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Resumo

O presente relatorio tem por base o estagio realizado no Hotel Tivoli Oriente, com duracdo de
240 horas curriculares, entre 02 de setembro de 2019 e 14 de outubro de 2019, com vista a
obtencao do grau de Mestre em Gestdo do Turismo e da Hotelaria da Faculdade de Turismo e

Hospitalidade da Universidade Europeia.

O estagio decorreu no departamento comercial, com o objetivo de adquirir conhecimentos

praticos sobre o processo de vendas, reservas de grupos e acompanhamento de eventos.

O trabalho est4 dividido em duas partes: revisdo de literatura, onde ¢ possivel encontrar dados
atuais sobre a industria turistica a nivel internacional e nacional, assim como sobre o segmento
do turismo MICE; e apresenta a unidade hoteleira onde decorreu o estagio curricular, do mesmo
modo que a descri¢do da rotina de trabalho no departamento e a proposta de valor elaborada

para 0 mesmo.

Palavras-chave: turismo; hotelaria; turismo de negocios; comercial
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Abstract

This report is based on the 240 curricular hour internship carried out at the Tivoli Oriente Hotel,
between September the 27 and October 14 of 2019, with the intention of obtaining the degree
of Master in Tourism and Hospitality Management from the Faculty of Tourism and Hospitality

of Universidade Europeia.

The internship took place at the commercial department with the main objective of acquiring

practical knowledge on the sales process, group reservations and event management.

This report is composed of two parts: literature review, which presents current data on the
tourism industry in both international and national levels and information on the MICE tourism
segment. The second part refers to the hospitality unit where the curricular internship took
place, presenting a description of the job routine as well as the value proposition built for the

department.

Keywords: tourism; hospitality; business tourism; commercial
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1 INTRODUCAO

A United Nations World Tourism Organization (UNWTO), agéncia especializada na promogao
do turismo fundada pela Organizagao das Nacdes Unidas (ONU) em 1975, define turismo como
“um fendmeno social, cultural e econdomico relacionado com o movimento de pessoas para
lugares que se encontram fora do seu local de residéncia habitual por motivos pessoais ou
profissionais” (Vieira, 2018, p. 20). Pode-se dizer que o turismo ¢ um fendémeno muito
complexo, pois engloba varios segmentos que se diferem entre si € que possuem o objetivo de

satisfazer a procura do consumidor.

Visto isso, para compreender melhor um dos segmentos que compdem a atividade turistica, foi

realizado o estagio no Hotel Tivoli Oriente, no departamento comercial.

O presente trabalho foi elaborado a partir da revisdo bibliografica e de documentos
disponibilizados pela unidade hoteleira, assim como a partir da vivéncia didria dentro do
departamento. O relatdrio foi dividido em: introdugao, revisdo da literatura, contextualizacdo e

conclusdo.

Na revisdo de literatura encontra-se uma breve abordagem sobre o turismo mundial e nacional,
na qual também ¢ exposta a tematica “turismo de negdcios”, drea onde decorreu o estagio, assim

como outros assuntos pertinentes.

A contextualizagdo disserta sobre a unidade hoteleira onde realizou-se o estagio, bem como
sobre o departamento comercial. Além de evidenciar a rotina do mesmo, também ¢ apresentada

uma proposta de valor elaborada especificamente para o sector.

Por fim, a conclusdo apresenta de maneira sucinta as dificuldades e facilidades encontradas

durante o periodo de estagio.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Turismo no Mundo

A expansdo do turismo tem a sua origem na Revolucao Industrial e est4 relacionada com trés
fatores: o aumento dos tempos livres, o progresso tecnologico, desenvolvimento dos meios de

transporte e a melhoria do nivel de vida principalmente nos paises mais desenvolvidos (Daniel,

2010).

Desde o periodo histérico citado no paragrafo anterior, o turismo tem que se adaptar e ¢
impactado por tendéncias globais. Segundo Carvao (2009), existem nove tendéncias que podem

afetar internacionalmente essa industria:

1. Economia: O crescimento econdmico esta diretamente relacionado com a atividade
turistica. Em geral, consegue-se analisar o crescimento econdmico da industria turistica
a partir das chegadas de turistas internacionais.

2. Demografico: este fator engloba trés aspetos principais: o envelhecimento da
populagdo, consequentemente o aumento do turismo sénior, a alteracdo da composi¢ao
familiar com aumento do nlimero de solteiros e familias monoparentais, e o aumento do
fluxo migratorio, o qual amplia o trafego de turistas por motivo de visita a amigos e
familiares.

3. Tecnologia: A expansdo da tecnologia de informagdo e comunicacio (TICs) permite
que o consumidor participe de todos os processos, desde a busca por informagao até o
compartilhamento das recordagdes das viagens.

4. Sustentabilidade: O cliente possui uma crescente consciéncia ambiental,
consequentemente os empreendimentos turisticos buscam oferecer, cada vez mais,
produtos e servigos que possuam esse diferencial.

5. Seguranca: Devido a ameagas como terrorismo, desastres naturais € ameagas sanitarias,
os paises implantam medidas de seguranga que podem reduzir o fluxo turistico.

6. Parcerias publico-privado: em areas como o desenvolvimento de produto, marketing,

vendas e gestdo de destinos.
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7. Mercados emergentes: O crescimento da economia de paises como india, China e
Russia gerou um aumento na populagdo de classe média com poder de compra e
rendimento disponivel para viagem.

8. Transportes: O surgimento das companhias aéreas low-cost levou a uma diminui¢ao
significativa dos valores das viagens aéreas, o que alterou os padrdes de consumo.

9. Consumidor: Todas as tendéncias supracitadas alteraram o comportamento do
consumidor. Atualmente, 0 mesmo sabe o que quer e como pode obter da melhor forma.
Essa teoria ¢ reforcada no estudo de Ramos e Costa (2017), onde ¢ verificado que a
evolu¢do do turismo criou um novo consumidor, que ¢ mais informado, busca uma

experiéncia mais personalizada e respeita o ambiente e a comunidade.

Ramos e Fernandes (2014) concluem que as tendéncias do turismo podem ser sumarizadas em
duas trajetorias: a primeira diz respeito a valorizagao do ciclo de vida dos produtos/destinos —
realizada a partir de um sistema de gestao estratégica e de projetos inovadores para diversificar
a oferta. A segunda trajetoria refere-se ao consumidor e sua constante evolucdo, decorrente das
mudangas de hédbitos e mentalidade da sociedade, assim como de valores e preferéncias por

parte do proprio consumidor.

Por fim, pode-se dizer que o desafio da industria turistica ¢ acompanhar e se adaptar a essas

mudangas continuas (Machado & Almeida, 2010; Meireles, 2017).

2.2 Turismo em Portugal

A atividade turistica em Portugal, apresenta-se cada vez mais solidificada, qualificada e
potencializada, tornando-se um setor de elevada importancia para o produto interno bruto
nacional — PIB (Junior, 2018). Segundo o mesmo autor, esse pais tem sido, nos ultimos anos,
local de preferéncia e exceléncia para turistas de todo o mundo, devido as seguintes motivagdes:
fatores climaticos, culindria local, monumentos e locais historicos, seguranca nas ruas e beleza

das construgoes.




2.2.1 Estratégia Turismo 2027

Devido ao crescimento do turismo nacional, o Turismo de Portugal elaborou o documento
Estratégia Turismo 2027, o qual estabelece metas e diretrizes que visam o desenvolvimento do

segmento no periodo de dez anos e fazem frente aos novos desafios.

Primeiramente, o documento realiza uma analise e expde a real situacao do pais no que concerne

a fragilidade da atividade turistica. Alguns exemplos sdo:

¢ Baixo nivel de qualificacdes e de rendimentos dos profissionais de turismo;
e Sazonalidade;

e D¢éfice de informagdo sobre o destino Portugal nos mercados externos;

e Oferta turistica pouco capacitada para diferentes mercados e segmentos;

¢ Quadro econdmico-financeiro fragil e empresas pouco capitalizadas.

Para solucionar as questdes supracitadas, a principal meta estipulada ¢ de posicionar Portugal
com um dos destinos mais competitivos e sustentaveis, tanto no segmento econdmico, quanto

no social e ambiental.

Relativamente a sustentabilidade economica, o foco ¢ aumentar o nimero de dormidas e o
numero de dias de estadia em todo o territdrio, ou seja, aumentar a procura turistica no pais e
nas varias regioes. Além disso, crescer de forma mais acelerada em valores e elevar a receita

nacional relativa ao segmento do turismo.

No que se refere a sustentabilidade social, os objetivos sdo: alargar a atividade turistica durante
todo o ano, reduzindo a sazonalidade; aumentar as habilitagdes da populacdo empregada em

turismo e, por fim, assegurar que a atividade turistica cause um impacto positivo nos residentes.

A sustentabilidade ambiental possui trés objetivos. O primeiro ¢ incrementar os niveis de
eficiéncia energética para as empresas de turismo. O segundo ¢ relativo a utilizagdo e
racionamento da agua. E o ultimo, esta relacionado a gestdo eficaz dos residuos produzidos pela

atividade turistica.
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Em suma, esse documento traga uma estratégia transversal, que abrange diversos setores
ligados a industria turistica, assim como também considera os mercados e suas tendéncias.
Visto isso, pode-se dizer que esta ¢ uma estratégia aberta e dindmica que visa posicionar

Portugal como um destino de exceléncia.

2.3 Turismo de negocios

Segundo Mota & Filho (2011, p. 432), “o turismo de negdcios consiste no conjunto de
atividades turisticas decorrentes de encontros de interesse profissional, associativo,
institucional, de carater comercial, promocional, técnico, cientifico e social”. De acordo com
os mesmo autores, atualmente, as viagens por motivagdes de negocios apresentam-se como a
terceira maior despesa das empresas, perdendo para os investimentos em tecnologia e recursos

humanos.

Uma das modalidades turisticas que resulta de uma sub-tipologia do turismo de negbcios
englobando as reunides vinculadas a atividades laborais, profissionais ou associativas ¢
conhecida pela palavra inglesa Meeting, a qual esta sintetizada na sigla MICE: Meetings,
Incentives, Conference, Exhibitions (Chim-Miki, Jinior & Matos, 2016). Contudo, a UNWTO,
no documento Measuring the Economic Importance of the Meetings Industry (2006), menciona
a desvantagem dessa sigla, pois resume o turismo de negocios em somente quatro categorias de
eventos sendo que a mesma abrange outras areas. Visto isso, a organizagao opta por utilizar os
termos Meetings Industry (MI) e International Meetings Industry (IMI), pois os mesmos
englobam a organizagdo, promog¢ado, venda e entrega de eventos corporativos, governamentais,
incentivos, semindrios, congressos, conferéncias, convengdes, visitas técnicas, exposicao e

feiras.

Ainda de acordo com Chim-Miki, Junior & Matos (2016) o turismo de negdcios traz diversas
vantagens para o pais, nomeadamente a minimizac¢do da sazonalidade das outras modalidades
do turismo, a qual gera um aumento do fluxo turistico; o fato de que o turista MI apresenta um
gasto didrio elevado; a revitalizacdo das areas centrais; a melhoria da imagem da cidade ou do

pais e, consequentemente, a oportunidade de internacionalizacdo de empresas locais. Além




disso, Colim (2010) refere que o turismo de negdcio € uma promogao para o turismo de lazer,

pois cerca de 40% dos participantes destes eventos retornam ao destino.

Devido ao crescimento dessa modalidade de turismo, a International Conference and Congress
Association (ICCA) realiza uma analise anual, na qual ¢ elaborado um ranking de destinos em

relagdo ao nimero de eventos internacionais ocorridos (Ver Tabela 1, 2 e 3).

Verifica-se, no estudo mencionado anteriormente, o posicionamento de paises e cidades no ano
de 2018, assim como o nimero de participantes total que estiveram presentes nas localidades.
Nota-se que Portugal, mesmo sendo um destino recente para o turismo IMI, consegue se
destacar entre os outros paises. Um excelente exemplo ¢ Lisboa, onde sdo realizados eventos
de grande qualidade e reconhecidos internacionalmente, nomeadamente o Web Summit —
conferéncia criada em Dublin e considerada pela revista Forbes o melhor evento de tecnologia
do mundo (WebSummit, n.d.). Relativamente a outros grandes eventos que ocorrerao na capital
de Portugal, pode-se citar a aposta do Vaticano na realiza¢do da Jornada Mundial da Juventude
de 2022, o que demonstra que o pais ¢ considerado uma boa op¢do para eventos de grande

dimens3do.

A partir dos dados disponibilizados pelo ICCA (2018), também ¢ possivel observar que o
numero de reunides realizadas nem sempre estd diretamente relacionado a quantidade de
participantes, como ¢ o caso de Munique (ver Tabela 2 e 3). Embora o destino em questido ndo
apareca no ranking de nimero de reunides por cidade, 0 mesmo ocupa a 4* posi¢do quando se
trata do numero de participantes, pois recebeu em 2018 duas grandes conferencias médicas,
nomeadamente ESC (Congress of the European Society of Cardiology) e ESMO (Congress of
the European Society of Medical Oncology), com, respetivamente, 32.858 participantes e
27.700 participantes.
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Tabela 1 - Ranking mundial de paises de acordo com a quantidade de reunioes em 2018

Posicao Pais Quantidade de reunides
1 Estados Unidos 947
2 Alemanha 642
3 Espanha 595
4 Franca 579
5 Reino Unido 574
6 Italia 522
7 Japao 492
8 China 499
9 Holanda 355
10 Canada 315
11 Portugal 306
12 Republica da Coreia 273
13 Australia 265
14 Suécia 257
15 Bélgica 252

Fonte: Adaptado ICCA 2018




Tabela 2 — Ranking mundial de cidades de acordo com a quantidade de reunides em

2018
Posicao Cidade Quantidade de reunides
1 Paris 212
2 Viena 172
3 Madrid 165
4 Barcelona 163
5 Berlim 162
6 Lisboa 152
7 Londres 150
8 Singapura 145
9 Praga 136
10 Bangkok 135
11 Buenos Aires 133
12 Hong Kong 129
13 Amsterdao 123
14 Toquio 123
15 Seoul 122

Fonte: Adaptado ICCA 2018




Tabela 3 - Ranking mundial de cidades de acordo com o nimero de participantes em

2018
Posicao Pais Participantes
1 Barcelona 134.838
2 Paris 126.243
3 Viena 104.775
4 Munique 93.443
5 Berlim 87.623
6 Amsterdao 85.549
7 Toronto 84.600
8 Copenhague 80.618
9 Madrid 71.885
10 Singapura 69.265
11 Lisboa 67.382
12 Buenos Aires 60.848
13 Seoul 58.996
14 Londres 54.788
15 Montreal 54.122

Fonte: Adaptado ICCA 2018

Visto isso, Braga (2008) destaca a importancia dos centros urbanos, industriais e localidades

investirem em infraestrutura para centros de congresso e exposigdes, para que o destino em

questao se torne referéncia no que cinge o segmento do turismo de negdcios, trazendo vantagens

para a localidade de modo geral.




2.3.1 O perfil do turista de negocios

No que diz respeito a caracterizacdo do turista de negocios, Braga (2008) nota que a mesma

ndo ¢ uma tarefa facil, devido a variedade e abrangéncia da MI.

No entanto, 0 mesmo autor verifica que esses viajantes podem ser divididos em dois segmentos:
corporativo, o qual viaja pela empresa e vai realizar uma atividade relacionada ao seu cargo ou
fun¢do; e individual, que viaja por iniciativa propria. Posto isso, pode-se dizer que os habitos
de consumo de cada grupo sdo diferentes, visto que os financiadores das viagens diferem, assim

como a motivacao e objetivo das mesmas.

Independente dos objetivos dos participantes, existem algumas caracteristicas que sao comuns,

designadamente (Queiroz, 2018):
e Possuem escolaridade superior;
e Detém um poder de compra elevado;
e Representam organizagdes e empresas;

e Revelam exigéncias relativamente a comodidades, atendimento, equipamentos de

qualidade e alguns aspetos praticos;
o Realizam gastos elevados comparativamente a outros segmentos.

Devido a elevada relevancia do turismo de negécios na capital de Portugal, o Observatorio do
Turismo de Lisboa (2019) realiza anualmente o Inquérito ao Congressista para determinar o

perfil do turista de negocios.

Para a edi¢do de 2019 foram avaliadas as respostas de 901 participantes de trés congressos
médicos ocorridos em Lisboa. E importante ressaltar que devido ao segmento dos eventos
analisados, deve ser levado em consideragdo que os resultados podem ter sido condicionados,
visto que os trés eventos onde decorreram a pesquisa foram do setor médico, ou seja, ndo houve

uma grande pluralidade no que tange os participantes.
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No que diz respeito a origem dos congressistas, pode ser observado no Grafico 1 que 10,9%

dos participantes vém do Reino Unido, seguidos de Alemanha (10,8%) e Espanha (7,7%).

12%
10%

8%

6%
4%
0

Reino Unido  Alemanha Espanha Franca Italia

X

Grafico 1 — Pais de residéncia dos congressistas

Fonte: Adaptado Observatorio do Turismo de Lisboa 2019

O género masculino, com faixa etaria entre 46 e 55 anos, continua a predominar neste tipo de
evento, sendo somente 36,1% mulheres com idade entre 36 e 45 anos (Tabela 4). Quanto ao
nivel de habilitacdes, 65,1% dos inqueridos possuem grau de pos-graduagdo, seja mestrado ou
doutoramento (Grafico 2), o que pode estar diretamente relacionado ao tipo de evento onde

decorreu a pesquisa.

Tabela 4 - Distribuicio dos congressistas por género e idade

Mulheres |Homens
Faixa Etaria > 65 0,3% 3,4%
56 - 65 2,7% 11,4%
46 - 55 7,3% 18,4%
36 - 45 12,7% 15%
26 - 35 11% 13,2%
18 - 25 2,1% 2,4%
Total 36,1% 63,9%

Fonte: Adaptado Observatério do Turismo de Lisboa 2019
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Grafico 2 - Habilitacoes dos congressistas
Fonte: Adaptado Observatério do Turismo de Lisboa 2019

No que diz respeito ao tipo de alojamento, a maioria dos participantes escolheu a categoria de
hotel 4 estrelas (Tabela 5), com uma estadia média de 3,7 noites. O alojamento local teve um

aumento em relacdo ao ano anterior, sendo preferido por 9,6% em 2019 e 7,3% em 2018.

Tabela 5 - Tipo de alojamento escolhido pelos congressistas

Tipo de alojamento % total

Hotel 5 ***** 13,3%
Hotel 4 **** 60,1%
Hotel 3 *** 15,6%
Hotel 2 ** 0,4%
Hotel 1 * 0,1%
Alojamento Local 9,6%
Outros 1,0%

Fonte: Adaptado Observatorio do Turismo de Lisboa 2019

Steffani, Yamashita e Sousa (2011) reforcam os resultados apresentados pelo estudo

anteriormente mencionado relativamente ao género e faixa etaria, e acrescentam que a maioria
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dos turistas de negocios atuam em altos niveis hierarquicos, nomeadamente diretor e gerente.
As varidveis que influenciam na escolha do hotel sdo: limpeza, seguranca e acesso a internet.
No que cinge a limpeza, verifica-se que a mesma ¢ um item basico e como a unidade hoteleira
apresenta a sua politica de limpeza ao hdspede torna-se um diferencial. Relativamente a
seguranga, os autores notam que os profissionais, em sua maioria, habitam em centros urbanos,
onde este tipo de preocupagdo ¢ constante devido a violéncia crescente nesses locais. Por fim,
a qualidade da internet, que possibilita a continuagdo do trabalho apo6s os eventos e facilita a

comunicagdo e ligagdo com o mundo.

No que concerne a estadia média, Colim (2010) verifica que a mesma varia entre 2 e 3,5 noites,
0 que esta proximo dos resultados obtidos pelo Observatorio de Lisboa. A mesma autora
também nota que o turista de negocio possui uma despesa média de 200 a 374 euros por dia.
Os mesmos possuem alto nivel de exigéncia em rela¢do ao alojamento e um elevado poder de

compra.

2.3.2 Turismo de negocios em Portugal

Segundo Queiroz (2018), mesmo com a crescente utilizagdo das tecnologias de informagao
(TICs), nomeadamente e-mail, WhatsApp, Skype, Linkedin e Facebook, a interagdo presencial
¢ primordial para as atividades ligadas aos negocios, o que justifica o aumento progressivo

desse tipo de turismo.

Ao analisar os dados do estudo realizado por ICCA (2018) (Grafico 3, 4 e 5), nota-se que
Portugal, assim como Lisboa, tétm um crescimento progressivo a nivel de reunides
internacionais. Contudo, verifica-se que a Europa teve um decréscimo no numero destes
eventos. Esse fator ¢ confirmado no estudo de Colim (2010), no qual sdo citados como
justificativa para o aumento na escolha do destino asitico o baixo valor aéreo, a limpeza e a

seguranga ambiental.
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Grafico 3 - Quantidade de reuniées ocorridas em Portugal desde 1963

Fonte: Adaptado ICCA 2018
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Grafico 4 - Quantidade de reunides ocorridas em Lisboa desde 1963

Fonte: Adaptado ICCA 2018
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Grafico 5 - Quantidade de participantes de eventos em Lisboa desde 1963

Fonte: Adaptado ICCA 2018

A UNTWO elaborou um tnico relatorio (Affiliate Members Global Report, 2014) sobre a MI
(Meeting Industry), no qual verifica-se que Lisboa estd a crescer nessa industria por quatro
principais razdes: localizacdo privilegiada, estando perto dos principais mercados da Europa e
sendo também a capital europeia mais proxima do continente americano; possui uma atmosfera

amigavel e segura; possui um clima agradavel e, por fim, possui pre¢os moderados.

Além disso, 0 mesmo relatdrio menciona a importancia da MI na cidade, pois o destino se torna
mais profissional e melhor equipado, estando apta para oferecer servigos de qualidade aos

clientes do turismo de negdcio, os quais gastam 30% a mais que os de lazer.

Pode-se dizer que o desempenho de Lisboa no turismo da IMI obteve um grande avanco apds
a realizacdo de um evento especifico: a Exposicdo Mundial de 1998, a qual possuiu o tema “Os
oceanos, um patriménio para o futuro” e contou com, cerca de, 11 milhdes de visitantes durante
os 132 dias de duracdo (Portal das nagdes, 2014), destacando Portugal na rota do turismo de

negocio.

De acordo com Durdo (2011), a Exposicdo Mundial de 1998, mais conhecida como Expo 98,

trouxe um grande impacto para Lisboa, e também para todo o pais, devido ao direcionamento
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de trés grandes etapas: as obras de infraestrutura prévias ao evento e do espago urbano
envolvente, a realizacdo do evento propriamente dito e a permanéncia das estruturas no pos-
evento. Como consequéncia, a criacdo de novas unidades hoteleiras, além do aumento da

projecdo mundial da imagem do pais.

2.3.2.1 Turismo de Portugal na Meeting Industry

Para que Portugal continue com um desenvolvimento crescente no que corresponde ao turismo
de negdcios, o 6rgdo governamental Turismo de Portugal colocou em pratica o Programa de
Apoio M&I Portugal 2019 — 2021, dando continuidade ao Fundo de Apoio a Captacdo de
Congressos Internacionais (2010-2015) e a Realiza¢ao de Eventos Corporativos e Associativos

(2016-2018).

Segundo a fonte oficial Turismo Portugal (2019), o principal objetivo deste programa ¢
potenciar a competitividade internacional de Portugal no produto estratégico de turismo de

negdcios / turismo de eventos.

De forma a alcangar o objetivo, o Turismo Portugal, assim como o Convention Bureau ou as
Agéncias Regionais de Promogao Turistica, coparticipam financeiramente de modo a contribuir
para a realizac¢do do evento. O valor deste auxilio ¢ denominado a partir do nimero de dormidas
geradas pela ocasido (Tabela 6), assim como pela regido e sazonalidade — eventos agendados
para o periodo de inverno beneficiam de uma majoracdo de 25% sobre o montante base do

apoio.
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Tabela 6 - Escaldes de investimento por numero de dormida

E

Numero de dormidas

300- 600- 1.200- | 1.800- |2.700- |3.600- |5.400- | Igualou

Localizagdo | 599 1.199 1-799 2.699 3.599 5.399 7.199 superior

a 7.200

Cidade de | - 5.000€ | 7.500€ | 10.000€ | 12.500€ | 15.000€ | 25.000€ | 50.000€
Lisboa

Outras 6.500€ | 10.000€ | 15.000€ | 17.500€ | 22.500€ | 27.500€ | 32.500€ | 50.000€
regides™

* Porto e Norte, Centro de Portugal, Regido de Lisboa (exceto cidade de Lisboa), Alentejo,

Algarve, Madeira e Agores.

Fonte: Adaptado Turismo de Portugal 2019

Para estimular o turismo de negocios em regides de baixa densidade e nas regides autobnomas

da Madeira e dos Acores, o 6rgao governamental elaborou o Programa de Apoio M&I Interior+,

cujo objetivo ¢ reforgar a atratividade desses territorios, potenciar o crescimento econémico a

partir da procura turistica e do nimero de dormidas, além de contribuir para a coesdo do pais,

canalizando eventos de pequeno e médio porte para essas localidades. Essa contribui¢do do

governo além de permitir que os eventos ndo sejam centralizados nas principais cidades de

Portugal, também promove o turismo e reduz os efeitos da sazonalidade do destino.

Tabela 7 - Escaldes de investimento por numero de dormida em regides de baixa
densidade e nas regides autonomas da Madeira e dos Agores

Numero de dormidas Investimento
50-99 1.250€
100-149 2.500€
150-199 3.750€
200-249 5.000€
250-299 6.250€

Fonte: Adaptado Turismo de Portugal 2019
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Além dos programas supramencionados, o Turismo de Portugal também investiu no site
Meetings in Portugal’, o qual possui o objetivo de promover o turismo do pais no segmento da
Meeting Industry. Nessa plataforma o cliente pode encontrar as informagdes necessarias para
organizac¢do do evento, nomeadamente pesquisa de hotéis, de servigo de catering e de empresas
que auxiliam na elaboragdo do evento. Além de disponibilizar informagdes sobre a cultura,

gastronomia e clima, as quais incentivam a decisdo do turista.

Visto isso, nota-se a importancia do apoio governamental quanto a inddstria turistica. Com esse
auxilio ¢ possivel promover a cultura de diversas regides consideradas “menos conhecidas” no
que se refere ao turismo, além de alavancar variados segmentos dessa industria, contribuindo

para o progresso das regides e do pais.

2.3.3 Turismo Bleisure

Bleisure ¢ uma juncao das palavras leisure e business, cujo significado ¢ definido por Carlson
Wagonlit Travel (2016) como a adicdo de dois dias de lazer na viagem de cunho profissional,

sendo obrigatorio seguir, pelo menos, uma das condi¢des abaixo:

e O voo de chegada no destino ocorre no sabado;

e O voo de partida ocorre no domingo.

De acordo com Carlson Wagonlit Travel (2016), a defini¢do deve incluir os dias mencionados
no caso de paises em que a carga horaria laboral inicia segunda-feira e termina na sexta-feira.
O relatdrio também cita o sdbado e domingo, pois muitas reunides decorrem durante dias de
semana e os participantes, por variadas razdes, devem chegar antes — contudo, sem a finalidade

de realizar turismo de lazer.

1 Meetings in Portugal é o site oficial de promoc3o turistica para o segmento Meeting Industry:
https://www.meetingsinportugal.com
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Ainda que as viagens de negocios sejam benéficas para as empresas, Ali & Schimitz (2018)
afirmam que as mesmas possuem consequéncias divergentes, ganhos e perdas, e sao

sumarizadas no quadro a seguir:

Tabela 8 - Causas e consequéncias de viagens de negocios frequentes

Consequéncias Causas

Fisiologico Jet lag, trombose, alimentacdo ndo saudavel,

excesso de consumo de alcool, fadiga

Psicologico e Emocional Ansiedade associada ao acumulo de trabalho,

solidao, culpa por deixar a familia

Social Diminui¢do da presenca em eventos sociais,

causando perda do papel da familia.

Fonte: Adaptado de Ali & Schimitz 2018

De acordo com o mesmo autor, o termo bleisure ¢ a solu¢ao para que as viagens de negdcio
ndo sejam tdo prejudiciais a saude fisica e mental dos funcionérios, obtendo como resultado o

desenvolvimento da produtividade e do bem-estar.

Segundo o relatério 10 Business Travel Trends for 2020 (Skift, n.d.), a atividade bleisure é uma
das tendéncias para o ano corrente. A crescente prevaléncia deste tipo de viagem encoraja os
gestores a criarem solugdes criativas com o objetivo de simplificar o processo para a empresa

e para os funcionarios.

De acordo com Ali & Schimitz (2018), a politica de viagem desenvolvida pela empresa deve
balancear as necessidades da instituicdo e do viajante frequente. O relatério da Skift cita um
exemplo deste equilibrio, onde a empresa altera a politica de aluguel de carros para viagens de
negocios, estimulando a utilizagdo de aplicativos, como por exemplo o Uber, para que o

funcionario ndo utilize o automovel arrendado pela empresa em seus dias de folga.
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Mesmo sabendo que a maioria dos turistas da MI gostariam de acrescentar dias de lazer,
somente uma entre sete empresas possui uma politica que permita viagens bleisure. Esse tipo
de politica admite que o colaborador tire dias de folga dentro do periodo da viagem de negdcios,
fato que pode se tornar muito produtivo e motivador. Além disso, ¢ uma maneira da empresa

mostrar que se importa com o funcionério, aumentando a fidelidade entre ambos (Misrahi,

2016).
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3 CONTEXTUALIZACAO

3.1 Minor Hotels

Segundo o site do grupo tailandés Minor, 0 mesmo ¢ composto por 530 hotéis em 53 paises
espalhados pela Asia, Oriente Médio, Africa, Oceano Indico, Europa ¢ América do Sul, e
divididos em oito submarcas: Anantara, Avani Hotels & Resorts, Elewana Collection, Oaks,

NH Hotels, NH Collection, NHow Hotels e Tivoli Hotels & Resorts.

A cadeia de hotéis supramencionada, iniciou sua trajetéria em 1978 com um pequeno
empreendimento hoteleiro chamado Royal Garden Resort, localizado em Pattaya (costa leste
do Golfo da Tailandia). Contudo, anos depois 0 mesmo foi re-branded para AVANI Pattaya
Resort & Spa.

Com o passar dos anos, a cadeia continuou investindo em hotéis ao redor do mundo, sendo que
em 2015, adquiriu os direitos de propriedade intelectual da marca Tivoli no Brasil e quatro
propriedades hoteleiras em Portugal. Ou seja, esse ano marcou a entrada da cadeia Minor na

América do Sul e na Europa.

Em 2016 o grupo Minor completou a aquisi¢do da marca Tivoli, a qual era composta de doze
propriedades em Portugal e dois hotéis no Brasil. Além disto, também obteve o direito a marca

e as plataformas de operagao.

No ano de 2018, a cadeia concluiu a aquisi¢do de 47% das a¢des do grupo espanhol NH hotels
group, totalizando assim a posse de 95% das mesmas. O grupo espanhol ¢ composto por 549

hotéis entre Asia, Australia, Oriente Médio, Africa, Europa, América Latina e Estados Unidos.

Por fim, em 2019 a Minor concedeu a gestdo dos hotéis Tivoli ao grupo NH hotel.
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3.1.1 A Sustentabilidade no grupo Minor

O grupo Minor também possui uma grande preocupagdo com a sustentabilidade, tanto social
como ambiental e econdomica. Visto isso, 0 mesmo possui 19 hotéis da marca Anantara com o

certificado Green Growth, que analisa os seguintes topicos:

e Gestao de Sustentabilidade

e Conformidade legal

e Praticas Trabalhistas

e Satde e Seguranca

¢ Direitos humanos

e Projeto de Sustentabilidade e Construgdo de Edificios e Infraestrutura
e Operagdes Sustentaveis - Melhores Praticas

e Suborno e corrupgao

e Energia, Agua, Residuos e CO2

e Gerenciamento Ambiental - Conservacao de Recursos

e Gerenciamento Ambiental - Redu¢ao da Polui¢ao

e Administragdo Ambiental - Conservacao da Biodiversidade

e Desenvolvimento social e comunitario

A cadeia de hotéis também possui fundacdes que ajudam criangas em situagdes de risco (7he
Heinecke Foundation) e animais selvagens, como tartarugas (7he Mai Khao Turtle Foundation)

e elefantes (The Golden Triangle Asian Elephant Foundation).

3.2 Tivoli Hotels & Resorts

Para compreender a ideologia da marca hoteleira, ¢ importante ressaltar sua visdo, missao e

valores. As informagdes a seguir foram retiradas da pagina oficial do Hotel Tivoli.

Relativamente a visdo, “ser referéncia portuguesa na hotelaria, encantando os clientes,

valorizando os colaboradores e criando valor para os acionistas”.
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A missao ¢ estar na lideranga na hotelaria de 4 a 5 estrelas, em cada um dos mercados em que

estdo presentes.
No que tange os valores, pode-se dizer que estdo divididos em 3 categorias:

e Inovacao (diferenciacdo, ousadia e vitalidade);
e Personalidade (elegancia, prestigio e tradi¢do);

e Responsabilidade (ética, confianga, compromisso social e ambiental).

A marca Tivoli Hotels & Resorts surgiu em 1933 em Portugal e atualmente conta com 15
unidades hoteleiras, sendo 11 no pais de origem, 2 no Brasil e 3 no Qatar (Hotel Tivoli Oriente,

n.d.).
Portugal:
Algarve:

e Tivoli Marina Vilamoura Algarve Resort
e The Residences at Victoria Algarve

e Tivoli Carvoeiro Algarve Resort

e Tivoli Marina Portimdo Algarve Resort

e Tivoli Lagos Algarve Resort

Coimbra:

= Tivoli Coimbra Hotel
Evora:

= Tivoli Evora
Lisboa:

e Tivoli Avenida Liberdade Lisboa

e Tivoli Oriente Lisboa Hotel
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Sintra:

e Tivoli Palacio de Seteais Sintra Hotel
e Tivoli Sintra Hotel

Brasil:
Bahia:
= Tivoli Ecoresort Praia do Forte Bahia
Sao Paulo:

= Tivoli Mofarrej Sao Paulo Hotel

( zatar:

Doha:

e Al Najada Doha Hotel by Tivoli
e Souq Wagqif Boutique Hotels by Tivoli

e Souq Al Wakra Hotel Qatar

3.2.1 Sustentabilidade e fidelizacdo a marca Tivoli

De acordo com Tamashiro et al. (2019), conforme os consumidores tornam-se mais conscientes
no que diz respeito a sustentabilidade, maior € o apelo para que as empresas incluam praticas

de cunho ambiental e social em seu planeamento estratégico.

O Tivoli Hotels & Resorts esta totalmente ciente da influéncia que as operagdes hoteleiras tém
nos trés pilares da sustentabilidade — econdmica, social e ambiental (Hotel Tivoli Oriente, n.d.),

€ por isso a marca apoia uma variedade de projetos sociais (Minor, n.d.):

e O Novo Futuro, a qual ¢ uma institui¢do portuguesa que ajuda familias em situagao de

risco;
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e Make a Wish, o qual realiza o desejo de criangas com doencas graves;
e Realiza limpeza da Praia do Carvoeiro, situada no Algarve;

e Ajuda as comunidades locais no Brasil.

Para além dos projetos sustentaveis, o Tivoli Hotels & Resorts também se preocupa com a
fidelizagdo de seus clientes sendo membro do Discovery, um programa de fidelidade composto
por mais de 30 marcas hoteleiras de todo o mundo. Segundo Lopes (2019), a fidelizagdo dos
clientes faz parte de uma estratégia de extrema importancia para mercados maduros, onde se
torna mais dispendioso adquirir novos clientes devido ao elevado custo do marketing de

conquista.
O programa de fidelizagao Discovery ¢ dividido em trés categorias (Hotel Tivoli Oriente, n.d.):

Gold: ao registar-se. Desfrute de uma série de beneficios assim que conclui o seu registo no

programa DISCOVERY.

Platinum: 10-29 noites. Suba para o nivel Platinum depois de ficar dez noites elegiveis nos

hotéis do portefolio, durante um ano civil.

Black: +30 noites. Junte-se aos escaldes superiores e suba até ao nivel Black apds trinta noites

elegiveis, durante um ano civil.
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Tabela 9 - Programa de Fidelidade Discovery

Gold

Platinum

Black

DISCOVERY®

TIVOLI

10% na tarifa flexivel,
reserva antecipada e estadia
longa*;

10% na tarifa flexivel, reserva
antecipada e estadia longa;

10% na tarifa flexivel,
reserva antecipada e estadia
longa;

Jornal a escolha;

Jornal a escolha;

Jornal a escolha;

Acesso gratuito a internet;

Acesso gratuito a internet;

Acesso gratuito a internet;

Agua mineral gratuita a

Agua mineral gratuita a

Agua mineral gratuita a

chegada; chegada; chegada;
Perfil de preferéncias Perfil de preferéncias pessoais; Perfil de preferéncias
pessoais; pessoais;
Upgrade quarto para categoria Upgrade quarto para

superior no momento do
checkin®;

categoria superior no
momento do checkin®;

Late checkout até as 15 horas*;

Late checkout até as 18
horas*;

Disponibilidade garantida até
48 horas antes da chegada*;

Disponibilidade garantida
até 24 horas antes da
chegada*;

Early checkin no quarto a
partir das 09 horas*;

15% de oferta em
restaurantes e tratamentos
de spa;

*Mediante Disponibilidade. Exclui determinadas datas e eventos excecionais com elevada procura

Fonte: Adaptado Tivoli Hotels

Os programas de fidelizagdo fazem parte das atividades que retém clientes, com o objetivo de

recompensar aqueles que compram com mais frequéncia ou em quantidades substanciais,
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criando uma fidelizacdo a longo prazo e facilitando a venda cruzada. Visto isso, pode-se dizer

que os mesmos sdo ferramentas primordiais para aumentar o lucro do hotel (Lopes, 2019).

3.3 Tivoli Oriente

3.3.1 Visao geral

O hotel Tivoli Oriente, inaugurado em 2002, esta localizado no Parque das Nagdes, uma zona
privilegiada por possuir facil acesso ao aeroporto, ao centro comercial Vasco da Gama e a

principal gare de Lisboa, a estacdo Oriente.

Figura 1 - Hotel Oriente

Fonte: Tivoli Hotels

O hotel em questdo ¢ considerado um empreendimento turistico categorizado como 4 estrelas
segundo o Decreto Lei 80/2017 n.° 125/2017, Série I de 2017-06-30 (Diario da Republica,
2017). Este decreto afirma que os empreendimentos turisticos sdo categorizados de uma a cinco
estrelas, de acordo com a qualidade do servigo e instalagdes, onde o somatorio entre requisitos
minimos e requisitos opcionais permite alcangar a pontuacdo necessdria para obtencdo de

determinada classificacao.
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3.3.2 Especificacoes do Hotel Tivoli Oriente

O hotel Tivoli Oriente possui quinze andares, nos quais estdo distribuidos os mais de 200

quartos, salas de reunides, restaurantes, gindsio e piscina.

A tabela 10 demonstra a disposi¢do dos quartos, os quais possuem entre 18 ¢ 60m?, distribuidos

do 2° ao 15° andar.

Tabela 10 — Disposi¢ao dos quartos

Categoria do quarto Qnt. | Metragem Andar
Superior Single 8 18 m? 2°a0 15°
Superior Single View 6 18 m? 2°a0 15°
Superior Double Duplo (cama de casal) 103 20 m? 2%ao 15°
Superior Double Twin (camas de solteiro) 44 20 m? 2%ao 15°
Superior Double View 30 20 m? 10° ao 15°
Familiar Double (cama extra ou sofa cama) | 41 20 m? 2°ao0 15°

(chaleira e nespresso)

Familiar Double XXL (Conectavel) 10 40 m? 2°ao 15°
Suite Familiar (sala com sofa cama) 2 40 m? 2°a0 9°
Suite View 2 40 m? 10°ao 15°
Suite Junior (sala e 2 banheiros) 9 60 m? 14°

Suite Junior View (sala de estar, jantar e 2 | 6 60 m? 15°
banheiros)

Fonte: Elaboragdo propria
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Facilidades dos quartos:

Ar condicionado, wifl, cofre, televisdo LCD, secador de cabelo, amenidades de toilete, chuveiro

ou banheira, ferro e tdbua de engomar, minibar e maquina de café Nespresso.

Figura 2 — Quarto Superior Double

Fonte: Tivoli Hotels

No que cinge as facilidades da unidade hoteleira, a mesma possui:

e Meeting Hall: composto por 11 salas de reunido que totalizam 1.200 m?,

e Lounge: area localizada no primeiro piso que conta com uma cafetaria, a qual serve de
apoio para o meeting hall.

¢ @Ginasio, piscina interior aquecida, sauna e banho turco,

e Dinning room: sala de banquetes, onde ¢ servido o pequeno almogo e refei¢des
realizadas mediante a reserva,

e Tivoli Café, que se localiza no piso térreo e possui uma esplanada,

e Restaurante para hospedes e passantes, Guilty by Oliver, o qual ndo pertence ao hotel,
mas possui uma conexao direta, tanto fisica quanto relativa as reservas.

e Sky Bar: local destinado a drinks e canapés, cujo possui uma vista panoramica para o

rio.
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Acerca do Meeting Hall, como supramencionado, 0 mesmo possui onze salas, sendo que seis

delas sdo conectaveis e totalizam 464,5 m? unidas.

Todas as salas dispdem de sistema audiovisual oferecidos ao cliente de maneira gratuita, além
de um quadro com folhas brancas chamado de flipchart. Ademais, caso necessario, o cliente
tem a opcao de contratar outros servigos e equipamentos de acordo com sua necessidade, com

por exemplo sistema de som, microfone ou técnico de informatica.

Tabela 11 — Descricao do Meeting Hall

Capacidade das salas de acordo com o Setup

Salas M? Teatro | Escola | Cabaret | Banquete | U shape
Alcantara 68.30 40 27 25 50 24
Alfama 73.10 50 33 25 50 24
Chiado 73.10 50 33 25 50 24
Castelo 58.00 40 24 20 40 24
Campolide 68.00 50 33 25 50 24
Olivais 81.50 50 34 25 50 18
Oriente * 250.00 | 250 130 80 160 50
Lisboa Antiga ** 464.50 | 400 210 140 280 -
Graga 27.00 16 10 - - 12
Madredeus 27.00 16 10 - - 12
Madragoa 20.00 12 - 5 10 9
Lapa 51.40 36 30 15 30 24
Marvila 41.50 30 24 15 30 20

* Oriente: Salas Castelo, Campolide e Olivais. ** Lisboa Antiga: Salas Alcantara, Alfama, Chiado, Castelo, Campolide e

Olivais

Fonte: Elaboragdo propria
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U shape

Cabaret

Banquete

Escola

Figura 3 - Opc¢oes de Setup para as salas de reunio

Fonte: Elaboragdo propria
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3.3.3 Estrutura organizacional do Hotel Tivoli Oriente

De acordo com Lopes (2019), o organograma tem como objetivo ilustrar as relagdes de poder
e autoridade dentro da empresa, as quais sdo demonstradas a partir dos angulos verticais e

horizontais.

O mesmo autor verifica que a partir dos angulos verticais ¢ possivel visualizar as relagdes
hierarquicas, ou seja, uma cadeia escalar de autoridade. Relativamente ao angulo horizontal, o

mesmo esta associado as diversas areas de atividade e departamentos da empresa.

A gestdao do Hotel Tivoli Oriente, atualmente, se d4 da seguinte forma:

| CEO |
\
DIRETOR REGIONAL DE

OPERAGOES
B )
DIRETOR GERAL
| RECURSOS HUMANOS | | sEcrETARIA DA DIRECAO |
| DIRETOR DE F&B | | DIRETOR DE ALOJAMENTO |
BANQUETES | [ COZINHA COORDENACAO CUSTOMER | | MANUTENGAO | [ HOUSEKEEPING | | RECEPCAO
DE GRUPOS CARE

*Qualidade, Ambiente e Seguranga

Figura 4 - Organograma da rede Tivoli

Fonte: Elaboragao propria / Hotel Tivoli Oriente

3.3.4 Visao financeira

Ao realizar a andlise de gestdo da unidade hoteleira (Grafico 6 e 7), ¢ possivel observar que no

ano de 2018 os resultados relativos aos pregos cobrados por noite foram muito superiores ao
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demonstrado pelo PORDATA, 2019 (Grafico 8). Pode-se dizer que os hospedes aceitam pagar
um precgo premium quando ja conhecem a marca e sabem de seu valor, portanto sabendo que
Tivoli Hotels ¢ uma marca de grande importidncia € com renome no mercado portugués,
entende-se a razao pela qual os precos impostos sdo tao distintos aos verificados pela pesquisa

do instituto.

€

160.00
140.00
120.00

100.00
80.00 - - - - - - -
60.00
40.00
20.00
0.00

Janeiro  Fevereiro Marco Abril Maio Junho Julho  Agosto Setembro Outubro

®m Real ®mOrcamento = Ano Anterior

Grafico 6 - Preco médio mensal por quarto no Hotel Tivoli Oriente em 2018

Fonte: Hotel Tivoli Oriente

Nota-se que os meses com maior rendimento no que tange as diarias cobradas foram os meses

de abril, maio, junho e julho, assim como setembro.
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114.00
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112.00
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116.92

Acumulado

B Real ®Orcamento = Ano Anterior

Grafico 7 - Preco médio acumulado por quarto no Hotel Tivoli Oriente em 2018

Fonte: Hotel Tivoli Oriente

* Valores em euros €

Grafico 8 - Rendimento médio por quarto nos alojamentos turisticos — Portugal 2018

Fonte: PORDATA, 2019
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Ao analisar os Graficos 7 e 8 pode-se concluir que a diferenca entre as médias de diarias
cobradas no hotel Tivoli Oriente (116,92 €) e outros hotéis no ano de 2018 ¢ de 47%. Este

fator pode estar relacionado a lealdade do cliente a marca Tivoli.

Hotel Tivoli Oriente Hotéis 4* Lisboa

Grafico 9 - Comparacio da taxa de ocupacio do Hotel Tivoli Oriente e dos hotéis 4
estrelas de Lisboa em 2018

Fonte: Hotel Tivoli Oriente e Travel B.I., by Turismo Portugal (2019)

A taxa de ocupacdo ¢ um importante indice a ser observado, a qual consiste na “relagdo
percentual entre o niimero de unidades habitacionais ocupadas e o nimero de unidades
habitacionais existentes” (Jung & Dall’Agnol, 2015, p. 118). Visto isso, verifica-se que a
unidade hoteleira analisada possui percentagens elevadas, contudo, semelhantes aos verificados

pelo Turismo Portugal (Gréfico 9).
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3.3.5 Visao estratégica

3.3.5.1 Analise SWOT e matriz TOWS do Hotel Tivoli Oriente

Existem diversas ferramentas que podem auxiliar na elaboragao de um planeamento estratégico,
porém, analisar o ambiente no qual a organizac¢do estd inserida torna-se fundamental para
percegdo da realidade visando a sua sustentabilidade (Alves, Mendonga, Veloso & Magalhaes,

2018).

Entre esta variedade, encontra-se a matriz SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities,
threats), a qual, segundo Rocha (2018), possibilita posicionar e verificar a situagdo da empresa
no ambiente em que atua. Dessa forma ¢ possivel fazer uma revisao geral dos pontos positivos
e negativos e trabalhar em cima deles, para manter os elementos positivos e eliminar os
negativos. No ambiente interno, a ferramenta apresenta as forcas (strenghts) e fraquezas

(weaknesses) e no ambiente externo, as oportunidades (opportunities) € ameacas (threats).

Além da analise SWOT tradicional, pode-se citar a matriz SWOT cruzada, também conhecida
como matriz TOWS. O objetivo da mesma, segundo Paes-de-Souza, Filho, Medeiros & Souza
(2019), ¢ criar estratégias por meio das combinag¢des dos quatro fatores mencionados no

paragrafo anterior — forga, fraqueza, oportunidade e ameaga.
Ainda de acordo com os mesmos autores, essas correlagdes sdo realizadas da seguinte forma:

e Estratégia Max — Max (strenghts + opportunities): Utilizam pontos fortes para
maximizar as oportunidades;

o [Estratégia Max — Mini (strenghts + threats): Utilizam pontos fortes para minimizar as
ameagas;

e [Estratégia Mini — Max (weaknesses + opportunities): Minimizam os pontos fracos para
aproveitar as oportunidades;

e Estratégia Min — Min (weaknesses + threats): Minimizam os pontos fracos e evitam as

ameagas.
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Pontos fortes (S) Pontos fracos (W)
. Forte identidade da marca Tivoli em = Nao possui sistema de fidelidade
Portugal proprio
. Hotel inteiro para ndo fumadores = Longe do centro historico
. Exceléncia no servigo prestado * (Quartos com vista direta para a
. Contratagdo de jovens licenciados estagcdo de comboio Oriente
] Localizagao
Oportunidades (O) Ameacas (T)
= Crescimento do turismo de = Qutras unidades hoteleiras
negocio em Portugal especializadas no turismo da MI
= Aumento dos eventos realizados com pre¢o mais competitivos
na Feira Internacional de Lisboa e = Alojamento local (4irbnb)
Altice Arena = Gestdo externa ao Tivoli (NH
= O turismo da IMI nao sofre com hotels)
sazonalidade

Figura 5 - Estrutura para analise SWOT do Hotel Tivoli Oriente

Fonte: Elaboragdo propria

No que se refere aos pontos fortes, pode-se citar a grande influéncia da marca a nivel nacional
e a valoriza¢do dos jovens licenciados. Além disso, em todo o estabelecimento ¢ proibido

fumar, o que torna o ambiente mais agradavel.

Verifica-se que a localizacdo ¢ um ponto positivo, pois como ja referido, o hotel estd
estabelecido em uma darea privilegiada, pois além das caracteristicas supramencionadas,
também ¢ uma zona revitalizada da cidade situada ha poucos minutos do aeroporto

internacional. Todavia, mesmo com a facilidade da estacdo de comboio, a mesma ¢ uma zona
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longe do centro historico (Chiado e Rossio), razdo pela qual pode ocorrer uma reducao da taxa

de ocupacao categorizada como “lazer”.

Relativamente as fraquezas, apresenta-se o fato da marca ndo possuir um sistema de fidelidade
proprio - o que faz com que as vantagens ndo sejam criadas de acordo com o perfil do cliente
Tivoli. Além disso, destaca-se o fato do hotel possuir quartos com vista direta para a gare
Oriente, fazendo com que as unidades mais baixas sejam incomodadas com ruidos do comboio.
Para amenizar o barulho, o hotel conta com vidros duplos, entretanto, para muitos hospedes isto

¢ uma desvantagem, pois ndo ¢ possivel abrir as janelas para arejar o quarto.

As oportunidades sdo relacionadas ao crescimento progressivo do turismo em Portugal, e
consequentemente do aumento da produgdo de eventos realizados na FIL - Feira Internacional

de Lisboa -, e Altice Arena (ambas localizadas na zona do Parque das Nagoes).

Por fim, quanto as ameagas sdo destacados trés fatores: a forte concorréncia de hotéis na
proximidade, os quais também sdo direcionados ao turismo da MI (Tabela 12); o aumento na
escolha de alojamento local (4irbnb), e por fim, a mudanca na gestao dos hotéis da marca Tivoli
(atualmente, gerido pela rede NH hotels), o que ocasionou alteragdes em alguns processos

internos e demissoes de funcionarios.

Tabela 12 - Hotéis Concorrentes

Hotel Localizacao Categoria Eventos
Olissipo Oriente Av. Dom Jodo II 32 4% 7 salas
Tryp Oriente Av. Dom Jodo I1 4% 6 salas
VIP Executive Art’s Hotel | Av. Dom Jodo I 47 4% 8 salas
Myriad by SANA R. Cais das Naus, 1990-173 | 5* 10 salas

Fonte: Elaboragdo propria
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A seguir, as estratégias elaboradas a partir da matriz TOWS (Anexo I) para o Hotel Tivoli

Oriente:

e [Estratégia Max — Max (strenghts + opportunities):
o Realizacdo de parcerias com a FIL e Altice Arena, criando pregos competitivos
de alojamento para os participantes dos eventos;
o Utilizar as redes sociais do Hotel Tivoli Oriente para promover o turismo de
negocios, visto que o segmento da unidade ¢ corporativo;
o [Estratégia Max — Mini (strenghts + threats):
o Manutencdo dos treinamentos periddicos para o aperfeicoamento profissional
dos funcionarios;
o Criagdo de um programa de trainee para estudantes finalistas visando a
progressdo de carreira;
o [Estratégia Mini — Max (weaknesses + opportunities):
o Oferecer servico de translado ao centro histdrico para grupos de hdspedes acima
de 10 pessoas;
o Oferecer beneficios aos turistas de negdcios que frequentam constantemente o
Hotel Tivoli Oriente (consumidores a nivel de alojamentos e/ou aluguel de
salas), por exemplo um coffee break ou outro servico de Food & Beverage
(F&B);
e Estratégia Min — Min (weaknesses + threats):
o Realizagdo de parcerias com profissionais externos para criar uma vantagem

competitiva,
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3.3.5.2 Analise SWOT e matriz TOWS do Departamento Comercial

Para que o departamento comercial seja analisado profundamente, realizou-se também uma

analise SWOT para o mesmo (Figura 6).

Pontos fortes (S) Pontos fracos (W)
» Grande conhecimento do produto = Falta de aposta em novas
vendido tecnologias na prestacdo de
= Conhecimento de diversos servigo
idiomas = Nao utiliza questionario de
= Qualidade do servigo prestado satisfacdo para clientes

= Nao possui reunido semanal do
departamento

= Nao possui um menu de buffet fixo
para eventos

= N&o possui equipamentos para

servir o buffet fora do restaurante

Oportunidades (O) Ameacas (T)
= Crescimento do turismo de = Qutros hotéis com oferta similar
negocios = Concorréncia internacional

= Futuros eventos agendados a nivel

regional

Figura 6 - Estrutura para analise SWOT do departamento comercial

Fonte: Elaboragdo propria

No que tange os pontos fortes, pode-se dizer que as coordenadoras integrantes do departamento
comercial conhecem muito bem o produto a ser vendido, assim como a marca Tivoli. Todas as
colaboradoras possuem experiéncia de anos dentro da rede hoteleira, fato este que facilita a
venda pois as mesmas demonstram muita confianga no que falam. Além disso, também

possuem conhecimento em outras linguas, nomeadamente inglés, espanhol e francés, o que
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facilita a comunicagdo com clientes de diversas nacionalidades, aumentando a possibilidade de

novos negocios.

Com relagdo as oportunidades, o crescimento do turismo de negodcios em Lisboa impacta
positivamente as vendas do departamento comercial, j& que o mesmo faz a gestdo das reservas
de grupos e de salas de reunides. Os futuros eventos agendados para decorrerem na cidade,
sejam profissionais ou culturais, também influenciam diretamente a comercializagdo dos

€spacos.

Como exemplo, pode-se citar o Web Summit 2019, onde muitos participantes alugaram salas
para realizar brainstorming ap0s o evento internacional, seguido de cocktail para um momento
de socializacdo. Para eventos culturais realizados na Altice Arena, o hotel também possui
preferéncia pois esta proximo do local onde o concerto/evento ocorre. No que esta relacionado
ao futuro, a Jornada Mundial da Juventude 2022 ¢ uma aposta para o hotel, pois segundo o
jornal Diario de Noticias (2019), espera-se receber, cerca de um milhdo de jovens fiéis na regido

do Parque das Nagdes.

Os pontos fracos podem prejudicar a evolugdo do sector e as fraquezas dividem-se em dois

topicos: Comunicacdo interna e externa, e relacdo com o departamento de F&B.

Relativo a comunicagdo, a falta de um canal direto entre os clientes que estdo nas salas e as
coordenadoras desvaloriza o servigo, pois obriga os mesmos a sairem de suas reunides para
entrarem em contato com as funciondrias Tivoli, ou seja, o hotel ndo aposta em novas
tecnologias para melhorar os servigos. Além disso, o departamento ndo realiza um
brainstorming para dividir as informagdes sobre os eventos que acontecem semanalmente ou

para buscar solugdes para problemas relacionados aos clientes.

No que cinge a comunicagdo externa, ou seja, entre cliente e hotel, pode-se citar a ndo utilizagdo
do questionario de satisfacdo. O que faz com que o departamento nao saiba quais foram os erros

e acertos relativos ao evento ocorrido.

Acerca da relagdo com o F&B, o departamento comercial vende os menus elaborados pelo
hotel, contudo o buffet executivo, o qual ¢ o mais vendido, ndo possui um cardapio fixo como

acontece com os outros. As coordenadoras de eventos, devem elaborar as sinalizagdes de cada
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prato para que o cliente possa identifica-lo. Este processo deve ser repetido todos os dias em
que haja servigo de almogo ou jantar, seja no restaurante ou numa sala privativa (uma das salas
de reunides). Contudo, neste ultimo caso a seguranga alimentar ndo ¢ garantida, pois o hotel
ndo dispde de equipamentos proprios para os pratos frios. Ou seja, neste contexto os mesmos
ficam em temperatura ambiente durante toda durac¢ao do servico, o que diminui a sua qualidade

e coloca em risco a saude dos clientes.

No que se refere as ameacas, verifica-se a grande oferta de servicos similares pelos hotéis da
regido. Todas as unidades hoteleiras préximas possuem uma vertente corporativa, com salas de
reunido e espago para eventos. Além da concorréncia proxima, pode-se citar também a

concorréncia internacional, pois existem inimeras opgoes de destino para o turismo de negdcio.

Quanto a matriz TOWS (Anexo II), foram elaboradas as seguintes estratégias para o

departamento comercial do Hotel Tivoli Oriente:

e [Estratégia Max — Max (strenghts + opportunities):

o Elaboracdo de treinamento para capacitar as funciondrias relativamente as
técnicas de venda e captagdo de clientes;

o Manutencdo e realizacdo de novas parcerias com operadores turisticos do
mundo inteiro;

o [Estratégia Max — Mini (strenghts + threats):

o Divulgacdo nas redes sociais das caracteristicas profissionais das funciondrias
do departamento comercial, a fim de enfatizar suas competéncias técnicas e criar
uma aproximacao com o futuro cliente;

o Divulgacdo nas redes sociais dos eventos ja ocorridos no Hotel Tivoli Oriente;

o [Estratégia Mini — Max (weaknesses + opportunities):

o Realizacdo de um brainstorming semanal com o objetivo de partilhar
informagdes sobre eventos ja contratados e ndo contratados;

o Elaboracdo de uma plataforma que conecte os clientes de eventos com os
departamentos (por exemplo, manutencdo e F&B);

o Utiliza¢do do questionario de satisfagdo para se adaptar as necessidades dos

turistas de negodcios;
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e Estratégia Min — Min (weaknesses + threats):
o Investir em novas tecnologias e equipamentos para o departamento com o

objetivo de criar um diferencial competitivo;

3.4 Estagio

Neste topico ¢ demonstrada a rotina de trabalho do departamento de grupos e eventos do hotel

Tivoli Oriente, onde o estdgio decorreu.

Primeiramente, apos o contato com o cliente, o qual ¢ maioritariamente realizado por email, as
coordenadoras enviam a proposta comercial, que inclui as informacdes pertinentes,

nomeadamente valor das salas de reunido / diaria de alojamento, op¢des de servico F&B e fotos.

E importante ressaltar que o valor das salas de reunifio ¢ fixo e o valor relativo ao alojamento é
calculado a partir de uma plataforma inserida no sistema SAP/TMS for hotels, chamada
Quotation Tool. Esta ferramenta leva em consideragdo as datas e a quantidade de quartos
disponiveis. Contudo, mesmo ao utilizar a ferramenta, a cotagdo ¢ realizada em conjunto com
o departamento de Revenue, para que o melhor preco seja alcancado, tanto para o cliente quanto

para o hotel.

Ap6s analisar o email, o cliente entra em contato e confirma o interesse. Neste momento, as
coordenadoras inserem as informagdes no sistema SAP e realizam uma pré-reserva com data de
opcdo. Essa significa que, se até uma data especifica o cliente ndo confirmar, a reserva ¢
cancelada e o espaco liberado, podendo ser ocupado por outro grupo. De maneira geral, os
deadlines sao marcados para as segundas e sextas de todas as semanas, de modo a facilitar o

Processo.

Caso o cliente confirme o interesse, o contrato ¢ redigido, assinado pelo Diretor Geral e
reencaminhado. Junto a0 mesmo, também ¢ enviado uma fatura pro-forma elaborada a partir
do sistema SAP/TMS. Assim que o cliente envia o contrato assinado, o evento passa para o
status “confirmado”, o que significa que, obrigatoriamente, deve-se seguir as regras gerais

listadas no documento.
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No caso de eventos com reserva de alojamentos, também ¢ de responsabilidade das
colaboradoras do departamento a introdugdo da rooming list no sistema utilizado. Além disso,
dependendo da nacionalidade do hdspede € necessario elaborar uma carta de VIS4 a confirmar

a presenca do cliente no hotel nas respetivas datas.

Apobs a confirmagdo, a coordenadora deve elaborar a nota de servico para enviar aos
departamentos de interesse, nomeadamente: cozinha central, economato, manutencdo e
housekeeping. Caso necessario, também ¢ enviado copias para o SkyBar, Restaurante Guilty e

Café da Esplanada. Este documento também ¢ encaminhado por email.

A nota de servico deve conter todas as informagdes necessarias para um bom decorrer do
evento, tais como: nome do responsavel pelo grupo, horério de checkin e checkout, tipologia e
valor cobrado pelo alojamento. No caso de salas, disposi¢ao das mesas e cadeiras, servigos de

F&B e agenda da reunido.

Também € necessario elaborar o Attrition Report, o qual ¢ um documento de grande importancia
para o departamento financeiro. O mesmo possui informacdes de valores, comissdes e
alteragdes realizadas, as quais sdo dadas a partir do contrato e também da nota de servico. Este

reporte € relevante para a analise do que foi contratado e do que realmente ocorreu.

No dia do evento, a coordenadora responsavel fica a disposicao do cliente, segue o protocolo
de recegdo, leva-o até a sala e mostra a funcionalidade dos equipamentos. A mesma fica a
disposi¢do para qualquer tipo de diivida ou pedido, como por exemplo mudanga da climatizagao

da sala, acréscimo de cadeiras ou mesas e altera¢ao do servigo de F&B.

No caso de servico de F&B, a coordenadora ¢ responsavel pela sinaliza¢dao dos pratos. Deve-se
elaborar etiquetas para cada prato, a indicar os ingredientes da preparacdo. Além disso, preparar

a sinaliza¢do das mesas com o logotipo da empresa/cliente.

As Figuras 7 e 8 demonstram, de forma simplificada, todos os passos que devem ser seguidos

pelas coordenadoras de eventos no departamento comercial.
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Figura 7 - Passo a Passo para a contratacio de grupos

Fonte: Hotel Tivoli Oriente
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CONTRATAGAO GRUPOS (continuagao)

Factura

Factura Pro-forma
. Lista de recebimentos - [
Ficha de Cliente - Contrato

| PREPARAR EMISSAO DE VERIFICAR RECEPGAO DO
PROPOSTA ENVIAR CONTRATO E INTRODUZIR DATAS/ RECEBIMENTOS/ CONTRATO

»> DOCUMENTOS »> VALORES DE

i LANGAR DEPOSITOS /
CREDITO Lot DEPOSITO ENVIAR FACTURA CUENTE

PREPARAGAO DE Chente solicta
DOCUMENTAGAO A " >
D crédito s ATRIBUIGAO DE

CONTRATACAO GRUPOS

PASSAGEM DO
»  GRUPO PARA
OPERAGAO

INFORMAR O CLIENTE
» DO NOVO CONTACTO
ASSINADO PELO OPERACIONAL

Figura 8 - Passo a Passo para a contratacio de grupos

Fonte: Hotel Tivoli Oriente

Todos os passos citados acima foram realizados pela estagiaria, com excecdo do envio da
proposta com prego de alojamento, pois além de ser uma fun¢do a ser executada em conjunto
com o departamento de revenue, também engloba conhecimentos especificos adquiridos a partir

da experiéncia profissional das coordenadoras.

3.4.1 Integracio do estagio no plano do curso

Como j4& mencionado o estdgio foi realizado no departamento comercial do Hotel Tivoli

Oriente, onde sdo executadas as reservas de grupos, assim como as vendas de eventos.

No que se refere as fungdes citadas acima, ndo existe uma unidade curricular no curso de
Mestrado em Gestdo do Turismo e Hotelaria que trate especificamente desse segmento.
Entretanto, pode-se afirmar que todo o plano de curso foi essencial para a compreensao

generalizada da gestdo de um hotel, assim como para a contribuicdo diaria no ambiente de
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trabalho. Além disso, as unidades curriculares foram de grande relevancia para a elaboracdo do

presente relatorio (Tabela 13).

Tabela 13 - Contribuicao das unidades curriculares

Unidade curricular

Contribui¢ao

Estudos de caso em turismo e hotelaria

Auxilio na andlise critica, consequentemente, na

elaboracao da proposta de valor

Cadeia de abastecimento

Compreensdo da “linha de produgdo” da
Destination Management Company (DMC) ou
Travel Agencies (TA) que entravam em contato

com o departamento comercial

Consumos e tendéncias

Inovacdo em produtos turisticos

Compreensao das tendéncias de mercado atuais e
futuras para alcangar a satisfacao do cliente, assim

como auxilio na criagdo da proposta de valor

Gestao estratégica

Compreensdo e auxilio na elaboragdo da andlise

SWOT

Fonte: Elaboragdo propria

3.5 Proposta de Valor

Como supracitado, o Hotel Tivoli possui uma marca de muita presenca no mercado portugués,

a ampliar para o cendrio internacional, razdo pela qual dispde de exceléncia nos servigos

prestados. No entanto, sempre ¢ possivel aperfeicoar os processos para conseguir, cada vez

mais, alcancgar a satisfacdo dos clientes.

No periodo cujo estagio foi realizado, foi possivel verificar a rotina das coordenadoras de

eventos do hotel em questdo, e deste modo notar pontos que podem ser aprimorados.
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A eficdcia operacional significa o desempenho de atividades melhor que os concorrentes.
Abrange a eficiéncia, mas ndo se limita apenas a esse aspeto. Diz respeito a quaisquer praticas pelas
quais o hotel utiliza melhor os insumos. E importante ressaltar que cada hotel deve desenvolver
sua eficacia operacional de forma distinta dos concorrentes, buscando criar uma vantagem

competitiva (Cruz & Géandara, 2003, p. 109).

Proposta 1: Canal de comunicacio entre as salas e os funcionarios Tivoli

Problema em questdo: O hotel Tivoli Oriente possui como foco principal os eventos executivos,

nomeadamente, reunides corporativas. Todavia, as salas arrendadas ndo possuem nenhum tipo
de conexdo direta com as coordenadoras, fazendo com que os clientes tenham que se deslocar
e interromper as respetivas reunides para solicitar ajuda as mesmas. As razdes para que estas
pausas ocorram sao diversas, mas tém como motivo principal problemas técnicos, seja com a
climatiza¢do ou com o ecra, problemas relacionados ao setup, designadamente o acréscimo de
cadeiras na sala de reunido, ou a necessidade de impressdo de documentos. Independente do
motivo, o cliente, obrigatoriamente, deve descontinuar seu compromisso para solucionar o

problema.

Visto isto, a proposta de valor elaborada para este caso ¢ utilizagdo de uma plataforma,
confecionada exclusivamente para o departamento, com o objetivo de criar um /ink entre cliente

e coordenador de eventos/funcionarios Tivoli.

Objetivo: No que concerne a proposta de valor, o foco principal é no departamento de grupos,
onde o software provoca uma maior e mais facil interacdo entre as partes interessadas, cliente

e coordenagdo/funcionarios Tivoli, otimizando o tempo de ambos.

Conclusdo: A plataforma ird facilitar o trabalho das coordenadoras de eventos, visto que,
atualmente, as mesmas devem contactar outros sectores caso os clientes queiram algo. Como

exemplo, pode-se citar a mudanga da temperatura da climatizagdo: o cliente sai da reunido, vai
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até ao Help Center e solicita o aumento ou reducdo da mesma. A partir deste momento, a

responsavel pelo evento deve ligar para o departamento da manuten¢ao e requisitar o ajuste.

A meta da plataforma ¢ conseguir criar uma comunica¢do direta entre o cliente e os
responsaveis pelos outros setores sem existir interrupgdes. Desse modo, as colaboradoras do
departamento comercial ndo precisardo ser intermedidrias, ou seja, s6 serdo contactadas se

forem realmente responsaveis pela resolugdo de algum problema.

Embora as coordenadoras devam estar cientes de todos os pedidos realizados pelos clientes,
ndo existe necessidade de ser a responsavel pela passagem da informacgdo do cliente para o

outro departamento.

Dessa forma, também sera possivel inserir na plataforma o questionario de satisfagdo, o qual

ndo ¢é realizado atualmente.

A implementagao deste tipo de questionario ¢ uma alteracao urgente a ser efetuada, visto que o

mesmo ¢ de extrema importancia para que haja uma constante evolugao dos servigos prestados.
Sobre a Plataforma:

A plataforma chama-se Alfred — Always at your service, para fazer uma meng¢ao ao servigo de
um mordomo. Na pégina inicial (Figura 9), o cliente encontrard todas as informagdes basicas
sobre o seu evento, nomeadamente, nimero de reserva, data, nome da sala, quantidade de

convidados, temperatura do ambiente e hordrio de servigos contratados.

Abaixo das informag¢des mencionadas acima, encontram-se 0s icones para a comunicagdo dos
clientes com os outros departamentos: F&B, manutencdo e inquérito de satisfacdo,

respetivamente.

No icone F&B o cliente tem a possibilidade de solicitar a alteracdo de horario ou cancelar um
servico, de acordo com os termos do contrato assinado. Além disso, também pode contratar

outros servigos ou, simplesmente, pedir mais dguas ou outras bebidas.
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6 Hi, Mr. Jones!

Reservation Details

Inquérito de Satisfagdo

F&B

Chat e Inquérito de satisfagdo

Manutengao

Figura 9 - Pagina principal da plataforma Alfred

Fonte: Elaboragdo propria

A seguir, o simbolo referente ao departamento Manutencdo. Neste emblema serd possivel
solicitar diretamente a mudanca da temperatura ambiente, assim como solicitar ajuda devido a
problemas técnicos, tais como relacionados ao projetor ou conexdes com o computador. Ao
confirmar no icone verde, a informacdo seguird diretamente para o departamento de

Manutencao (Figura 10).
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6 Hi, Mr. Jones! 6 Hi, Mr. Jones!

Service & Maintenance Service & Maintenance

EMFS - 017 EMFS - 017

Room Temperature

J

Broadcast Assistance

Confirmar

Para alterar a temperatura da sala Para problemas técnicos

Figura 10 - Pagina Service & Maintenance da plataforma Alfred

Fonte: Elaboragdo propria

Por ultimo, o chat, onde o cliente conseguira entrar em contato direto com as coordenadoras de
eventos sem a necessidade de interromper a sua reunido. Neste mesmo icone também serd
possivel responder ao questionario de satisfagdo (Figura 11), o qual serd enviado diretamente

para todos os departamentos envolvidos no evento.
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TIVOLI

ORIENTE
LISBOA

Nome do grupo:

Grelha de avaliagdo:

Nome do avaliador: 1 - Muito fraco
Pais: 2-Fraco
Check-in: 3 - Satisfatério
Coordenador do grupo: 4-Bom

5 - Excelente

Recomendaria o Hotel Tivoli Oriente?
Realizaria outro evento no Hotel Tivoli Oriente?

SIM NAO

Houve algum(ns) colaborador(es) que se tenha(m) destacado positivamente ao longo do evento?

Comentdrios gerais:

O servigo prestado atendeu vossas expectativas?

SIM NAO
Antes do evento
Durante o evento

Apds o evento

Comentdrios:

Acompanhamento do grupo
Acolhimento e Recepgdo
Refeigdes

Quartos

Salas de conferéncia

Sobre a infra-estrutura do hotel e servigos prestados:

SATISFATORIO NAO SATISFATORIO

Figura 11 - Questionario de satisfacio

Fonte: Elaboragdo propria
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Proposta 2: Criacio de um menu semanal fixo para o buffet executivo

Problema em questdo: O processo de vendas do departamento comercial envolve diversos

setores, visto que ao oferecer uma sala para um evento ou alojamento para um grupo, também
¢ proposto a compra dos servicos de alimentacdo. Os servigos de Alimentos e Bebidas (A&B),
engloba variados menus, nomeadamente cocktail, coffee-break ou set menu, sendo que o mais
vendido € o buffet executivo, que ¢ composto por 4 opcdes de salada simples, 4 opcdes de

saladas compostas, 4 opcdes de prato quente e 5 opgcdes de sobremesas.

Em regra geral, os menus semanais sdo enviados pela chef de cozinha para o departamento de
eventos toda segunda-feira, com o objetivo de criar sinalizagdes com a composi¢do dos pratos

em portugués e inglés (Figura 12).
‘A“A W W W W W

Q" Creme de alho francés ,’

Leek soup ’

Figura 12 - Exemplo de sinalizacio elaborada para o buffet executivo

Fonte: Hotel Tivoli Oriente

Para cada servigo, almogo ou jantar, leva-se, em média, trinta minutos para finalizacdo das

sinaléticas (criar, imprimir, cortar e dispor no restaurante a frente de cada prato).

Visto que, de modo geral, a estadia dos clientes no respetivo hotel ndo passa de uma semana, a
proposta de valor elaborada para esta questdo € a criagdo de um cardépio fixo semanal para o
buffet executivo (Figura 13), onde cada dia da semana possui um menu especifico. Além disso,
criar uma etiqueta plastificada para que o processo ndo precise ser repetido diariamente pelas

responsaveis por essa fungao.
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E importante salientar a importancia desse tipo de sinalizagdo para o restaurante, pois a partir
da mesma os clientes se informam sobre os ingredientes, ou até mesmo sobre algum tipo de

alérgeno que compdem a preparacao.

O principal objetivo desta proposta ¢ otimizar o tempo das coordenadoras, assim como dos
funcionarios do restaurante que ficam a espera da sinalética que identificam os pratos do buffet.
Contudo essa proposi¢do também segue um direcionamento sustentavel, visto que reduz a

utiliza¢do de papel para a elaboragao das etiquetas.

Além disso, a mesma também influencia diretamente outros departamentos, nomeadamente o
economato e financeiro, pois um planeamento de compras permite uma maior organizagao no
que cinge a escolha dos fornecedores e, consequentemente, ha uma redugdo dos custos.
Segundo Cardoso et. al. (2017), uma das fungdes cruciais no ciclo de administracao de materiais
¢ a compra, a qual, se realizada de maneira ineficiente, pode interferir nos custos, nos lucros e

na satisfacdo dos clientes de forma negativa.
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Alface
Tomate
Pepino
Cenoura
Milho

Beterraba magd e nozes

Meia desfeita de bacalhau com grao
Salada Waldorf

Rucula, queijo de cabra e tomate cereja

Alface
Tomate
Pepino
Cenoura
Milho

Feijdo branco com pato e uvas
Raita de pepino

Ovas de bacalhau com vinagrete
Quinoa com legumes

£

Alface
Tomate
Pepino
Cenoura
Milho

Rucula, péraequeijodailha
Couve roxa com passas e bacon
Salmé&o fumado e funcho
CenouraaAlgarvia

Lombo de porco com abacaxi
Salmado no forno

Grelos salteados com azeite e alho
Bolonhesa de soja e legumes

Cremedealho francés
Cordeiro assado com alecrim
Perca com pimentos

Batata lionesa

Linguini com azeitona

Creme detomate

Bochechade porco com legumes
Solhacom molhedelima

Batata ao forno

Fusili com brocolos eaméndoa

Frutaslaminadas

Salada de frutas
Pudim de caramelo

Frutas laminadas
Salada de frutas
Pdo delé com améndoa

Frutaslaminadas
Saladade frutas
Arrozdoce

Tiramisu Panacotade frutas vermelhas Sericaia com ameixas
Mousse de manga Profiteroles de chocolate Tortaderequeijdo com nozes
Alface Alface

Tomate Tomate

Pepino Pepino

Cenoura Cenoura

Milho Milho

Favas, beterraba e coentro

Batata, anchovas e maionese

Couve, tdmara e semente de abdbora
Estupeta deatum

Coucous marroquino
Salada César

Abdbora assada e queijo feta
Salada caprese

Sopade peixe
Strogonoff de peru
Bacalhau alagareiro

Tofu com tomate e ervilha

Sopa de espinafre
Caril defrango
Medalhdo de pescada
Arroz drabe

Legumes grelhados

Frutas laminadas
Salada defrutas
Panacota de maracuja
Tortadeaméndoa
Crumble de maga

Arroz pilaf

Frutas laminadas

Salada de frutas

Pudim de coco

Bolo dechocolate

Mil folhas de frutas vermelhas

Figura 13 - Exemplo de menu fixo para o buffet executivo

Fonte: Elaboragdo propria
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4 CONCLUSAO

Com base nesse relatério foi possivel notar a constante evolugdo da industria do turismo e
hotelaria, assim como o crescimento da MI em Portugal, a qual demonstra um desenvolvimento
progressivo em Lisboa. Por essa razdo, cada vez mais os 0rgdos governamentais investem nesse
nicho de mercado, nomeadamente a partir da plataforma Meetings in Portugal, do programa de
apoio M&I Portugal e na elaboragdo da Estratégia 2027, sendo essa contribui¢do de extrema

importancia para que o pais continue se desenvolvendo no que diz respeito ao turismo.

Pode-se dizer que o incentivo académico se torna primordial para alcangar o avango constante
da atividade turistica no pais, visando o aumento da mao de obra qualificada no setor. Contudo,
mesmo que o conhecimento tedrico seja de grande relevancia, a inconstancia do mercado de
trabalho exige muito mais do que o aprendizado adquirido a partir das unidades curriculares
lecionadas durante o curso. A experiéncia de estdgio permitiu um mergulho no universo
profissional da hotelaria, nomeadamente no departamento comercial. Com isso, foi possivel
aprender com os funciondrios da rede hoteleira, assim como trocar informagdes devido a

experiéncias anteriores.

Apesar da curta duragdo do estagio, o fato de iniciar o mesmo sem conhecimento da rotina de
trabalho permite ter um olhar critico, proporcionando uma avaliagcdo sem “vicios” dos pontos a
aprimorar, assim como das caracteristicas positivas a serem exaltadas — descritos na andlise
SWOT e matriz TOWS. Dessa forma, foi possivel estruturar as propostas de valor,

nomeadamente a plataforma Alfired e a criagdo do buffet executivo fixo.

Vale ressaltar que, para essa vivéncia profissional ser expressiva, ¢ fundamental que haja a
unido da pro-atividade do estagiario com a disponibilidade dos funcionarios para ensinar. Visto
isso, considero imprescindivel a comunicagdo entre a universidade e a entidade acolhedora no

que diz respeito a disposi¢cao dos colaboradores relativamente ao treinamento do aprendiz.

Por fim, conclui-se que o conhecimento adquirido durante toda a trajetoria, desde o aprendizado
obtido através das unidades curriculares até a elaboracdo desse relatério, foi de grande

significancia para o desenvolvimento profissional e pessoal da estagidria.
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6 ANEXOS

Anexo I — Analise SWOT e Matriz TOWS do Hotel Tivoli Oriente

Pontos fortes (S)

Pontos fracos (W)

Forte identidade da marca
Tivoli em Portugal,;

Hotel inteiro para ndo
fumadores;

Exceléncia no servico
prestado;

Contratacdo de  jovens
licenciados;

Localizacao;

Nao possui sistema de fidelidade
proprio;

Longe do centro historico;
Quartos com vista direta para a

estacdo de comboio Oriente;

Oportunidades (O)

SO

WO

Crescimento do turismo de
negocio em Portugal;

Aumento dos eventos realizados
na Feira Internacional de Lisboa
e Altice Arena;

O turismo da IMI ndo sofre com

sazonalidade;

Realizagdo de parcerias com a
FIL e Altice Arena, elaborando
promogdes de alojamento para
os participantes dos eventos;

Utilizar as redes sociais do Hotel
Tivoli Oriente para promover o
turismo de negdcios, visto que o
segmento da  unidade ¢

corporativo;

Oferecer servigo de translado ao
centro historico para grupos de
hospedes acima de 10 pessoas;

Oferecer beneficios aos turistas
de negocios que frequentam
constantemente o Hotel Tivoli
Oriente (consumidores a nivel
de alojamentos e/ou aluguel de
salas), por exemplo um coffee

break;

Ameacas (T)

ST

WT

Outras  unidades hoteleiras
especializadas no turismo da MI
com prego mais competitivos;
Alojamento local (4irbnb);
Gestao externa ao Tivoli (NH

hotels);

Manuten¢do dos treinamentos
periodicos para 0
aperfeicoamento  profissional
dos funcionarios;

Criagdo de um programa de
trainee para estudantes

finalistas visando a progressao

de carreira;

Realizacdo de parcerias com
profissionais externos para criar

uma vantagem competitiva;
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Anexo II — Analise SWOT e Matriz TOWS do Departamento Comercial

Pontos fortes (S)

Pontos fracos (W)

Grande  conhecimento  do
produto vendido;
Conhecimento de  variadas
linguas;

Qualidade do servigo prestado;

Falta de aposta em novas
tecnologias na prestagdo de servico;
Nao utiliza questiondrio de
satisfagdo para clientes;

Nao possui reunido semanal do
departamento;

Nao possui um menu de buffet fixo
para eventos;

Nao possui equipamentos para

servir o buffet fora do restaurante;

Oportunidades (O)

SO

WO

Crescimento do turismo de
negocios;
Futuros eventos agendados a

nivel regional;

Elaboragdo de treinamento para
capacitar as funcionarias
relativamente as técnicas de venda
e captacao de clientes;

Manutencao e realiza¢ao de novas
parcerias com operadores

turisticos do mundo inteiro;

Realizacdo de um brainstorming
semanal com o objetivo de partilhar
informagdes sobre eventos ja
contratados e ndo contratados;
Elaboragdo de uma plataforma que
conecte os clientes de eventos com
os departamentos (por exemplo,
manutencdo e F&B);

Utilizagdo do questionario de
satisfacdo para se adaptar as
necessidades dos turistas de

negocios;

Ameacas (T)

ST

WT

Outros hotéis com oferta
similar;

Concorréncia internacional,

Divulgacdo nas redes sociais das
caracteristicas profissionais das
funcionarias do departamento
comercial, a fim de enfatizar suas
competéncias técnicas e criar uma
aproximagao com o futuro cliente;
Divulgacdo nas redes sociais dos

eventos ja ocorridos no Hotel

Tivoli Oriente;

Investir em novas tecnologias e
equipamentos para o departamento
com o objetivo de criar um

diferencial competitivo;
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Anexo III - Registro de assiduidade

B Universidade
ﬂ Europeia

Mapa de Controlo de Assiduidade

Més/Dia [1|/2]3]|4|5(6|7|8|9[10]|11]|12({13)14[15]| 16|17/ 18] 19| 20| 21| 22[23]|24]|25] 26

mwlm,i?oixxxxxllxxx\ax(I.Xx\,ﬁﬁllﬁ)ﬁf

—t X —r—

Quiiloko |4 [ x| s | —— | x |x [X | x

X
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(assinalar com X as presengas do aluno e com F as faltas dadas pelo aluno durante o estagio)
curso:_Mesticlo  om &S\mﬂo do Terisme <« Hoklaria

Estudante: £R(Q,  Moquude: e fapicd

Entidade de Acolhimento:_ 0/ Tl COpiente \ Nt fotelc
Supervisor do Estagio:_ ANUbt/A  dnclre”

Periodo de Estagio: 0L /09 /.M a 14 /40 ;J019

Assinatura do Supervisor de Estdgio e Carimbo da Entidade de Acolhimento:

&7 Tivoli O

tssoss ol /10 /10




Anexo 1V - Avaliacio do estagio

B Universidade
Europeia

AVALIAGAO DO ORIENTADOR DO ESTAGIO NA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO

Nome da Entidade: {\\e\ "Tino\i O oiesse.
Orientador de Estagio: A\g@d@(\@ N Ye.SY 5

Estudante: € k0 = Mesquedte  de taeias NG sco33997

Curso: W4 & {4 Ano: [Turma:

Inicio: _ O[04 - | A& Fim: __{Y 140 |49
) 1) A A L : . A A Al AR

Atribua em cada item uma classificagao entre 0 e 20. Nos casos em que determinado critério no seja aplicavel nio
preencha a coluna da classificagao e coloque um x na coluna "Nao Aplicavel".

| Classificagio l No Aplicavel

COMPETENCIA PESSOAL

Apresentacéo e imagem pessoal 2 )
Postura e saber-estar 7 O
Pontualidade e assiduidade 7‘.\2
Disponibilidade para o trabalho )
Capacidade de integragao e de adaptagao 2.0
Sentido de responsabilidade 2.0

COMPETENCIA PROFISSIONAL
Conhecimentos técnicos e profissionais A &
Conhecimentos de linguas estrangeiras ,: (‘.

ExpressZo oral e escrita | 7
Cumprimento das normas da empresafinstituicao | €

Capacidade para prestar informagao | 6
Capacidade de iniciativa e dinamismo | B
Criatividade na realizagao das tarefas propostas 75
Capacidade de organizagéo e execugao 18
Qualidade nas tarefas desenvolvidas \F

Capacidade de trabalho em grupo

Capacidade de resolugdo de problemas

Progresso do desempenho e competéncias ao longo do estégio

Classificagao final do Estagio

\E
1
| Nl
| P

AW,
~ : TN 2 = -~ o N & P S

P ERKd MGG X MU TRM |, V)Tt CRUSNMTPICH @

o c

[ESTRONNELE . =

Tem interesse em recrutar novos estagiarios da Universidade Europeia no préximo ano? Se sim em que areas?

I3
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O Supervisor: NH HOTEL

a RALLYE PORTUGAL
\ UNIPESSOAL, LDA.
- Tivoli Oriente

Data: >, de G oo de 20

(Assinatura e Carimbo da Empresa)

L 2. 8.8.3

Lisboa, 2 / AQ 7 19
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