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Resumo

O presente relatorio refere-se a um estagio curricular realizado no &mbito do Mestrado em
Gestdo e Direcdo Hoteleira. O estdgio decorreu no hotel The Vintage House Lisboa, com
inicio a 18 de agosto de 2014 e término a 31 de maio de 2015, consistindo num cross-
training pelos departamentos: Housekeeping, F&B, Front-Office, “Célula”, Economato ¢

Diregdo.

O principal objetivo deste relatorio é descrever as tarefas realizadas ao longo do estagio,
bem como as competéncias adquiridas, as contribuicbes dadas a cada departamento, e
sugestdes de melhoria; que juntamente com a caracterizacdo do hotel possibilitam um

melhor entendimento de todo o trabalho.

Foi através da observacdo e participacdo nas varias funcfes da unidade hoteleira que foi
possivel realizar uma intensa andlise para, posteriormente, descrever 0s varios
departamentos e, por fim, propor a melhoria da analise da satisfacdo dos clientes do hotel.
A andlise a satisfacdo do cliente é realizada através de trés questionarios, cada um dirigido
a um publico diferente: clientes externos dos outlets de F&B, clientes MICE, e hdspedes.
Através desta andlise, a unidade hoteleira podera obter bastantes vantagens como o
acréscimo da qualidade do servico, o aumento da satisfacdo dos seus clientes, e a sua

retencdo e lealdade.

Ao terminar este relatorio, constatou-se a forte importancia que o conhecimento das
necessidades, percecdes e expectativas dos clientes tem para o desenvolvimento e distin¢do
de uma empresa ou unidade hoteleira; traduzindo-se numa extrema necessidade de uma
continua adaptacéo as transformacdes do sector hoteleiro e dos seus consumidores, para

conseguir um maior destacamento da feroz concorréncia.

Palavras-chave: Satisfacdo do consumidor, Questionarios, Departamentos Operacionais,

Hotelaria.
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Abstract

This report refers to a curricular internship performed within the Master Degree in Hotel
Management. The internship took place at The Vintage House Lisboa, starting on August
18, 2014, and ending on May 31, 2015. It consisted of a cross-training through some of the
hotel’s departments: Housekeeping, F&B, Front-Office, “Célula”, Provision, and

Management.

The main objective of this report is to describe the tasks carried out during the internship,
as well as the acquired skills, contributions made to each department, and suggestions for
improvement. Together, these descriptions enable the characterization of the hotel and a

better understanding of this report.

Through the observation and participation in multiple positions of the hotel, it was possible
to carry out an intensive analysis to further describe the various departments and propose
an improvement to the hotel customer satisfaction analysis. This latter analysis is carried
out through three surveys, each directed at specific targets: external customers of F&B
outlets, MICE clients, and guests. In this manner, the hotel can get many benefits in terms

of quality of service and customer satisfaction, retention and loyalty.

Through the information provided in this report, it is possible to observe the strong
importance of the awareness of needs, perceptions and expectations of customers for the
development and distinction of a company or hotel. This awareness enables a continuous
adaptation to the changes of the industry and its consumers, which is extremely important

to achieve a greater detachment from the fierce competition.

Key words: Customer satisfaction, Surveys, Operational Departments, Hospitality
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Introducéo

Segundo o PENT, o sector turistico assume uma verdadeira importancia para a economia
portuguesa devido a sua capacidade de criar riqueza e emprego. Sendo a hotelaria parte
integrante deste sector, tornou-se igualmente essencial para o desenvolvimento econémico
do nosso pais, gerando investimento, criando postos de trabalho e aumentando os

proveitos.

A oferta hoteleira em Portugal tem vindo a crescer, tornando-se cada vez mais rica e
distinta, gracas a diversidade do nosso pais. Esta diversidade patrimonial, cultural e
paisagistica faz das nossas terras lugares a conhecer. Lugares que suscitam a curiosidade
dos mercados externos; em especial, a regido Metropolitana de Lisboa. Segundo o Turismo
de Portugal, esta é a segunda regido que mais turistas recebe e a que gera mais proveitos.
Complementando esta informacdo, o Publituris (2016) revela que, no ano de 2015, o
RevPar na cidade de Lisboa aumentou em 11,1% face ao ano passado, fixando-se nos
63,35 euros. Ja a taxa de ocupacdo fixou-se nos 75,29%, o que revela um aumento de 3,4%
face ao ano anterior. E o Preco Médio por Quarto Vendido aumentou 7,5% face a 2014,
ficando nos 84,15 euros. O que demonstra que a capital portuguesa estd sem ddvida nas
luzes da ribalta aos olhos dos turistas, o que poderd ser traduzido num continuo

crescimento do sector turistico e dos proveitos que este traz para a cidade e para o pais.

Com este “boom” turistico que ocorreu na cidade de Lisboa ndo aumentou apenas o
namero de turistas, mas, também, a oferta hoteleira. Gerando, assim, uma concorréncia
cada vez maior para as unidades que ja se encontravam na capital. Deste modo, pode
afirmar-se que esta cidade — rica e diversa — esta a assumir um papel de grande importancia
para o turismo portugués, despertando um forte interesse nas empresas turistico-hoteleiras

que pretendem investir neste mercado.

Posto isto, a area metropolitana de Lisboa foi, desde o inicio, o local eleito para a
realizacdo do estagio integrado no Mestrado em Gestdo e Direcdo Hoteleira, ministrado
pela Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar de Peniche (ESTM). Estagio esse
que foi desempenhado na unidade hoteleira The Vintage House Lisboa, entre 18 de agosto



2014 e 31 de maio de 2015. Sendo requerido, apos este, o desenvolvimento de um relatério

para a conclusdo do mencionado grau de mestre.

A escolha do hotel prendeu-se com o facto da cadeia hoteleira estar em fase de
reestruturacdo, isto €, a atravessar um rebranding da marca. O que poderia vir a contribuir,
certamente, para uma experiéncia empolgante e enriquecedora. Ao longo do estagio foi
possivel adquirir competéncias e conhecimentos que, complementados com toda a teoria
obtida em contexto académico, resultam numa profissional mais completa e capaz, tendo

esse sido o objetivo primordial aquando da candidatura a este mestrado.

O tema incide sobre a andlise da satisfacdo do cliente VHL, uma lacuna que foi
percecionada ao longo da realizacdo do estdgio. Uma vez que a unidade hoteleira
menosprezava esta analise, ndo obtendo a informacdo necessaria sobre as avaliagdes dos
clientes em relacdo ao servico que presta. Deste modo, € realizada uma sugestdo de
melhoria da analise da satisfacdo, tendo como propdsito, avaliar as expectativas, percecdes
e opinides dos que usufruem dos servigos da unidade hoteleira. Explicando a importancia
deste estudo e propondo a implementacdo de trés questionarios que possibilitem a
aquisicdo da informacdo necessaria para atingir um servi¢o de qualidade, conduzindo os
clientes, antigos e novos, a satisfacdo. Posto isto, através da implementacdo da proposta o
hotel conseguird aproximar-se dos objetivos da assinatura “Leading Guest Hapiness”
(satisfazer, deleitar e fidelizar os clientes) e aumentar a sua avaliagdo no que diz respeito a

plataformas como a Booking.com.

A elaboracdo deste relatorio de estagio foi realizada com base na observacdo pessoal ao
longo da passagem pelos varios departamentos— cross-training — e da realizacdo de
entrevistas informais aos colaboradores do hotel, bem como da consulta do site da cadeia
hoteleira e de documentos publicos relacionados com a mesma. No entanto, ndo foi
possivel publicar a grande maioria dos dados relacionados com valores financeiros,
estatisticas e documentos de gestdo, uma vez que sdo considerados confidenciais pela

administracdo do VHL.



i.  Objetivo do Relatoério de Estagio

Este relatorio de estagio teve como principal objetivo apresentar o The Vintage House
Lisboa e realizar uma proposta de analise da satisfacdo dos clientes da unidade hoteleira.
Interligando os conhecimentos obtidos academicamente e através da elaboragéo da reviséo
da literatura, com a experiéncia adquirida ao longo do estagio.

Neste estagio, foi possivel participar ativamente nos varios departamentos operacionais
do hotel, compreendendo as suas hierarquias e funcionamento, bem como entender e
analisar a gestdo que é realizada para que toda a operagdo ocorra de forma eficaz e
eficiente. Ao longo do cross-training realizado foi possivel verificar vérias lacunas na
gestdo do VHL, possibilitando a nomeacao de varias sugestdes de melhoria para cada
departamento. Contudo, decidiu-se aprofundar a sugestdo que seria transversal a todo o

hotel — analise da satisfacdo dos clientes, com o intuito de incitar uma crescente qualidade

dos servicos prestados, através do apuramento de quais as expectativas, percecdes e

opiniBes dos clientes.

Ii. Metodologia

A metodologia utilizada na realizacdo deste relatorio de estagio divide-se apenas em duas
ferramentas: o uso de referéncias bibliograficas para a fundamentacdo da revisdo da
literatura. E a observacgdo e participacdo pessoal nas varias atividades e fungdes dentro da
unidade hoteleira, com a finalidade de compreender a dindmica de cada departamento, bem

como conhecer as varias fungdes que sdo atribuidas a cada posto de trabalho.

Em suma, a excecdo da revisdo da literatura, todas as informagGes presentes neste trabalho
sdo resultado dos conhecimentos adquiridos no processo académico, e da passagem pelas
varias sec¢des, ao longo do estagio na unidade hoteleira The Vintage House Lisboa. Onde
0 método de observacdo-participacdo, permitiu um forte conhecimento operacional dos
varios departamentos, assim como da gestdo realizada por de trds de cada operacéo,

possibilitando a realizagéo deste relatdrio.



iii. Estrutura do Relatorio

O relatorio de estagio encontra-se estruturado em 6 partes essenciais: a introducéo, onde ¢
apresentado o trabalho que sera elaborado ao longo do referido relatério. O primeiro
capitulo, que se debruca sobre a revisdo da literatura e onde estdo aprofundados temas
como a qualidade do servigo, a satisfacdo e insatisfacdo do consumidor, e a importancia
dos questionarios de satisfacdo. O segundo capitulo, que apresenta o Grupo NAU Hotels
& Resorts, de onde faz parte a unidade hoteleira The Vintage House Lisboa, descrevendo-a
e caracterizando-a. O terceiro capitulo, onde é feita uma descricdo das tarefas
desenvolvidas ao longo do estagio e onde sdo explanadas as vérias funcbes desenvolvidas,
as competéncias adquiridas e as limitacdes sentidas em cada departamento. O quarto
capitulo, que identifica o problema que levou a realizacdo desta sugestdo, apresentando
uma proposta de melhoria e demonstrando os seus beneficios. Por ultimo, a concluséo
expde as consideracdes finais, as limitacbes e dificuldades sentidas ao longo da elaboragao

deste relatorio, bem como algumas sugestbes para futuros temas a desenvolver.



Capitulo I. Revisao da Literatura

Neste capitulo prople-se desenvolver a importancia da analise da satisfacdo dos
consumidores na inddstria hoteleira. Inicialmente, é feita uma breve introducdo que resume
0 panorama atual da Hotelaria em Portugal seguida de uma revisdo da literatura que recorre

a definicdes, perspetivas e estudos de autores ligados ao tema.

1.1. Hotelaria

A industria hoteleira vive numa continua transformacéo e evolucéo devido aos fatores que
a influenciam — pessoas, tecnologia, ambiente, economia, etc. — estarem, também, em
constante mudanca. Apo6s a Era dos transportes 0 mundo tornou-se numa aldeia global;
guebraram-se fronteiras, reduziram-se trajetos e aproximaram-se pessoas e empresas. Mais
tarde, com a Era da informacdo e do conhecimento, apareceram novos canais de
comunicacdo (por exemplo, as redes sociais) e comercializagdo (por exemplo, a
booking.com) ainda mais réapidos e eficazes que vieram estreitar estas relagdes,
disponibilizando informacdes cada vez mais detalhadas e atualizadas a nivel global. Mas
também, resultante das inovacGes destas duas Eras, verificou-se uma melhoria geral nas
condicBes de vida da populacdo mundial devido ao maior acesso a educacgdo, a saude, a
cultura, entre outros. Que, por sua vez, gerou um aumento do tempo dedicado ao lazer e do
poder de compra, culminando num aumento da procura turistica e do fluxo de pessoas.
Consequentemente, o sector hoteleiro vivenciou um forte crescimento, assistindo ao
aparecimento de novos concorrentes e distribuidores, que originou uma competicdo cada
vez mais agressiva. Suscitando, assim, a necessidade de criar novos sistemas de reservas e
formas de pagamento, bem como estratégias cada vez mais ambiciosas para se destacarem

das restantes empresas.

Esta mudanca constante influencia, essencialmente, as diretrizes de gestdo que os diretores
hoteleiros devem ter nos dias que correm. Devendo ter plena consciéncia da importancia de
realizar métodos de diferenciacdo, tendo sempre em conta a satisfacdo e retencdo dos

clientes. Uma vez que, através das novas tecnologias, os clientes conseguem comparar



precos e produtos assim como partilhar e aceder a opinifes online; atribuindo ao marketing
digital e relacional uma forte importancia. Pois se antigamente a melhor estratégia de
marketing era a atragdo constante de novos clientes e a “conquista de mercado”, hoje em
dia isso ja ndo é suficiente para assegurar um bom desempenho da unidade hoteleira
(Maroco & Maroco, 2011). Visto que as vantagens competitivas neste setor passam por
dois tipos de estratégias: a reducdo de precos e o desenvolvimento de lealdade através de
beneficios unicos ao cliente (Kandampully & Suhartanto, 2000). Desta forma, pode
afirmar-se que a lealdade do consumidor esta diretamente ligada a sua satisfacdo, que por
sua vez esta ligada a qualidade dos servicos prestados. Influenciando, também, possiveis
novos clientes que através da internet procurem antecipadamente informag6es sobre os
servigos hoteleiros (caracteristicas e feedback de outros clientes), gerando expectativas

através desse conhecimento prévio.

Em suma, é imprescindivel conhecer as necessidades, expectativas e opinides dos clientes
que usufruem dos servi¢os do hotel. Conseguindo, deste modo, ndo s6 a satisfacdo dos
consumidores, mas também um servico de qualidade que se distinga da restante

concorréncia.

1.2. Qualidade do servico

A qualidade do servico, apesar de ser um conceito completamente distinto da satisfacdo do
consumidor, esta intimamente relacionada com a mesma. Visto que a qualidade percebida

é um dos principais fatores que afetam a satisfacdo dos clientes de servicos (Tinoco, 2006).

Parasuraman et al. (1985) consideram que o termo qualidade é bastante dificil de definir
devido as suas caracteristicas Unicas — intangibilidade e heterogeneidade — e ao facto do
processo de produgdo e consumo serem inseparaveis, fazendo com que a avaliacdo da
qualidade seja realizada durante o fornecimento do servico. No entanto, o autor define
qualidade do servico como a discrepancia entre a perce¢do do consumidor e as suas
expectativas. Isto é, a nocdo da qualidade do servi¢o é medida através da lacuna entre as
expectativas e as percecbes do consumidor, pois quanto menor essa lacuna melhor a

qualidade do servico e consequentemente a satisfagdo do consumidor.



Assim, as organizagOes do ramo hoteleiro, que sdo prestadoras de servicos, devem dar
especial atencdo a satisfacdo dos seus clientes ao longo de todo o processo de servigo.
Porém, muitas das vezes a percecao dos gestores relativamente a um servico de qualidade é
completamente diferente da do consumidor, dai ser tdo importante realizar uma analise da
satisfagdo. Procurando, assim, garantir a exata percecdo do que é um servico de qualidade
e exceléncia para o cliente da unidade hoteleira. Fundamentando a afirmagéo anterior,
Barsky (1996) considera os consumidores uma excelente fonte de informacdo para que a
gestdo consiga melhorar a qualidade dos seus servicos. Por esta razdo, os consumidores,
através dos questionarios de satisfacdo, podem informar a gestdo quais as areas do servico

que devem ser melhoradas.

Deste modo, Lewis & Booms (1983) contextualizam qualidade do servigco como sendo o
qudo bem se conhece as necessidades dos consumidores. Conseguindo, através desse
conhecimento, realizar um servigo que atinja as expectativas de cada cliente; alertando os
gestores, da enorme importancia de conhecer o perfil do consumidor para que, em fungéo
desse conhecimento, possam dirigir os servicos em prol da satisfacdo. Cimentando esse
pensamento, “fica evidente que, quanto mais o setor hoteleiro investir na qualidade dos
Sseus servigos e 0s consumidores conseguirem percebé-la, mais satisfeitos ficardo” Lima et
al. (2013, p.14). Levando-nos a concluir que para se atingir um servi¢co de qualidade é
necessario perceber quais as expectativas e necessidades dos consumidores, podendo assim
planear e coordenar a unidade hoteleira com o intuito de realizar um servi¢o acima do

esperado - atingindo, assim, a satisfacdo do consumidor.

1.3. Satisfacdo do Consumidor

Hoje em dia, os consumidores ndo procuram apenas pregos justos e convenientes, tendem a
encontrar 0 que se aproxima mais da qualidade-preco. O que juntamente com a feroz
concorréncia faz com que a satisfacdo dos consumidores se torne num fator de extrema

importancia para as empresas hoteleiras.



Satisfacdo do consumidor é um conceito psicoldgico que envolve os sentimentos de prazer
e bem-estar que resultam das expectativas e da obtengdo do que se espera por um produto

e/ou servico atraente (Organizacdo Mundial de Turismo, 1985).

De acordo com Lam & Zhang (1999), a satisfacdo do consumidor é diferente da qualidade
percecionada relativamente ao servigo adquirido. Visto que a qualidade do servico é a
atitude ou o julgamento do consumidor em relacdo ao servico da empresa ao longo do
tempo. Enquanto que a satisfacdo se refere a uma transacdo especifica: servico -
pagamento. Complementando esta ideia, Blanchard & Galloway (1994) e Heskett et al.
(1990) referem que a satisfacdo do consumidor é o resultado da perce¢do do valor recebido
na transacdo ou relagdo com a empresa, onde o valor deve ser equivalente ao servigo de
qualidade compreendido em relagcdo ao preco e ao custo de aquisicdo para o consumidor.
Ja Churchill e Suprenant (1982) relatam que a satisfacdo € o resultado da comparacdo entre
o0s beneficios e os custos de compra em relacdo as expectativas prévias. E essas mesmas
expectativas séo influenciadas pelas necessidades pessoais, a comunicagao boca-a-boca, as
experiéncias anteriores e as comunicacdes externas (Gianesi & Corréa, 2006).
Paralelamente, Gunderson et al. (1996) definem satisfacio do consumidor como a
avaliacdo pds-consumo de um produto ou servico, que pode ser medida através do acesso a
avaliacdo relativamente a performance e aos atributos especificos deste.

Reuland et al. (1985) observam que os servigos oferecidos em hotelaria sdo uma mistura
de 3 elementos: o produto (exemplo: a comida do restaurante); o comportamento e a
atitude daqueles que prestam o servico; e 0 ambiente em que o cliente se encontra quando
usufrui do servico (exemplo: decoracdo, luminosidade, conforto). J& Czepiel et al. (1985)
sugerem que a satisfacdo em relacdo a um servigo € influenciada por dois elementos: o
elemento funcional (que serd o produto, ou seja, a refeicdo ou a bebida consumida no
restaurante, por exemplo) e a performance do servi¢co. Mencionando, também, que estes
sdo totalmente independentes pois o cliente pode ficar completamente satisfeito com um e
ndo com o outro. Demonstrando, assim, a enorme fragilidade do servigo hoteleiro, que

deve atingir a satisfagdo através dos varios elementos.

Consequentemente, Su (2004) afirma que um dos grandes desafios da industria dos

servigos é proporcionar e manter a satisfacdo dos clientes, pois a qualidade do servico e a



satisfagdo sdo cada vez mais importantes no que diz respeito a diferenciacéo e retencao de
clientes. Os autores Gronroos (1990) e Parasuraman et al. (1988) consolidam a ideia
anterior afirmando que entre as necessidades e exigéncias dos consumidores, a qualidade
do servico tem sido sem cada vez mais reconhecida como um fator de sucesso em qualquer
negdcio. Tornando a satisfagdo do consumidor um fator chave que determina o sucesso da
empresa em relacdo ao consumidor e sua prestacdo em relacdo a concorréncia (Reichheld
1996).

Podemos afirmar, desta forma, que a satisfacdo dos clientes é fundamental para a
sobrevivéncia de uma empresa. Isto é, internamente, a satisfacdo é um fator essencial para
realizar lucros futuros (Anderson et al., 2004; Homburg, Koschate, & Hoyer, 2005), para
além de que ira aumentar a lealdade e retencdo dos clientes. Situacdo que também aumenta
0S proveitos da empresa uma vez que custa 5 vezes mais tempo, dinheiro e recursos atrair
novos clientes do que reter os ja existentes (Naumann & Giel, 1995; Helm et al., 2010; Xu
& Goedegebuure, 2005). N&do esquecendo que, de forma externa, a satisfacdo dos clientes
pode também significar recomendacdes atraves do word-of-mouth, traduzindo-se numa

promocgao “gratuita”.

Através das consideracdes anteriores, conclui-se que as unidades hoteleiras devem focar-se
cada vez mais na satisfacdo dos seus clientes como meio de aumentar a qualidade dos seus
servicos, distinguindo-se da concorréncia. Pois, segundo Kotler et al. (1991), racios de
satisfacdo altos sdo seriamente aceites como um dos melhores indicadores de receita e

progresso de uma empresa.

1.4. Questionarios de Satisfacéo

Uma vez que é indubitavel a importancia da satisfacdo dos consumidores, & necessario
realizar a sua medicdo para que, posteriormente, 0s gestores possam agir em funcdo da

informagdo obtida atraves dessa.

De acordo com Pizam et al. (2016), medir a satisfacdo do consumidor proporciona as
empresas dois grandes beneficios: angariar informacéo sobre as necessidades, expectativas

e opinides dos clientes; criar uma forma de comunicacdo com 0s mesmos. Ou seja, atraves
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dos questionarios, a empresa demonstra interesse na opinido daqueles que usufruem dos
Seus servigos, o que podera desenvolver um importante elo de ligagdo. Complementando o
raciocinio dos autores anteriores, Naumann & Giel (1995) indica as 5 principais razfes

para se realizar a medicéo da satisfagdo dos clientes:

— aproximacdo com o cliente;

— verificagdo da existéncia de uma melhoria continua da prestacéo do servigo;
— medicdo dos pontos fracos e fortes em relacdo a concorréncia;

— orientagéo para a melhoria do servico;

— ligacdo da informacdo obtida (através dos questionarios) a um sistema interno.

Logo, medir a satisfagdo dos clientes da a possibilidade aos gestores de identificarem as
suas oportunidades de melhoria, comparar a performance e os standards internos e externos
(Oakland & Oakland, 1998).

Segundo Fecikova (2004) o sucesso de uma empresa esta claramente ligado a retencéo de
clientes, o que depende fortemente do nivel de satisfagdo dos mesmos. Deste modo, sera
um grande suporte para a gestdo perceber se 0s clientes se encontram satisfeitos, medindo
a qualidade do servico através da avaliacdo dos clientes. Esta autora afirma, também, que
existem algumas questdes que devem ser tomadas em consideracdo quando se decide

comecar a medir a satisfacdo dos clientes:

Quem é 0 nosso consumidor?
O que esté incluido na satisfacdo do nosso consumidor e o que isso significa?

O que necessitamos para medir a satisfacdo dos clientes?

A W np e

Como vamos medi-la?

Na préatica, muitas das unidades hoteleiras ndo seguem o exemplo dado pela autora
anterior, colocando a disposigdo dos clientes questionarios incompletos ou com informagao
imprecisa. Questionarios, esses, que raramente conseguem ajudar 0s gestores hoteleiros a
percecionar as reais expectativas e necessidades dos clientes, bem como tomar decisdes
(Lewis & Morris, 1987; Lewis & Pizam, 1981).

Segundo Barsky (1992) existem dois graves problemas neste tipo de questionarios:

primeiro porque as questdes ndo sao realizadas com o objetivo de adquirir uma
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determinada informacdo, segundo porque muitas das vezes a realizacdo dos mesmos ndo é
feita de modo aleatdrio. Assim, Lewis & Pizam (1981) afirmam que o propdsito essencial
de um questionario deve ser fundamentalmente a percecdo da satisfacdo dos clientes e se
esses irdo regressar, 0 que muitas das vezes ndo é assimilado atraves da leitura dos

questionarios realizados pelas vérias unidades hoteleiras.

Em funcdo destas afirmaces, é importante esclarecer que para obter a satisfacdo e lealdade
dos clientes € necessario realizar uma gestdo focada nesse objetivo. Isto €, criando
questionarios adequados e analisando sistematicamente os seus resultados, trabalhando em
funcdo das conclusdes que destes advém. Para que, posteriormente. seja delineado e
coordenado um percurso com o objetivo de proporcionar um servi¢o de maxima qualidade,

que satisfaca as necessidades e supere as expectativas dos clientes.

1.5. Insatisfacéo

E importante referir que existe a possibilidade de, através dos questionarios, verificar
situacOes de insatisfacdo por parte dos clientes. Esta podera ser demonstrada através de
avaliacbes ou comentarios negativos que poderdo desvendar algumas falhas no servico
prestado. Branco et al. (2010) afirmam que “atributos de insatisfacdo séo aqueles que 0s
clientes consideram como requisitos basicos do servi¢o, ou seja, um bom desempenho
nesses atributos ndo é capaz de melhorar a avaliacdo da organizacdo pelo cliente, porém
um desempenho fraco ira gerar insatisfacdo nos consumidores.” Referindo, também, que os
pontos criticos para a insatisfacdo dos clientes de um hotel sdo: a limpeza; a qualidade do
servico; o desempenho dos funcionarios; e a tranquilidade da zona.Em concordancia,
Kotler e Keller (2006) explicam que um cliente insatisfeito é aquele que verifica um
desempenho inferior ao esperado, isto é, o produto ou servico esteve abaixo das
expectativas que este tinha. Deste modo, podemos entender que a insatisfacdo € o
sentimento negativo causado pela ndo confirmacdo do que era esperado pelo cliente

detinha em relagéo ao produto ou servico.

Hirschman (1970) afirma existirem trés possiveis respostas a insatisfacdo: abandono (exit),

vocalizacdo (voice) e lealdade (loyalty). O abandono sera ndo voltar a usufruir dos servicos
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do hotel; a resposta por vocalizagéo significa que o cliente tenta obter retorno ao expor a
situacdo; e a lealdade que significa que o cliente ndo ird tomar qualquer atitude, retornando
a unidade hoteleira. Ja Day & Landon (1977) dividem as acOes pos-insatisfacdo em
privadas e publicas. As acdes publicas existem quando o cliente procura a compensacgédo da
unidade hoteleira, reclamando nos 6rgdos competentes e tomando acbes legais. Enquanto
que as agdes privadas incluem parar de comprar e/ou utilizar o word-of-mouth para expor a
sua insatisfacdo e avisar amigos, familia e conhecidos do sucedido. Esta Ultima situacédo

pode — e deve — ser evitada através da analise dos questionarios de satisfacao.

E importante ndo esquecer que a insatisfacdo é uma ameaca a lealdade e retencio de
clientes, devendo ser analisada e resolvida da melhor forma para que a unidade hoteleira
ndo perca o cliente. Impedindo, igualmente, a comunicacdo negativa através do word-of-
mouth (acdo privada). Através da analise dos questionarios os gestores hoteleiros podem
verificar as situacOes de insatisfacdo por parte dos seus clientes, procurando a melhor
forma de reverter a situacdo. Pois, como afirma Kotler (2008), os clientes insatisfeitos e
desapontados ndo sdo necessariamente clientes perdidos, desde que as empresas criem
procedimentos eficientes para a recuperacdo da boa vontade do cliente. Podendo, assim,
conseguir o retorno dos clientes insatisfeitos e aperfeicoar o servigo em prol da melhoria
continua, impedindo a repeticdo da falha.

Logo, s € possivel encontrar casos de insatisfacdo se a unidade estiver atenta a satisfacéo
do cliente — analisando-a. Pois, se a unidade hoteleira diagnosticar e resolver a situacdo de

forma eficiente é possivel inverter a situacdo e impedir a perda do cliente.

Este capitulo serve de introducdo para o capitulo 1V, onde é sugerida a unidade hoteleira
em que foi realizado o estagio uma restruturacdo dos seus questionarios e analise da
satisfagdo dos clientes. O que, através da leitura desta revisdo da literatura, confirma e
consolida a enorme importancia que esta tem para qualquer empresa, justificando e

incentivando a ado¢édo da sugestdo realizada.
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Capitulo Il. The Vintage House Lisboa Hotel

2.1. O Grupo NAU

NAU Hotels & Resorts € um grupo recente, lancado a 18 de dezembro de 2014 pela ECS
Capital — a maior gestora de fundos de reestruturacdo em Portugal. A cadeia hoteleira foi
assim reestruturada e rebatizada pela empresa, tendo a finalidade de ‘“amparar” os

empreendimentos que faziam parte do portfdlio da antiga marca CS.

Segundo o diretor do grupo e antigo secretario de estado do Turismo, Pedro Almeida
(2014, Conferéncia de imprensa para o lancamento da nova marca), “ao agregar todos 0s
ativos debaixo de uma mesma marca conseguimos mais parcerias, mais eventos e mais
vantagens do que se os hotéis estivessem a ser geridos de forma individual”. Atitude essa,
gue serd uma tentativa de acabar com o toxico passado associado a antiga marca, com 0

objetivo de crescer e melhorar o seu posicionamento na hotelaria nacional.

O grupo NAU Hotels & Resorts torna-se, assim, um novo e forte operador hoteleiro em
Portugal, capaz de melhorar a oferta turistica portuguesa e de atrair 0s mais exigentes
mercados nacionais e internacionais. A marca conta com 10 unidades de 4 e 5 estrelas
distribuidas pelo centro e sul do pais e trés campos de golf situados no Algarve: Salgados,
Morgado e Alamos Golf Course. Uma marca distinta com 1300 unidades de alojamento,

cerca de 3300 camas e aproximadamente 850 colaboradores.
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Quadro 1 Distribuicdo da cadeia hoteleira NAU

The Vintage House Lishoa

Lisboa
Palacio do Governador

Alentejo Lago Montargil e Vilas

Sao Rafael Suites

Sdo Rafael Atlantico

Portugal
Salgados Dunas Suites

Algarve Salgados Palace

Salgados Palm Village Apartments & Suites

Salgados Vila das Lagoas Apartments

Morgado Golf & Country Club

Fonte: NAU Hotels / Elaboracéo Propria

Como se pode ver no quadro 1, a cadeia hoteleira tem hotéis no centro e sul do territério
portugués conseguindo, deste modo, abranger a cidade, o campo e a praia: o hotel do
Alentejo encontra-se na categoria de campo, dando a possibilidade aos seus clientes de
aproveitar a natureza e a serenidade da regido; os hotéis do Algarve sdo destinados ao
mercado de Sol & Praia, colocando-se na categoria de praia e transportando os clientes a
um ambiente de férias e calor; por ultimo, os hotéis cidade sdo os que se situam em Lisboa,

onde os seus clientes podem usufruir de toda a cultura e vivacidade da metrépole.

A marca ira diferenciar-se através do enfoque no cliente por meio da assinatura “Leading
Guest Hapiness”, referéncia que tem como objetivo despertar no cliente um sentimento de
felicidade e deleite aquando da utilizag&o dos servigos NAU. Comprometendo-se a cumprir
0s niveis de servigos pré-estabelecidos e a responder as necessidades e desejos dos seus
clientes através da competéncia e capacidade das suas equipas e infraestruturas de elevada
qualidade. Conduzindo, desta forma, a uma crescente fidelizacdo dos antigos e novos

clientes da marca.
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O conceito NAU remete para a descoberta de novos mercados e territérios tal como foi
feito, em tempos, pelos ancestrais portugueses. A escolha do nome, para além de abarcar o
conceito essencial da marca, foi feita mediante a sua sonoridade, facil diccdo e
memorizacdo. Além de que permitiu, assim, uma dupla interpretacdo da palavra pois em
inglés podera soar a “now”, que traduzida conduz aos novos atributos da marca: nova e
moderna. Criando, deste modo, o lema utilizado pelo grupo: “O Presente e o Futuro, agora,
sdo NAU!”. O seu logotipo (figura 1) representa a curva da vela de uma nau, na sua
simplicidade, ao mesmo tempo que tenta realcar a serenidade, forca, estabilidade,
harmonia e dinamismo da marca. Sentimentos que a ECS pretende transmitir aos futuros
clientes NAU, com o objetivo de liquidar todos os aspetos negativos que ainda poderdo

estar presos a antiga marca.

Figura 1 - Logotipo Nau Hotels & Resorts

g N AU

HOTELS & RESORTS

Fonte: Base de dados do hotel, 2015

Com uma nova cultura empresarial, a NAU criou valores como: Confianga, Dedicagéo,
Dinamismo e Inovagéo, que foram incutidos aos seus colaboradores e devem traduzir-se no
servico que é prestado aos seus clientes. Valores esses, que sdo complementados com

formacdo técnica e comportamental das varias equipas.

Segundo Nuno Leandro (diretor do hotel) a visdo da NAU traduz-se em: “Ser um grupo
pioneiro na concecdo de um mercado hoteleiro customizado e diferenciado no sector, com
vista a um desempenho de exceléncia no preenchimento das necessidades de todos os

stakeholders ”.

E a sua missdo ¢ definida da seguinte forma: “O grupo NAU Hotels & Resorts pretende
afirmar-se como grupo lider nacional de hotelaria numa relacéo de confianca e qualidade

para todos os stakeholders com o objetivo de abrir mercados, construir novos
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consumidores e oferecer produtos que a concorréncia ndo pode alcangar na customizagao

especializada de cada unidade hoteleira.”.

O que nos faz concluir que, através da marca NAU Hotels & Resorts, a ECS pretende
entrar no mercado destacando-se, desde inicio, pela diversidade das suas unidades de
alojamento e pela oferta distinta de experiéncias Unicas e enriquecedoras. Readquirindo,
entdo, a confianga dos mercados e dos stakeholders.

2.2. The Vintage House Lisboa Hotel

2.2.1. Descrigdo do Hotel

The Vintage House Lisboa é uma unidade hoteleira classificada com 5 estrelas, inaugurada
em 2010 pela antiga marca CS e pertence, de momento, a cadeia hoteleira NAU Hotels &
Resorts — gerida pela ECS Capital.

O hotel situa-se numa zona privilegiada no centro de Lisboa, entre a Avenida da Liberdade
e o Principe Real. Esta localizacdo possibilita um facil acesso por parte dos clientes ndo s6
a chegada/partida, mas, também, quando tentam deslocar-se para outros pontos da cidade
ou do pais; uma vez que se encontra junto de varios pontos de autocarros, de duas estagdes
de metro, de um ponto de taxis e a, aproximadamente, 8km do Aeroporto de Lisboa. O
hotel localiza-se, também, junto de varios locais emblematicos da cidade, tais como: o
Bairro Alto, o Miradouro de S&o Pedro de Alcéntara, a Praca Marqués de Pombal, o
Parque Eduardo VII e, como ja foi referido, a famosa Avenida da Liberdade. Outras
atracOes turisticas como teatros, museus e monumentos também se encontram

relativamente perto e com faceis acessos.

Este boutique hotel, tal como o nome sugere, tem um ambiente sofisticado e acolhedor
onde o design moderno é contrastado com uma decoracdo vintage inspirada na Lisboa de
hd décadas atras. Esse apontamento vintage € feito em todos os recantos da unidade
hoteleira através de um mobiliario contemporaneo com fortes alusdes ao passado e uma

especial atencdo ao detalhe. As imagens a preto e branco de locais emblematicos da Lisboa
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antiga, espalhadas por todo o hotel, fazem despertar nos hdspedes e clientes externos uma
forte paixao e curiosidade pela cidade.

O The Vintage House Lisboa é um hotel de médias dimensdes com 56 unidades de
alojamento, que perfazem um total de 93 camas. Os quartos estdo divididos nas seguintes
categorias: 41 quartos superiores, 12 quartos deluxe e 3 suites. Onde somente um quarto
esta preparado para hospedes de mobilidade reduzida.

Dos 53 quartos indicados, é importante referir que apenas 16 sdo duplos (cama de casal) e
37 sdo twin (duas camas). Situacdo vantajosa uma vez que o hotel recebe tanto turistas de
negdcios como familias, sendo bastante proveitoso (a nivel da taxa de ocupacdo) ter mais
de 66% do hotel composto por quartos twin (procurados pelos turistas de negdcio) que
facilmente se transformam em quartos duplos (procurados pelas familias). Para o0 segmento
das familias existe, também, a possibilidade de tornar 30 dos 53 quartos em triplos (com

cama extra) e de alojar uma familia até 4 elementos nas suites.

As unidades de alojamento dispdem de: ar condicionado; telefone; televisdo com diferentes

canais internacionais, VOD e porta USB; internet wi-fi gratuita; cofre; secador; minibar.

2.2.2. Servigos Complementares

Como servicos complementares ao alojamento existem quatro pontos de F&B, um SPA,
um estacionamento coberto (pago) e um ginasio. Os clientes que ficam alojados no hotel
podem usufruir de wi-fi gratuito - ndo s6 nos quartos, mas, também, nas areas comuns.
Esta possibilidade estende-se aos clientes que usufruem dos servigos de conferéncias,
reunides ou eventos. Existe, ainda, um espaco no lobby onde os clientes podem encontrar a
sua disposicdo um computador fixo com internet. No anexo | encontram-se imagens dos

varios espacos da unidade hoteleira apresentados seguidamente.
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- Restauracao

O The Vintage House Lisboa oferece excelentes experiéncias a nivel da gastronomia e da
enologia, detendo 4 outlets® de F&B: 1 restaurante, 2 bares e 1 snack-bar. Estes diferentes
outlets visam conseguir uma maior abrangéncia das necessidades dos seus clientes dando,

desse modo, a possibilidade de usufruirem de varios tipos de sensacGes e paladares.

O Restaurante Vintage é um local acolhedor e requintado onde os clientes podem desfrutar
de varios pratos tipicos da gastronomia portuguesa e degustar os vinhos do nosso pais.
Partilhando quase 0 mesmo espaco, encontra-se o The Vintage Snack-Bar que proporciona
um ambiente mais descontraido, igualmente acolhedor, onde os seus clientes poderdo

saborear desde um ligeiro snack a uma refeigdo completa.

Para descontrair, o hotel dispGe de dois bares: um deles panoramico — o rooftop bar
Varanda do Castelo, situado no pendltimo piso do hotel, onde os clientes poderao usufruir
de uma magnifica vista sobre parte da cidade de Lisboa que inclui o Castelo de S&o Jorge e
0 rio Tejo — e outro situado no lobby do hotel — The Lobby Bar, espaco que proporciona

um refresco para dias quentes ou uma chavena de ché junto a lareira em tempos de chuva.

Os clientes poderao, também, usufruir de refeicBes no quarto ja que o hotel tem um servico
de Room-Service 24 horas, embora com oferta reduzida no periodo entre a meia-noite e as
sete da manha.

- Reunides E Eventos

A pensar nos clientes MICE, o hotel conta com a sala multifuncional Principe Real — um
espaco dedicado a eventos, reunides e conferéncias. Esta pode ser dividida, sempre que
necessario, em duas salas de tamanho menor — Sala Principe Real | e Il, ambas iluminadas

com luz natural e equipadas com sistemas de som, luz e imagem.

1 Pontos de venda.
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Relativamente a eventos as possibilidades sdo mais alargadas uma vez que, para além da
mencionada Sala Principe Real, ha a possibilidade de usufruir da zona do lobby do hotel
(que conta com o apoio do Lobby Bar) e da zona da Varanda do Castelo (um espaco ao ar

livre que dispde de um bar e minicozinha).
Quadro 2 - Salas Multifuncionais do VHL

SALAS CxLxA*{m) M2 Plateia Escola U Cabaret Cocktail Banquete
PRINCIPE REAL M 8,5x125x29 105,6 108 96 36 50 150 100
/1

SALA MULTIUSOS

PRINCIPE REAL | ¥ 85x74x29 58,0 57 39 24 20 50 40
PRINCIPE REAL II - 85x52x29 47,6 48 30 21 15 50 30
LOBBY BAR ¥ n/a n/a n/a n/a n/a n/a 150 n/a
VARANDAl DO n/a n/a n/a n/a n/a n/a 60 40
CASTELO **

LN = Tem Luz Natural. | 1 = Ver na planta as vérias configuracdes possiveis. | * Medidas aproximadas.

Fonte: Base de dados do hotel

Tal como podemos verificar através do quadro 2, as cinco possibilidades podem ser
organizadas e coordenadas consoante as necessidades de cada cliente e a disponibilidade

do hotel, tornando a oferta mais versatil e diversificada.

- The Vintage SPA

Para um momento de harmonia, um aumento de energias ou relaxamento dos seus clientes,
o0 hotel criou o The Vintage SPA. Um espa¢o contemporaneo com uma decoracdo elegante
que possui dois gabinetes de tratamentos, uma piscina interior aquecida com
hidromassagem, sauna, banho turco e duche Vichy. Neste local os clientes podem
encontrar tratamentos de corpo e rosto, hidroterapia, técnicas de massagem e depilacio. E

importante referir que os servicos do SPA estdo, também, abertos a clientes externos.

De seguida, € tragada a estrutura organizacional da unidade hoteleira bem como a sua
caracterizacdo e enumeracdo dos varios departamentos que se encontram fora das

instalagdes do hotel.
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2.2.3. Estrutura Organizacional

A administracdo do The Vintage House Lisboa encontra-se a cargo da ja referida empresa
ECS Capital e a sua direcdo esta a responsabilidade do diretor geral e seu assistente. Estes
tém como principais fungdes dirigir, coordenar, controlar e realizar a ponte entre 0s

departamentos em sede e o0 hotel.

Os departamentos centrais encontram-se divididos em duas sedes - uma em Lisboa e outra
no Algarve — e tém como principal funcéo realizar uma gestdo transversal a toda a cadeia
hoteleira. Estes departamentos sdo: Recursos Humanos, Comercial, Tour Operator, Golfe,
Corporate, Administragdo, Direcdo Financeira, Direcdo e Controle de Gestdo, Reservas,
Tesouraria e Marketing. Encontrando-se no hotel apenas 0s que se considera
indispensaveis: Housekeeping, Front-office, F&B, Economato e Aprovisionamento,

Manutencdo e SPA (tal como se pode verificar no Organograma do hotel no apéndice I).

No total a unidade hoteleira conta com 46 colaboradores fixos, onde apenas o0s
departamentos de Front-office e Manutencdo ndo adicionam colaboradores extra. Ou seja,
em periodos de maior necessidade de recursos humanos, o hotel tem como principal
solucdo a aquisicdo de colaboradores extra e estagiarios. Solucdo que leva a um aumento
do trabalho exigido aos colaboradores fixos do hotel, pois estes sdo responsaveis por
ensinar e supervisionar o trabalho realizado pelos elementos externos. Esta situacdo néo
contribui para um aumento salarial dos colaboradores, mas apenas para a criagdo de um
banco de horas, que sdo repostas quando o hotel se encontra com fraca ocupacdo ou em

casos de extrema necessidade do colaborador.

2.2.4. Dados dos clientes

No que diz respeito a0 motivo de deslocacdo dos hdspedes VHL, sdo principalmente os
negocios e o lazer, o que afeta negativamente a estada média que este possui — apenas 1,8
noites (Nuno Leandro — diretor do VHL). No entanto, estas motivacGes influenciam
positivamente a forte ocupacdo media anual - 83,82% em 2014 e 87,45% em 2015, o que

nos confirma a auséncia de sazonalidade no hotel. Quanto a idade dos clientes, esta é muito
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diversificada uma vez que o VHL é procurado por varias faixas etarias sendo errado
indicar uma idade média dos turistas que o elegem para pernoitar.

No que diz respeito aos principais mercados, estes encontram-se na seguinte ordem: em
primeiro lugar o mercado Francés, em segundo o Alemao, seguido do Inglés e do

Espanhol, encontrando-se em quinto lugar o mercado nacional.

2.2.5. Segmentos de Mercado

A segmentacdo de mercado €, tal como 0 nome indica, a divisdo do mercado em grupos
homogéneos, isto é, agregando os compradores que dispdem de caracteristicas similares.
Ao definir estes grupos com necessidades, desejos e comportamentos idénticos, torna-se

mais simples definir as estratégias a ter com cada um deles.

Segmentar 0s mercados € um processo que todas empresas, de todos 0s sectores, deveriam
realizar. Economizando os recursos ao concentrarem 0s seus esfor¢os no publico que
pretendem atingir e realizando as suas estratégias de forma mais focada. Relativamente ao
The Vintage House Lisboa, os principais segmentos de mercado sdo: MICE, Corporate,
City Breaks e Lazer, acabando por dividir os hospedes do hotel em duas dire¢des, os que

vém a negocios e os que pretendem explorar e aproveitar a capital.

O segmento MICE ¢ baseado, essencialmente, em grupos que procuram a oferta hoteleira
com a finalidade de realizar reunides, conferéncias, eventos e/ou exposigdes. Os principais
alvos deste segmento Sa0 empresas, marcas ou pessoas que procuram hotéis de pequenas
dimensBes, com um ambiente acolhedor, mas com todas as facilidades e equipamentos
essenciais. Possibilitando, em alguns casos, tornar a unidade hoteleira dedicada a 100% ao
cliente, isto €, o hotel fica exclusivo do cliente quer a nivel de alojamento quer das zonas

referentes a reunides e eventos.

No caso do segmento Corporate, este consiste nos clientes que se encontram na cidade a
negocios e pretendem um hotel para pernoitar durante um determinado periodo. Uma vez

que o VHL esta localizado numa area repleta de grandes empresas, torna-se o hotel ideal
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para este tipo de clientes. Este segmento influencia bastante a receita do Restaurante e
Snack-Bar Vintage, visto este tipo de cliente optar por realizar varias refei¢cdes nestes.

A principal motivacdo do segmento City Breaks é conhecer o0 maximo da cidade (atragdes
turisticas, gastronomia, entre outros) num curto periodo de tempo. Este é, sem duvida, o
segmento de mercado mais significativo para o0 VHL, pois é o mais abundante e aquele que
mais influencia a j& mencionada estada media de apenas 1,8 noites (Nuno Leandro —
diretor do VHL). O VHL é procurado por este tipo de cliente devido a sua localizacao e
facil acesso, que permite ao cliente deslocar-se facilmente do hotel para qualquer ponto

turistico e vice-versa.

Em relacdo ao segmento Lazer, este procura em Lisboa experiéncias que Ihe proporcionem
momentos prazerosos onde possam também descansar e relaxar enquanto usufruem da
cultura e paisagens da cidade. Este tipo de cliente opta pelo hotel tendo em conta os
servigos que oferece — o relaxante SPA, a maravilhosa vista do bar panoramico, os espagos
acolhedores e o facto de estar localizado no centro da cidade, mas numa zona calma e

sossegada.

2.2.6. Politica de Vendas e de precos

As vendas do The Vintage House Lisboa sdo realizadas de forma direta ou indireta.
Diretamente — através das Reservas via telefone ou e-mail, do site ou da prépria rececao do
hotel — e indiretamente — através de operadores turisticos e agéncias de viagens. Todavia, é
importante referir que estas sdo feitas, maioritariamente, através das Reservas e em

operadores turisticos como a Booking.com e a Expedia.

Os precos do alojamento s&o estipulados pelo Diretor do hotel e pelo Revenue Manager,
realizando-os com o apoio dos relatérios dados pelo software Hotel Channel Manager da
ChannelRush?. Uma vez que ndo existe sazonalidade na cidade de Lisboa, o valor do

alojamento vai variando consoante alguns eventos da cidade (por exemplo, a final da

2 Empresa de software para a hotelaria.
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Champions League 2014 ou “O Chocolate em Lisboa”) e as épocas do ano (Natal,

Passagem de Ano, Carnaval e Pascoa).

2.3. Analise Micro Ambiental

Portugal esta integrado na maior regido turistica do mundo — Europa, que representa mais
de 50% do turismo internacional e 43% das receitas turisticas. O que complementado com
a privilegiada posicdo geografica do pais, “ponta de entrada ¢ de saida” da Europa, faz de
Portugal o “cantinho” ideal para quem procura uma ampla riqueza cultural, natural,

patrimonial e um clima mediterrdneo (Turismo de Portugal, 2014).

Como é referido em varias noticias e revistas do sector turistico “Portugal esta na moda
para fazer turismo”, sendo distinguido com prémios e artigos nos mais prestigiados media
internacionais. Tornando o sector turistico num forte contribuinte para o Produto Interno
Bruto (5,8% em 2013) — uma mais valia para a economia do pais. Enquanto que, como
afirma o Conselho Mundial de Viagens e Turismo, a participagdo do turismo no PIB
europeu representa apenas 3,1% e no PIB mundial 2,9% (WTTC, 2014). O que demonstra
a grande importancia do sector para o desenvolvimento e recuperacdo da economia

portuguesa, das taxas de emprego, exportacoes e investimento.

A distin¢do do turismo portugués podera estar, sem davida, agregado as novas tendéncias
do Turismo: maior interesse cultural, maior procura por experiéncias Unicas e verdadeiras,
maior facilidade de realizar reservas online e o crescimento do mercado de short/city
breaks. Bem como a maior presenca de companhias low-cost nos aeroportos portugueses e
0 crescente surgimento de novas rotas aéreas, que facilitam a deslocacdo dos turistas
estrangeiros ao nosso pais. Adicionando a recetividade do povo portugués e a capacidade
de adaptacdo dos profissionais hoteleiros, que ird manter, eventualmente, a onda de

interesse por Portugal (Turismo de Portugal, 2014).

Agregado ou incorporado neste sector esta o hoteleiro, razéo e parte essencial do progresso
anteriormente descrito. Pois sem o investimento, evolucdo e crescimento desse, nao teria

sido possivel atingir o reconhecimento internacional do pais.
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2.3.1. Andlise do Sector Hoteleiro

Segundo o Turismo de Portugal, o mercado hoteleiro nacional conta com 2.033
estabelecimentos hoteleiros: hotéis, hotéis-apartamento, pousadas, aldeamentos turisticos,
apartamentos turisticos e outros. Traduzindo-se em 137.488 quartos e 48.937,8 milhdes de
dormidas, capazes de realizar em 2015 cerca de 2.479.870 milhares de euros de proveitos
globais ao sector. Estes valores superaram os de 2014, mostrando que o pais tem

possibilidade de melhorar e evoluir.

Destacando-se de todas a regides, até mesmo das mais badaladas a nivel turistico na ultima
década (Madeira e Algarve), Lisboa tem assistido a uma forte evolugdo ndo s6 a nivel do
fluxo de turistas, mas, também, do crescente investimento em unidades hoteleiras. A regido
terminou o0 ano de 2015 com 337 estabelecimentos hoteleiros, representando 16,6% da
oferta nacional, onde 38 séo hotéis de cinco estrelas. Uma oferta hoteleira variada e capaz
de satisfazer os varios segmentos da procura turistica que chega a capital portuguesa
(Turismo de Portugal, 2014).

Relativamente as dormidas Lisboa representa 25,12% do valor nacional, fazendo assim um
total de mais de 12 milhGes. Apresentando uma subida nos milhares de dormidas
verificados em 2014 e mantendo-se em 2° lugar no que diz respeito as dormidas de
residentes (21% do total nacional) e a0 mercado externo (27% do total nacional). Assim, a
area metropolitana de Lisboa transformou-se num dos “holofotes turisticos” de Portugal,
contando com o aumento absoluto mais acentuado do pais, relativamente as dormidas de
estrangeiros — mais 6,9% comparativamente com o ano de 2014 (Turismo de Portugal,
2014).

Os principais mercados da metropole sdo: Espanha, Franca, Alemanha, Brasil e Reino
Unido. Constituindo 4,7 milhdes de dormidas e 50% da quota da procura externa,
constatando o aumento de 5,9% face a 2014. E a estada media dos mercados externos foi
de 2,6 noites e dos mercados interno 1,8 noites. Situacdo que vem confirmar a proeminente

tendéncia dos short/city breaks para a regido (Turismo de Portugal 2014).

A taxa de ocupacdo (quarto) em 2015 teve um total de 71% na regido de Lisboa, onde 55%

pertence a turistas estrangeiros. Colocando a metrépole em segundo lugar a nivel nacional,
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depois da Madeira e seguida do Algarve, mostrando, assim, uma subida perante as taxas
apresentadas no ano anterior. E destacando a forte evolugdo que o turismo desta regido tem
sofrido ao conseguir superar os altos valores apresentados pela regido do Algarve durante

tantos anos (Turismo de Portugal 2014).

Os estabelecimentos da regido de Lisboa obtiverem, em 2015, 772.090 milhares de euros,
representando 31,13% dos proveitos globais do pais. J& os hotéis de cinco estrelas
representaram 36,8% dos proveitos da regido, apesar de se encontrarem em 4° lugar no

ranking das tipologias com maior ocupacéo da cidade (Turismo de Portugal 2014).

Os dados explanados pelo Turismo de Portugal demonstram a evolucdo que a hotelaria tem
sofrido ao longo dos ultimos anos, aumentando o nimero de estabelecimentos, proveitos e
dormidas. Mas, também, incrementando a crescente e impetuosa concorréncia que se vive
na area metropolitana de Lisboa. Assim, € necessario que o The Vintage House Lisboa
analise a sua concorréncia e 0s seus segmentos de mercado para que continue ativo neste
que é um mercado bastante dindmico. Identificando as unidades hoteleiras que atuam (com
sucesso ou ndo) nos mesmos publicos-alvo e analisando-as (pontos fortes e fracos), com o
objetivo de realizar estratégias e campanhas de marketing para se destacar dos

concorrentes e preparar “defesas” quando estes estiverem em “agdo”.

3.2.2. Anélise da Concorréncia do VHL

O The Vintage House Lisboa tem a sua propria concorréncia, direta ou indireta, que nédo s6
0 incentiva para um maior crescimento como 0 motiva para o aumento da qualidade dos
seus servicos. Situacdo que deve ser analisada de forma a encontrar um posicionamento

unico que permita alcancar vantagem competitiva perante os concorrentes.

E importante que o hotel nfo olhe apenas para as suas forcas e fraquezas, mas, também,
para as dos seus concorrentes — a forma como atuam e se destacam dentro do seu segmento
de mercado. Ou seja, € necessario obter o0 maximo conhecimento para que, posteriormente,
0 hotel consiga definir estratégias que melhorem a sua posi¢do tendo em conta a sua

concorréncia.
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Com a finalidade de avaliar a concorréncia do hotel e obter a sua posicdo em relacdo a

mesma, criamos 0s seguintes critérios de avaliagdo:

— O prego;

— O nivel de classificacao dos hotéis;

— Assualocalizacdo em relacdo a Avenida da Liberdade;

— A capacidade de alojamento;

— A capacidade de receber o0 segmento MICE (Salas Multifuncionais);
— As suas facilidades;

— A avaliacdo online no site Booking.com.

Estes critérios serdo a razdo pela qual o cliente opta por um determinado hotel em
detrimento do VHL, embora tenham sido ponderados, também, outros critérios de
avaliacdo como o wi-fi gratuito, as acessibilidades e os servicos oferecidos. Contudo, estes
ndo foram tidos em conta para realizar a avaliagdo pois eram semelhantes nos varios hotéis

em questéo.

Relativamente a sele¢do da concorréncia do The Vintage House Lisboa, esta foi realizada
em conjunto com o diretor e o0 seu assistente e teve como finalidade identificar os
principais concorrentes do hotel. Posteriormente, foi feita uma anélise aos varios hotéis

através dos seus websites, bem como dos sites da Booking, do TripAdvisor e da Trivago.
Os concorrentes selecionados foram:

1. Lisboa Plaza Hotel — um classico da hotelaria da cidade de Lishoa, classificado com

4 estrelas. Este hotel conta com 106 quartos e 6 salas multifuncionais, com uma
decoragéo contemporanea e acolhedora. Iniciou a sua remodelagdo em 2014 e prevé
0 seu término em 2016. Localiza-se a 50 metros da Avenida da Liberdade

2. Britania Hotel — classificado como um edificio histérico, acompanha a hotelaria
lisboeta desde os anos 40. Um hotel charme de 4 estrelas, com 33 quartos. Esta
localizado a 200 metros da Avenida da Liberdade.

3. NH Liberdade Hotel — integra a marca NH Collection do grupo NH Hotels, conta

com 83 quartos e 3 salas multifuncionais. Passou por um processo de remodelagéo
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no final do ano de 2015. Esta classificado com 4 estrelas e localiza-se em plena
Avenida da Liberdade.

4. Heritage Avenida da Liberdade Hotel — um edificio do século XVIII, situado em

plena Avenida da Liberdade. Um hotel charme de 4 estrelas com 42 quartos e
apenas 1 sala multifuncional.

5. Bessa Hotel — um hotel recente, classificado com 4 estrelas e situado em plena
Avenida da Liberdade. Conta com 113 quartos e 4 salas multifuncionais, todo ele
com uma decoracdo que alia o vintage ao design moderno.

6. Bairro Alto Hotel — classificado com 5 estrelas, situa-se entre o Bairro Alto e o

Chiado, estando a 1 quilometro da Avenida da Liberdade. E um boutique hotel com

55 quartos e apenas 1 sala multifuncional.

Estes 6 concorrentes foram escolhidos, ndo so por partilharem segmentos de mercado e
algumas caracteristicas, mas, essencialmente, por serem hotéis de charme com uma
decoracgdo contemporanea e um ambiente acolhedor. Requisitos que fazem parte da escolha

dos clientes que procuram o VHL.

» Andlise da concorréncia em funcao dos critérios selecionados

Apos determinar a concorréncia e os critérios de avaliacdo, foi realizada uma pesquisa
(apéndice 1) que auxiliou a elabora¢do da andlise da concorréncia da unidade hoteleira, em
funcdo dos critérios anteriormente referidos. Esta a andlise esta dividida pelos diferentes
critérios terminando com as vantagens competitivas que o The Vintage House Lisboa

detém perante a sua concorréncia.
e O nivel de classificacdo dos hotéis

Para a maioria dos segmentos de mercado, a classificagdo dos hotéis € um dos principais
critérios para realizarem a sua escolha, visto que esta classificacdo podera garantir-lhes

determinadas condicdes e servicos.

Relativamente a concorréncia do The Vintage House Lisboa, esta € maioritariamente de 4
estrelas, sendo apenas o Bairro Alto Hotel o Unico que se classifica, igualmente, com 5
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estrelas. Podemos concluir assim, que em relacdo a classificacdo, o VHL e o Bairro Alto
Hotel se destacam no grupo de concorrentes. Tornando-se uma mais valia quando 0s

clientes dao prioridade aos hotéis de 5 estrelas (em relacdo a concorréncia).
e OPreco

O preco de cada quarto é, sem davida, um elemento chave na escolha de um determinado
hotel. No entanto, este valor deve ser atrativo, mas, também, justo em relacdo a empresa —
balango que deve ser feito pela mesma, com o objetivo de continuar competitiva a0 mesmo

tempo que adquire proveito.

Com a finalidade de comparar os precos entre a concorréncia do hotel e os praticados pelo
mesmo, foram selecionadas duas datas: uma durante a semana (de 05 para 06 de novembro
de 2015) e outra durante o fim de semana (de 07 para 08 de novembro de 2015). A
pesquisa foi realizada no site Booking.com, onde as tarifas recolhidas dizem respeito a um

quarto duplo com pequeno-almoco incluido.

Ao analisar os graficos abaixo 1 e 2, referentes as tarifas das datas acima mencionadas,
podemos verificar que o The Vintage House Lisboa tem, em ambas as situagdes, a tarifa
mais baixa do grupo. Situacdo que representa uma forte vantagem para o hotel e que
podera ser a razdo pela alta ocupacdo que mantém ao longo de todo o ano. Esta vantagem

estende-se aos restantes hotéis de 5 estrelas situados na cidade de Lisboa.
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Gréfico 1 - Tarifa de semana da concorréncia e do VHL
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Gréfico 2 - Tarifa de fim de semana da concorréncia e do VHL
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No entanto, é importante referir que, visto ser um hotel 5 estrelas, o0 VHL podera por em
causa a sua credibilidade ao realizar precos tdo baixos comparativamente com hotéis de
classificacdo inferior ou igual ao mesmo. Contudo, esta é uma estratégia utilizada com

objetivo de captar um maior nimero de clientes.
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e Capacidade de Alojamento

Ao analisarmos a capacidade de alojamento podemos verificar que, no geral, sdo todos
hotéis de média capacidade. O Bessa Hotel, com maior nimero de quartos do grupo (113
quartos), ocupa o primeiro lugar e, em ultimo, com apenas 33 quartos, encontra-se o Hotel
Britania. O VHL néo se destaca neste critério pois encontra-se a meio da tabela, ocupando

0 4° lugar.

Contudo, é importante referir que, apesar da capacidade de alojamento estar diretamente
ligada a capacidade de realizar proveitos, € igualmente importante que o hotel realize um
servigo de exceléncia, que consiga fidelizar os seus clientes e gerar uma avaliagdo positiva,
que ndo s6 melhore a sua imagem, mas, também, atraia novos clientes. O que faz-nos
concluir que, apesar da maioria dos hotéis em anélise serem de pequenas dimensdes, esta

situacdo possibilita um atendimento mais personalizado a cada hdspede.

Ainda que o VHL ndo se destaque neste critério, € pertinente mencionar que a sua
capacidade de transformar os 37 quartos twin em double (duplo), caso haja necessidade, é
uma grande mais-valia para o hotel. N&o estando limitado pela tipologia desses mesmos

quartos.
e A capacidade de receber o segmento MICE (Salas Multifuncionais)

Uma vez que Lisboa é um polo muito importante ao nivel dos negécios, faz com que este
critério seja de extrema importancia — tornando-se numa forma extra de gerar proveitos e

de dar a conhecer a unidade hoteleira.

Quanto a capacidade de receber o segmento MICE, é o Lisboa Plaza Hotel que lidera a
vantagem competitiva com 6 salas multifuncionais, seguido do Bessa Hotel com 4 salas. Ja
0 The Vintage House Lisboa encontra-se em 4° lugar com apenas duas salas funcionais,

isto é, uma sala com possibilidade de se dividir em duas.

Neste caso, a capacidade do VHL para receber este segmento de mercado sera sempre uma
vantagem mesmo que conte com apenas uma sala multifuncional. Visto existirem grupos
que procuram espacos pequenos e acolhedores para realizar os seus eventos, reunides ou

até mesmo conferéncias.
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e Assuas facilidades

Quanto as facilidades concedidas aos hdspedes, estas sdo, de um modo geral, bastante
semelhantes se analisarmos a informag&o obtida e estruturada no apéndice Il. Todos eles,
com remodelagdes recentes ou inaugurados nos Gltimos anos, disponibilizam aos clientes

estruturas novas com servicos de comidas e bebidas e parque privado.

No grupo destacam-se 0s hotéis com bar panordamico como o Bairro Alto e o The Vintage
House; tendéncia que chama muitos clientes externos e gera uma vantagem competitiva
para com os restantes. Ainda assim, o VHL consegue destacar-se da sua concorréncia ao
ser 0 unico com SPA - facilidade também muito em voga para quem procura a cidade a

lazer.

e Assua localizacédo em relacdo a Avenida da Liberdade

Como ¢é de conhecimento geral, a Avenida da Liberdade é uma das avenidas principais e
mais embleméticas da cidade de Lisboa, como tal, foi avaliada a localizacdo da

concorréncia em funcdo da proximidade a mesma.

Lideram esta vantagem os hotéis NH Liberdade, Heritage Avenida da Liberdade e Bessa
Hotel — que se situam em plena avenida. Apesar do VHL ndo se encontrar propriamente
afastado da Avenida da Liberdade, situado numa das ruas paralelas a mesma, esta em
penultimo lugar da tabela, seguido do Bairro Alto Hotel.

e A avaliacdo online no site Booking.com

Com a evolucgdo tecnoldgica que o sector do Turismo tem sofrido a avaliacdo online tem
ocupado, cada vez mais, uma posi¢do muito relevante no que diz respeito a escolha dos
clientes. Visto que grande parte dos turistas procura informacdes e avaliagdes online dos
hotéis em plataformas como a Booking.com — o maior site de reservas do mundo — é
importante avaliar constantemente a cotacdo da concorréncia e do proprio The Vintage

House Lisboa.

A andlise da concorréncia relativa & avaliacdo online nesta plataforma foi realizada com

base na avaliacdo (de 0 a 10) deixada pelos clientes. Ao observar o apéndice Il podemos
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verificar que o hotel melhor avaliado é o Briténia, com 9,4 de pontuacdo, seguido dos
hotéis Bessa e Heritage Avenida da Liberdade Hotel, ambos com 9,1. Com a pior avaliacdo
estd o VHL com 8,5 que, apesar de ser a avaliacdo mais fraca do grupo, é referida como
“6tima” no Site em questdo. Esta pontuacdo poderia ser melhorada se houvesse um maior
conhecimento das necessidades, expectativas e opinides dos clientes, originando hdspedes
satisfeitos que avaliam de forma positiva.

-Vantagens competitivas

De um modo geral, podemos afirmar que o hotel se destaca em 2 critérios: o preco e as
facilidades. Oferece os melhores precos dentro da concorréncia e do sector de hotéis de 5
estrelas em Lisboa, tornando-se bastante competitivo neste critério. E destaca-se nas
facilidades atraves do SPA — sendo o Unico da sua concorréncia a oferecer este servi¢o —e
através da Varanda do Castelo — bar panoramico que oferece experiéncias Unicas a quem o
frequenta.

A concorréncia do The Vintage House Lisboa podera vir a alterar-se com o aumento de
unidades hoteleiras na cidade de Lisboa, dado que o mercado hoteleiro da regido se
encontra em crescimento. O que exige ao hotel uma constante monitorizacéo e analise dos
seus atuais e futuros concorrentes. Este deve estar preparado, canalizando os seus esforgos

em prol de um melhor posicionamento.

Todavia, existem outros fatores externos que podem influenciar a dindmica de todo o
mercado hoteleiro e afetar o posicionamento e as estratégias definidas quer do hotel quer

da concorréncia.

2.4. Analise Macro Ambiental - PEST

A analise PEST permite analisar os fatores externos que influenciam o hotel de forma
direta ou indireta. Tal como a sigla indica, diagnostica os fatores politico-legais,

econodmicos, socioculturais e tecnoldgicos. O seu principal objetivo é fornecer ao hotel,
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através de um acompanhamento continuo destes fatores, informacBes que devem ser

levadas em consideracdo na tomada de decisdes e no delineamento estratégias.

2.4.1. Fatores Politico-Legais

Nos dias que correm, Portugal depara-se com uma situacdo governamental debilitada. Uma
democracia regida por um acordo entre o PS (Partido Socialista), PCP (Partido Comunista
Portugués) e BE (Bloco de Esquerda), liderada por Anténio Costa, apds mocéo de censura
realizada em parlamento. Situacdo essa que influenciou negativamente o pais através de

uma instabilidade interpartidaria.

Ainda assim, 0s varios governos que passaram pelo pais tém-se mantido de acordo no que
diz respeito ao turismo como uma das alavancas da economia do pais, acabando por
apoiar-se em medidas que visam combater a crise financeira. O que traz algumas
repercussdes desfavoraveis para o setor; o aumento do IVA na restauracdo (de 6% para
23%), por exemplo, que reduziu margens e diminui lucros junto dos departamentos de
comidas e bebidas (Diario de Noticias, 2011).

Devido a forte importancia do sector turistico, 0 governo portugués coordena e promove a
valorizacdo e sustentabilidade da atividade turistica através da Secretaria de Estado do
Turismo e da entidade publica Turismo de Portugal. Assim, vao sendo criadas, adaptadas e
atualizadas algumas medidas que assegurem os padrbes de qualidade dos servicos
turistico-hoteleiros. Como é o caso da regulamentacdo em relacdo aos alergénicos — que
passou a ser obrigatoria no dia 13 de dezembro de 2014, obrigando os estabelecimentos de
alimentos e bebidas a informar os clientes da presenca de alimentos considerados
alergénios nos produtos colocados nos menus (Regulamento (EU) N°1169/2011 de 25 de

outubro).

Para além disso, estas entidades promovem o pais e as suas regifes, nacional e
internacionalmente, através de feiras turisticas e campanhas publicitarias. Conseguindo,
deste modo, que Portugal fique cada vez mais conhecido aos olhos dos turistas

internacionais.
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2.4.2. Fatores Econdmicos

Portugal encontra-se numa situacéo de crise econdmica, crise essa, que a Europa comegou
a atravessar e que, posteriormente, alastrou-se ao nosso pais. Para combater esta recessdo
econOmica, Portugal recorreu a um resgate financeiro, realizado pelas entidades que
formam a Troika: FMI (Fundo Monetéario Internacional), BCE (Banco Central Europeu) e
EU (Unido Europeia). O resgate teve inicio em 2011 e terminou no verdo de 2015 (Carlos
Santos Neves, 2015). No entanto, o pais continua regulado por medidas impostas pelas
entidades mencionadas. Toda esta situagdo fez com que o poder de compra interno e
externo fosse diminuido, influenciando de forma negativa o sector do turismo em toda a

europa.

Segundo o Diario de Noticias (2016), mesmo com as medidas de austeridade, o salario
minimo passou de 495 euros para 530 euros em janeiro do presente ano. Um aumento
pouco significativo, onde ndo se espera grande influéncia no escasso poder de compra que
a maioria dos portugueses detém, se tivermos em conta a inflagdo. No entanto, o objetivo é
chegar aos 600 euros em 2019 sendo proposto pelo governo, no seu programa, que O
salario minimo suba para os 557 euros, em 2017, e para os 580, em 2018. Com estes
aumentos graduais, é possivel que haja uma subida do valor despendido em lazer -

aumentando a procura interna.

Relativamente ao PIB, este aumentou 0,6% em 2014 e continuou a subir 1,5% em volume
nos primeiros dois trimestres do ano 2015 (Instituto Nacional de Estatistica, 2016). Como
ja foi referido anteriormente, Portugal € um dos paises onde o turismo mais contribui para

o0 Produto Interno Bruto — tendéncia que se espera crescente.

Deste modo, o desenvolvimento do sector do Turismo, juntamente com 0 aumento do
salario minimo, podera vir a ser uma forte alavanca ndo s6 para a economia do pais, mas,

tambem, para todo o mercado hoteleiro — onde se insere o The Vintage House Lisboa.
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2.4.3. Fatores Socioculturais

Ainda que os individuos estejam, de um modo geral, a perder o poder de compra, estes
estdo também a ganhar cada vez mais conhecimento e acesso a informacdo. Estando
perante uma sociedade mais desenvolvida, mais informada e mais exigente, onde se
assistiu a uma progressiva mudanga sociocultural nas atitudes e preferéncias dos

consumidores.

Esta sociedade comecou a dar uma maior importancia ao lazer, nomeadamente ao turismo,
como forma de satisfazer a sua crescente necessidade de viajar e de conhecer outros
lugares e culturas. Nos dias que correm, os individuos comegam a viajar cada vez mais
cedo e com maior frequéncia, mesmo que para isso tenham que usufruir de servicos
lowcost. As suas escolhas passam, maioritariamente, por locais que ja ouviram falar ou

bastante aclamados nas redes sociais. (Turismo de Portugal, 2014)

E de salientar que Portugal esta cada vez mais presente nas escolhas dos turistas, nio so
por ser mundialmente conhecido por meio de grandes figuras publicas, mas, também,
através dos (crescentes) prémios que as cidades e os estabelecimentos hoteleiros tém

recebido.

Todos estes aspetos socioculturais tém uma grande importancia no que diz respeito a
otimizacdo dos recursos que cada empresa dispde, pois é crucial conhecer as necessidades

e desejos de cada cliente para que possam adequar 0S Seus Servi¢os aos mesmos.

2.4.4. Fatores Tecnoldgicos

Segundo Mendonga (2002, p.51), “ao contrério do que possa parecer a primeira vista o
Turismo e as TIC podem ser consideradas duas faces de uma mesma moeda. Se se efetuar
uma analise historica da evolucdo do turismo facilmente se depreende que este estd

intimamente ligado a evolugéo tecnologica”.

Com o progressivo desenvolvimento da tecnologia em todos os sectores, podemos afirmar

que atualmente os fatores tecnoldgicos tém uma enorme relevancia dentro e fora das
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empresas. A tecnologia encontra-se envolvida diretamente nas telecomunicagcfes e na
internet, gerando um forte impacto no mercado turistico bem como um infinito de
possibilidades que as empresas poderdo explorar futuramente. Com a evolucéo tecnologica
tornou-se mais facil a deslocacdo de pessoas pelos varios continentes, aumentou o
conhecimento geral do ser humano sobre os destinos turisticos mundiais e acresceu a
facilidade com que as empresas turisticas comunicam com 0s seus mercados e vice-versa.
Deste modo, € extremamente importante que estas se adaptem as novas tecnologias,
obtendo um progressivo conhecimento da sua evolucdo e retirando o0 maximo de vantagem

através das mesmas.

Este avanco tecnoldgico concedeu ao VHL e a NAU Hotels & Resorts inimeras
possibilidades que tornaram os seus servicos melhores e mais adequados ao seu publico-
alvo. Tais como: a realizacdo de uma gestdo transversal através das sedes; a divulgacéo de
todas as unidades do grupo e os eventos que nelas se realizam (através do website e da
interacdo nas redes sociais); a venda direta aos consumidores (sotware de reservas),

criando uma maior proximidade entre o hotel e o cliente.

2.5. Analise SWOT

A analise SWOT consiste numa ferramenta que permite as empresas explorar a sua
realidade interna e externa, através dos seus Pontos Fortes (Strenghts), Pontos Fracos
(Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats). Os dois primeiros
pontos referem-se as vantagens e desvantagens que a empresa enfrenta em relacdo a
concorréncia — conjunto de fatores que podem ser controlados pela mesma. Ja os ultimos
dois pontos ndo sdo controlados pela empresa, uma vez que dizem respeito a envolvente
externa desta. Através deste conhecimento, a empresa podera delinear estratégias para tirar
0 melhor partido das suas oportunidades e tentar defender-se da melhor forma das suas

ameacas.
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Quadro 3 - Analise SWOT do VHL

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

Boa localizacdo Forte contratacdo de colaboradores extras
Capacidade de alojamento adequada Fraca promogéo do hotel

Boas acessibilidades Fraca presenca nas redes sociais

Precos competitivos Mau isolamento acustico

Ambiente tranquilo Fraca analise da satisfacdo dos clientes.
Clima Ameno

OPORTUNIDADES AMEACAS

Notoriedade da cidade de Lisboa Credibilidade débil da cadeia hoteleira
Mercado hoteleiro nacional em expansao Forte aumento da concorréncia

Maior visibilidade com o rebranding Crise econdémica europeia

Tendéncia na procura de hotéis com SPA Diminuicdo do poder de compra
Parcerias estratégicas

Fonte: Elaborag&o Propria

e Pontos Fortes

Boa localizagdo — entre a Avenida da Liberdade e o Principe Real, numa zona tranquila,

muito perto do centro da cidade e de varios pontos turisticos.

Capacidade de alojamento adequada — apesar de ser um hotel de médias dimensdes, a sua

capacidade de alojamento torna-se um ponto forte no que diz respeito ao sector MICE.
Visto que grande parte das pequenas e medias empresas que recorrem aos servicos do VHL
procuram exatamente um hotel com estas caracteristicas para obterem a exclusividade das

areas de alojamento e eventos.

Boas acessibilidades — com estacfes de metro, autocarros e pontos de taxi bastante

proximos, o hotel oferece aos seus clientes uma vasta possibilidade de chegarem ate ele e

de se deslocarem pela cidade.
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Precos competitivos — como ja foi apontado na analise da concorréncia, 0s precos

praticados pelo hotel sdo os mais baixos se comparados com os outros hotéis de 5 estrelas e

com a sua concorréncia direta.

Ambiente tranquilo — apesar de se encontrar no centro da capital portuguesa, o hotel

oferece aos seus clientes um ambiente tranquilo ndo s6 dentro das suas instalages, mas,

também, na zona que o rodeia.

Clima Ameno — sem verdes muito quentes nem invernos muito severos, a cidade de Lisboa
torna-se num 6timo destino turistico para qualquer altura do ano. Anulando a sazonalidade,

que em muitas cidades do pais é devida ao clima.

e Pontos Fracos

Forte contratacdo de colaboradores extras — ao recorrer a elementos externos para

compensar a falta de recursos humanos em picos de trabalho, consegue-se uma reducao de
custos relativos ao pessoal. No entanto, estes nem sempre tém a experiéncia necessaria
nem sdo qualificados para o cargo; muito menos conhecem tdo bem a estrutura e 0s
produtos do hotel como os seus colaboradores. Isto faz diminuir a qualidade do servigo

prestado pela unidade hoteleira.

Fraca promocdo — devido, essencialmente, a lenta transformacdo que ocorreu aquando da

mudanca de marca, pode afirmar-se que existe uma débil aposta na promocéao da unidade
hoteleira. Isto é, a comunicacdo feita pela NAU ¢é fraca e foca-se simplesmente no
alojamento. Faltando a promocdo de muitos eventos e espacos que o hotel tem para

oferecer.

Fraca presenca nas redes sociais — a realizacdo de uma promog¢do como cadeia hoteleira

nas redes sociais dilui, muitas vezes, o destaque que o hotel poderia ter caso tivesse uma
presenca Unica nestes mesmos canais de comunicacdo. Sendo mais proveitoso se o hotel
tivesse total controle da sua presenca nas redes sociais, dando a conhecer os seus produtos
e eventos, focando-se nos seus publicos-alvo que, na grande maioria, ndo sdo comuns a

restante cadeia hoteleira.

38



Mau isolamento acustico — a estrutura do edificio, apesar de recente, dispde de um fraco

isolamento acustico, gerando inimeras reclamacdes durante os eventos tardios nas areas

publicas do hotel e nos quartos junto ao sistema de ar condicionado.

Fraca analise da satisfacdo dos clientes — apesar de utilizar os questionarios de satisfacdo

da marca (transversais a toda a cadeia hoteleira NAU), o VHL realiza uma débil analise

aos resultados obtidos.

e Oportunidades

Notoriedade da cidade de Lisboa — com a crescente notoriedade da cidade de Lisboa a

nivel internacional, enquanto destino turistico, tende a aumentar o nimero de visitantes
estrangeiros. Traduzindo-se numa grande oportunidade para a oferta turistica e hoteleira da
cidade.

Mercado hoteleiro nacional em expansdo — em Portugal o sector hoteleiro continua a ser

um mercado em expansao, nao sé porque o turismo tem cada vez mais relevancia a nivel

econdmico, mas, porque, continua a ser um sector onde vale a pena investir.

Maior visibilidade com o rebranding — através da nova marca e da frescura que esta trouxe

as unidades hoteleiras que nela se “amparam”, o hotel conseguiu uma maior exposi¢éo
mediatica e visibilidade. Isto ¢, com o aparecimento da nova marca NAU a unidade

hoteleira adquiriu uma nova “cara” e foi mencionada em varios media nacionais.

Tendéncia na procura de hotéis com SPA — o turista estd cada vez mais consciente das

preocupacdes que deve ter com a saude. Isto €, com o seu bem-estar fisico e mental, ndo so6
no dia-a-dia, mas, também, durante as suas viagens. O que gera uma forte tendéncia para o

turismo de saude e para os hotéis com SPA.

Parcerias estratégicas — com a consolidagdo da nova marca e com 0 aumento da sua

visibilidade nos mercados, poderdo existir varias oportunidades no que diz respeito a
parcerias com outras entidades e empresas (restaurantes, agéncias de viagens, operadores

de circuitos turisticos, etc.). Traduzindo-se numa mais-valia que otimiza os proveitos e
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dinamiza a unidade hoteleira, angariando parceiros que acrescentem valor ao hotel —

atingindo interesses comuns.

e Ameagas

Credibilidade débil da cadeia hoteleira — ao estar agregado a recente marca NAU Hotels &

Resorts, que vem de uma cadeia hoteleira que no seu términus gerou alguma polémica e
ma reputacgdo, faz com que esse vinculo possa representar uma ameaga. Justificando-se o
rebranding e a construgdo de uma imagem mais positiva para que essa credibilidade se

torne num ponto forte.

Forte aumento da concorréncia — situacdo inevitavel, tendo em conta a tendéncia de

crescimento do sector e da oferta hoteleira portuguesa. Que representa uma forte ameaca
para 0 VHL, uma vez que a &rea metropolitana de Lisboa é uma das regiGes onde essa
tendéncia € mais notada - o numero de unidades de alojamento tem aumentado

consideravelmente e prevé-se que assim continue nos proximos anos.

Crise_econdmica mundial — devido a crise econémica que se atravessa em Portugal e,

também, na Europa podera gerar-se algum constrangimento na procura turistica. Situacdo
que iré afetar o turismo de Lisboa e, possivelmente, baixar as taxas de ocupacdo da cidade.
No entanto, apesar de ser uma ameaca, podera ser sentida de forma subtil uma vez que as

tarifas praticadas pelo hotel sdo bastante competitivas.

Diminuicdo do poder de compra — uma das consequéncias da crise econémica que se

instalou é a diminuicdo do poder de compra ndo s6 do turista portugués, mas, também, do
turista estrangeiro. Com o custo de vida cada vez mais elevado e sem aumentos de
ordenado, os cidaddos veem reduzida a percentagem monetaria que sobra para o lazer, o

que se traduz num decrescente usufruto da oferta turistica.

Através desta analise SWOT tornou-se possivel verificar quais os fatores que poderdo
alavancar o negdécio do hotel, tornando-o mais forte perante a sua concorréncia. Apoiando-
se nos seus pontos fortes e oportunidades para delinear as suas estratégias, tirando o

méaximo partido destas. Bem como destacar quais os fatores que o VHL devera ter em
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atencdo, de modo a neutralizar o impacto negativo que os seus pontos fracos e as suas

ameacas poderao gerar.

De um modo geral, podemos afirmar que o hotel deve aproveitar o conhecimento adquirido
através desta andlise. Tendo em conta 0s seus pontos fortes e aproveitando a suas
oportunidades, para se destacar da concorréncia e captar um maior nimero de clientes.
Devendo realizar um esforco por eliminar os seus pontos fracos e ameagas, de forma a
evitar 0 seu impacto negativo na unidade hoteleira e empenhando-se em torna-los cada vez

menos influentes.

Em suma, esta anélise € uma forte mais-valia para o hotel visto que os pontos fortes e
fracos, ameacas e oportunidades permitem-lhe identificar os elementos que poderédo
influenciar o negocio de forma positiva ou negativa — possibilitando estabelecer as suas

prioridades e o melhor trajeto para atingir os seus objetivos.

Apos a caracterizagdo e analise da unidade hoteleira, bem como da sua envolvente interna
e externa, sdo descritas, no capitulo seguinte, as varias atividades desenvolvidas ao longo

do estagio realizado na mesma.
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Capitulo I11. Descricao das tarefas desenvolvidas no estagio

O estagio foi realizado com o objetivo de aumentar a percecdo em relagdo a Gestdo e
Diregdo de unidades hoteleiras, interligando o conhecimento que foi transmitido na
licenciatura e durante primeiro ano de mestrado com o conhecimento pratico. Tornando-se

crucial para a determinacéo dos objetivos profissionais.

A unidade escolhida foi o The Vintage House Lisboa, um hotel de médias dimensfes onde
foi possivel passar por varios departamentos operacionais; com o objetivo de consolidar a
experiéncia adquirida em estagios anteriores, assim como compreender a dinamica da
unidade hoteleira em questdo. Apds conhecer de forma integral toda a operacédo da unidade
hoteleira, foi aceite a realizacdo da segunda parte do estadgio nos departamentos nao
operacionais. Onde foi possivel desenvolver fungBes ndo operacionais de cada
departamento e ser assistente das varias chefias. Deste modo, o estdgio englobou a
passagem pelos seguintes departamentos: Housekeeping, F&B, Front-Office, “Célula”,
Economato e, por fim, assistente das chefias e da Direcdo (tal como pode ser visualizado
no apéndice I11).

Nos subcapitulos que se seguem estdo descriminadas: as principais atividades relalizadas,
a contribuicdo da estagiaria, as competéncias adquiridas e as sugestdes de melhoria para

cada departamento.

3.1. Departamento de Housekeeping

O departamento de Housekeeping € responsavel pela limpeza, arrumacéo e apresentacao
das areas comuns do hotel e do alojamento dos hospedes. E considerado um dos setores
mais relevantes uma vez que “a boa ou ma reputagdo do hotel sera sempre obtida através

do servigo de quartos, e ndo apenas pela categoria das suas instalagées.” (Marques, 2007,

p.193).

O estagio iniciou-se neste departamento e teve a duracdo de apenas trés semanas, pois nao

era 0 primeiro contacto com o departamento de Housekeeping. O objetivo seria somente
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observar o seu funcionamento e aprofundar os conhecimentos na gestdo do mesmo. No
entanto, foi permitido desempenhar todas as fungdes inerentes ao departamento, tais como:

empregada de andares, areas e lavandaria, governanta e assistente da governanta.

Este departamento subdivide-se em 3 secc¢des — andares, areas e lavandaria — coordenadas,
supervisionadas e geridas pela governanta e subgovernanta. Como tal, é no inicio de cada
dia que a governanta organiza e orienta os “trabalhos do dia” a serem realizados pelas

colaboradoras destas seccoes.

> Andares

As colaboradoras responsaveis pelos andares estdo encarregues da limpeza, desinfecéo,
arrumacao e apresentacao de todas as divisdes das unidades de alojamento (quarto, casa de
banho, e sala no caso das suites). Para isso, tém & sua disposicdo as checklists*referentes a
cada tipologia (quarto ou suite) e a cada condigdo (ocupados ou sujos que surgiram de uma
saida). A realizacdo da checklist surgiu com o intuito de executar todas as unidades de
alojamento uniformemente e sem falhas. Isto, porque, cada uma tem a sua arrumacdo
especifica e deve ser apresentada sempre nas mesmas condi¢cdes a chegada dos hospedes.
Para além destas fungdes cabe, também, as empregadas de andares repor e controlar o
consumo dos minibares, através de um documento com uma tabela onde é preenchido o
item consumido e qual o quarto. Este documento é entregue, posteriormente, ao
responsavel de F&B que ira faturar os consumos de minibar em sistema. No entanto, a
contabilizacdo, gestdo de stocks e reposicdo dos minibares estd somente ao encargo da

Governanta.

E responsabilidade das empregadas de andares, ao fim de cada turno, a limpeza,
organizacao e reposicao do material necessario no seu carrinho de trabalho, para que no dia

seguinte possam iniciar as suas tarefas sem demoras.

3 A checklist consiste numa listagem das tarefas que devem ser cumpridas pelas empregadas de andares.
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> Areas

Sao as empregadas das areas que estdo responsaveis pela limpeza e arrumacéo das zonas
comuns do hotel: zona da entrada, lobby, rececdo, corredores, casas de banho publicas,
zonas de refei¢bes, sala multifuncional e SPA. Funcbes importantes visto que o cliente,
seja ele interno ou externo, valoriza muito a apresentacdo da unidade hoteleira e a sua

limpeza.

Nesta seccdo existem dois turnos — o da manhd e o da tarde — com apenas uma
colaboradora cada. No entanto, cabe a colaboradora do turno da tarde (ap6s o término do
turno das empregadas de andares) dar resposta as solicitacdes, por parte dos hospedes, dos
servigos de housekeeping.

E de referir que estas empregadas tém, também, uma checklist onde estdo descriminadas
todas as tarefas a serem realizadas e o0s horarios respetivos, uma vez que € bastante
importante que a limpeza das &reas publicas ndo perturbe o funcionamento do hotel, nem a
tranquilidade dos clientes. Estas tarefas sdo alteradas ou modificadas pela governanta

aquando da realizacdo de eventos ou conferéncias no hotel.

> Lavandaria

A lavandaria do The Vintage House Lisboa é responsavel por lavar, engomar e arrumar a
roupa utilizada na atividade do hotel. Contudo, parte dessa atividade é entregue a uma
lavandaria externa que fica responsavel pelos lencdis e capas de édredon e, em alturas de

forte ocupacdo, pela roupa de banho.

Assim, a empregada da lavandaria tem como principais funcbes a rececdo, controlo e
registo de toda a roupa que vem da lavandaria externa. Bem como coletar, organizar, tratar
e arrumar a roupa que ndo é enviada para fora, ou seja, a do seu departamento, do

Restaurante, do SPA, dos colaboradores e dos clientes.

E de realcar que a arrumacéo da roupa deve ser feita de forma uniforme e organizada,
dividida por departamento e devidamente identificada para que, tanto os colaboradores

externos como o pessoal do hotel, Ihe possam aceder sem grande demora.
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Dado que esta secc¢do conta apenas com uma colaboradora, tanto a subgovernanta como a
governanta dao algum apoio quando esta se encontra sobrecarregada.

> Subgovernanta

Apesar de ser um hotel de médias dimensdes, a governanta é auxiliada pela subgovernanta.
Esta é responsavel por supervisionar as tarefas desempenhadas pelas colaboradoras das
secces de andares, areas e lavandaria. E, também, sua funcdo reportar a governanta tudo o
que se passa nessas secgoes e quais as necessidades e/ou falhas das mesmas, realizando um
elo de ligacdo entre a operacdo e a gestdo do departamento de Housekeeping.
Relativamente a inspecdo dos andares, esta tem como objetivo garantir que ndo hajam
falhas durante a limpeza e arrumacéo dos quartos e reporta-los como “prontos” para check-

in.

» Governanta

Sdo vérias as funcBes de gestdo e supervisdo da governanta, todas elas imprescindiveis ao
bom funcionamento do departamento. O seu dia de trabalho comeca muito antes da
chegada das empregadas de housekeeping, pois é necessario realizar uma vistoria pelas
zonas comuns do hotel, analisar os relatorios referentes as atividades diarias, as
permanéncias, aos check-ins e check-outs, as listagens de VIP’s e ler o livro de registos do
departamento. Através dessa anélise, a governanta inica a gestdo e divisao da sua “forga de
trabalho” em funcdo das necessidades do hotel, distribuindo o trabalho pelas varias sec¢oes

e assegurando a realizacdo de todos os procedimentos apropriados.
De um modo geral, as principais fungdes realizadas pela governanta séo:

— Gestéo do trabalho das empregadas de andares, areas e lavandaria;
— Requisicao de colaboradoras extras quando necessario;

— Elaborag&o dos horarios do pessoal, escalas, turnos, folgas e férias;
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— Gestdo, controlo e requisicdo dos amenities, produtos de limpeza, produtos de
lavandaria, material informético, entre outros;

— Gestéo do stock de minibares;

— Elaboracéo do inventario do seu departamento;

— Reconhecimento de objetos deixados pelos hospedes, realizando um registo

detalhado dos mesmos, arquivando-os durante 365 dias;

Elaboracdo e preenchimento de diversos tipos de documentos necessarios para o
funcionamento do departamento (formularios, checklists, avaliacbes do staff,

mapas de controlo de minibares).

Através deste estagio, foi permitido realizar todas estas funcbes, aumentando o
conhecimento relativamente ao departamento de Housekeeping e a sua gestao.

3.1.1. Contribuicao para o departamento de Housekeeping

A contribuigéo para o departamento de Housekeeping foi modesta uma vez que a gestdo
deste departamento é realizada por uma governanta bastante proactiva e profissional.
Apesar de se ter encontrado diversas lacunas neste departamento, foi apenas possivel
contribuir com o proprio trabalho e com a realizacdo de um documento de ajuda a
logistica. O documento em causa é uma tabela onde estdo escritos todos 0s itens que
constituem o quarto nas linguas mais faladas no hotel (Portugués, Inglés, Francés, Aleméao,
Espanhol, Italiano, Holandés, Russo), tal como se pode verificar através da visualizacdo do
apéndice IV. Quer as funcionarias do departamento de housekeeping quer as colaboradoras
externas tém um fraco conhecimento linguistico e, com esta tabela no carrinho de andares,

tornou-se mais facil entenderem o que os hdspedes, por vezes, lhes pedem no corredor.

3.1.2. Competéncias adquiridas

Tal como ja foi referido, este ndo foi o primeiro contacto com o departamento de
Housekeeping. Contudo, a passagem pelos diferentes escalfes hierarquicos do

departamento consolidou 0s conhecimentos ja existentes. E de salientar que, gracas ao
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acompanhamento da execucgéo de todas as tarefas desenvolvidas pela governanta, adquiriu-
se: uma maior capacidade de gestdo e administracdo deste departamento; uma maior
competéncia a nivel da coordenacéo, gestdo e flexibilidades de uma equipa; melhorando as
capacidades no que diz respeito aos procedimentos de supervisdo, inspecao e fiscalizacdo

do trabalho realizado nas vérias secgdes.

3.1.3. Sugestdes de Melhoria

Ao desempenhar as vérias funcGes dentro deste departamento, foi possivel verificar
algumas falhas/lacunas do mesmo. Como tal, sugere-se as seguintes melhorias:

— Colocar uma tabela com os precos de cada item que se encontra no quarto
(exemplo: almofadas, manta, candeeiro, robe, etc.) no diretério®, para os clientes
que decidam levar algum consigo tenham conhecimento de quanto lhes sera
cobrado no ato de check-out;

— Colocar um menu do restaurante do hotel no diretério, para que o cliente tome
conhecimento da oferta gastronémica que tem a sua disposicao;

— Alterar a oferta do minibar; adicionando chocolates e barras de cereais e trocando
as garrafas de vidro por plastico ou latas, assim, talvez houvesse um maior
consumo por parte dos hdspedes. J& que um dos segmentos de mercado do hotel é o
City Break, o que faz com que este possa beneficiar destas sugestdes, pois da-lhe a
possibilidade de levar estes produtos consigo;

— Melhorar a gestdo dos minibares. Com a gestdo, partilhada entre o departamento de
Housekeeping e o de F&B, sdo poucos os itens de minibar que sdo cobrados aos
clientes devido ao processo demorado que a sua faturacdo sofre. Deste modo,
sugiro que o hotel adquira um sistema que possibilite as empregadas de andares
debitar ao quarto os itens consumidos no minibar, através da marcacgédo de codigos

no telefone do quarto.

4 Dossier de consulta com vérias informagcdes relativas a unidade hoteleira (exemplo: horérios, menus,
contactos)

48



Para além de todas estas sugestdes de melhoria, penso que existe alguma despreocupacao
relativamente a imagem/aspeto das empregadas de andares e das areas. Devendo haver um
maior cuidado no que diz respeito ao calcado, cabelo e unhas, bem como a utilizacdo da
farda do hotel por parte das colaboradoras externas pois ndo ha necessidade de haver essa

distin¢éo aos olhos dos clientes.

3.2. Departamento de F&B

O estagio neste departamento teve a duragcdo de 5 semanas, 0 que possibilitou a passagem
pelas vérias sec¢Ges do departamento: restaurante, bar, room-service, banquetes, cozinha e

copa.

Segundo Moser (2002), o termo F&B (Food and Beverage) foi adotado pela inddstria
hoteleira com o objetivo de aglomerar as vérias atividades referentes ao processo de
producdo, servico e comercializacio de comidas e bebidas. E uma terminologia que
abrange todos os meios, sec¢des, colaboradores e servigos que contribuam para a producao
e venda de alimentos e bebidas na unidade hoteleira. O que torna este departamento
complexo, pois exige cooperacao e coordenacdo entre as secgdes, e um trabalho em equipa
eficaz dentro de cada uma.

Apesar das dimensdes dos outlets de F&B serem médias, tal como pode ser visualizado no
anexo |, o departamento conta com cerca de 19 colaboradores, recorrendo a pessoal
externo quando o volume de trabalho aumenta. E como é referido por Quintas (2006) o
namero de colaboradores necessarios depende de fatores como: a dimensdo e categoria do
estabelecimento; o tipo de cozinha; a qualidade e quantidade de equipamentos disponiveis
nas varias seccdes; bem como do volume de servicos de banquetes. O que nos faz concluir
que, apesar da capacidade dos varios pontos de venda ndo ser abundante e do volume de
trabalho sofrer véarias quebras ao longo do dia e do ano, o facto de ser um hotel de 5
estrelas que pretende dar um servico a altura da sua categoria e da exceléncia da sua
cozinha e o forte volume de banquetes, justifica 0 numero de recursos humanos deste

departamento.
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O estagio neste departamento comegou no restaurante, bares, room-service e banquetes,
terminando na copa e cozinha. Isto, porque, os colaboradores do departamento apenas se
dividem em 3 grupos: os empregados de mesa e bar; 0s cozinheiros; e 0s copeiros. Como

tal, exerceu-se quatro semanas nas primeiras funcdes e a Gltima nas restantes.

» Restaurante

“O restaurante é sem duvida uma das seg¢oes mais complexas dos estabelecimentos
hoteleiros, tanto pela natureza especial da funcdo que lhe cabe desempenhar, como pela
importancia da sua relagdo com outros departamentos a que esta intimamente ligado e de

que depende em boa medida”. (Quintas, 2006, p.513)

Dentro desta Otica, é importante referir que o The Vintage Restaurante & Bar e o The
Vintage Snack-Bar trabalham como um todo, isto é, uma vez que ambos 0s outlets se
situam lado a lado, a equipa que presta 0 servico é a mesma. Que, sem a coopera¢do da
cozinha, copa e economato, ndo conseguiria proporcionar aos clientes um servico de
qualidade. Nos dois outlets mencionados sdo servidos o pequeno-almogo, almogo, jantar e
alguns snacks, dando a possibilidade aos clientes internos e externos um leque de refeicdes

muito vasto.
Pequeno-Almoco:

O servico de pequeno-almogo do The Vintage House Lisboa é um servico em buffet, onde
apenas as bebidas como o café expresso e 0s cappuccinos sdo servidos pessoalmente. Este
tipo de servigo exige uma preparacdo antecipada por parte da cozinha e dos empregados de
mesa, onde todas as noites € montada parte do buffet e realizadas as mise-en-place

(preparacdes) necessarias para o pequeno-almoco da manhé seguinte.

De acordo com Quintas (2006) o pequeno-almoco é, em muitos casos, a Unica refei¢do que
0s hospedes tomam no estabelecimento a que se acolhem, proporcionando, por isso, aos
hoteleiros a possibilidade de os impressionar favoravelmente e procurar leva-los a utilizar
0 restaurante do hotel durante a estadia. O que traduz a enorme importancia que tem a

realizacdo de um servigo de exceléncia durante os pequenos-almocos do VHL, ndo so para

50



transmitir uma boa imagem como, também, para incentivar os clientes a usufruirem do

restaurante.

Ao longo do estagio foi possivel realizar a abertura do restaurante, preparar e montar o
buffet do pequeno-almogo, gerir os alimentos a colocar, executar as mise-en-place e

rececionar e servir os clientes.
Almocos e Jantares:

O hotel tem uma variada oferta gastronémica e enologica, seja ela para um almoco, um
jantar ou apenas um snack a meio do dia. O servico é realizado a la carte, onde ao almoco
o cliente pode escolher entre 0 menu do dia e a carta do restaurante, enquanto que ao jantar
existe apenas a ultima opcdo. Contudo, se a preferéncia for uma refeicdo ligeira, existe ao

longo de todo o dia a possibilidade de escolher uma das opc¢es do menu de snacks.

Conforme referido por Quintas (2006) as cartas de restaurante devem ser constantemente
alteradas, de preferéncia a cada época do ano, indo ao encontro das necessidades dos
clientes e da variagdo dos produtos de mercados. Nesse sentido, 0 VHL cria uma carta de

Verdo e uma carta de Inverno, que partilham apenas 0s pratos mais consumidos.

> Bar

No VHL existem 3 bares — 0 The Vintage Bar, o Lobby Bar e o rooftop Bar Varanda do
Castelo. Todos detém uma carta de bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas, uma de vinhos,
uma de gins e uma de snacks. Esta oferta permite aos clientes uma vasta escolha de
bebidas e refei¢bes ligeiras, podendo usufruir destes trés diferentes tipos de ambientes. O
The Vintage Bar esta agregado ao Snack e ao Restaurante, onde os clientes podem
encontrar um ambiente acolhedor e requintado. O Lobby Bar tem como principal funcgéo
prestar um servigo aos clientes que usufruem do lobby, possibilitando a estes desfrutar de
uma bebida enquanto aproveitam a lareira ou as aconchegantes poltronas. O rooftop Bar
Varanda do Castelo é um bar sazonal, aberto apenas de maio a outubro, onde os clientes
podem contemplar a maravilhosa vista sobre o Tejo e 0 Castelo de Séo Jorge.
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» Banquetes e Eventos Gastrondmicos

Visto o mercado MICE ser um dos principais segmentos do hotel, faz com que o volume
de banquetes e eventos gastronémicos seja muito grande todos os meses. Os banquetes
acontecem maioritariamente no Restaurante e/ou lobby do hotel, implicando uma
preparacdo antecipada por parte da gestdo do departamento. J& 0s eventos gastrondmicos
sdo previamente planeados e criados pela diregéo do hotel e o departamento de marketing,
com o objetivo de promover a unidade hoteleira e dar a conhecer a excelente cozinha que

este detém.

Durante o estagio foi permitido acompanhar a planificacdo e elaboragdo de banquetes,
desde a montagem das salas ao servi¢o. Podendo receber os clientes e acompanha-los ao

longo dos mesmos.

Um dos eventos gastronomicos que tive a oportunidade de acompanhar, realizar, promover
e servir foi 0 “Vinho ¢ as Estorias”; um evento que conta com a parceria de varias marcas
de vinhos e com o chefe de cozinha Victor Cardoso que cria um menu especial que va ao
encontro dos vinhos escolhidos. Neste evento € convidado um endlogo que conte algumas

estorias sobre os vinhos selecionados e/ou as zonas de onde provém.

> Room-Service

O servico de room-service €, segundo Quintas (2006, p.59), “o fornecimento de refeicdes e
pequenos consumos nos quartos”. No caso do VHL, esta presente em cada quarto um
menu de room-service, por onde os clientes poderdo escolher quais as refei¢ces e/ou
bebidas que desejam que sejam entregues. Este tipo de servico ndo € muito usual no hotel

em questdo pois, em média, é servido apenas um por dia.

> VIP’s

Uma das funcdes do departamento de F&B € a realizacdo e distribuicdo dos Vip’s nos

varios quartos do hotel. Vip’s sdo ofertas colocadas nos quartos dos hdspedes, podendo
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estas variar consoante o tipo de cliente, 0 motivo da sua estada, ou até mesmo a época do
ano. O departamento € informado, diariamente, pela rececdo das tipologias de Vip’s a
colocar em cada quarto. Na passagem pelo departamento foi possivel realizar e distribuir as

referidas ofertas, podendo analisar a sua constituicao e escoamento.

» Copa

A seccdo da copa € responsavel pela limpeza, desinfecdo e arrumacéo de todo o material
utilizado no servico de cozinha, restaurante e bar. Sendo a principal funcdo do copeiro
manter os materiais de cozinha e o servi¢co de loica e cutelaria devidamente limpos,

arrumados e prontos a utilizar.

Foi muito importante passar por esta sec¢do pois jamais Ihe seria dado o devido valor sem
antes a experienciar. Durante essa passagem foi possivel realizar, também, o inventario de
toda a loica e cutelaria do hotel, verificando o qudo é importante que esta esteja

devidamente arrumada para que a realizacdo do servico seja efetuada corretamente.

» Cozinha

A cozinha é a seccdo do departamento de F&B que esta inteiramente relacionada com a
preparacdo e confegdo dos alimentos. Tornando-se numa das mais complexas secgdes do
hotel pois, para além das tarefas referidas, é responséavel pelo tratamento e transformacéo

de alguns alimentos e a sua posterior conservacao.

A passagem por esta seccdo possibilitou a participacdo em algumas atividades, ndo tanto
como colaboradora ativa, mas mais como apoio na realizacao de tarefas simples; sempre
com o objetivo de observar a dindmica da cozinha e 0s seus processos de funcionamento.
Ao realizar os diferentes turnos, relacionando o ja adquirido conhecimento relativo ao

servigo de restaurante e banquetes com todos os procedimentos que a estes anteveem.
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O objetivo desta passagem pela cozinha foi, fundamentalmente, adquirir um maior
conhecimento relativo a organizagdo da sec¢do e aos procedimentos/normas exigidos pelo
HACCP.

A nivel operacional, a contribuicdo para o departamento foi apenas a nivel de “forca de
trabalho™, participando e integrando a equipa nos VAarios turnos, secgdes e eventos. A
restante contribuicdo foi realizada, posteriormente, aquando da ocupacdo do cargo de
assistente de F&B.

3.2.2. Competéncias adquiridas

O departamento de comidas e bebidas ja era bastante familiar, existindo até mesmo uma
forte experiéncia como empregada de mesa. Contudo, foi bastante importante realizar esta
passagem pelo departamento, pois tornou-se possivel aprofundar os conhecimentos de bar
e ganhar algumas nocgdes de como funciona a cozinha de um hotel. De um modo geral,
adquiri competéncias nas seguintes tarefas: servigco de atendimento direto ao cliente; gestdo
do layout e decoracdo das salas do restaurante; reposicdo dos materiais e dos menus;
preparacdo de mise-en-place; realizacdo de inventarios de bebidas; elaboracdo de

requisi¢des; e abertura e fecho do restaurante e dos bares.

3.2.3. Sugestdes de Melhoria
Ao passar por todas a fungbes operacionais, de todas as seccOes deste departamento,
verificou-se algumas falhas existentes no mesmo. Deste modo, sugere-se as seguintes

acoes de melhoria:

e Padronizar os servigos realizados no restaurante e bar;

e Uniformizar os processos de elaboracdo de bebidas no bar, através de fichas
técnicas;

e Padronizar e melhorar os Vip’s oferecidos aos hospedes, através da criagdo de uma
lista de tipologias, de fichas técnicas e da forma como devem estar dispostos no

quarto. Possibilitando que, deste modo, para além de serem oferecidos a clientes
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especiais, possam ser requeridos pelos mesmos. Oferecendo, assim, um servico
mais personalizado;

e A colocacdo do menu do dia deve ser realizada no final do dia anterior, para que 0s
clientes possam consulta-lo antecipadamente. Uma vez que, ao colocar 0 menu do
dia apenas a hora do almogo do préprio dia, pode diminuir a quantidade de clientes
que aderem ao mesmo;

e Alterar o horario de abertura do rooftopbar Varanda do Castelo das 17 horas para
as 15 horas (fazendo 9 horas até as 00h — 1 turno). Pois, uma vez que é um bar
sazonal, justifica-se a sua abertura antecipada, possibilitando o usufruto deste
espacgo durante mais tempo por parte dos clientes;

e Canalizar as sobras de alimentos e bebidas para o refeitério do pessoal com o

propdsito de minimizar os desperdicios da cozinha.

3.3. Departamento de Front-Office

O estdgio no departamento de Front-Office teve a duracdo de 4 semanas, onde se
aprofundou os conhecimentos nas secc@es de rececdo, bagageiros e nigh auditor. Este
departamento € responsavel pela rececdo e acompanhamento dos hdspedes ao longo de
toda a sua estada na unidade hoteleira. Estabelecendo o primeiro contacto pessoal com o

hospede e acompanhando as suas necessidades desde o check-in ao check-out.

E importante referir que neste departamento existem, também, algumas funcdes de Back-
Office, apesar de grande parte destas estar ao encargo do departamento de reservas que se
encontra na sede do grupo. As restantes tarefas realizadas pelo Front-Office do VHL estéo
repartidas entre o assistente de direcdo/front-office manager, a chefe de rececdo e o0s
rececionistas. Estando estas associadas e enquadradas nas varias tarefas diarias de cada

colaborador do departamento.
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» Rececdo

Cabe a recegdo receber os hospedes aquando da sua chegada a unidade hoteleira,
garantindo-lhes a prestacdo dos servigos necessarios e acompanhando as suas necessidades

até ao final da sua estada.

No The Vintage House Lisboa sdo atribuidas as seguintes funcbes aos rececionistas:
receber os héspedes; realizar check-ins (registo da entrada de hdspedes); atender chamadas
telefénicas; reservar servigos dentro e fora do hotel, sempre que solicitados pelos clientes;
dar informacdes; faturar os servicos usufruidos pelos hdspedes; realizar check-outs (registo
de saida dos hdspedes); gerir reclamagdes; organizar os arquivos da sec¢do; e realizar a

mudanca de quartos, em sistema, sempre que necessario.

Ja a chefe de rececdo do hotel, para além de realizar as funcGes de rececionista sempre que
necessario, é responsavel por: gerir a equipa; manter a ligacdo entre o departamento de
Housekeeping e a sua sec¢do; proceder a abertura de contas (de hdspedes ou eventos);
lancar débitos; efetuar 0 acompanhamento das contas correntes dos hdspedes, efetuando
correcdes/estornos sempre que necessario e transmitindo todas as informacg6es essenciais

ao seu superior.

» Night Auditor

O Night Auditor é responsavel pelo fecho de todas as atividades diarias da unidade
hoteleira, bem como do envio dos varios relatérios a direcdo e administracdo da mesma.
No caso do VHL esta funcdo é realizada pelo rececionista da noite que, para aléem das
funcOes de rececionista, realiza a auditoria noturna. A auditoria referida consiste, de um
modo geral, na revisdo de toda a atividade da unidade hoteleira: analisa os valores em
caixa, verifica todos os movimentos e faturas realizados, e compara com os relatérios
dados pelo software do hotel. Apés essa verificacdo, o Night Auditor realiza o “End of the

day” (fecho do dia) no software Opera® e d4 inicio ao seguinte.

5 Sistema de Gest3o Hoteleira
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Outra tarefa bastante importante concretizada pelo night auditor é o envio dos dados de
todos os hospedes “in house” para o SEF, apds verificar se todos os profiles foram

inseridos corretamente.

> Bagageiros

Devido a estrutura da unidade hoteleira — com uma escadaria entre a entrada do hotel e a
zona da rececao — tornou-se indispensavel a existéncia de um bagageiro a tempo inteiro no

departamento.

Os bagageiros sao responsaveis pelo atendimento do hospede assim que ele chega ao hotel,
ajudando-o com a sua bagagem, transportando-a da entrada a rececdo e da rececdo ao
quarto. No final de cada estadia é, também, funcdo do bagageiro auxiliar o hdspede a

transportar a sua bagagem até ao carro.

» Front-Office Manager

O Front-Office Manager € responsavel por fazer a ligacdo entre as Reservas e 0 seu
departamento, por planificar os horarios, folgas e férias do departamento e por verificar,
juntamente com a governanta, a distribuicdo dos quartos realizada pelas Reservas.
Resumidamente, este deve organizar, dirigir e coordenar o trabalho da sua equipa,
garantindo o cumprimento de todas as tarefas e atividades de forma profissional e
responsavel. Para além desta funcdo, o Front-Office Manager é, também, assistente de
direcdo e cabe-lhe a si as fun¢des de Duty Manager (responsavel pela unidade hoteleira) na

auséncia do diretor.

Em suma, foi possivel realizar todas as tarefas referentes a rececdo, night auditor e
bagageiro, assim como acompanhar a chefe de rececdo e o Front-Office Manager no seu

dia-a-dia.
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3.3.1. Contribuicao para o departamento de Front-Office

Ao longo das guatro semanas de permanéncia no departamento de Front-Office contribuiu-

se para o0 melhor funcionamento do mesmo através das seguintes tarefas:

e Organizar o arquivo morto;

e Organizar e etiquetar o chaveiro;

e Realizar um dossier com todas as informacgdes (contactos, moradas, pregos,
descontos, pacotes, etc.) referente aos restaurantes, rent-a-car, cabeleireiros e
empresas que tém acordos com o hotel. Com o objetivo de apoiar os futuros
estagiarios e novos colaboradores que, nas primeiras semanas, ainda ndo

adquiriram todos os conhecimentos sobre os acordos.

Em sintese, as contribuicbes para este departamento foram essencialmente organizativas,

uma vez que a restante contribuicdo foi apenas através da “forga de trabalho”.

3.3.2 - Competéncias adquiridas

Mesmo ndo tendo sido o primeiro contacto com este tipo de departamento, adquiriu-se
conhecimentos técnicos como a postura a adotar em situacfes especificas, 0s varios
procedimentos e os standards da rececdo e night auditor. Aprofundou-se, também, as
competéncias no que diz respeito ao sistema Opera, ao atendimento telefénico e a como

agir perante personalidades e temperamentos dos diferentes clientes.

3.3.3 - Sugestdes de Melhoria

Relativamente a sugestfes de melhoria para o departamento de Front-Office penso que se
incidem, essencialmente, na comunicacao interna. Sugiro que melhorem a forma como
efetuam a passagem de turno, possibilitando aos colaboradores que o iniciam 0 acesso ao
méaximo de informacgdo sobre o turno anterior. Da mesma forma que devem melhorar a

comunicagdo com o departamento de Housekeeping e F&B informando-os (corretamente e
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detalhadamente) de todas as alteracdes, especificacdes ou exigéncias dos clientes (através
do envio de um e-mail ao responséavel de cada departamento com 0s pormenores dessa
informacdo, e/ou gerando um documento a ser entregue ao responsavel de turno de cada

seccao desses departamentos, por exemplo).

3.4. Departamento a “Célula”

Este departamento, muito importante e especifico desta unidade hoteleira, foi denominado
de “Célula” pelo diretor geral visto que as células sdo blocos de construcdo fundamentais a
vida. O que acaba por ser exatamente a funcdo de Ricardo Figueiredo, o Gnico responsavel
por este departamento, uma vez que é ele que faz a ligacdo entre o hotel e os
departamentos de Recursos Humanos, Compras e Controlo de Custos que se encontram
nas sedes principais da cadeia hoteleira. Ao efetuar esta ligacdo, fica responsavel por
realizar todos 0s mapas, relatérios e documentos que comunicam o que acontece a nivel

operacional na unidade hoteleira aos departamentos acima referidos.

O estagio neste departamento teve a duracdo de quatro semanas. Contudo, voltou-se a
realizar algumas funcGes deste departamento ao longo dos ultimos quatro meses e meio
enquanto assistente das chefias e da direcdo. Para uma melhor compreensdo das suas

funcdes, este ponto foi subdividido pelos varios departamentos que a “Célula” apoia.

» Recursos Humanos

Na sede, onde ¢ concretizada a gestdo “pura” dos recursos humanos de toda a cadeia
hoteleira NAU, realizam-se tarefas como: processar salarios; apoiar 0s responsaveis de
cada departamento a selecionar e contratar colaboradores; formar o capital humano das
unidades hoteleiras relativamente a higiene e seguranca no trabalho; e orientar os
colaboradores em direcdo aos objetivos e metas do grupo NAU. Estes estdo, também,
encarregues da gestdo de planos de carreiras, de determinar a politica salarial juntamente
com o departamento financeiro, de realizar politicas de incentivo e de beneficiar os

colaboradores que promovem o bom funcionamento dos hotéis onde trabalham.
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Na “C¢lula”, as responsabilidades relacionadas com os recursos humanos séo:

— Recrutar, juntamente com o responsavel de cada departamento, quando existe
necessidade de aumentar o quadro de pessoal;

— Proporcionar a integracdo dos novos funcionarios dentro do hotel;

— Realizar a ponte entre o departamento de RH e o colaborador quando é necessario
assinar contratos de trabalho ou despedimentos;

— Criar, recolher e arquivar as folhas de ponto de entrada e saida, que sdo assinadas
diariamente pelos colaboradores do hotel;

— Enviar para a sede os horarios e bancos de horas mensais de cada departamento;

— Enviar para a sede o mapa de faltas/suspensdes e atestados que cada departamento
preenche;

— Enviar para a sede o mapa de extras de cada més, onde estdo descriminados o niumero
de extras diérios que cada departamento pediu a empresa de trabalho temporario;

— Tratar de toda a burocracia necessaria aquando de acidentes de trabalho;

— Gerir reclamacdes, conflitos e imprevistos gerados pelos colaboradores.

Como é possivel verificar, o responsavel pela “Célula” faz a ligagdo entre o departamento

em sede e o capital humano que existe no The Vintage House Lisboa.

» Compras

Apesar de existir um departamento central de compras no grupo NAU, o diretor geral
achou necesséario eleger um responsavel em cada unidade hoteleira que faga a ligacdo entre
o departamento “mae” — que se encontra na sede — e as necessidades de cada hotel. Sendo
que este departamento “mae” orienta 0s responsaveis pelas compras e realiza 0s contratos
com fornecedores; efetuando apenas as compras que sdo comuns ao grupo (por exemplo:

cartdes ndo incomodar, envelopes, canetas).

Dentro do grupo NAU existem varias politicas de compras, uma vez que a ECS detém
varias empresas que fornecem ao hotel artigos para consumo nas atividades do

departamento de F&B e Housekeeping. Empresas essas que praticam pregos “especiais”
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para as unidades hoteleiras do grupo, tornando-se, assim, uma prioridade aquando da
escolha do fornecedor.

Cada departamento realiza as suas requisicbes em sistema e estas sdo, posteriormente,
analisadas pelo responsavel de compras ou, se o valor da requisi¢do for muito elevado,
pelo diretor. Ap6s a sua andlise, caso sejam aprovadas, sdo liberadas em sistema e é
emitido o pedido de compra ao fornecedor. Apds o recebimento dos artigos requisitados,
cabe, também, ao responsavel de compras dar entrada destes em sistema, arquivando o
duplicado da fatura na sua pasta apropriada uma vez que o original vai diretamente para a

sede.

» Controlo de Custos

Com os mesmos critérios funciona a seccdo do controlo de custos, onde o colaborador
volta a realizar a ligagdo entre a parte operacional e o departamento “mae”. No caso do
VHL o controlo de custos incide, essencialmente, no departamento de F&B devido a
complexidade e instabilidade do departamento. Sendo extremamente necessario realizar
um controlo de custos rigoroso, para que o departamento obtenha os resultados planeados e
esperados. Este controlo é feito sobre os artigos adquiridos, os consumos realizados e o
volume de vendas do departamento de comidas e bebidas. Ou seja, sdo apurados 0s custos
das vendas, do consumo interno e da alimentacdo do pessoal. Desta forma, uma vez que o
responsavel pelas compras € o mesmo que esta incumbido pelo controlo de custos, ha um

maior rigor na sua realizacao.
Nesse sentido, as responsabilidades agregadas a esta fungéo séo:

— Realizar, mensalmente, através da consulta das varias requisi¢fes internas, as
transferéncias feitas entre as secgoes de F&B;

— Elaborar, mensalmente, os inventarios dos varios departamentos com os respetivos
Chefes. Com a finalidade de identificar e analisar as diferengas entre o inventario
realizado e os valores que aparecem no sistema;

— Verificar e controlar se os stocks estdo de acordo com a politica transmitida pelo

departamento de Controlo de Custos da sede;
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— Verificar todas as requisicOes e transferéncias entre departamentos, inserindo-as no
sistema;

— Verificar todas as faturas de todas as compras realizadas para o hotel;

— Realizar, mensalmente, um relatério para o departamento de Controlo de Custos da

sede.

O responsavel pelo departamento desempenha, maioritariamente, as funcbes relacionadas
com as compras e com o controlo de custos, lidando diretamente com os valores reais das

vendas e dos consumos do hotel.

3.4.1 - Contribuicao para o departamento “Célula”

A contribuicdo para este departamento incidiu em duas vertentes: a vertente de organizacdo
e a vertente de colaboracdo. Relativamente a primeira, foi possivel organizar e ordenar
todos os documentos e dossiers deste departamento, aumentando o espaco de trabalho e
possibilitando uma consulta mais rapida do material necessario as atividades do
responsavel pela “Célula”. J& na segunda, ap6s o periodo de aprendizagem, foi possivel
libertar parte da carga de trabalho do responsavel pelo departamento. Sendo que houve,
inclusive, permissdo para executar todas as funcbes anteriormente descritas e construir
varios mapas/documentos pertinentes para o bom funcionamento do departamento (mapas

de transferéncias, mapas para inventério, entre outros).

3.4.2 - Competéncias adquiridas

Dado que este foi 0 primeiro contacto com o departamento de controlo de custos, fez com
que o facto de percecionar o seu funcionamento como um todo se tornasse numa grande
aprendizagem. Conseguindo consolidar o prévio conhecimento relativamente ao

departamento de compras e de recursos humanos com o conhecimento adquirido ao
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acompanhar o responsavel pela “Célula”. Foi, também, o primeiro contacto com o

programa SAP®, sendo possivel conhecer e aprender algumas funcionalidades deste.

3.4.3 - Sugestdes de Melhoria
Relativamente a este departamento, as Unicas sugestdes de melhoria séo:

e Aumentar o0 espago para o arquivo, possibilitando uma maior e melhor organizacao
de todos os documentos do departamento. Visto que para a consulta de documentos
(faturas, curriculos, contratos) € necessario que estes estejam devidamente
organizados, 0 que exige espaco;

e Melhorar a comunicacdo entre os departamentos em sede e o responsavel pela
“Célula”, criando, por exemplo, reunides quinzenais através do Skype’ , de modo, a
possibilitar um maior e melhor entendimento das metas e objetivos a atingir, bem
como, da discussdo de assuntos comuns a “Célula” e a0s outros departamentos (por

exemplo: contratacdes, relatérios mensais, novos fornecedores).

3.5. Departamento de Economato

O Economato é o departamento responsavel pela rececdo, arrumo, armazenamento e
distribuicdo dos produtos necessarios a realizacdo das varias actividades da unidade
hoteleira. No caso do The Vintage House Lisboa, 0 economato encontra-se fora do
departamento de F&B pois as operagdes de aprovisionamento extendem-se a todos 0s

departamentos do hotel. O estagio neste departamento teve a duragdo de 6 semanas.

® Sistema de gestdo empresarial

7 Skype é um programa que permite comunicar e colaborar com outras pessoas, através de mensagens
instantaneas, chamas de voz ou videochamadas.
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Cabe ao economo gerir 0s stocks, informar o responsavel da “Célula” das necessidade de
reabastecimento, rececionar e arrumar as mercadorias que chegam dos fornecedores e, por

fim, distribuir pelos varios departamentos os produtos/materiais requisitados.

Como o colaborador responsavel pelo departamento realiza, também, as fungdes de
segurancga, faz com que seja nessaria uma cooperacao entre este departamento e a “Célula”,
ja que o responsavel da “Cé¢lula” esta encarregue das compras do hotel; realizando, assim,
todas as funcbes ndo operacionais do economato (realizar as transferéncias e dar entrada

das mercadorias em sistema, por exemplo).

A gestéo de stock realizada no economato do VHL tem em conta, apenas, o stock minimo.
Isto é, a quantidade minima de um artigo ou item que devera existir em stock para prevenir

possiveis situacdes de rutura por consumo anormal ou por atraso de entrega.

Graéfico 3 - Divisdo do departamento de Economato

Armazens de genéricos
alimenticios

' Armazém de bebidas
nao alcoodlicas

Cémaras frigorificas

Dispensa

' Armazém de bebidas
alcoolicas

Economato

 Armazém de artigos de ‘
higiene e limpeza

Armazém de materiais
de escritorio

Armazém de cutelaria, loica e
utensilios de cozinha

Fonte: Fonte Prépria

Para uma melhor compreensdo de como funciona o economato desta unidade hoteleira,
serdo explicadas as vérias fases de aprovisionamento: encomenda, rececao, arrrumacao e

distribuicéo.
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Quando o ecénomo verifica que determinado produto esta a atingir o seu stock minimo
informa o responsavel da “Célula” para que este providencie a sua compra ou, caso seja
um produto relacionado com a cozinha do hotel, informe o chefe dessa seccdo (é
importante referir que cabe ao chefe de cozinha realizar os pedidos de compra para a sua
seccdo, pois € ele que tem conhecimento dos produtos que vird ou ndo a necessitar;
recebendo apenas um certo apoio do economo na gestdo dos seus stocks). Contudo, o
responsavel pelas compras so realiza a encomenda aos fornecedores quando ja tem um
determinado volume de produtos a ser requisitado a esse mesmo fornecedor, excepto
quando se da uma rotura de stock ou quando se tem informacdo prévia de que havera um

forte consumo desse produto.

No ato da rececdo das mercadorias encomendadas, o responsavel pelo economato
certifica-se de que as quantidades, temperatura e peso dos produtos esta de acordo com a
fatura que o fornecedor lhe entrega. Analisando, igualmente, as condi¢fes em que se
encontram e se obdecem as normas e critérios do HACCP

Apbs a rececdo das mercadorias, estas sdo arrumadas consoante as suas caracteristicas,
natureza e finalidade nos respetivos armazéns acima esquematizados. O armazenamento
das mercadorias tem como base o FIFO onde a saida de mercadoria deve fazer-se pela
mesma ondem de entrada, o que se traduz na colocacdo das mercadorias acabadas de
chegar “atrads” das que ja existiam no armazém. Ao longo desta tarefa o ecénomo vai
controlando/vigiando os prazos de validade dos varios produtos existentes no economato.
Para um maior controlo, e apds sugestdo da empresa de gestdo de qualidade, é realizado
um resgisto sempre que o economo arruma novas mercadorias em cada armazem e/ou

efectua uma limpeza.

O econdémo vai recebendo, diariamente, requisi¢cdes internas dos varios departamentos e
seccoes, efectuando a distribuicdo das mercadorias pelos mesmos. As requisi¢des séo feitas
através do preenchimento de um documento (tabela) para que, posteriormente o
responsavel pela “Célula” possa executar as transferéncias em sistema. No final de cada
més cabe ao economo, também, realizar o inventario de todos os materiais e produtos

aprovisionados.
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3.5.1 - Contribuicao para o departamento de Economato

Visto que das seis semanas apenas duas foram acompanhadas pelo responsavel de
economato, realizou-se as suas fungdes — enquanto este esteve de férias — conseguindo
contribuir em muito para este departamento. Assim, evitou-se sobrecarregar o responsavel

pela “Célula”, como era feito em anos anteriores.

Ao longo das quatro semanas em que se geriu 0 departamento conseguiu-se realizar
algumas modificacdes: alterou-se a disposicdo das bebidas alcodlicas no armazém
dividindo-as consoante as suas caracteristicas, de forma a facilitar a realizacdo do
inventario; e restruturou-se 0os documentos que 0 economo criou para auxiliar a sua gestao
de stocks, colocando os produtos por armazem, tipologia e ordem alfabética, com a

finalidade de simplificar a sua consulta e inventario.

3.5.2 - Competéncias adquiridas

Durante as duas semanas em que se acompanhou as tarefas diarias do economo foi possivel
reavivar os conhecimentos previamente adquiridos. No entanto, foi através das quatro
semanas em que se realizou as funcbes de economa, desacompanhada, que se conseguiu
adquirir mais competéncias: obteve-se um contacto direto com cada fornecedor; observou-
se de perto o circuito que cada produto realiza dentro da unidade hoteleira; verificou-se o

fluxo de entrada e saida de todas as mercadorias necessarias a atividade do hotel.

Em suma, o estagio neste departamento desenvolveu a autonomia, autoconfianca e sentido
de responsabilidade e fez com que ficasse apta a realizar estas fungdes noutras unidades

hoteleiras.

3.5.3 - Sugestdes de Melhoria

Existem varios aspetos que devem ser melhorados no departamento de economato, gerando
um servigo mais profissional e uma gestdo mais rigorosa. Nesse seguimento, as sugestoes

de melhoria séo:
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e O economo deveria ter acesso as notas de encomenda realizadas a cada fornecedor
para que, ao rececionar as mercadorias, pudesse comparar 0 que veio com o que foi
pedido. Evitando a rece¢do de produtos ndo necessarios ou que ndo sao usados na
nossa unidade hoteleira e diminuindo a quantidade de devolugdes realizadas;

e Nao deveria ser permitido que os funcionarios do hotel pudessem ter acesso aos
armazens, impedindo que estes retirem produtos sem o preenchimento da
requisicdo e controlo do economo. Esta situacdo prejudica a gestdo de stocks, a
realizacdo (correta) das transferéncias e o controlo de custos;

e Aquando da rececdo de carnes, peixes, mariscos ou outros produtos frescos, era
extremamente importante que, além do ecdnomo, estivesse presente o chefe de

cozinha ou um cozinheiro, para verificar (com exatidao) a qualidade dos produtos.

3.6. Assistente das chefias e da Direcao

Quando foi proposto este estagio, o principal objetivo era passar 0 maximo de tempo com
as chefias e o diretor do hotel para, posteriormente, aumentar as capacidades em relacdo a
gestdo e direcdo hoteleira. Desta forma, realizou-se essas mesmas funcdes durante os

ultimos quatro meses e meio do estagio.

As funcbes de assistente das chefias centraram-se nos departamentos com maior
necessidade F&B, “Célula” e direcdo. Contudo, enquanto assistente de direcdo as funcoes

eram diluidas pelos varios departamentos da unidade hoteleira.

Como tal, as tarefas desempenhadas enquanto assistente serdo separadas por funcdo

(assistente do responsavel pela “Célula”, assistente de F&B e assistente de dire¢do):

» “Célula”

Relativamente as fungdes desenvolvidas como assistente do responsavel do departamento

“Célula”, estas mantiveram-se exatamente iguais. Ou seja, realizou-se as tarefas aprendidas
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anteriormente; possibilitando a interiorizagédo de toda a aprendizagem obtida durante 0 més

em que foram desempenhadas exclusivamente.

» F&B

Quando se iniciou as fungdes de assistente de F&B o0 hotel encontrava-se em processo de
recrutamento de um responsavel para o departamento, o que alargou as funcbes de
assistente, dando a possibilidade de constatar a capacidade de realiza-las sem apoio ou

supervisao.

Estas funcbes mostraram o quao importante é a realizacdo de um controlo, planeamento e
previsdo ao longo de toda operacédo, desde a confecdo dos pratos a coordenacao do servico
e da equipa. Ndo sendo possivel realiza-las sem apoio do chefe de cozinha, do responsavel

do restaurante e das equipas do departamento.

Contudo, é de salientar que estd ao encargo do chefe de cozinha a gestdo da sua seccéo e
da seccdo da copa, bem como das equipas que delas fazem parte. Cargo esse que foi

possivel acompanhar somente como observadora.
Desta forma, as func@es realizadas como assistente de F&B foram as seguintes:

— Coordenar as equipas do restaurante e bares;

— Planificar, realizar e corrigir horérios;

— Contratar colaboradores extras;

— Realizar ordens de servico;

— Elaborar e preencher fichas técnicas;

— Realizar o registo de extras para a secgédo de restaurante e bar;

— Definir juntamente com o chefe de cozinha quais os menus do dia, para posterior
traducédo e formatacdo dos mesmos;

— Realizar as etiquetas necessarias para os diferentes buffets;

Realizar requisi¢cdes para o restaurante e bares;

Elaborar, juntamente com o diretor e o chefe de cozinha, as cartas de restaurante e bar.
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Em suma, apds os dois periodos no departamento de F&B (primeiro a nivel operacional e
depois como assistente), foi possivel acompanhar todas as tarefas, processos e situagdes

que fazem parte do dia-a-dia deste departamento.

» Direcéo

As fungdes desempenhadas enquanto assistente do diretor do The Vintage House Lisboa
foram apenas de apoio a “operagdo”, realizando pequenas tarefas didrias que surgiam
mediante a ocupacdo ou o volume de trabalho do hotel. Sendo todas elas igualmente
importantes para o bom funcionamento dos varios departamentos e para uma maior
aprendizagem. No entanto, ndo foi possivel observar o dia-a-dia do diretor geral da
unidade hoteleira nem o acompanhar nas suas tarefas diarias, devido ao sigilo que o grupo

exige.
Como assistente de direcdo desempenhou-se as seguintes tarefas:

— Realizacdo de pesquisas de mercado para elaboracao das cartas de restaurante e bar;

— Participacdo e colaboracdo nos varios eventos que decorreram ao longo do estagio;

— Elaboracéo e atualizagdo dos documentos para a realizacéo de requisi¢des internas;

— Elaboracdo de mapas em folha de calculo (excel) para serem preenchidos pelo
departamento de F&B, onde seria registada a atividade diaria do departamento (nimero
de pequenos-almocos, almocos, jantares e room-services servidos; se foram clientes
internos ou externos; nos almocos se foram menus do dia ou a la carte; nos menus do
dia se foi carne ou peixe; etc.), com o objetivo de criar um histdrico e de facilitar a sua
gestao;

— Atualizacdo do logotipo de todos os documentos em sistema;

— Elaboracdo, juntamente com o diretor e chefe de cozinha, do novo kit de banquetes.
Realizando, posteriormente, a sua traducdo para inglés;

— Realizacdo da traducdo da carta de Verdo para inglés;

— Atualizacdo e melhoria do manual do estagiario.
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Para além de tudo isto realizou-se, também, pequenas tarefas de igual importancia que, no

dia-a-dia, o diretor considerava pertinente a sua concretizag&o.

Em suma, verificou-se que o facto de ser um hotel de médias dimensdes torna possivel que
as chefias e o diretor acompanhem de perto a operacdo, permitindo-lhes gerir com um
verdadeiro conhecimento de causa cada situagdo. Tomando, assim, decisdes de forma mais
consciente e conhecedora. Permite, também, que haja uma ligacdo mais estreita entre as

diferentes hierarquias, possibilitando uma melhor comunicacéo e gestédo entre equipas.

3.6.1 — Contribuigio como assistente das chefias e da direcédo

Foi nestas fun¢des que houve uma maior contribuicdo como estagiaria, pois foi dada a
liberdade de expor algumas sugestdes de melhoria e de realiza-las. Contribuindo,
essencialmente, na organizacdo dos varios arquivos, na elaboracéo de documentos e mapas
necessarios a gestdo do hotel e na atualizacdo de inmeros documentos que, ao longo dos
quatro anos de existéncia do hotel, se tornaram obsoletos.

Realizou-se uma cooperacdo com a empresa responsavel pela seguranca e qualidade do
hotel, com o objetivo de atualizar e melhorar os registos de HACCP. Conseguindo ao

longo dos meses uma avaliacdo cada vez mais positiva.

3.6.2 - Competéncias adquiridas

Ao acompanhar de perto as tarefas diérias de cada chefia, foi possivel aplicar todas as
competéncias e conhecimentos adquiridos na préatica (operacdo) e ao longo do percurso
académico. Percebendo toda a gestdo que é necessaria para que 0s Vvarios departamentos

proporcionem aos clientes um servico de qualidade e exceléncia.

Nesse sentido, as competéncias adquiridas focaram-se principalmente na gestdo do
departamento de F&B, mesmo que através da “Célula”, onde foi possivel crescer como
profissional e de aumentar as capacidades como gestora. Adquirindo, ainda, competéncias

na organizagao, preparacdo e acompanhamento de eventos. Progrediu-se no conhecimento
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tecnoldgico com a realizagdo dos diversos mapas de gestdo — Microsoft Office Excel — e

com a administragdo e controlo e stocks — a partir do programa SAP.

Apds provar a capacidade de resolucdo das funcdes que atribuidas, foi dada a autonomia de
as desenvolver sem o acompanhamento das chefias, incrementando-se as aptidées como
mestranda de gestdo e direcdo hoteleira, atingindo parte do objetivo principal aquando da

candidatura ao estagio.

3.6.3 - Sugestdes de Melhoria

Apo6s passar pelos vérios departamentos e conhecer a sua gestdo, verificou-se uma forte
lacuna — a ma& comunicacdo intra e interdepartamental. Visto que, muitas das vezes, a
informacdo ndo chega a todos os colaboradores, de modo a que as sec¢des estejam
preparadas ou cientes de algumas regras, alteracdes e situacfes de Gltima hora. O que se
traduz num servico com menos qualidade, resultando no descontentamento de alguns

clientes.

Como forma de ultrapassar esta lacuna, sugere-se a realizacdo de reunides gerais de
operacdo no inicio de cada semana, onde o diretor do hotel e o diretor geral de operacbes
deverdo transmitir as chefias as previsdes para cada semana e/ou més. Permitindo que os
varios departamentos possam preparar-se antecipadamente, transmitindo as suas equipas as
informac@es necessarias. Cada departamento devera, também, realizar briefings diarios que

facilitem a comunicacéo entre a equipa, e analisem a sua prestacdo e possiveis melhorias.

3.7. Limitac6es Gerais do Estagio

A nivel operacional, ndo foram encontradas muitas limitacdes ao longo do estagio, visto ter
sido permitida a realizacdo de todas as fungdes e todos os horarios das varias sec¢es. No
entanto, uma vez que grande parte da gestdo da unidade é realizada nas sedes, ndo foi
possivel obter as informacdes e alguns conhecimentos que se pretendia adquirir quando

este estagio foi proposto. Conhecimentos esses que sdo relevantes para a percegéo,
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enquanto futura gestora hoteleira, de como funciona a gestdo financeira do hotel. Essa
questdo também se tornou limitativa, uma vez que ndo foi possivel desenvolver
determinados projetos, pois 0s departamentos de comunicacdo e marketing ndo se

encontravam sediados no hotel.

Apos todo este periodo a realizar as fungdes e atividades descritas anteriormente, chegou-
se a conclusdo de que seria bastante proveitoso para ambas as partes analisar a satisfacdo
do cliente VHL através da realizacdo de um novo questionario. Visto que o questionario
realizado pela unidade hoteleira ndo obtém a ades@o nem a informacao necessaria para a

andlise da satisfacdo dos clientes que o realizam.
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Capitulo V. Anélise da Satisfacdo do Cliente

Neste capitulo pretende-se utilizar as apreciagdes e conceitos expostos na revisdo da
literatura, bem como o conhecimento da unidade hoteleira para sustentar as ideias

apresentadas nesta fase do relatorio.

Uma vez que o estagio foi realizado nos vérios departamentos, executando indmeras
funcdes desde a operacdo a gestdo da unidade hoteleira, foi possivel detetar alguns
parametros que poderiam e deveriam ser melhorados em prol do bom funcionamento do
hotel. Algumas das potenciais melhorias foram indicadas no capitulo Ill, onde se
descreveram varias sugestdes para cada departamento aperfeicoar o seu funcionamento. No
entanto, ficou em falta uma sugestdo que € transversal a todos os departamentos e
influencia a sua gestdo — a andlise da satisfacao dos clientes.

Nos dias que correm a concorréncia € feroz e o proprio mercado hoteleiro encontra-se em
rapida e constante mutacdo. Os gestores enfrentam uma dindmica cada vez mais
competitiva, com consumidores cada vez mais exigentes e sofisticados. Tornando-se
imprescindivel conhecer o perfil do cliente: as suas necessidades, expectativas, opinides e
0 modo de percecionar a qualidade dos servicos que o hotel oferece. Estando cientes da

importancia da personalizacao do servico para atingir a satisfacdo dos clientes.

Desta maneira, é proposta uma melhoria da anélise de satisfacdo dos consumidores do The
Vintage House Lisboa; visando conhecer verdadeiramente a apreciacdo dos clientes,
analisando-a e delineando estratégias e servigos consoante os resultados obtidos.
Conseguindo uma maior aproximagdo da assinatura da nova marca (“Leading Guest
Hapiness”) assim como alcancar uma melhor avaliagdo nas plataformas como a

Booking.com (superando a concorréncia).

A sugestdo comeca pela reestruturagdo do questionario de satisfagdo que a unidade
hoteleira detém, seguindo-se de possiveis métodos de avaliacdo da informacéo obtida e as

suas vantagens.
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Este capitulo esté dividido em trés partes: primeiro seré identificado o problema que gerou
esta sugestdo; de seguida é apresentada a sugestdo para a solucdo do problema encontrado;

e por fim quais os beneficios retirados da proposta.

4.1. ldentificacdo do problema: débil andlise da satisfacdo do cliente

Apbs a realizacdo do cross-taining verificou-se um défice no que diz respeito a anélise da
satisfacdo dos clientes do The Vintage House Lisboa. Uma vez que ndo sdo avaliados (de
forma concreta) os dados obtidos nos questionarios, ndo alcancando o verdadeiro
conhecimento das necessidades, expectativas e opinides dos que usufruem dos servigos
prestados pela unidade hoteleira. Encontrando-se, assim, uma lacuna que se torna ainda
mais relevante a quando do rebranding da marca (de CS para NAU), que ficou com
assinatura “Leading Guest Hapiness”. Com esta assinatura o grupo NAU Hotels & Resorts
compromete-se a cumprir altos niveis de exceléncia nos seus servicos, respondendo as
necessidades e desejos dos seus clientes. Tendo como principal objetivo despertar um
sentimento de felicidade e deleite a quando da utilizacdo dos servicos da cadeia hoteleira

(Conferéncia de imprensa para o langamento da nova marca, 2014).

Deste modo, torna-se fundamental que a unidade hoteleira realize uma concreta anélise da
satisfacdo dos seus clientes para que os consiga satisfazer e deleitar, provando, assim, um
sentimento de felicidade naqueles que usufruem dos seus servicos (objetivo primordial da

assinatura).

Ao analisar o questionario de satisfacdo aplicado pelo The Vintage House Lisboa verificou-
se, de imediato, que é transversal a toda a cadeia hoteleira NAU. Medida esta que suprime
gastos de producgdo e logistica (a primeira vista) desnecessarios. No entanto, analisando
detalhadamente as questfes que neste aparecem (ver anexo Il), verificou-se que algumas
sdo desnecessarias e/ou descontextualizadas em relagdo ao VHL. Assim, as analises daqui
retiradas nunca serdo totalmente exatas e crediveis. E por sua vez, ndo possibilitam (ou
influenciam erradamente) a criagdo de estratégias e o desenvolvimento de servigos com

vista a suprir as necessidades dos clientes.
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Por exemplo, na questdo relativa as areas comuns que solicita ao cliente que avalie a
“envolvéncia de espacos verdes” e a “sinalizacdo dentro do Resort”, os hospedes do VHL
sentem-se um pouco perdidos. Visto ndo haver espacos verdes dentro da unidade hoteleira
e muito menos se trata de um Resort. Por outro lado, ndo existe sequer a op¢ao “ndo
aplicavel” que permite ao cliente ndo avaliar as situagdes que ndo estiveram presentes na

sua estadia.

Os pedidos de uma “impressdo geral” sobre o “quarto/apartamento” e sobre as “areas
comuns” ou apenas a “eficiéncia do check-in” na “rece¢ao”, pouco contribuem para uma
andlise detalhada da opinido do cliente. Pois deixam de fora aspetos como a limpeza a
chegada e durante a estadia e a eficiéncia do check-out. Impedindo, assim, a exata
verificacdo de quando essas falhas aconteceram (em que parte da estadia), impossibilitando

a sua adequada correcdo.

Outra falha encontrada foi a recolha de dados dos clientes, que solicita informacgdes ja
cedidas aquando do preenchimento dos profiles (ficha de cliente) — no ato de check-in. Isto
duplica informacdo, trabalho e torna-se improdutivo quer para o cliente quer para o

tratamento de dados interno.

J& o facto dos questionérios se encontrarem em formato convencional — papel — faz com
que tenham custos associados de impressdo, armazenamento e distribuicdo; e vao contra as
tendéncias de sustentabilidade, evitando desperdicios ap6s a sua utilizagdo e preservando o
meio ambiente. Do ponto de vista do cliente, implica que este despenda tempo da sua
estadia, 0 que se torna inconveniente no caso do VHL que tem estada média de 1,8 noites
(Nuno Leandro — diretor do VHL). Para além disso, os colaboradores do departamento de
Front-Office tém de inserir, pessoalmente, os dados no sistema informéatico; podendo

originar erros ou mé conduta na insergao.

Mediante estas condicionantes, a propria importancia que ddo aos questionarios dentro do
hotel € minima e ndo é realizada uma andlise precisa as informacdes que destes advém.

Mostrando a débil analise da satisfacao do cliente que € realizada na unidade hoteleira.
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4.2. Apresentacdo da proposta — Analise da Satisfacdo do Cliente

Como ja foi referido no Capitulo I, os questionarios de satisfacdo sdo uma ferramenta
bastante Gtil para delinear as estratégias de gestdo de um hotel. Mas antes disso, é
importante ter um questionario bem estruturado, com questdes fulcrais, de forma a obter o
méaximo de informacdo. Isto é, devera conter as questdes que o hotel pretende obter, mas,
também aquelas que o cliente mais valoriza. Essas questdes devem ser de facil
interpretacdo e preenchimento, com espaco para que o cliente possa dar a sua opinido
livremente e com um layout atrativo que agrade e motive este a responder. Por fim, a
informacdo obtida através dos questionarios deve ser analisada pela gestdo da unidade
hoteleira, comunicando os resultados aos restantes colaboradores para que seja possivel

realizar uma melhoria continua dos servigos prestados.

-Elaboracdo dos questionarios

Os questionarios de satisfacdo sdo uma das formas de verificar qual a opinido dos clientes
em relacdo ao servigco que lhes foi prestado (0 que estad bem, o que deve ser melhorado, o
que ndo gostaram e porqué) e possibilita 0 conhecimento das necessidades e expectativas
dos mesmos. A boa comunicacédo entre a unidade hoteleira e os seus clientes é fulcral, pois

demonstra o interesse desta nas opinides dos que procuram e usufruem dos seus Servicos.

Gonzélez (2006) identificou como principais atributos da qualidade em hotelaria: a
qualidade do quarto; a cordialidade do staff; e a qualidade do restaurante relativamente a
comida e ao preco pago em relacdo a qualidade recebida. J& Barsky & LaBagh (1992) e
Danaher & Mattsson (1994) afirmam que os principais componentes de um hotel sdo o
check-in, o quarto, o restaurante e o check-out. No entanto, outros autores referem que
existem trés grandes grupos de atributos: os colaboradores; 0s processos; e a unidade
hoteleira. Criando, assim, uma lista muito maior de atributos: cortesia; competéncia e
aparéncia dos colaboradores; atendimento; limpeza; aparéncia interna e externa do hotel;
facilidade de acesso/localizacgao; exatiddo das reservas; e resolugdes de problemas (Branco
et al., 2009).
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Face a isto, como resposta ao problema identificado, elaborou-se um questionério
adequado aos hospedes do The Vintage House Lisboa, composto por catorze questdes que
se dividem em quatro partes (ver apéndice V). A primeira parte € referente a avaliacdo do
cliente relativamente a sete atributos da estadia — rececdo, quarto/suite, pequeno-almoco,
servico de restaurante e bar, servicos complementares, areas comuns, e colaboradores.
Decidindo-se dar uma maior relevancia a avaliacdo dos colaboradores (comparativamente
com o questionario praticado pelo VHL — ver anexo Il), ndo s6 a nivel da simpatia, mas,
também, no que diz respeito ao profissionalismo, eficiéncia, disponibilidade e rapidez
durante o servigo. Esta avaliacdo vai do “Muito Fraco” ao “Excelente”, ndo esquecendo da
possibilidade de colocar “N&o aplicavel” nos casos em que o cliente ndo usufruiu de

determinado servi¢o. Opcéao que impede avaliacBes incorretas ou em branco.

Nesta primeira parte, é de salientar a elaboracdo da questdo: “Se nao usufruiu dos servicos
do nosso restaurante, pedimos que nos indique qual o motivo.” onde se procura saber quais
as razdes que levam os hospedes do VHL a ndo usufruir dos seus outlets de F&B durante a
sua estadia. Na segunda parte é avaliada a estadia do cliente, procurando perceber se esta
superou, ou ndo, as expectativas que tinha antes de usufruir dos servi¢cos. Bem como quais
0s motivos da estadia dos clientes e o porqué de terem escolhido esta unidade hoteleira. Na
terceira parte, pretende-se verificar a possibilidade de os clientes recomendarem o hotel e
de retornarem ao mesmo. Por Gltimo, tém a hipGtese de dar sugestbes ou realizar
comentarios sobre a sua experiéncia nas instalacdes do The Vintage House Lisboa,
possibilitando, assim, uma resposta livre e mais extensa, caso 0 cliente necessite de

exteriorizar a sua opinido em relacdo a sua estadia.

De seguida, percebeu-se que existia uma forte necessidade de criar um questionario
direcionado apenas para o cliente MICE (ver apéndice VI). Uma vez que este tipo de
cliente nem sempre pernoita no hotel e, mesmo que o faca, ndo é avaliada a sua satisfacdo
no que diz respeito ao servi¢o que usufruiu para além da estadia. Como tal, realizou-se o
questionario de apenas duas questdes, que procura avaliar o servico nos seguintes
atributos: higiene; limpeza; conforto; temperatura; ambiente; luminosidade; sonoridade;
equipamentos e tecnologia utilizados; acesso a internet; e coffee break. Onde a pergunta
final é idéntica a realizada no final do questionario de satisfacdo dos hospedes, permitindo

ao cliente MICE dar sugestdes ou realizar comentarios.
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Consequentemente, verificou-se que seria igualmente vantajoso para o hotel analisar a
satisfagdo dos clientes dos outlets de F&B realizando, também, um questionario (ver
apéndice VII). Este tem apenas duas questdes, uma de classificacdo e outra de sugestéo,
para gue a sua resposta seja rapida, ndo sendo necessario o cliente despender muito tempo
para o realizar. Os atributos selecionados para a avaliacdo foram: selecdo e qualidade dos
alimentos; sele¢do e qualidade das bebidas; variedade da oferta; eficiéncia e rapidez do
servico; profissionalismo do staff; cortesia e simpatia do staff; relacdo qualidade/preco;
conforto e ambiente; higiene e limpeza. A razdo primordial de se realizar este questionario
foi o facto de a maioria dos clientes dos outlets de F&B serem externos. Desta forma, seria
muito importante para o departamento analisar a satisfagdo de todos os seus clientes com o

intuito de realizar uma melhoria continua dos servicos.

Sugere-se que 0s questionarios sejam entregues aos clientes de duas formas. Aos hdspedes
e clientes MICE seriam enviados por e-mail — para além de receberem um agradecimento
por terem escolhido o hotel receberiam, também, um link para responder aos inquéritos de
satisfacdo. Possibilitando a estes responderem aos questionarios quando achassem mais
pertinente, ndo roubando tempo a sua estadia no hotel ou ao “evento” que estariam a
organizar. J& os questionarios referentes aos outlets de F&B seriam realizados através de
um tablet que o departamento poderia adquirir para facilitar a resposta dos mesmos. Ou
seja, sugere-se a aquisicdo de um dispositivo mével com acesso a internet que
possibilitasse aos clientes realizar o questionario online, apds usufruir do servico. Pois de
outra forma, pensa-se que os clientes ndo iriam ceder o e-mail para posteriormente enviar o

link do questionario.

Os questionarios seriam elaborados nos idiomas das principais nacionalidades que
usufruem dos servicos do hotel — francés, alemé&o, inglés, espanhol e portugués — bem
como o0s agradecimentos e a informacdo sobre os beneficios de responderem aos

questionarios de satisfacéo.

As amostras seriam recolhidas de trés formas, uma para cada tipo de questionario. Para 0s
questionarios dos hospedes seria enviado um questionario por cada check-out, ndo podendo
haver falhas no preenchimento da ficha de cliente no que diz respeito ao e-mail.

Relativamente aos questionarios para o segmento MICE, seriam enviados por e-mail a
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empresa e/ou responsaveis por cada grupo. Por ultimo, as amostras dos questionarios de
F&B seriam recolhidas de forma diferente pois sO seria reunida uma amostra por cada
turno em cada outlet. Os colaboradores realizariam o questionario, apenas, ao primeiro
cliente de cada turno em cada outlet de F&B do hotel. Faz sentido diminuir a amostra que

se retiraria deste questionério devido a reduzida equipa que este departamento detém.

Por fim, é sugerido um sorteio trimestral com o intuito de incentivar os clientes a responder
aos varios questionarios. Assim sendo, os hospedes que respondessem ao questionario do
hotel poderiam ganhar uma noite no mesmo. Ja os clientes MICE poderiam ganhar um
jantar no restaurante do hotel, dando a conhecer a fantastica cozinha do Chefe Victor
Cardoso. Enquanto que os clientes que respondessem ao questionario referente aos outlets
de F&B, poderiam ganhar uma massagem no SPA do hotel promovendo, também, os
servigos que nele estdo ao dispor. A escolha dos Gltimos dois prémios teve o propdésito de
dar a conhecer aos clientes outros servicos que o The Vintage House Lisboa também tem
para oferecer.

Caso todo o grupo decida aceitar a sugestdo, serd vantajoso que o sorteio, referente ao
questionario dos hospedes, possibilite pernoitar numa das restantes unidades hoteleiras do
grupo; promovendo a diversidade de alojamento e servigos que a cadeia NAU tem ao
dispor dos seus clientes.

Para realizar e tratar dos questionarios em formato digital a unidade hoteleira deveria
adquirir um programa informético de elaboracdo, gestdo e analise dos mesmos. Este
programa realiza um relatdrio estatistico consoante a informacdo que os clientes vao

deixando online.

-Anélise da Satisfacdo do consumidor

Ao analisar o relatorio que é retirado do programa anteriormente sugerido, 0s gestores
hoteleiros poderiam identificar as percecdes e opinides dos clientes em relagdo ao servico,
bem como o seu grau de satisfacdo. Adquirindo, igualmente, informacdo sobre qual o
caminho a seguir para obter um servico de qualidade, capaz de ultrapassar as expectativas

dos clientes — alcangando os objetivos da assinatura “Leading Guest Hapiness”. N&o
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esquecendo de divulgar os dados obtidos nessa analise a todos os colaboradores da unidade
hoteleira, para que possam sentir-se motivados a melhorar a sua performance durante o

Servico.

Sugere-se, mais uma vez, a realizacdo de reunides gerais de operacdo no inicio de cada
semana, onde o diretor do hotel e o diretor geral de operagdes poderiam avaliar o
desempenho dos varios departamentos, bem como as avaliagfes dos clientes. Transmitindo
ao responsavel de cada area quais as melhorias a realizar, assim como cimentar o que esta
a ser feito corretamente, fomentando a motivacdo da equipa. Posteriormente, as chefias
deveriam informar cada departamento do que foi analisado através dos questionarios de
satisfagéo.

4.3. Beneficios da proposta — Andlise da Satisfacdo do Cliente

Como ja referido no capitulo | — revisdo da literatura, sdo inimeras as vantagens que a
analise da satisfacdo traz para o gestor da unidade hoteleira. Contudo, sdo adicionadas
muitas mais devido aos questionarios serem realizados em formato digital, pois reduz
custos, o cliente responde ao questionario quando pretende e lhe é mais confortavel, e
elimina possiveis erros de insercao; proporcionando mais tempo para 0s colaboradores se

dedicarem as tarefas que acrescentem valor a experiéncia do cliente.

A elaboracdo de um questionario especifico direcionado ao VHL, para cada tipo de cliente
(hdspedes, cliente MICE, cliente dos outlets de F&B), permite elaborar questdes que
respondam exatamente a informacdo que o hotel pretende obter. O que simplifica e torna
mais fidedigna a andlise dai retirada, aumentando o conhecimento em relagdo ao cliente
que procura os servigos do hotel, percebendo quais as suas expectativas, necessidades e

percecoes.

De forma interna, a andlise da satisfagdo proporciona um melhor entendimento das
percecOes dos consumidores em relacdo & qualidade do servi¢o prestado, possibilitando
gue a unidade hoteleira possa adaptar-se as necessidades e expectativas dos seus clientes.
Delineando estratégias para melhorar os servigos e colmatar eventuais lacunas. De forma

externa, essa analise e conhecimento, proporciona um maior destaque da unidade hoteleira
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em relacdo a feroz concorréncia que a rodeia. Visto que clientes satisfeitos fazem
comentarios positivos e recomendacdes em relacdo ao servico e ao hotel, tanto online
como através do “boca-a-boca”. Conseguindo, deste modo, alcancar uma melhor avaliacdo
nas plataformas como a Booking.com, destacando-se da sua concorréncia (uma vez que 0
VHL, quando comparado com a sua concorréncia, € o hotel com a avaliagdo mais baixa

neste site— ver apéndice II).

Outro beneficio € a retencdo de clientes, pois as empresas que analisam a satisfacdo dos
seus consumidores, realizando uma prestacdo de servico de alta qualidade, tém um indice
de satisfacdo mais alto, que se traduz numa maior retengdo dos clientes. Trazendo mais
lucro para o hotel, ndo sé porque gera clientes leais e que retornam, mas também porque
clientes satisfeitos promovem positivamente os servi¢os que usufruiram, traduzindo-se em

publicidade gratuita (word-of-mouth — menos custos de promocao).

Assim, o VHL consegue alcangar mais um objetivo da nova assinatura do grupo NAU —
“Leading Guest Hapiness” — que seria conduzir os antigos e novos clientes a fidelizacao.

Melhorando a credibilidade da nova marca e gerando um melhor feedback da mesma.

Em suma, sdo varios os beneficios que a andlise da satisfacdo, através dos questionarios,
traz para as unidades hoteleiras. Beneficios esses que sdo cada vez mais reconhecidos pelas
empresas do sector Turistico e Hoteleiro (Su, 2004) . Mostrando, assim, 0 qudo vantajoso
sera para o The Vintage House Lisboa colocar em pratica a sugestdo exposta ao longo deste

capitulo.
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Esta pagina foi deixada propositadamente em branco.
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Conclusao

Cooper et. al. (2005) afirmam que o segmento hoteleiro é o maior sector dentro da
economia turistica, sendo uma estrutura de apoio bastante importante para um destino
turistico. Tal como acontece em Portugal, a crescente oferta hoteleira tem possibilitado e
facilitado o aumento do fluxo de turistas no nosso pais. Contudo é importante que a gestéo
dos estabelecimentos hoteleiros seja realizada de forma consciente e eficaz, com objetivo

de trazer proveitos ndo sé ao sector, mas também ao pais.

Desta forma, € importante continuar a formar gestores hoteleiros, capazes e conhecedores,
para que o turismo portugués e essencialmente o setor hoteleiro possa ser estruturado com
0 intuito de incrementar, aperfeicoar e potencializar a excelente oferta turistico-hoteleira

que Portugal dispde.

Com a intencdo de fazer parte desses gestores hoteleiros, realizou-se 0 Mestrado em

Gestdo e Direcdo Hoteleira e o estagio descrito ao longo do presente relatorio.

Este relatério teve como propoésitos apresentar a unidade hoteleira onde decorreu o estéagio,
descrever e explicar as varias funcdes desempenhadas ao longo do mesmo e explanar quais
0s conhecimentos e competéncias adquiridas. Demonstrando os principais objetivos da
realizacdo: participacdo ativa nos varios departamentos da unidade, compreensdo do seu
funcionamento e das responsabilidades que sdo atribuidas a cada colaborador. Para que,
posteriormente, fosse possivel desempenhar da melhor forma as fungBes nos

departamentos de gestao.

Ao realizar o cross-training pelos diversos departamentos — Housekeeping, Front-Office,
F&B, Economato, “Célula”, e assistente de direcdo da unidade hoteleira foi possivel
apresentar criticas construtivas em relacdo a gestdo das operacOes, resultando no
desenvolvimento da sugestdo proposta no Capitulo IV — Analise da satisfacdo dos

clientes.

De modo a sustentar e fundamentar teoricamente a proposta realizada, elaborou-se o
capitulo I — Revisdo da Literatura — através da pesquisa de autores que abordam o tema

escolhido. Analisando assuntos como a qualidade do servico, a satisfacdo do consumidor,
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0s questionarios de satisfacdo e a insatisfacdo. Onde muitos autores constatam e defendem
a importancia da analise da satisfacdo dos clientes.

Foi realizada uma caracterizacdo da unidade hoteleira — no Capitulo Il — com o objetivo de
fazer um enquadramento do hotel, da sua envolvente e do sector hoteleiro. Analisando o

ambiente macro e micro, terminando numa analise SWOT.

Uma vez que o estagiario é considerado um colaborador do hotel, foram realizadas vérias
tarefas, que possibilitaram observar, concretamente, o funcionamento de cada
departamento e a unidade hoteleira como um todo — tal como € descrito no Capitulo I11.
Sendo, assim, é possivel apurar a ligacdo entre o que €é realizado na pratica com o que é
estudado teoricamente ao longo do percurso académico. Verificando a forte lacuna entre a

teoria e a pratica — o que torna ainda mais relevante a realizacdo deste estagio.

A identificacdo das varias falhas nos departamentos do hotel, e até mesmo na gestdo das
operac0es, foi espontanea, contudo, a sua resolugdo mostrou-se bastante dificil e complexa,
0 que levou a escolha desta sugestdo. Uma lacuna que pode ser corrigida sem que seja
necessario realizar grandes alteracGes organizacionais e estruturais, trazendo, ainda assim,

grandes vantagens para a unidade hoteleira.

A proposta efetuada tem como finalidade melhorar a qualidade do servico e a satisfagéo
dos clientes do The Vintage House Lisboa, através da correta analise dos questionarios de
satisfacdo sugeridos. Conseguindo, através desta, informacdes fundamentais para conhecer
pormenorizadamente as necessidades, expectativas e opinides dos clientes, bem como para
a realizacdo de um servico sem falhas e/ou elaboracdo de estratégias que visem cativar,

deleitar e fidelizar os consumidores.

Assim, a proposta realizada no presente relatorio de estagio contribuira para aproximar o
VHL dos principais objetivos da nova marca a que pertence, do mesmo modo que ajudara
a melhorar a sua avaliagdo nas plataformas online. Possibilitando, desta forma, a
consecucdo dos objetivos da assinatura “Leading Guest Hapiness”, referidos na
conferéncia de imprensa do lancamento da marca NAU: oferecer de forma unica a

possibilidade dos seus clientes vivenciarem momentos de satisfacdo e deleite, fidelizando-
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0s. E 0 aumento da avaliacdo do hotel no site Booking.com, atingindo ou até mesmo

ultrapassando a avaliagdo da sua concorréncia.

De uma forma geral, esta proposta podera, também, contribuir para as restantes unidades
hoteleiras que menosprezam a analise da satisfacdo dos consumidores, ou desconhecem a
sua importancia. Podendo estas, basear-se nas sugestfes e fundamentacGes realizadas ao
longo deste trabalho para melhorarem a qualidade do seu servico e a satisfacdo dos seus

consumidores.

A metodologia aplicada neste relatério, como referido na introducdo, foi baseada em:
referéncias bibliogréficas, observacdo e participacdo nas varias funcbes e atividades, e
entrevistas informais realizadas aos colaboradores do hotel. Que, unidas, permitiram a

elaboracdo deste trabalho.

Um hotel é um organismo em constante mutacdo que envolve variados conceitos e
capacidades, necessitando de um continuo planeamento e analise de todas as areas para que
as decisdes sejam realizadas com verdadeiro conhecimento de causa. Com a passagem por
todos os departamentos do hotel — cross-training — 0 estagio tornou-se numa experiéncia
enriquecedora e de enorme importancia, dando um conhecimento “on-the-job” ¢ o “know-
how” necessario para crescer a nivel profissional, facilitando a entrada no mercado de
trabalho. Uma vez que, as varias fungdes e atividades desempenhadas, juntamente com a
abrangéncia das responsabilidades atribuidas ao longo do estagio, fortaleceram o0s
conhecimentos hoteleiros, amplificou as capacidades inerentes a gestdo hoteleira e tornou-
as mais eficazes e eficientes. Resultando num aperfeicoamento das competéncias de gestado
organizacional, de gestdo de stocks, de gestdo de alimentos e bebidas, de gestdo de
recursos humanos e aumentando a anéalise critica. O que se traduz numa maior valéncia e

predisposicédo para sobressair no mercado de trabalho.

i. LimitacOes

A principal limitagdo encontrada no desenrolar deste relatorio refere-se ao facto do The
Vintage House Lisboa considerar sigiloso, todos os dados e documentos referentes a gestao

da unidade hoteleira. Impossibilitando a exposicdo de informacdes especificas como: 0s
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dados estatisticos referentes aos clientes e a ocupacdo, os valores financeiros, e 0s
documentos de gestdo (existentes e elaborados ao longo do estagio).

Ao ndo ser permitido coloca-los no relatorio de estagio, revelou-se uma enorme limitacéo
para a estruturacdo e elaboracdo deste trabalho. O que fez com que a caracterizacdo da
unidade hoteleira fosse realizada apenas com base na informacdo adquirida através da
observacdo pessoal ao longo do estagio, da consulta do site da cadeia hoteleira, de alguns
documentos publicos, de entrevistas informais aos colaboradores, e de alguns dados que
foram gentilmente cedidos pela direcdo do The Vintage House Lisboa. Porém, mesmo com
todas estas limitacdes, foi possivel realizar o presente relatdrio de estagio e, ainda, indicar
algumas linhas de estudo para o futuro.

ii.  Sugestbes para estudos futuros

Como sugestdes para o The Vintage House Lisboa propdem-se a aplicagdo da proposta
facultada neste relatério e uma mudanca na dindmica inter e intra-departamental —
especialmente no que diz respeito a partilha de informacédo entre as chefias, e das chefias
para com os restantes colaboradores. Ndo esquecendo, ainda, as varias sugestdes de
melhoria que foram deixadas ao longo do Capitulo I1l. Como continuidade desta proposta,
poderia ser estudada a recetividade dos clientes do VHL em relacdo aos questionarios
realizados e aos incentivos indicados no Capitulo IV. Procurando estudar, também, a

evolucdo e as melhorias que esta medida teria para a unidade hoteleira.

Relativamente a futuros temas a desenvolver, proponho a realizacdo de estudos sobre a
satisfacdo do cliente hoteleiro, isto é, analisar quais os fatores que poderdo incentivar os
clientes a responder aos questionarios de satisfacdo. E até mesmo, aprofundar o estudo de
forma a verificar quais os atributos que cada segmento de mercado valoriza em cada

tipologia hoteleira.
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Anexos

Anexo | — Imagens da unidade hoteleira

Anexo Il — Questionério utilizado pelo The Vintage House Lisboa Hotel

91



Anexo | — Imagens da unidade hoteleira

» The Vintage House Lisboa
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» Lobby & Lobby Bar

Capacidade: 12 lugares
Horario: das 10h00 & 01h00

» Quartos & Suites

e

2 & & & » 5 % Y2
,,

93



94



» Restaurante Vintage

T ——————

Capacidade: 36 lugares
Pequeno-Almoco: 07h00 as 10h30
Almogo: das 12h00 as 15h00
Jantar: das 19h00 as 23h30

» The Vintage Snack Bar

Capacidade: 32 lugares interiores e 12 na esplanada
Horério: das 07h00 a 01h00

95



» Varada do Castelo Rooftop Bar

A l”nllh

Capacidade: 32 lugares

Horério: das 17h00 as 24h00

» Sala Multifuncional — Principe Real
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» Vintage SPA

HORARIO:
Piscina interior, sauna, banho turco e ginasio: todos os dias das 10h00 as 20h00
Tratamentos: todos os dias das 10h30 as 19h00
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Anexo Il — Questionario utilizado pelo VHL

Estimado Hospede,
E com grande satisfac3o que registamos a sua preferéncia pela CS Hotels, Golf & Resorts.
A fim de continuarmos a corresponder as suas expectativas, agradecemos que dedique alguns
minutos a preencher este questionario. Uma vez terminado, por favor deixe-o na recepgao.

A Direccao
Dear Guest,
We thank you for choosing CS Hotels, Golf & Resorts.
As your comments are extremely important to us, we would be very grateful if you could spend a few
minutes of your time filling in this questionnaire and return it to our Front Desk.

The Management
1. Por favor, classifique esta unidade em termos de: @ © @ @
Please rank this Hotel/Resort in terms of: woo R
Recepcao - Reception
Eficiéncia no check-in - Check-in efficiency E § [ =] |
Eficiéncia do servico de bagagem - Baggage service proficiency &) 8 | ISl |
Simpatia - Friendlyness (=l =0 O O
\ —~
Quarto/Apartamento - Room/Apartment O @ @ =
Impressao geral - Overall impression ] = ] []
Limpeza - Cleanliness O ] O O
Conforto e ambiente - Comfort and ambience O ) =] Ol
Facilidades e amenities - Facilities and amenities O Il Jix] O
O e ©
Areas Comuns - Communal Areas 5 N . =
Impressao geral - Overall impression {2 | = [m]
Limpeza - Cleanliness | | | O
Infra-estruturas e equipamentos - Facilities 1 0 jicl
., D g

Envolvéncia de espagos
S dentro ¢

{

Relacdo qualidade/preco - Value for money

Gostaria de distinguir alguém do staff em particular?
Would you like to comment on any member of staff in particular?

2. Por favor classifique o grau de satisfacdo global o 7
& =
que obteve na unidade. O @ @
Please rank your overall satisfaction with this Hotel/Resort. =] O O =
MUITO. POUCO
3. Qual a probabilidade de voltar a esta unidade? o B e B e
Would you like to return to this Hotel/Resort in the future? | O [i=] (=
MUITO POUCO
4. Recomendaria esta unidade a outras pessoas? sl SR T
Would you recomend this Hotel/Resort to other people? | O O [
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5. Qual a razdo principal da sua estadia?
What was the purpose of your stay?

O Férias - Holidays O Golfe - Golf [Jspa [ Fim-de-semana- Weekend break [ Negdcios - Business

6. Como marcou a sua estadia?
How did you book your stay?

[ pirectamente no Hotel/Resort - Directly with Hotel/Resort [ Website CS - CS website
& Operador - Agéncia de viagens - Operator - Travel agent [ elefone - Telephone
] website de viagens - Tour operator website [J outro - Other

7. Porque decidiu escolher esta unidade?

8. Ja esteve em mais alguma unidade CS Hotels, Golf & Resorts? Se sim, qual? [ sim - es
Have you stayed in other CS Hotels, Golf & Resorts ? If yes, specify. [ Ngo - No

9. Areas de interesse?

Interested in?

[ praia - Beach [ Gastronomia & Vinhos - Gastronomy & Wines
[ Golfe - Golf O Eventos/Conferéncias - Events/Conferences
[Jspa-sea O Outro, qual: - Other, specify:

[ Natureza - Nature

Comentarios - Comment:

para receber informacdes e promogdes da cadeia CS Hotels, Golf & Resorts, por favornao se

esqueca de preencher os seus dados pessoais. ' . .
To receive information and special offers from the CS Hotels chain, please fill your personal data.
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Apéndice Il — Anélise da Concorréncia do VHL

s . . Heritage
H.ufe!‘ll The m.tage Lishoa Plaza Britinia Hotel NH Liberdade Avenida da Besza Hotel Bairro Alto Hotel
Critérios Housze Lisboa Hotel Hotel .
Liberdade Hotel
De zemana:120€ De zemana:126€ De De De De zsemana:161€ De zsemana:2 1 3€
! ! zemana: 192 60E zemana:150€ zemana: 201 60E ! .
Preco Ao fim-de- Ao fim-de- ! ! ! Ao fim-de- Ao fim-de-
zemana-123€ zemana-131.40€ Ao fim-de- Ao fim-de- Ao fim-de- zemana:181€ zemana:213€
i T zemana? 14€ zemana:150€ zemana: 21 1€ i )
Chsmﬁi““ €M1 3 estrelas 4 estrelas 4 estrelas 4 estrelas 4 estrelas 4 estrelas 3 estrelas
Lucallfﬂ‘au e_m A 30[] metros da A _:HCI' f:uetms da A EIII'D metros da Em p%ena Em p%ena Em plena Avenida | A 1 km da Avenida
relacdo a Av. Avenida da Avenida da Avenida da Avenida da Avenida da da Liberdad da Iiberdad
Liberdade Liberdade Liberdade Liberdade Liberdade Liberdade 2 Libercade 2 Libercade
CE:;::;T::E 36 quartos 106 quartos 33 guartos 23 quartos 42 guartos 113 quartos 35 quartos
f{i‘“fe 2 6 0 3 salas 1 zala 4 salas 1 zala
uniio
SPA 1 Eestaurante
(Ginazio 1 Festaurante 1 Bar 2 Bares
- . 1 Bar Espago Fitness Ginaszio 1 Restaurante
Facilidades Parque Ginazio 2 Bares
. Parque Parque Sauna e Banho 2 Bares
existentes 1 Restaurante Parque Parque s
. : Biblicteca Turco Parque
15nack-Bar Pizcina exterior ) . .
1B Sala de Leitura Pizcina interior
ares
Parque
Avaliacdo online | o ; 8.7 9.4 8.6 9.1 9.1 9

— Booking.com
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Apéndice 111 — Calendario do estagio

[ ) Agosto 2014 [ ) Setembro 2014 () Outubro 2014 [ ) Novembro 2014 () Dezembro 2014

Seg Ter Qua Qui Sex Sab Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab Dom
31 1 2 3 36 1 2 3 4 5 6 7 40 1 2 3 4 5 44 1 2 49 1 2 3 4 5 6 7
32 4 5 6 7 § 8 9 10 37 8 9 |10 11 12 | 13 | 14 41 | 6 7 8 9 |10 "1 |SiZ 45 3 4 5 6 7 8 9 50 8 9 |10 | 11 | 12, BA3 4
33 11| 120 13| 14 | 15, 167 38 15 | 16 | 17 | 18 | 19 2001521 42 13 | 14 | 156 | 16 | 17 |18 =18 46 10 | 11 | 12 | 13 | 14 E58 16 51 15| 16 | 17 | 18 | 19. F2021
34 18 19 20 21 22 23 24 39 22 |23 | 24 |25 | 26 |S270=28 43 20 | 21 | 22 |23 | 24 E25NE26 47 17: | 18: | 19 |20 | (21 [B225923 52 22 | 23 | 24 254 26 | 27 | 28
35 25 26 | 27 | 28 29 30 31 40 29 30 44 27 | 28 |29 30 | 3N 48 24 | 25 | 26 | 27 (EeBAl 29 | 30 1 29 30 31
. Janeiro 2015 [ ) Fevereiro 2015 [ ) Margo 2015 . Abril 2015 .m
Seg Ter Qua Qui Sex Sab Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab Dom i Seg Ter Qua Qui Sex Sab Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab Dom Seg Ter Qua Qui Sex Sab Dom
1 il 2 |3 | 4 5 1 9 1 14 l i 2 S 1 s 18 il 2 | 3
2 5 6 7 8 9 10911 6 2 3 4 5 6 7 8 10 Z 3 < % g v g 15 6 7 8 9 10 [[E11e12 19 4 8 6 14 8 9 10
11 9 |10 11 12 13 14 15
3 12| 13| 14| 15| 16 F1E18 7 9 10 | 11 | 12 | 13 [ 15 16 13 |14 | 15 |16 |17 [EISHEMS 20 11 12 | 13. | 14 | 15 [EI8 AT
12 16 | 17 | 18 | 19 |20 [E2194822
4 8 17
19 20 21 | 22 23 | 24 25 16 Iz EIEn 19 | 20 | 21 W22 13 23 24 25 26 27 28 29 20 F218 §228 238 24 25 @ 26 21 18 | 19| 20 | 21 | 22 [ 23 |24
8 26 27 28 29 30 31 9 23 |24 | 25 | 26 | 27 P28 14 30 31 18 27 28 29 30 22 25 | 26 | 27 | 28 | 29 | 30 |3k
Housekeeping
F&B
Front-Office
“Célula”

Economato e Aprovisionamento
Assistente das chefias e da Direcéo
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Apéndice IV — Idiomas — Housekeeping

Portugués Inglés Francés Alem3o Espanhol taliano Neerlandés Russo
quarto roiom guart Zimmer Quarto camera da letto | slaapkamer CNanoHA
lengol bed sheet drap de lit bettlaken sabana enzuolo laken NpCCTRIHA
fronha pillowcase taie d'oreiller kissenbezug funda federa kussensloop HABONOHEM
toalha towel servietie handtuch toalla asciugamano handdoek NoNoTEHLE
tapete carpet tapis teppich alfombra tappeto tapijt KOBSD

resguardo guard garde wache guardia guardia guard ONpEHHHE

cobertor blanket CoUverture decks manta COperta deken OO EAno
almofada pillow tampon polster almohada Cuscinetto pad KO0 aHE
papel higignico toilet paper papier toilette klopapier papel higiénico carta igienica toiletpapier | TyaneTHaa Gymara
mesa de cabeceira | bedside table | table de chewvet nachitisch mesita de noche comoding nachtkastje TyrGoqHE
mesa table table tabelle mesa tavolo tafel CTOA
cadeira chair chaize stuhil silla sedia stoe cTyn
cama bed lit bett cama letto bed HpOEETD
janela window fenstre fenster wentana finestra venster OHHO
porta doaor port port puerto porto port nopT
casa de banho bathroom salle de bain bad bano bagno badkamer BaHHAA
banheira bath bain bad bano bagno bad EaHHa
bidet bidet bidet bidet bidet bidé bidet Gruge
sanita toilet toilette toilette Wi toilette Wi TyaneT
lavatario sink aviar waschbecken fregadero lavello sink PaHOEMHA
espelho mirror miroir spizgel espejo specchio spiegel IgpEano
roupeiro wardrobe garde-robe kleiderschrank armario guardarcha garderche wHak
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Apéndice V — Questionario Hospedes (sugestao)

Estimado Hospede,

A fim de continuarmos a corresponder as suas expectativas, assequrando-lhe a melhoria progressiva dos nosso servicos, agradecemos que dedique
alguns minutos do seu tempo a preencher este questionario, pois & com base nas suas respostas que poderemos melhorar, corrigir e satisfazé-lo a cada
visita.

E com grande satisfacdo que registamos a sua preferéncia pelo The Vintage House Lisboa Hotel. Esperando que a sua estadia tenha sido agradavel.

Obrigado

Por favor, classifique este hotel em termos de:

Rececao

1-Néo aplicavel 2-Muito Fraco 3-Fraco 4-Razodvel 5-Bom &-Muito Bom 7-Excelente

Eficiéncia do check-in

Eficiéncia do check-out
Eficiéncia do servico de bagagem
Simpatia

Servico de informagdes

Quarto/Suite

1-Nio aplicivel 2-Muito Fraco 3-Fraco 4-Razodvel 5-Bom §-Muito Bom 7-Excelente

Limpeza a chegada
Limpeza durante a estadia
Conforto

Facilidades e amenities
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Pequeno-Almoco

1-Néo aplicivel 2-Muito Fraco 3-Fraco 4-Razodvel 5-Bom 6-Muito Bom 7-Excelente

Apresentagdo do buffet
Variedade do buffet
Qualidade dos produtos
Eficiéncia do servico

Ambiente

Servico de Restaurante e bar

1-Ndo aplicavel 2-Muito Fraco 3-Fraco 4-Razodvel 5-Bom 6-Muito Bom 7-Excelente

Variedade da oferta
Qualidade dos produtos
Eficiénciz do Servico
Ambiente

Relagdo qualidade/preco

Se nao usufruiu dos servicos do nosso restaurante, pedimos que nos indique qual o motivo.

V4

Qutros servicos

1-Nép aplicavel 2-Muito Fraco 3-Fraco 4-Razodvel 5-Bom 6-Muito Bom 7-Excelente

Room Service

SPA

Lavandaria

Parque de estacionamento

Acesso a internet
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Apreciacdo Global (areas comuns)

1-Ndo aplicavel 2-Muita Fraco 3-Fraco 4-Razoavel 5-Bom 6-Muito Bom 7-Excelente

Higiene e Limpeza
Conforto & Ambiente

Seguranga

Colaboradores do hotel

1-Néo aplicavel 2-Muito Fraco 3-Fraco 4-Razodvel 5-Bom 6-Muito Bom 7-Excelente

Profissionalismo
Simpatia
Eficiéncia
Disponibilidade

Rapidez no servigo

A estadia na nossa unidade hoteleira...

superou as expectativas
foi 0 expectado

Nao superou as expectativas

Qual o motivo da sua estadia?

Negacios
Fim-de-semana
Férias

SPA

Qutro
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Porque escolheu o nosso hotel?

Localizagao
Instalagdes
Preco
Recomendacdo
Local de Reunigo

Qutro

000000

Recomendaria o nosso hotel?

Sugestdes e Comentarios

Sa tem alguma sugestio e/ou comentério adicional, por favor, escreva aqui
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Nome:

E-mail:

Nimero do quarto:

Data de chegada:

Data de partida:
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Apéndice VI — Questionario clientes MICE (sugestao)

Estimado Cliente,

E com grande satisfacdo que registamos a sua preferéncia pelos servicos do The Vintage House Lisboa Hotel. A fim de continuarmos a proporcionar-lhe
um servico de qualidade agradecemos que dedique alguns minutos a preencher este questionario.

Muito obrigado.

Por favor, classifique este servico em termos de:

1-Ndo aplicvel 2-Muito Fraco 3-Fraco 4-Razodvel 5-Bom &-Muito Bom 7-Excelente

Tecnologia e equipamentos utilizados
Sonoridade

Acesso a internet

Luminosidade

Conforto e Temperatura

Ambiente

Higiene e Limpeza

Coffee Break

Sugestoes e Comentarios:
Sa tem alguma sugestio e/ou comentdrio adicional, por favor, escreva agui

7

Nome:
Empresa:
E-mail:
Data:
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Apéndice VII — Questionario clientes F&B

Estimado cliente,

Temos o maior prazer em recebé-lo no The Vintage House Lisboa. A fim de continuarmos a corresponder as suas expectativas, agradecemos que
colabore connosco ao preencher o presente questiondrio.

Obrigado

Por favor, classifique este Restaurante & Bar em termos de:

1-Néop aplicavel 2-Muito Fraco 3-Fraco 4-Razodvel 5-Bom 6-Muito Bom 7-Excelente

Selegao e qualidade dos alimentos
Selegdo e qualidade das bebidas
Varledade da oferta

Eficiéncia e rapidez do servigo
Profissionalismo do staff

Cortesia e Simpatia do staff
Relacéo qualidade/preco

Conforto e Ambiente

Higiene e Limpeza

Sugestoes e Comentarios

Se tem alguma sugestao e/ou comentrio a al, por favor, escreva aqui

V4

Nome:
Nacionalidade:
E-mail:

Data:
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