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RESUMO ANALITICO

A procura hoteleira em Portugal apresenta-se em niveis historicos, o que cria um clima
de concorréncia no setor, pelo que as unidades hoteleiras devem criar formas de aumentar as
suas receitas. Através da aplicacao de técnicas de Cross -Selling e Upselling, é possivel, através
do mesmo numero de hospedes, um Hotel aumentar significativamente o seu nivel de faturacao,

sendo fulcral que sejam desenvolvidas estratégias que fomentem estas técnicas de venda.

O presente relatério foi elaborado aquando do estdgio no Agua Hotels Riverside,
pertencente ao Grupo Agua Hotels Spa & Resorts, tendo a duracio de seis meses, entre setembro
de 2021 e marco de 2022, sendo realizadas atividades de Front Office, no departamento de

Rececao.

Além do estdgio, foi realizada uma investigacdo acerca da aplicacao das estratégias de
Cross-Selling e Upselling na unidade hoteleira. Através da aplicacdo de entrevistas, foram
ouvidas as opinides dos colaboradores da Direciao e Operacdo do Hotel, sendo possivel verificar
lacunas e oportunidades que permitiram a criacdo de uma proposta orientadora para uma mais

bem-sucedida aplicacdo destas estratégias no Hotel.

A presente investigacio apresenta pertinéncia para a realidade do Agua Hotels Riverside,
assim como também para outras unidades hoteleiras, pois permite identificar problemas e
dificuldades no processo destas técnicas de vendas, bem como apresentar medidas para as

solucionar.

Palavras-chave: Hotelaria; Cross-Selling; Upselling; Agua Hotels Riverside



ABSTRACT

Hotel demand in Portugal is at historical levels, which creates a competitive environment
in the industry, so hotels must create ways to increase their revenues. By applying Cross-Selling
and Upselling techniques, it is possible, through the same number of guests, for a hotel to
significantly increase its revenue level, so it is crucial that strategies are developed to promote

these types of sales.

This report was written during the internship at Agua Hotels Riverside, part of the Agua
Hotels Spa & Resorts Group, lasting six months, between September 2021 and March 2022, where

Front Office activities were performed in the Reception department.

Besides the internship, an investigation was carried out about the application of Cross-
Selling and Upselling strategies in the hotel unit. Through the application of interviews, the
opinions of employees of the Direction and Operation of the hotel were heard, and it was possible
to verify gaps and opportunities that allowed the creation of a guiding proposal for a better

application of Cross-Selling and Upselling strategies in the hotel unit.

This research is relevant to the reality of the Agua Hotels Riverside, but also to other hotel
units, because it allows us to identify problems and difficulties in the process of this type of sales,

as well as to present measures to solve them.

Keywords: Hospitality; Cross-Selling; Upselling; Agua Hotels Riverside
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Lista de Siglas

APA: Alojamento e Pequeno-Almoco

F&B: Food and Beverage (Comida e Bebida)
INE: Instituto Nacional de Estatistica

MP: Meia Pensao

OMT: Organizac¢ao Mundial de Turismo
PIB: Produto Interno Bruto

POS: Point Of Sale

SEF: Servico Estrangeiros e Fronteiras

SPA: Sanum per Aquam

WTTC: World Travel & Tourism Council



Glossdrio

Back Office: Sdo departamentos de uma empresa associados a processos mais administrativos e
de planeamento, sendo que num hotel € a drea da Rececdo que nao tem contacto direto com o

cliente.

Chatbot: Programa informdtico que permite manter uma conversa com um determinando

individuo, simulando o didlogo e interatividade de um Ser Humano.

Cliente Corporate: Cliente cuja motivacao da estadia se prende por questdes de negdcios ou

trabalho.

Cross-Selling- Técnica de venda que se foca na venda de produtos e servicos complementares

aqueles ja adquiridos pelo consumidor, levando este a aumentar os seus gastos.

Front Office: Refere-se, em contexto hoteleiro, a Rececdo do hotel e todos os procedimentos

adotados por esta.

Housekeeping: Departamento de limpeza de uma determinada unidade hoteleira, responsdvel
por todo o processo de preparacdo dos quartos e dreas comuns do hotel para a chegada dos

hospedes.

Night Auditor: Rececionista que trabalha durante o hordrio noturno, tendo para além das funcoes
tipicas de atendimento de Front Office, funcdes de aspeto mais contabilistico, devendo
retirar/realizar relatorios didrios, bem como todo o processo envolto na andlise do fluxo didrio

de receita.

No-Show: Termo utilizado em hotelaria para caracterizar as reservas nas quais nio houve o

comparecimento do hdspede.

Overbooking: Processo deliberado ou acidental, no qual um hotel vende um nuimero de quartos

superior aquele que tem disponivel.

PMS: O Property Management System, € considerado o cérebro do hotel, é o software operacional
usado por todas as unidades hoteleiras para efeitos de tarefas operacionais, como efetuar
reservas e proceder ao check-in e check-out de clientes, bem como para tarefas financeiras,

como consulta de contas a pagar e receber e andlises de relatorios de receitas e despesas.

Rack: Armadrio de exposicao.



Revenue Management: Técnica de gestdo comercial que visa compreender, antecipar e reagir ao
mercado, de forma a aumentar as receitas e lucro da empresa, tendo sempre como objetivo

apresentar o produto certo, no momento certo e preco certo, ao cliente certo.

Rooftop Bar: Bar situado em espaco altos, normalmente o terraco de um edificio, proporcionando

vistas privilegiadas aos seus clientes.

Rooming List: Lista com o numero de hospedes, identificacoes e tipologia de quarto a ocupar,

enviada para o hotel num momento prévio ao check-in.

Upselling- Técnica de venda que tem como objetivo levar o consumidor a adquirir um servico de

valor mais elevado ou em maior quantidade.



INTRODUCAO

A presente investigacio estd inserida no relatorio de estdgio realizado no Agua Hotels
Riverside, hotel pertencente ao grupo portugués Agua Hotels Spa & Resorts. O hotel encontra-se
localizado no Algarve mais, concretamente no Parchal, proximo da cidade de Portimao, sendo

categorizado como 4 estrelas.

O estdgio teve a duracao de seis meses, sendo realizado, entre setembro de 2021 e marco
de 2022, na Rececdo do Hotel. As funcbes desempenhadas foram maioritariamente de
atendimento ao publico, ou seja, Front Office, tendo entre outras funcoes, a realizacao de Check-
ins e Check-out, bem como o atendimento de qualquer reclamacdo ou pedido dos hospedes.
Com a evolucdo do estdgio, outras tarefas foram atribuidas, de caracter de Back Office, tais como

a verificacao de reservas e resposta a e-mails.

Sendo este 0 primeiro contacto com o mercado de trabalho, e o setor da hotelaria em
particular, esta assume-se como uma experiéncia enriquecedora, podendo transpor da teoria

para a prdtica os conhecimentos académicos adquiridos.

Durante este periodo, devido a abordagem constante por parte da Direcdo do hotel para
uma maior venda de servicos do Restaurante, nomeadamente venda de refeicoes, surgiu a ideia

de investigar o estado de aplicacio das vendas de Cross e Upselling no Agua Hotels Riverside.

Desta feita, o presente estudo, através de uma abordagem qualitativa, foram aplicadas
entrevistas aos colaboradores da Direcdo e dos diferentes departamentos onde podem ser
aplicadas estas técnicas de venda, sendo eles o Restaurante/Bar, o Spa e claro, a Rececdo, de
forma a perceber o estado atual da aplicacdo de ambas estratégias no Hotel e compreender as
suas debilidades e potencialidades, entendendo também o ponto de vista dos colaboradores,

sendo estes um elemento fulcral para o sucesso deste tipo de venda.

Dados os resultados do estudo, que demonstram o estado embriondrio do planeamento
deste tipo de vendas, bem como a revisio bibliografica, notou-se a pertinéncia de realizar uma

proposta orientadora para a pratica das técnicas de Cross e Upselling no Agua Hotels Riverside.
Abordando a estrutura do relatorio, este esta dividido em 4 capitulos, sendo eles:

O primeiro capitulo, composto pela revisao de literatura, focando-se claro, nos conceitos

de Cross e Upselling, as suas caracteristicas e a importancia dos colaboradores para a sua pratica.



No segundo capitulo é apresentado, primeiramente o Grupo hoteleiro Agua Hotels, Spa &

Resorts, e seguidamente, o Hotel, sendo feita uma descricdo do mesmo e dos seus servicos.

No terceiro capitulo sdo descritas as atividades realizadas durante o estdgio na Rececio

do Hotel, sendo também efetuada uma reflexao critica acerca das mesmas.

O quarto e ultimo capitulo, engloba toda a investigacdo realizada, contendo assim a

apresentacdo da metodologia do estudo e todo o desenvolvimento do mesmo.



CAPITULO 1: REVISAO DA LITERATURA

A revisao de literatura € a base e ponto fulcral de qualquer documento de investigacdao
cientifica. Permite investigar, recolher e analisar informacdo, construindo assim uma base

fundamentada para a obtencao de respostas a questio cientifica (Webster & Watson, 2002).
Desta forma, de seguida apresenta-se a revisdo de literatura para o presente estudo.

1: Turismo e Hotelaria

Neste tema introdutorio serdo abordados o setor do Turismo e a sua historia, seguido da

Hotelaria e a conexao histérica entre ambos.

1.1: Turismo: Conceito e evolucio

O Turismo, devido a toda a sua grande envolvéncia, acaba por ser alvo de vdrios
conceitos, pois vdrios autores e organizacoes tém a sua propria definicao que, a seu ver, melhor
definem este conceito. Para a OMT (1994) “o turismo compreende as atividades que as pessoas
realizam durante suas viagens e estadas em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um
perfodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negcios ou outras”. E importante
denotar que a OMT através desta definicdo, delimita desde logo a motivaciao da viagem, a sua
duracdo e o seu limite de tempo, bem como a sua localizacdo. Outras definicdes existem, tais
como Burkart & Medelik (1981), que definem o turismo como “As deslocacdes curtas e temporais
das pessoas para destinos fora do lugar de residéncia e de trabalho e as atividades empreendidas
durante a estada nesses destinos”. Todavia, ndo colocando de parte estas definicdes e o seu valor,
destacam-se também Goeldner & Ritchie, (2012), cuja definicdo de turismo passa por
caracteriza-lo como um compdsito de servicos, atividades e industrias que oferecem uma
experiencia de viagem, tais como os transportes, alojamentos, estabelecimentos de F&B, lojas de
retalho, animacio cultural e turistica, entre outros servicos de hospitalidade que estio
disponiveis para individuos ou grupos que estao a viajar para uma localizacdo afastada do seu
domicilio. Contém desta forma todos os provedores de servicos relacionados diretamente com

visitantes.

Desta forma, o turismo pode ser estudado de distintas formas, pois existe uma complexa
relacdo entre os varios elementos que o constituem, havendo espaco para a discussiao e

reformulacio do seu conceito. Todavia, tendo por base as vdrias definicoes de turismo, existe
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algo sempre em comum, este conceito implica sempre a saida de um visitante para um local fora
do seu espaco habitual de residéncia, para um determinado fim, necessitando dessa forma de
usufruir de servicos complementares, tais como os transportes e alojamento e as diversas

facilidades que o destino concentra.

Ignarra, (2000), na sua obra “Fundamentos do Turismo”, aborda toda a histéria conhecida
do Turismo. Na antiguidade, os helénicos aglomeravam dezenas de milhares de pessoas de toda
anacio para a realizacdo dos jogos olimpicos, sendo este possivelmente o primordio do turismo
de desporto e eventos. Também as visitas as piramides do Egito atrafam centenas de milhares de
todo o império egipcio e arredores que, em embarcacoes, subindo o rio Nilo ou através de
carruagens visitavam os famosos monumentos. Na Epoca Medieval, com o fim do Império
Romano, e a reconstituicdo da sociedade em feudos independentes, as viagens tornaram-se
muito mais perigosas, devido aos constantes assaltos, porém nesta época destacam-se as
Cruzadas, enormes expedicoes, que tinham como finalidade expulsar os muculmanos de
Jerusalém, como também propagar a religido cristd e visitar os diversos centros religiosos da
Europa. Mais tarde, tornou-se também quase que uma norma, as familias nobres abastadas
enviarem os seus filhos para estudar nas mais diversas capitais e centros de cultura da Europa,

comecando a haver assim cada vez mais um desejo e aproximacao cultural.

Abordando a Idade Moderna, muitos eventos se poderiam destacar, tais como 0 avanco
do capitalismo mundial, as viagens de Marco Polo, o turismo de feiras, bem como certas
invencoes tais como a ferrovia, barcos a vapor e claro a aviacdo comercial. Contudo, o
acontecimento mais iconico foi impulsionado por Thomas Cook, cujo desejo era tornar o Grand
Tour algo para as massas e nao apenas para as elites. Cook programou a sua primeira excursao
em 1841, para um grupo seleto de passageiros, porém, ao longo dos anos, foi criando recursos e
investimentos que tornou possivel as classes sociais mais baixas viajarem também. Foi
reconhecido por ter criado a primeira agéncia de viagens do mundo, fomentando viagens nao so

europeias, mas também intercontinentais, com especial importancia no norte de Africa.

Toda esta evolucdo culminou com o Turismo de massas que existe na atualidade, pois
nunca foi tdo fdcil e acessivel viajar nacional e internacionalmente, bem como nunca existiram

tantos motivos e atividades que o motivassem.



1.2: Turismo e Hotelaria: Impacto na economia portuguesa

Ao longo das ultimas décadas, o Turismo assumiu-se como um dos maiores
impulsionadores e contribuidores economicos de varios paises ao largo do globo, razdo que se
pode prender a vdrios fatores, tais como a evolucao dos meios de transporte e comunicacoes,
que encurtaram o mundo, de onde se destacam as companhias aéreas de baixo custo. Estes
fatores conjugados com a prosperidade global e os novos estilos de vida que dela originam, levam

o turismo a patamares mais elevados, a cada década que passa (Ribeiro, 2020).

Durante todo este processo de evolucido, a hotelaria, devido ao facto de estar conectada
com o turismo também se desenvolveu, sendo que a fase de evolucdo do turismo, representou a
criacdo e desenvolvimento da hotelaria tal como é conhecida e apresentada atualmente. (Barros,
2016). Os primeiros hotéis surgiram em Inglaterra no século XVIII, sendo que em meados do
século XIX, por toda a Europa a hotelaria ganhou dimensdes enormes, havendo uma clara
profissionalizacao do setor. O atendimento dos hdspedes subiu para novos parametros, estes
passaram a receber mais atencado, assim como a oportunidade de usufruir de um leque de
servicos mais inovadores e complementares a sua estadia. Toda esta nova oferta originou novas

ideias e empreendimentos, que sdo a base daqueles que existem na atualidade (Barros,2016).

Portugal destaca—se evidentemente neste setor, segundo o Turismo de Portugal (2017),
mais concretamente a Estratégia Turismo 2027, devido aos seus ativos estratégicos, onde o mais
importante, o transversal, sdo as pessoas. Portugal é um pais acolhedor, que gosta de receber e
na sua grande maioria entende o Turismo como beneficio. Entre os ativos diferenciadores,
destacam-se o clima e a luz, histéria cultura e identidade, mar, natureza e dgua, sendo que nos
qualificadores sdo mencionadas a gastronomia e vinhos e os eventos. Por fim, nos emergentes
sdo mencionados o bem-estar e o living, o viver em Portugal. Todos estes ativos demonstram que
Portugal tem uma diversidade enorme na sua oferta, bem como cada vez mais recursos para a
aumentar ainda mais. Tudo isto torna Portugal um pais extremamente competitivo, realcando

cada vez mais o contributo do Turismo para a economia nacional.

Segundo o WTTC- World Travel & Tourism Council,(2022), em Portugal, os niveis de
receita no setor em 2021 e na primeira parte de 2022 foram tao promissores que segundo as suas
estatisticas, as receitas deste setor para 2023 podem mesmo subir 4,8% acima dos niveis de 2019,
que é considerado o melhor ano de sempre do setor em Portugal. O setor representou em 2019
17,1% do PIB da economia, sendo que em 2023 as estatisticas apontam que este chegue a 17,4%,
representado um valor de 39.5 mil milhoes de euros. De uma forma geral, as previsdes desta

instituicdo acerca do turismo portugués sao imensamente positivas, afirmando que até 2032, esta
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subida vai continuar a um ritmo de 3,4%, chegando a constituir 20,2% do PIB e criando 193 mil

novos empregos no processo.

O ano de 2019 é sem duvida uma referéncia para o turismo nacional devido aos recordes
batidos, tais como a chegada ao pais de 24,6 milhdes de turistas nao residentes, bem como um
aumento da despesa média por turista, que sofreu um aumento de cerca de 18%
comparativamente com o ano transato, demonstrando ndo s6 o aumento de pessoas, mas
também do capital despendido pelas mesmas (INE, 2022). Todavia, e apesar de para muitos
economistas e profissionais do turismo, o ano de 2020 ndo dever ser tido em conta relativamente
a0s seu numeros, por se tratar de um ano atipico e excecional devido a pandemia causada pelo
Covid 19, a verdade é que o seu efeito surtiu um grande impacto, colocando um enorme travao
na evolucao do turismo nacional que se vinha a sentir na ultima década. Segundo Turismo de
Portugal, em 2020 houve uma diminuicao de 74% nas chegadas internacionais, em relacdo ao
ano de 2019. Apesar disto, segundo o INE, (2022), em 2021 houve um acréscimo de 48,4%,
representado cerca de 9,6 milhdes nas chegadas face a 2020, demonstrando que aquele se tratou

apenas de um ano atipico, cujos valores representam apenas 39% dos valores de 2019.

Abordando mais especificamente a hotelaria, segundo o Atlas da Hotelaria 2020 ( 2020),
as tipologias de empreendimento mais comum em Portugal sdo o hotel, representando cerca de
72% de todos os empreendimentos turisticos em Portugal, seguido pelo apartamento turistico e
hotel apartamento. Em 2019 estavam registados e em atividade 7155 estabelecimentos de
alojamento (englobando todas as tipologias), sendo que houve um decréscimo no ano de 2020,

mais uma vez sendo recuperado em 2021, totalizando-se naquele ano 6571 estabelecimentos.

Segundo o ranking dos 20 grupos hoteleiros com maior capacidade de alojamento, em
primeiro lugar estd o grupo Pestana, com 8337 unidades de alojamento (quartos), seguido do
Grupo Vila Galé com 4586 , Grupo Accor Hotels 3418, Grupo Minor Hotels com 2950 e por fim o
grupo Melid com 2767 unidades de alojamento (Atlas da Hotelaria 2020, 2020) .

Todas estas unidades de alojamento, associadas aos numeros de turistas internacionais
que Portugal tem vindo a receber, pois sio estes turistas que usam maioritariamente as unidades
de alojamento, jd que uma cota significativa do mercado portugués opta por ficar em casa de
familiares e amigos, gera uma receita imensamente elevada, que nenhum outro setor no mundo
do turismo portugués consegue igual. Por exemplo, tendo em conta o ano de 2021, que como tem
vindo a ser referido, € um ano de recuperacio, ainda que incompardvel com 2019, nos
estabelecimentos de alojamento turistico a receita totalizou 2,3 mil milhoes de euros. (INE, 2022).

Estes nimeros continuam, todavia, a aumentar, sendo que segundo dados do INE (2022), Julho



de 2022 ¢é considerado o melhor ano de sempre da hotelaria em Portugal, sendo que
comparativamente com 2019, houve um aumento de 179,8 mil hospedes, sendo que no total,
neste unico mes, registraram-se, segundo estimativa do INE, cerca de 3 milhoes de hospedes e
8628,4 dormidas.

Desta forma, torna-se notorio a importancia da Hotelaria para o setor do Turismo, sendo
que ¢ a razao de grande parte da sua receita , assim €, fundamental a necessidade de encontrar
ferramentas que de certa forma aumentem ainda mais a receita das unidades de alojamento, tais
como técnicas de venda complementares, como o Cross e Upselling, que podem gerar valores de

outros recursos destas unidades, tais como a restauracao e as unidades de spa e lazer.



2: Cross e Upselling

Neste ponto serdo apresentados os conceitos centrais do estudo, o Cross-Selling e o

Upselling, bem como todas as suas caracteristicas e aplicacdo em Hotelaria.

1.1 Cross-Selling

Segundo Schmitz et al. (2014), Cross-Selling é a venda de itens adicionais a um individuo,
que diferem daqueles anteriormente adquiridos, ou que o individuo tenha mostrado interesse
em adquirir. O autor refere que o Cross-Selling ndo deve ser analisado apenas como uma
ferramenta, mas como um processo especialmente criado para a venda de produtos e servi¢cos
adicionais, ou uma combinacdo de ambos, tendo sempre como principal ator o vendedor. Talvez
o melhor exemplo deste tipo de venda seja a tipica pergunta efetuada pelos colaboradores do
McDonalds, quando questionam “Vai desejar batatas para acompanhar?”. Uma pergunta

simples, que gera milhdes de receita para esta multinacional.

Esta é uma ferramenta muito persuasiva devido ao seu poder de complementaridade em
relacdo a um determinado produto ou servico, sendo que a relacdo entre vendedor e cliente €
também muito importante, podendo influenciar o sucesso desta ferramenta, assim como
beneficiar da mesma (Wang & Keh, 2017). Torna-se importante realcar que o Cross-Selling é
diferente de uma venda normal, sendo que para a sua pratica é necessdrio, a existéncia de uma
relacdo prévia entre o vendedor e o consumidor, onde o desejo por parte do consumidor em
manter esta relacdo, ou seja, o seu desejo de compra, deve-se as caracteristicas complementares
do produto oferecido, tornando esta técnica de venda altamente persuasiva, pois assume-se
como adequada perante a situacdo dos clientes (Wang & Keh, 2017). Acima de tudo, o cross-
selling é uma técnica de venda que procura vendar um servico/produto, no seu global, tentando
vendé-lo em todas as suas vertentes. E uma antiga ferramenta/técnica de venda usada por
vendedores para transformar compradores de um produto unico em compradores de

multiprodutos.

Atualmente, existe uma tendéncia/necessidade por parte das empresas em aumentar as
suas politicas de venda assentes no marketing relacional, o que lhes permite encontrar mais
benéficos, sendo que as vendas de Cross-Selling se incluem neste setor, que para além dos seus
beneficios aumentam também a satisfacao do hdspede e melhoram, quando bem aplicadas a sua

experiencia (Jiménez, 2014).



1.2: Vantagens e desvantagens do Cross-Selling

Comecando pelo Cross-Selling, esta apresenta-se como uma ferramenta extremamente
util para vendedores, para aumentar o nivel de vendas, e desta forma transformar um comprador
de produto tinico, num comprador de vdrios produtos. E uma tdtica eficiente pois, muitas vezes
¢ dificil para um individuo evitar nao ser “vitima” deste tipo de negdcio, dado que o retorno, ao

investir um pouco mais € satisfatério (Kamakura, 2008).

A literatura existente aponta para uma alta relacdo entre o ato de cross-selling e a
lucratividade de uma determinada organizacao, pois a logica € que, quanto mais recursos uma
organizacdo venda, maior serd a sua percentagem de lucro. Tendo isto em conta, Shah et al.
(2012), aponta para a pouca atencao dada ao lado negativo do Cross-selling, ou seja, o niao
rentdvel. Refere que ndo é prudente fazer cross-selling a um qualquer cliente que esteja disposto
a comprar um produto/servico adicional, sendo que uma empresa consegue diminuir as perdas
com clientes “ndo-rentdveis” de Cross-selling, caso seja possivel uma identificacdo e possivel
dissuasdo dos mesmos, a determinados servicos. Por outras palavras, é necessario ter alvos

definidos.

Isto significa que € necessdrio, aquando de qualquer estratégia de Cross-Selling, ter
sempre em conta nao sO o ganho interno da organizacdo que a implementa, mas também o0s
ganhos do cliente, pois caso este fique insatisfeito, isso ird afetar a sua experiencia, e
possivelmente a da organizacdo, uma vez que, quando um cliente aceita as ofertas de cross-
selling, comeca, muitas vezes, a fazer imensas exigéncias, nos campos do atendimento ao cliente
(entre outros), algo que se relaciona bastante com o campo da hotelaria (Dowling & Uncles, 1997).
A isto se denomina de um cliente “nao-rentdvel de Cross-Selling”, de modo que € necessdrio,
construir uma estratégia que logicamente o consiga evitar.

Posto isto, Kamakura, (2008), refere que do ponto de vista da gestao de relacionamento
com o cliente, o Cross-Selling oferece 5 grandes vantagens: 1: o custo de adquirir um novo cliente
¢ menor do que mante-lo; 2: O indice de resposta a tentativas de venda de Cross-Selling sdo 2 a
5 vezes superiores do que tentativas de “ligacao fria”; 3: Cross-Selling origina nao s6 um maior
range de lucros mas também uma maior conexao com o cliente; 4: Conseguindo atingir uma
conexdo com o cliente a hipotese de levar a uma retencio do mesmo aumentam
substancialmente; 5: A medida que o cliente compra mais servicos de uma determinada empresa

e aumenta o laco de afinidade com a mesma, esta obtém mais informacdo acerca do mesmo.



Todavia, ao abordar a questdo do relacionamento dos colaboradores com os clientes,
segundo Zhou & Charoensukmongkol, (2022), para um bom aproveitamento, € necessario que
os colaboradores tenham inteligéncia cultural, ou seja, um conjunto de habilidades sociais que
lhes permitam iniciar atividades com individuos de outras culturas/paises, bem como lidar com
problemas derivados de diferencas culturais, sendo ainda necessario que tenham capacidades
adaptativas de venda, ou seja, conseguir identificar num cliente, as suas necessidades e produtos
associados. Tudo isto integra-se perfeitamente em contexto hoteleiro, no qual existe um grande
relacionamento entre diferentes culturas. Para este autor, no momento em que estes dois fatores

sejam aperfeicoados, o nivel de efetividade deste tipo de venda serd extremamente elevado.

Kamakura, (2008), refere também dois aspetos a ter em conta, que quando nao
considerados devidamente se tornam desvantagens, sendo eles o papel central do colaborador,
que deverd tornar-se um vendedor, ndo apenas um pedo que acarreta e cumpre tarefas. Para esse
efeito, este deve ser treinado e deverad receber incentivos, que por sua vez devem ser suficientes
para que a motivacdo aumente, porém que nao abstenha o colaborador das suas principais
responsabilidades. O segundo aspeto é a saturacdo do cliente devido a uma incessante e

agressiva abordagem de venda por parte dos colaboradores.

1.3: Upselling

Upselling é uma técnica de venda, ou ferramenta, consistindo na oportunidade oferecida
por um vendedor a um determinado cliente, em melhorar um determinado servico ja adquirido,
comprando outros servicos ou itens que proporcionem uma melhor experiéncia (Sharma, 2015).
Trata-se, portanto, da intencdo do aumento do volume de vendas, através da venda de mais
unidades ou elevando o servico para um mais exclusivo e dispendioso (Kamakura, 2008).

Em varias industrias, principalmente naquelas ligadas a hospitalidade, ¢ comum que um
cliente, apds a abordagem de um vendedor, receba a oportunidade de rever a sua opcdo de
compra inicial e, dessa forma, por um determinado preco, adquirir um servico melhor, mais
completo, sendo o preco do mesmo, logicamente mais dispendioso (Heidig et al., 2017). Posto
isto, a autora aponta para a necessidade de entender que o processo de uma estratégia de
Upselling esta dividido em 2 pontos: o primeiro aborda a interacdo entre o vendedor e o cliente,
que dara origem ao momento da decisdo da estratégia, que por sua vez culminard no segundo
ponto, a resposta ao produto vendido, que consoante o acordado e pretendido pelo cliente no
primeiro ponto, ird afetar a percecao do mesmo. Para Heidig et al. (2017), o momento da decisao

inicial, o processo de decisdo por parte do cliente ird afetd-lo mais tarde, devendo desta forma
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haver uma grande preparacio por parte do vendedor, para garantir a venda correta, ao cliente

correto.

1.4: Vantagens e desvantagens do Upselling

O Upselling, tal como o Cross-Selling, permite também um maior poder de venda de um
determinado servico. Upselling €, acima de tudo, a ideia de um negocio, através dos seus clientes
ja existentes, aumentar o seu volume de vendas, diminuindo assim determinados custos (pois
obter um novo cliente custa mais do que manter um ja existente) bem como que se apresenta
como uma forma de diferenciacdo competitiva (Johnson & Friend, 2015). Os clientes hoteleiros
do mundo atual estio mais alerta do que nunca, relativamente aos melhores precos e
oportunidades, o que naturalmente dificulta a adquiricdo novos clientes, pois a exposicao dos
mesmo a inumeros canais de distribuicdo de marketing, cria um certo clima de instabilidade para
0 hoteleiro, que jd ndo pode depender apenas de uma boa taxa de ocupacdo dos seus quartos

para garantir sucesso econémico (Sharma, 2015).

Por outro lado, como refere Norvell et al. (2018), quando um hdspede aceita o
Upselling e, por sua vez, fica com uma percecao de qualidade negativa, bem como julga que o
valor e a sua experiéncia em geral é negativa, a sua intencdo de revisitar a organizacdo ird
decrescer, de modo que € necessdrio estudar bem as situacoes em que se deve de facto aplicar
esta técnica de venda. Desta forma, denota-se mais uma vez a importancia de existirem
mecanismos que ajudem/auxiliem os colaboradores a identificarem e a executarem situacoes de
Upselling. Entender o hdspede, perceber as suas motivacoes e necessidades € a forma mais eficaz
que um sistema de Upselling tem para aumentar o nivel de satisfacao do hospede. Posto isto, uma
das grandes vantagens de uma venda de Upselling, € o facto de esta poder ser efetuada ao longo
de varios estados da reserva, ou seja, no momento da reserva, durante o momento do check-in,

ou depois ao longo da estada.

Ndo € correto fazer uso da estratégia de Upselling para vender um produto apenas pela
parte do lucro ou da sua curta validade. Deverad ser tido em conta que o0 aspeto mais importante
¢ a satisfacio do cliente, sendo que é necessario vender o produto certo ao cliente certo. Deste
feita, uma forma eficaz, segundo Sharma, (2015), é adequado seguir uma linha de orientacao que
se foque primeiro no perfil do cliente, depois no seu comportamento e, por fim, no preposito da

sua viagem, culminando na criacdo da oferta de venda a ser aplicada.
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A implementacio de um sistema de vendas a partir do Front Office tem aspetos positivos,
tais como o baixo custo e o contacto direto com o cliente, que certamente terd um maior efeito
no mesmo, porém € necessario perceber que este sistema € certamente afetado por uma possivel
inconsisténcia do Front Office ou qualquer outro departamento, por exemplo, uma longa fila de
hospedes a tentarem fazer check-in, que certamente influenciard o modo de operar do
rececionista, ndo dando prioridade a venda de Cross ou Upselling (Yilmaz et al., 2017). Para além
disto, deverd ter-se em conta, que a percecao de qualidade de servicos adquiridos através do
Upselling, por parte dos clientes, poderd ser diferente nos casos em que os clientes tenham por
iniciativa propria, escolhido um determinado produto, ou tenham sido levados a escolhé-lo pelo
vendedor (Norvell et al., 2018). Desta forma, a partir do momento que um vendedor incentiva a

compra de um produto, deverad existir toda uma preparacao, que garanta o sucesso do mesmo.

Para Charles, (2011), uma aplicacdo correta de um processo de vendas,
independentemente da sua caracterizacao, seja Cross ou Upselling, deverd também trazer
benéficos para os clientes, estes devem sentir que o valor extra que pagaram foi benéfico.
Quando isto acontece, a empresa obtém também mais beneficios. Para tal, é necessdrio o

seguinte:

1. Quando o colaborador conhece bem o produto que esti a vender, este consegue
apresentar solucdes mais eficazes e adequadas ao cliente, o que ficard satisfeito e com a
sensacdo de que a empresa consegue ir de encontro a todas as suas necessidades,
levando ao seu retorno e possivel fidelizacdo.

2. E necessdrio o cliente sentir que nio estd esquecido, que estd a ser acompanhado e que
a empresa se lembra de si. Para este efeito, € de capital importancia que seja efetuado um
follow-up ao cliente, para que se sinta acompanhado. Muitas vezes, 0 interesse dos
vendedores pelo cliente decresce ap0ds a venda estar concretizado, algo errado, pois um
acompanhamento no pds-venda cria uma relacdo de longo termo entre vendedor e
consumidor.

3. Quando o produto oferecido ¢ de qualidade, o cliente sente que apesar de ter pago um
valor superior, foi beneficiado, pois tem acesso a um leque de produtos, dos quais
provavelmente ndo obteria conhecimento, caso nao fosse abordado pelo colaborador, ou
seja, nao olha para a venda como uma venda, porém como uma ajuda.

4. O cliente ao longo do tempo, constroi relacdes de afinidade com um determinado

colaborador, o que Ihe dard um sentimento de conforto e comodidade aquando do uso

12



dos servicos da empresa. Isto € logicamente também benéfico para a empresa, pois € mais
facil vender produtos a um cliente fidelizado satisfeito, do que a um desconhecido.

5. Clientes fidelizados, sentem que a empresa consegue atender a todas as suas
necessidades, bem como té-lo em atencido relativamente a descontos e precos
praticados. Este fator, do ponto de vista da empresa, também € compensatorio, pois é
menos dispendioso fazer pequenos descontos para clientes habituais, do que adquirir um

novo cliente.

3: Cross e Upselling: Aplicacdo em Hotelaria

Abordados os conceitos de Cross e Upselling, bem como as suas caracteristicas, €

também importante abordar a sua aplicacao em Hotelaria, que se apresenta de seguida.

1.1: Cross-Selling

Abordando o Cross-Selling no setor da Hotelaria, e citando o trabalho de Santos, (2019),
cujo estudo aponta para os resultados do Cross-Selling do lado do cliente e do lado dos
colaboradores/gestdo do hotel, na 6tica dos hospedes, estes gostam de ser informados sobre
todos os servicos que uma unidade dispde, assim como, a opinido dos outros hospedes e a sua
relacdo com os colaboradores, influencia a sua apreciacio global da estadia, que também se pode
compreender, como a nocao de qualidade. Por outro lado, do lado dos colaboradores, denota-se
que as aplicacoes das técnicas de venda cruzada tém uma alta importancia para a operacao do
dia-a-dia de um hotel, a necessidade dos colaboradores terem toda a informacao disponivel
acerca do funcionamento do hotel, bem como o facto dos hdspedes também apreciarem ter o
maximo de informacio, para poderem usufruir em pleno dos servicos existentes. Santos, (2019),
aponta também para a necessidade de os colaboradores serem sujeitos a um certo tipo de

formacao, para melhor enfrentarem os varios tipos de vendas e situacoes.

1.2: Upselling

Norvell et al. (2018), no seu estudo, abordando a hospitalidade, especificamente a
restauracao, refere que a aplicacdo de medidas de Upselling melhorou os resultados financeiros
a curto-prazo, porém afetando as respostas comportamentais dos clientes a um longo prazo,
dependendo do sucesso ou insucesso da venda. Para além disto, o autor aponta também que

clientes que comprem um produto proveniente de uma estratégia de Upselling, terdo uma
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reducdo na vontade de compra de outros servicos, devido a necessidade do cliente em

reorganizar o seu orcamento financeiro e mental.

Segundo Guillet, (2020), apesar da popularidade crescente do termo Upselling, no setor
da hotelaria sdo poucos os estudos que abordam o tema, sendo que os poucos que o fazem
focam-se unicamente no Upselling Offline. Atualmente, cada vez mais, os hospedes usam meios
tecnologicos para efetuar as suas reservas, bem como os hotéis tém na base dos seus processos
de decisao, avancados sistemas tecnologicos, pelo que é notoria a necessidade da abordagem do
tema. O autor ndo defende a substituicao das estratégias online pelas offline, porém que exista
um maior investimento nas ultimas, pois a potencialidade de complementaridade entre ambas a
forma ¢ enorme. Apods a reserva online por parte dos clientes, um determinado hotel ira aborda-
los acerca de produtos de Upselling, através de e-mail, telefone, extranet da agéncia de viagens
(quando aplicdvel) e no momento de check-in pelos rececionistas, porém a questio prende-se
pelo facto de ndo haver uma estratégia global que inclua todos os meios referidos e onde seja
partilhada e arquivada toda a informacdo adquirida, potencializando o sucesso da venda. Os
hotéis devem adquirir a maior informacao possivel acerca dos héspedes, algo que vd para além
de detalhes mais genéricos, tais como os habituais segmentos de mercado, duracao de estadia,
ou seja, perceber quais as preferéncias dos hospedes, que por vezes, aquando do momento do
check-in ou anteriormente em conversas via telefone ou e-mail com o departamento de reservas,
que na maioria das vezes sdo referidas pelo hdspedes, porém nio anotadas, formariam uma base

importante para uma estratégia de Upselling bem-sucedida.

Segundo Yilmaz et al. (2017), ndo é dada, na pratica ou na literatura de Revenue
Management, a atencdo necessdria a venda de Premier Rooms , através do Upselling. Para este
autor € extremamente lucrativo para um hotel, a implementacdo de um sistema de “Upgrades
Stanby”, ou seja, a tentativa de venda de quartos premium no momento do check-in- quartos
que estdo preparados a utilizar, porém o departamento comercial foi incapaz de os vender,

perdendo assim o lucro providenciado pelos mesmos, definitivamente.

O autor aponta também para a necessidade de saber identificar e caracterizar os
héspedes enquanto miopes (sem visdo, que tomam decisdes impulsivas e com pouco
planeamento) e estratégicos (planeiam bem as suas decisoes e tém ideia exato daquilo que estio
a comprar, sendo normalmente clientes repetentes e/ou de negdcios), sendo que as estratégias
de “Standby Upselling” sdo lucrativas quando se tratam de hdspedes miopes, porém o racio de
quartos Premium-Standart ¢ elevado, normalmente em Resorts, ou em casos que o cliente ¢
estratégico, porém o hotel tem um rdacio baixo de quartos Premium-Standart. Ainda assim,

Yilmaz et al. (2017), refere que é possivel haver uma adaptacao por parte de qualquer hotel, sendo
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que nos casos em que o cliente € miope, o valor da diferenca entre quartos Standart e Premium
deverd ser elevado, aumentando assim os lucros, mas com clientes estratégicos, de forma a leva-

los a fazer o upgrade, a diferenca de preco praticada deverd ser mais residual.

1.3: Aplicacao

Cross-Selling:

Para Santos, (2016), para uma boa estratégia de Cross-selling, a empresa deve
desenvolver uma base dados, com o maior niumero de informacdo e caracteristicas possiveis
acerca dos seus clientes, de forma a compreender os seus padroes de comportamento e de
compras efetuadas, identificando os melhores servicos e produtos a serem oferecidos, de forma
a que estes surtam um sentimento de interesse nos clientes. O autor vai mais longe, referindo
que todo este processo de venda devera ser baseado no comportamento do consumidor, que
apesar de ser algo complicado de efetuar, € de extrema importancia, pois no Cross-Selling ¢
necessdrio ter um bom timing, € necessario escolher o momento ideal para aplicar uma nova
oferta, algo que mais uma vez, so € possivel saber através do estudo do cliente, categorizando-o
em vdrias categorias. Tal como referem Akcura & Srinivasan, (2005), Cross-Selling envolve um
alto grau de intimidade com o mesmo, aliado a informacao de cardcter sociodemografico e de

preferéncias do consumidor.

Segundo Homburg et al. (2020), apesar de varios autores apontarem para os beneficios
do Cross-Selling, quer a nivel individual quer a nivel de equipas, a realidade é que poucas
pesquisas existem, que apresentem propostas de estruturas ou ferramentas que organizacoes
possam implementar para de facto melhorar o desempenho das vendas de cross-selling. A
mesma situacdo sucede com o Upselling de modo, que a aplicacio de medidas que envolvam
uma padronizacao dos servicos, tém capacidade de melhorar a performance de vendas de Cross-

Selling e Upselling, possivelmente aumentando o nivel de qualidade do servico.

Desta forma, Sharma, (2015), aponta para 7 fatores a serem tidos em conta
aquando do delineamento e consequente abordagem do cliente pelo Front Office: 1: Conversar
com o cliente, tentar abordar mais pontos e perguntas do que aquelas tipicas de um check-in ou
outro momento do atendimento ao hdspede; 2: Observar o comportamento do cliente, tentando
perceber aquilo em que este estd interessado; 3: Conhecer minuciosamente o produto ou servico

que estd a ser vendido, podendo apresentar as suas vantagens relativamente a outro; 4: Nao
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antecipar a capacidade financeira de um cliente, apresentando todos 0s servicos possiveis,
deixando a questdo do preco a ser decidida pelo cliente; 5: Apresentar os servicos vendidos, por
exemplo através de uma banca de livros, panfletos ou um espaco de venda especifico que puxe
o olhar do cliente; 6: Ser especifico, deve ser oferecido um produto especifico que quando
comprado oferece uma melhoria daquele ja adquirido, aquele que melhor se adequa; 7: O ponto
final é o fecho da venda, no qual o rececionista deverd sempre assegurar o cliente que a escolha
feita foi a ideal fazendo-o sentir satisfeito, pois como referido anteriormente, uma venda de UP-
Selling (e Cross-Selling também), é bem-sucedida apenas nos casos que os compradores sentem

que comprar uma experiencia ou produto valioso a varios niveis.

As caracteristicas do Cross-Selling, bem como o seu objetivo principal de aumentar a
venda de uma determinada gama de servicos, vai de encontro aos objetivos de qualquer empresa
hoteleira, que passam por maximizar os lucros e fidelizar o cliente (Expdsito, F, 2006). Segundo
este autor, num ponto inicial, € necessario implementar medidas para uma melhor aplicabilidade
da venda cruzada:

1. Fazeruma andlise de todo o inventdrio de produtos e servicos e entender quais os
mais adequados a uma venda cruzada

2. Planear vendas proativas (perceber o tipo de clientes que poderd estar
interessado num determinado produto) e vendas reativas (perceber que tipo de
produtos melhor se adequa a um determinado cliente)

3. Garantir que o produto adicional esteja de alguma forma relacionado com aquele
ja vendido e garantir que os clientes tenham a mesma percecao.

4. Assegurar que a venda conjunta de dois determinados servicos, ou seja, o
principal e o adicional, fica menos dispendiosa do que simplesmente adquirir

ambos, porém, separadamente.

Upselling:

A aplicacio de técnicas de Upselling ¢ uma pratica comum em hotelaria, sendo que
apesar de existir um risco de danificar a relacdo com o cliente, por motivos jd anteriormente
descritos, varios colaboradores aceitam o desafio de influenciar os clientes na sua decisdo inicial.
Para esse feito, segundo Heidig et al. (2017), a estratégia de comunicacdo usada pelo colaborador
do Front Office é crucial para o sucesso da estratégia, estes devem fazer uso de vdrias taticas,

sendo que o estilo e quantidade de linguagem aplicada e a manipulacido sdo as duas mais uteis.
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De acordo com o tipo de cliente, o colaborador deve adaptar a sua linguagem, dividindo as suas
vendas entre vendas que usem uma necessidade cognitiva elevada ou mais diminuta por parte
do cliente. No caso da manipulacao, este podera focar-se nos pontos positivos da compra de
Upselling em questdo, referindo as suas potencialidades e atributos, ou por outro lado, referir os
aspetos negativos da ndo efetuacao da compra, como por exemplo, perda de espaco, conforto e

vista, no caso de abordar um quarto.

4: O papel central dos colaboradores na aplicacdo destas estratégias

Nos casos que um colaborador adote uma visdo orientada para as vendas de Upselling,
este conseguird, individualmente, levar o cliente a adquirir produtos, que de outra forma nio
adquiriria (Norvell et al., 2018). Caso o colaborador adote uma postura correta e cooperativa com
o cliente, (pondo em prdtica todo os procedimentos associados ao processo de venda) este ird
assumi-lo como fidedigno, assumindo de imediato uma maior predisposicao para ouvir os seus

conselhos e, eventualmente, realizar uma compra.

No caso do Cross-Selling, Schmitz et al. (2014), define a “performance” de Cross-Selling
como o nivel de comprometimento, ou o ponto que um determinado colaborador/vendedor
chega, para tentar motivar um cliente a efetuar uma venda cruzada, ou seja, tentar desenvolver
0 potencial de compra de um determinado comprador. O autor aponta depois para o papel
central do colaborador, do vendedor, bem como medidas que o motivem, sendo elas divididas
em dois grupos: as recompensas, maioritariamente de foco financeiro, e a supervisdo do superior
hierdrquico, especificamente o estilo de lideranca adotado. O colaborador é uma peca central
do processo de Cross-Selling, com um range de comportamentos que se estendem a limites
internos e externos (Bettencourt & Brown, 2003). No primeiro caso, o vendedor deve selecionar
do seu portefolio a oferta mais apropriada, mobilizar outros colaboradores e departamentos e
coordenar recursos internos para oferecer ao cliente o melhor servico e/ou produto possivel. No
limite externo, é apontada o facto do vendedor ser a cara da empresa, representando-a, devendo
identificar as necessidades dos seus clientes, e apresentar-lhes ofertas de servicos atrativos,

convencendo-os do seu valor.
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1.1: Desafios na gestdao dos colaboradores em Hotelaria

A Hotelaria conta com imensos problemas cronicos relativamente a gestao de recursos
humanos, sendo talvez o mais notério a alta intencdo de despedimento dos colaboradores, que
pode ter varios antecedentes, tais como o ambiente de trabalho, suporte organizacional,

inseguranca laboral e Burnout dos colaboradores (Park & Min, 2020).

A inseguranca laboral é muito provocada pela precariedade existente em Hotelaria
devido a contratacao tempordria muito existente, sendo que na Europa do Sul a introducao do
contrato de trabalho tempordrio na década de 1980 mudou completamente o panorama do
mercado de trabalho. No caso especifico portugués, a crise economica de 2008 veio acentuar o
crescimento deste tipo de contrato, devido ao menores custos dos mesmos para as empresas
(Damas de Matos & Parent, 2016). A inseguranca laboral leva a um menor envolvimento e
consequente desempenho, sendo que a insatisfacao dos colaboradores serd crescente e acabara

no deu despedimento voluntdrio ou involuntario (Jung et al., 2021).

Para Zhou et al. (2021), o ambiente de trabalho em hotelaria devera ser tido em conta,
como sendo hostil, em muito devido a alta exposicdo dos colaboradores para com os clientes e
todas as suas exigéencias, que devem ser atendidas ao maximo, bem como muitas vezes terem de
lidar com superiores hierdrquicos que fazem uso de um estilo de lideranca autoritdrio. A tudo
isto, juntam-se os hordrios e esforcos a que o colaborador hoteleiro esta sujeito, que irdo afetar a
sua vida pessoal, o seu Work-Life-Balance, e progressio pessoal, pois a capacidade psicoldgica e

muitas vezes financeira nio a permite (Staufenbiel & Konig, 2010).

Uma considerdvel parte dos colaboradores hoteleiros nao tém qualificacdes académicas
de nivel universitdrio, sendo que os ordenados correspondem a isso mesmo. Desta forma, existe
uma maioria de colaboradores do setor, sobretudo da drea operacional, que nio usufruem da
quantidade de regalias salariais e intrinsecas que colaboradores de dreas administrativas
usufruem (Passos et al., 2014). Tudo isto leva os colaboradores a uma constante procura de
melhores condicOes em outras organizacoes hoteleiras ou mesmo outros setores, sendo uma das

razoes da alta taxa de despedimento do setor hoteleiro.

1.2: Motivacao dos colaboradores

E notdrio o papel que os colaboradores tém no sucesso da aplicacio de ambas as
estratégias, pois para a sua implementacao abonatoéria, os colaboradores devem ter um alto

conhecimento dos servicos e acima de tudo saber abordar os clientes.
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Posto isto, a motivacdo deve ser um ponto abordado, pois € devido a este fator que um
colaborador aumenta o seu grau de desempenho, sendo que um sistema de recompensas poderia
estar na base da motivacao (Ferreira et al., 2018). Este autor diferencia a motivacio em dois tipos:
aintrinseca e a extrinseca. A primeira refere-se ao sentimento que um colaborador sente quando
realiza as suas funcoes, sentimentos tais como realizacao pessoal e satisfacdo, ndo estando em
nenhum aspeto relacionadas com as extrinsecas. A motivacao extrinseca estd relacionada com
algo externo a atividade, como saldrio, um bonus de produtividade ou um presente, basicamente

algo que beneficie o colaborador fora do contexto da empresa.

Também Chiang & Birtch, (2006), decidiram segmentar o tipo de motivacio, em
motivacdo financeira e nao financeira. A motivacdo financeira, por sua vez, subdivide-se em
motivacoes diretas, tal como o ordenado e indiretas, tais como acordos mutuos entre
colaboradores e entidade empregadora, e beneficios tais como subsidios e seguros. A motivacao
nao financeira é também subdividida entre extrinseca e intrinseca. Para Chiang & Birtch, 2006),
a motivacdo nao financeira extrinseca engloba todo o processo criado por uma empresa na
tentativa de estimular o desempenho dos colaboradores, através de medidas tais como oferecer
mais autonomia e poder de decisao, criar um ambiente de trabalho nao toxico ou a adocao de
um estilo de lideranca mais adequado, que ird desenvolver as capacidades dos colaboradores,
isto leca a que comece a ser procurada pelas empresas, pois € uma forma de controlar custos A
motivacdo nio financeira intrinseca refere-se naturalmente a aspetos pessoais de cada
colaborador, aos seus sentimentos, sejam eles de satisfacdo, responsabilidade ou orgulho nas

suas capacidades e funcoes.

1.3: Sistema de recompensas em Hotelaria

Lazear, (2000), no seu estudo, denotou uma clara evolucdo no desempenho dos
colaboradores de uma empresa manufatureira, a partir do momento em que estes comecaram a
receber o0 seu pagamento mensal, ndo segundo o niumero de horas trabalhadas, porém segundo
o seu nivel de producio, denotando-se um aumento de 44%. Também Bustamam et al., (2014),
aponta para os impactos de um sistema de recompensas, tendo beneficios para o sentimento de
satisfacdo laboral dos colaboradores, que por sua vez afetard o seu comprometimento e
rendimento. Este autor aponta que, em hotelaria deve existir um sistema de recompensas bem
balanceado, ou seja, deverd conter todo o tipo de recompensas, financeiras ou ndo financeiras,

que promovam acima de tudo, a satisfacao laboral dos colaboradores de atendimento ao publico.

Para Kamakura, (2008), 0 mesmo € possivel no setor hoteleiro, especificamente no Front

Office através de vendas de Cross e Upselling, embora a um custo relativamente baixo, sendo
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necessdrio contudo haver uma recompensa para o seu esforco, caso contrdrio os niveis de

desempenho nao serdo notorios.

Apesar disto, hd que compreender os aspetos menos positivos de um sistema de
recompensas financeiro, sobretudo a diminuicao do nivel de qualidade do servico prestado, pois
os colaboradores sao tentados a vender o mdximo possivel (Lazear, 2000). Um servico de
qualidade é um dos mais importantes fatores diferenciadores em hotelaria, ¢ um dos atributos
mais tidos em conta por um cliente aquando do momento da sua reserva, constituindo-se desta
forma, como uma alavanca que promove o distanciamento para com a concorréncia e

consequentemente a atracio e fidelizacdo de clientes (Al-Ababneh, 2017).

Para Ro & Chen, (2011), é essencial que existam medidas de empoderamento dos
colaboradores, que estes tenham um maior poder de decisio, bem como que 0S mesmos sejam
sujeitos a treinos e formacoes. Tendo em conta que a hotelaria é um setor que depende
imensamente da interacdo entre colaborador e cliente, especificamente vendas de Cross e
Upselling, € de capital importancia que os colaboradores adquiram aptidoes e conhecimentos
que lhes permitam lidar com vdrios tipos de situacdes e problemas, sem necessitar de um apoio
e conhecimento de um superior hierdrquico. Tendo isto em mente, assim como 0s problemas
relativos ao ambiente de trabalho em hotelaria (Y. Zhou et al., 2021), bem como a dificuldade que
os colaboradores hoteleiros tém em conciliar a vida pessoal e profissional (Staufenbiel & Konig,
2010), é notoria a necessidade de implementacao de um sistema de recompensas que aborde
também as recompensas nao financeiras, melhorando o dia de trabalho dos colaboradores

hoteleiros e que amenizando determinados problemas cronicos em hotelaria.
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CAPITULO 2: CARACTERIZAGCAO DA ENTIDADE DE ESTAGIO

O estdgio decorreu no Agua Hotels Riverside, localizado no Algarve, mais concretamente
no Parchal, concelho de Lagoa, muito proximo da cidade de Portimdo. O Hotel é englobado pelo
grupo hoteleiro Agua Hotels Spa & Resorts, sendo uma referéncia do mesmo na regiao Algarvia.
Dito isto, ao longo do presente capitulo serd apresentada, primeiro, uma rapida apresentacdo do
Agua Hotels Spa & Resorts, como também da unidade hoteleira Agua Hotels Riverside, local onde

foi realizado o estagio.

1.1: Apresentacio do Grupo Agua Hotels Spa & Resorts:

Como aponta a seguinte figura, o grupo foi criado no ano de 2008, quando o0s
engenheiros Adriano Martins e Mdrio Guerreiro decidiram fundar a marca Agua Hotels Spa &
Resorts com a abertura da primeira unidade hoteleira, o Agua Hotels Mondim de Basto, situado
perto do Monte da Nossa Sra. da Graca, em Mondim de Bastos. Ao longo dos anos o grupo tem
vindo a adquirir mais unidades hoteleiras, quer através da sua construcdo, quer através de
contratos de exploracio, tentando sempre aumentar a oferta e a variedade de servicos, tendo

unidades hoteleiras com diferentes caracteristicas e em diferentes localizacoes.

Os hotéis adquiridos situam-se principalmente no Algarve, todavia como € possivel
observar na Figura 1, que o grupo tentou também iniciar exploracdes hoteleiras no norte do pafs
nomeadamente na regido do Douro e na Serra da Estrela, porém devido a situacoes de
arrendamento, bem como de aproveitamento financeiro, ambos os hotéis acabaram por sair da

administracao do grupo.

Ainda assim, o grupo continua a crescer, adquirindo cada vez mais unidades no
Algarve, bem como no estrangeiro, sendo que a aposta no norte do Pais vai voltar a ser uma
realidade, j4 que em 2024 ird abrir o Agua Hotels Terra Fria, sediado em Pinela, uma pequena

aldeia do concelho de Braganca.
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Figura 1: Cronograma do Grupo Agua Hotels Spa & Resorts
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Fonte: RH- Agua Hotels

Atualmente o grupo apresenta cinco unidades hoteleiras, trés situadas no Algarve, (Vila
Branca, by Agua Hotels *** ; Agua Hotels Alvor Jardim **** e Agua Hotels Riverside ****), uma no
Norte do Pais, em Mondim de Bastos (Agua Hotels Mondim de Basto ****) e Cabo Verde, na Ilha
do Sal, (Agua Hotels Sal Vila Verde **** ) e amarca Casa do Rio, um restaurante a beira-rio situado

na Mexilhoeira da Carregacao (Lagoa, Algarve).

Do grupo, também faz parte uma empresa de servicos centrais, Titulos d’Agua, na
cidade de Lagoa, assumindo-se como a sua sede. Aqui estdo localizados os departamentos

centrais do Agua Hotels Spa & Resorts, sendo eles: Departamento Comercial & Marketing
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(incluindo Reservas, Revenue, Grupos, Design, Social Media e Reservas), Departamento

Financeiro e Departamento de Recursos Humanos.

1.1.1: Agua Hotels: Missao, Visao e Valores

O grupo Agua Hotels Spa & Resorts, considera-se um grupo em expansio, tentando
alargar-se, como visto, por varios pontos do pais, tendo como visdo, crescer estrategicamente e
de forma sustentdvel “trabalhando diariamente para que todos os que tenham contacto com o
Grupo Agua Hotels, sintam e transmitam a experiéncia vivenciada com orgulho (RH- Agua
Hotels, 2022).

A missao, por sua vez, centra-se por marcar a diferenca nos diferentes mercados em
que o grupo se insere, proporcionando aos suas hospedes experiéncias tinicas e memoraveis,
enquanto existe a tentativa de criar valor e enriquecimento para as comunidades onde esta
inserido, bem como o desenvolvimento da aprendizagem de todos os seus colaboradores,

conduzindo o grupo a assumir-se como uma referéncia no mundo hoteleiro portugués.

1.1.2: Estrutura organizacional do Grupo Hoteleiro

O grupo estrutura-se de forma linear, sendo o seu 6rgao maximo a administracao, a qual

respondem diretamente as varias direces dos departamentos inclusas no grupo.

Todavia, o grupo tem determinadas particularidades na sua estrutura e organizacdo que
por vezes um simples organograma nao € habil o suficiente para o demonstrar. Como referido, o
grupo é detido por vdrios acionistas, todos eles ligados a construcio civil, de modo que,
determinados departamentos, tais como o de Recursos Humanos, bem como o financeiro, muitas
vezes tém funcdes em ambos 0s espetros, ou seja, relativas ao contexto hoteleiro em si, o0 Grupo
Agua Hotels, e as restantes empresas de construcio civil, das quais os seus administradores sio
detentores. A este fator, junta-se também o de determinados hotéis do grupo terem diferentes
investidores, havendo assim, de alguma forma, uma separacao dentro do proprio grupo hoteleiro.
De qualquer forma, na figura abaixo é possivel observar a forma como o grupo esta estruturado,
ou seja, de forma relativamente simples, jd que cada departamento tem o seu diretor, sendo que
o departamento de operacdes, ou seja, os varios hotéis, é o tinico que a excecio do seu diretor
geral, tem também outros diretores, sendo eles os diretores de hotel, que respondem diretamente

ao diretor geral.
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Figura 2: Organograma do Grupo Agua Hotels Spa & Resorts
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Fonte: RH- Agua Hotels, (2022)

0s vdrios segmentos turisticos que existem, para assim conseguir progredir no mesmo. Para esse

feito, os valores do grupo passam pela integridade, agindo sempre segundo os procedimentos do

grupo e em conformidade com o bem-estar dos hospedes e colaboradores. Receber sempre 0

cliente com simpatia e sorriso no rosto e disponibilidade, estando sempre dispostos a oferecer a

melhor estadia possivel a0 mesmo; Também a responsabilidade é tida em conta, pois 0 grupo

valoriza a responsabilidade das suas acOes, para dessa forma alcancar um crescimento

sustentavel.
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Figura 3: Logétipo do Grupo Agua Hotels Spa & Resorts
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Fonte: Agua Hotels, (2022)

Os hotéis do grupo sdo explorados de forma a serem especiais, a serem modernos, a
terem uma capacidade polivalente de uma atmosfera familiar, assim como uma atmosfera mais
prdtica procurada por outros segmentos. Segundo o grupo hoteleiro, os seus hotéis recaem sobre
3 categorias de hotel, as Villas & Resorts, sendo estes empreendimentos possuidores de todo o
tipo de servicos e comodidades que permitem ao héspede usufruir do mesmo durante um
alargado periodo sem ter de abandonar o abandonar; os Drop Hotels, situados em locais de facil
e rapido acesso com uma grande envolvente de servicos. Por fim, os Hoteis Landscape, sdao
aqueles que sdo construidos de raiz em locais idilicos, sendo o hdspede totalmente dominado

pela paisagem e servicos que promovam a tranquilidade, tal como os circuitos de SPA.

1.2: Apresentacdo do Agua Hotels Riverside

O Agua Hotels Riverside ¢ uma unidade hoteleira com a classificacdo de 4 estrelas,
situado nas margens do Rio Arade, rio que separa a cidade de Portimao e a localidade do Parchal,
concelho de Lagoa, onde o hotel se situa.

O hotel dispoe de 134 unidades de alojamento, distribuidas ao longo dos seus 3 pisos, e
inclui-se na categoria anteriormente descrita, de Hotel Landscape, sendo 0s seus pontos fortes a
sua localizacdo, tanto pela beleza natural, quer pela tranquilidade do local, permitindo assim
evitar os ritmos acelerados da cidade de Portimao e todas as suas atracoes, enquanto estd a uma

curta viagem das mesmas.
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Figura 4: Agua Hotels Riverside

Fonte: Agua Hotels, (2022)

1.2.1: Alojamento

Abordando primeiramente as diferentes tipologias de quarto, o hotel dispdoe de 60
Quartos Duplos, que depois se subdividam nas categorias de Standart e Superior, sendo que o
unico fator diferenciador entre ambos € a vista e localizacdo, pois os m? bem como o contetido
dos quartos é idéntico. Cada quarto Duplo dispde de 30 m?, bem como de WC com chuveiro,
varanda, secretdria e televisao, podendo ser composto por duas camas de solteiro ou uma de

casal.

Figura 5: Quarto Duplo

Fonte: Agua Hotels, 2022

26



A seguinte tipologia, também ela dividida em quartos Standart e Superiores, € o Estudio.
O hotel é composto por 18 destes quartos, sendo estes um upgrade bastante significativo em
relacdo aos Quartos Duplos pois ja dispdem de uma Kitchenette, drea de refeicoes, bem como de
uns adicionais 2 m?, perfazendo um total de 32 m?. Para além disto todas as casas de banho destes
quartos possuem banheira. . portanto, um meio-termo, entre o quarto duplo e o seguinte quarto

apresentado, a Sufte Junior.

Figura 6: Estudio

Fonte: Agua Hotels, 2022

As Suites Juniores sio como que a combinacdo das duas tipologias anteriores, e
destacam-se pelas suas comodidades, pois um dos seus objetivos € terem as condicoes e servicos
de habitabilidade de um apartamento T1, junto com todo o requinte e modernidade da sua
decoracdo e arquitetura moderna. Composta por 64 m2, dispoe de uma ampla zona de refeicoes,
bem como uma Kitchenette mais completa, a0 que se junta uma zona de sala de estar,
devidamente equipada com secretdria, sofd-cama e armario. O hotel dispde de 50 suites, também
elas subdividas entre Standart e Superior, onde, mais uma vez, é necessario denotar que a
distincdo se prende meramente pela localizacio e obviamente, o fator comercial, pois esta
distincao permite que o mesmo quarto, que como ja referido, a sua planta € idéntica ao longo do

hotel, possa ser vendido a precos e publicos diferentes.
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Figura 7: Suite Junior

Fonte: Agua Hotels, (2022)

As Suites Riverside, sdo aquelas, que como o nome indica, sdo frontais ao Rio, contando
com uma vista de cortar a respiracao, podendo avistar-se a cidade de Portimao e o estudrio do
Rio Arade. Todas as suas caracteristicas sao idénticas as da Suite Junior anteriormente descrita,
a excecdo da varanda, que duplica em dimensdo. O hotel apenas dispde de 6 quartos desta
tipologia, ou seja, duas suites por cada piso. Estas suites devido ao seu menor nimero, bem como
localizacdo, assumem-se como o melhor e mais procurado quarto do Agua Hotels Riverside,
apesar de que o seu interior, particularmente a sua mobilia, seja completamente idéntica aquela
de todas as outras suites. Todavia, estdo tracados planos, para finais de 2022, para uma
remodelacdo completa destas suites, para assim comecarem a ser vendidas a precos muito acima
daquelas praticados atualmente, comecarem a ser praticados precos premium, tirando assim
total partido da sua localizacdo privilegiada, quer na vertente interna do hotel, quer no aspeto

mais geral, Portimdo, pois poucos hotéis conseguem apresentar quartos que rivalizem esta vista.
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Figura 8: Suite Riverside

Fonte: Agua Hotels, 2022

Por fim, e sendo o Agua Hotels Riverside um hotel que se foca muito no segmento
familiar, apresenta-se a Suite Familiar, composta por uns impressionantes 100 m?, é uma suite
que tira o maior partido da distribuicao das diferentes tipologias de quartos pelo hotel. Este
quarto € a juncao de uma Suite Junior, com todas as suas funcionalidades j& apresentadas, com
um Quarto Duplo, criando assim, muito facilmente, um quarto com as caracteristicas de um

apartamento T2, tendo capacidades de alojar familias mais numerosas.

Figura 9: Suite Familiar

Fonte: Agua Hotels, 2022
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E importante referir que as diferentes tipologias de quarto se distribuem pelo Hotel, ou
seja, ndo estdo agrupadas por piso, é possivel encontrar um quarto de cada tipologia em qualquer
piso ou extremidade do hotel, que € o fator que permite a sua diferenciacdo em termos de vista,
daf existirem as subcategorias, Standard e Superior. Para além disto, 12 dos Quartos Duplos, sdo
adaptados para clientes com mobilidade reduzida, oferecendo, maior espaco no chuveiro para
uma cadeira de rodas, bem como sistema de alarme no chuveiro em caso de queda. Um dos
grandes pontos positivos da unidade Riverside é a sua acessibilidade para hospedes com maiores
dificuldades motoras, sendo que todos os pisos tém elevadores, e todas as facilidades do hotel,

incluindo as piscinas, tém rampas de acesso.

Durante o periodo da realizacdo do estdgio, o departamento comercial resolveu
proceder a reestruturacao das tipologias de todos os quartos do hotel. Anteriormente, era dada
uma elevada importancia a localizacao dos quartos face ao Rio Arade, sendo que todos os quartos
eram apelidados de Standart ou Vista Parcial Rio. Devido a ambiguidade da ultima subtipologia,
em que, um determinado quarto poderia ter uma boa vista parcial para o rio segundo a opiniao
de um determinado hdspede, como uma vista menos positiva segundo outro, e para acabar com
toda esta questdo que gerava muitas reclamacdes junto dos rececionistas do hotel, o
departamento comercial, decidiu aplicar uma categorizacdo mais simples. Desta forma,
independentemente do tipo de quarto, seja quarto duplo, estudio, ou suite, se este estiver num
piso térreo, independentemente da vista, ou no segundo ou terceiro piso, porém voltado para o
interior do hotel, serd caracterizado como Standart, ou Superior caso esteja num piso superior

voltado para o exterior.

Originalmente, o edificio, que hoje dd corpo ao hotel, teria objetivos meramente
imobilidrios, ou seja, 0os apartamentos, que hoje sao as suites juniores, seriam vendidos a familias,
empresarios entre outros. Porém a crise de 2008 mudou os planos, dando origem a exploracao
do edificio para fins hoteleiros, sendo acrescentada uma nova ala, bem como todas as outras

facilidades de restauracao e SPA.

Ora, toda esta estrutura inicial para fins de venda habitacional, confere ainda
atualmente ao hotel, bem como aos seus hospedes, todas as condicoes de habitabilidade durante
um longo periodo de tempo, pois 0s quartos, em concreto as suites juniores, tém todas as
condicoes de que individuo necessita, pelo que todas as outras facilidades, tais como o SPA e a
garagem interior, sdo bonus apeteciveis para os clientes que buscam viver no algarve durante

um periodo de tempo mais alargado.



Deste modo, durante a época baixa, mais especificamente outubro e maio, o
departamento comercial procede a venda mensal de vdrios quartos do hotel, mais
especificamente as suites juniores e os estudios, sendo que os quartos duplos apenas sdo
vendidos nos casos em que o hospede deseja uma suite familiar. Durante a duracao da estadia o
hospede, terd todas as regalias que um hdspede normal, bem como acima algumas mais
especiais, tendo direito a um desconto de 10% em todos os servicos e acesso limitado a lavandaria
do hotel. Durante os meses de janeiro e fevereiro de 2022, cerca de 20% dos hdspedes do hotel,
eram clientes de longa duracdo. Esta é uma das taticas do departamento comercial, a par das
reservas de grupos e corporate, para evitar o encerramento do hotel durante a época baixa, sendo

que por vezes, este tipo de clientes, tem certos efeitos na operacao do mesmo.

A unidade hoteleira conta com trés outros servicos que os seus hospedes poderio
utilizar, sendo eles o Circuito de SPA “Agua Viva”, o “Restaurante Vista Rio” e o “Bar Vista Rio”,
que satisfazem assim as necessidades dos variados hdspedes, como também de clientes

passantes.

1.2.2 SPA Agua Viva

O circuito de SPA estd localizado no piso inferior do Hotel, constituindo-se como um
dos maiores elementos diferenciadores do Agua Hotels Riverside em relacdo aos demais
concorrentes diretos nas proximidades, e principalmente como um fator de atracao e retencdo
de hospedes durante a época baixa. Os servi¢cos que constituem o circuito sdo a Piscina Interior,
Sauna e Banho Turco, Gindsio e Servico de Massagens. De todos os servicos listados, apenas o
ultimo tem um custo adicional para o hospede, sendo que os restantes estao incluidos na reserva,

independentemente da tarifa escolhida.

O circuito funciona entre as 10 horas da manhai e as 19 horas da tarde, sendo que de
momento todos os servicos requerem de marcacdo prévia, executada diretamente na rececao do
SPA, apos o momento do Check-in. Apesar do seu reduzido espaco, este circuito consegue
oferecer aos seus hospedes uma variedade de servicos considerdvel, sem ter de cobrar nenhum
custo adicional, o que durante a época baixa, segundo varios comentdrios dos hdspedes,
constituem-se como uma das razoes da escolha do hotel, por parte de clientes de lazer. Todavia,
0 Spa apesar de ser uma mais-valia para o Hotel durante a época baixa, ou seja, o inverno, cuja
sua utilizacio € elevada, muitas criticas sdo levantadas, pois devido a necessidade da marcacio
de horarios, muitos sdo os hospedes que ficam sem a oportunidade de usar as facilidades.
Curiosamente, devido as reduzidas tarifas praticadas durante o inverno, existe dificuldade em

vender o servico de massagem.
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Figura 10: Circuito de Spa Agua Viva

Fonte: Agua Hotels, 2022

1.2.3: Restaurante Vista Rio

Situado em frente a piscina exterior, sobre o rio Arade, com vista para 0 mesmo e para
a cidade de Portimdo, este restaurante apresenta pratos que consistem na combinacio de
ementas tipicamente algarvias com todo o requinte e pormenor da cozinha de autor. E o local
ideal para desfrutar de um almoco leve para mais tarde poder disfrutar as dguas da piscina, como
também de um tranquilo jantar a dois ou em familia. Os seus jantares requerem de marcacao
prévia na rececdo do Hotel, sendo que o menus € atualizado todos os dias, pois diariamente é
apresentada uma nova sugestao do chefe. O Restaurante, mediante disponibilidade, também

consegue providenciar servico de Room Service, ao qual acresce um custo adicional.
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Figura 11: Restaurante Vista Rio

Fonte: Agua Hotels, 2022

Todavia, a modalidade do servico de restauracao muda consoante a ocupacao do hotel,
quando a ocupacio € mais reduzida, é possivel optar por um servico mais personalizado,
apresentar um menu com carta, a entdo “Sugestdo do Chefe”. Porém quando a ocupacao é
significativamente elevada, quer seja verdo, quer o hotel esteja a receber algum grupo, o servico
de restauracao passa a ser efetuada em modalidade de buffet com servico proprio, nos quais os
proprios héspedes se servem. Esta ¢ uma forma de combater a falta de staff da cozinha e de
restaurante, porém mantendo um bom servico, comida de qualidade, bem como precos

competitivos.

Importante referir que o restaurante também serve almocos, durante um hordrio
bastante alargado, entre as 12 horas e as 17 horas, apresentando um cardcter mais informal, sendo
a base de uma carta de snacks (Anexo D), possibilitando muitas vezes a venda de refeicoes a

passantes.

1.2.4: Bar Vista Rio

Situado no mesmo edificio que o Restaurante, o Bar Vista Rio estd aberto todo o0 ano e
aqui o hospede consegue encontrar refeicoes ligeiras, cafetaria, cocktails e gelados. Mediante a
altura do ano € possivel encontrar promocdes e produtos especiais, como por exemplo

chocolate-quente na altura do Inverno, ou cocktails especiais no verao.
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Figura 12: Restaurante Vista Rio
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Fonte: Agua Hotels, 2022

Ocasionalmente, existe também a “Happy Hour”, principalmente durante o verao,

junto a hora de por-do-sol. O bar dispoe também uma esplanada que se estende até a zona da

piscina, permitindo assim aumentar o seu espaco de venda, nao so aos seus clientes bem como

também a clientes frequentadores da piscina.

1.2.5: Outros servicos da unidade:

N A A

10.

12.

Room-service

Estacionamento privado e gratuito (ar-livre e subterraneo)
Servico de transfer para Aeroporto de Faro

Reserva de taxi

Servico de Lavandaria e Engomaria

Ancoradouro

Cofre individual

Servico de Impressdo

Quartos preparados para clientes com mobilidade reduzida
Servico de despertar

Servicos de babysitting (mediante disponibilidade e época do ano)

Ar condicionado
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13. Rececao 24 horas

14. Garagem Interior

1.3: Estrutura organizacional do Hotel
A seguinte figura apresenta o organograma do Agua Hotels Riverside, sendo este

composto por 6 departamentos, cada um com o seu chefe, que reporta, por sua vez, diretamente

ao diretor da unidade.

Figura 13: Organograma doAgua Hotels Riverside
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Fonte: Agua Hotels, 2022

Dito isto, apesar de nio estar incluido no organograma do Agua Hotels Riverside, é
necessdrio ter em atenciao que apesar do Hotel ndo ter um departamento de Grupos, como
trabalha bastante o mercado dos grupos, o subdepartamento de grupos do departamento
comercial assume uma grande influéncia no Hotel, trabalhando em grande proximidade com o

mesmo, acabando por envolver todos os seus departamentos.
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O Agua Hotels Riverside, como tentativa de combater a sazonalidade, tdo ela marcante
na regiao do Algarve, tem nos grupos, um dos seus principais alvos para a época baixa. Os grupos
variam entre equipas desportivas ou grupos de viagens e lazer. Antes da sua chegada existe toda
uma coordenacdo entre o departamento de grupos e os varios departamentos do hotel para
garantir que todos os momentos da sua estadia estdo programados de modo que tudo corra da
melhor forma, ndo afetando o programa do grupo, nem os restantes hospedes individuais. A
programacao passa pela marcacao prévia dos hordrios das refeicdes, bem como a reserva e
preparaciao de determinados espacos do hotel, como o restaurante, sala de reunides e certos

servicos do circuito de SPA.

Relativamente aos eventos, estes focam-se principalmente na celebracio de ocasides
especiais, como por exemplo o Jantar de Natal, festa de Réveillon e o Jantar de Pdscoa, os quais
sao vendidos em pacotes incluidos em reservas exclusivamente vendidas pelo de departamento
comercial e pelo departamento de reservas. Neste ponto inclui-se também a preparacio de
espacos e de prestacao de servicos para eventos programados pelos proprios grupos, a decorrer

nas instalacdes do hotel.
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CAPITULO 3: ATIVIDADES REALIZADAS DURANTE O ESTAGIO

O estdgio em questdo teve a duracdo exata de seis meses, tendo sido todo ele realizado
na Rececio do Agua Hotels Riverside. Ao longo do capitulo em questdo serd feita uma
caracterizacdo da Rececdo no seu conceito geral e no caso do Hotel Riverside, bem como as

descricoes das atividades realizadas durante o estdgio.

1.1: Rececdo: Conceito e funcoes

A rececdo € o ponto central de qualquer unidade hoteleira, que norma geral se encontra
na entrada do mesmo, do lado direito. E o departamento mais icénico de todo o hotel, como
também aquele que deve ter a capacidade de receber e ajudar os hospedes ao longo da sua
estadia, é o departamento que transmite todo o feedback passado pelo hdspede relativamente a
todos os outros departamentos Para um bom funcionamento da rececdo € essencial atender
sempre o cliente da melhor forma possivel, da maneira mais aprazivel possivel, pois € a imagem
do hotel que estd em causa (Xiang et al., 2022).

Dependendo da dimensao do hotel a rececdo adota vdrios moldes, ou seja, num hotel de
meédia dimensao, como € o caso do Agua Hotels Riverside, os rececionistas tém de adotar uma
postura de trabalho mais polivalente, pois as funcoes e o numero de staff obrigam a isso mesmo.
O rececionista deverd conciliar as funcoes de Front Office, nomeadamente o atendimento a
clientes, bem como toda a parte de BackOffice, como por exemplo a faturacdo. Em hotéis de
maior dimensio, no qual o fluxo de hospedes € imenso, torna-se necessario que a rececio
assuma postos de trabalho mais focalizados, ou seja, cada rececionista tem uma funcao
especifica para si mesmo, por exemplo, ou € rececionista de Front Office, focando-se
exclusivamente no servico ao publico, ou assume outras funcoes de BackOffice como por

exemplo telefonista.

Segundo Chakravarti, (2006), a rececao tem, ao longo dos anos, sofrido varias alteracoes,
principalmente devido a novos procedimentos implementados a escala internacional, bem como
devido ao aparecimento continuo de novos softwares. Tudo isto resultou numa poupanca de
tempo, que providencia ao rececionista uma possibilidade de uma maior eficdcia para responder
aos problemas e necessidades dos hospedes. Desta forma, este autor defende que as funcoes de
uma rececao passam por preparar toda o processo anterior a chegada do hospede e, apos a sua
chegada, garantir que tudo corre da melhor forma possivel tentando para isso manter uma

coordenacdo com os restantes departamentos.



A tabela 1 demonstra as vdrias funcoes praticadas por este departamento, em duas
vertentes, na vertente de atendimento ao publico, ou seja, aquela que o cliente assiste e interage
e depois a vertente de BackOffice, ou seja todo o processo de preparacao até a chegada, estada e

partida do hospede.

Tabela 1: Areas de acio da Rececio

Lista de tarefas e fun¢oes desempenhadas pela Rececio

Chegada de Hospedes e Cumprimentar os hdspedes e fazé-
los sentir bem-recebidos

e Confirmacio de todos os detalhes
dareserva

e Informar o cliente acerca de todos
os detalhes e servicos do hotel bem
como a localizacio do seu quarto.

e Tratar do pagamento da reserva em

falta
Durante a Estadia e Ouvir todos os  problemas
apresentados pelos hospedes e
Contacto com o tentar soluciond-los
cliente e Fazer um follow-up do hdéspede,

quer diretamente com o cliente ou
internamento  com 0s  vdrios

departamentos

Momento de Check-Out e Tratar de qualquer pagamento
pendente

e Questionar o hdspede acerca da sua
experiéncia e opinido

e Despedida do hospede,

incentivando o seu regresso

BackOffice Reservas e [nvio e confirmacio de reservas,
bem como de disponibilidade de
quartos

e Atualizacio dos processos de

reservas atuais e futuras




Informar todos os departamentos
do nivel de chegadas e da taxa de

ocupacdo dos proximos dias

Informacio/Coordenacao

Informar a Direcdo de qualquer
ocorréncia anormal que tenha
ocorrido

Informar outros departamentos
acerca das ocorréncias e tentar

ajudar na coordenacio dos mesmos

Faturacao/contabilidade

Efetuar a faturacio de reservas
vindas através de agéncias turisticas
ou outros servicos vindos de
parceiros externos

Fazer o controlo e fecho de caixa de
todos os departamentos

Criacdo de resumos didrios
referentes a0 movimento para
enviar para 0S Servicos
administrativos.

Elaboracio de mapas estatisticos

Relacdes Publicas

Telefone- Atendimento competente
e cuidado, pois ¢ uma forma de
divulgacio da imagem do hotel.

Tratamento e envio de e-mails.

Criar boas relacdes com parceiros
externos, tais como  bancos,
agéncias de viagens, negocios locais

e concorrentes

Fonte: Adaptado de Chakravarti, (2006)
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1.2: Departamento de Rececdo do Agua Hotels Riverside

Arececio no Agua Hotels Riverside encontra-se logo na entrada principal do edificio, pelo
lado direito. Ao contrdrio da tradicional rececdo, na qual o balcdo € elevado e 0s rececionistas se
encontram de pé, esta rececao é diferente, optando por um balcdo de estilo secretdria, onde os
rececionistas se encontram sentados nas suas secretdrias, sendo que os clientes podem optar por
se sentaram também. A altura do balcdo deve-se também aos clientes deficientes motores,
estando assim, mais uma vez, demonstrada a capacidade do hotel para receber este tipo de

cliente.

Como referido anteriormente, esta rececdo ¢ de um estilo mais polivalente na qual os
rececionistas, incluindo o chefe de rececao, tém de fazer trabalho de atendimento ao publico,
bem como todo o processo de BackOffice. A rececao é apenas constituida por 4 rececionistas
diurnos e 2 Night Auditor que dividem entre si os turnos semanais, sendo que também trabalham,
nas mesmas funcoes, em outros hotéis do grupo Agua Hotels no Algarve. Durante a época alta a
equipa € normalmente reforcada por estagidrios, bem como por um seguranca. Posto isto, a

rececdo ndo tem qualquer outro elemento, ndo existindo o servico de bagageiro ou de valete.

O grupo possui um departamento de Reservas, que por sua vez estd inserido dentro do
departamento Comercial, pelo que existe uma certa limitacao, relativamente ao processamento
de reservas por parte da Rececdo. Todo o processo relativo a Revenue Management e acordos
comerciais sio tratos pelo departamento comercial e todos os envios de propostas de reserva, de
confirmacio, disponibilidade, bem como todo o processo de gestao, resolucido de problemas e
contacto diretos com as agéncias é executado pelo departamento de reservas. Deste modo, 0
papel da rececao, aquando da resposta de e-mails e telefonemas relacionados com este assunto
¢ de uma perspetiva de triagem de informacao, para depois passar a informacdo aos colegas dos

referidos departamentos.

As funcdes da rececao sdo viradas quase em exclusivo para a drea operacional, servindo
como o ponto coordenador do Hotel, estando em constante contacto com o0s restantes
departamentos, especificamente o de Housekeeping e o de Manutencao, para ter a todo o
momento nocdo do estado dos quartos e a sua disponibilidade a serem utilizados. A rececado do
Hotel Riverside, devido as caracteristicas e condicionantes de outros departamentos deve ter a
todo o momento a capacidade de providenciar respostas rdpidas acerca de todo as acoes
praticadas no hotel, na tentativa de melhor orientar o servico. Por vezes, essas condicionantes,
nomeadamente falta de staff, obrigam a que os proprios rececionistas tenham de ajudar

diretamente os restantes departamentos.
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1.3: Tarefas realizadas durante o estigio

Inicialmente estava programado que o periodo de estdgio fosse dividido entre o
departamento de Economato e a Rececio do Hotel, porém, como o estagio se desenrolou durante
a época baixa e a atividade do economato era minima, o estdgio acabou apenas circunscrito a

rececao.

Como referido, todo o estdgio decorreu na Rececao do hotel, entre setembro de 2021 e
marco de 2020, sendo que passados 0s 6 meses, esta experiéncia € considerada como mais-valia
pois, como referido, a rececao € ponto central de qualquer hotel, algo mais acentuado no Hotel

Riverside, devido as suas caracteristicas.

Tudo isto permitiu adquirir conhecimentos praticos de hotelaria, conhecer e
implementar os processos que tornam possivel o funcionamento de um hotel e todas as suas
dificuldades e desafios. Para além disto, estagiar numa rececdo, exige obviamente um grande
contacto direto com o cliente, exige o melhoramento das capacidades comunicativas e
interpessoais, algo que é uma base importante para a hotelaria, pois independente da posiciao ou
cargo, qualquer colaborador hoteleiro, operacional ou nao, deve saber lidar com pessoas, pois o

negocio da hospitalidade € isso mesmo.

Posto isto, sdo de seguida apresentadas as tarefas realizadas ao longo do estdgio, sendo
que, como o estdgio foi realizado exclusivamente em hordrio diurno, ndo serd colocado tanto

enfoque nas tarefas e procedimentos do hordrio noturno.

1.3.1 Descricao das atividades por turnos:

Turno A: Turno da Manha

1. Questionar o Night Auditor acerca das ocorréncias da noite e tratar da passagem de turno
para ficar com conhecimento de situacoes ocorridas em turnos anteriores.

2. Analisar a lista de Check-out e analisar as contas com contas pendentes.

3. Enviar o Relatorio do Dia para o diretor do hotel, diretor geral e diretor comercial.

4. Analisar as reservas com entradas para o dia, confirmando a informacao no PMS com
aquela do processo das reservas e depois preparar as chaves para os quartos.

5. Fazer o Check-out aos héspedes, perguntando sempre o seu feedback acerca da sua
experiéncia.

6. Responder a e-mails pendentes e atendimento telefonico.
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10.

11.

Atualizar a governanta acerca dos quartos que ja fizeram Check-out, com especial
atencdo para aquelas que tém entrada no mesmo dia.

A partir as 12 horas ligar para os quartos que ainda nao tenham feito Check-out e explicar
a situacao.

Faturacao das reservas realizadas através de agéncias com Check-out no proprio dia e de
No-Shows reportados pelo Night Auditor.

A partir das 14 horas contactar a Governanta para que esta atualize os estados dos quartos
antes das 15 horas, a hora de Check-in.

Cerca de 20 minutos antes do final do turno contar a caixa e realizar a passagem de turno.

Turno B: Turno da Tarde

w

Fazer a caixa em conjunto com o colega do turno da manha e ficar a par de qualquer
ocorréncia.

Nos dias com elevado numero de entradas estar em permanente contacto com a
governanta para o estado dos quartos e oferecer uma bebida no restaurante a hospedes
cujo quarto nio esteja pronto pelas 15 horas.

Preparar as entradas do dia seguinte, bem como confirmar se as reservas estdo bem
inseridas no PMS.

Responder a telefonemas, mensagens via Chat-Bot. e a mensagens de clientes via
Extranet de plataformas de reservas como Booking e Expedia.

Ap0s as 17 horas atender a quaisquer pedidos/reclamacoes de hdspedes relativamente a
assuntos de Housekeeping e de manutencao.

Ap0s as 19 horas as chamadas do departamento de reservas relativas a unidade sio
reencaminhadas para a Rececdo, devendo ser feita uma filtragem da informacao, para
esta ser passada ao Departamento de reservas.

Receber o fecho de caixa do Restaurante e do SPA e confirmar se os valores estdo
corretos, caso nao estejam nao aceitar a caixa.

Retirar os processos e boletins de hospede com Check-out do dia seguinte que se
encontrem na rack, para depois o Night Auditor arquivar.

Contar a caixa em conjunto com o Night Auditor e avisd-lo de situacoes a ter em atencdo
durante a noite (héspedes mais problemdticos, problemas de manutencio, seguranca,

entre outros).
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Turno N: Turno da noite

Apesar de este turno nao fazer parte das tarefas realizadas durante o periodo de estdgio, para

uma melhor percecao das tarefas realizadas no departamento de rececao, serdo de seguida

também descritas as mesmas.

10.

11.

Contar a caixa da rececdo juntamente com o colega do turno da tarde

Receber a passagem de turno, inteirando-se de situacoes mais importantes a ter em
consideracao durante o seu turno

Realizar todos os check-ins necessdrios e efetuar qualquer tarefa passado pelo turno
anterior.

Apos a chegada de todos os check-in, ou no caso de nao comparecéncia marcar as
reservas como no-show, enviar os relatorios de clientes residentes estrangeiros para o
SEF.

Efetuar o fecho do P.O.S do restaurante. Apesar dos colaboradores do restaurante o
fazerem no préprio P.O.S, é necessdrio fazé-lo também no PMS Host 10. Este processo
consiste em fechar a conta didria do restaurante, nao podendo ser mais efetuada qualquer
tipo de faturacao. No caso do P.O.S do Spa nao € necessdrio, pois este € efetuado pelas
proprias terapeutas.

Efetuar a auditoria da noite. Este passo encerra as contas todas dos clientes residentes, e
passa o PMS para o dia seguinte, pois o sistema por “default” nao o faz automaticamente.
Envio de relatérios referentes ao dia anterior, para o departamento financeiro,
administracao, diretor geral e diretor do hotel. Entre estes, destacar o relatorio de
faturacdo didrio de caixa, previsao ocupacdo mensal e anual e o “manager report”.
Efetuar o fecho de caixa de todos os departamentos do hotel. Verificar o dinheiro obtido,
bem como os pagamentos em cartdao, comparando depois com os valores faturados em
sistema, verificando se existe alguma divergéncia de caixa. Caso existe tentar identificd-
la e soluciona-la.

Durante todo o turno o Night Auditor deverd, também, fazer vdrias rondas pelo hotel,
sendo o responsavel pela sua vigilancia.

Proximo do final de turno, imprimir os relatorios necessdrios para os varios
departamentos, principalmente aqueles relacionados com o departamento de
Housekeeping.

Efetuar os check-outs e fazer a passagem de turno juntamente com o colega do turno A.
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1.3.2: Preparacao de entradas

Preparacao de entradas ¢ o nome atribuido pela equipa da rececdo ao processo de impressao
dos boletins de hospede, bem como o0s processos de reservas dos mesmos. Apos isto, 0
procedimento consiste em “picar” as reservas, verificando se aquilo presente nos seus processos
estd em concordancia com a informacao presente no PMS. Caso exista algum erro, este deve ser

reportado ao departamento de reservas que o deverd solucionar.

Os processos estao inseridos dentro de pastas partilhadas e devem ser inseridos dentro das
mesmas pelo departamento de reservas, sendo que quando existe um processo em falta, a
rececao deve fazer o pedido do mesmo. Esta é habitualmente uma das primeiras tarefas
atribuidas aos estagidrios, pois € bastante simples, porém permite conhecer/perceber 0s varios
tipos de parceiros comerciais com o qual o hotel opera, bem como perceber quais as reservas
que estdo sujeitas de pagamentos ao check-in e aquelas que ndo, evitando mal-entendidos na

altura do mesmao.

1.3.3: Check-in

O check-in é uma das principais funcdes de uma rececao, tratando-se do primeiro
contacto que o cliente tem com o hotel, sendo que € necessdrio criar de imediato um bom
relacionamento. Desta forma, a partir do momento que o cliente entra no Hotel Riverside sdao

dadas as boas-vindas e dd-se o inicio do check-in

1. Questionar o nome associado a reserva, bem como o documento de identificacdo, sendo
que enquanto o cliente busca pelo mesmo, aproveitar para encontrar o seu boletim de
hdspede e 0 processo de reserva. Apos isto, pedir o voucher da reserva, e pedir para que
este assine o boletim de hdspede onde estard presente os dados da reserva bem como a
politica de privacidade de dados (Anexo A). Enquanto o hdspede assina o boletim, os
dados do documento de indentacdo sao inseridos em sistema, ou no caso de se tratar de
clientes internacionais € tirada copia do mesmo, sendo os dados inseridos mais tarde.

2. Concluido o processo anterior, os hospedes sdo alertados para a necessidade da
marcacao do hordrio das refeicoes, sendo questionado o hordrio pretendido.

3. De seguida, sdo fornecidas informacoes relativas ao hotel, sendo explicado onde se
situam o quarto, Restaurante, Bar, (indicando o seu hordrio de funcionamento e o menu

do dia) e o SPA, indicando as limitacoes do hordrio, entre as 10 e as 19 horas, bem como a
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necessidade da reserva de hordrio para os diferentes servicos e outros procedimentos,
tais como a caucdo das toalhas e a necessidade de usar touca para usufruir da piscina
interior. Informar também acerca do uso e localizacao da garagem interior.

4. Cedidas todas as informacoes, no caso de se tratar de reservas diretas ou da Booking.com
com cancelamento gratuito, solicitar o restante pagamento, questionando sempre a
necessidade da inclusio de dados de faturaciao pessoais ou de empresa.

5. Caso seja denotado que o cliente ndo conhece a regidao ou caso ele pergunte devem ser
oferecidos mapas da regidao e entregues panfletos promocionais de empresas de
animacao turistica parceiras do hotel.

6. Concluindo o Check-in, € entregue o cartdo do quarto e arquivado o boletim de hospede

bem como o processo de reserva e colocar na rack.

Durante o Check-in € especialmente importante dar enfoque na informacao relativa ao
Spa, pois € o departamento que mais reclamacoes gera, seja devido ao seu hordrio, considerado
inapropriado para boa parte dos hospedes, seja pela politica de reserva de toalhas para a piscina,
na qual é necessdrio um depdsito de 10 euros em dinheiro ou entio abrir a conta do quarto, sendo

para isso necessdrio o cliente facultar os dados do cartao bancdrio.

Neste ponto, torna-se também necessario referir as reservas Walk-ins, que durante a

época baixa se fazem muito sentir, sendo estas maioritariamente de clientes de negdcios

Apesar do Agua Hotels Riverside ndo ser um hotel de cidade ou hotel de praia, ou seja,
hotéis que trabalham imenso com este tipo de venda, dando o exemplo de um outro hotel do
grupo, o Agua Hotels Alvor Jardim, a verdade ¢ que frequentemente durante a época baixa
(clientes de negdcios) e ocasionalmente durante a alta, existem situacoes em que um hospede
aparece ao balcdo sem reserva prévia. Nestes casos, o rececionista devera questionar todos os
detalhas da reserva, como o numero de pessoas e regime de alimentacio pretendido e em
seguida verificar o preco presente no website de reservas, aplicando descontos nos casos
adequados, sendo mais frequente o desconto de 10% para empresas e possivelmente para

clientes muito habituais.

De seguida, € necessdrio criar uma reserva diretamente no PMS, sendo para esse efeito
necessdrio os dados de identificacdo do cliente e preencher todos os outros detalhes da reserva,
tais como o numero de pessoas, datas da reserva, tipologia de quarto e subsequente atribuicao e
detalhes de faturacdo, como o NIF pessoal ou empresarial. No final ¢ apenas necessdrio

programar o cartao do quarto e proceder de acordo com um Check-in normal.
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Figura 14: Criacdo de uma nova reserva

Nova Reserva - Riverside x

Datas e Estado Entidades Disponibilidade
Check In: Séb 04 Jun 2022 1§ | | Por favor adicione um héspede ou grupol Incluir Allotments: Nio
Check Out: Dom 05 Jun 2022 &) [Ltvres: 2 |
Noites: 1 3 ‘OW-,,: 2 |

iora C| j £ v

Hora Chegada 15:00 [ompadm = |
Hora Saida: 12:00 b

‘ Lista Espera: 1] |
TipoReserva: Normal Y|/ ®  Adiconar (D Adicionar (como hospede)
Estado Adicional: | (nenhum) % | | [Pessoa g contacto
Tipo de oferta: (nenhum) hd
®  Adicionar [}

Ocupagio Package e Prego Outros

Quartos: 1

m Crigrp1) Crigrp2) Chigrp 3) Garantido

Upg. de: (nenhum} Adultos: 2 Cor: {nenhum)

EAEN)

~ -
-
Categoria: DBL_STD (DBL_STD) Package: 0 v Cédigo VIP: (nenhum) e
Quarte: BE .. oo v || subsegmento: [ nenhum) v
Prego Manual Prego fixo potas:
Prego: 0.00
T
© ® -

Fonte: PMS Host 10

1.3.4: Chegadas de Grupos

De forma a combater a tipica sazonalidade do Algarve e desta forma manter os seus hotéis
em funcionamento durante todo o ano, o grupo Agua Hotels trabalha imenso com grupos, tendo
para esse feito criado o Departamento de Grupos. Devido ao seu elevado nimero de quartos, 134
para ser mais preciso, o Riverside ¢ a maior unidade do grupo no Algarve, constituindo-se assim
como o hotel mais explorado para este efeito, pois a sua capacidade de servicos e recursos ¢

propicia ao recebimento de grupos.

A chegada de um grupo, obviamente, ¢ completamente diferente da chegada de um
cliente individual, é necessdria toda uma preparacdo que € feita em coordenacdo com o
departamento de grupos, pelo que norma geral, para todos os grupos, existe um intervalo de
tempo de aproximadamente duas semanas desde a sua confirmacdo e aparecimento da sua
reserva em sistema, até a sua data de chegada, para que a dire¢do, em conjunto com os restantes

chefes de departamentos coordenem toda a estadia do grupo.
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Do ponto de vista da Rececdo, as tarefas passam pela atribuicio de quartos, o que por
vezes exige uma completa mudanca nos quartos ja atribuidos, pois € necessdrio manter o grupo
em quartos mais proximos, por 3 razoes, sendo elas do ponto de vista do proprio grupo, pois
costuma ser uma exigéncia dos mesmos, do ponto de vista da limpeza dos quartos por parte do
departamento de Housekeeping, e do ponto de vista dos clientes individuais, ou seja, por muito
bem comportado que um grupo seja, existird sempre algum ruido envolvido, pelo que o direito

ao siléncio e descanso dos clientes individuais deverd sem sempre salvaguardado.

A segunda etapa passa pela insercdo em sistema da Rooming List dos hospedes, bem

como os seus dados pessoais, e pedidos especiais, de forma a facilitar e agilizar a chegada do

grupo.

Antes da chegada, todos os valores ja estardo acordados e na maioria dos casos pagos
totalmente ou parcialmente, bem como os menus das refeicoes acordados e o seu hordrio. Desta
forma, ao longo dos 6 meses de estdgio, o check-in dos grupos decorreu quase sempre pela
normalidade, sendo entregue o envelope de boas-vindas (Anexo B), contendo a chave do quarto
e no seu verso o codigo da Internet movel, e tal como no check-in normal € explicado o hotel e

0S Seus servicos.

Apesar disto, em grupos com elevados numeros de quarto e hospedes, com estadias
superiores a 2 semanas, como o exemplo das 3 equipas de ciclismo relativas a Volta ao Algarve,
€ necessdria uma constante atualizacdo do estado dos quartos e dos seus ocupantes, bem como
entradas e saidas dentro do grupo, sendo a Rooming List atualizada diariamente. Toda esta
informacao deverd ser passada ao departamento de grupos, para a partir daf este criar a fatura

final, sendo que a faturacdo da mesma fica a cargo do chefe de rececio.

1.3.5: Faturacao

A venda direta é sempre mais pretendida, através do departamento de reservas ou
Website, devido a sua obvia rentabilidade, é natural que este tipo de venda seja procurado pelo
departamento comercial. Porém, tal como qualquer hotel, o Riverside vende os seus servicos de

diferentes modos, a varias agéncias, variando entres estas o seu modo de pagamento.

Comecando pelas reservas diretas, a faturacdo destes clientes é relativamente simples,
pelo que estes devem efetuar um pagamento de 100% tratando-se de uma tarifa ndo
reembolsavel, ou 30% tratando-se de uma tarifa com cancelamento gratuito, o valor do deposito
¢ de 30%. O valor do pagamento é lancado como deposito pelo departamento de reservas. O

restante pagamento € efetuado no momento do check-in, sendo a fatura emitida no mesmo
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momento e entregue, ou enviada por e-mail ao cliente. No caso de empresas que servem apenas
de intermedidrio entre o cliente e o hotel, como é o caso da Booking.com, o processo €
exatamente o mesmo, sendo que a comissao da Booking.Com € mensal, ou seja, no final de cada
meés € enviado pela agéncia um extrato do valor a pagar, sendo a tarefa da rececao confirmar se
o valor é o correto, sendo que deve confirmar o valor de todas as reservas e depois enviar as suas

anotacoes para a direcdo do hotel e departamento financeiro.

No caso de outras agéncias como On The Beach, EC Travel, Hotel Beds e On Pro Travel
Sulutions, as quais quererem aos seus clientes o pagamento na totalidade da reserva, o metodo
de faturacao ¢é diferente. No dia do check-out, o rececionista que fizer o turno da manha deve
emitir a fatura, enquanto conta corrente, e envid-la via e-mail para a respetiva agéncia, sendo
que esta tem um limite de 30 dias para proceder ao seu pagamento. Agéncias como a Odisseias
ou CnTravel, operam da mesma forma, com a excecdo que a fatura deverd ser colocada
diretamente na sua plataforma. Aquando da faturacdo de faturas para todas estas agéncias
enviadas, a fatura original deverd ser guardada numa pasta partilhada, e a duplicada impressa e
arquivada juntamente com todas as outras faturas de clientes, para mais tarde ser arquivada pelo

Night Auditor.

Outras agéncias como World 2 Meet, Traveltino, Agoda ou WebBeds, optam pelo envio
de um cartao de crédito que poderd ser cobrado logo apds 0 momento do check-in ou apenas no

dia do check-out, diretamente através do TPA da rececao.

Nos casos de faturacdo de No-Shows o processo de faturacdo é completamente igual, com

a excecao de que a agéncia deverd ser informada do mesmao.

1.3.6: Relatoérios de Ocorréncias de Turno e do Dia

No final de cada turno o rececionista de servico deverd elaborar o relatério de ocorréncias
do turno, onde serdo incluidos apenas as questdes/problemas de maior importancia, que
merecam ser relatadas. Deverd conter todas as ocorréncias com clientes relativas a reclamacoes
dos mesmos, devendo as mesmas ser minuciosamente descritas. Devem também ser incluidas
quaisquer questdes relacionadas com problemas de manutencdo ou limpeza/preparacdo dos
quartos. O relatorio é enviado em forma de texto corrido, via e-mail, para o diretor e chefe de
Rececdo, incluindo os outros chefes de departamento sempre que a sua acao ou conhecimento

seja necessario.

Por outro lado, o Relatério do Dia, deverd ser enviado pelo rececionista do turno da

manhdaté as 9 horas. Ao contrdrio do anterior, este ¢ um documento Word, com um modelo pré-
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definido que deverd conter numa parte inicial todos os dados da ocupacao do hotel, a taxa de
ocupacao e refeicoes vendidas, sendo que no final deverd apresentar as ocorréncias com clientes
e os problemas de manutencao reportados. Este documento devera ser enviado para o diretor

geral de operacdes do grupo hoteleiro, bem como para o diretor comercial.

1.3.7: Check-Out

O check-out dos quartos devera ser efetuado até ao meio-dia, sendo que neste momento
¢ recebido o cartdo do quarto, e cobrado qualquer valor em falta de um servico que o cliente
tenha usufruido partir do momento do check-in, bem como € devolvida qualquer caucao que o
cliente tenha efetuado, sendo o mais comum a caucio de 10€ das toalhas da piscina. E
questionado se o cliente teve uma boa estadia e ouvida qualquer reclamacao/sugestdo que este
tenha a fazer. Caso o cliente necessite, poderd colocar as suas malas de viagem na sala de
bagagens do hotel, enquanto espera pelo seu transporte, ou deseja simplesmente aproveitar o

hotel por mais um tempo.

Nos casos em que os clientes ndo abandonem o seu quarto até as 12 horas, o rececionista
devera telefonar para o quarto e explicar que necessita que os senhores facam check-out pois o
quarto serd ocupado. Caso os clientes nio atendam ou Se recusem a sair brevemente, é

necessdrio solicitar a governanta que se dirija ao quarto e verifique a situacao.

1.3.8: Outras Tarefas e Atendimento ao Publico

e Reclamacoes

Qualquer reclamacao deverd ser tida em consideracdo e levada a sério, pois do outro lado
do balcao estd um cliente descontente com um determinado servico do hotel. O cliente deve ser

escutado, de forma a perceber exatamente com o seu problema e como pode ser solucionado.

Caso seja um problema de simples e de facil resolucio, ao alcance do poder de decisio
do rececionista, uma solucdo deverad ser imediatamente apresentada, por outro lado em questoes
mais complicadas, quer a dificuldade do pedido ou atitude do cliente, a informacdo deverd ser
passada ao chefe de rececao ou direcdo, informando o cliente que uma destas entidades o ird

contactar com a maior rapidez possivel.
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e Pedidos de Manutencao

Durante a estadia, qualquer pedido de manutencao deverd ser anotado e comunicado ao
técnico de manutencio, devendo ser realizado um pedido de manutencao (Anexo F) e colocar o
mesmo na bandeja de tarefas do departamento de manutencio. A medida que o técnico vai
solucionando os pedidos, ird rubricar os mesmos, sendo que como este ndo tem acesso a um
computador, a baixa dos pedidos em sistema devera ser efetuada pelo rececionista, que as

arquiva de seguida.

Ap06s o hordrio de trabalho do técnico, bem como durante as suas folgas, a rececdo devera
tentar solucionar quaisquer problemas apresentados. Os problemas mais comuns costumam
estar associados a falhas no ar condicionado, sendo necessdrio fazer a reinicializacao do mesmo,
problemas com a fechadura da porta, normalmente devido a falta de pilhas, abertura de cofres,
pois os clientes ndo se recordam do codigo por eles escolhido e problemas de canalizacdo tais

como o entupimento de ralos.

Em casos de problemas mais graves o técnico deverd ser alertado e convocado ao hotel,
ou em ultimo caso proceder a troca do cliente de quarto, dando uma melhoria de quarto sempre

que possivel.

e Atribuicdo de quartos- Planning

A atribuicdo de quarto é um processo simples, porém importante, devendo esta atribuicdo
ser feita respeitando a tipologia de quarto reservada pelo cliente, bem como quaisquer pedidos
especiais dos mesmos. No hotel Riverside é comum haver overbooking de quartos duplos e
mesmo até de estudios, sendo que nestes casos € dado um upgrade de quarto, tentando sempre

dar-se preferéncia aos clientes diretos.

Como referido pelo chefe de rececdo, durante a época alta, em que a ocupacio do hotel
ronda os 100%, a atribuicdo de quartos ¢ um auténtico “puzzle”, devido as diferentes

caracteristicas e acima de tudo, a duracdo das estadias dos hospedes.



Figura 15: Planning/Atribuicao de quartos

De data: Sab 04 Jun 2022 4 Tipe: ® Quarto Categoria Categorias: | Hotel (9) v
Moites: 30 c (= I Agrupar por categoria
. c S c comple W
‘ . ) . Esquema de Cor: | Cor: Reserva v u Quarto: P| Complexos: Todos os comple
i || Sem guarto Manutengdo
Jun - 2022
Quarto 5 D 5 T Q Q s s D 5 T Q Q s s D T Q
04 a5 06 a7 0& o9 10 2 4 5 16 T & ] 20 21 2z
TT7A e p Rep Mo
1178 I ® vandenl ‘Castel Branco, Ana
1184 ) $ Afrouzeh, Ar Monteiro, Filipa
1188 |- fit=] Reis, Tania
1194 [Tl © sitve, catia ® Sohl, Erkki
1198 BEE $ Willems, Ellen
208 [ 1] Barata. G2
1208 i BEe e arats,
121A Il # nlipe semedo vaz, Rui Astley, Skylar
1218 [ $ Willems, Ellen
12248 L MIFNI NMendes, P Y Aslamova, Nati ¥ SISMANIDI ELISAVET MARIA
Sem guarto
Jun - 2022
EHEIETE s D s T Q Q H s D H T Q Q s s D s T Q
04 05 08 a7 08 09 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

DBL_STD ICETA, JESUS Vieira, Ricardo A‘\’oung, Scott MNova, Kairen
ICETA, JESUS tSABATIER, TOM MBurges, Marina
Barea Fernandez, Daniel ZMenzia, Mikita Hiltomn, Alyson

Owusu-Boakye, Ekow IMaria Campos dos Santos, Celia IReis, Monica Pina Lo a3
Cordeiro, FiIipEIMIFI’, Virginie Ine Koninck, Marcus ICuskun, ‘Omer, ALubaz;.-n;l:a
“WGuillen Zarate, Rebeca “Wieonardo, Ana
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e Pedidos de informacoes

Os clientes muitas vezes dirigem-se a rececdo para colocar questdes relativas a locais a
visitar ou onde tomar refeicoes, pelo que lhes é entregue um mapa da regido bem como
indicacdes pessoais por parte do rececionista. Devido a localizacio isolada do hotel, existem
varias questOes acerca de transportes publicos e quais os seus hordrios, bem como

empresas/locais de aluguer de veiculos.

e (Gestao dos quartos

Devido ao facto do chefe de manutencdo e a governanta nio terem tempo suficiente para
atualizar o estado dos quartos, bem como no caso da governanta niao possuir conhecimentos do
PMS necessarios para fazer as atualizacoes dos estado dos quartos, toda esta tarefa recai sobre a
rececdo, o que acaba por ser algo positivo, pois assim esta tem sempre uma nocao imediata do

estado de um determinado quarto.

5l



Deste modo, como ja referido anteriormente, durante a manha até ao hordrio do check-
in, a governanta informard quais os quartos limpos e inspecionados, prontos a fazer check-ins.
Tendo em conta que todos os quartos do hotel sio compostos por 2 camas individuais que
quando juntas formam uma de casal, a governanta, no final do dia deverd apresentar o relatorio
do estado das camas (Anexo H), pois é importante que a rececio saiba este pormenor aquando
da atribuicao de um determinado quarto. Para além disso, no final no dia a governanta entrega a
lista de quartos livres, que estejam limpos e inspecionados, sendo necessdrio atualizar o seu

estado no PMS (Anexo J).

A pedido do chefe de manutencdo, quando um quarto necessitar de obras de manutencio
mais complicadas e morosas, este devera ser colocado fora de servico, impossibilitando assim a
sua atribuicdo, como também a necessidade do departamento comercial ajustar a sua

disponibilidade de vendas, em funcdes do mesmo.

Figura 16: Gestao do estado dos quartos
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e Servico de lavandaria

Ao contrdrio de outros hotéis do seu género, o Agua Hotels Riverside nio disponibiliza ferro
de engomar e a sua lavandaria para o seu cliente, excetuando os seus clientes de longa duracio,
ou seja, clientes que ficam hospedados no hotel durante varios meses durante a época baixa, que
tém desta forma acesso a vdrias funcionalidades do hotel, completamente restritas a um hdspede
normal. Nestes casos, este cliente tem direito ao uso da lavandaria do hotel durante 3 horas por

dia, devendo esta duracio ser controlada pela rececao.

Dito isto, o hotel mediante um custo adicional, oferece um servico de lavandaria e
engomaria que serd executado pelo departamento de Housekeeping. O seu precario (Anexo I)
estd colocado acima do cofre, no quarto dos hdspedes, sendo que apds a sua consulta estes
devem-se dirigir a rececdo, onde juntamente com o rececionista deverao confirmar os precos do

servico e entregar as pecas de roupa, sendo também este o ponto de recolha.

e Marcacao de Servicos e Transporte para o Aeroporto

Para a marcacao de servicos de animacao turistica devera ser necessdrio o seguinte:

1- Apresentar as varias empresas que executam os servicos pretendidos pelo cliente caso
este nao tenha nenhuma em mente.

2- Questionar o nome do cliente, nimero de pessoas a participar, dados telefénicos e
informa-lo do preco.

3- Entrar em contacto telefénico com a empresa a solicitar disponibilidade e executar
reserva.

4- No caso de o servico ser faturado diretamente pelo hotel, o cliente deverd fazer o
pagamento na sua totalidade na rececao, recebendo depois o bilhete ou voucher. No caso
de nido ser faturado o cliente deverd deixar um pagamento de, por norma, 25% em

dinheiro.

Para a marcacao de Transporte para o Aeroporto de Faro:

1- Questionar os detalhes do voo e 0o numero de pessoas e informar o cliente acerca do
preco. Todos os transferes do hotel sdo realizados pela empresa Easy Go.

2- Enviar e-mail ou ligar diretamente para a empresa a questionar disponibilidade
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3- Caso o cliente pretenda uma viagem de vinda, devera fazer o pagamento no Check-in e
caso seja de ida, deverd fazer o mesmo no momento da reserva ou Check-out. Entregar o
voucher ao cliente.

4- Este servico é faturado, pelo que o pagamento deverad ser efetuado na totalidade no hotel,
sendo o valor das comissoes devolvido pelo departamento financeiro.

5- Para a marcacao de taxi normal, basta ligar para a central de taxis com cerca de 20

minutos de antecedéncia e explicar os detalhes do servico.

1.4: Reflexdo critica do estagio

Abordando primeiramente o hotel e toda a sua estrutura, como referido anteriormente
na sua descricao, este ¢ um hotel moderno, que oferece aos seus hospedes todas as comodidades
e servicos expectdveis de um hotel de 4 estrelas. Os quartos sdo todos eles bem equipados, bem
como espacosos, sendo esta, segundo as criticas dos hospedes, a sua caracteristica mais
apreciada. Para além do mais, o facto de existiram vdrios tipos de quartos, divididos na tipologia
Standard e Superior, permite uma vasta gama de oferta e de precos, que vai de encontro a politica
de vendas extensiva praticada. Outras facilidades, como a garagem interior gratuita, sio um
bonus importante na aquisicdo de clientes, se bem que devido a evolucdo dos veiculos elétricos
no mercado nacional, bem como os pedidos/reclamacdes dos clientes, torna-se necessdrio e
vidvel, a instalacdo de postos de carregamento rapidos no seu interior. A piscina exterior infinita
¢ claramente a imagem de marca do hotel, onde os hdspedes despendem grande parte dos seus
momentos, quando a temperatura assim o permite, porém € notorio que as dimensdes da mesma
sdo demasiado reduzidas para o numero de hospedes, um problema partilhado também pela
piscina interior, bem como pelo restaurante e bar, algo que a direcdo do hotel tenta colmatar
através da reserva de hordrios. Apesar de tudo isto, é normal que certas situacoes sucedam,
principalmente durante a época alta, o verdo, onde o periodo de utilizacdo de cada hospede sera

naturalmente mais elevado, ndo permitindo a utilizacdo por outros hospedes.

A rececdo do Agua Hotels Riverside, devido a todas as caracteristicas do hotel, assume-
se como uma rececao imensamente polivalente. Todos 0s rececionistas tém funcodes que vao
para além daquelas de Front Office, como € possivel perceber através das atividades realizadas
durante o estdgio e descritas anteriormente. Para além do atendimento ao cliente, que por si so,
num hotel de 134 quartos, € ja uma tarefa relativamente drdua, todo o trabalho de Back Office

deverd também ser tratado pelos rececionistas, independentemente do seu cargo.



Na realidade, aquando do periodo de 6 meses da duracio do estdgio, todos os
rececionistas, excluindo obviamente o chefe de rececao, detinham o cargo de rececionista de 22,
que significaria, na teoria, que as suas funcoes passariam por tarefas mais simples como
atendimento ao publico e apoio ao rececionista de 12, porém a verdade € que todos estes, talvez
a excecdo de um elemento que fazia parte da equipa hd menos de 8 meses, executavam tarefas
associadas a rececionistas de 1? e até mesmo de chefe de rececao. Para além do mais, durante
grande parte do ano, o departamento de reservas encerra durante o fim-de-semana, o que
provoca dois acontecimentos: Primeiro, as chamadas sio redirecionadas para a rececao do hotel,
sendo que os rececionistas devem tentar solucionar as questoes dos clientes ou fazer um filtro
da informacao para mais tarde passar aos colegas do departamento de reservas. Segundo, existe
uma falta de apoio aquando do aparecimento de algum problema relacionado com uma
determinada reserva, normalmente associado ao pagamento ou cancelamento da mesma, o que
implica, que os rececionistas devam estar preparados, e ter um conhecimento razodvel acerca

destas questdes, para assim sozinhos, solucionarem-nas.

Referindo também os seus outros departamentos, o Agua Hotels Riverside, tem uma
oferta de servicos bastante variada, como foi possivel denotar aquando da sua apresentacao,
servicos esses associados a precos bastante competitivos, distribuidos tanto diretamente, como
também através de vdrios parceiros, focando-se em vdarios mercados, quer a nivel de
nacionalidade como de tipo de turista. Esta politica de vendas, apesar de rentdvel, cria certos
problemas a nivel operacional. Primeiro, existe uma aglomeracdo de vdrios tipos de clientes-
muitas vezes estio no hotel clientes corporate, grupos (maioritariamente equipas de desporto) e
clientes de lazer, que devido as suas diferentes motivacoes, tém hordrios completamente
distintos, o que em determinados servicos como 0 Restaurante, causa certos problemas, tais
como queixas de ruido e de apropriacao abusiva do espaco, entre outros. Posto isto, durante a
época de verdo, especialmente os meses de julho e agosto, naturalmente, o tipo de cliente
hospedado no hotel é esmagadoramente um cliente de lazer, principalmente familias. Segundo,
0 preco reduzido praticado, muitas vezes atrai clientes menos pretendidos, de certa forma
conflituosos, que proporcionam uma experiéncia menos positiva aos demais, gerando assim

varias reclamacoes.

Apontados os fatores positivos do Agua Hotels Riverside, sendo eles, a estrutura do hotel
e as facilidades que este apresenta, desde os quartos modernos, bem equipados e espacosos, até
as facilidades de F&B nas suas duas vertentes e claro de Wellness, na sua maioria gratuitas e
incluidas numa tarifa competitiva, sdo também notdrios alguns aspetos menos positivos, que niao

se prendem tanto pela questao da estrutura, porém do servico prestado.
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Durante a realizacdo do estagio foram vdrias as noticias apresentadas pelas associacoes
de turismo e hoteleiras, relatando a falta de colaboradores do setor hoteleiro, algo
completamente aplicdvel ao Agua Hotels Riverside, que particularmente, no departamento de

Housekeeping apresenta imensa falta de recursos humanos.

Certos dias, o alto volume de entradas de hospedes, bem como as limpezas didrias,
aliadas a falta de colaboradores neste departamento dd origem a atrasos na limpeza dos quartos,
que por vezes ao invés de estarem prontos pelas 15 horas, o hordrio normal de check-in, estavam
apenas prontos pelas 17 horas ou mesmo 18 horas, causando algum desconforto para os hospedes
e gerando, logo desde o inicio da sua estadia, um sentimento de insatisfacdo relativamente a esta.
Nestes casos, a rececdo tentava combater esta insatisfacdo através da oferta de bebidas no Bar
Vista Rio, ou da entrega de um VIP no quarto, bem como, em casos de atrasos mais elevados,
oferta de jantares no restaurante. Por fim, este departamento debate-se também com outra
questao, a falta de mudas de roupa, principalmente toalhas, estando totalmente dependente da
entrega, por parte de uma lavandaria externa, de toalhas lavadas, sendo que em determinados
dias, a lavandaria ao invés de entregar/mudar as toalhas da parte da manha, como suposto,
entregava-as ao final da tarde, dando assim origem a falhas na preparacao dos quartos com novas
entradas e também das limpezas didrias, sendo que, muitas vezes, teria de ser a rececio a repor
as toalhas em falta. Denota-se alguma falta de investimento em recursos bdsicos, o que leva a

piores condicdes de trabalho e consequentemente uma mais elevada intencdo de despedimento.

Relativamente aos outros departamentos, também na manutencio se denota falta de
colaboradores, existindo apenas um, sendo que apos a sua saida, bem como durante as suas
folgas, o hotel ndo tem qualquer resposta ao aparecimento de problemas, sendo assim necessario
a propria rececao encontrar uma solucdo ou pedir o auxilio de um técnico de manutencao de
outro hotel do grupo, na regiao. Relativamente ao restaurante e ao Bar, o problema ndo se foca
tanto na questio da falta de colaboradores, porém na formacao dos mesmos, o que implica um

pouco a qualidade do servico prestado.

Tendo tudo isto em conta, o Agua Hotels Riverside, assume-se como um hotel claramente
de 4 estrelas, na sua estrutura, na sua localizacdo, na forma como € vendido, e claro, a sua oferta
de servicos fazem-no elevar-se da sua concorréncia, algo que se demonstra na sua elevada taxa
de ocupacido anual. Porém, devido aos problemas apontados anteriormente, ou seja, a falta de
staff e formacdo do mesmo, aliado a falta de investimento em recursos basicos, leva a que por
vezes, especialmente em dias mais agitados, o servico prestado fique um pouco aquém da sua

potencialidade num empreendimento turistico deste nivel.



1.5: Contribuicoes e competéncias desenvolvidas

O estdgio apresenta-se claramente como um fator positivo no processo de aprendizagem
de um aluno da drea da hotelaria, principalmente quando o mesmo nio tem nenhuma outra
experiéncia prévia com o mercado de trabalho do setor, possibilitando assim que este adquira
conhecimentos prdticos, que de outra forma nunca obteria, bem como testar e/ou colocar em
pratica aqueles adquiridos ao longo do periodo da sua formacdo académica e perceber, assim, da

sua aplicabilidade.

Devido ao elevado nivel de interacdo com os hospedes e o elevado nivel de
profissionalismo e educacdo que um colaborador de Front Office deverd ter, um estdgio na
rececdo de um hotel, estimula a relacdo social de um individuo, assim como a relacdo e a
aproximacao pessoal, tdo importante em hotelaria. Esta questdo € importante, pois no setor
hoteleiro, independentemente do cargo do colaborador, este deverd ser um 6timo comunicador,
deverd construir uma boa relacio com o cliente ou parceiros, pois o turismo € um negocio de
pessoas para pessoas e uma boa comunicacao/interacdo é chave para o seu sucesso. No caso do
Agua Hotels Riverside, devido a sua exposicao aos varios mercados e vdrios tipos de cliente, um
estdgio na rececdo, possibilita toda esta interacao descrita, bem como o desenvolvimento

linguistico.

Acima de tudo, a realizacdo do estdgio permitiu perceber o funcionamento base de uma
unidade hoteleira, como tudo se desenrola, algo ainda mais notério na rececdo, pois este é o
ponto central de qualquer unidade hoteleira, aquele que de certa forma coordena e informa os
restantes. Foi também possivel aprender que as funcoes de um rececionista vao muito para além
do processo de check-in e de check-out ou de atendimento ao publico, como por exemplo, ouvir

os pedidos e reclamacdes de hospedes.

Existe todo um processo de Back Office, desde a preparacao da chegada do hospede, até
a0 momento da sua partida, ou seja, a preparacio das reservas, atribuicio de quartos, faturacio,
todas essas etapas nio visiveis perante os olhos do hdspede. Para além do mais, o rececionista é
o representante do hotel, devendo apresentar sempre uma postura e higiene exemplares, sendo
que no caso particular do Agua Hotels Riverside, em que muitas vezes, apds o fecho dos outros
departamentos, o rececionista € o tinico colaborador no hotel, a sua responsabilidade ¢ alargada,
quer em aspetos de seguranca do hotel, quer em termos de tentar solucionar, o melhor possivel,
os pedidos dos hospedes- por exemplo, a partir das 17 horas o departamento de manutencio
encerra, pelo que qualquer problema de manutencao devera ser tratado pelo rececionista e caso

este nao o consiga solucionar, devera localizar outras solucoes.



Dito isto, devido a todas as questdes relacionadas com a falta de colaboradores, com a
questao dos hordrios de funcionamento do departamento de reservas e determinados problemas
de manutencio e limpeza de quartos, um estdgio na rececio do Agua Hotels Riverside, assume-
se como desafiador, pois sdo varias as questoes a resolver, e devido ao papel central da rececio,
de uma forma ou de outra, todas elas, apesar de pertencentes a outro departamento, acabam por
se relacionar coma rececdo, pois naturalmente serd este o departamento abordado pelo
hospede. Desta forma, todas estas caracteristicas, aliadas ao grande numero de quartos e
diversos mercados trabalhados, levam qualquer colaborador ou estagidrio a adquirir imensa
experiéncia e acima de tudo “estofo” e capacidade de solucionar varios problemas de forma
independentemente. Certamente apresenta-se como uma 6tima base para um futuro em

hotelaria.



CAPITULO 4: ESTUDO DE CASO- APLICACAO DE TECNICAS DE CROSS E
UPSELLING NO AGUA HOTELS RIVERSIDE

Ao longo desde capitulo, serd apresentada toda a investigacdo cientifica desenvolvida
durante e apés o estdgio realizado no Agua Hotels Riverside. A investigacio estd envolta nas

praticas das técnicas de venda de Cross e Upselling na unidade hoteleira.

Iniciado o estdgio, foram constantes os comentdrios por parte da direcdo e vdrias chefias
da unidade, alertando para a necessidade de fomentar as vendas dos servicos complementares
do hotel, ou seja, os servicos de Restauracdo e Bar, bem como os servicos de SPA. O Agua Hotels
Riverside, conta trés fatores muito importantes, sendo eles, a sua localizacao, o seu conceito e a
sua dimensdo/capacidade de albergar hospedes, pelo que tem quase a obrigacao financeira de

apresentar resultados positivos relativamente as vendas dos servicos mencionados.

A unidade situa-se numa zona calma e sossegada, ndo estando cercada por uma
imensiddo de servicos de bar e restauracao, ao contrario da grande parte dos hotéis da zona de
Portiméao, o que potencia um bom aproveitamento das suas facilidades. Para além do mais, todo
0 seu conceito de Hotel Resort, que disponibiliza uma maior gama de servicos ao cliente e por
consequeéncia, o ird manter mais tempo dentro das instalacoes do hotel, ¢ um ponto importante
aquando da tentativa de perceber o sucesso economico da unidade. Estes dois fatores, aliados ao
razodvel numero de quartos, os 134, que como referido, devido as suas especificidades e
dimensdo, permitem alojar um numero de hoéspedes, incluindo criancas, em quantidades
triplicadas em relacdo ao numero de quartos, confere as possibilidades ideias para um sucesso

de vendas nos varios departamentos do hotel.

No entanto, como referido, foram apontadas algumas deficiéncias e falhas relativas as
vendas complementares, ou seja, de Cross e Upselling, sendo que as receitas alcancadas pelos
departamentos de F&B e Wellness nao sdo as pretendidas pela direcdo do hotel, bem como pelo
diretor geral do grupo Agua Hotels. Desta forma, um estudo que tente perceber a razio dos
défices de receita, torna-se pertinente, de forma a compreender se a falha recai inteiramente nas
atitudes e capacidades dos colaboradores de toda a unidade hoteleira ou em falhas relacionadas

com a gestao da unidade.



1.1: Metodologia de Investigacao

A investigacdo desenvolvida teve uma abordagem qualitativa, a qual consiste num
armazenamento e estudo de informacao nio-numérica, de forma a compreender o ponto de vista
de determinados individuos ou grupos (LaMarre & Chamberlain, 2022), neste caso 0s

colaboradores entrevistados do hotel Agua Hotels Riverside.

A9

Quando se pretende conhecer em profundidade, o “como” e o “porqué” de um certo
fendmeno, estamos a entrar dentro do campo da investigacao qualitativa, que tem como ponto
central os individuos e as suas experiencias e caracteristicas, que nao sao possiveis de

quantificar, tornando-se assim necessdria a sua interpretacao e descricao (Azevedo et al., 2017).

Segundo Godoy, (1995), um estudo qualitativo pode seguir 3 caminhos: a pesquisa de
documentos, estudo de caso e etnografia, sendo que consoante o objetivo de estudo, bem como

as caracteristicas do tema a ser abordado, o investigador envereda pelo caminho mais adequado.

A atual investigacdo é considerada um estudo de caso, que segundo Yin, (2018), é uma
forma de investigacio empirica, dentro de um contexto real, com enfoque num caso

contemporaneo que serd estudado em profundidade.

Segundo Benbasat et al., (1987), um estudo de caso possui um vasto um conjunto de
caracterfsticas que garantem o seu sucesso e consisténcia de resultados. Seguem abaixo as

mesmas, cujo autor refere que sao as mais comuns e abordadas na literatura relativa ao tema:

A- Ofendmeno aser estudado deverd ser examinado num ambiente/contexto natural e real,
nunca de laboratério.

B- Ainformacao é recolhida de diferentes formas.

C- Uma ou vdrias entidades sdo examinadas, tais como individuos, grupos ou organizacio

D- A complexidade da unidade em estudo € examinada intensivamente.

E- O estudo de caso é mais adequado para a exploracio, sendo que o investigador devera
ter uma mente aberta para a mesma.

F- O investigar examina o fendmeno no seu ambiente natural, nio podendo exercer algum
tipo de controlo ou manipulacdo sobre o mesmo.

G- O investigador poderd implementar certas alteracoes na sua investigacio, tais como 0s
meétodos de recolha de informacao.

H- Estudos de caso focam-se sobretudo em responder a questoes do tipo “Como?” e
“Porqué?”

I- Focam-se sobretudo em fendmenos contemporaneos
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Benbasat et al. (1987) refere também que o estudo de caso, através da sua metodologia
qualitativa é a forma mais apropriada de estudar um determinado fendmeno, principalmente em
casos onde ndo existe uma base tedrica, sendo que um fendémeno investigado desta forma,

podera ser uma base geradora de novas teorias.

Desta forma, a presente investigacdo engloba vdrias das caracteristicas apresentadas,
caracterizando-se pela sua base qualitativa, fazendo um estudo de caso, que como referido, foca-
se na interpretacdo de um determinado fendmeno que, neste caso, € a aplicacao de técnicas de
Cross e Upselling no Agua Hotels Riverside, tentando perceber as razoes dos seus niveis de

eficdcia e os motivos por detrds da mesma.

1.1.1: Objetivos

O objetivo principal é perceber da aplicabilidade das estratégias de Cross e Upselling aos

servicos da unidade Agua Hotels Riverside. Os objetivos especificos sio 0s que se apresentam:

1-Analisar a sensibilidade as estratégias de Cross e Upselling por parte dos colaboradores

do Agua Hotels Riverside.
2-Identificar os servicos passiveis de Cross e Upselling no Agua Hotels Riverside.

3: Identificar o nivel de aplicacdo destas estratégias na atualidade no Agua Hotels

Riverside.

4- Apresentar uma proposta orientadora para a aplicacdo de estratégias de Cross e

Upselling no Agua Hotels Riverside.

1.1.2: Instrumento de recolha de dados

Como referido anteriormente, este trata-se de um estudo de cardter qualitativo mais
concretamente um estudo de caso. Segundo Yin, (1994), existem trés métodos de recolha de
informacdo que se destacam, sendo eles a observacao, leitura de textos e documentos e
realizacao de entrevistas. No presente estudo, a entrevista foi usada como técnica de recolha de
dados, sendo que segundo Yin (1994), estas devem ser aplicadas de forma espontinea e
imparcial, de forma a permitir uma maior partilha de informacdo por parte dos entrevistados.

Dito isto, este autor refere 2 pontos positivos acerca deste instrumento de investigacio: a
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capacidade de se focalizarem nos topicos do caso em estudo, bem como apresentarem
conclusdes causais. Nos pontos fracos, destacam-se o facto das questdes pouco-estruturadas
poderem ser tendenciosas, tal como as respostas, falta de precisdo das mesmas, bem como

respostas falaciosas, que vao de encontro as pretensoes do entrevistado.

Tendo em conta as caracteristicas do estudo em questio, as caracteristicas de um estudo
qualitativo, bem como os entrevistados e as suas caracteristicas, foi decidida a elaboracao de
uma entrevista semiestruturada. Para Nunes et al. (2016), este tipo de entrevista permite retirar
alguma rigidez e constrangimento ao entrevistado. Para além disso, este tipo de entrevista
permite manter a padronizacdo das questdes, a0 mesmo tempo que dd mais liberdade ao
entrevistado, pois este ndo tem de escolher opc¢oes de resposta, sendo que assim o entrevistador
nao interfira, resguardando a sua neutralidade, enquanto o entrevistado formula uma resposta

mais elaborada e pessoal.

Todavia, como referido por Yin, (1994), a entrevista ndo € a tnica fonte de informacao
existente num estudo de caso. Tendo em conta o facto da presente investigacao ter sido
elaborado aquando da realizacdo de um estdgio no Agua Hotels Riverside, a observacio serd
outra fonte a ser utilizada, sendo que mais adiante, as respostas obtidas serdo conjugadas e

comparadas com a observacao do entrevistador, bem como, claro, a revisao de literatura.

O processo de elaboracdo da entrevista teve por base a revisao de literatura efetuada,
bem como os objetivos especificos definidos. Desta forma, as 11 perguntas que constituem a
entrevista podem ser divididas, de forma a serem agrupadas por objetivo. Sendo esta uma
entrevista aberta, e cujo objetivo era tentar perceber as opinides reais dos colaboradores, foi
decidido ndo elaborar um numero mais reduzido de perguntas, propondo, porém, aos

entrevistados que elaborassem e fundamentassem sempre o melhor possivel as suas respostas.

Desta forma, as questoes ao longo da entrevista sdo abertas, de facil compreensdo
tentando levar o entrevistado a explicar o seu ponto de vista acerca do estado das vendas de
Cross e Upselling na unidade. A primeira questao € introdutoria, tentando perceber a exposicdo
do entrevistado ao tema, especificando-se depois a atualidade da estratégia presente no hotel e
todas as suas envolventes, bem como, mais para o final, tentar perceber as opinides dos mesmos

relativamente ao futuro da estratégia e formas de a melhorar.

A tabela 2, exposta abaixo, demonstra o referido, o agrupamento das questdes de forma

a correlacionarem-se com o0s objetivos especificos da investigacao.
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Tabela 2: Relacdo entre o0s objetivos da investigacado e as questoes da entrevista

Conexao dos objetivos da investigacdo com as perguntas do guido de entrevista

Objetivo Conteudo de investigacao Questao
Objetivo  1:  Analisar a | 1) Perceber o nivel de | Consegue demonstrar o seu
sensibilidade as estratégias de | conhecimento dos | conhecimento acerca das

Cross e Upselling por parte | colaboradores estratégias de:

dos colaboradores do Agua | 2) Analisar o nivel de | 1.I: Cross-selling?

Hotels Riverside exposicdo face a ambas | 1.2: Upselling?
estratégias

Objetivo  2: Identificar os
servicos passiveis de Cross e
Upselling no Agua Hotels
Riverside

3) Identificacio dos servicos
passiveis a aplicacdo de
ambas estratégias

Consegue identificar  os
servicos no Agua Hotels
Riverside onde seria possivel
adotar estratégias de

1.1: Cross-selling?

1.2: Upselling?

4) Potencialidade de maior
nivel de vendas por parte dos
servicos do hotel

Acredita na potencialidade de
uma maior venda por parte
dos servicos de restauracdo e
SPA da unidade Riverside?

5) Potencialidade de maior
nivel de vendas de servicos de
parceiros externos

Acredita na potencialidade de
uma maior venda de servicos
de parceiros externos?

Objetivo 3: Identificar o nivel
de aplicacio destas estratégias
na atualidade no Agua Hotels
Riverside

6) Perceber o nivel de
incentivo a aplicacdo de
técnicas de Cross e Upselling
na unidade hoteleira

Até hoje jd. alguma vez, foi
incentivado a aplicar estas
estratégias?

1.1: No setor da hotelaria ou
outro? )
1.2: No Agua Hotels Riverside?

7) Percecio do impacto
economico das estratégias de
Cross e Upselling por parte
dos colaboradores

Qual considera ser o impacto
economico e financeiro da
aplicacio destas estratégias?

8) Associacio das estratégias
de Cross e Upselling com o

Julga que a aplicacio de
técnicas de Cross e Upselling

nivel de satisfacio dos | poderd aumentar os niveis de
hospedes satisfacio dos hdspedes?
9)Autonomia dos | Julga que retne as condicoes

colaboradores para a pradtica
de vendas

necessdrias e a autonomia de
decisio para aplicar estas
estratégias?

10) Impacto da existéncia de
um sistema de recompensas

Qual seria o impacto da
existéncia de um sistema de
recompensas no seu nivel de
comprometimento e
empenho para mais vezes
aplicar as estratégias de Cross
e Upselling?
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Objetivo 4: Apresentar uma
proposta orientadora para a
aplicacio de estratégias de
Cross e Upselling no Agua
Hotels Riverside

11) Necessidade de um
documento orientador para as
pratica de vendas de Cross e
Upselling

Na sua opinido a criaciio de um
documento que o auxilie na
aplicacio de estratégias de Up
e Cross Selling serd:

1.1: Necessdrio?

1.2: Benéfico?
1.3: Exemplos de beneficio?

12) Consideracdes  dos
colaboradores para a criacdo
do documento

Deseja  apresentar alguma
ideia ~ complementar  ou
sugestdo para uma melhor
aplicabilidade deste
documento?

Fonte: Elaboracio prépria

1.1.3: Selecdo de participantes no estudo

A amostra selecionada para a realizacdo das entrevistas (Apéndice C) foram os
colaboradores do Agua Hotels Riverside. A selecio dos mesmos estd relacionada com os
objetivos especificos e com a informacao a ser recolhida, sendo que todos os colaboradores
entrevistados tém contacto direto, ou de gestao das técnicas de Cross e Upselling no hotel. Desta
feita, os entrevistados integram departamentos que lidam com o atendimento ao publico e venda
a0 mesmo, pelo que departamentos como Manutencdo, Cozinha, e Housekeeping ndo se

adequavam as questoes presentes nas entrevistas.

Na tabela 3 estd presente a caracterizacio dos entrevistados, obtida através do
preenchimento do questiondrio de dados sociodemogrdficos entregue aos colaboradores

(Apéndice B).
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Tabela 3: Dados caracterizadores dos entrevistados

El 41 F 20 3 Licenciatura Direcio
E2 22 F 4 9 meses Licenciatura Rececio
E3 26 F 7 4 129 ano Rececio
E4 26 M 5 5 122 ano Rececdo
ES 23 F 6 6 122 ano Spa

E6 36 M 17 10 122 ano Rececdo
E7 43 F 25 8 11° ano Restaurante
ES8 53 M 33 2 meses Mestrado Direcdo
E9 30 F 5 5 Licenciatura Rececdo

Fonte: Elaboracio propria

Relativamente a caracterizacdo sociodemogrdfica dos vdrios intervenientes € possivel

denotar as seguintes caracteristicas dos mesmos:

1. 3entrevistados do sexo masculino e 6 entrevistados do sexo feminino

2. Faixa etdria entre 22 e 53 anos

3. Nivel de formacdo: 5 participantes com 12° ano, 3 participantes com licenciatura e 1
participante com mestrado.

4. Periodo de trabalho na unidade hoteleira, entre 2 meses e 6 anos

5. Anos de experiéncia entre 4 e 33 anos

A entrevista a elementos da direcio era capital, pois ambos o0s entrevistados se assumem
como uma fonte segura de informacdo, com varios anos de experiéncia, quer seja fora ou dentro
da unidade, tendo desta forma a necessidade de ter um conhecimento alargado sobre o tema,
pois recai sobre os mesmos o poder de decisio final acerca das mesmas. Por outro lado, os
entrevistados da operacio, sendo aqueles que interagem diretamente com o cliente e tentam
implementar as vendas de Cross e Upselling, sabendo as dificuldades reais, para além de que
devido as suas distintas funcoes, experiéncia e habilitacoes, permitem uma maior e variada

informacao.
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1.1.4: Recolha e tratamento de dados

Uma esmagadora parte das entrevistas foi realizada nas instalacoes do Agua Hotels
Riverside durante a realizacdo do estdgio, a excecdo de duas, que devido a agenda de um
entrevistado, bem como por motivos de doenca de outro, foram enviadas para os mesmos via e-

mail e retornadas pela mesma forma.

Apos a aplicacao das entrevistas, procedeu-se a sua transcricdo, fase esta, que apesar da
sua aparente facilidade e mecanizacao é um ato extremamente importante para a andlise de
conteudo, que vai muito para além da transcricao, sendo que deve ser feito com o mdximo de
rigor. Este devera ser um processo tedrico e interpretativo, pelo que o entrevistador deverd ter
em atencao tudo aquilo que é referido, como ¢é referido, bem como outros pequenos gestos e

acoes dos entrevistados (Davidson, 2009).

O seguinte passo foi a andlise de contetido, que segundo Bardin, (1979), possivelmente a
autora mais reconhecida pela sua associacdo ao tema, o objetivo primordial da andlise de
contetdo devera ser sempre o descobrimento critico e o reforcar do ato exploratdrio. Para Bardin
(1979), através da andlise de contetido, é possivel reduzir uma enorme quantidade de informacéo,
de “corpus linguistico”, a um grupo de categorias ou temas, tornando-se desta forma mais facil
identificar e interpretar as ideias com maior importancia para o estudo. Mais simplificadamente,
¢ classificar todas as componentes da mensagem recebida e colocd-las em espécies de “gavetas”.

No apéndice D, € possivel observar as tabelas de andlise de conteudo do presente estudo.

Procedeu-se a codificacao dos textos das entrevistas, fazendo sobressair em cada um dos
mesmos 0s aspetos mais e menos relevantes, consoante os objetivos em estudo. Recorreu-se a

codificacdo do texto através do uso de cores.

O ponto seguinte da andlise de conteudo foi a divisdo do conteudo das entrevistas entre
varias categorias e subcategorias. Para Bardin, (2011), as categorias sdo nada mais do que rubricas
ou classes, que juntam componentes das entrevistas cujas particularidades sao similares, quer a

nivel semantico ou mesmo léxico.

No geral, a andlise de conteudo, estd assente na descricao sistemadtica, quantitativa e
objetiva da informacao retirada dos meios metodologicos, estando sempre dependente de uma

interpretacao de qualidade da mesma.
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1.2: Andlise e discussao de resultados

Neste ponto, serdo analisadas as entrevistas segundo o método analise de conteudo
Bardin (1979), consistindo na categorizacdo da informacio, sendo as respostas obtidas agrupadas

por tema, categoria e subcategoria, como € possivel observar na tabela 4.

Para Benbasat et al. (1987), num estudo de caso, a andlise dos resultados deve ser
apresentada da forma mais linear possivel, em cadeia e uma clara lista de provas da investigacao
devem ser expostas. As relacoes de causas e efeitos apresentadas pelo investigador devem ser
intensamente defendidas, assim como este deve avancar dos seus objetivos e questoes, para a
apresentacdo dos dados da investigacao e conclusoes retiradas, sendo que tudo isto deverd ser

exposto de forma que o leitor consiga seguir esta linha orientadora.

Tendo isto em conta, neste ponto inicial da andlise, o conteudo serd analisado mediante
o processo de andlise de contetido de Bardin (1979), pois permite uma mais detalhada anélise e
compreensdo da informacao providenciada. Apés esta exposicao total da informacao obtida, no
ponto seguinte, a informacao serd reagrupada, desta vez pelos objetivos do estudo, para assim

responder aos mesmos e poder retirar conclusoes.

Tabela 4: Categorizacao do conteudo das entrevistas

Tema Categoria Subcategoria
Conhecimento e relacdo dos | Nivel de conhecimento Cross-Selling
colaboradores com as Upselling

estratégias de Cross e | Identificacio dos servicos | Cross-Selling

Upselling: para a aplicabilidade Upselling

Estimulos e incentivos para a | Experiéncias Prévias

pratica
Experiéncias no Agua Hotels
Riverside
Motivacao
Impactos das estratégias de | Satisfacdo dos héspedes Cross-Selling e Upselling
Cross e Upsellin - - ; ;

P & Perspetiva econdmica Cross-Selling e Upselling
Potencialidade de maior nivel | Aumento de vendas internas | Vendas no Restaurante e
de vendas no SPA

Aumento das vendas dos Parceiros externos
servicos externos
Fatores Organizacionais Nivel de autonomia Cross-Selling
Upselling
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Proposta de | Criacio da proposta Necessidade

operacionalizaciao da —
p ¢ Beneficio

estratégia de Cross e Upselling

Cross-Selling e Upselling

Fonte: Elaboracdo propria

Estando apresentado todo o processo associado a aplicacao das entrevistas, neste ponto
proceder-se-4 a apresentacio e comentdrios dos resultados das mesmas. E importante referir
que as entrevistas foram aplicadas a varios membros dos departamentos do hotel, para desta
forma ser possivel obter ndo s6 o maior numero de informacao, bem como respostas e pontos de
vista, pois trata-se de individuos com diferentes idades, formacoes e experiéncia hoteleira. Desta
forma, € necessdrio referir que foi feita uma distin¢cdo entre os colaboradores entrevistados,
sendo divididos entre “Direco”, ou seja, os Diretores do hotel (El) e (E8), e Operacio, onde se
encaixam os colaboradores da Rececio, Restaurante e SPA. E necessdrio referir que foram
entrevistados 2 diretores, pois durante o periodo da realizacdo das entrevistas, houve uma
mudanca de diretores, considerando-se necessdrio perceber o ponto de vista do novo elemento

da direcdo, aplicando-se dessa forma a entrevista a0 mesmo.

Desta forma, a seguinte andlise seguird exatamente a orientacio presente na tabela 4,

sendo feita a andlise de cada um dos temas, as suas categorias e subcategorias.

Comecando pela demonstracio de conhecimento dos colaboradores do Agua Hotels
Riverside, relativamente a estratégia de Cross-Selling, para o entrevistado 4 (E4), uma estratégia
deste tipo passa por tentar fazer o possivel para que o cliente adquira um produto extra, “é vender
um servico complementar aquele que o cliente ji tem”, visdo partilhada também pelo
entrevistado 8 (E8) caracterizando a estratégia como “venda de artigo ou servico de outra drea

da empresa permitindo potenciar vendas”, tal como o entrevistado 6 (E6):

“Conheco o conceito, sei que significa que serd algo complementar ao produto que estamos a
vender, neste caso no hotel (..) serd, portanto, juntar algo ao pacote do cliente, fazendo essa

venda cruzada, se falarmos em portugués” (E6)

De uma forma geral, através de uma linguagem mais simpléria ou mais tecnicista e
conhecedora, bem como o numero de palavras empregue ser maior ou menor, existe uma clara
homogeneidade nas respostas por parte dos colaboradores, sendo possivel perceber que 0s
mesmos tém uma nocdo bdsica do conceito, referindo mesmo alguns exemplos especificos ao
hotel, tais como, “tentar vender, imaginem, uma refeicdo para o restaurante, a rececao tentar

fazer isso” (E7). O E2, mencionada uma questao importante, que € a necessidade de haver um
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relacionamento entre os produtos complementares a serem vendidos e aquele ja adquirido pelo
cliente. Denota-se que o nivel de conhecimento € satisfatorio, todavia denota-se que existem
elementos, principalmente da parte da direcao e certos colaboradores da rececdo, que tém um

conhecimento mais aprofundado do tema.

No caso da estratégia de Upselling, a homogeneidade de resposta mantém-se,
denotando-se um nivel de conhecimento muito razodvel dos colaboradores acerca do conceito
e a sua aplicacdo em hotelaria. As respostas identificam que a estratégia de Upselling “é tentar
vender ao cliente algo melhor” (E7), ou seja, “vender um servico melhor, do que aquele que o
cliente jd adquiriu” (E4). A componente do colaborador é tida em conta, a sua capacidade de
venda é fulcral, pois qualquer servico ou produto “é pedido ou reservado mediante persuasao do

colaborador (...) permitindo aumentar a faturacao e gerar comissao ao colaborador” (ES).

E referida também a componente do cliente, ou seja, a necessidade de apresentar um
servico satisfatorio e atrativo ao cliente, para que depois o colaborador consiga influenciar mais
facilmente o mesmo, como refere o entrevistado 5, “Acho que consiste em influenciarmos 0s
clientes a comprar um produto ou servico mais vantajoso para a empresa” . Como aponta o

entrevistado 1 (E1) esta estratégia de vendas, ¢ uma forma de dinamizacdo de vendas.

“A nivel da rececdo, independentemente da posicio que a pessoa tenha na rececio (...), tentar fazer uma
venda para uma categoria superior é sim, é uma das formas de fazer um Upselling, ou seja, dinamizar, mais

uma vez, as vendas a nivel interno.” (E1)

A identificacdo dos servicos do hotel passiveis das estratégias de Cross e Upselling é
importante, sendo uma forma de perceber se de facto os razodveis conhecimentos gerais dos
entrevistados acerca das estratégias, especificamente os conceitos e no que consistem, sao
aplicdveis no caso em concreto do Hotel Riverside e assim perceber a envolvéncia dos mesmos

com ambas as estratégias.

Para o entrevistado 2, é possivel a aplicacao de vendas de Cross-Selling no departamento
de SPA, sendo que para o entrevistado 7, os servicos do restaurante bem como da rececio
assumem-se como potenciais alvos de uma estratégia deste tipo. Todavia para o E5 este tipo de
venda poderd ser efetuada em e a partir dos 3 departamentos, da Rececdo, Spa e Restaurante,

visao partilhada pelo E9.

“Para mim qualquer departamento do hotel tem ou deve ter capacidade para adotar estratégias de Cross-
Selling. Acho que ndo deve ser algo feito apenas aqui a rececdo, ndo deve ser apenas a rece¢ao a vender os
servicos dos outros departametos, o Restaurante e o Spa, estando tdo perto um do outro podiam

perfeitamente aliciar os clientes a experimentar um determinado produto do outro departamento” (E9)

69



Segundo o entrevistado da direcdo (E8), deverd haver uma complementaridade entre
departamentos, sendo que a estratégia deverd ser aplicada “na rececdo obviamente, e no
restaurante/bar. Nestes departamentos podem-se vender refeicoes, excursoes, visitas etc. No

restaurante pode-se potenciar vendas do spa”.

A questdo das refeicoes teve um claro destaque entre as respostas providenciadas, sendo
que a venda de refeicOes extra, particularmente jantares, € necessdria, existindo um défice entre
reservas com jantares incluidos e aquelas em regime unico de alojamento ou com pequeno-
almoco, o que leva o entrevistado E4 a referir: “vendemos muito os jantares, mas nao vendemos
muito a modalidade de Meia-Pensdo e sem duvida que isso é uma vantagem muito superior a
vender um ou dois jantares por noite, porque a Meia-Pensao é mais duradoura”. Também o
entrevistado da direcdo aponta para a questdo do tipo de reserva aplicada e a importancia de
uma andlise das reservas, pois através de “um estudo prévio das reservas, conseguimos
identificar as reservas que estao apenas com alojamento ou apenas com pequeno-almoc¢o e

podemos tentar sempre, vender 0s nossos servicos” (E1).

Por outro lado, o entrevistado 2 (E2), na identificacio dos servicos, sugere a oferta de
determinados produtos como uma forma de fomentar vendas cruzadas, pois “na drea do SPA, (...)
quando eles querem usar a piscina interior, nds poderiamos fornecer as toucas aos clientes ao
invés de eles estarem a comprar”, sendo que o E6 aponta para a possibilidade de venda de
pacotes de servico do Spa, ao invés de apenas um produto. Também o entrevistado 3 (E3) partilha
da mesma ideia aquando da fomentacdo de vendas de refeicoes, sendo possivel “oferecer uma
garrafa de vinho na compra de dois jantares, ou seja, estariamos a oferecer um produto como

complemento a refeicao”.

Relativamente a identificacdo de servicos para a aplicabilidade de uma estratégia de
Upselling, todos os entrevistados escolheram os servicos que tinham anteriormente abordado
aquando da referéncia a estratégia de Cross-Selling, bem como o departamento da rececdo, que

segundo as respostas obtidas, é o departamento mais adequado a aplicacdo deste tipo de venda

“Dentro da unidade Riverside penso que o que é mais fdcil de fazer é mesmo o Upgrade de quarto. Noutros
setores ndo estou a ver como, a ndo ser no restaurante, claro vender uma garrata de vinho ou algo, tentar
subir 0s precos que estio na carta, vender algo que estd mais superior na carta” (E4).

O exemplo mais referido foi claramente o Upgrade de tipologia de quarto, ndo sé pela
facilidade de execucdo, porém também pelas particularidades do hotel e a forma como este ¢
vendido, pois “no Riverside existem muitos overbookings de quartos duplos” (E2), seja pela
estadia de grupos, que na sua maioria das vezes, tendo todas as refeicoes incluidas, nio

necessitam de um quarto mais completos, com cozinha e sala, acabando por usufruir de quartos
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duplos. Tudo isto leva a um overbooking desta tipologia, havendo a necessidade de oferecer um

Upgrade gratuito aos demais clientes individuais.

Posto isto, dois entrevistados abordaram também a possibilidade e capacidade dos
demais departamentos, sendo que o entrevistado (E9) refere que “na rece¢ao vai sempre existir
um quarto mais caro, no restaurante um vinho ou prato mais caro, e no SPA a mesma situacao
com as massagens ou um produto cosmético qualquer”, pelo que existe sempre servicos e
produtos disponiveis a serem vendidos, a substituirem um outro produto, elevando assim o preco
e a faturacdo do departamento em questdo. Também o entrevistado da Direcdo, aponta para a
capacidade de Upselling no restaurante do hotel, pois € possivel “transformar clientes APA em

MP. Vender bebidas de valor mais elevado, por exemplo, como vinhos.” (ES).

Relativamente a estimulos e incentivos para a prdtica destas técnicas de venda,
abordando primeiramente a exposicao no passado por parte dos entrevistados, particularmente
no setor da hotelaria, grande parte referiu que no seu caso a questido ndo era aplicdvel de certa
forma, pois devido a sua idade, bem como pelo facto de toda a sua carreira até a0 momento da
entrevista ter sido toda efetuada no Agua Hotels Riverside ndo conseguiriam dar uma resposta.
Todavia, aqueles com experiencia prévia, o E6 refere que ja tinha sido incentivado, de vdrias
formas, a aplicar este tipo de vendas e mecanismos, tal como o E9 que refere “Nao oficialmente,
mas sim, noutros hoteis que trabalhei existia sempre o incentivo a tentar vender mais,
principalmente na Rececdo”. Por outro lado o E7 refere que nunca tinha sido exposto a estas
técnicas de venda, apesar da sua jd longa experiencia hoteleira, tal como o E2, que devido ao
facto do seu emprego anterior nio o expor a oportunidade de trabalhar com estes conceitos. O
E8, entrevistado da direcao, que se destaque entre os demais pela sua experiéncia hoteleira

menciona, que € algo comum na hotelaria, bem como necessdrio.

“Aquando da minha passagem pelo Grupo Pestana, os empregados de mesa eram comissionados (...) a
fazer vendas de vinhos. Os rececionistas eram comissionados se vendessem um quarto de categoria
superior a reservada ou a venderem meias-pensoes. Os incentivos eram convertidos em dinheiro, pago no

vencimento, ou em prémios, como estadias em outras unidades do grupo.” (ES)

Relativamente as experiéncias no Agua Hotels Riverside, o entrevistado da direcdo (E1),
relativamente a estratégias de venda de Cross e Upselling, menciona que “Sim, estd sempre a ser
motivado com incentivos de venda a equipa, (...) o desenvolvimento de campanhas promocionais
como a que estd a acontecer no momento com o SPA”. O entrevistado, refere também as
promocoes no Restaurante Vista Rio, particularmente a oferta de uma bebida especial, ou uma
garrafa de vinho, sempre dependendo da situacao e do tipo de cliente, no ponto das bebidas o

entrevistado aprofunda mencionado que “teremos sempre algo a acontecer, seja o chocolate
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quente neste momento, seja uma sangria, seja o cocktail do dia, pois isso é bastante importante

para dinamizar a unidade e as vendas”.

Os restante entrevistados, os operacionais, de uma forma geral, também concordam com
a opinido da direcao, referindo, que de uma forma ou de outra ja tinham sido incentivados a
aplicar este tipo de estratégias. O E5 refere que a abordagem que recebera foi de uma indireta,
ou seja, nao foi algo formal, um documento ou algo similar, resposta partilhada pelo E9, que
também nunca houve nenhum incentivo oficial porém que “existe sempre aquela pressao por
parte da Diretora e do Diretor Geral, que estao sempre a dizer que a rece¢do vende poucos
jantares, ndo conseguindo levar os clientes a comer no hotel e também sdo muitas vezes

abordadas as fracas vendas de massagens do SPA.”.

O E6 refere que numa tentativa de aumentar os niveis de producio e receita do hotel, é
incentivada a aplicacdo, especifica, de estratégias de Cross e Upselling, todavia nio especifica o
tipo de vendas. Por outro lado, o E2 menciona o incentivo recebido para o aumento da venda de
jantares, tal como o E3, que refere a necessidade e incentivo recebido para tentar vender jantares
e almoco a clientes em tarifas com apenas regime de alojamento. Também o E4 refere que na
unidade hoteleira, jd por vdrias vezes existiu a discussao relativa ao topico dos incentivos de
vendas, muitas vezes promovendo o uso de ferramentas que possam fomentar os nimeros de
venda, tais como o Chat-Bot, que segundo o entrevistado “permite fazer um contacto remoto,
nao sendo necessdrio o cliente estar a nossa frente”. Denota-se desta forma, generalizando as
respostas que existe uma certa exposicao dos entrevistados a estas técnicas de venda, bem como

incentivos, que apesar de nao formais/oficiais estdo bem presentes no seu dia de trabalho.

Abordando agora a motivacdo, mais concretamente o impacto da aplicacdo de um
sistema de recompensas na motivaciao dos colaboradores do Agua Hotels Riverside para a
aplicacdo de estratégias de Up e Cross-Selling, ambos os entrevistados da direcdo apresentam
um consenso nas suas respostas sendo que o El aponta para a necessidade dos colaboradores
sentirem que existe um objetivo a alcancar, quer pessoal quer para a empresas, bem como que
sintam que exista uma recompensa por todo o seu esforco, sendo que para além do empenho, ird
também criar competitividade. Para além disto “é necessdrio que existam metas bem definidas”
(E1). O E8, apresenta uma ideia mais sucinta referindo que a presenca de um sistema de
recompensas € fulcral, pois “sem recompensas o sistema ndo funciona devidamente” (ES).
Ambas as respostas demonstram que ambos os entrevistados tém total nocao da necessidade de
um sistema de recompensas, caso contrario, de nada valerd abordar e incentivar o tema das

vendas junto dos colaboradores.
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Abordando a percecdo dos entrevistados operacionais, ou seja, aqueles que abordam
diretamente os clientes, colocando em prdtica as vendas, bem como os possiveis benificidrios do
sistema de recompensas, houve um consenso quase total relativamente a necessidade de

aplicacdo de um sistema, que de alguma forma, compensasse o0s colaboradores do hotel.

Segundo o E5 a existéncia de um sistema do género iria certamente influenciar a pratica
destas vendas complementares, sendo que considera que nao existe um sistema de recompensas
gratificante. Esta opinido é também partilhada pelo E4, que refere o impacto que o mesmo teria
no colaborador, seria um incentivo para a pratica, fazendo imensa falta, porém segundo o
mesmo, ndo existe nenhum sistema deste tipo implementado no Agua Hotels Riverside,
possivelmente devido as restricdes por causa dos orcamentos. Denota-se desta forma que a
propria administracdo do grupo hoteleiro nao inclui a gratificacado dos colaboradores nos seus
orcamentos, sendo assim dificil a sua implementacao por parte dos elementos da direcao, apesar

dos mesmos enalteceram a necessidade das recompensas.

O E9 realca ainda mais o sistema de recompensas referindo que “é realmente a tinica
forma de incentivar os colaboradores de todos os departamentos a levarem este tipo de venda
mais a sério, porque se nao houver um incentivo, so o hotel é que recebe algo mais, o colaborador
so vai ter mais trabalho que no final ndo é recompensado”. Esta ideia também € referida pelo E6,
apontando que é l0gico que exista mais empenho quando existe uma recompensa, independente
da relacdo que um determinado colaborador tem com a entidade empregadora, sendo que “o
empregado gosta do bem-estar, do desempenho e da producao da empresa, mas obviamente que
se tiver um incentivo ou uma recompensa, se calhar poderd duplicar ou triplicar toda essa
questao”. O impacto, segundo o E3, poderd também ser positivo para os clientes, pois seriam
expostos a melhores servicos, através de uma equipa motivada a satisfazer as necessidades dos
mesmos, enquanto satisfaz as suas e as da empresa. Todas estas recompensas abordadas ndo
necessitam obrigatoriamente de ser monetdrias, como refere o E2: a oferta de uma noite num dos
hotéis do grupo, ndo estou a falar aqui, mas noutros hotéis e até mesmo oferta de um jantar no

restaurante, seria muito vantajoso.

Todavia, unicamente para o E7, um sistema de recompensas nao iria aumentar a sua
motivacdo/comprometimento para com as vendas complementares, argumentando que o seu
trabalho é satisfazer o cliente, sendo que as vendas complementares com o intuito de cativar os

clientes fazem parte das suas funcoes.

Prosseguindo, relativamente aos impactos das estratégias de Cross e Upselling,

primeiramente na satisfacdo dos hospedes, um dos fatores que se destaca vdrias vezes nas
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respostas dos entrevistados, € o facto de que a abordagem por parte dos colaboradores para com
os clientes, acerca da venda de produtos complementares, fard com que estes fiquem a conhecer
produtos e servicos que desconheciam antes do momento do seu check-in e ndo ficariam a
conhecer durante a sua estadia, caso nao fossem abordados pelos colaboradores. Desta forma, o
“cliente fica com a oportunidade de conhecer o que o hotel tem de melhor para dar” (E5), ou seja,
levar o cliente a experimentar algo diferente, tal como refere o E7: “se nds também incentivarmos

o cliente, a beber ou a comer algo diferente, também ajuda e o cliente fica satisteito”.

“Todos ganham. O cliente toma conhecimento de servicos/produtos que porventura desconhecia, sendo

surpreendido positivamente e o hotel aumenta a sua receita” (ES)

O El aborda o aspeto humano do Cross e Upselling, o hotel comunica indiretamente com
0 os clientes, através das ferramentas tecnoldgicas disponiveis, o que aproxima desde logo o
cliente e 0 os colaboradores, mas também diretamente, sendo 0 mais importante, dando ao
cliente uma sensacio de proximidade, pois “maioritariamente é o contacto mais pessoal com as
pessoas e isso leva-as a sentir que estamos a dar uma atenc¢do especial, que estamos a falar
diretamente com eles” (E1). Esta opinido é partilhada pelo E2, que para além da proximidade,
aborda o acompanhamento dado ao cliente, em que estes aquando da abordagem dos
colaboradores irdo sentir-se mais acompanhados, existird todo um follow-up a sua volta, que

serd positivo.

Contudo o E4, refere algo a seu ver fulcral, as vendas tém de ser bem feitas, ou seja, deve-
se sempre saber o que se estd a vender e a quem, deve-se saber diferenciar os clientes e as suas
diferentes necessidades, sendo que “é diferente algo que queremos vender a um casal novo, um
casal mais jovem, ou a umas pessoas mais velhas, se calhar as pessoas mais velhas preferem meia
pensdo, enquanto um casal mais novo se calhar prefere que nos tentemos fazer um contacto para
algo no bar ou alguma massagem” (E4). Também o E6 vai ao encontro desde pensamento,
referindo que o Cross e Upselling deve ser feito de uma forma sustentada, ou seja, o
produto/servico a ser vendido deverd ser sempre de qualidade, para ir de encontro aquilo

vendido pelos colaboradores e as expetativas dos clientes.

Acerca dos impactos econémicos das estratégias de Cross e Upselling no Agua Hotels
Riverside, ou seja, a sua capacidade de gerar receita adicional, € possivel denotar um consenso
ao longo das respostas apresentadas pelos entrevistados. Para o E4 os impactos serdo sempre
positivos, pois estas vendas trazem para o hotel mais receita, algo que vai de encontro ao referido

pelo E5, que sdo uma forma positiva de aumentar os lucros. De notar que o teor da questao ndo
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era tdo voltado para os numeros, porém para a percecao dos colaboradores, pois muitos dos

entrevistados nao tém acesso a esses valores.

Para ambos os entrevistados da direciao o impacto € positivo, sendo que o ES aponta para
a capacidade que estas estratégias tém em potenciar os recursos jd existentes no hotel e
aumentar as margens de receitas sem um aumento exponencial de custos. Visio partilhada pelo
El, que aponta que caso estas sejam bem fundamentadas conseguiriam obter um peso

considerdvel principalmente em vendas de refeicoes e produtos e servicos de Spa.

Todavia o E6 € um pouco mais relutante na resposta, referindo que o impacto economico
serd sempre dependente do sucesso da implementacdo da estratégia, sendo que apesar de existir
todo uma estratégia de incentivo a estas praticas, se no final a taxa de aplicacdo for reduzida,
também serd a receita, ou seja, “uma percentagem muito baixa de aplicacdo, o impacto acaba
por ser muito residual (...) Se for bem aplicado, se essas estratégias forem aplicadas de uma forma
agressiva num bom sentido, pode ter um bom impacto, pode ter um impacto que faca realmente
alguma diferenca” (E6). Este argumento é tido em parte pelo E9, que aponta também para a
necessidade destas estratégias terem um certo numero de vendas, para assim serem

impactantes.

Ainda assim, para o E2, existe ainda outro beneficio econdmico de uma positiva estratégia
de Cross e Upselling, o regresso dos clientes, a sua fidelizacdo, conseguir duplicar as receitas
através do retorno dos clientes no futuro, para o E2 todo este envolvimento entre colaboradores

e clientes, este follow-up, motiva o regresso.

Tem um grande impacto, tanto econémico como financeiro, ou seja, estas técnicas ajudam a fidelizar os

clientes, uma coisa que bem queremos” (E3).

Prosseguindo, relativamente a potencialidade de maior nivel de vendas, nomeadamente
0 aumento das vendas internas, no Restaurante e no Spa, o El acredita na sua potencialidade,
considerando que existe abertura/possibilidade de melhor trabalhar estas técnicas de venda,
para depois as aplicar juntamente com os chefes de departamento e os seus colaboradores, pois
para o entrevistado, estas, quando bem dinamizadas, tém um impacto financeiro considerdvel.
O E3 refere que a potencialidade € 16gica, visto que ao serem expostos 0s servicos através do
Cross e Upselling, deverd haver mais vendas; este positivismo € partilhado pelo E6, que por sua
vez, aponta para a necessidade de existirem investimentos prévios a aplicacao das técnicas de
Cross e Upselling, para desta forma, serem apresentados servicos e produtos que justifiquem a

potencialidade das vendas.
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A questdo do retorno dos clientes € novamente abordada, sendo que para o E2, medidas
tais como a aplicacdo de um desconto de 15% nos servicos do Spa sdo pontos positivos, e
possivelmente impulsionadores de uma nova visita a este departamento, assim como no
restaurante, basicamente o hotel no seu todo. Tendo estas respostas em conta, existiram duas
que se destacaram pela sua precisdo de ideias, como o E9 que refere que “é necessdrio comecar
a haver mais oferta e mais flexibilidade, principalmente no restaurante. O menu da sugestao do
chefe, apesar de ser bom, tem apenas 3 escolhas o que dd origem a vdrias reclamacoes dos
hdspedes e depois pronto, é a taxa de Room Service que é muito alta, nao existe pessoal suficiente
no restaurante para se poder ter uma conversa longa com os clientes para poder vender mais,
etc.”. Também o E8 acredita na potencialidade, particularmente do Restaurante, porém apos

certas intervencoes nomeadamente fisicas.

“Uma vez realizadas determinadas beneficiacoes nessa drea, nomeadamente a construcao de um bar, pois
ndo existem espacos de convivio. Tal leva a que os clientes saiam da unidade a noite, reduzindo o potencial
de receitas e de satistacao. Seria benéfica a construcio de um segundo espaco restaurativo, permitindo

alternancia e menor monotonia, sobretudo numa zona pouco servida desses servicos” (ES)

Relativamente a potencialidade do aumento das vendas dos servicos externos,
nomeadamente aqueles praticados por parceiros externos da unidade hoteleira, para o El, existe
potencialidade pois esta conexao com entidades externas € um aspeto positivo para o Hotel, uma
vez que aumenta o leque da oferta e consequentemente, a satisfacdo do hospede, todavia o
entrevistado também aponta para o fraco volume monetdrio deste tipo de vendas. Ainda assim,
a sua recompensa ao nivel de servico prestado, acaba por ser compensatorio, opinido partilhado
pelo E3, que refere que os parceiros externos conseguem muitas vezes satisfazer as necessidades
de determinados héospedes. O E2 menciona os principais parceiros externos, referindo que “no
Riverside temos os livros de vouchers para as grutas, os parques aqudticos, onde uma maior
venda dos mesmos também representa depois um aumento do lucro aqui para o hotel, e nao so
para o hotel, mas também para cada departamento em si”. O E9 aponta para a imensa oferta da
regiao do Algarve, bem como de empresas de animacao turistica existentes, para além de um
fator capital, a comissdo recebida pela equipa da rececdo aquando de cada venda, que

logicamente aumenta a sua predisposi¢do para este tipo de vendas.

Curiosamente, dada a conjuntura vivida aquando da aplicacido das entrevistas, apenas
dois entrevistados puxaram o tema do Covid 19 para a discussdo. Para o E6 a pandemia colocou
varios parceiros externos num clima de “Standby”, diminuindo imenso a sua atividade, porém
com o decrescimento da pandemia também os seus niveis de atividade ressurgiriam, voltando

ao normal, pois “o Hotel fica numa zona turistica onde hd muita diversidade de facilidades e de
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experiéncias hd sempre muita para também se fazer boas e muitas vendas em parceiros
externos”. Precisamente, para o E4 os niveis de venda em momentos anteriores a pandemia
eram muito mais superiores, pois existiam imensos folhetos expostos na rececdo, chamando
assim a atencio dos clientes, porém para que fosse evitada a passagem do virus, estes foram

retirados.

Abordando o nivel de autonomia dos entrevistados, especificamente as condicoes e
autonomia que estes possuem para implementar estas duas técnicas de venda, no que respeita
ao Cross-Selling, para o entrevistado da direcdo, El, quando questionado da necessidade da
aprovacao por parte do departamento comercial ou se a propria direcdo do hotel, pode
implementar medidas de venda complementares, este aponta que “deve ser uma conjugacao de
esforcos de parte a parte, tanto eles ajudarem-nos através por exemplo, das redes sociais a fazer
esta dinamizacao das campanhas Id para fora, depois nds a nivel interno também porque nos

aqui temos uma percecao precisa, mais exata do que estd a acontecer aqui na unidade”.

Relativamente as respostas dos entrevistados operacionais, para o E4, existem as
condicOes necessdrias, porém a autonomia ndo, pois o hotel Riverside possui limitacoes
relativamente aos departamentos do restaurante e cozinha, sendo que antes de fazer uma venda
de um simples jantar € necessario “ter perfeita nocao que a cozinha tem capacidade ou ndo, ou
seja, depende bastante dos dias” (E4). Tudo isto retira o fator da autonomia ao rececionista,
porque este estd sempre dependente dos outros departamentos e se estes conseguem efetuar as
suas funcoes bdsicas. O E3 aponta também a complicacao em efetuar vendas de Cross-Selling,
pois estas terdo de ser aprovadas pelos superiores, bem como tratadas pelos outros
departamentos, também referido pelo E2, que dando o exemplo do Spa, indica a dificuldade em
marcar servicos para este departamento a partir da rececdo, porque simplesmente a rececdo nao
tem acesso as marcacOes das terapeutas, o que logicamente barra completamente uma

possibilidade de venda, de tentar agarrar de imediato o cliente.

“Relativamente ao Cross-Selling, muito sinceramente ndo sinto que enquanto rececionista tenha
autonomia, a exce¢do da marcacdo de jantares, porque para tudo o resto é complicado, porque ou ndo hd
staff ou existe muito pouca flexibilidade dos outros departamentos e até mesmo da direcido que assume

grande parte das decisoes.” (E9)

Abordando a autonomia relativa a aplicacao de técnicas de Upselling, as respostas siao
mais positivas, sendo que o E2 considera existir autonomia para a pratica, a par do E6, porém
esta deve ser combinada com uma boa nocdo/conhecimento do que estd a ser vendido, bem
como formas adequadas de o complementar e melhorar. Para o E3 o facto dos produtos vendidos

através de Upselling serem adquiridos juntamente da rececao faz toda a diferenca na sensacdo
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de autonomia dos colaboradores do departamento, todavia para o E5, no departamento do Spa,
existe essa autonomia, porém necessita sempre de uma ultima aprovacao por parte da direcio.
O E9, sumariza muito bem as respostas da maioria dos colaboradores, referindo que o “Upselling
é diferente, porque, que eu saiba, apenas consiste no upgrade de quarto e jd ndo estamos
dependentes de outros departamentos, apenas da rececao, basta verificar em sistema quais 0s

quartos disponiveis e inspecionados pela governanta e proceder a partir dai”.

Abordando o ponto final da estrutura da entrevista, o qual se centra na proposta de
criacdo de um documento de auxilio a aplicacdo de técnicas de Cross-Selling, comecando pela
necessidade da mesma, ambos os entrevistados da direcdo apontam para a sua hipotética
importancia, sendo que o E8 considera que esta é sem duvida necessdria, e para o E1 € “adequado
ver um documento, uma fundamentacdo, até para ajudar se for algo que seja aplicdvel, por
exemplo, numa formacao ou num apoio a dar as equipas para melhorarmos essas técnicas de

venda”.

Apesar de reconhecer a sua capacidade de auxilio, para com um colaborador que esteja
a tentar fazer vendas do género, o E6 ndo considera um documento de auxilio indispensavel,
porém compreende que pode ser uma 6tima ferramenta auxiliar. O E2 acredita um pouco mais
na necessidade do documento, indicando ser necessdrio algo que ajude a combater o
overbooking de quartos duplos, que assola bastante o Agua Hotels Riverside, sendo que um

upgrade para um quarto superior seria uma solucdo logica.

“Sim acho que é necessdrio, porque seria o primeiro documento orientador alguma vez proposto para esta
unidade, seria algo diferente, porque como disse até agora todo o incentivo é apenas oral, conversas
rdpidas.” (E9)

Abordando o beneficio da proposta de um documento, um fator que se destacou deveras
nas repostas foi a potencialidade do documento servir como uma linha orientadora. Para o El,
através do formato digital ou fisico, um documento poderia auxiliar no processo de treino de um
novo colaborador, permitindo que este adquirisse um certo nivel de formacao. Este aspeto ¢
particularmente importante pois para o E4, para que um colaborador tenha sucesso ao nivel de
vendas complementares, “é necessdrio vender bem e ter um bom relacionamento com o cliente
e isso vem com experiéncia, uma pessoa que atende cliente hd muito tempo, ou que estd
habituado a falar com clientes e tem esse a-vontade”. E necessdrio que o colaborador conheca o
que estd a vender, que consiga dar conselhos, que perca alguma rigidez, e que se adapte ao
processo de vendas, pois para o E6, a hotelaria ¢ um setor muito variante, onde vdrios servicos e

produtos podem ser vendidos.
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Por outro lado, o E5 refere que o seu beneficio recai mais na possibilidade da proposta
poder criar uma estratégia de venda que ¢ de momento inexistente, referindo que no
departamento de Spa existem imensos produtos que niao apresentam grandes vendas, porém
que poderiam, caso fossem associados a outros, cujas vendas fossem significativas. Também o
E9 aponta para o mesmo problema, indicando que um claro beneficio de um documento de
auxilio, seria certamente a criacio de formas de escoar inventdrio que tem pouca saida, através

da aplicacao de promocdes ou de venda dos produtos em pacote.

O E2,unicamente, aponta para a possibilidade de os colegas do departamento de reservas
poderem colocar em pratica vendas de Cross e Upselling, pois apenas este departamento tem
acesso aos dados dos clientes previamente ao seu check-in na unidade, podendo assim enviar
informacoes promocionais, ja pré-preparadas, relativas ao hotel, tentando assim aumentar os
volumes de venda. O E1 aponta para a possibilidade, de através de um documento orientador, ser
possivel o “controlo da produtividade de cada colaborador, a afericao da capacidade de cada
um”, enquanto o E7 dd maior destaque a possibilidade de avaliar as reaces e comentdrios dos

clientes.

As respostas dos entrevistados relativamente ao topicos dos beneficios da proposta de
um documento de auxilio as técnicas de Cross e Upselling, demonstra claramente, que cada um,
perspetiva diferentes formas e funcdes para 0s mesmos, enquanto uns o consideram como uma
linha orientadora, cujo objetivo é apresentar linhas de didlogo e discussao a ter com os clientes,
outros consideram-no uma forma de melhor vender certos produtos-chave, e para outros, € um

documento mais direcionado para o controlo de vendas e consequéncias das mesmas.

Por fim, relativamente a criacdo da proposta, mais concretamente as consideracoes dos
colaboradores para a criacao da mesma, para o E1 o fator principal devera ser a sua linguagem,
esta deverd ser simples e objetiva de forma a ser abrangente, pois na unidade Riverside
trabalham individuos com diferentes niveis de formacao. Por outro lado o E2, aponta novamente
para a falta de autonomia do departamento da rececdo para colocar em prdtica vendas de Cross
e Upselling, pelo que o documento poderia, de alguma forma, restaurar ou instaurar alguma

dessa autonomia, permitindo assim, que seja possivel um mais intenso follow-up ao cliente.

Todavia, para o E6, antes da sua criacao, deveria existir um estudo que tenteasse perceber
o tipo de cliente que o hotel maioritariamente recebe e quais 0s servicos que mais o agradam e,
a partir dai, construir um documento vocacionado para a questdo. O E3, detalha um pouco mais
esta questao, referindo que um dos segmentos de maior destaque, sao os clientes de negdcio, que

se constituem como um cliente complicado, pois determinados servicos, principalmente da drea
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de lazer ndo fazem parte das suas preferéncias, nem as suas tarifas que sao tradicionalmente
baixas. O E4 ndo entra em questdes técnicas acerca do documento, porém refere que caso o
“documento existisse, estar no manual de acolhimento do grupo, sem duvida alguma”, bem como
deveria haver uma pressdo constante para a pratica de vendas complementares, pois a pressiao
apenas € denotada quando o volume estd nos minimos. O E5 refere apenas que o documento em
questdo, deveria ser apresentado aos colaboradores assim que estes entrassem para a empresa,

pois assim estas filosofias de vendas ficariam de imediato incutidas nos mesmos.

“Penso que o documento deve focar-se essencialmente em ensinar os colaboradores a vender,
basicamente um documento com vdria informacao acerca do hotel e os seus produtos e o ptiblico-alvo a
quem os vender, ou mesmo a criacio de um guido a seguir, acho que seria suficiente para mudar a
prestacio de muitos colaboradores. Obviamente que deve haver sempre um estudo prévio do hotel, dos

servicos. dos clientes, enfim da envolvéncia, antes da criacdo do documento”. (E9)

1.3: Resposta aos objetivos do estudo

Sendo o objetivo geral perceber da aplicabilidade das estratégias de Cross e Upselling aos
servicos da unidade Agua Hotels Riverside, ap6s a elaboracio, aplicacio e andlise das entrevistas,
¢ assim possivel chegar a varias conclusoes relativas ao mesmo, existindo algum consenso entre
as respostas obtidas, revisdo de literatura e experiéncias obtidas durante o estdgio curricular,

sendo também possivel responder aos objetivos especificos anteriormente estabelecidos.

1.3.1: Objetivo Especifico 1

Abordando o objetivo especifico O;- Analisar a sensibilidade as estratégias de Cross e
Upselling por parte dos colaboradores do Agua Hotels Riverside, este objetivo estabeleceu-se
como um ponto inicial da investigacdo, ou seja, era necessdrio perceber o conhecimento dos
colaboradores do Agua Hotels Riverside acerca das estratégias de Cross e Upselling, para depois

tentar perceber todo o estado de implementacdo das mesmas

Relativamente ao conhecimento dos entrevistados acerca de ambos o0s conceitos,
denota-se um conhecimento bastante razodvel por parte de todos os colaboradores acerca da
definicdo base dos conceitos, conseguindo apontar no que consiste cada uma das estratégias,

dando para isso exemplos inerentes ao Agua Hotels Riverside.

No caso do Cross-Selling, esta estratégia foi identificada como ato de uma venda cruzada,

levar o cliente a comprar um produto extra de uma outra drea/departamento de uma empresa
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que esteja relacionado com o ja adquirido. As definicdes apresentadas vdo de encontro a
definicdo presente na revisio de literatura, nomeadamente Schmitz et al. (2014), que caracteriza
este conceito como a venda de itens adicionais e complementares a um individuo, mediante

demonstracio de interesse do mesmo ou persuasdo do colaborador.

Na questdo da estratégia de Upselling, o nivel de conhecimento é também muito
satisfatorio, obtendo respostas positivas da parte de todos os entrevistados, sendo apontada
como uma técnica que consiste na venda de um servico melhor e/ou superior, mediante
pagamento adicional. Os vdrios entrevistados referem as duas grandes componentes desta
venda: o colaborador, referindo a necessidade de este ter habilidades de venda e persuasio, bem
como os clientes, e a necessidade de suscitar interesse nos mesmos, sendo que para isso €
também referida a qualidade do servico oferecido e as capacidades de melhoria. As respostas vao
de encontro aquilo referido por Sharma, (2015), que define Upselling como a oportunidade
oferecida por um determinado vendedor a um cliente, em melhorar o produto/servico adquirido,
sendo que esta melhoria poderd ser através da venda de mais unidades ou elevando o

servico/produto para um standard mais exclusivo (Kamakura, 2008).

Dito isto, dada a extensdo, uso de certos conceitos e abertura para falar do tema, denota-
se que apesar de, como referido, todos os colaboradores terem um conhecimento razodvel dos
conceitos, os entrevistados da direcdo, bem como determinados colaboradores da rececdo,
apresentam um conhecimento mais aprofundado, muito devido ao seu maior nivel de
habilitacoes literdrias e anos de experiéncia, no caso dos elementos de Direcao, sendo que no
caso dos elementos da Rececdo as habilitacOes literdrias tém também impacto, porém
igualmente o facto de este ser um departamento altamente incentivado, como ja referido, a

prdtica destas técnicas de venda.

1.3.2: Objetivo especifico 2

Seguindo para O,- Identificar os servicos passiveis de Cross e Upselling no Agua
Hotels Riverside, este objetivo assume-se importante, pois permite perceber se 0s positivos
conhecimentos gerais dos colaboradores acerca das estratégias se aplicam na unidade hoteleira

na qual se inserem, bem como se percecionam as potencialidades de venda do mesmo.

Na identificacio dos servicos de Cross-Selling € possivel perceber que os 3
departamentos identificados pelos entrevistados sdo a Rececdo, o Spa e o Restaurante/Bar. Como
refere o E9, “qualquer departamento do hotel tem ou deve ter capacidade para adotar estratégias

de Cross-Selling. Acho que nao deve ser algo feito apenas aqui a Rececao”, pelo que nem todas
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as respostam abordam os 3 departamentos, o que demonstra o pouco conhecimento de alguns
colaboradores face a determinadas seccdes, pois centram-se demasiado na Rececdo para este

tipo de vendas. Todavia, a verdade, € que todos eles sao abordados.

Aprofundando um pouco os servicos de Cross-Selling, os servicos do Spa foram
abordados, havendo a necessidade de uma maior fomentacao dos mesmos, porém a questdao
mais abordada foi sem duvida a venda de refeicoes, principalmente os jantares, que devido a
fatores como as reservas apenas incluirem alojamento ou pequeno-almoco, levam a que estes

apresentem niveis de venda deficitdrios.

Relativamente a identificacdo de servicos de Upselling, a identificacio dos 3
departamentos manteve-se, pois € possivel perceber que em qualquer departamento existira
sempre a capacidade de aplicar este tipo de venda, existira sempre a possibilidade de vender um
produto de melhor categoria, existird sempre um quarto, uma massagem ou um vinho ou prato
mais caro. Ainda assim, é notorio o centralismo da Rececdo aquando das respostas dos
colaboradores, sendo que o exemplo mais referido foi o Upgrade de quarto, algo compreensivel,
pois o Agua Hotels Riverside trabalha com overbooking de quartos duplos, principalmente na

época baixa, devido a estadia de grupos e clientes corporate.

Apos a identificacao dos servicos € também necessdrio perceber a potencialidade destes,

pois poderd ter sido um dos motivos da identificacdo dos mesmos por parte dos colaboradores.

Tentando entender a potencialidade destes departamentos, dando principal destaque ao
Spa e Restaurante, pois, comparativamente com a Rececdo denota-se que nio estdo tao
evoluidos, é possivel demonstrar que existe positivismo nas respostas relativas a potencialidade,

porém sendo necessdrio a intervencao para o sucesso dos servicos.

E possivel perceber que através da aplicacdo de mais vendas de Cross e Upselling os
niveis de rendimento subiriam, pois, 0 seu impacto ¢ considerdvel. Todavia, para o efeito é
necessdrio trabalhar melhor estas técnicas de venda juntamente com toda a equipa, bem como
assegurar que existem melhorias nos servicos que justifiquem uma maior aplicacao destas
técnicas de venda. A melhoria dos servicos necessita de comecar nas acoes dos colaboradores,
mas também deverd ser de cardcter organizacional. F necessario existir uma maior flexibilidade,
sendo que existe ha enorme rigidez na forma como os servicos sao prestados, demasiados
procedimentos antiquados e pouca cooperacdo entre departamentos. Porém, a falta de
colaboradores ¢ também u.m problema, pois estes ndo tém tanta disponibilidade para as vendas,

algo referido por Yilmaz et al., (2017), pois quando um rececionista tem de lidar com uma longa
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fila de hospedes, que comecam a demonstram impaciéncia, naturalmente o seu modo de

proceder mudard, nao dando tanto destaque as vendas complementares.

E apontada também a necessidade de uma intervencio fisica, principalmente na parte da
restauracao, nomeadamente a construcao de um bar que leve a uma maior retencao dos clientes
na unidade, aumentando logicamente o lucro, assim como um segundo espaco de restauracio

para assim existir uma maior possibilidade de escolha, por parte dos clientes.

Assume-se também importante compreender, a potencialidade dos servicos externos ao
hotel, fornecidos por parceiros do mesmo. E possivel denotar que estas vendas recaem sobretudo
em empresas de animacao turistica e de transferes de hdspedes, sendo que dada a vasta oferta
da regido e a localizacdo especifica do Hotel, assume-se como possivel, uma maior

potencializacdo destas vendas.

A venda deste tipo de servicos, apesar de ndo ser compensatoria monetariamente, acaba
por sé-lo nivel de satisfacio do hospede, pois este tem ao seu dispor um maior conjunto de
servicos, conseguindo satisfazer as suas necessidades. A conjuntura de pandemia causada pelo
Covid 19, levou imensas empresas a colocarem em pausa 0s Seus servicos, pelo que lentamente
os niveis de venda estdo a subir, alcancando de novo os de pré-pandemia, que Se assumiam como

muito positivos.

Denota-se um menor entusiasmo com este tipo de vendas por parte da direcio, devido a
insignificancia financeira, porém os entrevistados da operacio, principalmente os da rececio,
demostram entusiasmo, muito devido a comissao recebida pela pratica, o que levard a um
aumento das vendas, principalmente quando forem levantas completamente as restricoes

causadas pela pandemia.

Abordando este objetivo especifico O, de uma forma geral, € possivel perceber que os
colaboradores entrevistados tém nocao dos varios departamentos e servicos onde é possivel
implementar ambas as técnicas de venda, sendo eles o Restaurante, Spa e Rececao. No caso do
Cross-Selling a venda de refeicOes, principalmente de jantares, tem um enorme destaque nas
respostas, sendo que no caso do Upselling, o Upgrade de quarto mediante pagamento
suplementar, ou seja, nao gratuito, ¢ o mais mencionado. A potencialidade das vendas do Spa e
Restaurante, é importante de perceber, pois permite observar se os colaboradores conseguem,
para além da identificacdo dos servicos, perceber da sua potencialidade, sendo as respostas
positivas. Porém, é notorio que sdo necessdrias restruturacoes nos mesmos. A venda de servicos
externos, é também intrigante, pois permite perceber a associacdo dos servicos externos aos do

hotel com os internos, e 0s seus beneficios, sendo possivel compreender que apesar da sua

83



potencialidade, o nivel de preocupacio e interesse, principalmente por parte da direcdo €

diminuto, devido ao fraco impacto econémico.

1.3.3: Objetivo especifico 3

O objetivo especifico Os- Identificar o nivel de aplicacdo destas estratégias na
atualidade no Agua Hotels Riverside, foca-se em compreender o estado da aplicacio destas
estratégias no Agua Hotels Riverside, sendo para isso avaliados os vdrios fatores motivadores e

consequentes da mesma aplicacao.

Avaliando o nivel de incentivo recebido pelos colaboradores para a prdtica destas
técnicas de venda, aqueles com experiéncia hoteleira prévia ao Agua Hotels Riverside, referem
que noutras experiéncias hoteleiras foram incentivados a aplicacdo de técnicas de venda,
nomeadamente aqueles com maior experiéncia, que referem que oficialmente ou nao, havia
sempre politicas de incentivo. No caso especifico do Agua Hotels Riverside ¢ possivel perceber
que os incentivos presentes sao todos eles de cardcter informal, ou seja, € efetuada através de
conversas informais entre os elementos da direcdo e os operacionais, nao havendo nenhum
documento orientador, ou metas a atingir. Todavia existe um incentivo a venda, principalmente
de servicos do Restaurante e Bar, sendo para isso criados descontos e promocoes semanais. Mais

uma vez, a questao da venda de jantares € central, havendo bastante incentivo a sua venda.

Para perceber o nivel de aplicacdo, € necessdrio entender o seu impacto econdmico, ou
melhor, a percecao dos colaboradores acerca do mesmo. Desta forma, € possivel denotar que o
impacto destas estratégias € positivo pois permite gerar receita adicional, sem ser necessdrio um
investimento avultado, uma vez que estas técnicas de venda potenciam os recursos do hotel, que
em certos casos, como o Restaurante e Spa, estao subaproveitados, elevando ao mesmo tempo o
nivel de satisfacao dos hospedes. No entanto, é também possivel denotar que os colaboradores
tém a noc¢do que, para que o impacto financeiro possa a ser ainda mais notorio, devera existir um
elevado nivel de aplicacdo, pois se for reduzido, logicamente o impacto acaba por ser, também
ele, residual. Desta forma, apesar de reconhecido o impacto, € também reconhecida a
necessidade de melhoria da corrente aplicacio destas técnicas, na unidade hoteleira. Isto vai de
encontro ao referido por Kamakura, (2008), que também aponta para as capacidades do
aumento do nivel de vendas, através de recursos jd existentes, transformando um comprador de
um unico produto, num comprador de varios produtos, gerando assim maior receita, como

também beneficios para o cliente, nomeadamente ao nivel da sua satisfacao.

84



Abordando concretamente o impacto no nivel de satisfacio dos hdspedes de ambas as
estratégias, é possivel perceber que através da aplicacdo de ambas as técnicas de venda, 0s
clientes adquirem nova informacdo acerca do hotel, que nunca iriam obter caso ndo fossem
abordados. Junto a isto, € salientado o uso de ferramentas online, porém, o contacto com o cliente
¢ também referido, pois existe uma sensacdo de proximidade entre colaborador e cliente, o que
leva a que este sinta atencdo e acompanhamento. Estes dados estdo na mesma linha do estudo
de Santos (2019), que aponta também para o facto dos clientes apreciarem ser informados acerca
de todos os servicos, enquanto a relacao criada com os colaboradores ird influenciar a sua

compra e a sua nocao sobre a qualidade geral de um determinado servico

Todavia, segundo Norvell et al. (2018), uma ma aplicacio de técnicas de venda poderd
levar a uma percecao de qualidade negativa por parte dos clientes, de modo que € necessario ter
percecao das situacoes em que se deve, de facto, aplicar as mesmas, pelo que nao € correto
efetuar uma venda para apenas aumentar o lucro da empresa, deverd ser tida sempre em conta
a satisfacao dos clientes (Sharma, 2015). As respostas obtidas estdo em conformidade, apontando
anecessidade de efetuar corretamente este tipo de vendas, € necessdrio ter uma noc¢ao completa
do servico vendido e o seu recetor, deve vender-se um produto que va de encontro as

necessidades dos clientes, devendo ter qualidade e alcancar as suas expectativas.

Compreendendo o valor dos colaboradores na aplicacdo destas técnicas, para perceber o
nivel de aplicacio das técnicas de Cross e Upselling no Agua Hotels Riverside, é entdo necessdrio

perceber o nivel de envolvéncia dos colaboradores nas mesmas.

No que toca as condicOes proporcionadas aos colaboradores e a sua autonomia para a
aplicacdo das mesmas, os resultados sdo diferentes aquando da abordagem das estratégias de

Cross-Selling e de Upselling.

Relativamente a aplicacdo de vendas de Cross-Selling, no que diz respeito a direcdo, os
seus elementos afirmam ter autonomia para a criacio de estratégias de venda, pois tém, mais
que ninguém, uma nocao precisa daquilo que estd a acontecer nos varios departamentos, nao
colocando de lado os contributos e importancia do departamento comercial, para a criacio e
promocao das mesmas. Os entrevistados da operacao revelam, no entanto, maiores dificuldades
no momento da venda cruzada, pois devem sempre ter em conta as limitacdes dos outros
departamentos, em termos de falta de colaboradores ou pouca flexibilidade para a prdtica, assim
como o facto de, por vezes, necessitem da aprovacio de superiores ou dos colaboradores de

outros departamentos. E complicado reservar um jantar, pois poderd ndo haver colaboradores
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suficientes para assegurar o jantar, ou vender uma massagem, pois a pouca preparacao para a

prdtica, leva a ndo ter acesso a lista de marcacao das terapeutas.

Em termos de Upselling, a autonomia € maior, pois ndo existe uma dependéncia para um
outro departamento no momento da venda, isto € particularmente notorio na Rececao, sendo
apenas necessdrio disponibilidade e quartos limpos. Noutros departamentos, nomeadamente no

Spa, essa autonomia € sentida, apesar de haver sempre a necessidade de aprovacao da direcao.

Para Chiang & Birtch, (2006), as recompensas ndo financeiras extrinsecas, podem ser
apresentadas através da oferta de uma maior economia, poder de decisdo, mudanca do estilo de
lideranca e a criacdo de um ambiente de trabalho de maior entreajuda e cooperacio entre
colaboradores, algo que se julga adequado neste caso, pois como o autor indica, isto ird
desenvolver as capacidades dos colaboradores, existindo um maior empoderamento dos

mesmos.

Também o sistema de recompensas tem impacto na motivacao dos colaboradores
entrevistados, sendo que € possivel chegar a conclusio que atualmente ndo existe nenhum
implementado no hotel. A razdo para o mesmo poderd dever-se as restricdes impostas pelos
orcamentos de cada hotel. Apesar disto, algumas respostas apresentam outro tipo de beneficios

para além dos monetdrios, tais como ofertas de alojamento ou de servicos.

De qualquer modo, demonstra-se imprescindivel a criacdo de um sistema, pois apesar
dos colaboradores terem gosto em beneficiar a sua empresa, quando os proprios sdo também
beneficiados, o comprometimento € muito maior, sendo que o sistema de recompensas
apresenta-se como um dos maiores motivadores para um maior comprometimento dos
colaboradores, pois caso houvesse um exponencial aumento de vendas, 0s mesmos apenas iriam
receber mais tarefas e nenhum tipo de recompensa. Tal como refere Kamakura, (2008), em
hotelaria, principalmente através do Front Office, é possivel obter imensos lucros através das
estratégias de Cross e Upselling, porém para manter o seu sucesso 0s colaboradores que as

implementam devem ser recompensados pelo seu esforco.

Resumidamente, respondendo ao Os- Identificar o nivel de aplicacio destas estratégias
na atualidade no Agua Hotels Riverside, é possivel afirmar que a estratégias, nio estio
formalmente implementadas no hotel, ndo havendo linhas orientadoras para a aplicacao das
mesmas, existindo apenas um incentivo verbal, por parte da direcio geral e direcao do hotel, que,
todavia, ndo se traduz na implementacio de medidas estruturais, que de facto fomentem a
pratica destas estratégias, bem como os niveis de motivacao e recompensa dos colaboradores,

que ndo tém grande poder de decisdo, nem algum tipo de recompensa. Desta forma, na
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atualidade, no Agua Hotels Riverside, as estratégias de Cross e Upselling, apesar de reconhecida
a sua importancia e necessidade, ndo estdo verdadeiramente implementas, o que seria

importante, dado o seu impacto financeiro e na satisfacao e fidelizacao dos hospedes.

1.3.4: Objetivo especifico 4

Por fim, apresenta-se o objetivo especifico O4-Apresentar uma proposta orientadora
para a aplicaciio de estratégias de Cross e Upselling no Agua Hotels Riverside. Este objetivo
serd a parte final do estudo, onde, estando ja identificados, na resposta aos objetivos anteriores,
os fatores e razoes que levam ao atual estado da aplicacdo de estratégias de venda de Cross e
Upselling no Agua Hotels Riverside, nesta proposta, concisa e simples, serdo apresentadas
medidas que podem levar a um maior sucesso de aplicacao deste tipo de vendas na unidade

hoteleira.

Contudo, antes da apresentacdo da proposta, mais concretamente as medidas de
melhoria, € necessdrio, como ponto inicial deste objetivo, apresentar os resultados das
entrevistas acerca do ponto de vista dos entrevistados relativamente a existéncia de um
documento orientador para a pratica de Cross e Upselling, bem como alguma ideia completar

dos mesmos para a sua criacao.

Comecando pela necessidade do documento, as repostas demonstram que € de facto
necessdrio um documento, uma proposta, a partir da qual seja possivel apoiar as equipas na
pratica de venda, que seja uma ferramenta de auxilio e orientacao, sendo que das cinco respostas
obtidas acerca do topico, quatro apontam para a sua necessidade, e uma para o seu potencial de
auxilio nas vendas. Para além do mais seria o primeiro documento orientador para o Cross e

Upselling proposta para o Agua Hotels Riverside.

Os beneficios da criacdo do documento seriam, acima de tudo, o seu papel orientador,
seria uma boa ferramenta de formacao, pois como a hotelaria tem uma alta rotacdo de recursos
humanos, algo que o Agua Hotels Riverside, nio ¢ excecio, existe a constante chegada de novos
colaboradores, que necessitam de conhecer os produtos e servicos a serem vendidos e a quem
os vender, como também a abordagem correta ao cliente, pois no inicio, fruto da inexperiéncia,
existe uma rigidez no colaborador, pelo que um documento que lhe ofereca diretrizes a seguir,
permite uma melhor interacdo. Outro beneficio referido, passa pela criacdo de pacotes de
produtos e servicos, que de momento sdo inexistentes, sendo referido o exemplo do Spa, que tem
para venda imensos produtos, tais como 6leos, que ndo apresentam grande saida, pois por si sO

nao despertam interesse, porém vendidos juntamente com outros servicos, como as massagens,
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levaria a um melhor escoamento de produtos. Outros dois beneficios associados pelos
colaboradores, foram o controlo da produtividade e capacidades dos colaboradores, bem como
das reacoes e niveis de satisfacao dos clientes. Para além do beneficio de medidas apds o Check-
in do cliente, um documento orientador, poderia também apresentar medidas que levassem o
departamento de reservas a ter um maior contacto com o cliente e as proprias técnicas de venda,

aliciando-o0, mesmo antes da sua entrada.

Abordando por fim as consideracdes apresentadas pelos colaboradores que segundo eles,
devem ser tidas em consideracdo aquando da criacao e aplicacdo do documento, é possivel

separd-las em dois pontos: consideracoes formais e consideracoes de contetido e aplicacao.
As consideracdes formais sao:

a- O documento deve conter linguagem simples e abrangente.

b- Apresentar o documento aos colaboradores aquando da sua entrada para a empresa.

As consideracdes de conteudo e aplicacio sdo:

a. Apresentar informacao acerca dos varios servicos e produtos do hotel e o ptblico-alvo a
quem os vender.

b. Ter em conta a falta de autonomia dos varios departamentos, em particular a rececio,
arranjando formas de a aumentar.

Apresentar medidas que promovam um maior follow-up ao cliente.

d. Estudo prévio do tipo de hospede recebido no hotel e perceber o0s seus interesses, de
modo a abordd-lo com servicos que o agradem e que sejam adequados as suas
caracteristicas.

e. Necessidade de haver uma maior pressiao e importancia dada ao Cross e Upselling, pois

apenas sdo tidos em conta quando os niveis de faturacdo sao mais reduzidos.

Desta forma, pela variedade de respostas, e funcdes atribuidas ao pressuposto documento de
orientacdo, denota-se que existem vdrias dreas de acdo relacionadas com estes dois tipos de
venda que necessitam de intervencdo, o que um simples documento ndo resolveria. Sao
necessdrias medidas mais aprofundadas que isso, principalmente ao nivel de organizacao
interna, pelos que ao invés de ser apresentado um modelo de documento orientador ao Cross e
Upselling, serda apresentada uma proposta com as medidas necessdrias para uma melhor

aplicacdo das técnicas, uma das quais serd o documento orientador.
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Os pontos a serem referidos nesta proposta tém em consideracio trés dimensoes, a
revisdo da literatura, a andlise das entrevistas e a experiéncia de estdgio do investigador, que
estagiando na Rececao, o departamento do hotel que mais lida com este tipo de venda, bem como
tornando-se, apos o estdgio, colaborador do departamento, apresenta também um
conhecimento alargado do ponto de aplicacdo de ambas as estratégias, podendo assim

apresentar medidas que fomentassem as mesmas.

Desta forma as medidas a serem apresentadas incidem em trés diferentes niveis: a
organizacdo interna do hotel, os colaboradores e os clientes, pois sdo estes os trés grandes
fatores/participantes num possivel sucesso da estratégia de Cross e Upselling no Agua Hotels
Riverside. A nivel da organizacdo interna serdo apresentadas medidas que possam agilizar e
promover toda esta estratégia, facilitando a sua implementacio e desenvolvimento.
Relativamente aos colaboradores, serdo apresentadas medidas que desenvolvam o seu
rendimento e comprometimento para com as estratégias de Cross e Upselling. Finalizando,
relativamente aos clientes, as medidas visam aumentar o conhecimento do hotel acerca dos

mesmos e 0 aumento da sua satisfacdo.

Primeiramente serd exibida a tabela 5, que demonstra, de uma forma mais generalizada,
as medidas que constituem a proposta de Cross e Upselling a ser apresentada, sendo que
seguidamente serd apresentada uma descricdo e explicacdo mais pormenorizada das mesmas,

incluindo os seus varios niveis de acio.
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Tabela 5: Proposta orientadora para a aplicacao de estratégias de Cross e Upselling

Organizacio Interna

Flexibilizacdo dos servicos

Reorganizacio dos hordrios de
funcionamento do Spa e
Restaurante

Maior flexibilizacio da
marcacio de hordrios

Reducio da taxa de Room
Service

Flexibilizacdo da oferta do
servico de Jantar

Variacdo do preco dos
servicos de Restaurante e Spa

Autonomia dos colaboradores

Capacidade de aplicar
descontos e pequenas
modificacdes nos produtos e
servicos prestados.
Necessidade da adaptacdo ao
cliente

Maior poder de decisdo

Vendas em Pacote

Identificar os servicos com
fracos niveis de vendas

Criacdo de pacotes de venda
de modo a conjugar servicos
com dificuldades de venda,
com produtos populares

Continuar o desenvolvimento
de promocoes

Alteracdes fisicas no hotel

Ampliacdo do Restaurante

Criacio de um espaco de
convivio

Criacio de um “Rooftop Bar”
fazendo uso do inutilizado
terraco do hotel

Assuncao das estratégias de

Cross e Upselling pela Direcdo

Apresentacao a0s
colaboradores, de um
documento oficial, a

incentivar a pratica do Cross e
Upselling e a sua necessidade.

Apresentacio das
necessidades e mais-valias da
aplicacilo de ambas as
técnicas de venda.

Colaboradores

Formacdo para a prdtica do
Cross e Upselling

Formacio de Upselling, dada

pelas chefias e direcio, para
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formar os  colaboradores
acerca de todos 0S servicos,
produtos e possiveis vendas

do departamento

Perspetiva de troca de
experiéncias e competéncias

entre e Intra departamentos

Criacdo de um Sistema de
Recompensas

Recompensas econodmicas e
financeiras: Recebimento de
comissdo por venda ou

prémios de produtividade

Recompensas nao-
financeiras: plano de
beneficios

Criacdo de um Manual
Orientador

Descricio e informacio de
todos os servicos e produtos
do hotel

Apresentacio de guides de
procedimentos a  seguir,

mediante diferentes fatores

Incentivar a venda online:
Criacio de mensagens e

folhetos promocionais.

Clientes

Estudo da segmentacio do
Hotel

Categorizar 0s clientes

segundo tipologias.

Definir a taxa de ocupacio
para cada tipologia durante
um determinado  periodo

temporal.

Elaboracio de adaptacdes e
modificacdes na prestacio de
servicos e venda de produtos

atuais

Avaliacio da satisfacio dos
clientes

Envio de inquéritos de
satisfacio relativamente aos
servicos/produtos de Cross e

Upselling adquiridos

Arquivo e tratamento de

dados: aplicacdo num possivel
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retorno do cliente, levando a

consequente fidelizacio

Fonte: Elaboracao Propria

Proposta orientadora para a aplicacio de estratégias de Cross e Upselling no Agua

Hotels Riverside:

Como referido, serd agora apresentada uma descricio mais detalhada, das medidas a

aplicar, para uma melhor prdtica das vendas de Cross e Upselling.

Organizacio Interna

1- Flexibilizacao de servicos

Analisadas as entrevistas, € possivel perceber que, os colaboradores, apesar de realcarem a
potencialidade dos servicos, demonstram que existem certas restricoes, principalmente para os
colaboradores da Rececdo, em aplicarem as estratégias de venda, nomeadamente as de Cross-
Selling. Existe sempre uma clara dependéncia do departamento a qual a venda do servico esta
inerente, quer seja pela questdo de hordrios, possibilidade de executar o servico ou
impossibilidade/recusa em apresentar uma proposta de preco mais adequada por parte da
direcdo do hotel. Apresentam-se desta forma, algumas questdoes onde € altamente necessdrio

algum tipo de modificacao.

Reorganizacao dos hordrios de funcionamento do Spa e Restaurante:

A realizacdo do estdgio no departamento da Rececdo, bem como a revisao de criticas
online, permite perceber que existem algumas reclamacdes por parte dos clientes relativamente

aos hordrios do Restaurante/Bar e principalmente relativamente aos hordrios do Spa.
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No caso do Restaurante, as criticas sdo mais relativas a necessidade de reserva de um
hordrio especifico para poder jantar e nao ao hordrio de funcionamento. O Bar pelo seu lado, pela
necessidade e procura dos clientes na época alta, o seu hordrio de encerramento, apesar de nao
oficialmente, passa para a meia-noite. Todavia, durante a época baixa, fruto da menor ocupacao,
como também do facto de nem todos os clientes serem do segmento de lazer, existe uma menor
procura, o Bar e, por conseguinte, o Restaurante, pois estando no mesmo edificio, encerram pelas

22 horas. Isto leva os clientes a procurar em outras solucoes exteriores ao Hotel.

Também o hordrio do Spa necessita de atualizacao, pois segundo os clientes, este abre
muito tarde e fecha muito cedo, tendo um hordrio de funcionamento entre as 10h00 da manha e
as 19h00. Pela parte da manha, existem muitos hospedes que pretendem/gostavam de usar
certas facilidades do Spa antes de irem trabalhar, visitar a regiao, ou efetuar o Check-out, pelo
que as 10 horas € jda um hordrio tardio. Depois o hordrio das 19 horas, é a mesma questdo, 0s

hospedes retornam ao hotel e gostariam de usufruir dos servicos, porém nao € possivel.

Dito isto, torna-se necessario o alargamento do hordrio de funcionamento, porém € obvio
que existe um grande entrave, a falta de colaboradores para o efeito, todavia o impacto seria

significativo.
Maior flexibilizacdo na marcacao de horarios:

O Spa é o departamento do hotel onde mais restricoes existem relativamente a hordrios.
E necessdrio a marcacdo de hordrios para qualquer tipo de servico. Durante o funcionamento
didrio deste departamento ou apos o seu encerramento, € complicada a marcacio de servicos,
pois ndo existe uma agenda partilhada em tempo real, relativamente aos hordrios e
disponibilidade dos servicos, dado que ainda sdao usados métodos fisicos. Desta forma, a criacdo
de um documento atualizado em tempo real, e utilizado pelos varios departamentos, seria
completamente adequado, evitando situacoes menos profissionais e até mesmo amadoras, tais
como um colaborador ter de se dirigir ao Spa a verificar os hordrios, pois as terapeutas estavam
a efetuar uma massagem, ndo podendo efetuar atendimento ao publico ou atender o telefone. O
Spa foi 0 exemplo, porém as marcacdes para o jantar também poderiam ser efetuadas da mesma
forma, sendo que os colaboradores do Restaurante, consoante a disponibilidade de staff e de
espaco, poderiam ir fechando os hordrios. Basicamente o objetivo, seria acabar com situacoes
em que € necessario referir ao cliente “S6 um segundinho por favor, que terei de confirmar com

0s colegas se ainda ha disponibilidade para hoje”.
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Reducio/abatimento da taxa de Room Service:

A taxa de Room Service ser 7,5€ € talvez ajustada para a realidade dos precos praticados
durante o verdo, pois caso o preco fosse muito mais reduzido, o uso da mesma seria demasiado
elevado, algo que seria inexequivel no Agua Hotels Riverside, devido ao problema crénico de falta
de colaboradores. Todavia, para os restantes meses do ano, em que o preco didrio, a menos que
exista um evento que eleve imensamente a ocupacao e consequentemente 0 pre¢o, nao
ultrapassa os 60€, este valor ¢ inadequado. E normal que um cliente que seja abrangido por estas
tarifas julgue inadequado o preco praticado, o que explica as fracas vendas deste servico. O
servico de Room Service tem bastante procura na época baixa, pois o facto do hotel trabalhar
imenso com grupos, particularmente equipas de futebol, que muitas vezes ocupam grande parte
do Restaurante, emitindo bastante ruido, prejudicam bastante a experiéncia dos restantes
hospedes, pelo que a reduciao da mesma, para um preco simbdlico, suscitaria imensa procura

pelos clientes.
Flexibilizacao da oferta do servico de Jantar:

Durante o hordrio de jantar, o servico de Snacks do Bar encerra, vendendo apenas
bebidas. Inimeros sdo os casos de clientes que nao desejam uma refeicio completa, seja menu
“Sugestao do Chefe” ou menu Buffet, desejando apenas uma sopa ou algo semelhante. Muitas
vezes, esse pedido é recusado, originando reclamacdes junto da Rececdo, por algo
completamente exequivel. Torna-se necessdrio existir uma maior flexibilidade na oferta dos
servicos de jantar, um héspede ndo deve ser forcado a escolher um dos 3 pratos da “Sugestio do

Chefe”, deve ter outras escolhas que vao de encontro as suas necessidades e pretensoes.
Variacao do preco dos servicos de Restaurante e Spa:

As medidas de Revenue Management aplicadas no hotel sdo quase exclusivas ao alojamento,
ou seja, valor do quarto, pois sao calculados e aplicados pelo departamento comercial. Durante
a época baixa, os precos didrios de um quarto atingem valores muito reduzidos, pois a procura
diminui, porém, os precos dos servicos de Restaurante/Bar e Spa permanecem inalterados, o que
provoca dificuldade para a venda dos mesmos. E complicado vender uma massagem de 60€ a
um héspede cujo valor da tarifa didria seja de 50€. Na questio dos jantares, sucede 0 mesmo, um
casal que consiga reservar uma tarifa competitiva pelo valor de 50€ com pequeno-almoco
incluido, serd muito dificil efetuar-lhe a venda de um jantar, de menu fixo, pelo preco de 17,50€
por pessoa. Denota-se a necessidade da oscilacao dos precos consoante época do ano e acima de

tudo, procura que o Hotel apresenta. Os precos necessitam de variar conforme a época do ano, e
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acima de tudo consoante os precos do alojamento, caso contrario, estes tornam-se imensamente

dispares.

2- Autonomia dos colaboradores

A autonomia para além de ser um tipo de recompensa que uma empresa pode oferecer aos
seus colaboradores, ndo tendo custos para si e aumentando a moral e sentimento de motivacio

e confianca (Ferreira et al., 2018).

E essencial, para a aplicacdo destas estratégias, que os colaboradores tenham poder de
decisdo e se sintam capazes, para assim assumir uma visdo orientada para as vendas,
conseguindo, por si s6, com apenas a sua atitude e capacidade, levar um determinado cliente a
adquirir um novo produto (Norvell et al., 2020). Esta questio foi levantada pelo E5, referindo que
a aplicacao de vendas de Upselling, necessita sempre da aprovacao da direcdo, tal como o E2,
que refere que a rececdo ndo tem autonomia nenhuma para a aplicacdo de vendas de Cross-

Selling.

Uma maior capacidade de aplicar descontos e modificacoes nos servicos apresentados € por
demais evidente. Serd necessdrio que os colaboradores tenham a capacidade de modificar certos
produtos, para ir ao encontro dos desejos dos clientes., basicamente, conseguirem adaptar a
oferta ao cliente. Se um cliente desejar efetuar uma massagem, porém, ao invés de realizar os 60
minutos estipulados no menu de servicos, desejar realizar apenas 40 minutos, como também
uma adaptacao do preco, o colaborador necessita de ter uma autonomia total para argumentar
com o cliente, tentando assegurar a venda de qualquer forma, sendo que nestas situacoes,
chamar um superior hierdrquico acaba por diminuir a motivacao do colaborador, bem como que
o cliente assume o Hotel como estrito, ndo havendo uma flexibilidade por parte de quem estd a
vender os servicos e a relacdo com o colaborador € destruida, porque a partir daquele momento
a pessoa que o cliente quererd abordar serd logicamente superior hierdrquico, pois é este que
tem permissdo para tomar as decisOes e atender as suas necessidades. Basicamente € proposto
um maior poder de decisdo dos colaboradores, relativamente a decisOes que estdo envoltas
dentro da sua drea de trabalho, ndo havendo necessidade de estar constantemente a contactar

as chefias, ou na maioria dos casos, a Direcao.

Esta autonomia estd também muito dependente da flexibilizacAo dos servicos referidos
anteriormente, dando ao colaborador uma capacidade de perceber os servicos disponiveis e a

capacidade dos restantes colaboradores para os efetuarem.
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3- Vendas em Pacote

Pegando nas afirmacoes do E5, que refere a dificuldade em vender determinados produtos
no Spa Agua Viva, como por exemplo 6leos de massagem, que segundo o mesmo poderia ser
combatido, caso fossem implementadas estratégias de venda que se focassem na criacao de
promocdes, ou criacao de packs, ou seja um conjunto de servicos e produtos. Também o E9,
aponta que existem determinados produtos que ndo tém um nivel de vendas satisfatorio, sendo
que a criacdo de promocoes e de pacotes, ¢ uma forma adequada para o escoamento de

inventario.

A criacdo do pacote, numa tentativa de conjugar vdrios servicos e produtos, para assim
melhor aliciar o cliente, entra claramente numa otica de Cross-Selling, o cliente compra um
jantar, mas é-lhe também vendido um vinho. Um fator fulcral para uma correta aplicacdo de uma
técnica de Cross-Selling, é a complementaridade entre os servicos existentes, sendo possivel

efetuar uma combinacio dos mesmo Schmitz et al. (2014).
Desta forma, alguns dos exemplos de pacotes de venda a efetuar seriam:

a) Oferta de uma garrafa de espumante por cada venda de 3 jantares.

b) Aplicacio de um desconto de 50% na venda de 6leos de massagens e ervas aromaticas na
compra de uma massagem tipo “Ritual” (massagens com preco mais elevados).

¢) Aquando de um upgrade de quarto, oferecer em todos os jantares efetuados no
Restaurante, uma garrafa de vinho.

d) Nos casos em que os clientes facam o Upgrade para o regime de Meia-Pensao, oferecer

gratuitamente o Room Service.

Relativamente as promocoes, apesar de ja estarem implementadas (Anexo C), tanto no
Restaurante como no Spa, algo que foi uma aposta da nova direcdo, que surtiu impactos
imediatos, o investimento nas mesmas deve continuar, e poderiam ser estendidas também a
rececdo, tendo o0s rececionistas permissdo para a aplicacdo de valores distintos daqueles
providenciados pelo departamento comercial, podendo assim aliciar o cliente mais facilmente,
basicamente niao haver o restringimento de seguir até ao detalhe minimo o valor do Upselling
para, por exemplo, um upgrade de quarto. Desta forma, serd possivel argumentar e até mesmo
negociar com um cliente de forma mais aberta. Relativamente ao Cross-Selling, havendo a
possibilidade de efetuar uma venda para quatro jantares, porém efetuando um desconto de cinco

euros no valor total, isto acabaria na mesma por ser compensatorio.
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4- Alteracgoes fisicas no hotel

O E8 refere que para uma maior potencialidade da aplicacdo das duas técnicas de venda é
aconselhdvel uma alteracio estrutural do espaco do hotel, principalmente a nivel do Restaurante
e Bar. A ampliacdo do Restaurante € necessdria, pois este é demasiado pequeno para a
quantidade de quartos existentes, tornando-se assim necessdrio aumentar o nimero de lugares
existentes no mesmo, pois a racio de quartos- lugares disponiveis € bastante dispar. Apesar do
hotel possuir “somente” centro e trinta quatro quartos, devido ao facto do hotel dispor de
cinquenta suites, que conseguem albergar no mdximo trés pessoas, durante a época alta, este
acolhe cerca trezentos hospedes, criando imensa pressao no servico de restauracdo Para além
disto, é necessdrio notar que muitos dos lugares presentes neste espaco sao também utilizados

por clientes do Bar, visto que estes dois servicos partilham o mesmo edificio.

A ampliacdo seria relativa ao espaco interior, como também ao exterior, sendo que a zona de

esplanada, junto a piscina, € bastante reduzida.

A criacdo de um segundo Bar, que esteja mais afastado do Restaurante, aumentando assim a
capacidade do servico do departamento de F&B, é também fulcral, pois o facto do Restaurante e
Bar estarem mesmo lado a lado, apresenta limitacoes a nivel de espaco, como também de
ambiéncia, pois provoca um aumento de fluxo de pessoas, que pretendem usar apenas um dos
servicos. Torna-se desta forma necessdrio a separacao destes dois servicos. Dito isto, e tendo
em conta que o terraco do Hotel esta inutilizado, sendo desperdicado assim o seu potencial e
dada a privilegiada vista que o Hotel possui para o Rio Arade e cidade de Portimdo, € proposta a
construcao de um “Rooftop Bar”. Esta medida resolveria a questao da necessidade de separacao
de servicos, fazia uso de um espaco completamente inutilizado do hotel, a0 mesmo tempo que

apresentava uma oferta imensamente exclusiva na zona de Portimao.

O Agua Hotels Riverside, como referido, por ndo ter sido construido de raiz com o intuito de
ser uma unidade hoteleira, apresenta determinadas limitacoes, sendo uma das mais evidentes, a
falta de um espaco de convivio, uma sala de jogos ou algo semelhante, que consiga providenciar
aos seus clientes um espaco onde possam consumir os produtos vendidos num ambiente mais
relaxado. Os unicos locais no hotel, sdo o lobby da rececio e o espaco do bar, pelo que apds o
fecho do mesmo, os clientes ficam apenas com duas opc¢oes; ir para os quartos ou abandonar o
hotel.

O desenvolvimento das estruturas do hotel, orientadas para as prdticas de Cross e Upselling,
seriam benéficas para a venda a hospedes, porém também a passantes, pois a zona do Parchal,

estd bastante desnutrida de ofertas do género. O objetivo € reduzir a monotonia, evitando que
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estes saiam do hotel. A nova direcdo implementou as “Noites Temadticas” a terca e sexta-feira,
com um musico ao vivo, que surtiu efeito, pelo que a criacdo de novos espacos, que melhor

suportem estes eventos, seria claramente uma mais-valia.

5- Assuncio das estratégias de Cross e Upselling pela Direcao

E possivel denotar que ndo existe um incentivo formal por parte da Direcdo, apenas um
incentivo verbal pela parte da direcdo do hotel e direcdo geral do grupo hoteleiro. Desta forma,
torna-se necessdria a apresentacao aos colaboradores operacionais, de um documento oficial,
proveniente da Direcdo, que providencie as mesmas metas a atingir, e as necessidade do sucesso
das mesmas. Explicar a quantidade de jantares ou massagens que devem ser vendidos por cada

meés, para assim haver uma alta rentabilidade dos servicos.

Seria um documento sumadrio, de apresentacdo, onde estariam sumarizados os valores a
atingir e todo o processo e fatores que o integram, tais como algumas das medidas presentes na

atual proposta.

Colaboradores

1- Formacio para a pratica do Cross e Upselling

Os resultados do estudo demonstram que existe, apesar de muito satisfatorio, um
conhecimento pouco abrangente das caracteristicas das vendas de Cross e Upselling, bem como
dos servicos do hotel onde estas podem ser implementadas. Desta feita, e tendo em conta a
enorme interacdo que existe entre colaborador e cliente no momento da venda, torna-se
necessdrios que os colaboradores tenham o maior conhecimento possivel acerca do hotel e dos
servicos passiveis de Cross e Upselling. A andlise das entrevistas, denota uma grande
concentracdo de respostas em apenas dois ou trés servicos, sendo que, para o Upselling, a
maioria refere apenas o Upgrade de quarto, e para o Cross-Selling apenas a venda de refeicoes,
nomeadamente o jantar. Isto demonstra que os colaboradores entrevistados ndo tém um
conhecimento aprofundado de todos os servicos do hotel, o que é completamente 16gico, pois
nunca foram expostos a algum tipo de formacao. Referindo um exemplo, durante a realizacdo do

estdgio, era notorio que grande parte dos colaboradores da Rececdo ndo conseguiam identificar
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e explicar todos os servicos de massagens do Spa, o que € critico, pois este encerra as 19 horas,

comprometendo assim possiveis vendas.

Tendo isto em conta, torna-se necessaria a formacdo dos colaboradores, sendo esta dividida

em dois pontos: formacao dos servicos do seu proprio departamento e formacdo de um outro.

A nivel de Upselling, as chefias, que pela sua experiéncia e conhecimentos demonstrados,
dariam uma maior formacdo aos seus colaboradores, de forma que estes fiquem com um
conhecimento completo de todos os servicos prestados. Dando o caso do Restaurante, o chefe de
sala, teria a funcao de apresentar todos os tipos de vinho, a sua origem, especificidades e
logicamente o preco, para os empregados de mesa, terem melhores conhecimentos e poderem
assim argumentar as suas caracteristicas com os clientes. O mesmo se adequa a qualquer Snack,
Cocktail, enfim, qualquer produto passivel desta técnica de venda. Dado o seu poder de decisao
e conhecimento, a direcdo do hotel também deveria estar integrada no processo. £ necessario
que os colaboradores conhecam o departamento no seu todo, para o melhor o poder apresentar
ao cliente, e assumirem-se como uma fonte fidedigna de informacao, cujos conselhos possuem

algum valor para o cliente (Norvel et al., 2018).

A nivel de Cross-Selling é necessario um “Cross Training” dos colaboradores do Agua Hotels
Riverside, € necessario que acima de tudo exista um maior intercambio entre os departamentos
de modo que a informacao fique mais difundida por todos os colaboradores. Denota-se que 0s
colaboradores estdo um pouco fechados dentro o campo de conhecimentos do seu
departamento e das suas funcdes, principalmente o Spa e Restaurante, o que € ilogico pois estes
departamentos encontram-se literalmente a 15 metros de distancia. O ponto fulcral desta medida
¢ a troca de conhecimentos e experiéncias entre os varios colaboradores do hotel, pois denota-
se que 0 conhecimento ja estd presente, os resultados do estudo demonstram isso mesmo, porém

é necessario dissemind-lo pelos vdrios departamentos e seus integrantes.

Dito, isto é proposto que os colaboradores dos 3 departamentos de atendimento ao publico,
a Rececdo, Spa e Restaurante/Bar, visitem outros departamentos, percebam o0 seu
funcionamento pessoalmente, e que recebam formacoes dos colaboradores do mesmo,
principalmente relativamente aos seus produtos, para assim mais facilmente os poder vender
junto dos clientes. Para uma nocio de um funcionamento correto, este plano de formacao, devera

ser colocado em pratica apos o do Upselling, pois os colaboradores de cada departamento ja

tiveram tempo para interiorizar os ensinamentos passados pelos seus chefes e direcao.
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2- Criacdo de um Sistema de Recompensas

Ao longo darevisao da literatura foi demonstrado o papel central do colaborador na aplicacdo
das técnicas de venda (Schmitz 2014), nomeadamente a sua relacao com os clientes. Desta forma
torna-se necessdrio um sistema que beneficie os colaboradores com bons niveis de rendimento,
deste modo, este irdo aumentar ainda mais o seu comprometimento e niveis de produtividade
(Lazear, 2000). Bustamam et al., (2014), refere que em hotelaria devera existir um sistema de
recompensas bem balanceado, que conjugue recompensas financeiras e nao financeiras,
promovendo assim o nivel de vida pessoal dos colaboradores, como também o ambiente de

trabalho, que em hotelaria é algo dificil de obter (Staufenbiel & Konig, 2010).

A andlise das entrevistas, também revela uma visao semelhante, demonstrando que ndo
existe, no momento, nenhum implementado no hotel, que poderd prender-se por aspetos
financeiros. Todavia este € necessdrio, pois iria aumentar o nivel de comprometimento e
satisfacdo dos colaboradores, aumentando assim as vendas e a qualidade do servico. Tal como
refere 0 E8, aquando da sua passagem pelo grupo Pestana, os empregados de mesa e
rececionistas eram comissionados aquando da venda de um produto complementar/superior,
sendo essa recompensa convertida em saldrio ou outro tipo de prémios, tais como estadia em

outros hotéis do grupo.

Desta forma, abordando as recompensas financeiras, sio aqui propostas duas formas:
Recebimento de comissio pela prdtica de uma venda, algo que no momento apenas as terapeutas
do Spa sao beneficiadas. Esta forma iria certamente incentivar os colaboradores, pois quanto
maior a venda, mais rentdvel era o valor comissiondvel. Contudo, esta medida do ponto de vista
administrativo, levantaria oposicdes, pois em certos casos o valor comissiondvel seria bastante
elevado. A outra forma de recompensa financeira seria o recebimento de prémios de
produtividade, que segundo a andlise de outros grupos hoteleiros, se situaria entre 5-10% do
saldrio do colaborador. Mediante a época e més do ano, a direcdo implementaria um nimero de
receita ambicioso, que poderia ser direcionado por departamento ou por colaboradores, sendo
justo e exequivel, levando assim as equipas a colocar em pratica toda o conhecimento e

capacidade obtida.

Relativamente as recompensas nao financeiras, € sugerida a aplicacdo de um plano de
beneficios que, para uma melhor aplicabilidade e funcionalidade do mesmo, deveria ser aplicado
a todo o grupo Agua Hotels. A semelhanca de grandes grupos hoteleiros de referéncia nacional,
tais como o Pestana e o Vila Galé, seria adequado ter uma lista de beneficios para os

colaboradores, pois nao exigiria um investimento financeiro tdo direto e impactante como um
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programa de comissoes, pois seriam oferecidos beneficios mais indiretos. Desta forma, o plano
seria apenas acessivel a colaboradores que apresentassem um nivel de desempenho elevado.
Neste ponto, a andlise da performance poderia ser individual, ou seja, segundo as vendas de cada
colaborador, ou por departamento, sendo que seriam estipuladas metas financeiras, mediante a

época e meés do ano. O plano deveria assim conter 5 beneficios base:

. Estadias gratuitas com limite de duas noites em qualquer unidade hoteleira do grupo.
II.  Seguro de saude.
. Desconto em todos os produtos Agua Hotels, desde Alojamento, Restauracio e
Wellness, estendivel também a familiares.
IV.  Oferta de vouchers para jantares ou massagens no Spa.
V.  Permissao para usar determinadas facilidades do hotel, tais como a lavandaria e

espacos de recreio.

Todavia, um dos grandes entraves da aplicacdo deste plano, seria o facto de ser algo apenas
nio inerente e impactante apenas ao Agua Hotels Riverside, abrangeria o grupo no seu todo, bem
como ¢ obvio que a capacidade financeira do grupo Agua Hotels nio se assemelha aquela dos
referidos. Nao obstante, a sua aplicacdo era totalmente possivel, pois a excecdo do seguro de
satide, nenhum das outras medidas requer um esforco financeiro significativo por do grupo

hoteleiro.

3- Criacao de um Manual orientador

A criacdo deste manual, deverd ter por base as opinides referidas pelos colaboradores
entrevistados, sendo que aspetos mencionados, tais como maior autonomia, ou estudo de
mercado, nao seriam tidos em conta, sendo jd apresentados como outras medidas. O conteudo
deste documento seria de caracter informativo e orientador para os colaboradores,
apresentando procedimentos a seguir, para lidar com situacOes relativas a venda de um
determinado produto ou servico, como também formas de abordar e lidar os vdrios tipos de

clientes frequentadores do Hotel.

Desta forma, informacoes do hotel, os seus quartos, servicos, produtos e especificidades,
ou seja, a descricdo da entidade, efetuada no inicio do presente estudo, com um maior destaque
na vertente dos produtos e servicos, existindo uma explicacdo pormenorizada dos mesmos, a
qual os colaboradores poderao recorrer, para estudo, ou mesmo no decorrer de uma venda.
Tendo em conta, o ritmo com que novos colaboradores que incorporam a equipa, torna-se

adequado haver esta descricdo documentada.
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Contudo, tal como referido pelo E9, o foco deverd ser na criacio de guides de conversas,
adaptadas a venda de determinados produtos, direcionados a diferentes publicos. Pequenas
abordagens e termos que possam ser aplicados pelo colaborador, que o levem a conversar com
o cliente acerca de assuntos para além das suas funcoes, conduzindo-o até uma gama de servicos
que este possa adquirir, sendo que quando perceber as caracteristicas do cliente devera
apresentar um produto especifico, apresentado, devido aos programas de formacdo
anteriormente referidos, a melhor informacao possivel acerca do mesmo, para conseguir fechar

a venda.

As vendas online também devem ser tidas em conta na criacio do documento, pois como
referido ao longo da andlise das entrevistas, o hotel disponibiliza ferramentas online que podem
ser utilizadas para, entre outras coisas, a venda de servicos. Dentro destas, destacam-se 0
“ChatBot”.

O E4 refere que através desta ferramenta € possivel efetuar um contacto remoto com o
cliente, algo que ird agilizar e facilitar o processo de venda. Também o E2 refere a necessidade
do departamento de reservas estar mais envolvido nos processos de venda, pois, ao contrario da
Rececido e restantes departamentos, tem acesso privilegiado aos contactos dos clientes, mesmo
antes de estes efetuarem o Check-in na unidade hoteleira. Para o Cross e Upselling online, seriam
criadas mensagens. Desta forma, este departamento, ficaria responsdvel pelo envio de
mensagens via Chatbot, com o intuito de promover os varios servicos da unidade, segmentando
os clientes, tentado perceber as suas necessidades, tal como refere o E4, um casal jovem e um
casal mais velho irdo ter diferentes necessidades. O manual orientador, deverd conter mensagem
promocionais, bem como imagens e folhetos promocionais prontos a enviar para os clientes,

mediante as suas pretensoes e caracteristicas.

Atentando na figura 17, esta € um exemplo de uma abordagem via Chatbot, aplicada
através das caracteristicas dos elementos da reserva, tais como se sao um casal, a sua idade, pais
de origem, entre outras, sendo assim apresentados produtos que se possam adequar as suas
necessidades. Analisadas estas questoes € enviada uma frase promocional, seguida de material

promocional fisico e digital, pré-realizados pelo departamento de Marketing, para o efeito.
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Figura 17: Exemplo de uma abordagem de venda via Chatbot

0 primeiro 014 de Muitos!
Estamos aqui, via WhatsApp para simplificar.

Cochktail € a jungio de harmonia e eguilibrio.

Nio perca a oportunidade de experimentar um
dos nossos cocktails.

Boa Tarde, podemos ter mais informagdes
sobre os vossos cocktails?

Obrigada pela informacio
Até breve (&)

Fonte: Elaboracao propria
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Clientes

1- Estudo da segmentacao do Hotel

O E6 aponta para a necessidade de perceber o tipo de cliente que o hotel recebe, para assim
apresentar formas de o receber, como também o El destaca a importancia de realizar o estudo
prévio das reservas, para assim ser mais fdcil de vender determinados servicos, tais como

refeicoes.

Como refere Santos (2016), torna-se necessario um estudo dos clientes, tentando perceber
as suas necessidades, de forma a oferecer o melhor servico possivel, ou seja, 0 mais adequado e
que surta curiosidade nos clientes. Tal como refere o autor, € necessdrio escolher o momento e
publico ideal para lancar uma determinada campanha de vendas, algo que nio estd a ser
efetuado no Agua Hotels Riverside. Santos (2016), afirma que é necessario categorizar os clientes,
o que no Agua Hotels Riverside nem sempre ¢ efetuado, pois como é possivel denotar ao longo
da descricao do hotel, este trabalha com varios e distintos tipos de clientes, ndo existindo uma

categorizacio por segmento, mas apenas por precos e agéencia.

Nos meses de inverno, chegam a estar hospedados a0 mesmo tempo, varios tipos de grupo,
clientes corporate, clientes de lazer e clientes de longa duracdo, o que torna necessdria esta
categorizacdo. Nao estd aqui de todo, a ser incentivada a exclusio de determinado tipo de cliente,
pois apesar de tudo, os meses de inverno siao os de época baixa, pelo que € necessdrio aproveitar
todo o tipo de procura existente. O que estd a ser referido, é que seria benéfico perceber as
percentagens de ocupacdo de cada tipo de cliente, de modo a estruturar as ofertas de Cross e

Upselling de acordo, para estas se apresentarem competitivas

Também ao longo do estdgio, foi observado que durante o inverno, certos servicos tais como
massagens, principalmente os “Rituais”, que apresentam um preco bastante elevado, nio tém
safda (Anexo G). Durante esta época o tipo de clientela do hotel é completamente dominado por
grupos, que ja tém atividade planeadas e clientes Corporate, que tém tarifas muito baixas, e que
passam pouco tempo no hotel, algo também referido pelo E2. Os clientes de lazer, por sua vez,
usando tarifas muito baixas, ndo fazem muitos consumos internos, sendo que muitas vezes o

preco destes produtos € superior aos valores da didria.

Desta forma, juntamente com o departamento comercial, torna-se necessario perceber
exatamente a percentagem de clientes de cada tipologia que dao entrada no hotel num

determinado espaco de tempo, bem como as caracteristicas da sua reserva, para assim
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compreender, que oferta pode ser criada e quais as modificacoes a efetuar na existente, para se
tornar mais apetecivel para os mesmos, aumentando os seus niveis de satisfacdo e consequente

faturacdo do hotel.

A limitacdo desta medida prende-se pela fraca segmentacio apresentada no Agua Hotels
Riverside, principalmente nos meses de época baixa, pois o hotel é forcado a trabalhar com vdrios
segmentos de mercado, os jd referidos clientes corporate, grupos (maioritariamente de desporto
ou turismo sénior), bem como os clientes de lazer, onde depois se subdividem os viajantes
individuais, casais sem filhos e as familias, para além dos clientes de longa duracao. Desta forma,
durante esta época do ano, serd dificil de especificar, para uma altura concreta, o tipo de

segmento dominante a ter entrada na unidade.

2- Avaliacao da satisfacao dos clientes

A satisfacdo dos hospedes € central para a correta aplicacdo de uma estratégia de Cross e
Upselling, pois quando o cliente se sente beneficiado apds 0 momento da sua compra, a visdo
que este adquire da empresa sofre alteracoes, comecando a criar lacos de afinidade e possivel
fidelizacao (Charles, 2011).

Desta forma, tomando como ponto de partida o inquérito de satisfacdo que ja estd
implementado pelo Hotel, envaido via “WhatsApp” para os clientes, apos o seu Check-out, este
poderia sofrer alteracdes, incluindo uma série de questdes rdpidas relativamente aos produtos
complementares adquiridos ao longo da estadia. Por exemplo, se um cliente comprou uma
massagem, seriam apresentadas duas ou trés questoes, relativamente a mesma. Tudo isto
permite a organizacdo do hotel perceber os aspetos a melhorar, e se a segmentacao foi bem
efetuada. Esta informacio, apos tratada e armazenada, seria tida em conta aquando do retorno

do cliente a unidade.

Através destas simples questdes, o cliente sente-se acompanhado, sente que nio foi
esquecido pelo Hotel apos o momento da venda ou a sua saida do hotel, existindo desta forma
um follow-up, pois muitas vezes os vendedores esquecem-se dos clientes apds o momento da

venda, algo errado, pois 0 acompanhamento poderd criar uma relacio de longo termo.

Esta apresenta-se como o ultimo ponto das medidas apresentadas, no qual € possivel

perceber, nao s6 o seu impacto financeiro direto, mas também indireto, pois a satisfacao do
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cliente ditard, possivelmente, o seu retorno, e com informacio adquirida acerca das suas

preferéncias, a sua proxima estadia serd ainda mais satisfatoria.

1.4: Conclusio do Estudo Empirico

Finalizada a investigacao, cujo tema era “A aplicacao de estratégias de Cross e Upselling
em contexto Hoteleiro: O Estudo de caso do Agua Hotels Riverside”, tendo em consideracio toda
arevisdo bibliogrdfica efetuada acerca dos conceitos e aplicacao de técnicas de Cross e Upselling,
e todo os fatores que determinam o sucesso da sua implementacdo, bem como os resultados
obtidos através da aplicacao da metodologia de investigacao qualitativa, é possivel alcancar
importantes conclusdes acerca do estado de implementacio das estratégias de Cross e Upselling

no Agua Hotels Riverside, bem como formas de as melhorar.

O primeiro objetivo, Analisar a sensibilidade as estratégias de Cross e Upselling por
parte dos colaboradores do Agua Hotels Riverside, demonstra que todos os colaboradores do
Agua Hotels Riverside apresentam um nivel de conhecimento razodvel acerca das estratégias de
Cross e Upselling, tendo todos referido os seus conceitos, e no que consistem as estratégias,

apresentado exemplos especificos da unidade hoteleira.

O segundo objetivo, Identificar os servicos passiveis de Cross e Upselling no Agua
Hotels Riverside, permitiu perceber que os conhecimento gerais que os colaboradores detém
acerca das estratégias, sdo aplicaveis no caso especifico do Agua Hotels Riverside. Os resultados
demonstram que os departamentos com servicos passiveis de Cross e Upselling sdo a Rececdo,
Restaurante/Bar e o Spa, sendo que 0s servicos especificos mais vezes referidos foram a venda
de jantares e o Upgrade de quarto. Houve uma grande incidéncia nestes dois servicos, o que
denota que ndo existe um conhecimento muito aprofundado dos colaboradores, acerca dos

variados produtos e servicos prestados no Agua Hotels Riverside.

Relativamente a potencialidade dos servicos de Restaurante e Spa, as repostas sao
positivas, porém sdo necessarias alteracoes a nivel organizacional e fisico, para uma melhor
rentabilidade dos mesmos. A mesma potencialidade estd inerente a venda de servicos externos
ao hotel, através do departamento de Rececio, pois a localizacdo do hotel potencializada este

tipo de vendas.

O terceiro objetivo, Identificar o nivel de aplicacdo destas estratégias na atualidade no

Agua Hotels Riverside, demonstra que a aplicacio destas estratégias nio estd formalmente
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implementada na unidade hoteleira, existindo apenas o incentivo e orientacio verbal, por parte
da Direcao. Nao existe desta forma, nenhuma linha orientadora oficial, como também a ndo
aplicacdo de medidas estruturais que permitam agilizar e potenciar este tipo de vendas. Todavia,
independentemente do estado de aplicacdo, o impacto deste tipo de vendas a nivel financeiro e
de satisfacdo dos hospedes é positivo. Relativamente aos colaboradores, denota-se que estdo ndo
possuem as condicOes e autonomia necessdria para a pratica de vendas de Cross e Upselling,
como também nao recebem algum tipo de motivacdo ou recompensas pelas mesmas, o que €

necessario.

Desta forma, na atualidade do Agua Hotels Riverside, apesar de serem reconhecidas as
potencialidades e impactos deste tipo de venda, estas nao estao corretamente implementadas,
denotando-se falhas a nivel de planeamento, agilizacdo dos servicos e reconhecimento do papel

central dos colaboradores.

Por fim, o objetivo 4, Apresentar uma proposta orientadora para a aplicacido de
estratégias de Cross e Upselling no Agua Hotels Riverside, demonstra primeiramente a
necessidade de um documento orientador, bem como os beneficios do mesmo ao nivel da
formacdo e orientacao dos colaboradores, como também de uma melhor estruturacio e venda

da oferta.

Conjugando os resultados do estudo, a experiéncia de estdgio, e revisdo bibliografica, ¢
apresentada uma proposta orientadora, contendo medidas orientadoras para a aplicacdo de
estratégias de Cross e Upselling, divididas em trés niveis de acdo, a organizacio interna do hotel,
0s colaboradores e os clientes, pois sdo estes 0s 3 grandes intervenientes no processo destas

vendas no Agua Hotels Riverside.

Finalizando, os resultados obtidos demonstram, que as estratégias de Cross e Upselling
estdo pouco desenvolvidas, ndo havendo uma estratégia formal definida, havendo desta forma,
imensas lacunas na implementacio e desenvolvimento destas técnicas de venda. Embora os
colaboradores apresentem bom conhecimentos acerca de Cross e Upselling e formas de as
potencializar, toda a estrutura do hotel, quer fisica, financeira e organizacional, nao proporciona
aos mesmos as condicdes e motivacao necessdrias para uma aplicacio bem-sucedida destas
técnicas de venda, apesar das vdrias vantagens que estas apresentam. Desta forma, a criacio de
uma proposta orientadora, torna-se pertinente, pois apresenta medidas que conseguem
solucionar os vdrios problemas e deficiéncias presentes na atual aplicacdo de ambas as

estratégias de venda.
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1.5: Limitacoes do estudo e recomendacdes para investigacoes futuras

O estdgio, e por consequéncia toda a investigacdo realizada, coincidiu, apesar de ja ndo
estar no seu pico de contdgio mais elevado, com a pandemia da Covid 19 o que causou algumas
restricoes relativas as vendas de Cross e Upselling, nao sendo possivel analisar claramente, todo
0 potencial destas técnicas de venda, pois devido a todos os procedimentos preventivos, 0

contacto e interacao com os hospedes era menor.

Durante a elaboracdo do estudo, houve uma mudanca na Direcdo no hotel, sendo
necessdrio colocar o novo diretor a par do projeto de investigacao, bem como a sua postura mais
ativa e flexivel para a aplicacdo destas estratégias, mudou ligeiramente o estado de aplicacdo das
mesmas, implantando descontos nas promoc¢oes do Spa, e criando noites tematicas, o0 que veio
reduzir a monotonia noturna do hotel. Desta forma, a realidade descrita ao longo das entrevistas,
apesar de ter sofrido uma mudanca radical, ndo é a mesma que se faz sentir apés a entrada da

nova direcao, principalmente ao nivel da flexibilizacdo da oferta.

A proposta orientadora, apesar de apresentar medidas que iriam certamente beneficiar a
unidade hoteleira, estd ainda num estado muito embriondrio, ndo especificando suficientemente

determinadas medidas de acdo.

Concluindo o estudo, € possivel denotar as imensas aplicabilidades que as estratégias de
Cross e Upselling possuem, todos os seus beneficios, bem como os intervenientes e fatores que

as tornam possiveis de aplicar de forma bem-sucedida.

Tendo o presente estudo em consideracio, seria interessante tentar perceber qual seria
o impacto de um melhor planeamento e aplicacdo de ambas as estratégias. O presente estudo
focou-se em perceber a realidade do Agua Hotels Riverside relativamente a estas duas estratégias
e a sugestdo de medidas que as melhorassem, sendo que seria importante num ponto posterior,
tentar perceber o impacto das mesmas, principalmente a nivel financeiro, ndo obstante,
logicamente, o impacto sentido pelos colaboradores e clientes, 0s grandes intervenientes de todo

O processo.

Relativamente a recomendacdes para futuras investigacoes, a Hotelaria dada a sua
particularidade de servicos, assume-se como um ponto central de investigacdo imensamente
promissor, até porque como foi possivel constatar aquando da realizacdo da revisao bibliogréfica,

ndo existem, muitas investigacoes que associem o Cross e Upselling a Hotelaria.
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Especificando possiveis estudos, seria importante perceber mais aprofundadamente o
impacto de um sistema de vendas comissionado na aplicacdo de ambas as técnicas de venda,
bem como a visdo dos clientes relativamente a aplicacdo destas vendas, perceber se a compra

das mesmas provoca melhorias na sua estadia e um possivel retorno e consequente fidelizacio.
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CONCLUSAO

Em ponto conclusivo deste relatério, no qual foi apresentada a entidade de acolhimento,
a sua descricao e caracteristicas internas, as tarefas realizadas durante o periodo de estdgio, bem
como o projeto de investigacao que resultou do mesmo, € justo referir que toda esta experiéncia

foi altamente enriquecedora a nivel pessoal, académico e profissional.

Resumindo novamente, a presente dissertacdo relata o estdgio realizado no
departamento de Rececdo do Agua Hotels Riverside, um hotel de 4 estrelas, localizado junto
cidade de Portimdo. As especificidades da Rececdo, com toda a sua polivaléncia de servicos e
funcoes desempenhadas pelos rececionistas, permitiu adquirir um nivel de conhecimento
teorico e pratico acerca do Hotel que se revelou fulcral para a escolha e desenvolvimento do tema
de investigacdo, como também para ganho profissional, sendo esta a primeira experiéncia com

o setor hoteleiro.

Abordando a entidade de acolhimento, o Agua Hotels Riverside, este ¢ um hotel, com
enorme qualidade de infraestruturas e com uma localizacido fantdstica junto ao Rio Arade,
pecando, porém em aspetos mais ligados aos servicos providenciados, havendo uma clara

necessidade de um maior investimento, quer a nivel financeiro, quer de planeamento.

Abordando rapidamente o projeto de investigacao, considera-se que este apresenta uma
pertinéncia relevante pois tenta, antes de mais, responder a um problema presente no Hotel,
identificado pela propria Direcdo, sendo ele a fraca venda de refeicdes do Restaurante. Posto isto,
verificou-se interessante analisar o estado das estratégias de vendas de Cross e Upselling na
unidade, compreender todo o envolvimento dos colaboradores com as mesmas. Denotadas as
suas debilidades, que assentam principalmente no fraco planeamento, flexibilidade de servicos
e falta de medidas que envolvam os colaboradores nas mesmas, foi apresentada uma sucinta e
simples proposta, que permitiria, segundo os resultados da metodologia qualitativa e revisio

bibliogrdfica, aumentar o sucesso de aplicacao do Cross e Upselling no Hotel.

Finalizando, todo o este processo, quer a nivel mais pratico, o estdgio, quer a nivel
académico, o projeto de investigacdo, permitiram adquirir um conjunto de competéncias
técnicas e transversais, que permitiram ndo s6 a permanéncia na empresa, apos término do
estdgio, bem como, para o futuro profissional, em particular em Hotelaria, sendo esse o objetivo

principal de um estdgio curricular e dissertacdo de mestrado.
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Anexo A: Boletim de héspede

BOLETIM DE HOSPEDE

Apeliao | Lastivame | Femandes M7 RS, [ RS NE L2700
Home [ Warme | Jdlio Check In § Gheck Jn) 12-abr-2022
Micrada [ Sddress Check Out/ Chaok G 14-abr-2022
Guarto | Room 3IEA Criamcas | Chidren g

Adulios | Aguils|

Package ! Packages|

Algjamentod PequenoAimoco FVP

Cadigo Postal f Area Code

Freqn | Rade

Pais. [ Coontry Empresa ) Company
Telefone | Telephone Agéncia ! Agency| Diretn
Telemived | Lfotle phone MNacionaldade I Nafionaty| Poriugal
Fox § Fax Deis Mascimema | Evhdes Z4-DE-1882

e-idall ) =-ifa0| H1200STigesnt ipp o Liocal Maxc. | Ei2h Fiace

M= Peszaporbe | Passport Mr. | 23602835 MNeConfribuinte 1 VAT Number|

O, 7 Obs.

0 Grupe Azua Hotels Spa & Resorts estd empenhade em conformidade com toda a legislagio e ates normatives Nacionais e Europeus na manutengio de
politicas, procedimentos, instrupdes de trabalho e medidas téenicas adequadas 3 protegio da privacidade dos dados pessoais sob a sua
respensabilidade de tratamento efou processamento. Possuimos uma Folitica de Pretecio de Privacidade de dadoes que poders consultar em
www.aguahotels pr ou pedir uma odpia na recegio. No verso deste formulirio encontrard informagio que poderd ser do seu interesse relativamente
aos dadas que The estdo a ser requisitados.

The Agua Hotels Spa & Resorts Group is commited in compliance with all of the lsgislation and National end Eurapenn normative acts on the maintenanoe
of policies, proceedings, work instructions and adeguete techrical measures to ensure the protection of personal data privegy and the responsibility of its
treatment and processing, We kave a full Dota Protection and Privacy Poligr wich you con conswit of www.eguohotelspt or request o copy from the
reception. On the back of this form you will find information that may be of interest regarding the dota you are baing asked to provide

Sim/Yes  MNao/ Mo

Declaro que li @ aceito o tratamento informatico dos meus dados para fins estatisticos,
O O I hove read and accepted the privegy policy concerming the tregtment of personal information

Declaro que li e aceito receber o envio de comunicapies e apdes promocionais de produtos e servigos do Grupo Asua
O O Hotels Spa & Resorts, bem como de outros assocados.

T have rend and aoceptad the privagy palicy and [ wauld fike to receive information abour the Agua Hotels Spa & Resorrs

Group.

Declare que aceito receber o questiondrio pés-estadia por parts da entidads Agua Hotels Spa & Resorts, bem como
O O respetivo tratamento estatistico.

I orrept ta recsive the post-stay survey ang [t stafstical processing.

Declaro autorizar a cobranga no cartdo de crédito/ débito ou a utilizagdo de valores em crédito na sua conta para liquidar
O O despesas que fiquem pendentes durante a estadia ou apos o check-out - nomeadamente relativas a danos materiais no

alojamente, consumes de room service, minibar ou pestos de venda,
1 hereby authorize to chorge my credity debit card or appiy any credits in my aocount during my stay and) or after my check-
out to cover for any outstanding expenses, such as domage to the rooms, room seFvice, mani bar oF other outiet consumpdions

Assinatura / Signature
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Anexo B: Envelope de Boas-Vindas

AGUA HOTELS —

SPA&RESORTS

A Equipa Agua Hotels
Deseja-he uma fantastica estadia no Agua Hotels Riverside!

Agua Hotels staff
Wish you a fantastic stay at Agua Hotels Riverside!

Jodo Gongalves

L'Equipe Agua Hotels
Je vous souhaite bien un séjour fantastique & Agua Hotels Riverside!

ok

] Holda) Checksc
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Anexo C: Promoc¢ao da semana

AGUA HOTELS

RIVE 2l D

PROMOCAO
SEMANAL
WEEK
PROMOTION
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Anexo D: Carta de Snacks
AGUA HOTELS

EIVERSIDE

E o

SOBREMESAS DESSERTS

Misto de fruta 200
Aasorted Frudt
Droce do dia (5, 0L L B A00E

Deasert of the day (G, O, L, W]

SMOOTHIE BOWLS

Poderozo Agai (G, L, M) A BT
Acaf, banana, frutos vermeabos, granola, iogurie grego & mel

Powrerful Agal 15, L, B}

Agad, banana, red berries, granoela, greek yopart & hooey

Eanana Power (M, L) A50C
Banana, chocolate, améndoa, gengibre, nvas passas & ioguarte grego

Banana Power (M, L)
Banana, chocolate, almonds, ginger, raisins & greek woguart

T¥& mmclufio & decs Jags Lagud VAT inchachad
Erimanintalas raris dispda Comyplairis Book ssaihble
Menh prabs, presd i o bebidda, incloinds o “coovert” pode ser cobredo se nSs for solisimdo pels

Zlenrs o poe esre laoiilizads, confomess & ART 185 G Deepans de Lel LY DOLE, 32 16 d= TonsEen.

Mo plate, food or beverage, nduding comwer” can be chargsd LTt pegDesed or Dokied by the guest, sosseding oo
artele 155 of the Loy Digvrs & LOYADTS o larmary i

L= I: | L= Laetome | O = Theom | H = Frl.t:zi—ln-:r:lP Faizm | C = Crusticaca | 5 = 5Scja | & = Amerdocim

Al = | H = Motz dm | SE = Sdsame | 05 = Didedda du Encafre « Sdfice | T = Tramose | HE = Mcbacca:

ComCheen | L= Ly-tcam | 5= Eqge | M = Dry Fruies | P = Fich | © = Smafood | 5= Soy | A = Pesnue | Al = Calerny
H = Murtsrd | 5E = Seasma | D5 = Sulfr diodde sed Sulfries | T= Lupicas | MO = Holboes

AGUA HOTELS

RIVERSILYE

LR

SMNACKS

ENTEADAS STARTERS

Creme de legurmes
Vegetable cream aoup

Pasrdis de bacalhan corm maionese de alho (O, P, M)
Cioscifiah paarels with garlic mayonnaise (O, F, M)

Asinhas de frangs com maolho bbq (G, AL DS, 5, O)
Chicken wings with bbg sawee (G, AT, DS, 5 O

Ficadinho de Movilho com pimentes padrdn D=, ML)
Sautsed beel with padrin peppers (IS, M, L)

Camardo frito com alho e coenteas (2, L, &, DE)
Fried shrimp with garkic and coriander (2, L, G, DE]

SATLATMAS SAT.ATS

Salada de c!lmr_rl_qn Mozarella (M, L)

Tottate cacho, queije mozarella de waca, manjericio, azeite, salada ibérica
Mozarella cheese Salad (M, L)

Tottato, cow mozarella cheese, basil, alive oil, Iberian salad

Salada de atum (0, P, M}

Ealada Thefrica, atum, owo cozido, tomate, maonese & azeitonas pretas
Tuna Salad (3, P, k)

Iberian Salad, tuna, bodleg epg, tormato, mayonmase & black olives

Salada César de frango (&, O, L]

Alface iceberg, frango assado, parmesdo, bacon,
mate cherry, molho efsar & croubons

Ceager galad (5, O, L)

Teeberg lettuee, poasted chicken, parmesan, bacon,
cherry tomato, celser snawee & Croulons

[rEa L
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FIZZAS

Marguerita (3, L)
Molho de omate, queijo & orégios
Tormato suce, cheese & oregano

Teepical (G, L)
Molho de tomate, anands, cogurnelos, bacon, queije & oréglos
Tottabs Suwee, pineapple, nheooms, bacon, cheese & oreganos

MASSAS PASTA

Ezparguete & bolonhesa {5, L, M, Of

Espargueis com cogurbelos, tomate, cenoura & novilbo
Bolognese spaghetti (G, L, H, O)

Spaghetii with mushrooms, tomato, carrot & beef

Tagliatelle com sweet chilli @ camario (G, O, MO, C)

Msaa tagliatelle, mioks de carmardo, molho sweet chilli & manjeticio
Sweet chilli tagliatelle with shrirap (G, O, MO, C)

Tagliatelle pasta sheimp, sweet chilli aance & basl

OMBILBTES OMELETTES

Omelete simples (0}

Ornelete sirtples acompanhada de salada miara e batatas palito
Simple omeletie (0]

Sirnple ormelette with mixed salad and potato chips

Omelete composta (L, O, MO, C)

Ornelete 3 eacnlha com queijo, fiambee, cogumelos

tna caenardo, acotmpanhsda de salada mista e hatatas palito
Composed omelette (L, O, MO, C)

By order omelette with cheesse fam, mnshrooms oF shrimp,
acompannied by mixed salad and potato chips

letali sy

2000

nsac

SANDES, TOSTAS & HAMBURGUERS
SANDWICHES, TOAST & BURGERS

Tosta mieta (G, L)
Ham and cheese tosst

Bandes Club (G, O, L)

Pao de forma, quego, fiambee, framgo, alface, tonste, masonese, ovo & bacon

Clab sandwich (G, O, L)

White bread, cheese, ham, chicken, leftwee, tomato, mayonnaise, epg & bacon

Bapuete de amom (G, O, F)
Baguete, aboim, salada ibEmes, tomeate, oo B maioress

Tuna bagnette (&, O, F)
Baguette, ufa, iberman salad, tomato, epg & mayponi se

Baguete de framps (G, L)
Baguwete, frango, menonese, salada ibdmes & tofmate
Chicken baguette (G, L}

Bagweite, chicken, mayonnarse, iberian salad & tomsto

Frego no pio (G, L, M)

P30 rastico, bifinho de vitela, eebola & queijo chévre
Steak sandwich (G, L. M)

Bnstic beead, weal steak, omon & chevre cleese

Hambdrguer simples (G, L, M)

o de hambdwirger, hamibnirger Anguos, alface poeberg & tomate
Simple burger (G, L, M)

Burger bread, Angos burger, oebeng letince & ponato

Hambadrguer Riverside (G, L M)

FPao de hambdwirger, hambnirger Angus; oo cheddar,
compota de bacon, cebola, alface & ot

Riverside barger (G, L, M)

Burger bread, Angos burger, cheddar cheese, bacon pari,
oo, lefioce and fomato

4000

TEOC

TR

TR

2500

(1Kl
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Anexo E: Sugestdo do Chefe

AGUA HOTELS

RIVERSIDG®S

* *

v
- ’

07-06-2022
SUGESTAO DO CHEF
CHEF'S SUGGESTION

ENTRADAS | APPETIZERS

Creme de Tomate ¢ Ovo Ralado | Tomoto Cream Soup with 559

Sslada de Queo Fresco e Tomate | Tomato ong Fresh Chaess Sclod

PRATO PRINCIPAL | MAIN COURSE

Atum com Pure de Batata-Doce & Legumes | Tung with Swest Potoro Puree ond Vegetabies
Secretoz ce Porco com Migas de Tomate | Fork with Tomoto Oumbs

Cani ge Legumes | Viegetable Cuvr

SOBREMESAS| DESSERTS

Torta de Laranga e Frutos Vermeihos | Oronge Pra wetn Reg Frudts

Misto ce Fruts Laminada | Shced Fruit M

Pragoc inchosrs e B tacs spliches | Prices with waT

fas scmadelncimerts pocsa! Livo de Recaracles | Ths setabichmert bac » Complaioex Bock



Anexo F: Pedido de Manutencao

Garden Palace, 3.A. (Agua Holels Riverside)

Hotel date: 05-06-2022

Reserva

Canta
Quarto 2088
Secgdo Mariutengao
Secgdo da Tarefa  Manulancao
Tarefa Nenhwim
Dperadores:
Enviar email Para

Prind date: 05jun-H022 21

Chack In

Check Qut
D& 05/06/2022 16:00 At 05/06/2022 16:00
Estado Nao Inciada Dally Task  Nao
Priaridade  Normal % Concluida

Rodapé logo 4 entrada, junto & cama, estd partido

Finalizada

Page 1561
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Anexo G: Menu dos tratamentos do SPA Agua Viva

Products

PRODUTOS

A linha Absolution foi desenvolvida para restaurar, manter e proteger o
equilibrio natural da pele e manté-la em dtimas condicdes. As nossas
formulas trabalham para reequilibrara pele stressada e fornecer os
nutrientes e antioxidantes mais eficazes para retardar os efeitos do
envelhecimento. Trabalhando em bio afinidade com a pele, eles
fornecem resultados visiveis desde as primeiras aplicagdes. Os produtos
Absolution permitem que redescubra a beleza original da sua pele,
ajudando a restaurar seu equilibrio natural e devolvé-lo a sua condigdo
ideal.

Desenvolvidas a partir de extratos de plantas orgéanicas ou silvestres
certificadas, minerais e vitaminas, as formulas do Absolution combinam
texturas delicadas com aromas subtis, facilidade de uso e performance.

The Absolution range is designed to restore, maintain and protect the skin’s natural
ecosystem, to help keep it in optimum condition. Our formulas work to rebalance
stressed skin and provide the most effective nutrients and antioxidants to slow the effects
of time. Working in bio-affinity with the skin, they deliver visible results from the very first
applications. They let you rediscover your skin’s original beauty by helping torestore its
natural ecosystem and bring it back to its optimum condition.

Developed from certified-organic or wild plant extracts, minerals and vitamins,
Absolution’s formulas combine delicate textures with subtle scents, ease of use and pure

performance.
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TRATAMENTOS FACIAIS

ABSOLUTION Perfect Skin
ABSOLUTION Eye-Contour
ABSOLUTION Deluxe Anti-Age
Expresss Man

Express Woman

TRATAMENTOS CORPORAIS

Peeling Corporal Aromas e Sentidos
Mergulho Nutritivo
Vichy “Chuva de Sensagoes”

MASSAGENS

Momento a Dois

Agua Viva - Assinatura do Hotel
Massagem Energética
Massagem Terapéutica

Localizada (pernas/costas/ombros,
face e escalpe)

RITUAIS

Relax & Enjoy
Stop - Just Feel
Float in the Water

FACIAL TREATMENTS

ABSOLUTION Perfect Skin
ABSOLUTION Eye-Contour
ABSOLUTION Deluxe Anti-Age
Expresss Man

Express Woman

BODY TREATMENTS

Body Peeling Aromas and Senses
Nutritional Diving
Vichy "Rain of Sensations”

MASSAGES

Moment for Two

Agua Viva - Hotel Signature
Energy Massage
Therapeutic Massage

Localized (legs / back / shoulders, face
and scalp)

RITUALS

Relax & Enjoy
Stop - Just Feel
Float in the Water

60min/80€

50min/70€

70min/110€

30min/45€

30min/45€

55min/65€

55min/70€

30min/35€

60min/70€

60min/110€

60min/60€

50min/55€

40min/40€

30min/30€

90min/85€

120min/110€
90min/90€
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Anexo H: Relatorio do estado das camas

TAPI (e/ou bergo) | Topper TAPI (e/ou berco) | Topper | Quarto TipO TAPI (e/ou bergo) Topper
Qe cleoXicl 201A Sofé novo 301A DB sofa novo + tapi
minbar avariado 201B 301B DB
202A 302A DB 1TAPI
202B | W 1TAPI 302B DB 1TAPI
Sofa novo 203 Jm 303 DB 1sommier
Sofa novo 204A | ™Ww J 1 tapi 304A | TW Sofa novo
1TAPI 204B | W J minibar avariado? 304B DB 1tapi
Sofé novo + 1 tapi 205 J Sofé novo + 2 tapi 305 DB Sofa novo
sofa novo 206 sofa novo 306 DB 1tapi
207 sofé novo 307 DB Sofé novo + 2 tapi
208A | ™W sofa novo + tapi 308A DB
1TAPI 208B | W 1tapi 308B DB 1tapi
1TAPI 211A J DB Sofa novo 309 |(Tw Sofa
2118 [ o= 310 il =
Sofa novo 212A J X 311A DB 1TAPI
minibar avariado 212B 311B (W
1TAPI 213A ENG 312A DB
213B | ™w ENG 312B DB X
214A [ o= 313A i o5
2148 [ o= 3138 [w
Sofa novo 215A J DB 1TAPI 314A DB
minibar avariado? 215B | Tw 314B DB
216A | TW 315A | ™W 1tapi
1 tapi 216B 315B DB
1tapi 217A J DB 1Tapi 316A DB
217B 316B |TwW
218A 317A DB Sofa novo X
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Anexo I- Precdrio do servico de lavandaria e engomaria

AGUA HOTELS

RIVERSIDE

* Xk k Xk

FOLHA DE LAVANDARIA | LAUNDRY SERVICE FORM

PECA ENGOMAR QT LAVAR + ENGOMAR QT
CLOTH ITEM IRON WASH + IRON

SENHORA | WOMEN

BLAZER | BLAZER 3€ 4€ 7€
BLUSA | BLOUSE 2€ 3€ 5€
CALGA | PANTS 2€ 4€ 5€
CALGAO | SHORTS 2€ 4€ 6€
CAMISA | SHIRT 3€ 3€ 5€
T-SHIRT | T-SHIRT 2€ 3€ 4€
CASACO MALHA | WOOL JACKET 3€ 3€ 5€
COLETE | VEST 2€ 3€ 4€
FATO * | SUIT * N/A N/A 15€
VESTIDO | DRESS 4€ 5e 8€
PIJAMA | PYJAMAS 3€ 3€ 4€
CAMISA NOITE | NIGHTGOWN 2€ 3€ 4,5€
CUECA | UNDERPANTS 2€ N/A 2€
SOUTIEN | BRA 2€ N/A 2€
MEIAS (PAR) | SOCKS (PAIR) 2€ N/A 2€

T
BLUSA | BLOUSE 2€ 3€ 5€
POLO | POLO SHIRT 2€ 3€ 5€
SWEATSHIRT 2€ 4€ 5€
T-SHIRT 2€ 3€ 4€
CAMISA | SHIRT 3€ 3€ 5€
CASACO | JACKET 4€ 4€ 8€
FATO * | SUIT * N/A N/A 15€
CALCA | TROUSERS 2€ 4€ 5€
CALCAO | SHORTS 2€ 4€ 6€
GRAVATA | TIE 2€ 2€ 4,5€
PIJAMA | PYJAMA 4€ 3€ 7€
BOXER/CUECA | UNDERWEAR 2€ N/A 2€
MEIAS (PAR) | SOCKS (PAIR) 2€ N/A 2€

I
BABETE| BIB 2€ 2€ 3€
BABYGROW 2€ 2€ 4€
BLUSA | BLOUSE 2€ 2€ 3€
CALCA | TROUSERS 2€ 2€ 4€
CASACO | JACKET 2€ 3€ 4€
CUECA | UNDERPANTS 2€ N/A 2€
MEIAS (PAR) | SOCKS (PAIR) 2€ N/A 2€
PIJAMA | PYJAMA 2€ 3€ a€
SAIA | SKIRT 2€ 3€ 4€
VESTIDO |DRESS 2€ 3€ 5€

DATA ENTREGA | DELIVERY DATE: NOQUARTO | ROOM NUMBER: ASSINATURA | SIGNATURE:

IVA I'NCLUiDO. NORMAS E CONDIGOES DO SERVIGO: A ROUPA ENTREGUE ATE AS 10H SER-LHE-A DEVOLVIDA NO DIA SEGUINTE DE MANHA. SE DESEJAR SERVICO EXPRESSO (MENOS DE 24H),
SERA ADICIONADO UM SUPLEMENTO DE 50% AO VALOR DE TABELA. SERAO SEMPRE SEGUIDAS AS INSTRUGCOES DE LAVAGEM PELO QUE O HOTEL NAO ASSUME QUALQUER
RESPONSABILIDADE POR ALTERACOES NOS TECIDOS. POR FAVOR PREENCHAA LISTA, ASSINE E ENTREGUE JUNTAMENTE COM AS ROUPAS A SEREM TRATADAS. O PAGAMENTO DEVERA SER
EFETUADO ANTECIPADAMENTE. OBRIGADO.

VAT INCLUDED. TERMS AND CONDITIONS OF THE SERVICE: THE CLOTHING DELIVERED UNTIL 10AM WILL BE RETURNED THE NEXT MORNING. IF YOU NEED EXPRESS SERVICE (LESS THAN
24H), A SUPPLEMENT OF 50% WILL BE ADDED TO THE NORMALTAX. WE WILLALWAYS FOLLOWTHE WASHING INSTRUCTIONS AVAILABLE IN THE CLOTHES. THE HOTEL IS NOT RESPONSIBLEFOR
ANY CHANGES IN THE ITEMS. PLEASE FILLTHE LIST, SIGN ITAND DELIVER ITTOGHETER WITH THE CLOTHES YOU WANTTREATED. PAYMENT MUST BE MADE IN ADVANCE. THANK YOU.

*SERVICO EXTERNO AO HOTEL / EXTERNAL SERVICE
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Anexo J: Relatério de quartos limpos e inspecionados
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Apéndice A: Consentimento Informado

Consentimento Informado

Estimado participante, a seguinte entrevista ¢ de ambito académico, sendo desta
forma, solicitada a sua participacao no seguinte estudo acerca da “Gestdo e qualidade
dos servicos em hotelaria”, desenvolvido durante o periodo de estdgio curricular para a
conclusdo do Mestrado em Direcdo Hoteleira-Direcado Comercial e Marketing, da Escola
Superior de Hotelaria e Turismo.

Desta forma, serdo realizadas entrevistas aos colaboradores dos departamentos
do Agua Hotels Riverside, onde serd possivel a aplicacio de técnicas de Cross e Upselling,
para assim perceber 0s seus conhecimentos e opinido acerca deste tema.

A informacdo fornecida serd gravada, para permitir uma melhor interpretacdo da
parte do investigador. Posto isto, toda a informacdo serd confidencial e usada apenas
para os prepositos do estudo.

Lida e compreendida a informacdo acima exposta, declaro que aceito participar

neste estudo.

O entrevistado,
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Apéndice B: Questionario de Dados Sociodemograficos

Questiondrio de dados Sociodemograficos

Idade:

Sexo: Masculino [_] Feminino [_] Prefere ndo responder [_]
Area de Formacio Académica:

HabilitacOes Académicas:

Funcoes desempenhadas no Hotel:

Tempo na funcio desempenhada:

Tempo de experiéncia profissional:

Tempo de experiéncia na unidade hoteleira:



Apéndice C: Guido da entrevista

Informacoes

Data: Duracdo da entrevista: Cargo do entrevistado:

1. Consegue demonstrar o seu conhecimento acerca das estratégias de?

1.1. Cross-selling?

1.2: Upselling?

2. Consegue identificar os servicos no Agua Hotels Riverside onde seria possivel adotar
estratégias de:
2.1. Cross-selling

2.2. Upselling

3. Até hoje ja, alguma vez, foi incentivado a aplicar estas estratégias?
3.1. No setor da hotelaria ou outro?

3.2. No Agua Hotels Riverside?

4. Julga que a aplicacdo de técnicas de Cross e Upselling poderda aumentar os nivéis de
satisfacdo dos hdspedes?

4.1. Cross-selling e Upselling

5. Qual considera ser o impacto econdmico e financeiro da aplicacao destas estratégias?

6. Acredita na potencialidade de uma maior venda por parte dos servicos de restauracio e
SPA da unidade Riverside?

7. Acredita na potencialidade de uma maior venda de servicos de parceiros externos?

8. Julga que retine as condicOes necessdrias e a autonomia de decisdo para aplicar estas

estratégias?



9. Qual seria o impacto da existencia de um sistema de recompensas no seu nivel de
comprometimento e empenho para mais vezes aplicar as estratégias de Cross e

Upselling?

10. Na sua opinido a criacdo de um documento que o auxilie na aplicacido de estratégias de
Up e Cross Selling sera:

10.1: Necessdrio

10.2: Benéfico

10.3: Exemplos de beneficio

11. Deseja apresentar alguma ideia complementar ou sugestdo para uma melhor

aplicabilidade deste documento?



Apéndice D: Tabelas de andlise de conteudo das entrevistas

Tema 1: Conhecimento e relacao dos colaboradores com as estratégias de Cross e Upselling:

venda que se faz de
departamento para
departamento e que
vamos  auxiliar  os
departamentos, por
exemplo, de  Bar,
Restaurante, mesmo o
SPA, a dinamizar as
suas vendas” (E1)

“Venda de artigo ou
servico de outra drea da
empresa  permitindo
potenciar vendas” (E8)

Categoria Subcategoria Entrevistado Direcao Entrevistados
Operacao
Nivel de Cross-Selling “Cross-Selling tema ver | “Penso que o Cross-
conhecimento com a ftipologia de | Sellingsejaa vendade

produtos ou de
servicos relacionados
entre Si e
complementares com
base no interesse do
cliente” (E2)

“oferecer um produto,
ou um servico que vai
complementar 0
servico adquirido pelo
cliente” (E3)

“é vender, um servico
complementar aquele
que o cliente jd tem”
(E4)

“influenciar o cliente
para a compra de
outro produto, ou
servico” (E5)

“consiste em tentar
vender,  imaginem,
uma refeicio para o
restaurante, a rececao
tentar fazer isso” (E7)

“conheco o conceito,
sei que significa que
serd algo
complementar a0
produto que estamos
a vender, neste caso
no hotel (.) serd,
portanto, juntar algo,
digamos, ao pacote do
cliente, fazendo essa
venda cruzada, se
falarmos em
portugués” (E6)

Upselling

“A nivel da rececio,
independentemente da
posicdo que a pessoa

“O Upselling é tentar
vender ao cliente algo
melhor” (E7)
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tenha na rececio (..,
tentar fazer uma venda
para uma categoria
superior € sim, ¢ uma
das formas de fazer um
Upselling, ou seja,
dinamizar, mais uma
vez, as vendas a nivel
interno.” (E1)

“E a venda de um artigo
ou servico de wvalor
superior, pedido ou
reservado mediante

persuasio do
colaborador
permitindo aumentar a
persuasio do
colaborador,

permitindo aumentar a
faturacio e  gerar
€comissao a0
colaborador. (E8)

“O Upselling ¢ uma
estratégia de vendas,
¢ um bocadinho
diferente do Cross-
Selling e envolve o
incentivar os clientes
a adquirir uma versio
mais sofisticada ou
mais avancada do
produto que
originalmente tinham
planeado comprar
“(E2)

“Upselling ¢ vender
um servico melhor, do
que aquele que o
cliente jd adquiriu”
(E4)

“Acontece quando
damos ao cliente a
oportunidade de
melhorar o servico ja
adquirido” (E3)

“Do Upselling ¢ mais
Ou menos a mesma
coisa, mas jd serd
digamos, uma espécie
de um melhorar o que

jd foi comprado” (E6)

“Acho que consiste
em influenciarmos os
clientes a comprar um
produto ou servico
mais vantajoso para a
empresa” (E5)

Identificacio
servicos  para
aplicabilidade

dos
a

Cross-Selling

“especialmente a nivel
de Cross-Selling, muito
nas refeicoes e
olhando, fazendo um
estudo prévio das
reservas, conseguimos
identificar as reservas
que estdo apenas com
alojamento ou apenas
com pequeno-almoco e
podemos tentar
sempre, vender 0s
nossos servicos” (E1)

“Penso  que  seria
possivel adotar uma
estratégia de Cross-
selling na drea do
SPA, (.) portanto
quando eles querem
usar a piscina interior,
nos poderiamos
fornecer as toucas ao
clientes ao invés de
eles estarem a
comprar” (E2)
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“Na rececao,
obviamente e no
restaurante/bar. Nestes
departamentos podem-
se vender refeicoes,
excursoes, visitas etc.
No restaurante pode-se
potenciar vendas do
spa.” (E8)

“Na rececao e
também no
restaurante” (E7)

“Na rececdo penso
que nos tentamos
sempre mas existe
sempre a
possibilidade de
vender mais jantares,
nos vendemos muito
0S jantares, mas nao
vendemos muito a
modalidade de Meia-
Pensio” (E4)

“oferecer uma garrafa
de vinho na compra
de dois jantares, ou
seja, estarfamos a
oferecer um produto
como complemento a
refeicio” (E3)

“podemos juntar
refeicoes, por
exemplo, fazer um
Cross-Selling, por
exemplo com
refeicbes, pequeno-
almoco, jantar,

portanto, algum tipo
de servico, ou mesmo
vender um pacote de
massagem por
exemplo” (E6)

“Por exemplo no
restaurante, na
rececao, ou mesmo na
minha seccdo, no
SPA.” (E5)

Upselling

“A conversa com o
hospede aquando do
check-in, podemos ter
sempre ali uma
abertura em que vamos
canalizar e dizer “olha,
a troco de mais x, ndo
quer antes uma suite
com vista para
Portimao ou com vista
para orio?” (..) se
detetarmos por
exemplo, um tipo de
data especial, se for um
casal que vem numa

“Aqui no Riverside

existem muitos
overbookings de
quartos duplos,

portanto fazemos um
Upgrade de tipologia”
(E2)

“Tendo um cliente
reservado um quarto
duplo, podemos
mencionar a
possibilidade de pagar
um upgrade, ou para
uma suite ou para um
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data romantica tentar
vender também” (E1)

“No restaurante, tentar
transformar clientes
APA em MP. Vender
bebidas de valor mais
elevado, por exemplo,
como vinhos.” (E8)

estudio
banheira” (E3)

com

“Poderd  ser um
upgrade, portanto
alguém que alugue
um quarto e é-lhe
feito um upgrade”
(E6)

“Dentro da unidade
Riverside penso que o
que ¢é mais ficil de
fazer ¢ mesmo o
Upgrade de quarto.
Noutros setores ndo
estou a ver como, a
nao ser no
restaurante, claro
vender uma garrafa
de vinho ou algo,
tentar subir os precos
que estdo na carta,
vender algo que estd

mais  superior na
carta” (E4)
Estimulos e | Experiéncias Prévias | “Sim. Aquando da | “Sim, jd fui

incentivos para a
prética

minha passagem pelo
Grupo  Pestana, os
empregados de mesa
eram  comissionados
(..) a fazer vendas de
vinhos. Os
rececionistas, eram
comissionados se
vendessem um quarto
de categoria superior a
reservada, ou a
venderem meias-
pensoes. Os incentivos
eram convertidos em
dinheiro, pago no
vencimento, ou em
prémios, como estadias
em outras unidades do
grupo” (E8)

incentivado mais na
questdo da hotelaria,
(...) fui incentivado de

drias formas  a
aplicar este tipo de
estratégias e

mecanismos” (E6))

“Nao oficialmente,
mas sim, noutros
hotéis que trabalhei
existia sempre 0
incentivo a tentar
vender mais,
principalmente na
rececio.” (E9)

“Sim” (E5)
“No setor nao” (E3)

“S6  trabalhei num
hotel antes de vir para
¢4, mas ndo tinha
oportunidade de
trabalhar com esta
parte de Up e Cross-
Selling” (E2)
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Experiéncias no Agua
Hotels Riverside

“Sim, estd sempre a ser
motivado com
incentivos de venda a
equipa () 0
desenvolvimento  de
campanhas
promocionais como a
que estd a acontecer no
momento com o SPA.”
(E1)

“Mesmo a nivel de
promocido de bebidas,
teremos sempre algo a
acontecer, seja 0
chocolate quente neste
momento, seja uma
sangria, seja o cocktail

do dia, pois isso ¢é
bastante  importante
para  dinamizar a

unidade e as vendas”
(E1)

“Sim, indiretamente,
mas sim” (E5)

“é-nos  incentivado,
portanto, a fazer este
tipo de vendas
complementares, a

tentar  fazer mais
producio e receita
para 0 hotel,
utilizando

exatamente estes

mecanismos de Cross
e Upselling” (E6)

“Sim, por exemplo
para hospedes apenas
em alojamento

incentivar a comprar,
mais uma vez, um
jantar ou almoco no
nosso  restaurante”
(E3)

“existe sempre aquela
pressao por parte da
diretora e do Diretor
Geral, que estio
sempre a dizer que a
rececao vende poucos
jantares, nao
conseguindo levar os
clientes a comer no
hotel e também sido
muitas vezes
abordadas as fracas
vendas de massagens
do SPA.” (E9)

“Também, no
restaurante claro (E7)

“Fui incentivada por
exemplo aqui no
Riverside através, por
exemplo, da venda de
jantares” (E2)

“Sim, no hotel ja
tivemos essa
discussio varias
vezes, para vender
mais e vender melhor,
através de
ferramentas como o
Chat-bot que
instalimos o ano

passado para fazer um
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contacto com 0
cliente (..) fazer um
contacto remoto, nio
sendo necessdrio o
cliente estar & nossa
frente” (E4)

Motivacao

E importante que as
pessoas tenham um
objetivo e que sintam
que ha uma
recompensa no final de
linha, até porque vai
criar alguma
competitividade. E
necessdrio que existam
metas bem definidas”
(E1)

“Enorme! Sem
recompensas o sistema
nao funciona
devidamente.” (E8)

“Penso que teria as
suas vantagens, claro,
haveria uma maior
motivacao, para
continuarmos a fazer
este servico e o0s
clientes iam gostar
também” (E3)

“Sem duvida, até

porque nos
influenciaria a
praticar essas

estratégias. Creio que
ndo existe um sistema
de recompensas
gratificante” (E5)

“Seria 6timo, acho que
¢ realmente a unica
forma de incentivar os

colaboradores de
todos 0S
departamentos a

levarem este tipo de
venda mais a sério,
porque se nio houver
um incentivo, s6 o
hotel é que recebe
algo mais, 0
colaborador so vai ter
mais trabalho que no
final nao é
recompensado” (E9)

“se um colaborador
tiver uma
recompensa por todas
essas vendas
complementares que
possa fazer,
obviamente que terd
muito mais impacto,
do que se ndo ftiver
qualquer  tipo de
recompensa  (..) 0
empregado gosta do
bem-estar, do
desempenho e da
producio da empresa,
mas obviamente que
se tiver um incentivo
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OUu uma recompensa,
se calhar poderd
duplicar ou triplicar
toda essa questido”
(E6)

“Seria um impacto
muito positivo,
porque qualquer
vendedor se receber
por vender, tem esse
incentivo” (E4)

“Ndo, porque nos
também estamos aqui
para  satisfazer o
cliente, acho que faz
parte, também tentar
vender e cativar o
cliente” (E7)

“Acho que por
exemplo a oferta de
uma noite num dos
hotéis do grupo, nio
estou a falar aqui, mas
noutros hotéis e até
mesmo oferta de um
jantar no restaurante
(.) seria  muito
vantajoso” (E2)

Tema 2: Impactos das estratégias de Cross e Upselling

Categoria

Subcategoria

Entrevistado Direcao

Entrevistados
operacao

Satisfacio dos
hospedes

Cross-Selling e
Upselling

“Sim também. Primeiro
porque lhes dd uma
maior sensacio de
proximidade, porque

nos estamos a
comunicar
diretamente, ou
indiretamente com
eles, através das nossas
ferramentas

tecnoldgicas” (E1)

“Sim, tanto o Cross-
Selling e Upselling
dido a conhecer os
produtos que  0S
hdspedes muitas
vezes desconhecem”
(E3)

“Sim, sem duvida, até
porque o cliente fica
com a oportunidade
de conhecer o que 0
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“Mas maioritariamente
¢ 0 contacto mais
pessoal com as pessoas
e isso leva-as a sentir
que estamos a dar uma
atencdo especial, que
estamos a falar
diretamente com eles”
(ED)

“Sem duvida. Todos
ganham. O cliente toma

conhecimento de
servicos/produtos que
porventura
desconhecia, sendo
surpreendido

positivamente e o hotel
aumenta a sua receita”
(E8)

hotel tem de melhor
para dar, o servico que
ele tem de melhor
para dar” (E5)

“Sim (...), mas tem de
ser bem feito. noés
temos de saber a
quem € que estamos a
vender, ¢ diferente
algo que queremos
vender a um casal
novo, um casal mais
jovem, ou a umas
pessoas mais velhas,
se calhar as pessoas
mais velhas preferem
meia pensao,
enquanto um casal
mais novo se calhar
prefere  que  noés
tentemos fazer um
contacto para algo no
bar ou alguma
massagem” (E4)

“penso que sim, vai
aumentar com
certeza os niveis de

satisfacio dos
hospedes pois vio
sentir-se mais

acompanhados,  vai
todo um “follow-up” a
volta dos clientes que
penso que € muito
positivo™ (E2)

“Sim, porque se nos
também
incentivarmos 0
cliente, a beber ou a
comer algo diferente,
também ajuda e o
cliente fica satisfeito”
(E7)

“Sim claro, muitas
vezes um cliente paga
mais por servicos do
hotel ou compra um
bilhete de visita as
grutas ou a um parque
aqudatico, mas no final
fica satisfeito com o
servico e sai daqui
com um  grande
sorriso no rosto” (E9)
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“Sim se forem bem
aplicadas, portanto de
for feita de wuma
forma, digamos,
sustentada, fazer um
Cross-Selling ou
Upselling convém que
0 nosso produto ja
seja bom e tenhamos
algo para oferecer que
vd de encontro com
essas questoes” (E6)

“se nos lhe
conseguirmos fazer o
upgrade e ele pague
por isso, por uma
suite, o cliente tudo
bem que paga, mas ird
ficar satisfeito porque
ird ter um produto
melhor” (E6)

Perspetiva
econdmica

Cross-Selling e
Upselling

“Sendo campanhas
bem  fundamentadas
pode ter um peso
relevante
especialmente naquilo
que se refere a vendas
de refeicoes e vendas
de produtos de SPA.”
(E1)

“Podem acrescentar
margens de receita a
priori dificeis de atingir,
sem aumento de custos.
Permitem potenciar
recursos existentes”
(E8)

“Considero ser um
impacto muito
positivo™ (E7)

“Tem um grande
impacto, tanto
economico €como
financeiro, ou seja,
estas técnicas ajudam
a fidelizar os clientes,
uma coisa que bem
queremos” (E3)

“o cliente ao ter este,
mais uma vez, follow-
up, vai-se sentir mais
motivado a regressar
e acho que é com
certeza 0 objetivo
principal de cada
hotel é que os clientes
tenham sempre em
mente o0 regresso ao
mesmo” (E2)

“Positivo, ndo vejo
como dar  outra
resposta” (E4)

“Caso tenham vendas
suficientes, estas
estratégias iram
sempre ter  um
impacto positivo, na
medida em que estio
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a gerar  receitas
adicionais que de
outra  forma  nio
existiriam, para nao
falar que o seu custo
de implementacio e
basicamente nulo,
pois passam
basicamente pelo ato
dos rececionistas
principalmente,
tentarem vender um
produto do hotel.”
(E9)

“a  prdtica  destas
estratégias é benéfica
para a empresa, até
porque € uma boa
forma de aumentar os
lucros” (E5)

“O impacto
econémico e
financeiro terd

sempre maos dadas
com 0 sucesso da
implementacio  da
estratégia, portanto
poderd, por exemplo
no meu departamento
as pessoas poderao
ser incentivadas a
aplici-lo, mas se
andar uma
percentagem  muito
baixa de aplicacio, o
impacto acaba por ser
muito residual (..) Se
for bem aplicado, se
houver uma, digamos,
se essas estratégias
forem de uma forma
agressiva num bom
sentido, pode ter um
bom impacto, pode
ter um impacto que
faca realmente
alguma diferenca”
(E6)
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Tema 3: Potencialidade de maior nivel de vendas

e aplicd-las e trabalhar
com as equipas e com
0s responsdveis de
departamento” (E1)

“dinamizando ainda
melhor estas vendas,
sim, pode tem um
impacto considerdvel a
nivel financeiro no final

do més. “(E1)

“Sim, uma vez
realizadas
determinadas
beneficiacoes nessa

drea, nomeadamente a
construcio de um bar,
pois nao existem
espacos de convivio.
Tal leva a que os
clientes  saiam  da
unidade a noite,
reduzindo o potencial
de receitas e de
satisfacio. Seria
benéfica a construcio
de um segundo espaco
restaurativo,

permitindo alternincia
e menor monotonia,
sobretudo numa zona
pouco servida desses
servicos” (E8)

Categoria Subcategoria Entrevistado Direcdo Entrevistados
operacao
Aumento de vendas Vendas no “Sim,  temos aqui | “Sim, sem duvida
internas Restaurante e abertura para melhorar | alguma” (E4)
Vendas no SPA essas técnicas de venda

“Acredito sim, mas é
necessdrio comecar a
haver mais oferta e
mais flexibilidade,
principalmente no
restaurante. Por
exemplo, o0 menu da
sugestio do chefe,
apesar de ser bom,
tem apenas 3 escolhas
0 que dd origem a
vdrias  reclamacoes
dos héspedes e depois
pronto, € a taxa de
Room-service que ¢é
muito alta, nio existe
pessoal suficiente no
restaurante para se
poder ter uma
conversa longa com
os clientes para poder
vender mais, etc.” (E9)

“Sim, acho que existe
sempre potencial,
acho que se antes de
aplicarmos estes tipos
de estratégias, forem
feitos investimentos
na questio de,
portanto, se antes de
verdermos o produtos
termos a certeza de
que efetivamente
vamos ter algo para
vender nesse sentido
penso que hd sempre
essa potencialidade e,
portanto, neste caso
especifico no
Riverside (..) penso
que tem todo o
potencial para se fazer
mais vendas nesses
aspeto” (E6)

“Por exemplo, as
promocdes de 15%
que estamos a fazer
no SPA, jd é um ponto
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positivo e acho que
com esses fatores o
cliente vai conseguir
vir mais vezes visitar
nio s6 a parte da
massagem, também o
restaurante, enfim, o
hotel em si” (E2)

“Claro, mais uma vez,
a0  mostrarmos  0S
Nossos Servicos,
deverd existir um
maior volume de
vendas” (E3)

Aumento das
vendas dos servicos
externos

Parceiros externos

“O criar parcerias com
embarcacoes que
fazem visitas aqui ao
Algarve, claro que sim,
claro que é um servico
que estamos a
adicionar aos nossos da
unidade, representam,
no entanto, um volume
diferente a nivel
monetdrio, mas
compensa depois a
nivel de servico
prestado” (E1)

“Permite-nos alargar o
leque de oferta,
permite-nos aumentar
a satisfacio de quem
nos visita” (E1)

“Sim claro, de
momento ndo temos
quaisquer tipos de
flyers para servicos
externos expostos em
algum lado do hotel e
antes do Covid
tinhamos e tirdmos
para evitar passagem
de Covid, neste caso,
mas na altura que
tinhamos
efetivamente esse
tipo de  servicos
expostos, a venda era
muito superior” (E4)

“Claro que sim, o
algarve tem uma
imensidao de lugares
a conhecer e
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“Pelo que sei, temos jd
imensas parcerias.
Apenas desconheco se,
a nivel do staff, se nio
seria possivel estender
essas  parcerias  ao0s
colaboradores,
aumentando o seu grau
de satisfacio,
aumentando assim a
taxa de retencio de
colaboradores, tao
dificeis de conseguir
atualmente.” (E8)

empresas de
animacido  turistica,
sendo que para além
disso, muitas dessas
vendas garantem a
equipa da rececio
uma comissao
bastante boa” (E9)

“Penso  que  sim,
porque se dermos a
conhecer a0s
parceiros externos as
possibilidades de
ofertas e melhorias
nas estadias  dos
hospedes, estes
acabam por funcionar
da mesma forma
quando estdio em
contacto diretamente
com os clientes” (E3)

“Sim, penso que sim
no Riverside temos o0s
livtos de vouchers
para as grutas, oS
parques  aqudticos,
onde uma maior
venda dos mesmos
também  representa
depois um aumento
do lucro aqui para o
hotel, e ndo s6 para o
hotel, mas também
para cada
departamento em Si.
Aqui na rececio
trabalhamos  muito
com os transferes”
(E2)

“Sim, é uma fase
complicada  porque
passamos pela
questio do Covid e
muitos, muitos desses
parceiros externos de
certa forma ficaram
um pouco em
Standby,  portanto,
nao tao ativos, mas
quando tudo estd a

funcionar, existe
também muito
potencial em todos
esses parceiros

externos” (E6)
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“algo complementar,
ndo do hotel, mas de
fora e tendo em conta
que o hotel fica numa
zona turistica onde hd
muita diversidade de
facilidades e de

experiéncias ha
sempre muita
capacidade para
também se fazer boas
vendas e muitas

vendas em parceiros
externos” (E6)

Tema 4: Fatores Organizacionais

eles ajudarem-nos
através por exemplo,
dasredes sociais a fazer
esta dinamizacdo das
campanhas 14 para
fora” (E1)

Categoria Subcategoria Entrevistado Direcdo Entrevistados
operacao
Nivel de autonomia Cross-Selling “Deve ser uma | “Condicdes
conjugacio de esforcos | necessdrias sim,
de parte a parte, tanto | autonomia nio,

especialmente num
hotel como 0
Riverside que tem as
suas restri¢cdes no que
toca a restaurante e
cozinha” (E4)

“Tem de passar por
alguém superior,
sempre” (E7)

“Relativamente a0
Cross-Selling  muito
sinceramente nao
sinto que enquanto
rececionista tenha
autonomia, a excecao
da  marcacio de
jantares, porque para
tudo o resto é
complicado, porque
ou nio hd staff ou
existe muito pouca
flexibilidade dos
outros
departamentos e até
mesmo da direcio
que assume grande
parte das decisdes.”
(E9)
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“Acho que em relacio
ao Cross-Selling, nos
enquanto rececao nao
conseguimos, porque
por exemplo, em
relacdo ao SPA, nio
temos  acesso  as
marcacoes das
colegas (.) e no
restaurante a mesma
coisa em relacdo aos
jantares” (E2)

“Estarmos a vender
desalmadamente
jantares temos que ter
perfeita nocio que a
cozinha tem
capacidade ou ndo, ,
ou seja, depende
bastante dos dias®
(E4)

“Emrelacio ao Cross-
Selling é mais
complicado  porque
essas decisoes serdo
tomadas pelos nossos
superiores e terdo de
ser sempre tratadas
com todos 0s outros
departamentos” (E3)
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Upselling

“Reunindo essas
condicdes, que ¢é
saber 0 que estamos a
vender e 0 que
podemos ainda
complementar nesse
tipo de vendas, penso
que numa questdo
global, no geral, penso
que sim, que ¢
possivel e que retine
as condicOes e essa
autonomia para se
aplicar” (E6)

“Upselling é diferente,
porque que eu saiba
apenas consiste no
upgrade de quarto e jd

nio estamos
dependentes de
outros
departamentos,

apenas da rececio,
basta verificar em
sistema  quais  0s
quartos disponiveis e
inspecionados  pela
governanta e
proceder a partir dai.”
(E9)

“Em  termos  de
Upselling sim, uma
vez que damos a
conhecer Servicos
que 0s hospedes
possam adquirir ou
comprar diretamente
connosco.” (E3)

“No que diz respeito
ao Upselling penso
que sim, que temos
autonomia necessdria
para tal” (E2)

“Acredito que sim,
apesar de necessitar
sempre da ultima
aprovacio da
diretora.” (E5)
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Tema 5: Proposta de operacionalizacdo da estratégia de Cross e Upselling

Categoria

Subcategoria

Entrevistado Direcao

Entrevistados
operacao

Criacdo da proposta

Necessidade

“E adequado, ver um
documento, uma
fundamentacio, até
para ajudar se for algo
que seja aplicdvel, por
exemplo, numa
formacio ou num apoio
a dar as equipas para
melhorarmos essas
técnicas de venda” (E1)

“Necessdrio sim, sem
duvida (E8)

“Ndo diria necessirio,
acho que poderia ser
uma boa ferramenta
(..), neste caso com
um documento que
pudesse auxiliar
quem  estd  mais
distante da questio,
claro que é
necessdrio, mas nio
penso que seja
indispensdvel.” (E6)

“Sim acho que ¢

necessdrio,  porque
seria 0  primeiro
documento

orientador  alguma

vez Proposto para
esta unidade, seria
algo diferente, porque
como disse, até agora
todo o incentivo ¢é

apenas oral,
conversas  rdpidas.”
(E9)

“Sim, penso que seria
necessario a
existéncia de um
documento, que ajude
a fazer face, por
exemplo a0
overbooking de
duplos que hd no
hotel.” (E2)

Beneficio

“Um documento desse
tipo pode auxiliar, por
exemplo, no treino de
uma chegada nova a
equipa, ou
eventualmente até de
um estagidrio, pode ser
algo que exista, num
formato  digital ou
mesmo fisico, e que a
pessoa tenha como
complemento de
formaciio” (E1)

“Sim € benéfico, tudo
0 que possa suportar,
ou seja, se houver

uma linha
orientadora, se
houver um
documento, houver

algo que para quem
nio esteja tio dentro
da questio, sim ¢
sempre benéfico.”
(E6)
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“Permite o controlo da
produtividade de cada
colaborador, afericio
da capacidade de cada
um.” (E8)

“Portanto, o Up e
Cross-Selling  como
eu referi é necessdrio
vender bem e ter um
bom relacionamento
com o cliente e isso
vem com experiéncia,
uma  pessoa  que
atende cliente hd
muito tempo, ou que
estd habituado a falar
com clientes e tem
esse “a vontade” (..)
consegue vender
muito melhor do que
alguém que € muito
mais rigido porque
ndo sabe, primeiro o
que estd a vender,
como vender, nio tem
qualquer tipo de
conselhos, topicos
que deva abordar”
(E4)

“E benéfico porque
permite criar uma
estratégia de venda
que ¢ inexistente de
momento, como por
exemplo, nos temos
alguns produtos no
SPA, que de momento
ndo tém saida, e que
poderiam ter caso
fossem associados a
outro tipo de
massagem, a outro
tipo de servicos” (E5)

“Para além de ajudar
novos trabalhadores a
vender melhor, ou
seja, a saberem falar
bem com os clientes,
podia também ser
uma forma de vender
produtos e servicos
que tém pouca saida e
que ¢é necessdrio
arranjar forma de os
vender, ou seja, bem
aplicadas, estas
técnicas de vendas
poderiam ser uma
forma de libertar
inventdrio mais
complicado de
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vender, através de
promocdes ou de
packs” (E9)

“0s colegas do
departamento de
reservas, como tém
acesso as informacoes
dos clientes mais
facilmente, poderiam
mandar 1ogo 0s nosso
VIP’s ou 0 menu do
SPA, para depois 0s
clientes terem acesso
a tudo e quando
chegarem cd ao hotel
jd terem uma ideia de
como funcionam as
coisas aqui” (E2)

“Pois, assim verfamos
0s comentdrios dos

clientes. Acho que
seria uma linha de
orientacao, sem

duvida.” (E7)

“E uma linha
orientadora, falando
mais na questio da
hotelaria, as coisas
sd0 muito variantes”
(E6)

Cross-Selling e
Upselling

“Deve ser algo que
tenha uma linguagem
simplificada e objetiva,
que nao seja  um
documento muito
complexo porque
podemos estar a falar
com  pessoas  com
diferentes  tipos de
formacio” (E1)

“Neste caso, se esse
documento existisse,
estar no manual de
acolhimento do
grupo, sem duavida
alguma, haver mais
pressdo para vendas

sempre, porque
parece que
simplesmente se
lembram disso

quando as vendas nio
estio boas” (E4)

“do facto da rececio
ter pouco autonomia
na decisio  para
aplicar estas
estratégias de UP e
Cross Selling, acho
que seria um ponto
positivo entdo colocar
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mais autonomia nos
colegas da rececio,
para que todo o
follow-up do cliente
seja feito da melhor
maneira possivel.”
(E2)

“A minha sugestio ou
ideia seria tentar fazer
uma espécie de um
estudo  para  ver
realmente que tipo de
cliente costumamos
receber e 0 que é que
esse tipo de cliente
costuma ficar
agradado com 0 nNosso
tipo de ideia para
melhorar a  sua
estadia, aqui no nosso
hotel” (E6)

“Penso que 0

documento deve
focar-se

essencialmente  em
ensinar oS
colaboradores a

vender, basicamente
um documento com
7dria informacio
acerca do hotel e os
seus produtos e 0
publico-alvo a quem
os vender, ou mesmo
a criacio de um guido
a seguir, acho que
seria suficiente para
mudar a prestacio de
muitos
colaboradores.
Obviamente que deve
haver sempre um
estudo prévio do
hotel, dos servicos,
dos clientes, enfim da
envolvéncia, antes da
criacdo do
documento”. (E9)

“penso que ter em
conta a segmentacio
do hotel, neste caso,
trabalhamos com
pessoas em negocios
0 que torna dificil a
venda de massagens
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por exemplo, uma vez
que veiem com tarifas
comerciais um pouco
mais baixas que o
normal” (E3)

“Acredito que deveria
ser uma estratégia
apresentada a0s
colaboradores assim
que dao entrada na
empresa” (E5)
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