidade que a atividade

turistica e o proprio destino possuem.

De acordo com Batista et al. (2022), a pandemia representou uma oportunidade para
a atividade turistica nos Acores, pois neste periodo registou-se um aumento do turismo
rural comparativamente com o turismo de massas. Segundo os autores, a baixa densidade
turistica bem como os atributos naturais do arquipélago foram fatores potenciadores deste
crescimento. Desta forma, a atividade turistica nos Acores deve apostar numa
comunicac¢do do destino como um lugar seguro, destino natural e ndo massificado, que

sdo caracteristicas diferenciadoras e atrativas para este segmento de mercado.

Para além dos beneficios econdmicos anteriormente mencionados, a atividade
turistica nos Acores, elencada numa comunicagdo estratégica, pode, segundo Batista et
al. (2023), contribuir para a divulgacao e preservagdo do patrimonio cultural dos Agores,

produzindo assim efeitos que vao além da vertente econdomica.

2.2 O departamento de F&B

2.2.1 Importancia da gestao do departamento de F&B

De acordo com Gomes (2017, p.1):

“A gestdo de alimentagdo e bebidas (F&B, do inglés Food & Beverage) ¢ uma
fungdo de diregdo, responsavel pelo aprovisionamento, recegdo, armazenamento,
distribuicdo, produgdo e prestagdo de servigos de refeicoes principais e refeicoes
ligeiras, ou outras prestacoes de F&B, numa unidade hoteleira, unidade de

restaura¢do independente, empresa de banqueting e catering, empresa de



restauracdo coletiva, quer as suas atividades economicas sejam de cardcter

comercial ou social.”

Ao responsavel pelo departamento de F&B cabe garantir a correta coordenagao,
gestdao e controlo das atividades desenvolvidas nas diferentes secgdes operacionais que
envolvem a entrega dos servigos de comidas e bebidas ao consumidor, dentro na unidade
hoteleira. Os esforcos de gestdo deste departamento podem também ser exercidos sobre
o aprovisionamento e aquisicdo de matéria-prima. A gestdo de F&B, apesar de estar
ligada a um setor se servicos do hotel que ndo se constitui como o principal a ser
comercializado, ¢ na realidade uma necessidade basica do hdspede e como tal, a este

departamento ¢ exigida uma gestdo eficaz e rigorosa (Abranja et. al. 2020).

Parte da literatura discute os servigos de F&B ndo como uma fonte principal de receita
para o hotel, mas como um elemento diferenciador que enriquece positivamente a
experiéncia do cliente (Mun et al., 2021). Investir em servigos de F&B de alta qualidade
pode justificar tarifas de quartos de valor superior, reforcando o seu papel como um
elemento diferenciador. Além disso, esses servicos sdo, muitas vezes, requisitos
essenciais para a classificagdo de um hotel no que diz respeito as estrelas. A oferta de
F&B também pode aumentar a competitividade do estabelecimento, ja que os hdspedes
procuram cada vez mais experiéncias gastronémicas, incluindo o contato com a culinaria

local.

Constata-se, segundo Mun et al. (2021), que principalmente na gama de hotéis mais
alta ou nos hotéis caraterizados como hotéis de luxo, a drea de F&B e a sua qualidade
podem ser critério de selecdo do hotel. A oferta de comidas e bebidas ¢ também uma das
areas a qual o segmento de cliente desta tipologia de hotel € particularmente sensivel.
Além disso, AbuKhalifeh e Som (2012) defendem que os servigos prestados pelo
departamento F&B, estando em conformidade com os padrdoes de um servico de
qualidade, sdo altamente potenciadores da reten¢dao do cliente e contribuem de forma

positiva para a experiéncia e consequente satisfacdo do cliente.

O departamento de F&B nao deve ser apenas encarado na sua individualidade, como
um departamento capaz de gerar receita ao oferecer servigos de comida e bebida aos

hospedes do hotel. Este deve e tem potencial para ser encarado como uma ferramenta
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capaz de moldar a percecao que o consumidor tem do hotel, tendo o seu efeito de ser
analisado na perspetiva de um todo do desempenho do hotel. A realidade ¢ que apesar
do departamento de F&B lidar com uma componente de custo muito elevada, que muitas
vezes faz com que seja estabelecido como um fator secundario do ponto de vista da
gestdo, este € um servigo necessario e sua inexisténcia pode afetar a perspetiva do cliente

sobre a unidade hoteleira (Abranja et. al., 2020).

Assim, e na mesma linha de pensamento, o departamento de F&B nao deve ser visto
apenas de forma isolada como uma unidade geradora de receita através da oferta de
alimentos e bebidas aos hdspedes. Este departamento também tem o potencial de ser uma
ferramenta estratégica para moldar a perce¢@o dos clientes sobre o hotel, devendo o seu

impacto ser analisado no contexto global do desempenho da empresa (Mun et. al., 2022).

Apesar da grande componente de custo, uma estratégia de precificacdo e de controlo
de custo adequada podem efetivamente tornar este servico bastante lucrativo e rentavel
para a unidade hoteleira. Para além disso, sendo um servigo em que diretamente se
contacta com o cliente, contribuindo para a entrega de uma experiéncia ao cliente,
estabelecer objetivos claros e precisos bem como normas e procedimentos de trabalho,
pode contribuir para a entrega de um servico capaz de melhorar a qualidade percebida

pelo cliente (Abranja et al., 2020).

2.2.2 Desafios do departamento de F&B

Como evidenciado anteriormente, o departamento de F&B lida com diversos desafios que
colocam em causa a forma como este ¢ percebido do ponto de vista de rentabilidade pela
administracdo e gestdo hoteleira. Estes fatores fazem com que ndo seja claramente
percebido o contributo que este departamento pode ter para a unidade hoteleira,
principalmente com esta conclusdo ¢ retirada Unica e exclusivamente da andlise de

numeros, ¢ ndo sendo visto na sua dimensao total (Abranja et al. 2020).

O departamento de F&B enfrenta custos elevados, tanto em termos de matéria-prima
como de mao de obra (Mun et al., 2022). De acordo com (Zrni¢ et al., 2023) este
departamento possui um grande desafio do ponto de vista da gestdo dos custos

operacionais, pois estes custos podem sofrer variagdes, por via da inflagdo do mercado,
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tornando dificil a sua previsdo. Esta situacdo obriga a que a unidade hoteleira tenha

capacidade de adotar praticas de gestdao de stock eficientes.

Este servigo normalmente exige mais horas de trabalho e a existéncia de turnos,
tornando imprescindivel a disponibilidade de varios recursos para garantir o seu
funcionamento (Mun et al., 2022). Outro desafio encontrado pelo departamento de F&B
diz respeito a escassez de mao de obra, o que resulta numa grande rotatividade das equipas
de servigo, principalmente na vertente operacional. Esta situacdo provoca uma situagdo
de instabilidade nas equipas, dificultando cada vez mais a capacidade de reter pessoas e

de manter os padrdes de qualidade dos servigos (Zrni¢ et al. 2023).

No momento de escolher um hotel de servico completo, sem duvida que a percecao
sobre a qualidade do servigco de F&B sera critério de selecio por parte do consumidor.
Nesta medida, os gestores hoteleiros deparam-se com um grande desafio: para manter um
servico de qualidade, € necessario exercer esforgos para reter e motivar chefes talentosos,

0 que exige a implementac¢do de uma estratégia continua (Mun et al., 2022).

A area de F&B, como ja mencionado, pode ser um complemento importante para o
aumento da receita de um hotel, influenciando indicadores como o ADR (4verage Daily
Rate). No entanto, ¢ crucial considerar a elevada componente de custos associada a este
servigo, pois tal como apresentado por Lee et al. (2021) os custos de F&B podem
representar 30% a 40% da receita de F&B. Dessa forma, a rentabilidade pode ser afetada,
ja que o aumento de receita gerada pelo F&B pode nao ser suficiente para compensar os
custos inerentes a essa operacdo. Logo, cada alteragdo do ponto de vista operacional na

vertente de comidas e bebidas deve ser criteriosamente analisada.

Por vezes, o servico de qualidade prestado na vertente de F&B de um hotel pode
justificar o aumento de precos dos proprios quartos. No entanto, para que a taxa de
ocupacao do hotel ndo seja afetada, ¢ importante perceber de que forma a procura pode
ou ndo ser sensivel a estas alteragdes. Segundo Mun et al. (2021), hotéis de classe mais
baixa tém maior facilidade em exercer essas alteragdes de preco, pois estdo perante uma
procura mais ineldstica. Assim, conclui-se que nem todos os hotéis estdo em condigdes
de aumentar o preco do quarto por via de um maior investimento na area de F&B, pois
podem ndo estar em condigdes de fazer um incremento de prego suficiente para

compensar a maior componente de custos associada ao servi¢o de comidas e bebidas.
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Perante os desafios que o departamento de F&B pode enfrentar, ¢ fundamental
garantir uma correta alocagdo dos recursos, pois de acordo com Mun et al. (2022) ¢ ao
identificar recursos inadequadamente alocados ou subutilizados que o departamento
consegue muitas vezes encontrar ferramentas para contornar estes desafios. Esta correta

alocacao dos recursos permite uma utilizacao sustentavel dos mesmos.

2.3 Departamento comercial

2.3.1 A importancia do departamento comercial

O departamento comercial desempenha um papel crucial, sendo responsavel por
responder a questdes fundamentais como: quem ¢ o publico-alvo; onde devem ser
realizadas as agdes; quando ¢ o momento ideal para atuar; e como essas agdes devem ser
executadas. A elaboracdo de um plano estratégico eficaz depende diretamente das
respostas claras a essas perguntas. Sem essas diretrizes, o sucesso € a competitividade do
hotel podem ser comprometidos, uma vez que o alinhamento entre as estratégias
comerciais e as necessidades do mercado ¢ essencial para maximizar os resultados (Altin

etal., 2017).

Este departamento ¢ responsavel por estabelecer a estratégia de marketing do hotel,
que ¢ uma ferramenta indispensavel para o bom desempenho da entidade, pois através
dela ¢ possivel identificar, atrair e converter clientes (Harif et al., 2022). Um dos focos da
implementagdo de uma estratégia de marketing passa também pela criacdo e
estabelecimento de uma marca, pois esta constitui-se como uma boa ferramenta para
transmitir um serie de informacdes aos clientes antes mesmo deste experimentarem o
servigo, passando a mensagem da qualidade deste. Além disso, a marca ¢ muitas vezes
considerada um dos maiores ativos da entidade, estabelecendo-se como uma grande
vantagem competitiva (O’neill & Mattila, 2004). A marca ¢ também essencial para que a
entidade se possa destacar num mercado que oferece diversas opgdes, pois um cliente
estara mais disponivel para despender o seu dinheiro em marcas favoritas ou com melhor

reputagao (Wang, 2019).

O departamento comercial tem como responsabilidade estabelecer um plano de
marketing digital, bem como gerir a sua presenca online. De acordo com Pelsmacker et

al. (2018), estabelecer uma estratégia de marketing digital revela-se importante para o
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desempenho do hotel pela presenga online que o hotel tem no que diz respeito as
avaliacdes online. As mesmas sdo capazes de exercer resultados positivos tanto a nivel
da taxa de ocupagdo como do proprio Revenue Per Available Room (RevPar). No
seguimento do estabelecimento de uma estratégia de marketing digital, surge a
necessidade de criagdo de um Site, que acontece por via da importancia que este assume
no processo de decisdo de compra por parte de um cliente. Este, deve ser integrado de um
sistema de motor de reservas, que permite ao cliente de forma automatizada, verificar
disponibilidade, reservar e efetuar o pagamento. Um Sife, bem como um motor de
reservas sao uma excelente ferramenta para potenciar a venda direta, contribuindo para a

desintermediagao (Costa & Sousa, 2015).

E neste departamento que se concentra o esfor¢o de desenvolvimento de uma
estratégia competitiva da unidade hoteleira. Esta ¢, sem duvida, uma tarefa dificil e
complexa, uma vez que desenvolver uma estratégia comercial competitiva implica lidar
com a intensa mudanca que a area hoteleira tem vindo a apresentar: a competitividade
intensa, um consumidor cada vez mais experiente e exigente e ainda as rapidas mudancas
registadas a nivel tecnoldgico. Assim, e de acordo com Tavitiyaman et. al. (2011), para
delinear uma estratégia competitiva, o hotel deve ser capaz de encontrar um equilibrio
entre as for¢cas do mercado e os proprios recursos competitivos do hotel a fim de ser capaz

de alcangar o melhor nivel possivel no que diz respeito ao seu desempenho.

A estratégia comercial deve ter em conta a perecibilidade do produto que vende. De
acordo com XiaoLong et al. (2013), a questdo da perecibilidade do servigo hoteleiro
advém do facto dos quartos que nao sdao capazes de ser vendidos na época de menor
procura, ndo poderem ser armazenados para serem vendidos nos periodos de alta procura.
Por outras palavras, isto significa que no dia em que um quarto ndo poder ser vendido, a
oportunidade de gerar receita com a venda desse quarto ¢ perdida para sempre. Segundo
os autores, a caracteristica de perecibilidade na industria hoteleira requer a presenca de

uma estrutura de precos dinamica, capaz de ajustar o prego a procura.

A avaliagdo da procura de mercado deve fazer-se segundo duas perspetivas: o
mercado enquanto aquilo que procura e o esfor¢co em colocar o produto de mercado
assente nas estratégias de marketing. No fundo, analisar a procura ¢ também analisar o

mercado, andlise esta que ndo pode ser realizada sem que nesta sejam tidos em
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consideragdo tanto os fatores internos como os fatores externos que podem colocar a
empresa em diferentes realidades (Costa & Sousa, 2015). Assim, o acompanhamento do
desempenho do mercado ¢ fundamental para a tomada de decisdes estratégicas
informadas. A aboli¢do deste acompanhamento apresenta para a empresa o risco de
desapropriacao face as condi¢des do mercado, perdendo vantagem competitiva para os

seus concorrentes (Abranja et. al., 2020).

Devido a heterogeneidade do mercado, tonando impossivel a uma empresa atender a
totalidade da sua procura, surge a necessidade de segmenta-lo. De acordo com Costa e

Sousa (2015, p. 63) segmentar o mercado €:

“(...) uma forma de estudar um mercado, dividindo-o em conjuntos homogéneos de
clientes e conjuntos de clientes que poderdo ser objeto de um ajustado esfor¢o de

marketing de forma a atingir, em relagdo aos mesmos, determinados objetivos.”

Segundo ainda os mesmos autores, esta segmentacao para ser util do ponto de vista
da gestdo, deve ser realizada segundo os seguintes critérios: pertinéncia, que avalia o
comportamento de um determinado grupo face a um produto; mensurabilidade, que avalia
o volume de pessoas que o segmento inclui € o seu potencia de compra; ¢ o valor
operacional, que indica a forma como o segmento ¢ realmente justificativo de agdes de
marketing orientadas para este. Desta forma, o departamento comercial estd em condigdes

de identificar os seus segmentos alvo e orientar para estes os seus esfor¢cos de marketing.

2.3.2 Importancia da gestao comercial

A gestdo comercial hoteleira envolve um conjunto de estratégias e praticas que tem como
principal objetivo aumentar a receita e melhorar o desempenho financeiro de um hotel.
Isso inclui a defini¢do de tarifas, o estabelecimento de politicas de vendas, a promogao

da marca, além da gestdo do relacionamento com os clientes.

No que diz respeito a defini¢ao de precos e tarifas, a gestdo comercial abrange a
analise detalhada do mercado, permitindo a defini¢do de pregos de quartos, servigos e
pacotes oferecidos pelo hotel, mais competitivos. Esta analise inclui a segmentacdo de
clientes com base em critérios como perfil, comportamento de compra e épocas de maior

ou menor procura. Para maximizar a receita, o hotel pode aplicar diferentes estratégias de



15

precificacdo, como tarifas dindmicas que se ajustam conforme a procura, descontos
sazonais em periodos de baixa ocupagdo e promogdes especiais para atrair novos clientes
ou fidelizar os ja existentes. A correta definicao de pregos ¢ fundamental para garantir a
competitividade no mercado e, a0 mesmo tempo, manter a rentabilidade (Abrate et al.,

2012).

Estabelecer de forma equilibrada os canais de venda permite ao hotel alcancar
diferentes segmentos de mercado, aumentar a sua presenca no mercado e garantir que a
sua oferta seja acessivel a um amplo nimero de potenciais clientes. A escolha estratégica
e a otimizacdo constante desses canais impactam diretamente na receita e na rentabilidade
do hotel (Ye et al., 2018). O uso de tecnologias como sistemas de gestdo de canais
(Channel Managers) permite a sincronizagdo em tempo real das tarifas e da
disponibilidade. Segundo Abranja et al. (2020, p.283) o sistema de gestor de canais ¢

uma:

“Ferramenta online que publica o inventdrio dos quartos do hotel e gere, em
simultdneo, a sua comercializagdo nas varias plataformas em que a empresa estd
presente, atualizado as disponibilidades, em tempo real, sempre que existe
movimento de reservas efetuadas ou alteradas, contribuindo exponencialmente para

a atragdo de mais clientes e a maximizagdo da receita hoteleira (...)”

Relativamente a distribui¢do pelos diferentes canais de venda, a gestdo eficaz destes
¢ crucial para garantir a visibilidade do hotel e otimizar a taxa de ocupagdo. Os hotéis
devem ser capazes de gerir um diversificado conjunto de canais, que inclui plataformas
de reservas online com as diferentes Online Travel Agencies (OTAs), agéncias de
viagens, operadores turisticos e vendas diretas através do site ou Central de Reservas do
proprio hotel. Cada canal possui caracteristicas e custos de distribui¢do diferentes,
exigindo uma analise cuidadosa para equilibrar o volume de reservas e as margens de

lucro (Ye et al., 2018).

No que diz respeito a gestdo de vendas e negociacao, a equipa de vendas ¢ uma pega
central na gestdo comercial de um hotel, pois tem a responsabilidade de identificar e
capitalizar oportunidades de negdcio. O seu papel inclui a procura ativa por novos

clientes, e a negociacdo de contratos, que ¢ uma parte fundamental desse processo, sendo
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essencial garantir condi¢des favordveis tanto para o cliente quanto para o hotel,
equilibrando descontos com a maximiza¢do da margem de lucro. De acordo com Mayer
e Voeth (2021) para além do esfor¢o em cumprir com as metas estabelecidas, ¢ essencial
que no processo de negociagdo possa existir alguma flexibilidade, com o intuito de
adaptacao a necessidades mais especificas dos clientes, concretizando assim a captagao

de determinados negocios, capazes de aumentar o alcance da empresa.

Além disso, praticas como upselling e cross-selling sdo cruciais para otimizar as
receitas. O upselling envolve incentivar os clientes a adquirir categorias de quarto
superiores ou adicionar servicos premium, enquanto o cross-selling foca em oferecer
servicos complementares, como pacotes de SPA, transfers ou experiéncias gastronomicas
(Guillet, 2020). A capacidade de identificar as necessidades dos clientes e personalizar as
ofertas durante o processo de venda ¢ essencial para aumentar o valor da estadia e

melhorar a experiéncia geral do hospede.

De acordo com Abranja et al. (2020, p. 101), isso significa oferecer inicialmente um
preco base por um produto ou servico essencial, permitindo que os hospedes
personalizem a sua experiéncia ao acrescentar extras, como vista para o mar, cama extra,
varanda privada ou minibar. Cada um destes servigos adicionais ¢ oferecido por um valor
extra, e os hospedes que desejarem usufruir dessas comodidades t€ém a opgao de pagar
por elas. Essa abordagem flexivel ndo s6 amplia as opgdes de escolha do cliente, como
também aumenta a rentabilidade do hotel, ao capitalizar em servi¢os que agregam valor

a experiéncia dos hdspedes, maximizando o potencial de receita por reserva.

A gestdo comercial na hotelaria depende fortemente da analise de dados para avaliar
o desempenho das estratégias de vendas e identificar oportunidades de otimizagdo. Isso
envolve monitorizar continuamente os Key Performance Indicators (KPIs). A analise de
indicadores como a taxa de ocupagdo, o ADR (4verage Daily Rate) e o RevPAR, sao
indicares importantes de ser analisados, do ponto de vista da gestdo comercial, pois sdo
linhas orientadores sobre o desempenho, eficiéncia e rentabilidade de um hotel. O
desempenho a nivel destes indicadores sdo uma linha orientadora sobre adequacdo e

estratégias a serem implementadas.

2.3.3 O Revenue Management aplicado a hotelaria
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De acordo com Hereter (2017, p.8), Revenue Management (RM) é:

“(...) a técnica usada para vender o produto certo, no tempo certo, ao

)

consumidor certo, pelo prego certo.’

De acordo com Abranja et al. (2020 p. 100), o RM teve origem na atividade das
companhias aéreas, por via da necessidade de uma ferramenta que permitisse ajustar o
preco de acordo com o consumidor. Segundo ainda estes autores, os principais fatores

que contribuiram para a origem do RM foram:

“Modelos de gestao low-cost;

e Incremento consideravel de concorréncia mais agressiva;

e Novas tecnologias;

e  Maior conhecimento da procura e das caracteristicas pessoais dos potenciais
clientes;

e Novos veiculos de comunicagdo que aproximam o produtor do consumidor;

’

e Descida significativa dos pregos e dos lucros das empresas.’

Ainda de acordo com Abranja et al. (2020), o principal objetivo do RM ¢ maximizar
a receita ao vender a maior quantidade de servigos possivel pelo melhor prego possivel.
No entanto, chegar a um equilibro pode tornar-se um grande desafio, ja4 que aumentar os
precos pode, rapidamente, impactar negativamente a taxa de ocupagao. Por outro lado, ao
vender a pregos mais baixos, o hotel pode estar a perder a vantagem da disposi¢ao de
alguns clientes de pagar mais pelo servigo, perdendo, assim, parte do potencial de receita.
Conforme os autores destacam, esse conflito entre preco e ocupagdo ¢ minimizado por
meio de uma abordagem de precificagao dinamica, em contraste com o modelo tradicional
da hotelaria, que frequentemente se limita a aplicacao de apenas dois pregos: um para a
época alta e outro para a €poca baixa. O RM, por sua vez, propde uma estratégia de precos
flutuantes, que se ajustam conforme a procura e as condi¢des de concorréncia, permitindo

ao hotel ser mais flexivel e competitivo no mercado.

O RM ¢ uma ferramenta essencial para a gestdo eficiente da receita hoteleira. De

acordo com Hereter (2017), esta pratica envolve ndo apenas maximizar lucros, mas
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também uma série de outros elementos cruciais para o sucesso financeiro de um hotel.
Entre estas, pode destacar-se por exemplo, a definicdo de um orcamento detalhado
(budget), que permite aos gestores avaliar se o desempenho financeiro estd de acordo com
as metas estabelecidas, bem como identificar cenarios em que haja a necessidade de
definir estratégias de curto prazo, com o intuito de garantir esse mesmo cumprimento dos
objetivos. Além disso, ¢ fundamental conhecer o ponto de equilibrio do negocio, ou seja,

o volume de receita necessario para cobrir os custos operacionais e comegar a gerar lucro.

Na mesma linha de pensamento, ¢ segundo ainda o mesmo autor, 0 RM também
exerce aten¢do sobre a gestdo de custos, procurando forma de controlar despesas sem
comprometer a qualidade do servico e, com a gestdo de vendas, dando insights a
construgdo de estratégias que aumentem a ocupagao e a receita por quarto disponivel. Por
fim, a gestdo de marketing desempenha de igual forma um papel importante nesse
processo, uma vez que as agdes promocionais e campanhas publicitdrias bem
direcionadas podem atrair o publico certo, aumentando a visibilidade do hotel e,

consequentemente, contribuindo de forma positiva para a receita.

O RM ¢ aplicado na hotelaria, por via de algumas caracteristicas que este servigo
possui e que ndo podem deixar de ser tidas em consideracdo. De acordo com Abranja et
al. (2020, p.101) estas sao: capacidade limitada do produto, produto perecivel, segmentos
com diferentes sensibilidades ao preco, procura variavel e instavel e produto que permite
a sua venda antes do seu consumo. Assim, apenas uma estratégia definida com base neste
pressuposto, ¢ capaz de antecipar o comportamento do consumidor e atender as

necessidades identificadas.

De acordo com Hereter (2017), o RM deve ser orientado por uma estratégia de
segmentacao eficaz, que envolve compreender profundamente o perfil dos hospedes que
frequentam o hotel, como estes efetuam as suas reservas e qual o intuito da sua estadia.
Essas informacdes sdo fundamentais para reunir dados importantes que funcionam como
alicerce para planear acoes e estratégias nos anos subsequentes. Por exemplo, ao saber
qual foi a tarifa média paga por um determinado segmento de hospedes, ¢ possivel
analisar a rentabilidade de cada grupo e ajustar as politicas de preco e servico de forma
mais precisa. Segundo Abranja (2020), também ¢ importante conhecer os diferentes

segmentos de mercado, pois estes sdao distintos no que diz respeito a sensibilidade ao
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preco e a altura em que efetuam a sua reserva, o que uma vez mais leva a obrigatoriedade
de estabelecer estratégias de acordo. Este processo requer o estudo cuidadoso dos dados
historicos para gerar previsdes (forecast) precisas sobre a procura futura, permitindo ao

hotel antecipar tendéncias e ajustar a sua oferta conforme a sazonalidade e a concorréncia.

Compreender o segmento de mercado também permite ao hotel oferecer tarifas mais
competitivas, incentivando os hospedes a reservar diretamente, evitando intermedidrios
que cobram comissdes, como plataformas de reservas online. Uma boa estratégia de
segmentacdao de clientes, portanto, ajuda a maximizar a receita e a fidelizar clientes,
enquanto permite diminuir os custos de distribui¢do. A segmentagdo de precos € outra
vertente essencial no RM, permitindo que os pregos sejam ajustados de acordo com o
perfil de cada segmento de mercado e de receita potencial que esses grupos podem gerar
para o hotel. Segundo Abranja el. al. (2020, p. 104), a segmentagdo também facilita a
analise do comportamento dos clientes, ajudando a identificar padrdes e preferéncias que
sdo cruciais para a tomada de decisdes estratégicas, como ajustes na precificagdo, ofertas
personalizadas e melhoria nos servicos. Com isso, o hotel ndo s6 aumenta a sua
competitividade, como também aprimora a experiéncia dos hdspedes e a rentabilidade a

longo prazo.

Apesar do RM ser um conceito que em muito se direciona para o preco, este também
engloba outras vertentes como a correta alocagdo dos recursos do hotel, para uma
operagao eficiente e ainda, apesar de permitir a maximizagao da receita, garante também
a maxima satisfagdo do cliente. Assim, o sucesso da implementa¢do de uma estratégia de
RM, passa pela combinacao destas duas métricas: maximizar a satisfacdo do cliente e

maximizar a receita do hotel (Abranja, 2020).

Uma estratégia baseada nos principios do RM deve recorrer a diversos indicadores
para avaliar o desempenho da unidade. Dentre eles, € como ja referido, destacam-se a
taxa de ocupagdo (percentual de quartos ocupados), o ADR (tarifa média diaria) e o
RevPAR. Esses indicadores servem como base para a analise de dados, que permite
identificar oportunidades de otimizacao da receita. O autor Hereter (2017), sugere que
essa analise inclua, além dos indicadores mencionados, a duragdo da estadia, a origem

geografica dos hospedes e a segmentacdo do mercado.
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A internet e os softwares informaticos desempenham um papel fundamental na gestao
de receitas (RM) hoteleira, impulsionando uma transformacao digital sem precedentes no
setor. A era tecnologica trouxe consigo um novo paradigma para a distribui¢do e
comercializacao de unidades hoteleiras, colocando a disposi¢ao dos consumidores uma
experiéncia mais pratica e rapida de compra. Além de facilitar a relagdo com o cliente
final, essas ferramentas impdem-se como uma poderosa e aliada ferramenta no processo
de analise de dados e tomada de decisdo. Segundo Costa e Sousa (2015), as OTAs
materializam a forma como a internet revolucionou o negécio hoteleiro, conferindo aos

hotéis maior autonomia na gestao de tarifas e disponibilidades através das extranets.

A tecnologia da informacao e comunicacdo (TIC) exerce um papel fundamental na
defini¢do das estratégias de negdcios no setor hoteleiro. A constante evolugdo dos padroes
de consumo e as mudangas nas tendéncias na atividade turistica exigem que as empresas
sejam ageis e capazes de se adaptar rapidamente, utilizando a TIC como aliada para se
manterem competitivas e serem capazes de ir ao encontro das expectativas dos clientes.
Perante a rapida evolugdo dos padrdes de consumo e das tendéncias do turismo, as
empresas do setor hoteleiro precisam ser altamente adaptaveis. A TIC torna-se, nesse
contexto, um recurso indispensavel para moldar as estratégias de negdcio, garantindo a

competitividade e a satisfacdo dos clientes (Khatri, 2019).
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CAPITULO III - A ATIVIDADE HOTELEIRA: O GRUPO
FINANCOR E O AZORIS HOTELS & LEISURE

O presente capitulo visa a apresentacao do Grupo Finangor, com especial destaque para
a sua marca Azoris Hotels & Leisure, e o papel crucial que desempenha no
desenvolvimento do setor do turismo no destino Acores. Partindo de uma analise
detalhada ao Grupo, serdo apresentadas as diferentes areas estratégicas onde este atua, e
serdo ainda destacadas praticas que sao orientadas na sua gestdo pela sustentabilidade,
inovagao e responsabilidade social. Neste capitulo serd entdo apresentado o percurso de
desenvolvimento da marca, a sua missao e valores, e a estrutura organizacional. Também
sera feita uma exposicdo da importancia dos departamentos de F&B e comercial no
desempenho hoteleiro, sendo estes os departamentos onde foram realizadas as tarefas

inerentes a este estagio.

3.1 O Grupo Financor e o Grupo Azoris

O Grupo Financor constitui-se como um grupo empresarial de referéncia nos Acgores, que
possui atuacdo em quatro areas estratégicas distintas. Na nutrigdo animal, o grupo
distingue-se pela inovagdo na producgdo de racdes, liderando o mercado agoriano com
mais de 330 referéncias, 7 marcas e um portfolio diversificado para diferentes canais de
distribuicao. Na alimentacdo, o Grupo consolida-se como lider no mercado local,
produzindo bens alimentares exclusivamente acorianos. Este segmento garante controle
total da cadeia de valor e fortalece o reconhecimento da marca, além de posicionar o
Grupo como um fornecedor essencial para as principais redes de supermercados nos
Acgores. Na distribuicao alimentar, o Grupo mantém uma parceria estratégica com o
Grupo Jeronimo Martins, gerindo 11 supermercados, dos quais 5 sao Pingo Doce e 6 Sol
Mar, além de um Cash & Carry. Esta em curso um plano de remodelagdo para transformar
as restantes lojas Sol Mar em Pingo Doce. Por fim, a area de Hotéis e Lazer, foco deste
relatorio, destaca-se pelo investimento na area do turismo, com 3 hotéis situados em
localizagdes premium, operando sob a marca Azoris Hotels & Leisure, reafirmando o

forte compromisso do Grupo com o destino turistico Agores (Financor, 2022).

Relativamente a histéria do Grupo, em 1954 surge a Sociedade Financeira de
Investimentos e Gestdes Acores - Finangor S.A., marcando o inicio do que hoje se

conhece por Grupo Finangor. Com o passar dos anos, o Grupo expandiu a sua atuagdo
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por meio de investimentos estratégicos, com a fundagdo e aquisi¢do de empresas,
ampliando as suas atividades para as diferentes dreas de negdcio mencionadas
anteriormente. De acordo com a noticia do préprio website do Grupo Finangor, de

novembro de 2018,

“O Grupo Finangor, que ja era acionista da empresa gestora dos hotéis, a
Investagor, tornou-se o acionista maioritario do Grupo Hoteleiro por aquisi¢do.
Com esta nova gestdo surge a necessidade de conferir um momento de viragem e de
investimento nos hotéis, nascendo assim uma nova marca: a Azoris Hotels & Leisure
que detém os seguintes hotéis: Azoris Royal Garden — Leisure & Conference Hotel
(Sdo Miguel),; Azoris Angra Garden — Plaza Hotel (Terceira); e Azoris Faial Garden
— Resort Hotel (Faial).”

As areas de negdcio para as quais o Grupo se foi expandindo foram pensadas de forma
estratégica, contribuindo para a criacdo de uma cadeia de valor que “vai desde o prado
até ao prato”, elencada na sinergia entre as diversas empresas que constituem o grupo

através de uma integracgdo vertical (Finangor, 2022 p.42).

O Grupo Azoris surge como uma evolucdo estratégica a partir de trés hotéis
estabelecidos que ja serviam a regido dos Acores ha mais de uma década. A Azoris Hotels
& Leisure homenageia a rica oferta das ilhas atlanticas, consolidando-se como uma marca
que valoriza a experiéncia acoriana. A estratégia da marca vai além do know-how
consolidado em hotelaria e eventos, focando-se também numa experiéncia completa que
integra os conceitos de Mente, Corpo, Natureza e Experiéncia. O portfolio da Azoris
inclui trés hotéis, o que perfaz um total de 444 quartos, que se distribuem por trés ilhas, e
que representa um significativo contributo para o desenvolvimento da regido na atividade

turistica (Financgor, 2022).

Para que uma estratégia de uma empresa possa ser levada a cabo de forma eficaz, ¢
fundamental que os propdsitos e a missdo da organizacdo sejam claramente definidos e
comunicados a todos os envolvidos. A missdo serve como linha orientadora de todas as
acoes e decisdes estratégicas, garantindo que os objetivos da empresa estdao alinhados com

seus valores. Nesse contexto, o Grupo Finangor estabelece a seguinte missao:
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13 . ’
Trabalhamos para criar valor sustentavel a longo prazo: para os nossos

clientes e consumidores, colaboradores, acionistas.” (Finangor, 2022,

p.21)

Ao definir a sua missdo, o Grupo procura ndo apenas direcionar as operagdes didrias,
das diferentes empresas que o compdem, mas também construir um propdsito que deve
ser partilhado pelos colaboradores, parceiros e clientes, assegurando uma sinergia que
torne possivel alcangar os resultados pretendidos e vincar o posicionamento da marca no

mercado.

Da mesma forma, € crucial que sejam definidos os valores e principios que servem de
guia a conduta organizacional. Esses valores servem como a base ética e moral pela qual
as acdes e decisdes devem ser orientadas, ndo apenas internamente, entre o0s
colaboradores, mas também externamente, nas relagdes com clientes, parceiros e a
comunidade. Assim, o Grupo define os seguintes valores: ética, integridade, ambicao,

inovagao e criatividade (Finangor, 2022).

Apesar de todas as empresas que constituem o Grupo terem como orientagao
estratégica e operacional a missao e visdo estabelecidas por este, devido aos distintos
contextos de mercado de cada empresa, torna-se importante que seja estabelecida uma
visdo e missdo individual. Isto permite que cada empresa possa, a nivel operacional e
estratégico, estar alinhada com os propositos do Grupo, mas que possuam a devida
flexibilidade para atuar de forma eficiente em cada uma das suas respetivas areas de

negocio.

Assim, o Grupo Azoris define como missao (Grupo Azoris, 2024):

“Melhoria e inovagdo na criagdo e desenvolvimento de diversos produtos
e servigos, garantindo a continua satisfa¢do e fideliza¢do dos nossos
clientes. Garantir a rentabilidade adequada dos capitais investidos na
gestdo eficiente dos recursos humanos e materiais, para satisfa¢do dos
acionistas, o cumprimento do sistema de gestdo da Qualidade; a
valoriza¢do dos colaboradores que se empenham no cumprimento dos
objetivos; e uma excelente relagdo com parceiros, entidades e comunidade

»
em geral.
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Como valores, o Grupo Azoris define (Grupo Azoris, 2024):

e Orientacdo para o cliente;
e Qualidade;

e Etica;

e Sustentabilidade;

e Responsabilidade ambiental e social.

3.2 A sustentabilidade no Grupo Azoris

A sustentabilidade e a aplica¢do das suas praticas ¢ algo transversal a todas a empresas
do Grupo Finangor, sendo que inclusive o termo sustentabilidade ¢ utilizado para definir
a missao do Grupo. Assim, de igual forma, o Grupo Azoris Hotels tem vindo a
implementar um conjunto de praticas sustentaveis com o intuito de garantir a satisfacao
dos seus clientes e a exceléncia nos seus servigos. As praticas aplicadas pelo Grupo Azoris
visam contribuir para os 17 Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODSs), sendo
que na estratégia integrada do Grupo Finangor sdo estabelecidos os seguintes cinco

principais:
7 — Energia limpa e acessivel;
8 — Trabalho decente e crescimento econdmicos;
9 — Industria, inovagao e infraestruturas;

12 — Consumo e produgdo responsaveis;

13 — A¢ao contra a mudanca global do clima.

Uma das prioridades do Grupo Azoris Hotels ¢ garantir a qualidade e viabilidade dos
servicos de hotelaria prestados, o que inclui um compromisso com a qualidade e
seguranca alimentar. Isso inclui a seguranca alimentar dos alimentos adquiridos,
armazenados, preparados e disponibilizados ao consumidor, pelo hotel. Através da
identificacdo, avaliacdo, monitorizacdo e controlo rigoroso dos riscos associados as
atividades, o grupo assegura que todos os produtos consumiveis sdo seguros e de alta

qualidade (Finangor, 2022).
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O cliente ¢, sem duavida, um dos focos principais do Grupo Azoris e, como tal,
estabelecem-se padrdes que permitam alcangar a sua satisfacdo, confianga e preferéncia .
A materializagdo destes padrdes estabelecidos dé-se através de um investimento em
servicos de exceléncia, garantindo a conce¢do de uma experi€éncia memoravel ao
consumidor. A implementagdo de praticas sustentaveis permite trabalhar a qualidade

percebida pelo cliente, tornando-se um fator de confianca e atratividade (Finangor, 2022).

Outra preocupacdo do Grupo assenta na utilizagdo racional de recursos,
comprometido com a preservacdo e protecdo ambiental, através da adogao de praticas
sustentaveis. Este compromisso inclui medidas para a utilizacdo racional de agua e
energia, bem como a separagdo de residuos e monitorizagdo de quantidades
desperdi¢adas. Ainda no que diz respeito a este compromisso ambiental, o Grupo esta em
fase de transi¢ao para as normas NP EN ISO 9001:2015 e NP EN ISO 14001:2015, que
constituem uma ferramenta indispensavel a gestao da qualidade e ambiente (Financor,

2022).

Para que as medidas de sustentabilidade definidas possam ser colocadas em pratica é
importante formar os colaboradores. O Grupo Azoris investe em varias formagdes sobre
as politicas de Qualidade, Ambiente e Seguranga Alimentar, com o intuito de capacitar
os colaboradores, assegurando o acesso a informacao, para que os colaboradores estejam

preparados para colocar estas medidas em pratica (Finangor, 2022).

Por fim, o Grupo possui como prioridade assegurar a conformidade com os requisitos
legais e internos, no que diz respeito aos aspetos ambientais. Uma das evidéncias desse
compromisso ¢ a realizacdo de auditorias internas, periddicas, com o intuito de mitigar
eventuais inconformidades, estabelecendo medidas corretivas as que possam ser

identificadas (Finangor, 2022).

Desta forma, e através do estabelecimento das medidas e praticas anteriormente
apresentadas, o Grupo Azoris demonstra a sua dedicacdo e compromisso com a
sustentabilidade. E através destas que o Grupo mostra o seu esforgo e contributo para os
5 ODSs identificados pelo Grupo Financor, alcangando parametros de sustentabilidade
que permitam o equilibrio entre as vertentes social, econémica e ambiental (Finangor,

2022).
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3.3 Organograma do Grupo Azoris

Na Figura 2 ¢ apresentada a estrutura organizacional da empresa, ou seja, a forma como
esta se organiza, sendo possivel identificar como sdo estabelecidas as relagdes
hierarquicas e os fluxos de informacao dentro do Grupo. No topo deste organograma
encontra-se a Administracdo. Para além de ser a Administracdo a estabelecer a estratégia
e os objetivos dos negdcios da empresa, devido ao poder de supervisdo que tem em todas
as areas transversais ao Grupo, ¢ também responsavel por garantir que as mesmas

funcionem de acordo com essa estratégia e objetivos.

Figura 2. Organograma do Grupo Azoris
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O Grupo ¢ constituido por trés hotéis, sendo que os mesmos se situam em trés ilhas
distintas. Assim, surge a necessidade de existir em cada um dos hotéis uma Diregdo. A
Direc¢do acaba por atuar de forma transversal dentro dos hotéis, exercendo esforgos sobre
todas as areas. Em d&reas mais especificas, onde possa nao existir uma chefia
intermediaria, como as reservas, rececao, lavandaria, sec¢do de alimentos e recursos

humanos, estas reportam a Dire¢do de hotel, sendo este o superior hierdrquico destas
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areas. Este departamento tem como superior hierdrquico a Administracdo, € o0s

departamentos comercial, financeiro e de manutencdo tém o dever de reportar a Direcao.

No ambito dos departamentos responsaveis por fung¢des mais especificas, o
departamento comercial tem como superior hierdrquico a Administragdo e deve reportar
a propria Direcio de hotel. E o departamento responsavel pela comercializagio dos
produtos e servicos do hotel e, por exemplo, pelo estabelecimento de contratos com
parceiros. Sendo o principal departamento responsavel pelo esfor¢o de vendas, ¢ de
extrema importancia que se encontre alinhado com a estratégia e objetivos estabelecidos

pela Administragao.

A Direcao financeira, a par da Direcdo comercial, possui como superior hierarquico
a propria Administragdo e tem o dever de reportar a Direcao de hotel. Este departamento
¢ responsavel por todas as fungdes inerentes a gestdo financeira do grupo, bem como pela
contabilidade, que se constitui como uma subunidade dentro do departamento financeiro.
Responsavel pela manutencdo de todas as infraestruturas e sistemas da empresa, o
departamento de manutencao também responde diretamente a Administragdo. Inclui a
manutenc¢ao fisica e os sistemas de informatica, garantindo o funcionamento adequado de

todas as operagdes técnicas da empresa.
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CAPITULO IV —- DESCRICAO DAS TAREFAS DESENVOLVIDAS

O presente capitulo apresenta de forma concisa as tarefas desempenhadas ao longo este
estagio, que incidiram no departamento de F&B e no departamento comercial. No que
diz respeito ao departamento de F&B sdo apresentadas tarefas como a elaboragdo de
fichas técnicas, gestdo de stocks, criagdo de menus e acompanhamento de eventos,
tecendo consideragdes como estas sdo importantes para a gestdo eficiente de recursos,
padronizagdo de processos e garantia de consisténcia no servigo prestado. Relativamente
ao departamento comercial, algumas das tarefas descritas sdo a gestdao de contratagdo com
parceiros, andlise e criagdo de reports de desempenho e a monitorizagdo das tarifas,
colocando em pratica diretrizes de RM, abordando o impacto que estas tarefas tem na

maximizagdo quer da ocupagdo que da receita das unidades.

4.1 Descricao das tarefas desenvolvidas no departamento de F&B

4.1.1 Periodo de integracao

No inicio do estdgio no departamento de F&B, foi proposta a realizagdo de um periodo
de integragdo com o objetivo de se dar um primeiro contacto e uma familiarizagdo
abrangente com as diversas areas operacionais que compdem o departamento. Durante o
primeiro més, deu-se entdo um processo de rotagdo e passagem pelas secgdes
fundamentais, o que incluiu passagens pelo restaurante, pastelaria, cafetaria, cozinha,
copa, armazém central e pela funcao de controller. Esta experiéncia permitiu observar de
perto a complexidade e a interdependéncia das operagdes que sustentam o sucesso do

departamento na vertente operacional.

Cada uma dessas secgdes desempenha um papel crucial na experiéncia final do cliente
e no bom funcionamento do departamento como um todo. O desempenho ativo e com um
ponto de vista critico nestas areas permitiu obter uma compreensdao detalhada dos
processos, desde a preparagao dos alimentos na cozinha, passando pelo rigor na
confeitaria, até ao servico de mesas no restaurante e a gestdo de inventario no armazém
central. A passagem por cada um desses ambientes operacionais foi essencial para
perceber como as equipas se coordenam, quais os desafios didrios que enfrentam e como

cada detalhe contribui para a eficiéncia e qualidade do servigo prestado.
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Este periodo de integragao foi, portanto, extremamente enriquecedor, ndo apenas pela
oportunidade de conhecer os procedimentos técnicos, mas também pela possibilidade de
estabelecer um primeiro contacto com os colaboradores de cada sec¢do. Este contacto
inicial foi fundamental para criar um entendimento mutuo e facilitar a comunicagao
futura, especialmente num contexto em que a gestao eficiente depende da cooperagado e

da sinergia entre diferentes areas.

Embora a natureza do estagio seja predominantemente focada na vertente de gestao e
planeamento estratégico, que por vezes pode parecer distante das operacdes diarias, o
acompanhamento continuo das atividades operacionais ¢ uma componente intrinseca ao
sucesso do departamento de F&B. Por isso, este periodo de integragdo ndo foi apenas
benéfico, mas crucial para o desenvolvimento de competéncias na gestdo de F&B.
Compreender como as atividades se organizam a nivel operacional constituiu-se como
uma base solida que sustenta as decisdes de gestdo, que posteriormente houve necessidade
de tomar ao longo do estagio. Além disso, o periodo de integragdo fomentou também o
olhar critico sobre a gestdo de F&B, na tomada de decisdes estratégicas que em momento
algum poderiam ignorar a vertente operacional, como por exemplo, decisdes sobre

disposicao de salas, escolha de ementas e horarios de eventos, por exemplo.

Assim, a experiéncia adquirida durante este periodo inicial permitiu desenvolver uma
visdo mais estratégica e integrada do funcionamento do departamento, reforcando a
importancia da relacdo entre as operacdes e a gestdo. A capacidade de tomar decisdes
informadas e eficazes em gestdo de F&B estd intimamente ligada ao conhecimento
profundo das operacdes didrias e a forma como estas contribuem para os objetivos gerais

do departamento e da empresa como um todo.

4.1.2 Elaboracao de fichas técnicas

As fichas técnicas sdo uma ferramenta essencial no Departamento de F&B pelo papel
fundamental que desempenham, quer ao nivel das operagdes diarias quer na gestdao
estratégica do departamento. Este documento estrutura e centraliza todas as informagoes
relevantes sobre cada produto colocado a disposi¢do do consumidor, garantindo

consisténcia, controlo de qualidade e eficiéncia operacional.
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Antes de qualquer produto de F&B ser disponibilizado ao cliente, este passa por um
processo rigoroso de criacdo da Ficha Técnica. Esta ficha ¢ um documento abrangente,
que aglomera informacgdes técnicas e administrativas essenciais para o controle e gestao
eficazes. A Ficha Técnica serve ndo s6 para garantir que todos os detalhes do produto
estdo bem documentados, mas também para facilitar a gestdo de custos, a padronizagao

de receitas € o controle de inventario.

Uma Ficha Técnica pode conter tanto produtos de armazém, considerados as
matérias-primas, como produtos subplus, que sdo itens ja confecionados utilizados na
elaboracdo de outros produtos. No caso de produtos subplus, a Ficha Técnica de um
produto pode estar diretamente ligada a outra Ficha Técnica, criando uma cadeia de
informacdes que assegura a rastreabilidade e o controlo rigoroso de todos os componentes

utilizados.

Para melhor entender uma Ficha Técnica, seguem exemplos do tipo de informagao

que consta da mesma:

e Nome do produto de venda: Identificag¢do clara do produto oferecido ao cliente,
que pode ser feita através de um nome atribuido ao prato, c6digo ou ambos.

e Lista de ingredientes ou produtos subplus: Detalha todos os produtos que
compdem o produto final, incluindo quantidades precisas e custos associados.

e Custo unitario do produto de venda: Calculado a partir da soma dos custos dos
ingredientes ou produtos subplus, proporcionando uma visdo clara do custo direto
de cada item. Podem existir situagdes em que o total de custo da Ficha Técnica ja
corresponda ao custo unitario; porém, para fichas técnicas que sirvam mais do que
uma porg¢ao, o custo total deve ser dividido pelo respetivo nimero de por¢des para
que se obtenha o custo unitario.

e Food Cost: Uma métrica fundamental que resulta da relacdo entre o custo unitario
e o preco de venda ao publico (PVP), indicando a margem de lucro, ou seja, a
por¢ao do preco de venda que ¢ afeta a custos.

o Informagdes sobre alérgenos: Crucial para garantir a seguranca alimentar e o
cumprimento das regulamentagdes de saide. Na Ficha Técnica, a informacao

torna-se de mais rapido e claro acesso.
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e Fotografia do empratamento: Ajuda a manter a consisténcia visual e de
apresentacao do produto, assegurando que a experiéncia do cliente ¢ uniforme.

e Modo de preparacio: De igual forma, a inclusdo do modo de preparagdao ¢ uma
forma de assegurar a consisténcia do produto final, garantido que qualquer pessoa

esteja em condigdes de confecionar o prato seguindo os padrdes pré-estabelecidos.

As fichas técnicas desempenham multiplas fungdes no departamento de F&B, sendo um
instrumento indispensavel tanto para a gestdo operacional como para a estratégia

financeira.

Numa unidade hoteleira, em que os bens a utilizar pelo departamento se podem
subdividir em varias secgles € seus respetivos armazéns, ter um sistema eficazmente
capaz de fornecer informagdes em tempo real sobre as quantidades de cada produto,
torna-se imperativo. Assim, ao associar a cada produto de venda um cdédigo
correspondente a uma Ficha Técnica, faz com que a cada venda, o sistema
automaticamente proceda ao abate no inventario das quantidades exatas dos produtos
utilizados, conforme a mesma. Isso garante um controle de inventario preciso, evitando
desperdicios e contribuindo para uma reposi¢ao eficiente dos produtos. Assim, também a
gestdo administrativa de F&B tem ao seu dispor uma ferramenta importante para analise

de custos.

As fichas técnicas, ao aglomerar todas as informagdes relativas aos custos envolvidos
na produ¢do de um determinado produto, permitem um controle preciso e rigoroso sobre
os custos de produgdo. Dessa forma, tornam-se uma ferramenta aliada para a analise de
métricas importantes, como o Food Cost, facilitando a identificacdo de oportunidades de
otimizagdo e reducgdo de desperdicios. Assim, sempre que houve a necessidade de tomar
decisdes relacionadas com precificagdo, promocdo e desenvolvimento de estratégias de
menu, estas foram tomadas com base em informagdes provenientes da Ficha
Técnica. Periodicamente, devido a imprevisibilidade associada aos custos de mercadoria,
era feita uma revisao das fichas técnicas com o intuito de identificar algum valor que

pudesse colocar em causa a rentabilidade de um produto.

A padronizacgao das receitas e dos processos de producao ¢ fundamental para garantir

que todos os produtos sejam consistentes em termos de sabor, apresentagao e qualidade,
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independentemente de quem os prepara. As fichas técnicas sdo um guia detalhado que
ajuda a atingir e manter essa consisténcia, por via de informagdes que fornece, como os
produtos e respetivas quantidades a serem utilizadas, foto ilustrativa do empratamento,
bem como o modo de preparacao e indicacao de todos os momentos de confegdo aos quais
um prato ¢ submetido. Aquando da criagao de um novo produto, era entregue uma versao
fisica da Ficha Técnica e sua respetiva ilustragdo de empratamento em cada uma das

seccdes operacionais envolvidas na sua preparagao.

Incluir informagdes sobre alérgenos e outras caracteristicas relevantes nas fichas
técnicas ¢ garantir o cumprimento das regulamentagdes de seguranca alimentar, bem
como orientar os intervenientes operacionais na produ¢do do prato para que a seguranca
alimentar e do consumidor possa ser garantida. A descri¢ao detalhada dos alergénios
presentes no prato permite ao proprio cliente realizar escolhas informadas, especialmente
em casos de restri¢des e intolerancias alimentares. A preocupacao do estabelecimento em
fornecer estas informacdes melhora a percecdo do cliente sobre a unidade, que se
constitui, desta forma, como transparente ¢ comprometida com a seguranca e bem-estar
dos consumidores. Assim, quando havia a criagdo ou ajuste de um prato, era dada essa
informagdo ao departamento de qualidade, para que o mesmo procedesse aos respetivos

testes e verificagdes sobre os alergénios presentes no mesmo.

Aquando da chegada de novos colaboradores, as fichas técnicas sao uma forma rapida
de garantir que os mesmos estdo em condi¢gdes de replicar de forma consistente e
padronizada o produto que se pretende entregar ao consumidor. Assim, servem como
ferramenta de formacdo, permitindo que novos colaboradores se familiarizem
rapidamente com as receitas e procedimentos do departamento de F&B. Isto torna mais
rapido o processo de integragdo e reduz o risco de erros operacionais. O acolhimento de
um novo colaborador nas sec¢des de confe¢do possui uma parte de familiarizagdo dos

colaboradores com esta ferramenta € com o seu objetivo.

Em suma, as fichas técnicas sdo um instrumento multifacetado que desempenha um
papel crucial na operacdo e gestdo do departamento de F&B. Estas asseguram que todos
os aspetos da producdo, desde a selecdo de ingredientes até a entrega final ao cliente, sdo
controlados de maneira eficiente e transparente. Dessa forma, contribuem nao sé para a

qualidade e consisténcia do servigo prestado, mas também para a satde financeira do
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departamento, tornando-se indispensaveis para qualquer estratégia de gestdo bem-

sucedida em F&B.
4.1.3 Gestao de stock

A gestdao de stock ¢ uma das tarefas mais importantes do departamento de F&B, sendo
fundamental para garantir a eficiéncia operacional e a satisfagdo dos clientes. Este
processo envolve a gestdo cuidadosa de recursos alimentares, garantindo a qualidade dos

produtos, a otimizagdo dos custos e a prevencao de desperdicios.

De entre os modelos de gestdao de stock, cada instituicao, de acordo com a atividade
que exerce, deve definir o seu modelo de gestao. No caso da unidade hoteleira onde se
realizou este estadgio, o método praticado era o First In, First Out (FIFO), sendo um dos
modelos mais indicados para gerir stocks que incluem produtos alimentares e pereciveis.
Este método assegura que os produtos mais antigos, aqueles que foram adquiridos ou
produzidos primeiro, sao utilizados antes dos mais recentes. Implementar o método FIFO
ajuda a minimizar o desperdicio de alimentos, garantindo que os produtos ndo
ultrapassam as datas de validade. No contexto de um restaurante de hotel, a correta
aplicacdo do FIFO pode melhorar a eficiéncia e a qualidade do servico oferecido aos

clientes, exatamente por garantir a correta rotatividade dos produtos.

Numa gestdo de stock elencada nos pressupostos de um modelo FIFO, a gestao de
lotes e validades ¢ de igual forma uma tarefa importante. E através do mesmo que se
garante a correta rastreabilidade dos produtos apo6s a sua entrada em armazém, o que
permite que a nivel de sistema seja possivel localizar um produto a qualquer momento.
Aquando da chegada dos produtos ao armazém, o posicionamento e organiza¢do dos
mesmos era feita por forma a garantir que os primeiros produtos a chegar, sao os
primeiros a ser utilizados; e que os produtos com validades mais reduzidas sdo os

primeiros a ser utilizados.

Esta gestdo rigorosa previne a utilizacao de produtos fora da validade, que podem
comprometer a seguranca alimentar e a reputagdo do estabelecimento. Sistemas de
inventario automaticos podem facilitar o acompanhamento das datas de validade e alertar
os gestores quando determinados produtos estdo proximos da data em que expiram,

permitindo ac¢des proactivas. Assim, quando a mercadoria chega ao armazém central, ¢



34

recolhida a informagao sobre o seu Lote ¢ Validade. Ao serem as faturas referentes a esta
mercadoria inseridas no sistema, estas fazem-se acompanhar dessa informacao, ou seja,
sabe-se a qualquer momento que quantidade do bem x com a validade y e o lote w
chegaram a unidade hoteleira. Sempre que ¢ feita uma transagdo em sistema, esta
automaticamente segue a regra fisica do FIFO. Assim, ¢ garantida a correta

rastreabilidade do produto.

A gestao eficaz dos custos das mercadorias ¢ uma componente estratégica da gestao
de stock. Isto envolve a monitorizagdo continua dos custos dos produtos e a adaptagao
das compras conforme as varia¢des de mercado. Esta gestdo envolve, muitas vezes, a
negociacdo com os fornecedores para obter os melhores pregos, ou at¢é mesmo a
necessidade de adquirir o produto fora do fornecedor habitual por via de custos mais
baixos. Esta gestdo deve sempre ser cuidadosa, para que a preferéncia por custos mais

baixos ndo coloque em causa a qualidade dos produtos.

No seguimento da questao relacionada com a gestdo de custos, esta inclui também
negociar promogdes e ofertas especiais dos fornecedores. E importante estar atento as
promogdes sazonais € descontos por volume (rappel comercial), que podem reduzir os
custos dos produtos. Muitas vezes, as promogdes e descontos estdo associadas a compra
em quantidade, o que exige um cuidado especial ndo so6 para garantir a capacidade de

escoar o produto, bem como a capacidade para armazena-lo.

Todos estes procedimentos sdo aplicados com o intuito de minimizar os custos, o que
contribui diretamente para o bom desempenho de indicadores como o Food Cost. Ap6s o
fecho de cada més, este indicador ¢ analisado com o objetivo de averiguar o peso dos
custos no total das vendas. Através desta andlise ¢ possivel tomar medidas corretivas e

estabelecer novas metas, mantendo sempre uma constante monitorizagao dos custos.

4.1.4 Acompanhamento de eventos

Apesar de nao ser o foco deste estagio, uma vez que este incidiu essencialmente sobre a
gestdo administrativa de F&B, o departamento ¢ também responsavel pela gestdo de

eventos da unidade hoteleira e, como tal, houve a oportunidade de acompanhar os
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procedimentos envolvidos nos eventos. Os eventos podem variar entre reunides

corporativas, conferéncias, casamentos, banquetes e outros tipos de encontros sociais.

Um dos primeiros procedimentos inerentes a gestdo de eventos € o envio da
comunicagdo de servigo, que tem como principal objetivo colocar todas as partes
envolvidas a par da realizacdo do mesmo. Nesta comunicacdo de servico constam

informagdes como:

e Data e hora do evento;
e Numero de pessoas;
e Informagdes sobre a F&B (Menus e pratos selecionados);
o Informagdes de layout de salas (responsabilidade da manutengao);
e Informagao sobre decoragdo (responsabilidade das governantas);
o Informagdo sobre logistica e audiovisuais (responsabilidade da informatica);
o Observagdes gerais na eventualidade de pedidos ou especificacdes especiais;
e Valor do evento.
A comunicacao clara e eficaz nesta fase ¢ essencial para o sucesso do evento, uma vez

que erros ou omissdes podem levar a falhas no decorrer da operacgao.

ApoOs o envio de comunicagdes de servicos e garantido que todas as seccgodes
intervenientes estdo devidamente informadas sobre o que € pretendido, segue-se uma fase
de monitorizacdo dos trabalhos a desenvolver. Assim, a fase posterior passa por
acompanhar a preparagdo das salas a nivel do seu layout, limpeza, decoracdo e
equipamentos; garantir que a nivel de F&B todos as comidas e bebidas estdo a ser
preparadas em conformidade; e que os horarios estdo a ser cumpridos. Além disso, alguns
eventos podem obrigar a aquisicdo de produtos especificos, o que obriga a aten¢do da

gestdo de eventos em garantir a chegada atempada dos mesmos.

A atempada e minuciosa preparagao e comunicagdo dos eventos sao um ponto
fulcral para o sucesso dos mesmos. No entanto, existem sempre contratempos
imprevisiveis, que podem incluir questdes relacionadas com meteorologia ou
equipamentos audiovisuais, por exemplo. Assim, o acompanhamento da gestdo de
eventos foi uma oportunidade de observar a importancia de estabelecer uma segunda

op¢ao para lidar com alguns destes contratempos.
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Durante a preparacao destes eventos, existe também uma necessidade de garantir
que todas as seccdes envolvidas, mesmo que ndo pertencendo ao mesmo departamento,
estejam em sinergia. A acdao simultdnea e esforco coletivo sdo indiscutivelmente
indispensaveis para que um evento possa ser levado a cabo de forma bem-sucedida. A
comunicagdo entre as diferentes sec¢des envolvidas ¢ fundamental para garantir a entrega
de um servigo de qualidade ao consumidor. Por vezes, ¢ necessario que a pessoa

responsavel pela gestdo de eventos seja a ponte de ligacao entre estas secgoes.

O acompanhamento do evento, enquanto este estd a decorrer, consiste em garantir
que a nivel operacional e logistico tudo segue conforme planeado. Com o apoio de uma
checklist, vao sendo verificados todos os parametros como horarios, servicos e produtos
a disponibilizar durante o evento. E também nesta fase que pode acontecer um ponto de
contacto com o cliente, que se constitui como uma oportunidade de garantir que as suas
expectativas e necessidades estdo a ser atendidas e de aplicar medidas corretivas, se

necessario.

A preparagdo e organizacdo prévia do evento dd as equipas operacionais toda a
autonomia e capacidade para levar a cabo o evento sem qualquer tipo de supervisdo. No
entanto, este acompanhamento por parte dos responsaveis da gestdo de eventos, feito de
forma atenta e proativa, pode ser crucial para garantir que o cliente e os seus convidados
tém uma boa experiéncia. Além disso, durante este acompanhamento houve muitas vezes

a oportunidade de identificar pontos de melhoria.

O pos-evento, para além de toda a questdo logistica, que fica uma vez mais ao cuidado
das se¢des operacionais, no que diz respeito a gestao de eventos, passa por uma fase mais
burocratica. Esta inclui, por exemplo, contactar o cliente com o intuito de receber
feedback e tratar do processo de faturacdo. O acompanhamento pos-evento ¢ uma etapa
estratégica, pois oferece uma oportunidade valiosa para analisar o que funcionou bem e

o que pode ser melhorado em futuros eventos.

O acompanhamento de eventos numa unidade hoteleira envolve multiplas fases e
requer uma coordenagao eficaz entre diferentes departamentos, uma comunicagao clara e

uma atencao rigorosa aos detalhes. A experiéncia obtida durante o estagio permitiu-me



37

desenvolver competéncias essenciais para a gestdo de eventos, desde a comunicagao
inicial com as partes envolvidas até ao acompanhamento pos-evento. Ao longo deste
processo, foi possivel compreender a importincia de uma abordagem proativa e da

capacidade de resolucao rapida de problemas para garantir o sucesso de qualquer evento.

4.1.5 Acompanhamento do processo mensal de inventario

As empresas que possuem stocks podem optar por duas formas/tipologias de inventario:
o inventario permanente e o inventario periddico. No inventario permanente a atualizagdo
dos valores de stock ¢ feita de forma continua e em tempo real, ou seja, ao ser feita uma
transacdo, os valores de stock sdo automaticamente atualizados em sistema. Pelo
contrario, o inventario periédico, em que as atualizagdes dos valores de inventario sdo
feitas periodicamente, podendo ser estabelecidas de forma mensal, trimestral ou anual,

recorrendo a uma contagem fisica destes.

A entidade onde foi realizado este estagio possui estas duas formas de inventario. Por
um lado, existe um inventdrio permanente, em que a informagao sobre a mercadoria ¢
inserida no sistema, por via de inser¢ao da fatura, como o produto e as suas respetivas
quantidades em stock, e apds ser vendido um produto, sdo abatidas as respetivas
quantidades dos respetivos produtos que constam da sua Ficha Técnica. Assim, obtém-se

em tempo real as quantidades em stock.

Por outro lado, o inventario periddico, realizado numa base mensal, que consiste na
contagem de cada unidade de produto que existe no stock fisico das sec¢des de F&B e,
posteriormente, fazer o encontro desses valores com aqueles que sdo registados em
sistema. O inventario periddico ¢ uma forma de complemento do inventario permanente,
pois o inventario permanente permite-nos aceder a informagao das quantidades que foram
efetivamente utilizadas e vendidas. Pelo contrario, o inventario periédico permite-nos ter
acesso as quantidades que ndo foram utilizadas e que dizem respeito, por exemplo, ao

desperdicio.

O processo de inventario periddico € realizado em todas as seccdes que possuem
armazém e ainda pelo armazém central. Para a realizacdo do inventdrio, o sistema de

gestao de stocks fornece um documento que apresenta a lista de produtos que possuem
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existéncia nesse mesmo armazém. Ou seja, no ultimo dia de cada més ¢ solicitado ao
programa o documento de apoio ao inventario, sendo que o mesmo providencia a lista de
produtos que possuem existéncia no respetivo armazém a data. O mesmo documento pode
ja vir com as quantidades mencionadas em sistema, no entanto, estas sdo ocultadas para
efeitos de contagem, pois assim evita-se que esses valores possam influenciar a

contagem.

Cada seccdo ¢ encarregue de realizar a contagem dos produtos que compdem o seu
armazém. Esta contagem deve ser feita no final do ultimo turno do ultimo dia de cada
més. Em outras situagdes, pode ser feito no inicio do primeiro turno do primeiro dia do
més. Atendendo a que o inventdrio ¢ também uma forma de averiguar os custos reais da
sec¢do no meés, 0 objetivo ¢ garantir que esta contagem seja realizada apds a ultima
transagdo do ultimo dia do més e antes da primeira transacdo do primeiro dia do més
seguinte. Assim, garante-se que os custos associados a uma determinada transagdo estio

devidamente contabilizados no més em que ocorreram.

A complexidade da questdo da inventariagdo ocorre, sobretudo, quando existem
eventos que obrigam a que a preparagdo dos mesmos ocorra num més diferente da sua
realizagdo. Caso a contagem ndo seja atenta e pormenorizada, pode ocorrer que sejam
reconhecidos custos num meés que nao corresponde ao més da sua cobranca. A incorreta
alocacao de custos num més pode levar a que os indicadores de apoio a gestdo sejam

afetados, como o caso do Food Cost, e faz com que os resultados possam ser distorcidos.

4.1.6 Criacao/elaboracio de menus

A atengao e detalhe na criacdo de um menu € primordial para o sucesso de uma unidade
hoteleira. E no departamento de F&B que ocorre todo o processo de criagdo do menu,
desde a simples sele¢do de pratos envolvendo processos de ajuste nas ementas fixas,
desenvolvimento de menus tematicos ou personalizados para eventos, bem como
colaboragao direta com a cozinha de modo a garantir que os pratos estejam alinhados com

as capacidades operacionais e expectativas dos clientes.

Diariamente, os hospedes e restantes clientes tém a sua disposi¢cao um leque de pratos,

que sao o conjunto que compde a ementa fixa do restaurante e bar. Esta ementa ¢ definida
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de forma estratégica, para que possa colocar a disposi¢dao do cliente pratos que possam
enriquecer a sua experiéncia gastronémica. Sio normalmente ementas que procuram dar
énfase a produtos tipicos ou até mesmo formas e técnicas de confecdo local. No decorrer
deste estagio, houve necessidade de rever as ementas fixas do hotel, por via de uma
necessidade de melhorar a atratividade das mesmas, procurando oferecer pratos mais

inovadores e com alguma adequagdo a sazonalidade.

Ao contrario de ementas criadas para ocasides especiais, as ementas fixas, pelo tempo
que sao colocadas a disposi¢ao do cliente, ddo uma melhor base de analise sobre o seu
sucesso. Assim, recorrendo a exportagdes fornecidas pelo programa de faturagdo,
podemos aceder ao total de vendas de cada um dos pratos do menu. Perceber o peso do
numero de vendas de cada prato sobre o niumero total de pratos vendidos, € um niimero
orientador sobre pratos que necessitam ser ajustados ou retirados da ementa. Para além
dos ajustes relacionados com a retirada ou introdu¢do de novos pratos na ementa, ou da
alteracdo de ingredientes e formas de confe¢do, também sdo realizadas anélises e ajustes

do ponto de vista do pre¢o de venda e custos.

Sendo o departamento de F&B responsavel pela vertente de eventos, também ¢ este
departamento que prepara e propde as ementas dos eventos, como banquetes, casamentos
e conferéncias. O hotel possui ja propostas de ementas para cada uma das tipologias de
eventos possiveis de realizar no espago. Dependendo da preferéncia ou requisitos dos
clientes, estas podem ser adaptadas e sofrer alguns ajustes. A aplicacdo destas ementas
especificas exige uma maior coordenagdo com as dreas operacionais, pois pedidos
especiais exigem que a vertente operacional esteja bem informada sobre qual ¢ a
expectativa do cliente. Aqui surge também a necessidade de definir uma ementa que, ao
mesmo que tempo que corresponde as expectativas dos clientes, estd de acordo com as

capacidades operacionais das secgdes intervenientes.

Para além de ser importante um hotel estabelecer a sua ementa fixa, que em muito ira
contribuir para a fidelizagdo de clientes, de igual forma ¢ necessario possuir ementas
dindmicas que possam dinamizar a oferta de comidas e bebidas do espago. Normalmente,
estas ementas dinamicas estdo associadas a festividades, como o Natal, Réveillon, Pascoa,
Carnaval ou Dia de Sao Valentim, que sejam capaz de providenciar ao cliente uma

experiéncia diversificada e personalizada. Para criar este tipo de ementas, ¢ importante
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fazer uma pesquisa de mercado e tentar projetar uma ementa de acordo com o publico-
alvo. A ementa tematica, ao ser providenciada ao cliente, deve ser acompanhada de
detalhes como decoragdes e dress code que possam dar continuidade a mesma para que

os clientes sejam colocados num cenario que intensifique a experiéncia.

Tal como ja foi possivel descrever, um dos passos essenciais no departamento de
F&B, antes de colocar a disposi¢do dos clientes um prato, € a criagao da sua ficha técnica.
A criacdo destes menus especificos torna também necessaria a criagao das fichas técnicas,
mesmo que se trate de um prato que sera confecionado apenas para uma ocasido. A ficha
técnica ¢ também um excelente aliado para andlise dos custos associados a criagdo desse
menu. Sendo um prato que serd confecionado pela primeira vez, normalmente, faz-se um

teste de degustacao do mesmo, onde se analisam questdes como sabor e empratamento.

4.2 Tarefas desenvolvidas no departamento comercial

4.2.1 Processo de contratac¢ao

O departamento comercial desempenha um papel fundamental como responsavel na
gestao das contratagdes com parceiros. Embora o setor hoteleiro tenha vindo a trabalhar
cada vez mais no caminho da desintermediagao e aposta na venda direta, as parcerias com
intermediarios continuam a apresentar uma percentagem significativa nas vendas,
constituindo-se assim como uma importante alavanca comercial, especialmente nos
periodos sazonais de menor procura. Destes parceiros, destacam-se os operadores
turisticos, agéncias de viagens e as OTAs, que servem como canais de venda bastante
eficazes e complementares a estratégia de vendas diretas. Assim, esta colabora¢do

constitui uma peg¢a chave na diversificacao e estabilidade das receitas de um hotel.

A contratacdo de tarifas e condi¢gdes geralmente ¢ realizada com base no ano civil
seguinte. Isso significa que no ano “n” estdo a ser negociadas as tarifas e condic¢des
aplicaveis para o ano "n+1". No entanto, nem todos os contratos incidem necessariamente
sobre o periodo compreendido no ano civil, ou seja, de 1 de janeiro a 31 de dezembro.
Alguns podem ser contratualizados para periodos distintos, com inicio e término em
outras datas, e outros podem ser ajustados por épocas sazonais, abrangendo, por exemplo,
periodos de seis meses. Além da negociagdo das tarifas, que define os pregos a serem

aplicados ao longo do periodo contratualizado, ha também a gestdo de operagdes



41

especificas. Estas, muitas vezes voltadas para grupos, envolvem a reserva antecipada de
um numero fixo de quartos para um determinado periodo, com as datas de chegada e o

numero de noites ja estabelecidos previamente.

Embora haja um esforgo para que o processo de contratagao seja mais padronizado e
uniformizado, em aspetos como layout dos contratos e também tarifas e condigdes
acordadas, essa tarefa continua a ser complexa e minuciosa. Alguns parceiros, no entanto,
exigem a utilizagao dos seus proprios modelos contratuais, o que torna o processo mais
demorado. Nesses casos, ¢ necessario enviar as tarifas e condigdes ao parceiro para
analise e negociag¢do. Apds definidas as condig¢des finais, o parceiro envia o seu contrato
proprio, conforme estas. Esse tipo de negociagdo exige uma prepara¢do com maior
antecedéncia, pois, para além de tornar o processo mais demorado, os contratos proprios
de cada parceiro exigem um maior cuidado e atencdo na verificagdo dos termos

acordados.

A contratacdo na atividade hoteleira ¢ uma das responsabilidades mais criticas
para o departamento comercial, exigindo um planeamento estratégico cuidadoso para
garantir que as parcerias estabelecidas sio mutuamente benéficas. Esta tarefa ¢ ainda mais
desafiante devido a incerteza e volatilidade do mercado, que podem mudar drasticamente
em questdo de dias, semanas ou, especialmente, ao longo de meses e anos. Ao
contratualizar uma tarifa especifica, o hotel compromete-se a aplicar esse valor,
independentemente das flutuagdes do mercado. Essa rigidez pode comprometer a
rentabilidade e a competitividade a médio e longo prazo, especialmente num cenario de
alteragdes rapidas nas condi¢des econdomicas ou no comportamento da procura. Dai que
o processo de contratualizacdo seja aquele que mais exige atengdo e minuciosidade ao

departamento.

Diante desse cenario, o processo de negociacdo exige uma analise antes da
apresentacao de condigdes aos parceiros. Para minimizar os riscos associados as variagdes
de mercado, utiliza-se uma abordagem baseada em dados historicos e previsdes de
desempenho. Com o auxilio do Property Management System (PMS), & possivel extrair
informagdes essenciais sobre o historico do operador, como o numero de noites
reservadas, ADR, taxas de cancelamento e conformidade com as condigdes de

pagamento. Esses dados sdo cruciais para avaliar a viabilidade da parceria e para projetar
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com maior precisao a capacidade de producao do operador, aumentando a probabilidade
de uma colaboragdo de sucesso a longo prazo. Esta andlise também serve de apoio ao
estabelecimento de uma estratégia de precificacdo, indo ao encontro dos principios de
RM, garantindo que se estabelece o prego que produz a maior receita possivel,

equilibrando preco e quantidade.

Ap0s a defini¢do das condigdes a serem oferecidas ao parceiro, como tarifas, prazos
de pagamento, allotment e release (se aplicaveis), o contrato ¢ elaborado para posterior
envio. Este documento inclui todas as informagdes previamente acordadas,
frequentemente acompanhado de um anexo que apresenta esses dados de forma mais clara

e organizada. Entre os principais itens destacados no contrato, incluem-se:

o Tarifas: discriminadas por épocas e por tipos de quartos, com detalhes sobre a
ocupac¢do minima e maxima de cada tipologia.

e Suplementos: valores adicionais, como o custo da meia pensao e, se aplicavel, de
bebidas.

o Condicdes de allotment e release: numero de quartos cedidos ao parceiro e
periodo limite para venda destes, detalhados por época, quando aplicaveis.

e Condigdes gerais: informacdes importantes sobre o hotel, como comodidades,
politicas de F&B, politica e condi¢des de camas extras, politicas de cancelamento,

condi¢des de pagamento e condigdes para rescisdo do contrato.

Esse processo visa garantir clareza e precisao, facilitando a compreensdao de ambas as

partes e assegurar que todos os aspetos da parceria estao claramente definidos.

Apds o envio da proposta, o parceiro dispde de algum tempo para a analisar. Em
algumas situagdes, o parceiro pode sugerir ajustes, iniciando-se desta forma um processo
de negociacao com o objetivo de garantir que ambas as partes sao beneficiadas, mas que
também sdo garantidos os interesses mutuos. Uma vez concluida a negociagdo, chega-se
a uma versao final das condi¢des e os contratos sdo assinados pelos representantes de
ambas as partes. Posteriormente, os documentos sdo arquivados em pastas especificas,
tanto em formato fisico quanto digital, assegurando que toda a informacao esteja

devidamente organizada e de facil acesso para que possam ser consultadas no futuro.

4.2.2 Criacao e analise de reports
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Uma das principais tarefas realizadas durante este estagio consistia na realizagdo de
reports periodicos, que servem de base a gestdo estratégica e tomada de decisdo. Esta
analise ¢ fundamental do ponto de vista estratégico, pois permitem monitorizar os
principais indicadores de desempenho da unidade hoteleira na vertente comercial e servir
de base a decisdes que impliquem o ajuste da estratégia comercial, garantido que a mesma

estd alinhada com as condig¢des e tendéncias de mercado.

A gestdo comercial de um hotel baseia-se em trés indicadores principais: taxa de
ocupacao, preco médio e RevPAR. Estes indicadores sdo analisados regularmente para
medir o desempenho do estabelecimento. Além disso, a direcdo e administracdo
estabelecem anualmente um budget para esses trés indicadores, que consiste nos valores
esperados a nivel de desempenho para cada hotel alcangar, que sdo estabelecidos ao més
e de forma acumulada, para o ano. Isto torna essencial a sua monitorizagao constante para
garantir que estao alinhados com as metas definidas. Para esse fim, sdo elaborados reports
periodicos — didrios, semanais € mensais — que acompanham o desempenho e servem

como suporte para a tomada de decisdes e agdes de curto prazo.

Uma forma de garantir a monitorizagao destes KPIs ¢ estabelecendo comparagdes
com os valores observados nos periodos homoélogos. Desta forma, existe a necessidade
de criar uma base de dados historica que compila estes dados, garantindo uma extragao
dos mesmos de acordo com as necessidades e tornando mais facil o acesso a essa
informagao, no futuro. Esses relatorios eram elaborados com frequéncia semanal, mensal
e anual, registando indicadores-chave como a taxa de ocupacdo, ADR e RevPar. Uma
base de dados consolidada permite analisar tendéncias a padroes com base em informacao

clara e detalhada.

A elaboragdo destes reports € feita com recurso a informagao fornecida pelos diversos
programas e plataformas utilizadas nas atividades quotidianas do departamento
comercial, como o PMS, software de Revenue Management, Channel Manager, Rate
Insights, entre outros. Alguma informacao ¢ acedida através da customizacao de dados
nas proprias plataformas ou através de reports automaticamente gerados por estas,
periodicamente. Um dos maiores desafios a realizacdo destes reports trata-se da

dificuldade em aceder a alguma informacdao mais especifica, de acordo com as
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necessidades, e também nas divergéncias no encontro de informagao de dois sistemas

distintos.

O constante acompanhamento do desempenho ¢ fundamental, pois as alteragdes que
ocorrem no mercado podem ser rapidas e de grande dimensao, levando a uma necessidade
de alteragdo ou adaptacdo da estratégia de curto prazo, necessidade essa que s6 pode ser
identificada através da monitoriza¢do dos dados. Estes reports, para além de exercerem
uma analise sobre os trés indicadores supramencionados, devem também averiguar de
que forma o desempenho da unidade se distribui pelas vertentes online e offline, pelos
diferentes canais de venda e pelos diferentes segmentos. Também pode ser importante
realizar andlises sobre a previsdo de ocupagdo e ainda fazer comparagdes com o periodo
homologo, no sentido de perceber se a evolugdo possui uma tendéncia de crescimento

face aos valores anteriormente registados.

O setor do turismo e, consequentemente, a area hoteleira padecem do fator
imprevisibilidade, pelo que a forma mais proxima de exercer uma analise sobre o cenario
futuro ¢ estabelecendo uma previsao, que no minimo ird aglomerar informagao histérica
e informagdo sobre o contexto de mercado atual. Sobre este cenario imprevisivel, a
monitorizag¢do de valores ¢ um fator crucial para o acompanhamento daquilo que esta a
ser o desempenho individual, bem como o desempenho do proprio mercado. Assim, o

acompanhamento dos KPIs ¢ uma tarefa constante e realizada de forma quotidiana.

4.2.3 Alteracao e monitorizacao de tarifas

Uma das tarefas mais importantes deste estagio passa pela monitorizacdo das tarifas
online. Para suportar esta monitorizagdo ¢ feito recurso a quatro sistemas distintos: o
Sistema de RM, o Channel Manager, o Sistema de Rate Insights e ainda o PMS. O
sistema de RM, utiliza informag¢des como procura, concorréncia e dados historicos para
sugerir o preco de venda ideal que maximize a receita e posicione o hotel de forma
competitiva. O Channel Manager distribui as tarifas definidas para os canais online, com
0s quais se possui parceria, € € onde se deve definir a disponibilidade de quartos de forma
criteriosa para evitar overbooking ou falhas nas vendas. O Rate Insights oferece uma
visao comparativa dos precos do mercado e da concorréncia, fornecendo dados em tempo

real e permitindo exportacdes customizadas para analises. J& o PMS ¢ a fonte mais
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confidvel de informacao sobre disponibilidade e desempenho do hotel, permitindo

analisar variacdes na taxa de ocupacdo através de filtros detalhados. Ao aglomerar as

informagdes recolhidas de cada uma dessas plataformas, permite obter um input sobre as

necessidades de ajuste das estratégias de precos e de posicionamento em relagdo a

concorréncia, otimizando a rentabilidade e a competitividade no mercado.

Para garantir que o hotel se posicionava de forma estratégica no mercado, tornava-se

essencial ajustar as configuracdes do programa de RM de acordo com as informagdes

fornecidas pelo Rate Insights. Esse processo envolvia diversas etapas, como:

Defini¢ao de posicao relativa a concorréncia: Ao analisar o contexto de mercado
e, consequentemente, as tarifas praticadas pela concorréncia, tendo em conta os
insights relativos a estratégia de preco que o hotel deve praticar, ¢ possivel
identificar a posicdo que o hotel deve ocupar. Através da informacgdo fornecida
pelo Rate Insights, ¢ possivel ajustar a estratégia de forma a garantir que o hotel
ocupa uma posi¢ao competitiva no que diz respeito ao seu preco.

Definicdo da estratégia de preco: Por vezes, em prol de uma adaptagdo as
condi¢des de mercado, existe a necessidade de fazer um ajuste a estratégia de
preco. Apesar do programa de RM ser o responsavel por definir a tarifa para um
determinado dia, tendo em conta fatores como a procura, concorrentes ¢ dados
histéricos, € necessario avaliar cuidadosamente se essas sugestoes sao adequadas
ou se existe a necessidade de interven¢ao manual.

Ajuste ao set de concorrentes: Para definicdo da sua estratégia de preco, o hotel
deve definir aquele que considera ser o set de concorrentes. No entanto, pode
ocorrer a necessidade de eliminar temporariamente algum concorrente, pois a
estratégia que estes estdo a adotar num determinado periodo, pode estar
desajustada com os objetivos de posicao competitiva do hotel.

Price overrides: Apesar do programa de RM trabalhar quotidianamente em
atualizagdes que lhe permitem recolher a informacgao necessaria para a definigao
do preco mais competitivo, pode haver informacdes que este ndo tem a sua
disposi¢do e que, consequentemente, o faz prever um prego desajustado. Assim,
torna-se necessario aplicar price overrides, que podem ser indica¢des ao programa
sobre se um determinado nivel de procura se vai ou ndo efetivar, ou a propria

alteracdo da tarifa manualmente. Estes price overides devem ser criteriosamente
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monitorizados, para que, com o passar do tempo, ndo deixem o hotel numa
situagdo de desvantagem competitiva.

e Andlise e interven¢ao nas restri¢des do programa de RM: O programa de RM, por
vezes, estabelece restricdes com o intuito de maximizar a receita, como estadias
minimas ou tipologias de quartos. E necessario monitorizar estas restricdes para

intervir quando estas apresentam um risco para a competitividade.

Pela importancia que a vertente de distribuicdo online tem vindo, cada vez mais, a
ganhar e pela capacidade de gerar receita que a mesma apresenta, todas as tarefas
envolvidas nesta distribuicao foram aquelas que mais se destacam deste estagio e as quais
era alocado mais tempo. Isto deve-se também ao facto de ser a vertente da gestdo

comercial mais dindmica e que exige uma monitorizacdo constante.

4.2.4 Criacao e lancamento de campanhas

As campanhas constituem um forte aliado a gestdo comercial hoteleira, principalmente
nos periodos de menor afluéncia, quando a procura precisa de ser estimulada. Assim,
neste estagio, uma das tarefas consistiu na preparagdo e langamento de campanhas, com

o intuito de aumentar a visibilidade e as vendas do hotel.

Antes do langamento das campanhas, um dos primeiros passos ¢ a analise sobre as
necessidades que existem, para que sejam definidos os moldes em que estas devem ser
aplicadas. Isto envolve a andlise da taxa de ocupacdo, com o intuito de definir os periodos
sobre os quais estes devem incidir, € qual o retorno de taxa de ocupacdo vs. receita que as
mesmas devem ser capazes de atingir. Para além da taxa de ocupagdo, outra analise que
deve ser feita incide sobre as tarifas, sendo que aqui o objetivo € garantir que a aplicagdo
de descontos sobre uma determinada tarifa ndo compromete a rentabilidade, assegurando

que seja possivel atrair clientes sem reduzir de forma excessiva a margem de lucro.

Tendo sido ja aplicadas outras campanhas no passado, outra analise pertinente a ser
realizada ¢ a dos resultados provenientes dessas campanhas. Assim, sdo exportados os
dados do PMS referentes a todas as reservas realizadas no ambito de uma determinada
campanha e sdo analisados pardmetros como o numero de noites € a receita que foram
gerados. Assim, averigua-se o sucesso de uma campanha e a pertinéncia da sua

reaplicacao.
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Todas estas analises servem de base a tomada de decisdo sobre a aplicagdo ou nao de
uma campanha e também das suas condi¢des. Para as condi¢cdes de uma campanha ¢
necessario definir a booking window (periodo em que ¢ possivel realizar reservas) e a
travel window (periodo sobre o qual incidem as estadias das respetivas reservas). Além
disso, também ¢ necessario definir condi¢cdes como o desconto a aplicar, as tipologias de
quarto que podem ser reservadas e a modalidade de pensdo. Todas estas condi¢des sdo
decididas tendo em conta o publico-alvo e o canal de distribuicdo abrangido pela

campanha, de acordo com a estratégia de comunicacao definida.

Apoés a defini¢do de todos estes parametros, € criada uma ficha de produto que
compila toda esta informacao e que sera o ficheiro resumo, que segue para o parceiro e ¢
distribuido internamente por todos os departamentos envolvidos no processo de reserva.

O lancamento da campanha passa pelo envio destas condigdes ao parceiro.

Na vertente offline, o carregamento de todas estas condi¢des ¢ feito do lado do
parceiro. Na vertente online, pode haver a necessidade de ser feita intervengao do Channel
Manager, para que o parceiro receba a tarifa e disponibilidade conforme as condi¢des
estabelecidas. Principalmente na vertente online, a aplicacdo destas campanhas deve ser
feita de forma cuidadosa, pois ao ser aplicada apenas em alguns canais de distribuigao,
isto faz com que possam surgir problemas relacionados com disparidades, o que coloca
alguns parceiros mais competitivos que outros. Ao aplicar estes descontos, devem ser as

tarifas vigiadas por forma a garantir a paridade de pregos entres todos os canais.

No periodo de vigéncia destas campanhas, ¢ feito um acompanhamento das reservas
que vao chegando ao abrigo da mesma. Esta monitoriza¢cdo permitia analisar o impacto
na taxa de ocupacao e receita gerada, permitindo efetuar ajustes em prol da maximizagdo
da receita. Estes ajustes podem incluir o prolongamento da hooking window ou ajuste nos
canais de distribuicdo. Este acompanhamento ¢ crucial para que possa ser retirado o

maximo proveito da campanha.

4.2.5 Gestao de plataformas

O departamento comercial, pela forma como cada vez mais elenca a sua operagao didria

em plataformas digitais, tanto para a distribui¢ao de disponibilidade e tarifas, como para
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gestao de reservas e até mesmo para analise de dados, precisa estabelecer uma rotina de

gestdo de todas estas plataformas digitais.

A Central de Reservas, sendo o departamento que mais de perto lida com todas as
reservas efetuadas, ¢ o departamento que mais se depara com incongruéncias, que muitas
vezes estdo relacionadas com discrepancias de tarifas ou ocupacdes dos quartos, erros de
mapeamento e de integracao, ou erros de configuragdes. Estas situagdes sao reportadas
ao responsavel pela gestdo comercial, a quem compete acompanhar e solucionar estas
incongruéncias, muitas vezes tendo de recorrer aos suportes técnicos para resolver
problemas, por exemplo, relacionados com a integracao de reservas no PMS ou falhas no
envio de disponibilidades ou tarifas aos parceiros. Além disso, também ¢ feita a gestao
do Channel Manager no que diz respeito a estratégias de longo prazo, o que inclui abrir
a disponibilidade de quartos até aos 365 dias posteriores, ou abrir e fechar vendas em

datas especificas devido a eventos ou expectativas de procura.

O proprio PMS possui a sua interface de gestao de Channel Manager, que funciona
como ponte de ligacdo no que diz respeito as configuragdes que permitem uma reserva
integrar no sistema de forma automatica. Assim, existe também a necessidade de
monitorizar estas configuracdes para garantir que as reservas integram sem que seja

necessario haver uma interven¢ao manual nas mesmas.

As extranets dos parceiros também sdo geridas pela pessoa responsavel pela gestao
comercial. Nestas ¢ possivel aceder ao inventario do canal, outra forma para controlar as
tarifas e disponibilidade entregues ao parceiro. Pode também consultar-se as reservas
feitas pelo canal e informagdes, como os dados VCC para pagamento da respetiva reserva.
Aqui, a fung¢do crucial ¢ garantir que as informacdes relativas ao hotel, politicas de cama
extra, politica de criangas, condi¢gdes de cancelamento, entre outras, estdo corretamente
atualizadas. O proprio site do hotel também possui o seu backoffice que tem de ser gerido
nos mesmos moldes. A este acresce também uma Area Trade, que constitui um outro
ponto de venda especifico para os parceiros poderem reservar diretamente através do site,

e que exige a gestao do ponto de vista das configuracdes desses parceiros.

A gestdo do Channel Manager foi uma das tarefas mais técnicas e detalhadas neste
estagio e incluia mapear tarifas e tipologias de quartos para os diferentes canais de

distribuicao. Todo este processo envolvia estabelecer contacto com o proprio canal e
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fornecer todas as informagdes necessarias para dar inicio ao processo de mapeamento.
Envolvia, também, o contacto com os diferentes departamentos intervenientes, como a
central de reservas e o departamento financeiro. Na fase de mapeamento, para além de
garantir que as configuracoes eram feitas de forma correta, também havia a necessidade
de interligar as mesmas com o proprio PMS. Esta era uma tarefa minuciosa e morosa,
pois envolve a articulagdo com os diferentes departamentos, com o proprio parceiro e

entre os diferentes sistemas.

Outra tarefa desempenhada no decorrer deste estagio estava relacionada com a
monitorizagdo das tarifas fornecidas pelo programa de RM ao Channel Manager. O
programa de RM recolhe uma serie de informag¢des como procura, taxa de ocupacdo do
hotel e concorréncia para calcular aquele que deve ser o prego a praticar no dia. Esta
monitorizagdo passa por garantir que esse valor esta de acordo com a estratégia definida
e que reflete as condi¢cdes do mercado. Isto inclui monitorizar, também, as variagdes
relativas a procura, épocas de sazonalidade, posicdo competitiva e especial atengdo a
eventos que poderiam nao ser tidos em consideracao pelo programa. O objetivo ¢ garantir
que o hotel se mantém numa posicdo competitiva e capaz de tirar proveito de todas as

oportunidades para maximizar a sua receita.
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CAPITULO V — ANALISE CRITICA AS ATIVIDADES
DESENVOLVIDAS

No presente capitulo sera feita uma andlise critica as atividades desenvolvidas durante o
estagio, com duracao de um ano, realizado no Grupo Azoris Hotels & Leisure. Apds o
capitulo anterior, onde foram detalhadamente descritas as tarefas desenvolvidas, neste
capitulo serd realizada uma avaliagdo reflexiva sobre estas atividades. Esta andlise visa
perceber a importancia que as atividades desenvolvidas tém para o sucesso da instituigao,
bem como, o contributo que estas providenciaram para o desenvolvimento pessoal e
profissional do estagidrio. Desta forma, refletir-se-a sobre os desafios, aprendizagens e

contribui¢cdes com os quais foi possivel deparar durante este estagio.

O estagio no Grupo Azoris Hotels & Leisure teve uma duragdo de um ano, com inicio
a 21 de setembro de 2023, e uma carga horaria semanal de 35 horas, correspondendo a 7
horas diarias. Durante este periodo, as atividades foram distribuidas entre dois
departamentos principais: o departamento de F&B e o departamento comercial. No F&B,
as tarefas foram realizadas exclusivamente no hotel Azoris Royal Garden, onde se
focaram na gestdo das operacdes internas do hotel, incluindo a elaboragdo de fichas
técnicas, gestdo de sfocks e acompanhamento de eventos. J4 as atividades desenvolvidas
no departamento comercial abrangeram as trés unidades hoteleiras do Grupo, incidindo
sobre a definicdo de estratégias de marketing, monitorizagdo de tarifas e gestdo de
campanhas promocionais, com o objetivo de otimizar a ocupagdo e a rentabilidade dos
hotéis. Este estagio proporcionou uma visdao abrangente e integrada do funcionamento
operacional e comercial das unidades hoteleiras, permitindo uma andlise critica das

praticas adotadas nos diferentes contextos do grupo.

No departamento de F&B, o objetivo principal das atividades desenvolvidas prendia-
se com o0 acompanhamento das operagdes diarias e ajuda na definicao de estratégias para
garantir uma gestdo eficiente das mesmas. Desta forma, tornou-se possivel chegar a
procedimentos que garantissem a consisténcia e a qualidade por via da otimizagdo de
processos. O foco destas tarefas estava direcionado para a gestdo estratégica através de:
elaboragdo de fichas técnicas, ferramenta essencial do departamento que ajuda na
padronizagdo de pratos, controlo de custos e uso eficiente de recursos; gestao de stocks,
que previne o desperdicio, permite o controlo de qualidade e a utiliza¢do eficiente de

recursos; acompanhamento de eventos para garantir a sinergia entre os diferentes
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departamentos; e criagdo e revisdo de ementas e pratos, que assegura uma oferta

gastronomica alinhada com as capacidades operacionais e mantém a atratividade.

No que diz respeito as tarefas desempenhadas no departamento comercial, estas
tiveram como principal objetivo garantir uma posicdo competitiva no mercado ¢ a
maximizagdo da receita. Para o estabelecimento de estratégias comerciais, devem ser
tidas em consideracdo as condigdes de mercado por forma a garantir uma correta
adequacdo as mesmas. Para tal, ¢ importante uma boa estratégia de negociacdao e
contratagdo com os parceiros de modo a garantir uma maximizagao de receita em periodos
de maior afluéncia e uma alavanca em periodos de menor afluéncia. De forma recorrente,
sdo analisados os principais KPIs, com a criacdo e andlise de relatdrios, e sdo ainda
monitorizadas as tarifas recorrendo, muitas vezes, a aplicagdo de campanhas com o intuito

de melhorar a atratividade.

O estagio que serviu de base a redagdo deste relatério tinha como intuito inicial o
desempenho de tarefas apenas na area de F&B. No entanto, por via de alteragdes internas,
surgiu a oportunidade de prosseguir o desempenho das atividades na vertente comercial.
A mudanga da éarea de intervencdo deste estagio ¢ o reflexo da capacidade que uma
empresa precisa de ter para se adaptar aos diferentes contextos e, quando necessario, rever
a alocacdo dos diferentes recursos. A formag¢ao em turismo e gestao foram fatores de
valorizagao que fizeram identificar uma pertinéncia na migracao para este departamento.
Todo o contacto que foi estabelecido com a vertente operacional durante a passagem pelo
departamento de F&B foi um fator importante a ser valorizado aquando da transferéncia
para o departamento comercial, conhecimento esse que se mostrou importante para a
tomada de decisdes comerciais informadas e alinhadas com os recursos operacionais. A
empresa mostrou uma posi¢ao flexivel e estratégica ao decidir o prosseguimento deste
estdgio no departamento comercial, fazendo um ajuste das tarefas desempenhadas,

explorando o aproveitamento de competéncias e o contributo que seria possivel conceder.

No departamento de F&B, devido ao acompanhamento das operacdes, as tarefas
desempenhadas tinham uma grande componente operacional que se conjugava
posteriormente com a vertente administrativa. Assim, eram tarefas com maior
aplicabilidade dos conhecimentos de gestdo adquiridos ao longo do Mestrado em Gestao

de Empresas. Por outro lado, as fungdes desempenhadas no departamento comercial
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obrigavam a aplicacdo de conhecimentos que incidiam nao sé sobre a vertente de gestao,
mas também dos proprios conceitos e temadticas de turismo, adquiridos na formagdo base

de Licenciatura em Turismo.

Em ambos os departamentos, houve um grande incentivo ao desempenho de fungdes
de forma autonoma. No departamento de F&B, a liberdade de explorar toda a vertente
operacional proporcionou oportunidades para exercer uma analise critica, que se refletiu
na tomada de decisOes estratégicas que possibilitavam a otimizacdo de processos. Na
vertente comercial, essa autonomia permitiu explorar todos os processos relacionados
com a area, com a possibilidade de contribuir também para a otimizagdo de processos e
preparacdo e analise de dados. Assim, esta abordagem apresentou um grande contributo
para o desenvolvimento de capacidades e competéncias relacionadas com a resolucdo

proactiva de problemas e tomada de decisao.

Este estagio constituiu uma grande oportunidade para desenvolvimento e crescimento
profissional e pessoal. Na vertente profissional, o estdgio deu espago a que a sinergia entre
os diferentes departamentos fosse explorada e dai concluisse qual a sua importancia para
o desempenho de uma organizacdo. Assim, foi possivel melhorar capacidades de
comunicag¢do, que neste contexto deve ser clara e objetiva para que os objetivos possam
ser alcangados de forma rapida e eficiente. O estdgio foi também uma oportunidade de
desenvolver o olhar critico sobre as tarefas desempenhadas, principalmente no que diz
respeito a analise de dados, capacidade de autonomia e de resolucdo de problemas,

constituindo-se como uma base para fomentar a capacidade de tomada de decisdo.

Um dos principais desafios encontrados, tanto na vertente de F&B como na vertente
comercial, diz respeito aos sistemas e as suas lacunas. Além das proprias incoeréncias e
discrepancias encontradas nos mesmos, que muitas vezes apresentavam limitagdes para
corresponder as necessidades, a principal lacuna ocorre do ponto de vista dos suportes.
Muitas vezes, estes ndo estdo a altura de fornecer um apoio rapido e eficaz para a
resolucdo de problemas. Na area de F&B, acontecia muitas vezes na vertente de gestao
de stocks, o que dificultava a otimizacdo interna de processos; € na area comercial,
principalmente no que diz respeito a gestdo de reservas, o que poderia conduzir a
situagdes, por exemplo, de overbooking, o que coloca a entidade exposta a um risco de

insatisfacdo por parte do cliente. Além disso, muitos destes sistemas ndo oferecem
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acompanhamento personalizado e periodico, o que dificulta o processo de exposi¢ao de
eventuais lacunas. Também revelam uma grande caréncia a nivel das op¢des de formagao
apresentadas a novos colaboradores que se juntam a equipa e que estdo a manusear 0s
programas pela primeira vez. Desta forma, pode tonar-se importante, aquando da sele¢ao

dos sistemas, analisar os moldes de suporte em que estes operam.

Outro desafio identificado ocorreu essencialmente aquando do processo de migracao
para o departamento comercial e na familiarizacdo com os processos € procedimentos
inerentes a0 mesmo. Apesar de existir uma serie de documentacdo e informagdo a
disposi¢do, pode ser importante rever e reforcar a informacao disponivel de forma a
esclarecer ndo s6 as pessoas que ja se encontram a desempenhar estas fungdes, como
novos elementos que se juntem a equipa. Isto constitui-se ndo s6 como um elemento-
chave para a integragdo de novos elementos, como para garantir a continuidade
operacional, assegurando que o trabalho ¢ desenvolvido de forma consistente e eficiente

independentemente de quem o executa.

A este nivel, algumas das medidas que poderiam ser tomadas passam, por exemplo,
por incluir nos manuais de procedimentos guias internos de acesso € manuseamento de
plataformas. Apesar de muitas plataformas fornecerem manuais de apoio, seria
importante que internamente fossem estabelecidos os objetivos que sao pretendidos com
essas plataformas, por forma a estabelecer diretrizes para os utilizadores habituais destas
ferramentas. Também poderia ser pertinente analisar a possibilidade de aposta em
programas direcionados para a gestdo de fluxo de trabalho. Estes programas permitem a
centralizacdo de informagdo, facilitando o acesso por parte de toda a equipa,
acompanhada de eventuais documentos necessarios, uma correta atribuicdo de tarefas e
responsabilidades, evitando a centralizagdo destas numa Unica pessoa, bem como o
estabelecimento de prazos através de lembretes, garantindo o correto acompanhamento
das tarefas. Estes tipos de programas, sdo também Uteis para auxiliar no processo de
estabelecimento de procedimentos de contingéncia, pois ajuda a definir alternativas de
trabalho em situagdes como falhas de sistema, redugao de equipas ou problemas de ultima

hora, em que tem de ser garantido que a operagdo ndo ¢ interrompida.

Enquanto temos no F&B um departamento mais operacional, no departamento

comercial encontramos uma versao mais estratégico e administrativo. O primeiro, sendo
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um departamento preocupado com a entrega de servigo/produtos de comidas e bebidas ao
consumidor, acaba por exercer mais aten¢ao sobre questdes operacionais € a componente
de custos. No segundo, temos um departamento focado em gerar receita, estd mais
dedicado a vertente de vendas, marketing e gestao de receita, que implicam o desenho de
estratégias de venda, contratacdo, analises de dados, e gestdo de canais de venda. Dois
departamentos que visdo de igual forma contribuir para o sucesso da entidade, mas que
na sua esséncia possuem abordagens um pouco distintas. A vertente de venda de quartos
dentro de um hotel ¢ aquela que mais rapidamente ¢ associado aos principios do RM. No
entanto, cada vez mais na literatura ¢ abordada a necessidade de a estratégia das unidades
hoteleiras comecar a ser orientada para uma aplicacdo destes principios de forma global,

numa abordagem denominada pela literatura de Total RM.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO

O presente relatorio de estagio, inserido no ambito do Mestrado em Gestao de Empresas
da Universidade dos Agores, teve como principal objetivo descrever com detalhe as
principais tarefas desempenhadas no estagio realizado nas unidades hoteleiras do Grupo
Azoris. Este estagio permitiu a aplicacdo de conhecimentos e tematicas adquiridas ao
longo da vertente curricular do Mestrado em Gestao de Empresas. Neste relatorio, foram
detalhadas com maior pormenor as tarefas inerentes aos departamentos de F&B e
comercial por terem sido a principais areas de interven¢do do estagio. O envolvimento
das tarefas e processos inerentes a cada um destes departamentos permitiu obter uma
visdo abrangente sobre o funcionamento quotidiano dos hotéis que constituem o grupo, €
ainda lidar de perto com os principais desafios que a area enfrenta, principalmente por

estar inscrita no contexto de um destino turistico em crescimento: os Agores.

O contexto insular da atividade turistica dos Agores faz com que esta seja altamente
influenciada por questdes como a sazonalidade, a sustentabilidade e a propria volatilidade
do mercado. Neste sentido, as empresas que operam nesta atividade t€ém a obrigatoriedade
de garantir o estabelecimento de praticas de gestdo eficientes, que se apresentam como
essenciais para a rentabilidade e competitividade destas. Assim, ¢ importante que sejam
levadas a cabo, por exemplo, praticas de RM e de gestdo de stocks, que se constituem
como ferramentas preciosas para garantir a eficiéncia dos processos ¢ a rentabilidade do

negocio.

No departamento de F&B, foi possivel estabelecer contacto direto com toda a
dinamica operacional que serviu de apoio ao desempenho de outras tarefas como a criagao
de fichas técnicas, criagdo e revisdo de menus e ementas, gestdo de stocks, processo de
inventario e o proprio acompanhamento de eventos. Com o desempenho destas tarefas foi
possivel tomar consciéncia da importancia de uma gestao rigorosa, que € uma pratica
valiosa ndo apenas para garantir padrdes de qualidade e consisténcia no que diz respeito
ao servigo prestado, bem como para o controlo de custos e aumento da rentabilidade. Pela
componente de proximidade que o departamento tem com o cliente € com a experiéncia
que providencia, permitiu melhorar diversas competéncias associadas a definicdo de
planos de contingéncia e a capacidade de resolucao de problemas em tempo real. Também
permitiu melhorar as competéncias no que diz respeito a comunicagdo e gestdo de

pessoas.
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No departamento comercial, o foco principal foi no desempenho de tarefas como
criagdo e andlise de reports, gestdo de plataformas digitais, langcamento de campanhas
sempre com base em praticas estabelecidas segundo os principios do RM. Para maximizar
a ocupagao do hotel, bem como a sua capacidade de rentabilidade, estas tarefas tiveram
um papel importante pela forma como obrigaram a exercer uma visdo abrangente sobre
as condi¢des de mercado e os comportamentos dos compradores. A criagdo e langamento
de campanhas, a propria gestao dos canais de distribuicdo e monitorizagdo das tarifas, ndo
teriam sido possiveis sem recorrer a plataforma digitais que tornassem o processo mais
rapido e eficiente, o que comprova o papel cada vez mais importante que a tecnologia tem

vindo a desempenhar nesta area.

Este estdgio permitiu obter conclusdes sobre a importancia da sinergia
interdepartamental, garantida sobretudo pela comunicagdo fluida e clara, que permitia
uma maior eficiéncia dos processos. Também foi possivel identificar prioridades
estratégicas, como por exemplo as praticas de sustentabilidade, que estava presente ndo
apenas no controlo de recursos, como também na propria experiéncia oferecida ao cliente,

alinhado com os ODSs, que sdo promovidos pelo Grupo Azoris.

No ultimo capitulo deste relatorio foram tecidas algumas consideragdes finais as
tarefas desenvolvidas neste estagio. No ramo da atividade turistica, volatil e dinamica,
um negocio para continuar a crescer, ¢ necessario ouvir os inputs dados pelo proprio
mercado, bem como identificar tendéncias e partilhar experiéncias. Assim, foram
deixados alguns pontos que se apresentam como oportunidade de melhoria: andlise
critica as plataformas e softwares utilizados; melhoria e revisao constante dos processos
e procedimentos inerentes as atividades desenvolvidas, com especial destaque na sua
documentacdo e inclusdo de softwares de gestdo de fluxo de trabalho; e ainda, a
pertinéncia de alargar os principios do RM para fora da orla comercial, aplicando-os numa

abordagem global, na unidade hoteleira.

Ao longo do estagio, foram sendo desenvolvidas capacidades e competéncias, como
por exemplo o trabalho em equipa, a comunicacdo clara e assertiva ¢ o poder de
negociagao. Este constitui-se como um cenario bastante estimulante ao desenvolvimento
de competéncias de lideranga e de cooperacao, que sao indispensaveis para o desempenho
de funcdes em ambientes volateis e complexos como o ramo hoteleiro. Numa vertente

mais ligada as hard skills, foi possivel associar os conhecimentos tedricos adquiridos até
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entdo, a vertente pratica, e desta forma desenvolver capacidades de andlise de dados muito

precisa para a tomada de decisdes estratégicas.

Este estagio foi uma experiéncia enriquecedora, bastante estimuladora tanto a nivel
profissional como pessoal, e proporcionou um alicerce firme de competéncias praticas
que serdo aplicadas em etapas futuras. A experiéncia foi potenciadora do interesse pela
atividade turistica, em especial pelo setor hoteleiro, e fez desenvolver competéncias que
permitem encarar o desempenho de fungdes na area de forma confiante e contributiva.
Conclui-se assim esta etapa, com a consciente visao do papel de especial relevancia que
um servico de exceléncia, gestdo estratégica e inova¢do possuem para a atividade
turistica, e a forma como contribuem para o crescimento da atividade turistica nos Acores

e para o sucesso das futuras geracdes profissionais.
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