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RESUMO ANALITICO

A hotelaria, assim como a maioria das indUstrias atualmente, vive em constante mudanca.
Os mercados n3ao param de crescer, os consumidores sdao cada vez mais exigentes e isso
obriga a unidade hoteleira a um trabalho continuo para atingir o sucesso, onde muitas vezes
o fator chave é a diferenciagao.

Este estudo pretende observar se as técnicas de venda cruzada sdao ferramentas importantes
para o setor hoteleiro e se estas se traduzem em maior satisfacao e fidelizacdo dos seus
clientes.

Para a realizacdo deste estudo foram conduzidos questiondrios a trés tipos de publicos
(consumidor, colaborador de hotelaria e gestor hoteleiro).

Constatou-se que estas ferramentas sdo realmente utilizadas hoje em dia no mercado
hoteleiro e que contribuem para melhorar a relagdao entre o cliente e a organiza¢ao. Quer
isto dizer que estas empresas, para sobreviverem no mercado atual, tém que criar novas
estratégias de vendas e assim distinguir-se da concorréncia.

Para além disso, o presente estudo também constata que os consumidores tém em
consideracdo a opinido de outros individuos que ja conhegcam esses servicos. Esta tendéncia
do word-of-mouth, agora globalizada através das plataformas digitais, influencia a procura e
os hotéis tém ja consciéncia disso mesmo, tendo, por base, na sua estratégia aumentar a
satisfacdo do seu cliente, recorrendo, por vezes, a implementacao de técnicas de cross-
selling.

Palavras-chave: Hotelaria; Cross-selling; Word-of-mouth; Satisfacao; Fidelizacao.



ABSTRACT

Hospitality, like most industries today, is constantly changing. Markets keep growing,
consumers are increasingly demanding and this requires from the hotel unit a continuous
work to achieve success where often the key factor is differentiation. This study observes if
the cross-selling techniques are important tools for the hotel industry and if they convert
into greater customer satisfaction and loyalty. For the realization of this project, were
conducted questionnaires to three types of public (consumer, hotel employee and hotel
manager). It was found that these tools are indeed use today in the hotel market and that
they contribute to improve the relationship between the customer and the organization.
This means that these companies, in order to survive in today's market, have to create new
sales strategies and therefore distinguish themselves from the competition, and this project
also proves that consumers take into consideration the opinion of others who already know
these services. This word-of-mouth trend, now globalized across digital platforms, influences
demand, and hotels are already aware of it, so they based their strategy on the increase of

customer satisfaction, sometimes by implementing cross-selling techniques.

Keywords: Hospitality; Cross-selling; Word-of-mouth; Satisfaction; Loyalty.
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Glossario

Call center — Central de atendimento que faz a ligagdo entre o consumidor e a organizagao.
Customer Relationship Management (CRM) — Este termo define-se como gestdo de
relacionamento com o cliente. Estd diretamente relacionado com as ferramentas que as
organizagdes utilizam para gerirem as suas relagdes com os seus consumidores.

Check-in — Expressado que significa registo de entrada. Na hotelaria é utilizada quando se da a
entrada do héspede num hotel.

Check-out — Expressao que diz respeito ao registo de saida. Na hotelaria é utilizada quando
se da a saida do héospede num hotel.

Electronic Word-of-mouth (eWOM) — A traducdo é boca-a-boca eletrdnico, ou seja, quando
os consumidores partilham informacdo sobre um determinado produto ou servico, mas o
fazem exclusivamente através da internet.

Food & Beverage (F&B) — Atividades relacionadas com a produgdo, o servico e a
comercializacdo de comidas e bebidas.

Website — Esta palavra surge da juncdao de duas palavras: web (internet) e site (lugar), quer
isto dizer que estamos a falar de um local na internet.

Word-of-mouth (WOM) — Em portugués, esta expressdo traduz-se como “boca-a-boca”. Esta
palavra é utilizada sobretudo no ambito da gestdo. Define-se pela partilha que um
consumidor faz de uma opinido/testemunho sobre um determinado produto ou servico.
Partner Relationship Management (PRM) — Diz respeito a gestdo do relacionamento com os
parceiros da organizacao.

Room Service — Terminologia utilizada na hotelaria para descrever os servigcos associados ao
guarto. Quando um héspede faz um pedido diretamente para o seu quarto, como por
exemplo pedir refei¢des e/ou bebidas.

Stakeholders — Em portugués, esta palavra pode ser definida como parceiros ou
intervenientes. Este termo é mais utilizado na gestdo e pode identificar diferentes individuos
gue colaboram com uma organizacao, desde os colaboradores aos agentes financeiros.
Software — Trata-se de um termo em inglés que é normalmente utilizado para descrever um
programa informatico.

Target — Alvo é o significado deste vocabulo em portugués. Na gestdo e no marketing é
utilizada quando o objetivo é falar do consumidor preferencial de uma organizacao, ou seja,

os consumidores para que um determinado produto/servico é dirigido.
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INTRODUCAO

Hoje em dia ndo se pode associar a hotelaria apenas ao servico de alojamento; é
algo bem mais complexo que deve ser analisado sob varias perspetivas. Os hdspedes sao
mais exigentes e o mercado muito mais competitivo. A diversidade de ofertas faz com que
um hdspede, no momento de decisdao de compra, avalie diferentes fatores, desde o prego, a
composicdo de todos os servicos, a localizacdo e também o feedback de outros hdspedes.

Dai ser crucial que o ramo hoteleiro encontre novas formas de se distinguir e de
proporcionar diferentes experiéncias que o destaque e permita a fidelizacdo dos seus
clientes, como é o caso das estratégias de cross-selling.

Estas dinamicas permitem aos hotéis gerar mais vendas e, por sua vez, mais receita.
No entanto, se as mesmas forem aplicadas da forma correta podem permitir uma melhor e
mais longa relagdo entre a empresa hoteleira e os seus hdospedes.

As organizacOes tém que se adaptar as novas necessidades do mercado e os hotéis
nao sao exce¢dao. Todos 0s pormenores sao importantes no momento de captar um novo
cliente ou fidelizar um cliente ja existente. Compreender as necessidades de um cliente é
fundamental para poder satisfazé-lo.

Tendo por base esta premissa, técnicas como a venda cruzada podem ter uma
significativa importancia na estratégia de uma organizacao.

Este trabalho de investigacdo tem como principal finalidade compreender se as
técnicas de venda cruzada sdo aplicadas no setor hoteleiro e, no caso de resposta afirmativa,
compreender os seus impactos.

Este documento encontra-se dividido em duas grandes partes: inicia-se com o
engquadramento tedrico sobre o tema, onde se exploram artigos cientificos sobre esta
matéria, desde a explicacdo do termo cross-selling, as suas varidveis e também as
consequéncias do mesmo numa organiza¢do. Segue-se uma outra parte principal deste
trabalho, que se prende com a metodologia de investigacdo aplicada, apresentando-se uma
explicacdo da metodologia selecionada, culminando depois na respetiva apresentacdo dos
resultados finais.

As conclusGes do presente estudo tém como objetivo comparar os resultados obtidos

nos inquéritos com a informagao disponibilizada ao longo da revisao de literatura, tendo



como propédsito compreender se existe uma ligacdo entre a opinido da populacdo deste

estudo e os restantes autores que analisaram esta tematica.



PARTE | — ENQUADRAMENTO TEORICO

1 - CAPITULO | - CROSS-SELLING

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O termo cross-selling, ou venda cruzada, é uma técnica de venda em que o vendedor propde
a um consumidor um novo produto e/ou servico, para além daquele que esta a ser vendido
no momento. Contudo, esta sugestdao deve ser um complemento e deve ir ao encontro das
necessidades do cliente no momento, por isso deve estar associada a compra que estd a ser
feita naquele instante (Nogueira, 2014).

Para as empresas, o custo de manter um cliente € menor do que o custo de captar
novos clientes. Como tal, técnicas de venda como a do cross-selling sdo muito importantes
(Yan, Sun e Liu, 2016), dado que uma das formas de reter os consumidores ja existentes é
através da venda cruzada.

Existem autores que identificam o cross-selling como uma ferramenta de CRM (Customer
Relationship Management) fundamental para uma maior proximidade com o cliente
(Kamakura, Ramaswami e Srivastava, 1991).

Para além de ser uma forma da organizacdo aumentar as suas vendas e, por sua
vez, o lucro, é também uma ferramenta que permite criar uma relacgdao com o cliente. Isto
porque, para que a mesma funcione, é importante perceber bem o perfil do comprador e
saber quais as suas necessidades.

Quando é feita uma proposta “suplementar” a compra que ja foi feita pelo cliente, o
vendedor mostra que sabe exatamente o que este cliente precisa, demonstrando, por sua
vez, preocupacdao com o mesmo. Desta forma, sdo geradas relacdes de maior proximidade
entre aquele vendedor (que representa a organizacdo) e aquele cliente. Se esta estratégia
funcionar positivamente, a empresa vai conquistando a fidelizacdo do cliente e, com o
passar do tempo, vai conseguindo obter mais informacdes sobre ele (preferéncias, estilo de
vida, métodos de pagamento, periocidade com que faz as compras, entre outros). Todos
estes dados permitem a organizagdo criar novos produtos e/ou servigos que vdo ao encontro
das reais necessidades e escolhas do consumidor e, dessa forma, satisfazé-los e distinguir-se

positivamente da concorréncia (Kamakura, Webel, Rosa e Mazzon, 2002).



1.2 UP-SELLING
Uma das variaveis do cross-selling é o upselling, que tem por base aumentar o consumo do

produto ou servico que estd a ser adquirido no momento. Quer isto dizer que se estd a
propor ao consumidor algo superior do que aquilo que ele ja ia inicialmente comprar (Canto,
2016).

Tal como o cross-selling, esta técnica visa melhorar a experiéncia do consumidor e,
por consequéncia, criar uma ligacdo com o mesmo, que permita a sua fidelizacdo.

Nos ultimos tempos, esta pratica passou a ter maior relevancia e os gestores
compreenderam que podem aumentar as suas vendas se deixarem o seu cliente mais
satisfeito, oferecendo-lhe um produto/servico personalizado, com base nas suas reais
necessidades (Sharma y Sharma, 2015).

Quando uma organizacao decide trabalhar este tipo de ferramentas é necessario que
conheca o seu consumidor. No entanto, no caso especifico do upselling ndo é necessaria
uma relagdo tdo préxima como quando se aplicam técnicas de cross-selling.

Apesar de ambas estarem relacionadas, o cross-selling é mais do que propor um
servico/produto complementar; trata-se de conseguir vender novos produtos/servicos. Por
isso é que na condi¢do upselling se torna tdao importante, por um lado conhecer o poder de
compra que o seu consumidor tem (sé assim é que se pode fazer uma oferta atrativa) e, por
outro lado, e se possivel, conhecer o seu historial de compra, pois sé assim podera oferecer
algo que faca ja parte das caréncias do cliente (Mondéjar, 2014).

Para que o upselling tenha os resultados positivos pretendidos, ou seja, para que
aumente a rentabilidade da empresa, é necessario que sejam tidos em consideracdo alguns
fatores que podem determinar o sucesso ou insucesso destas praticas. E importante
conhecer o mercado em que se encontram e perceber quais os servigos/produtos que a
concorréncia direta ou indireta dispde. Depois de ter um conhecimento sélido sobre o
mercado, é o momento de segmentar o seu publico e perceber os desejos/necessidades de
cada target. Para que se possa oferecer um produto ou servico é essencial que se conheca
bem os mesmos e que se avalie a possibilidade de ter produtos ou servigos complementares
gue correspondam as caréncias do seu publico-alvo. Durante o momento da venda, o
consumidor n3o gosta de se sentir pressionado e, por isso, todas as propostas devem ser

feitas da forma mais natural possivel, sem exercer pressdo no comprador (Canto, 2016).



Para o sucesso da aplicacdo destas ferramentas é necessario que os colaboradores estejam
formados e motivados nesse sentido; para além disso, devem também ter ao seu dispor

materiais de Marketing que permitam suportar estas iniciativas (Hosteltur, 2012).

1.3. O PAPEL DO COLABORADORR NO UP-SELLING

Uma organizacdo que pretenda utilizar este tipo de técnicas de venda tem que estar
munido de infraestruturas adequadas.

Os colaboradores sdo a peca mais importante para o sucesso desta ferramenta. Eles
devem sentir-se motivados ao longo do seu trabalho e, se tal acontecer, se os mesmos
estiverem agradados com o papel da organizacdao e com as func¢des que desempenham, de
uma forma quase espontanea vao querer ajudar a empresa (Clark e Mills, 1979).

Desta forma, a empresa deve apostar na qualificacdo dos seus colaboradores para
gue estejam preparados para utilizarem, no quotidiano, o cross-selling. Por ultimo, e nao
menos importante, para além da motivacdo (que provém das boas rela¢des laborais) e da
formacdo, os colaboradores também desempenham melhor as suas funcgdes se receberem
incentivos (Zboja e Hartline, 2010).

A entidade patronal ndo tem obrigatoriamente de utilizar estimulos monetdrios, apesar de
ser o método mais utilizado. Também pode oferecer ao trabalhador uma recompensa
diferenciada como, por exemplo, uma viagem. Acima de tudo, deve ser algo que seja
valorizado e do agrado do colaborador, para que assim a organiza¢do consiga garantir que o

mesmo esta verdadeiramente motivado (Khan et al, 2015).

2 — CAPITULO Il — O MARKETING RELACIONAL E O CRM

A partir da década de 90 comeca a ser explorado o conceito de Marketing Relacional. O
autor Leonard Berry foi, em 1993, um dos primeiros a abordar este tema explicando que o
“marketing de relacionamento é baseado na premissa de que os clientes importantes

precisam receber atenc¢do continua” (Marques, 2013).

Este tema comeca a ter maior notoriedade nos dias de hoje, existindo, por parte das

organizagdes, uma maior preocupacdo em ter um relacionamento a longo prazo com os seus



consumidores. O crescente desenvolvimento dos mercados e o0 aumento da concorréncia faz
com que as empresas tenham de ter em consideragao as suas relagdes com os seus clientes.
Desta forma, é necessario que desenvolvam uma estratégia para conseguir uma longa
relagdo com os seus stakeholders, sendo eles os seus clientes externos ou internos, os
fornecedores e os agentes financeiros. Dai ser tdo importante a aplicacdo de técnicas como
o cross-selling e upselling, devendo, por isso, existir uma formacao junto dos colaboradores
para que estejam capacitados e possam oferecer uma maior diversidade de produtos e

servicos aos seus clientes.

Estamos, portanto, a falar de uma gestdo de relacionamento com o cliente ou, por
outras palavras, de CRM (Customer Relationship Management). Nao obstante, e com o
objetivo de manter e melhorar as suas relacdes com os seus parceiros, € importante que
também exista uma preocupa¢dao com essa gestdao, falando-se, assim, do PRM - Partner

Relationship Management (Kotler e Keller, 2007).

Para além do crescente desenvolvimento dos mercados e, por consequéncia, do
aumento da concorréncia, os consumidores também se encontram mais exigentes e
proativos devido aos constantes desenvolvimentos tecnolégicos que ajudam, neste caso, a
Hotelaria a aplicar as ferramentas de CRM, mas que, por outro lado, necessitam de

considerar o facto de o consumidor estar muito mais informado (Borget e Santos, 2009).

Existem diferentes definicGes para o termo CRM. No entanto, esta ferramenta é
apenas vista de duas perspetivas diferentes: “... para umas é apenas mais uma ferramenta
tecnolégica, para outros é uma parte integrante e essencial do negdcio” (Frois, 2018). Nao
obstante, todos os autores valorizam esta ferramenta e compreendem que a mesma é

essencial para melhorar as relagGes da organizacao com os seus consumidores.

Um aspeto importante é que se a empresa aplicar as técnicas de uma forma eficiente,
consegue obter informacdes chave sobre o seu cliente e assim fazer um atendimento
excelente em tempo real, melhorando a perce¢do do cliente em relacdo aos produtos e
servicos, tornando, assim, mais facil a aplicacdo de técnicas como o cross-selling e o

upselling (Lanning,1998).



Um fator determinante para melhorar o Marketing do Relacionamento nos dias de
hoje é a utilizagdo da tecnologia certa para o efeito. E essencial que exista o software
adequado para gerir a base de dados de uma corporacao e, sobretudo, que a informacao
que se encontra disponivel nessa base de dados seja possivel de utilizar. Ndo basta as
empresas terem informagbes sobre o0s consumidores; devem saber utiliza-las,
nomeadamente no momento de atendimento, através de call centers, emails, entre outras

formas de difusdo da sua comunicacdo (Kotler e Keller, 2007).

2.1 A FIDELIZAGAO DOS CLIENTES

Em 2013, os autores Afsar, Nasiri e Zadeh explicam que o termo fidelizacdo comegou
a ter visibilidade a partir de 1940. Bras (2016) definiu este termo como “ato de fazer
compras sucessivamente junto do mesmo fornecedor ou da mesma marca”. Quando
falamos de um cliente fidelizado estamos a assumir que este tem um relacionamento com a
marca que esta fidelizado, o que o torna mais resistente a troca por outra insignia, visto que
adquire varias vezes produtos ou servicos dessa empresa e, se necessario, esta disposto a
pagar mais, porque esta relacdo entre ele e a organizacdo é mais forte do que o fator preco

(Kin et al.,2009).

Os investigadores da area de Marketing tentam perceber os fatores que levam a
fidelizagdo dos consumidores, sendo um dos aspetos mais relevantes a satisfacéo do
mesmo, podendo esta referir-se ao momento antes da compra, durante ou no servico pds-
venda, influenciando incondicionalmente a fidelidade de um comprador (Chang & Chen,

2009).

Para além deste fator, outro igualmente relevante é a confiangca que se tem numa
determinada marca/empresa, podendo esta advir dos seus anos de existéncia, do seu tipo
de comunicacdo, do facto de ser lider no mercado, da opinido de outros clientes ou,
simplesmente, pelo facto de esta confianca poder ser fruto de uma experiéncia bem

sucedida (P. Lin, 2013).

Atualmente, as organizacdes preocupam-se ndo s6 em manter os seus clientes
fidelizados, como também transformar todos os clientes que ainda ndo sdo fidelizados em

clientes da sua marca. Para isso, as corporacdes recorrem, variadas vezes, a programas de



fidelizacdo, querendo isto dizer que, quando decidem criar ferramentas que permitam
incentivar os seus compradores a voltar a adquirir o seu produto ou servigo, estimulam,
frequentemente, a compra através de ofertas especiais, descontos em futuras ou nas
compras atuais, acessos a determinados servigos, parcerias com outras marcas, entre outros

(Bras, 2016).

A fidelizacdo nem sempre pode ser medida pelo nimero de vezes que um cliente
adquire um produto ou servico, porque quando falamos, por exemplo, de um produto com
um ciclo de vida mais longo ou de um produto sazonal, a frequéncia da compra ndo é um ato

regular.

No entanto, se a marca cumprir ou superar as expectativas do comprador, este ird
recomendar esse produto ou servico a outros o que, quando acontece, nos permite também

concluir que o consumidor é fiel (Kotler, et al., 2007).

2.2 A SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfacdo de cliente é medida através da comparac¢ao entre o desempenho de um
produto ou servico e as expectativas que existiam sobre esse produto ou servico. O
sentimento resultante dessa comparagdo, ou seja, a dece¢do ou o contentamento, é que

determinam essa satisfacdo. (Tsiros, Mittal, Ross, 2004).

Com base nesta realidade, Kotler (2007) explica que quando um
desempenho/resultado n3do for ao encontro das expectativas, o cliente ficard insatisfeito; se
for de acordo as expectativas, ficara satisfeito; se ultrapassar essas expectativas, ficard muito
satisfeito, existindo uma maior probabilidade de se fidelizar & marca. E necessario
compreender que aquilo que um cliente espera sobre determinado produto ou servico
depende de vdrios fatores, sendo um deles a relacdo que ja existe com a marca (Aaker,

Fournier, Brasel, 2004).

E importante que as empresas consigam medir o nivel de satisfacdo dos seus clientes,
porque esse fator influencia diretamente a fidelizacdo a marca e, por sua vez, as vendas e o

lucro da organizagdo. Para fazer isso, algumas instituicdes identificam os fatores que o seu



target mais valoriza e, desta forma, ajustam as estratégias da empresa (Morgan, Anderson,

Mittal, 2005).

No setor hoteleiro é dificil encontrar um padrdo que justifique a satisfagao do cliente.
Isto porque, na Hotelaria, a satisfacdo percebida pelo hdospede é avaliada mediante as suas
expectativas. O facto de existirem diferentes tipos de clientes faz com que o mesmo servigo
seja avaliado de diferentes formas, uma vez que essa avaliagdo/satisfacdo varia conforme a

expectativa pessoal de cada héspede (Knutson, Beck & Yen, 2004).

2.3 O WORD-OF-MOUTH

A designacdo WOM, Word-of-mouth, pode ser definida, tal como preconizado por Ventura
(2017), com base nos autores Arndt (1967) e Buttle (1998), como “...boca-a-boca, como
sendo oral, comunicacdo de pessoa-para-pessoa, entre um comunicador e um recetor, onde
o recetor percebe a informacdo como ndo comercial, a respeito de uma marca, produto ou

servico.”

Como ja referido anteriormente, os clientes atuais sdo cada vez mais informados e,
antes de tomar uma decisdo de compra de um determinado produto ou servico, analisam
toda a informacao disponivel, quer através do feedback de outros consumidores quer
através da informacdo sobre esse produto/servico nos meios de comunicac¢do, redes sociais

ou em websites para o efeito (Kotler, et al., 2007).

No caso da Hotelaria, os websites mais comuns para disponibilizam este tipo de

esclarecimento sdo as plataformas da Booking, da Trivago.

Quando este tipo de WOM acontece na internet, estamos perante o eWOM
(eletronic word-of-mouth), ou seja, a expressdo de opiniGes por parte de individuos, sejam
elas positivas ou negativas, feitas diretamente na internet, acerca de um determinado

produto ou servico (Oliveira, 2013).

O WOM pode ser determinante no momento da decisao de compra. A opinidao de
outra pessoa que ndo o potencial comprador pode ser bastante relevante. Essa consideracdo

também varia consoante a relacdo entre o potencial consumidor e a pessoa que lhe deu esse



feedback. Se houver uma maior proximidade, as consideracdes passadas terdo maior
impacto do que se os individuos ndo tiverem nenhum tipo de vinculo (Kanuk, 2000 in

Campos, 2017).

O facto de hoje em dia, em determinadas situacdes, o cliente ser “bombardeado”
com vdrias distracdes, por exemplo ecras publicitarios que tentam persuadir o comprador no
momento de decisdo de aquisicdo de um determinado produto/servigo, faz com o mesmo se
sinta mais pressionado e com menor confianca na marca, porque nem sempre a publicidade

tem um resultado positivo junto do cliente.

O consumidor pode, por vezes, associar anuncios a algo ficticio e que nao
corresponde exatamente a realidade e, nesse sentido, valoriza muito mais a palavra de outra
pessoa do que os meios de comunicacdo da marca. Ele sabe que a marca tem por base
vender, por isso vai sempre demonstrar o lado bom de um produto ou servi¢co. Por esse
facto, o individuo que partilha o seu testemunho sobre um determinado produto ou servico

tem um maior impacto junto do cliente (Kotler et al.,2017).

Uma das formas de ser possivel uma instituicdo avaliar o nivel de fidelizacao dos seus
clientes é percebendo se eles recomendam os produtos ou servicos, se tém um discurso

positivo sobre a marca junto de potenciais compradores. (Lin, 2013).

3 — CAPITULO Il — O CROSS-SELLING NA HOTELARIA

3.1 O SETOR HOTELEIRO

Atualmente, ndo existem muitos estudos sobre a venda cruzada no setor hoteleiro,
sendo ja o termo cross-selling estudado por diferentes autores, maioritariamente numa
perspetiva global, embora existam poucos artigos que analisem concretamente os impactos

desta técnica de venda num setor econdmico em especifico.

O setor hoteleiro sofreu varias mudancas ao longo dos anos, muito por consequéncia
da alteracdo do perfil do hdospede. Hoje em dia, o cliente é muito mais exigente e o facto de
existir uma grande oferta no mercado, fez com que as empresas deste setor melhorem as
suas ofertas. A maioria do publico que recorre a um servigo de hotelaria ndo procura apenas

alojamento; procura uma experiéncia que comeca a partir do momento em que é feita a
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reserva e termina no check-out. Por esse mesmo motivo, as técnicas de cross-selling podem,

de uma forma efetiva, ajudar a melhorar a experiéncia do cliente.

O ativo financeiro da hotelaria ou de qualquer outra organizacao que pretenda ser
bem-sucedida sao a sua base de clientes. Dai ser tao fundamental que se desenvolvam
mecanismos que permitam melhorar a sua relacdo individual com o cliente (Peppers &
Rogers, 2011). Por esta razdo, tém vindo a surgir cada vez mais técnicas ligadas a gestdo de
relacionamento com o cliente, como o Marketing Relacional ou os prdoprios sistemas

informaticos que fazem esta gestdo, como é o caso dos CRM.

Com o crescimento e desenvolvimento do Turismo e do setor Hoteleiro, as técnicas

de cross-selling e up-selling tiveram um crescimento acelerado.

Em 2015, os servicos complementares oferecidos num alojamento aumentaram em
cerca de 41% (Mondéjar Jiménez, 2014). Estes servigcos estavam ja muitas vezes disponiveis
nos hotéis, contudo esperava-se que o hdspede os procurasse de uma forma natural e ndo
existiam muitas abordagens por parte dos colaboradores dos hotéis, de forma a incentivar
os seus hdspedes a passarem mais tempo no préprio hotel e a usufruir dos restantes
servicos. Hoje em dia, com a expansao deste setor e também pelo aumento da concorréncia,
0 cenario alterou-se drasticamente e os préprios colaboradores hoteleiros tentam, através
de técnicas de cross-selling, fidelizar os seus clientes, cativando-os para que usufruam de um

maior niumero de servicos possivel, aumentando assim o lucro da organizacao.

Estas tipas de acOes podem ser feitas no momento da reserva ou do check-in (Sharma
e Sharma, 2015), como também no final da estadia. Neste ultimo caso, sendo o objetivo
trazer novamente o héspede ao Hotel, a unidade de alojamento pode oferecer aos seus
clientes um desconto extra numa proxima visita, uma vez que o hdspede estd a ser
brindando com um desconto especial este, tém ainda mais motivos para voltar e

recomendar esta unidade hoteleira. (Canto, 2016).
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3.2 O PAPEL DOS COLABORADORES NA APLICACAO DAS TECNICAS DE CROSS-SELLING

Para o sucesso da aplicacdo destas ferramentas é necessario que os colaboradores
detenham ndo sé a forma¢do como a motivacdo adequadas. Para além disso, devem
também ter ao seu dispor materiais de Marketing que permitam suportar estas iniciativas

(Hostelur, 2012).

No servico hoteleiro, o colaborador é um stakeholder essencial para o sucesso do
negdcio, pois os colaboradores de um Hotel sdo uma peca chave para que os hdspedes se
possam sentir bem acolhidos. Para esta hospitalidade decorrer de uma forma natural é
necessario que os colaboradores do alojamento se sintam motivados e satisfeitos com as
suas funcdes e que tenham a formacdo necessdria para poderem desempenhar os seus

papéis da melhor forma possivel (Heide & Grgnhaug, 2009)

3.3 O PAPEL DA INTERNET NA APLICAGAO DAS TECNICAS DE CROSS-SELLING

Uma vez que quando falamos do setor hoteleiro estamos a falar de servicos e ja que
estes sdo algo intangivel, é natural que os hdspedes procurem o maximo de informacao
disponivel sobre um Hotel antes de fazer a reserva. O crescente desenvolvimento da
internet e a globalizacdo fizeram com que a divulgacdo destes conteudos, hoje em dia, seja
maioritariamente feita através da internet, por um lado, porque o cliente pode ser de
qgualquer parte do mundo e, por outro lado, porque é uma forma de simplificar o processo
de aquisicao do servigo, neste caso das reservas. Em contrapartida, o cliente atual gosta de
sistemas praticos e rdpidos, por isso a internet é o maior aliado que a industria hoteleira

poderia ter neste momento (Machado, 2014).
3.4 O PAPEL DO F&B NA APLICACAO DAS TECNICAS DE CROSS-SELLING
A expressao F&B (food and beverage) que em portugués quer dizer comida e bebida,

é utilizada no setor hoteleiro para “..designar todas as atividades relacionadas com a

producdo, servico e a comercializacdo de comidas e bebidas.” (Moser, 2002 in Pessoa, 2017).

Este conceito foi desenvolvido ao longo dos anos e comegou a ter uma maior

importancia para os gestores hoteleiros, uma vez que os servigos como: restaurantes, room
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service e bar tornaram-se indispensaveis e influenciam a estadia dos héspedes (AbuKhalifeh
& Som, 2012). Anteriormente, este departamento ndo era valorizado, era apenas mais um
servico disponivel no hotel, desvalorizado quer no seu potencial quer no impacto que
poderia ter na satisfacdo dos hdspedes. Contudo, com o crescente desenvolvimento da
gastronomia e, por sua vez, o aumento da importancia dos chefes de cozinha, os hotéis
viram no setor F&B uma forma de se destacarem e diferenciarem da concorréncia

(Rutherford& O’Fallon, 2007).

Para além desta visibilidade dos chefes de cozinha, este servico também é
importante para o aumento da receita na organizacdo hoteleira. Depois do alojamento, pode
ser o servico que da maior rentabilidade a unidade hoteleira, por isso é que é importante

gue seja tido em conta na estratégia da empresa (Adler & Chien, 2004).

Varios autores como Rutherford & O’Fallon (2007) e AuKhalifeh & Som (2012)
explicam que o F&B pode influenciar diretamente a satisfacdo dos consumidores e, por
consequéncia, a sua fidelizagdo. Uma vez que este servigo tem influéncia na apreciacdo que

o héspede faz no final da sua estadia (Pessoa 2017).

Dada a diversidade de servicos complementares oferecidos num alojamento, dada a
diversidade de expectativas e nocdo de satisfacdo por parte dos atuais clientes (mais
exigentes e mais informados), e dada ainda a competitividade inerente ao setor da hotelaria,
torna-se imperativa uma atencdo especial as mais recentes técnicas como a venda cruzada,

pela significativa importancia que tém na estratégia global de uma organizacao.
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PARTE Il — DESCRICAO DA METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Apesar de ndo existir muita informacgao disponivel sobre esta tematica (cross-selling)
na hotelaria, a mesma ndo deixa de ser relevante para o setor. Desta forma e na tentativa de
entender a temdtica na sua concretizagdo pratica no setor da hotelaria, foi inicialmente feita
uma revisao de literatura relativa ao tema do cross-selling, por forma a possibilitar o correto
desenvolvido de um estudo pratico, através da realizacao de questionarios, que permitisse

avaliar o impacto destas ferramentas, nos dias de hoje, neste setor em particular.

A definicdo da metodologia passa pela explicacdo do objetivo geral desta analise e os
objetivos especificos, bem como uma descricdo detalhada da escolha da populacdo para
este estudo. Posteriormente é apresentada a formulagdo das hipdteses, um capitulo onde
sdo expostos os resultados possiveis que podem surgir desta investigacdo. Para além disso,
esta segunda parte do documento conta ainda com a apresentacao da técnica utilizada para
a recolha e andlise de dados, capitulo este que descreve como foi feita a distribuicdo destes
guestionarios, o enquadramento tido em consideracdo para o desenvolvimento das
questdes, a divisdo entre os questiondrios e ainda uma explanagdo sobre as opgdes de
resposta disponiveis. Para culminar a metodologia existe a analise de resultados que esta
subdividida entre os dados extraidos do questionario do consumidor, do gestor hoteleiro e
do colaborador de hotelaria. O desenvolvimento desta parte do projeto teve em

consideragao as variaveis apresentadas na revisao de literatura.

1 - CAPITULO | — A DEFINICAO DO PROBLEMA E OS OBJETIVOS DA INVESTIGAGAO

A Revisdo de literatura define a venda cruzada e exp8e alguns fatores determinantes
para o sucesso destas ferramentas. Para além disso, explica qual é o objetivo principal que

uma organizacao tem, quando decide utilizar este tipo de estratégias, ou seja, a fidelizacao.

Contudo, falta perceber se na hotelaria estas acdes tém o mesmo impacto e se sao
valorizadas pelos hotéis. Posto isto, a pergunta de investigacdo que se coloca é: “Quais sao

os impactos da aplicagao de técnicas de cross-selling na hotelaria?”.

Para responder a esta questao foi necessario recolher algumas informagdes através

de inquéritos.
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Como ja foi referido ao longo da revisdo de literatura, as técnicas de venda cruzada
podem ajudar de uma forma positiva as organiza¢des. Para além do aumento da receita,
consequéncia do aumento das vendas, podem melhorar a relacdo entre o hotel e o héspede,

nao soé fidelizando clientes como atraindo novos, através do word-of-mouth.

Desta forma, torna-se pertinente analisar, através de uma metodologia quantitativa,

estas teorias na pratica e medir o seu impacto no setor hoteleiro.

O principal objetivo deste estudo é comprovar se as técnicas de cross-selling sdo ou
ndo aplicadas na hotelaria e o qual o seu verdadeiro impacto; ou seja, se aumentam a

satisfacdo do cliente, por sua vez, se proporcionam a fidelizagao.
Como objetivos especificos, apresentam-se os seguintes:

= |dentificar se as técnicas de venda cruzada tém impacto na relacdo
héspede/organizacdo;

= Compreender se os colaboradores de hotelaria estdo motivados e se dispdem
da formacdo necessaria para conseguirem utilizar estas ferramentas;

= Analisar se o testemunho de outros clientes tém impacto no momento de
decisdo de compra de um novo potencial cliente;

= Compreender se os hodspedes, colaboradores de hotelaria e gestores
hoteleiros partilham todos da mesma opiniao sobre esta tematica; e

= |dentificar os servigos mais valorizados pelo cliente, para além do alojamento.

Para este trabalho de investigagdo, a varidvel utilizada é a metodologia quantitativa e
o instrumento usado é o questiondrio. Uma vez que um dos objetivos deste estudo é poder
comparar a opinido entre os clientes internos de hotelaria, gestores hoteleiros e hdspedes,
foram desenvolvidos trés questiondrios dirigidos, para que assim seja possivel obter a

perspetiva de cada um deles.

2 — CAPITULO Il — A DEFINICAO DA AMOSTRA

Para a realizacdo da presente investigacdo é necessario definir a populagdo-alvo com

a qual se pretende trabalhar, por forma a obter-se uma amostra, que vai responder aos

15



guestionarios, garantindo que a amostra representativa tem as mesmas caracteristicas da

populagdo selecionada.

Assim sendo, neste caso especifico foram obtidas respostas por parte dos hdéspedes,
dos colaboradores e dos gestores de diferentes hotéis em Portugal. Como se trata de uma
populacdo muito extensa e por forma a conseguir a colaboracdo do publico pretendido,
foram tidos em consideragao alguns critérios de exclusdo, como é o caso da sele¢ao apenas

de hotéis na regido do Porto, por uma questdo de proximidade.

Dentro desta localizacdo foi necessario analisar diversos fatores para chegar a
amostra final. No caso dos hotéis, neste momento estdo registados no Registo Nacional de
Turismo 282' empreendimentos turisticos no Porto. Para este estudo interessou ter a
opinido de Hotéis, Pousadas e Hotéis-apartamentos, num total de 180 empreendimentos.

Destes 180, apenas 161 estao classificados em auditoria.

Dado que o objetivo desta investigacdo é analisar os servicos extra do hotel, torna-se
relevante que os estabelecimentos hoteleiros que vao entrar nesta investigagao tenham,
pelo menos, um restaurante. Desta forma, para o presente estudo, dos 161
empreendimentos classificados em auditoria, incluiram-se apenas 124 hotéis, dado que os

restantes ndo cumpriam este uUltimo critério de selecdo.

Pelo facto de se trabalhar com uma amostra, o presente estudo apresenta um caso

representativo de 20% da populagao, ou seja, 25 hotéis.
Desta forma, sera necessario inquirir 25 gestores hoteleiros (1 por cada hotel).

Nem todos os hotéis tém o mesmo numero de colaboradores e é também dificil
garantir que todos estejam disponiveis para responder. Assim sendo, foi definido um
numero médio por hotel de 2 participantes, resultando, para o presente caso, a amostra

correspondente a 50 colaboradores de hotelaria.

Quanto aos héspedes, o numero da amostra foi definido tendo por base a taxa média

de ocupacdo nos hotéis, pousadas e hotéis-apartamento, na cidade do Porto.

! Informacao retirada de
https://rnt.turismodeportugal.pt/RNET/Registos.ConsultaRegisto.aspx?0rigem=CP&MostraFiltro=True
[Consultado em 09/09/2019].
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Em 2018, a taxa média de ocupacao foi de 64%°. Destes 25 estabelecimentos que
estdo a ser analisados, existem em média 40 quartos disponiveis para venda. Com esta taxa

de ocupacdo por hotel, o nimero de clientes é de 25,6.

Tendo por base que o objetivo deste estudo é perceber o impacto das vendas
cruzadas na hotelaria, por uma questdo de proximidade, e consequente maior volume de
respostas, optou-se por enviar as questdes apenas para os clientes residentes. Tal decisdo
justifica-se com base na revisdao de literatura, que nos refere que o principal impacto da
aplicacdo das técnicas de cross-selling é a fidelizagdo de clientes. Com base neste
pressuposto, entende-se que um hdspede local tem maior tendéncia para fidelizar-se,
quando comparado com um hdspede estrangeiro, cujo motivo maior da visita ao hotel é a

visita a um determinado pais ou cidade.

Na Regido Norte, em 2018 as dormidas de portugueses representaram 45%° das
dormidas. Quer isto dizer que o total da amostra de héspedes é de 288 (25 estabelecimento

x 25,6 clientes em média x 0,45).
3 — CAPITULO Il - A FORMULAGAO DAS HIPOTESES

Para a realizacdo deste trabalho de investigacdo foram formuladas hipdteses
possiveis que pudessem surgir apds a analise dos resultados destes questionarios. A

formulacdo da mesma teve em consideracdo o estudo sobre o tema, realizado ao longo da

revisao de literatura, seguindo um raciocinio dedutivo.

H1: As técnicas de cross-selling tém impacto na fidelizacao do cliente.

HO: As técnicas de cross-selling ndo tém impacto na fidelizacdo do cliente.

H2: A percecdo dos servicos e da satisfacdo do hdspede variam em func¢do do sexo.

HO: A percegao dos servigos e da satisfagao do hdspede nao variam em fungao do sexo.

H3: A percegao dos servigos e da satisfagao do cliente variam em fungao da faixa etaria.

2 Valor corresponde a taxa de ocupagdo acumulada do ano de 2018 na regido norte.

Informagdo retirada de:

https://travelbi.turismodeportugal.pt/pt-pt/Paginas/PowerBI/taxas-de-ocupacao.aspx

[Consultado em 09/09/2019].

3 Informagdo apresentada no periddico Jornal de Negécios, artigo com o titulo “ Taxa de ocupagdo nos hotéis portugueses recuou em 2018”.
https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/turismo---lazer/detalhe/taxa-de-ocupacao-nos-hoteis-portugueses-recuou-em-2018
[Consultado em 09/09/2019]
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HO: A percecdo dos servicos e da satisfacdo do cliente ndo variam em funcdo da faixa etaria.

H4: A relagdo de proximidade entre um colaborador do hotel e um hdspede tem influéncia

na avaliagdo global do servigo.

HO: A relagao de proximidade entre um colaborador do hotel e um hdspede tem influéncia

na avaliagdo global do servigo.

H5: A motivagdo e a formacao influenciam a aplicagdo de técnicas de venda cruzada.

HO: A motivacdo e a formacdo ndo influenciam a aplicacdo de técnicas de venda cruzada.

H6: O testemunho de outros clientes tem influéncia na decisdao de compra.

HO: O testemunho de outros clientes ndo tem influéncia na decisdo de compra.

H7: Os gestores hoteleiros e os colaboradores de hotelaria identificam de igual forma a

importancia das técnicas de venda cruzada na hotelaria.

HO: Os gestores hoteleiros e os colaboradores de hotelaria nao identificam de igual forma a

importancia das técnicas de venda cruzada na hotelaria.

4 — CAPITULO IV — A TECNICA PARA RECOLHA E ANALISE DOS DADOS

Como ja foi referido anteriormente, este trabalho de investigacao visa compreender
o impacto das técnicas de venda cruzada na hotelaria e, como tal, definiu-se que a forma
mais indicada para esta metodologia de investigacdo seria o desenvolvimento de
guestionarios fechados. As perguntas utilizadas aos diferentes intervenientes (hdspedes,
gestores hoteleiros e colaboradores de hotelaria) tiveram por base os conhecimentos
explorados na revisdao de literatura. Os inquéritos foram apresentados através de uma
plataforma online denominada de Formularios Google. A escolha desta plataforma prendeu-
se com o facto de ser de facil acesso a todos e, desta forma, conseguir obter o nimero de

respostas esperado.

Através de um link, qualquer pessoa poderia responder as questdes pretendidas, sem
ser necessario fazer qualquer registo. Para se obter também uma maior adesao as questdes,

0 questionario era anénimo, ndo sendo, assim, necessario que os inquiridos partilhassem os
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seus dados pessoais. No cabecalho do questionario, encontra-se uma explicacdo do ambito
do mesmo, e também a informacao relativa ao tempo médio da duragdo do preenchimento
e o contacto em caso de duvidas. Os exemplos dos questiondrios podem ser consultados nos

anexos AaF.

4.1 0 ENQUADRAMENTO DAS QUESTOES

Apesar de existirem trés questiondrios diferentes para os distintos participantes
(héspedes, gestores hoteleiros e colaboradores de hotelaria), as questdes selecionadas sao
muito semelhantes, dado que a principal finalidade é poder comparar estas trés opinides. Ao
longo da revisao de literatura percebe-se que as técnicas de venda cruzada tém um impacto
direto na satisfacdo do hdspede e, por sua vez, na sua fidelizacdo. Contudo, isso depende
dos servicos disponiveis e do facto de os mesmos irem de encontro as reais necessidades do
cliente. Para além de aumentar as vendas e, por sua vez, a receita do hotel, estas
ferramentas podem melhorar a relacdo entre o cliente e o colaborador. Cabe ao gestor
hoteleiro preparar a sua equipa para aplicar este tipo de instrumentos. E importante
compreender se a motivacdo e a formacdo influenciam o trabalho dos colaboradores de
hotelaria. Por ultimo, e ndo menos importante, interessava medir se o feedback de outros
clientes tem influéncia no momento de decisdo de compra. Na figura abaixo é possivel

analisar as dimensdes tidas em consideragdo para o desenvolvimento deste projeto.

Pressupde a venda de

outros servigos.
Quais?

Acontece quando existe
uma relacdo de proximidade
entre hospede/funcionario. E

importante?

Tem relevancia na Permite o
hotelaria? aumento da
satisfacéo dos
héspedes?

Os clientes valorizam
conhecer todos os

servigos disponiveis
numa unidade
hoteleira?

Para tal, os

A perspetiva A perspetiva do colaboradores
do gestor colaborador devem estar
motivados e

| formados?

Figura 1 — Figura que ilustra o raciocinio tido em consideragdo para elaboragao das perguntas do questionario.
Fonte: Elaboragdo prépria
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Os questiondrios estiveram disponiveis na plataforma do dia 9 de agosto de 2019 até
9 de setembro de 2019. Durante esse més foi possivel responder aos diferentes inquéritos.
Para obter as respostas dos gestores hoteleiros e dos colaboradores de hotelaria foi enviado
um email para os hotéis selecionados na amostra a solicitar a colaboragao neste processo de
investigacdo. Por outro lado, para obter as respostas dos hdspedes, o questionario foi

partilhado através das redes sociais.

4.2 A DIVISAO DOS QUESTIONARIOS

Para a realizacdo deste estudo optou-se por fazer questiondrios simples e com
respostas fechadas e rapidas, de forma a obter a maior adesdo possivel. Todos os inquéritos
iniciam-se com uma breve explicacdo do tema e do motivo destas perguntas. Uma vez que
0s mesmos sdao andnimos, ndo é necessdrio partilharem os seus dados pessoais, nem
assinarem os mesmos. No cabecalho, os inquiridos encontram ainda a informacao relativa
ao tempo estimado necessdrio para responderem a todas as questdes e um email para onde

podem remeter as suas duvidas (o cabecalho pode ser consultado no anexo G).

As questdes sao maioritariamente de resposta fechada, com exce¢do de uma, onde é

possivel dar uma resposta alternativa as op¢Ges disponiveis.

4.2.1 QUESTIONARIOS HOSPEDES

As primeiras questdes destinadas aos clientes sdo de carater demografico, sendo o
principal objetivo compreender se os dados demograficos (o sexo e a idade) do individuo

gue responde a pergunta influenciam os dados recolhidos.

Outra variavel que também foi tida em consideracdo foi a frequéncia com que estes
hdspedes visitam hotéis, com a mesma finalidade das varidveis anteriores: compreender se a

frequéncia de visitas influencia a opinido sobre o tema.

As restantes perguntas ja estdo intimamente relacionadas com os aspetos divulgados
na revisdo de literatura (servicos mais valorizados, importancia da disponibilizacdo da
informacdo sobre os servicos dos hotéis, o impacto da opinido de outros hdspedes e a

relevancia da relacdo hdspede/colaborador de hotelaria).
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4.2.2 QUESTIONARIOS GESTORES HOTELEIROS E COLABORADORRES DE HOTELARIA

Estes dois inquéritos sdao bastante semelhantes. O propdsito de existirem duas
versOes esta relacionado com as percecdes diferentes que podem existir sobre o mesmo
assunto. O colaborador de hotelaria e o gestor hoteleiro podem compreender este tema da
mesma forma e, por isso, torna-se interessante e importante perceber se existe uma
concordancia entre as opinides. Quer isto dizer que os tdpicos abordados foram:
importancia do cross-selling; formacdo necessaria; disponibilizacdo da informacdo; os

incentivos; word-of-mouth; servigos mais procurados na unidade hoteleira.

Para além disso, existe uma questdo que é diferente em cada dos questionarios. No
caso do gestor hoteleiro pretende-se compreender se 0 mesmo acredita que se desenvolver
estratégias de venda cruzada, estas vao permitir uma maior proximidade entre o cliente e a
organizagao. Por outro lado, junto do colaborador hoteleiro deseja-se saber se 0 mesmo
acredita que a aplicacdo destas medidas influencia a fidelizacdo, uma vez que este tem o

contacto direto com o cliente.

4.3 OPCOES DE RESPOSTA FECHADA

Como ja referido previamente, estas questdes sdo de resposta fechada, o que faz
com que seja necessario haver uma metodologia adequada para se possa analisar os dados
recolhidos. Desta forma, optou-se por criar um intervalo possivel de respostas. Esta anadlise é
guantitativa e para se analisar através do software Microsoft Excel o ideal é as respostas
serem dadas através de nimeros. Assim, criou-se uma escala de 1 a 5, em que 1 representa

a opgao nada relevante e 5 a opcdo essencial.
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Tabela 1: Niveis de resposta possiveis nos questionarios.

Nivel Correspondéncia

1 Nada Relevante

2 Indiferente

3 Relevante

4 Bastante Relevante
5 Essencial

Fonte: Elaboragdo prépria.

5 — CAPITULO V — A ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 HOSPEDE

Apesar da amostra pretendida ser de 288 pessoas, o facto de ser um questionario
partilhado online permitiu uma maior adesdo de respostas, resultando, na totalidade, em
324 respostas. Foi com base nesses resultados apresentados no Anexo | que foram

realizadas todas as analises deste subcapitulo.

5.1.1 DADOS DEMOGRAFICOS

No que diz respeito ao sexo dos participantes neste estudo, ndo existem muitas
discrepancias. Do sexo masculino responderam 142 pessoas da populacdo é do sexo
feminino 182 pessoas. Em termos percentuais estamos perante 44% de homens e 56%

mulheres, conforme se pode analisar pelo grafico abaixo.
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Sexo dos Participantes

44% Feminino

56% Masculino

Figura 2 - Participantes no questionario do cliente: % por sexo.
Fonte: Elaboragdo prépria

Em relagdo a faixa etdria dos participantes, ja existe uma maior discrepancia, pois a
maioria dos inquiridos que responderam (55%) tem até 35 anos inclusive. A partir dos 40

anos verificou-se uma menor adesdo as respostas.

Faixa Etaria dos Participantes

>50anos 4%
45 - 50 anos 3%
41 - 45 anos 6%
36 - 40 anos 11%
31-35anos 15%
26 -30 anos 19%
21-25anos 36%
0-20anos 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

% Faixa Etaria

Figura 3 - Participantes no questiondrio do cliente: % por faixa etdria.
Fonte: Elaboragdo proépria

5.1.2 FREQUENCIA DE VISITA A HOTEIS
Para poder medir a frequéncia de visita aos hotéis, os questionarios dispunham de
quatro opg¢des, sendo elas: nunca visitou nenhum hotel; 1 vez por ano; 2 a 3 vezes por ano e

mais de 4 vezes por ano.
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Apesar de haver inquiridos que nunca visitaram os hotéis, a opinidao dos mesmos
continua a ser valida, pois sdo potenciais clientes que tém uma opinido sobre esta tematica.
Contudo, estamos perante uma minoria, apenas 6% da populacdo deste inquérito, que
nunca foi a um hotel. No que diz respeito a maioria, ja visitaram entre 1 a 3 vezes por ano,

conforme a informagao abaixo.

Frequéncia Visita Hotel

% Visita Hotel

46%
32%

6% 16%
(]

Nunca foi 1vez porano 2 a3 vezes por maisded
ano vezes por ano

Figura 4 - Participantes no questiondario do cliente % por frequéncia de visita a hotéis.
Fonte: Elaboragdo propria.

5.1.3 OS SERVICOS MAIS VALORIZADOS

O presente topico tem como objetivo determinar quais os servigos mais valorizados
pelo hospede, para além do alojamento. As op¢des disponiveis para a resposta eram:
restauracdo; espacos de bem-estar (gindsio, piscina, spa); atividades extra (como, por
exemplo, visitas turisticas). Para além destas hipdteses, os inquiridos também poderiam

selecionar a op¢ao “Outro” e ai indicar os servicos que mais valorizam.

A revisdo de literatura destaca a restauracdo como um servico essencial na hotelaria
e bastante valorizado pelos clientes - 36% dos individuos que responderam a este
guestionario também concordam. Porém, o servico mais valorizado (56%) sdo os espacos de
bem-estar, como a piscina ou o spa. Uma minoria deu preferéncia as atividades extra (8%) e

uma pequena percentagem (3%) deu outras opgdes que ndo constavam na resposta.

Contudo as opgdes apresentadas foram: a vista, a localizacdo, a limpeza e o conforto. Estes

aspetos sao considerados caracteristicas da unidade hoteleira, e ndo servicos.
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Figura 5 - Os servigos mais valorizados pelos clientes em %.
Fonte: Elaboragdo propria.

Tendo em consideracdo o sexo dos individuos que participaram neste estudo, a
opinido mantém-se: para ambos 0s sexos 0s servigos mais valorizados s3ao o Bem-estar e

posteriormente a Restauracdo. Quer isto dizer que o género nao influencia a opinido sobre
este tema.

Tabela 2 - Servigos mais valorizados pelo sexo masculino.

Servigo N2 Pessoas % Opinido Sexo Masculino
Restauracao 49 35%
Espagos de Bem-estar 79 56%
Atividades extra 9 6%
Outro 5 4%
Total Inquiridos 142 100%

Fonte: Elaboragao prépria.

Tabela 3 - Servigos mais valorizados pelo sexo feminino.

Servigo N2 Pessoas % Opinido Sexo Masculino
Restauracao 54 29,7%
Espagos de Bem-estar 105 57,7%
Atividades extra 17 9,3%
Outro 6 3,3%
Total Inquiridos 182 100,0%

Fonte: Elaboragao prépria.




No que diz respeito a faixa etdria, a situacdo mantém-se igual, apesar de haver
respostas com idades compreendidas entre os 16 anos e os 67 anos. Segmentando as
respostas por idades, as preferéncias relativamente a servicos nas unidades hoteleiras sdo as
mesmas em cada faixa etaria. Grande parte da populagdo prefere os servigos de bem-estar
e, posteriormente, a segunda op¢do mais escolhida é a restauracdo. A presente informacao

pode ser confirmada através do grafico abaixo.

Servigos Preferidos com base na faixa
etaria
% Restauragao %Espacos de Bem-estar % Atividades Extra %0utro
78%
68%
19 57% 60% 59%
44%
42%
36% 34% 39% 303%
28% 30% 9
23% 2% 25%
9 o, 11%
9% 6%, 5% 9%34% 8%3% 6%
Atéaos 20 Atéaos Atéaos30 Atéaos35 Atéaos40 Atéaos45 Atéaos50 >50anos
anos 25anos anos anos anos anos anos

Figura 6 - Os servigos mais valorizados com base na faixa etaria.
Fonte: Elaboragdo propria.

Se analisarmos o mesmo parametro, mas sob a perspetiva da frequéncia de visitas a
unidade hoteleira, o cendrio mantém-se. Independentemente da frequéncia com que os
hdspedes visitam os hotéis, continua a existir uma predominancia nos servicos de bem-estar
e a segunda opg¢ao continua a ser a restauracdo. Excec¢dao no caso dos clientes que nunca
usufruiram de uma experiéncia num hotel, uma vez que, nesta opg¢do, ndo existe uma
superioridade pela escolha dos espacos de bem-estar, mas sim uma unanimidade entre

restauragdo e estes espacos.

26



Preferéncias dos Servicos com base na
Frequéncia
Restauracdo Espagos de Bem-estar Atividades Extra Outro
64% 63%
. 47%
39%39% 41%
[s)
25% 29%
16,67%
5,56% 9% 49 7% 30, 6% o,
Nunca Foi 1 Vez por ano 2 a3vezes porano Mais de 4 vezes por
ano

Figura 7 - Os servigos mais valorizados em % com base na frequéncia de visita aos hotéis.
Fonte: Elaboragdo propria.

5.1.4 A IMPORTANCIA DA DISPONIBILIZACAO DA INFORMAGAO SOBRE OS SERVICOS DO HOTEL

Este topico tem como objetivo compreender se os clientes consideram importante
gue no momento de efetuar uma reserva esteja acessivel toda a informacgdo sobre os
servicos disponiveis no hotel. Este aspeto tornou-se importante neste trabalho, pela
possibilidade de permitir revela o nivel de interesse que os clientes tém em conhecer todos

0S servigos.

Numa analise global de todos os questiondrios, a média de respostas a esta questao
foi de 4,6. Dentro da classificacdo definida para a avaliacdo das respostas é considerado que,
de uma forma geral, a populacao considera essencial a disponibilizacdo da informacao sobre

0s servigos existentes na organizagao.

Fazendo uma analise por género, a opinido principal sobre este assunto continua a
ser a mesma: a maioria dos homens e das mulheres consideram essencial terem
conhecimento de tudo. Porém, no caso do sexo masculino nenhum dos inquiridos
considerou as opc¢Ges de resposta “nada revelante” ou “indiferente”; todos demonstram que
€ um tépico necessario no momento de fazer a reserva. Ja no caso do sexo feminino existe
uma pequena minoria indica que obter esta informagao antes de efetuar a reserva ndo é

pertinente.
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Opinido do Sexo Masculino - Importancia
Disponibilizagao Informagao

6%

Relevante
25%

Bastante Relevante

Essencial
69%

Figura 8 - A opinido do sexo masculino sobre a disponibilizagdo de informagdo dos servigos de um hotel.
Fonte: Elaboragdo proépria

Opiniao do Sexo Feminino - Importancia
Disponibilizagao Informacao

1% /-1%
0,
e Nada Relevante
20% Indiferente
(]
Relevante

Bastante Relevante

71% Essencial

Figura 9 - A opinido do sexo feminino sobre a disponibilizagdo de informagdo dos servigos de um hotel.
Fonte: Elaboragdo propria.

Se a mesma analise for feita tendo por base a faixa etaria dos entrevistados, conclui-
se que a partir dos 21 anos ninguém considera este ponto indiferente ou nada relevante,

toda a populacdo a partir dos 21 anos reconhece a importancia desta variavel.
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Importancia da Disponibilizagao de Informacgao

Nada Relevante Indiferente Relevante Bastante Relevante Essencial
80% 77%
] 69% -
64% e 62% 67%
- - 56%
39% 42% 42%
30%
pul 24% 22%

9 9 - pu 17%

9ol 2% 15% 9;05_4 14% ) 11%

5% = 5% 2% 6%
Até aos 20 Atéaos25 Atéaos30 Atéaos35 Atéaos40 Atéaos45 Atéaos50 >50anos
anos anos anos anos anos anos anos

Figura 10 - A opinido do sobre a disponibilizagdo de informagao dos servigos de um hotel, com base na faixa etaria.
Fonte: Elaboragdo proépria

No que diz respeito a assiduidade de visita aos hotéis, esse pardametro também
mantém as conclusdes apresentadas até ao momento. Os hdéspedes consideram importante

terem conhecimento de todos os servigos disponiveis num hotel.

Importancia da disponibilizacao da

informacgao
Nunca Foi
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Essencial Bastante Relevante
Relevante Indiferente

Nada Relevante

Figura 11 - A opinido sobre a disponibilizagdo de informagao dos servicos de um hotel, com base na frequéncia de visita aos
hotéis.
Fonte: Elaboragdo proépria

5.1.5 A IMPORTANCIA DO FEEDBACK DE OUTROS CLIENTES

Este parametro visa medir o impacto que o word-of-mouth tem nos clientes.
Compreender se a decisao de compra, neste caso quando estamos perante um servigo

hoteleiro, pode ser influenciada pela opinido de outros clientes.
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De uma maneira geral, pode afirmar-se que sim, a opinido dos outros utentes é tida
em consideragdo na aquisicdo de um servico de alojamento, uma vez que a média de
respostas a esta pergunta foi de 4. Este nivel corresponde a opcdo bastante relevante.
Analisando estas respostas mais ao detalhe e segmentando por género, a situagdo mantém-
se igual: existe uma supremacia nas respostas nivel 4 e 5, comprovando-se, assim, que o

género ndo é um fator diferenciador para a resposta a esta questao.

A importancia do Feedback

50%
40%
30%
20%
10%
0%
Nada Indiferente Relevante  Bastante Essencial
Relevante Relevante

== asculino === Feminino

Figura 12 - A opinido sobre a importancia do feedback de outros clientes, respostas tendo em conta o género.
Fonte: Elaboragdo prépria

No que diz respeito a faixa etdria, ja se encontram algumas mudangas, apesar de,
numa minoria, existirem individuos que ndo valorizam a opinides do comprador. A faixa
etaria dos 25 aos 35 anos é a unica que considera 100% relevante este tema. Nas restantes
geracOes, apesar de na sua maioria valorizarem este assunto, existe uma pequena parte que

ndo particulariza a sua valorizagao.
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A importancia do Feedback

Nada Relevante Indiferente Relevante Bastante Relevante Essencial
53%
24% 45% 44% 44%
43% 42%
0,
36% 36% 38%
33% 33% 33%
32% 31% 3008
27%
22%
18% 19%

9 13%

. 13% B 11%  11%
9% 8% 8%
5% 3% 5%

2%

Até aos 20 Até aos 25 Até aos 30 Até aos 35 Até aos 40 Até aos 45 Até aos 50 > 50 anos
anos anos anos anos anos anos anos

Figura 13 - A opinido sobre a importancia do feedback de outros clientes, respostas tendo em conta a faixa etéria.
Fonte: Elaboragdo prépria

Para além da analise demografica (sexo e idades) é também possivel verificar se a
importancia do feedback varia em fung¢ao do numero de visitas ao hotel.

Independentemente das estadias em hotéis, a maioria da populagdo concorda na
relevancia do word-of-mouth. Porém, quem vai a hotéis com maior regularidade dd maior
énfase a esta tematica, pois nenhum dos clientes que vai mais de 4 vezes ao ano a hotéis
considerou indiferente ou sem relevancia esta abordagem. Ja nas restantes hipdteses existe
sempre uma parte, ainda que bastante menor, que nao se sente influenciado pela opinido

dos outros.
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A importancia do Feedback

Nada Relevante Indiferente Relevante Bastante Relevante Essencial
58%
44% o o
399 42% 42%
34%
30%
21% 20% 199% 23%
11%
6% 2% 5% 19 3%
Nunca Foi 1 Vez por ano 2 a 3 vezes por ano Mais de 4 vezes por
ano

Figura 14 - A opinido sobre a importancia do feedback de outros clientes, respostas tendo em conta a frequéncia de visita a
hotéis.
Fonte: Elaboragdo propria

5.1.6 A IMPORTANCIA DA RELAGAO ENTRE O HOSPEDE E O COLABORADOR DO HOTEL

Este dltimo ponto do questionario ao cliente tem o propdsito de compreender se

para os hdspedes de um hotel é significativo a relagdo com os colaboradores desse espaco.

A revisao de literatura defende que, para um colaborador de um hotel conseguir
aplicar as ferramentas de venda cruzada, é necessario que o mesmo tenha uma boa relacido
com o cliente. Para além disso, essas técnicas também podem melhorar essa relacao e, por
sua vez, deixar o cliente mais feliz e fidelizado. A média de respostas a esta questdo foi de 4,
podendo-se, assim, afirmar que os inquiridos reconhecem que a ligacdo estabelecida entre

eles e os colaboradores de hotelaria tem impacto na avaliacdo global da estadia.

A importancia da relagdo entre
héspede/funcionario de hotelaria

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Nada Relevante Indiferente Relevante Bastante Essencial
Relevante

m—=Masculino  =====Feminino

Figura 15 - A opinido sobre a importancia da relagdo entre o cliente e o hdspede, tendo por base o género.
Fonte: Elaboragdo proépria
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Observando esta questdo de forma mais pormenorizada, em termos de sexo, a
opinido da populagdo desta investigacdo mantém-se igual: ambos os sexos defendem que a

relacdo entre o héspede e o colaborador do hotel é importante.

Apesar deste estudo ter diferentes faixas etarias, as suas opinides sao
maioritariamente unanimes. Neste uUltimo ponto do questiondrio ao cliente, esta tese
mantém-se. Existe uma ligeira diferenca entre as geragGes mais novas e as mais velhas, pois
os individuos acima dos 41 anos ndo tém qualquer duvida de que esta ligacdo entre o

hospede e o colaborador é importante.

A importancia da relagdo entre hospede/funcionario
de hotelaria

Nada Relevante Indiferente Relevante Bastante Relevante Essencial
60%
56%
489
45% 8% 47% 46% 24%
42%
33% 33% 329% 33% 33%
27%
23% 23% o 25%
19%
17% 1198 1598
0,
5% 1% 2% 3%

Até aos 20 Atéaos25 Atéaos30 Atéaos35 Atéaos40 Atéaos45 Atéaos50 >50anos
anos anos anos anos anos anos anos

Figura 16 - A opinido sobre a importancia da relagdo entre o héspede e o colaborador de hotelaria com base na faixa etaria.
Fonte: Elaboragdo propria.

A Ultima andlise deste ponto recai sobre a frequéncia de visita aos hotéis. Apesar
desta variavel também nao ter resultados muito diferentes dos apresentados inicialmente,
conclui-se que quem é um hdspede mais presente na hotelaria assume totalmente que a

relacdo entre o héspede e o colaborador é um fator chave para a avaliagao global da estadia.

33



A importancia da relagao entre
héspede/funcionario de hotelaria

Nada Relevante M Indiferente Relevante Bastante Relevante Essencial

9 51%
S0% 47% 47% ’
33% 33%
29% 27%
23%
17% 18%
11%
6% 0
1% 2% 0% 1%
Nunca Foi 1 Vez por ano 2 a3vezesporano Mais de 4 vezes por
ano

Figura 17 - A opinido sobre a importancia da relagdo entre o hdspede e o colaborador de hotelaria com base na frequéncia
de visita a hotéis.
Fonte: Elaboragdo prépria.

5.2 GESTOR HOTELEIRO

A amostra selecionada para a realizacdo dos questiondrios aos gestores hoteleiros foi
de 25 gestores. Porém, nao foi possivel obter a participacdao de todos. O questionario foi
enviado via email para as unidades hoteleiras que cumpriam os requisitos acima
mencionados. Porém, houve casos em que as organizagdes ndao demonstraram
disponibilidade para participar. Desta forma, o numero total de inquiridos no questionario

de gestores hoteleiros foi de 23 pessoas.

Para a realizacdo da andlise dos dados apresentados neste subcapitulo foram tidos

em consideragao os dados que se encontram no anexo J.
5.2.1 A IMPORTANCIA DO CROSS-SELLING NO QUOTIDIANO DOS COLABORADORS DE HOTELRIA
Esta primeira questdo tinha como objetivo compreender qual era a opinido dos

gestores hoteleiros no que diz respeito ao cross-selling. Como administradores de uma

unidade hoteleira, eles conhecem as fungdes e as responsabilidades dos seus colaboradores.

Maioritariamente, os gestores hoteleiros reconheceram que esta ferramenta é

importante no dia-a-dia dos seus colaboradores. A resposta mais frequente foi a opgao
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“essencial” e, de seguida, a op¢ao mais valorizada foi a “muito relevante”, tal como visivel no

grafico abaixo apresentado.

A Importancia do Cross-Selling

Indiferente Relevante Muito Relevante Essencial
4%
17%
48%
31%

Figura 18 - A opinido sobre a importancia do cross-selling sob a perspetiva dos gestores hoteleiros.
Fonte: Elaboragdo prépria.

5.2.2 A RELEVANCIA DA FORMACAO

A revisdao de literatura fundamenta que uma das variantes que pode influenciar o
sucesso da aplicacdo das técnicas de venda cruzada é a formacdo. Os colaboradores do hotel
devem estar preparados para poder utilizar estas estratégias. A segunda pergunta deste
guestionario é sobre essa tematica, tendo por base compreender se os gestores hoteleiros

compreendem a importancia da formacao para que sejam aplicadas técnicas de cross-selling.

Nesta questdo, os dados ja ndo sdo tdo unanimes como na pergunta anterior. Entdo,
96% (48% essencial + 31% muito relevante + 17% relevante) da populacdo considerou
relevante a existéncia das técnicas de venda cruzada no trabalho dos colaboradores. A
mesma opinido ndo se mantém exatamente igual no que diz respeito a formacdo. Neste
caso, existem 18% dos individuos que ndo considera este aspeto pertinente. Assim, é
possivel concluir que alguns dos inquiridos reconheceram, através da primeira questdo, que
o cross-selling tem impacto no funcionamento da unidade hoteleira, mas ndo acham que,
para tal, os seus colaboradores precisem de formacdo. Esta informacao pode ser observada

através do grafico abaixo, que resume as respostas a esta tese.
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A importancia da Formagao

9%
30% 9% k Nada Relevante
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26% Muito Relevante

26% Essencial

Figura 19 - A opinido sobre a importancia da formacgado sob a perspetiva dos gestores hoteleiros.
Fonte: Elaboragdo propria.

5.2.3 A IMPORTANCIA DA DISPONIBILIZAGAO DE INFORMAGAO DE TODOS OS SERVIGOS DA UNIDADE
HOTELEIRA

A semelhanca do inquérito ao cliente, este estudo também pretender saber a opinido
dos gestores hoteleiros em relacdo a disponibilizacdo da informacdo de todos os servigos.
Compreender se este publico considera importante que, no momento de efetuar uma
reserva, o hdspede tenha conhecimento de todos os servicos disponiveis.

A maioria da populacao considera que, efetivamente, é importante que os clientes
estejam a par de todas os servicos disponiveis na unidade hoteleira. No entanto, continua a
existir uma pequena percentagem que nao concorda, como se pode comprovar através do

grafico abaixo.

Disponibilizacao da informagao sobre os servigos
do hotel
Nada Relevante Indiferente Relevante
13% 4%
44%
13%
26%

Figura 20 - A opinido sobre a importancia da disponibilizagdo da informagdo sobre os servigos sob a perspetiva dos gestores
hoteleiros.
Fonte: Elaboragdo prépria.
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5.2.4 A INFLUENCIA DAS TECNICAS DE CROSS-SELLING NA RELAGAO DE PROXIMIDADE ENTRE O
CLIENTE A ORGANIZAGAO

Este topico visa avaliar a perspetiva dos gestores hoteleiros em relacdo a este
assunto e compreender se eles acreditam que a aplicagdo destas medidas melhora a relagao
de proximidade entre o hotel e o cliente.

Neste prisma, a opgdo “essencial” é menos utilizada, comparativamente com as
respostas anteriores; contudo, a maioria dos inquiridos considera que as técnicas de venda
cruzada podem fazer a diferenca nas relagdes entre cliente e organizacao, existindo, porém,

uma pequena parte que ndao tem a mesma opinidao, conforme pode ser analisado no grafico

abaixo.
Relagao de Proximidade vs Técnicas de
Cross-selling
Nada Relevante Indiferente Relevante
13%
30% s
4%
44%

Figura 21 - A opinido sobre o impacto que as medidas de cross-selling tém na relagdo de proximidade entre a organizacdo e
o cliente na perspetiva dos gestores hoteleiros.
Fonte: Elaboragdo propria.

5.2.5 O IMPACTO DOS INCENTIVOS NA MOTIVAGAO DOS COLABORADORRES

Um dos temas abordados na revisdo de literatura foi a motivacdo dos colaboradores,
uma vez que alguns autores consideram que, quando se trata de vendas, os clientes internos
devem estar motivados, e uma das formas de motivar os colaboradores sdo os incentivos.
Esta questdo tem como objetivo comprovar se os gestores hoteleiros partilham da mesma

opinido sobre esta tematica.

Neste exemplo, 22% da populacdo ndo considera que a colocacdo de incentivos junto

dos colaboradores possa fazer com que estes se sintam mais motivados a trabalhar com
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estas técnicas. No entanto, a maioria ndo concorda e por isso é que a op¢ao “muito

relevante” foi a que teve o maior numero de respostas, conforme visivel na figura abaixo.

A importancia dos incentivos para aplicagao
de técnicas de cross-selling

Nada Relevante Indiferente Relevante

13%

0,
30% 9%

4%

44%

Figura 22 - A opinido sobre a importancia da colocagdo de incentivos junto do colaborador de hotelaria para melhorar as
vendas cruzadas na perspetiva dos gestores hoteleiros.
Fonte: Elaboragdo prépria.

5.2.6 A IMPORTANCIA DO WORD-OF-MOUTH ATRAVES DAS PLATAFORMAS DIGITAIS

Como analisado na primeira parte deste trabalho, atualmente a internet desempenha
um papel muito importante para o setor hoteleiro. Desta forma, faz todo o sentido perceber
junto dos gestores hoteleiros se entendem que os feedbacks que se encontram em
plataformas como a Booking, por exemplo, influenciam diretamente a decisdo de compra de

um cliente.

Mais de 50% dos inquiridos relevaram que as opinides positivas ou negativas que os
clientes partilham nas paginas de internet sobre uma unidade hoteleira influenciam a

procura da mesma. O grafico abaixo confirma estes nimeros.
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A influéncia das plataformas
digitais na procura
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13%
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52% Muito Relevante
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31% Essencial

Figura 23 - A influéncia das plataformas digitais na procura de um determinado alojamento sob a perspetiva dos gestores
hoteleiros.
Fonte: Elaboragdo propria.

5.2.7 OS SERVICOS MAIS PROCURADOS NA HOTELRIA PARA ALEM DO ALOJAMENTO

Esta questdo é comum a todos os questionarios e serve para avaliar, em primeiro
lugar, as diferentes opinides (cliente, gestor hoteleiro e colaborador de hotelaria) sobre os
servicos (para além do alojamento) mais valorizados e, posteriormente, perceber se a
restauracdo se distingue dos outros servicos, conforme a informacdao que se encontra na

revisdo de literatura.

Os gestores hoteleiros consideram que os servigos que sao mais procurados nas suas
organizacdes sdo as atividades extra como, por exemplo, as visitas turisticas. Depois disso, a
op¢ao mais escolhida s3ao os espacos de bem-estar, como o spa, e sé posteriormente
aparece contemplada a restauracdo. Houve 2 respostas com a opg¢ao “outro”, onde, numa
delas, o gestor hoteleiro indica que o servico mais procurado para além do alojamento é a

vista, o outro um bom atendimento.
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Os servigos mais procurados
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26%

Figura 24 - A influéncia das plataformas digitais na procura de um determinado alojamento sob a perspetiva dos gestores
hoteleiros.
Fonte: Elaboragdo prépria.

5.3 COLABORADOR DE HOTELARIA

A amostra definida para este questionario foi de 50 pessoas, 2 inquiridos por cada
hotel. Porém, existiram unidades hoteleiras que partilharam o inquérito com mais de 2
colaboradores e, por isso, no total obtiveram-se 62 respostas. As questdes apresentadas
neste modelo sdao muito idénticas as ja apresentadas para os gestores hoteleiros, pois a
intencdo de existirem dois questiondrios prende-se com o facto de perceber se a opinido

destes diferentes grupos é ou nao diferente.

Para a realizacdo da andlise dos dados apresentados neste subcapitulo foram tidos

em consideracdo os dados que se encontram no anexo K.

5.3.1 A IMPORTANCIA DO CROSS-SELLING DIARIAMENTE NO TRABALHO DOS COLABORADORS DE
HOTELRIA

A grande maioria dos inquiridos reconhece a importancia destas praticas, pois apenas
8% dos individuos entende que estas técnicas nao sao relevantes. Para além de serem

III

importantes, a resposta mais selecionada foi “essencial”, quer isto dizer que, para além de
serem ferramentas que utilizam no seu quotidiano, estes colaboradores relevam que tém

impacto para o sucesso da sua atividade profissional.
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Figura 25 - A opinido sobre a importancia do cross-selling sob a perspetiva dos colaboradores de hotelaria.
Fonte: Elaboragdo prépria.

5.3.2 A RELEVANCIA DA FORMACAO

Mantendo o historial da pergunta anterior, neste caso os inquiridos também
reconhecem, na sua maioria, que a formacao é indispensavel para a correta aplicagdo destas
estratégias. De tal forma que apenas 7% da populacdo ndo considera relevante este tema,
pois respondeu “nada relevante” (2%) ou “indiferente” (5%), como pode ser comprovado

através da figura abaixo.

A importancia da formagao

Nada Relevante Indiferente Relevante

Muito Relevante = Essencial

2%/_5%

0,
29% 22%

42%

Figura 26 - A opinido sobre a importancia da formagdo sob a perspetiva dos colaboradores de hotelaria.
Fonte: Elaboragdo propria.
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5.3.3 A IMPORTANCIA DA DISPONIBILIZAGAO DE INFORMAGAO DE TODOS OS SERVIGOS DA UNIDADE
HOTELEIRA

De todas as perguntas deste questionario, esta é aquela que obteve mais
unanimidade na resposta, pois 63% da populacdo optou pela mesma resposta: opcdo
“essencial”. Apenas 5% dos individuos ndo reconheceu este assunto como importante para a

sua unidade hoteleira. A figura abaixo contempla todos estes dados.

Disponibilizacao da informagao sobre os
servigos do hotel

Nada Relevante Indiferente Relevante
Muito Relevante = Essencial

3% 2%
77 8%

24%
63%

Figura 27 - A opinido sobre a importancia da disponibilizagdo dos servigos sob a perspetiva dos colaboradores de hotelaria.
Fonte: Elaboragdo propria.

5.3.4 O IMPACTO DOS INCENTIVOS NA MOTIVAGAO DOS COLABORADORRES

Nesta questdo, a resposta mais utilizada foi a op¢do “muito relevante”. Mais uma
vez, todas as op¢bes que revelam que este tema deve ser tido em consideracdo (“essencial”;
“muito relevante”; “relevante”), representam quase a totalidade das opiniGes: 88%. Porém,
existe uma opcdo de resposta que se destacou nesta pergunta que foi a opcao “indiferente”,
correspondendo a 10% dos inquiridos. Apesar de ser um valor pequeno, comparativamente

com outras opc¢des, este estado nunca tinha surgido com uma frequéncia tdo grande. A

figura abaixo indica as percentagens de resposta a esta questdo.
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A importancia dos incentivos para
aplicagao de técnicas de cross-selling

Nada Relevante Indiferente Relevante
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32%
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40%

Figura 28 - A opinido sobre a importancia de colocagdo de incentivos para a aplicagdo de técnicas de venda cruzada na
perspetiva do colaborador de hotelaria.
Fonte: Elaboragdo propria.

5.3.5 A INFLUENCIA DAS TECNICAS DE CROSS-SELLING NA FIDELIZAGAO DOS CLIENTES

Este tema foi apenas abordado junto dos colaboradores hoteleiros, dado que, na
revisdao de literatura, diferentes autores defendem que a fidelizacdo de um cliente provém

da sua satisfacao.

Com base nisso, esta questdao tem por base compreender se quando sao aplicadas
técnicas de venda cruzada os clientes ficam mais satisfeitos e por sua vez fidelizados. Apenas
foi colocada neste questionario, pois os colaboradores sdo quem tem o contacto direto com
os clientes e, uma vez que sao eles que, na pratica, utilizam estas técnicas, sdo a populagao

indicada para comprovar se estas ferramentas promovem ou nao a fidelizacdo.

Apenas 19% dos individuos ndo acredita na tese explicada acima, os restantes 81%
defendem que as técnicas de cross-selling tém impacto na fidelizagao dos clientes, como se

pode analisar na figura abaixo.
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A influéncia das técnicas de cross-selling na
fidelizagao do cliente

Nada Relevante Indiferente  Relevante = Muito Relevante m Essencial
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35% 31%

Figura 29 - A opinido sobre a influéncia que as técnicas de cross-selling tém na fidelizagdo do cliente na opinido do
colaborador de hotelaria.
Fonte: Elaboragdo propria.

5.3.6 A IMPORTANCIA DO WORD-OF-MOUTH ATRAVES DAS PLATAFORMAS DIGITAIS

Os colaboradores de hotelaria reconhecem que o word-of-mouth, sobretudo em
plataformas digitais dedicadas ao turismo, tém impacto na procura de um servico hoteleiro.
Apenas 7% da populagdo refuta esta tese, conforme os dados que se encontram na figura

abaixo.

A influéncia das plataformas digitais
na procura

Nada Relevante Indiferente Relevante

Muito Relevante = Essencial

2%/_5%

32% 22%

39%

Figura 30 - A opinido sobre a influéncia das plataformas digitais na procura de um determinado servigco hoteleiro sob a
perspetiva dos colaboradores de hotelaria.
Fonte: Elaboragdo propria.
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5.3.7 OS SERVICOS MAIS PROCURADOS NA HOTELRIA PARA ALEM DO ALOJAMENTO

Segundo os colaboradores de hotelaria, os servigos mais procurados s3ao a

restauracdo (42%), seguindo-se os espacos de bem-estar e, posteriormente, as atividades

como, por exemplo, visitas turisticas. Os individuos que optaram pela resposta “outro”, que

foram apenas 2, indicam os eventos e o bar.

23%

32%

3%

42%

Os servigos mais procurados

Restauragdo
Espagos de Bem-estar
Atividades Extra

Outro

Figura 31 - Os servicos mais procurados para além do alojamento na opinido dos colaboradores de hotelaria.

Fonte: Elaboragdo propria.
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CONCLUSAO

Comecando pelos resultados apresentados do questionario ao cliente é possivel

afirmar que a idade, o género e a frequéncia de visita a hotéis ndo tém influéncia nas

opinides gerais dos clientes sobre esta tematica.

Como

analisado acima, existem situacdes em que podem existir diferengas nas

respostas, mas, na sua maioria, os inquiridos estavam em concordancia.

Face ao exposto, com o primeiro estudo conclui-se que:

Os héspedes gostam de ter conhecimento de todos os servigos que estdo
disponiveis numa unidade hoteleira;

Valorizam a opinido de outros clientes no momento em que procuram
informacdo sobre um determinado hotel;

Consideram que a relacdo que é estabelecida com os colaboradores da

organizacao influencia a apreciacdo global da estadia.

No que diz respeito aos colaboradores de hotelaria e aos gestores hoteleiros, a

maioria dos inquiridos concorda com as respostas que foram acima analisadas. Existe uma

sintonia no que diz respeito:

A importancia da utilizacdo diaria das técnicas de venda cruzada no setor
hoteleiro;

A relevancia da formacg3o, como fator diferenciador para a correta aplicacdo
destas técnicas de venda durante o periodo laboral;

Ao facto de que os hdspedes devem ter disponivel toda a informacdo sobre os
servigos que existem no hotel;

Ao facto de que as plataformas digitais, como é o caso da Booking, estdo a
revolucionar a maneira dos clientes comunicarem entre si (eWOM) e isso
influencia a procura de uma unidade hoteleira;

Ao facto de que a motivacdo quando se trata de vendas pode ser melhorada

através de incentivos.

Para além disso, os gestores hoteleiros acreditam que as técnicas de cross-selling

podem melhorar a relacdo de proximidade entre os colaboradores da organizacdo e os
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compradores. Por outro lado, os colaboradores de hotelaria defendem que estas técnicas
contribuem para uma maior fidelizagao dos seus clientes.

Em relagdo aos servicos mais valorizados, nao existe uma concordancia: os
hospedes indicam que a sua preferéncia de servigos sem ser o alojamento sdo os espagos de
bem-estar; os gestores hoteleiros dizem que a maior procura recai sobre as atividades extra
como, por exemplo, as visitas turisticas; e os colaboradores de hotelaria ndo concordam com
nenhuma destas opc¢des e ressalvam que o servico mais procurado para além do alojamento
é a restauracao.

O objetivo deste estudo era compreender se na hotelaria as técnicas de cross-
selling também eram aplicadas no setor hoteleiro na sua totalidade.

A auséncia da literatura sobre este caso em especifico suscitou esta duvida.
Posteriormente a andlise de dados deixaram de existir duvidas. E certo que os clientes n3o
foram abordados com uma questdo direta sobre o cross-selling, isto porque poderiam nao
estar familiarizados com esta terminologia. No entanto, validaram todas as questdes
apresentadas e demostraram que tinha importancia para eles, como clientes de hotelaria.
Uma vez que as perguntas que foram desenvolvidas tiveram em consideragao a literatura
sobre o tema, estes héspedes validaram, indiretamente, que as técnicas de venda cruzada
sdo aplicadas e sdo relevantes na hotelaria.

Os gestores hoteleiros e colaboradores de hotelaria como individuos que dominam
o setor e estdo mais a vontade com estas tematicas, defenderam, de uma forma direta, que
o cross-selling é importante e que melhora a satisfacdo dos clientes e, por sua vez, a
fidelizacao.

Apesar de nem todos os gestores hoteleiros concordarem com a relevancia das
técnicas de venda cruzada, eles aprovam as restantes varidveis (importancia de que os
clientes conhecam todos os servicos do hotel; a importdncia da proximidade entre o
colaborador do hotel e o héspede; a importancia dos incentivos na motivacdao dos
colaboradores; o word-of-mouth como indicador fundamental para a procura). Quer isto
dizer que mesmo que ndo concordem com a importancia destas técnicas, acabam por fazé-
lo de uma forma indireta quando descrevem a relevancia destas varidveis.

Em suma, o cross-selling estd presente nos dias de hoje em todo o setor da
hotelaria e permite, quando aplicado eficientemente, aumentar a satisfagao dos clientes,

pois estes gostam de estar a par de todos os servicos que a unidade hoteleira dispoe.
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Por consequéncia, o0 aumento a satisfacdo do cliente, permite ao colaborador do
hotel alcangar uma maior proximidade com o seu hdspede, possibilitando, assim, a
fidelizagdo do mesmo.

Em suma, um héspede contente e fidelizado produzird sempre boas opinides sobre
o hotel, o que reverterd num feedback capaz de influenciar positivamente a procura daquela

unidade de alojamento.
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SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Num novo projeto cujo objetivo seja determinar os impactos do cross-selling na
hotelaria, existem alguns aspetos que ainda ndo foram abordados, mas que sdo
extremamente relevantes para o tema.

Nesta dissertagao nao foi medido o impacto financeiro das vendas cruzadas na
hotelaria; isto é, verificar quais os servicos, para além do alojamento, que ddo uma maior
receita a organizacdo. Para além disso, comprovar, através de dados estatisticos (fornecidos
pelas entidades competentes como, por exemplo, o Instituto Nacional de Estatistica), quais
0s servicos que realmente sdo mais procurados para além do alojamento, uma vez que,
através desta metodologia, ndo foi possivel obter um consenso na resposta.

Para a realizacdao deste estudo, nao foi tida em consideracao a classificagdo em
termos de estrelas que a unidade hoteleira detinha; ou seja, este critério ndo foi tido em
consideracdo para a selecdo da amostra analisada, o que acaba por ser uma limitacdo a
investigacao, pois a diferenga de classificacdo entre os hotéis pode ter influéncia nas
respostas obtidas.

Por fim, como ja foi mencionado, este trabalho comprovou que estas ferramentas
(cross-selling) levam a fidelizacdo de mais clientes e satisfacdo. No entanto, para além destes
impactos analisados, poderdao existir outros resultados provenientes da aplicacao destas

técnicas, com igual pertinéncia e relevancia que os aqui analisados.
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ANEXOS

Anexo A — Questiondrio cliente parte |

209002019 Os Impactos da Venda Cruzada na Hotelana - Consumidor

Os Impactos da Venda Cruzada na Hotelaria -

Consumidor

O presente questiondrio insere-se no Ambito de uma Dissertacao de Mestrado em Direg3o Hoteleira
da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Porto, com vista a recolha de informacao sobre a
venda cruzada no sector hoteleiro.

O questionanio tem a duragao aproximada de 3 minutos e os dados sao totalmente confidenciais e
anbnimos e servem, exclusivamente, para fins académicos. Pedimos que responda com
sinceridade.

Desde ja agradecemos a sua colaboragao!

Se tiver alguma ddvida, pode entrar em contacto connosco através do seguinte e-mail:
anabewa@hotmail. com

Obngada pefa ajuda!
*Obrigaténo

1. Sexo *
Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

2. |dade *

3. Em situagdes de lazer, qual é a frequéncia que visita hotéis? *
Marcar apenas uma oval.

Nunca Foi

1 vez por ano

2 a 3vezes por ano
mais de 4 vezes por ano

4. Dentro dos servigos abaixo, para além do alojamento, o que valoriza mais na sua estadia
num hotel? *

Marcar apenas uma oval.
Restauragao

Espacgos de bem-estar (ginasio, piscina, spa)
Alividades extra (como por exemplo visitas turisticas)

Outro:

hitps Kdocs. googhe com/orm sk 10X_BIZRSJsm U Ua2mGGIVEMBguIVY nSSCoy2oniUy 7Y idit




Anexo B — Questionario cliente parte Il

20008209 Os Impacios da vienda Cruzsads ns Hotelana - Consumidon

5. Considera importants que esteja disponivel toda a informacio sobre os servigos que
fazem parte do hotel, no momento de efetuar uma reserva? *

Marcar apenas uma oval.
) 1 (nada relevante)
Y 2 (indiferente)
3 (relevanite)
4 (bastante relevante)

5 (essencial)

&. No momento de fazer a reserva do alojamento dd importincia ao feedback de outros
consumidores que ja tenham estado no mesmo espago? *

Marcar apenas uma ovai.
1 (nada relevante)
2 (indiferente)
3 (relevante)
4 (bastante relevante)
5 {essencial)

7. A ralagio que é estabelecida entre si, como consumidor e os trabalhadores do hotel onde
esta hospedado tem influéncia na sua apreciacio global da estadia? *
Marcar apanas uma oval.

1 (nada relevante)

2 (indiferente)

3 (relevante)

4 (bastante relevante)
5 {essencial)

Powered by

. Google Forms

s HKIECS, Qooghe com/TonmsASN £ _BZR 5.8 L LIGEm GGEVEM BoulVvY nigS CsyZoniLy TY it
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Anexo C — Questionario Colaborador Hotelaria parte |

29002019 Os Impectos da enda Cruzada na b F det

Os Impactos da Venda Cruzada na Hotelaria -

Funcionarios de Hotelaria

O presente questiondrio insere-se no ambito de uma Dissertagao de Mestrado em Direg3o Hoteleira
da Escola Superior de Hotelara e Tunsmo do Porto. com vista a recolha de informagao sobre a
venda cruzada no sector hoteleiro.

Cross-Selling ou venda cruzada é uma técnica de venda em que o0 vendedor propde a um
consumidor um novo produto e/ou servico para além do que este esta a ser vendido no momento.

O questionario tem a dura¢ao aproximada de 4 minutos e os dados s3o totalmente confidenciais e
andnimos e servem, exclusivamente, para fins académicos. Pedimos que responda com
sinceridade.

Desde ja agradecemos a sua colaboracgao!

Se tiver alguma divida, pode entrar em contacto connosco através do seguinte e-mail:
anabewa@hotmail.com

*Obrigaténio

1. Considera importante a existéncia de técnicas de venda cruzada no seu dia a dia? *
Marcar apenas uma oval.

1 (nada relevante)

2 (indiferente)

3 (relevante)

4 (bastante relevante)
5 (essencial)

2. Para estar qualificado para aplicar estas técnicas, considera relevante ter uma formacio
especifica sobre vendas? *
Marcar apenas uma oval.

1 (nada relevante)

2 (indiferente)

3 (relevante)

4 (bastante relevante)
5 (essencial)

3. Acha relevante que um consumidor tenha conhecimento de todos os servigos
num alojamento hoteleiro, como por exemplo, o spa, restaurante, piscina, lavandaria
entre outros? *
Marcar apenas uma oval

1 (nada relevante)

2 (indiferente)

3 (relevante)

4 (bastante relevante)
5 (essencial)

https Jidocs. googhe. com/Torm ey 1T d7108_dQSmOLpeYwZiF SVEN KD SicysyMnGIM 2R Aeckt

Anexo D — Questionario Colaborador Hotelaria parte Il



Os Impectos da Venda Cruzada na b Fi det

4. Acha importante a existéncia de incentivos, para que esteja motivado no momento de
aplicar técnicas de venda cruzada? *
Marcar apenas uma oval.

1 (nada relevante)

2 (indiferente)

3 (relevante)

4 (bastante relevante)
5 (essencial)

5. myal«hﬂoummommmmwmm
Marcl:apenas uma oval.
) 1 (nada relevante)
2 (indiferente)
) 3 (relevante)
c 4 (bastante relevante)
) 5 (essencial)

6. Hoje em dia cada vez mais existe uma maior partilha de testemunhos acerca de todo o
tipo de servigos. Considera que plataformas como a Booking onde qualquer pessoa pode
expor a sua opinido positiva ou negativa influencia diretamente a procura do seu
alojamento? *

Marcar apenas uma oval.
1 (nada relevante)
2 (indiferente)
3 (relevante)
4 (bastante relevante)
5 (essencial)

7. Quais sdo os servigos, para além do alojamento, que tdm uma maior procura na sua
unidade hoteleira? *

Marcar apenas uma oval
Restauragao
) Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
Atividades extra (como por exemplo, visitas turisticas)

Outro:

Powered by

B Google Forms

s /iiocs. googhe.com/Torm sk 11T d7108_d0SmOLECYwZKF SVENKD SicysyMnGIMz4R Aledit

Anexo E — Questionario Gestor Hoteleiro parte |
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O Impacios da vends Crurads na Holelaris - Gestones Holeleinos

Os Impactos da Venda Cruzada na Hotelaria -

Gestores Hoteleiros

O presente questiondrio insere-s& no Ambito de uma Dissenagao de Mestrado em Direcao Hoteleira
da Escola Superior de Holelana e Turismo do Porto. com vista a recolha de informagao sobre a
venda cruzada no sector hoteleiro.

Cross-Selling ou venda cruzada é uma técnica de venda em que o vendedor propde a um
consumidor um novo produto efou senvigo para além do que este esta a ser vendido no momento.

O questionanio tem a duragao aproximada de 4 minutos & 08 dados 530 totalmente confidenciais &
andnimos e servem, exclusivamente, para fins académicos. Pedimos que responda com
sinceridade.

Desde ja agradecemos a sua colaboragaol

Se tiver alguma divida, pode entrar em contacio connosco afravés do seguinte e-mail:
anabewa@hotmail. com

*Obrigatbnio

1. Como gestor hoteleiro considera relevante que os seus colaboradores utilizem priticas
de cross-selling na sua rotina de trabalho? *
Marcar apenas uma oval.

| 1 (nada relevante)
2 (indiferente)

| 3 (relevante)
4 (bastante relevante)
5 (essencial)

2. Considera importante gue os seus funciondrios tenham formagao especifica sobre
vendas, para que possam aplicar estas ferramentas? *
Marcar apenas uma oval.
1 (nada relevanie)
2 (indiferente)
3 (relevante)
4 (bastante relevante)
5 (essencial)

3. Acha relevants que um consumidor tenha conhecimento de lodos o8 servigos presentes
num alojamento hoteleiro, como por exemplo, o spa, restaurante, piscina, lavandaria
entre outros? *

Marcar apenas uma oval.

1 (nada relevante)

2 (indiferente)

3 {relevante)

4 {bastante relevante)
5 {essencial)

s HKdocs, GOOGHE COMVTONMAKIIUIZ_halIR Y YOO8 YirablyF 47LyF 1S0bSIXOM Trimsxr-Adedit
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Anexo F — Questionario Gestor Hoteleiro parte Il

2O0REME 0= Impacios da Vends Cruzads na Holelaris - Gestores Holedeinos

4. Na sua perspectiva as técnicas de cross-selling permitem uma maior proximidade entre a
organizacdo e o consumidor? *
Marcar apenas uma oval.
: 1 (nada relevante)
Y 2 (indiferente)
3 (relevanta)
| 4 (bastante relevante)

5 (essencial)

5. Acredita que se houver um incentivo extra junto dos colaboradores, eles poderdo estar
mais motivados e disponiveis para aplicar técnicas de venda cruzada? *

Marcar apenas uma oval.
1 (nada relevante)
2 (indiferente)
3 (relevante)
4 (bastante relevante)
5 (essencial)

6. Hoje em dia cada vez mais existe uma maior partilha de testemunhos acerca de todo o
tipo de servigos. Considera que plataformas como a Booking onde qualquer pessoa pode
expor a sua opinido positiva ou negativa influencia diretamente a procura do seu
alojamento? *

Marcar apenas uma oval.
1 (nada relevante)
2 (indiferente)
3 (relevanite)
4 (bastante relevante)

5 (essencial)

7. Quais sio os servigos, para além do alojaments, que thm uma malor procura na sua
unidade hoteleira? *

Marcar apgnas uma oval
Restauraglo
Espagos de Bem-estar (Spa. Ginasio, Piscina)
Atividades extra (como por exemplo, visitas turisticas)
Ouitro:

Powarad by

. Google Forms



Anexo G - Cabecalhos questionarios

Os Impactos da Venda Cruzada na Hotelaria -
Consumidor

0 presente questiondrio insere-se no Ambito de uma Dissertacdo de Mestrado em Diregdo Hoteleira da Escola Superior de
Hotelaria e Turismo do Parto, com vista & recolha de informagdo sobre a venda cruzada no sector hoteleiro.

0 questionario tem a duragdo aproximada de 3 minutos e os dados séo totalmente confidenciais e anénimos e servem,
exclusivamente, para fins académicos. Pedimos que responda com sinceridade.
Desde ja agradecemos a sua colaboragdo!

Se tiver alguma ddvida, pode entrar em contacto connosco através do seguinte e-mail: anabewa@hotmail.com

Obrigada pela ajuda!

Os Impactos da Venda Cruzada na Hotelaria -
Funcionarios de Hotelaria

0 presente questiondrio insere-se no &mbito de uma Dissertagdo de Mestrado em Diregdo Hoteleira da Escola Superior de
Hotelaria e Turismo do Porto, com vista a recolha de informag#o sobre a venda cruzada no sector hoteleiro,

Cross-Selling ou venda cruzada € uma técnica de venda em que o vendedor prop&e a um consumidor um novo produto
efou servigo para além do que este esta a ser vendido no momento.

0 questionario tem a duracéo aproximada de 4 minutos e os dados séo totalmente confidenciais e anénimos e servem,
exclusivamente, para fins académicos. Pedimos que responda com sinceridade.
Desde ja agradecemos a sua colaboracgdo!

Se tiver alguma ddvida, pode entrar em contacto connosco através do seguinte e-mail: anabewa@hotmail.com

Os Impactos da Venda Cruzada na Hotelaria -
Gestores Hoteleiros

0 presente questionario insere-se no Ambito de uma Dissertagio de Mestrado em Diregéo Hoteleira da Escola Superior de
Hotelaria e Turismo do Porto, com vista & recolha de informac&o sobre a venda cruzada no sector hoteleiro.

Cross-Selling ou venda cruzada é uma técnica de venda em gue o vendedor propée a um consumidor um novo produto
e/ou servigo para além do gue este estd a ser vendido no momento.

0 questionario tem a duragfo aproximada de 4 minutos e os dados s8o totalmente confidenciais e andnimos e servem,
exclusivamente, para fins académicos. Pedimos que responda com sinceridade.

Desde ja agradecemos a sua colaboragdo!

Se tiver alguma duvida, pode entrar em contacto connosco através do seguinte e-mail: anabewa@hotmail.com
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Anexo H - Exemplo da extragdo dos resultados

T
/ B OsImpactos da Venda ¢ x = - oiEl

1U2_hoORYYO40sYlrabLyFA7LyF1SobShXQMTrmsxr-Aledit#responses Q%

ENVIAR

< C O | @ Seguro | https:/docs.google.com/forms/d,

PERGUNTAS

RESPOSTAS

H

Aceitando respostas @

23 respostas

Como gestor hoteleiro considera relevante que os seus colaboradores
utilizem préticas de cross-selling na sua rotina de trabalho?

23 respostas

@ 1 (nada relevante)

@ 2 (indiferente)

© 3 (relevante)

@ 4 (bastante relevante)
@ 5 (essencial)

Anexo | — Somatoério de todas as respostas do questionario ao cliente

Sexo Idade Frequéncia visita hotéis Servigos mais valorizados Informagdo Feedback de Importancia
disponivel outros relagdo
consumidores hospede hotel
Feminino 23 Nunca Foi Espagos de Bem-estar 5 5 5
Feminino 19 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar 5 5 3
Masculino 20 1 vez por ano Espagos de Bem-estar 4 4 3
Feminino 22 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar 5 5 4
Masculino 21 1 vez por ano Restauragiao 5 4 3
Feminino 37 2 a 3 vezes por ano Restauragao 5 4 3
Feminino 23 1 vez por ano Espagos de Bem-estar 4 5 5
Masculino 19 2 vez por ano Espagos de Bem-estar 5 2 4
Masculino 25 Mais de 4 vezes por ano Restauragdo 5 4 5
Masculino 36 2 a 3 vezes por ano Espacos de Bem-estar 5 4 4
Feminino 22 Nunca Foi Restauragao 5 5 4

60



Feminino 20 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 25 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 20 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 25 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 26 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 23 2 a 3 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 21 1 vez por ano Restauragdo
Masculino 21 Mais de 4 vezes por ano Restauragdo
Masculino 28 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 24 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 36 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Masculino 25 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 26 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 23 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 39 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 24 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 21 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 29 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 23 Mais de 4 vezes por ano Restauragao
Masculino 25 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 24 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 23 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 27 2 a 3 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Masculino 30 Mais de 4 vezes por ano Restauragdo
Masculino 40 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 37 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 29 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 27 1 vez por ano Restauragao
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Feminino 21 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 22 Nunca Foi Restauragao
Masculino 35 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Feminino 29 Mais de 4 vezes por ano Restauragdo
Feminino 24 2 a 3 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 24 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 25 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 37 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 37 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 34 1 vez por ano Restauragao
Feminino 24 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 23 Nunca Foi Restauragao
Masculino 24 1 vez por ano Outro : Limpeza
Masculino 21 Nunca Foi Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 25 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 39 1 vez por ano Restauragao
Feminino 26 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 21 Nunca Foi Restauragdo
Masculino 21 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 27 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 36 2 a 3 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 23 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Feminino 22 1 vez por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Masculino 40 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Masculino 20 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 23 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 51 1 vez por ano Atividades extra (como por

exemplo visitas turisticas)
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Masculino 24 1 vez por ano Restauragdo
Masculino 41 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 20 2 a 3 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Masculino 35 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 20 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 27 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 36 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Feminino 38 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 36 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Feminino 46 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 43 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 33 Mais de 4 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 51 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 44 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 47 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 24 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 50 1 vez por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 30 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 34 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 64 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 30 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 31 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 43 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 42 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 38 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 67 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 35 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 35 1 vez por ano Restauragdo
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Feminino 43 1 vez por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 23 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 33 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 29 2 a 3 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 53 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 54 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 34 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Feminino 38 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 25 Nunca Foi Restauragao
Feminino 32 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 60 1 vez por ano Restauragdo
Masculino 28 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 41 1 vez por ano Outro : Limpeza
Feminino 24 1 vez por ano Restauragao
Feminino 45 1 vez por ano Restauragao
Masculino 27 Nunca Foi Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 36 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 47 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 25 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 40 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 23 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 18 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Masculino 27 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 23 1 vez por ano Outro:Vista, localizagdo
Masculino 26 1 vez por ano Restauragiao
Feminino 25 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 24 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Feminino 46 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
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Feminino 38 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 28 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 34 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 23 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Masculino 51 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 31 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 28 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 26 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 22 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 23 1 vez por ano Restauragdo
Masculino 27 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Feminino 24 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 24 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Masculino 26 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 24 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 23 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 23 1 vez por ano Restauragdo
Masculino 24 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 26 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Masculino 22 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 22 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 33 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 28 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 32 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Masculino 40 1 vez por ano Restauragdo
Masculino 25 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Masculino 30 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Feminino 29 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Masculino 37 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 24 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
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Masculino 22 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Masculino 36 1 vez por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 24 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 54 2 a 3 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 34 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 18 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 32 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 34 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 24 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 18 2 a 3 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Masculino 35 Mais de 4 vezes por ano Outro:ViSlta e lugares
proximos
Feminino 21 2 a 3 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Masculino 18 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Masculino 24 Nunca Foi Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 24 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 19 Nunca Foi Restauragao
Feminino 25 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 25 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 45 2 a 3 vezes por ano Outro:Limpeza e conforto
Feminino 43 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 34 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 43 Mais de 4 vezes por ano Restauragdo
Feminino 44 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 37 2 a 3 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Masculino 50 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 35 Mais de 4 vezes por ano Atividades extra (como por
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exemplo visitas turisticas)

Feminino 60 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Feminino 55 Mais de 4 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Masculino 27 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 31 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Masculino 25 Nunca Foi Espagos de Bem-estar
Masculino 25 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 16 Nunca Foi Espagos de Bem-estar
Masculino 27 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 24 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 28 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 24 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 29 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 25 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 23 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 24 2 a 3 vezes por ano Outro:Conforto do quarto
Feminino 24 1 vez por ano Restauragao
Feminino 27 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 22 2 a 3 vezes por ano Outro:Localizacdao
Feminino 29 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 24 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 24 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 25 2 a 3 vezes por ano Restauragiao
Masculino 24 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 25 1 vez por ano Restauragiao
Feminino 24 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 22 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 22 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 24 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
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Masculino 23 Nunca Foi Espagos de Bem-estar
Masculino 33 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 28 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Masculino 27 Mais de 4 vezes por ano Restauragdo
Masculino 25 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 27 Mais de 4 vezes por ano Restauragao
Masculino 27 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 28 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 19 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 23 1vez por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Masculino 23 1 vez por ano Restauragao
Feminino 23 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 23 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 34 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 22 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 23 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 36 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 48 1 vez por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Masculino 34 Mais de 4 vezes por ano Restauragdo
Masculino 31 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 34 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 31 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 31 2 a 3 vezes por ano Restauragiao
Feminino 34 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 38 1 vez por ano Restauragdo
Masculino 27 2 a 3 vezes por ano Outro: Conforto
Feminino 32 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 40 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
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Masculino 48 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 29 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 44 Mais de 4 vezes por ano Restauragdo
Feminino 33 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 35 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 25 1 vez por ano Restauragao
Masculino a4 Mais de 4 vezes por ano Restauragao
Feminino 45 1 vez por ano Restauragao
Feminino 30 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 37 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 38 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 34 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 35 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Feminino 30 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 40 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Feminino 26 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 19 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 24 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 24 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 24 Nunca Foi Restauragao
Feminino 36 2 a 3 vezes por ano Outro: Conforto
Feminino 44 1 vez por ano Restauragdo
Masculino 29 Mais de 4 vezes por ano Restauragdo
Feminino 30 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Feminino 23 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 23 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 37 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 40 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 26 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Masculino 26 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
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Masculino 34 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 34 2 a 3 vezes por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 24 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 33 Nunca Foi Outro:A limpeza e
organizagdo
Feminino 21 Nunca Foi Espagos de Bem-estar
Feminino 37 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Feminino 34 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 40 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 28 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 35 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 31 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 47 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 30 1 vez por ano Restauragdo
Masculino 34 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Feminino 28 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Masculino 29 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 30 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 31 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 33 1 vez por ano Atividades extra (como por
exemplo visitas turisticas)
Feminino 34 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 41 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 36 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 29 1 vez por ano Restauragdo
Masculino 30 1 vez por ano Restauragao
Masculino 24 2 a 3 vezes por ano Restauragiao
Masculino 17 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 24 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 21 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
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Feminino 25 Mais de 4 vezes por ano Restauragdo
Masculino 21 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 25 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 21 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 25 2 a 3 vezes por ano Restauragdo
Masculino 23 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Feminino 18 Nunca Foi Espagos de Bem-estar
Masculino 27 Mais de 4 vezes por ano Restauragao
Feminino 20 2 a 3 vezes por ano Restauragao
Masculino 20 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 21 1 vez por ano Restauragdo
Feminino 29 Mais de 4 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 19 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 19 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 21 Nunca Foi Espagos de Bem-estar
Masculino 26 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 22 1 vez por ano Restauragdo
Masculino 25 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 26 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 27 1 vez por ano Outro: Proximidade com um
centro histérico

Feminino 23 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 30 1 vez por ano Restauragdo
Masculino 22 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 24 2 a 3 vezes por ano Restauragiao
Masculino 37 1 vez por ano Espagos de Bem-estar
Masculino 42 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 23 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 23 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
Feminino 31 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar
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Masculino 34 2 a 3 vezes por ano Espagos de Bem-estar 4 4

Feminino 37 Mais de 4 vezes por ano Restauragao 4 5

Masculino 52 1 vez por ano Atividades extra (como por 3 3
exemplo visitas turisticas)

Anexo J — Somatdrio de todas as respostas do questionario ao Gestor Hoteleiro

Importéancia Formagdo Disponibilizagdo Relagdo Proximidade Incentivo Word-of- Servigos com maior procura
Cross-selling informagdo Consumidor/Hospede mouth

5 3 5 4 4 5 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)

3 3 3 3 3 4 Atividades extra (como por exemplo, visitas
turisticas)

5 5 5 5 5 5 Atividades extra (como por exemplo, visitas
turisticas)

5 5 5 5 5 5 Atividades extra (como por exemplo, visitas
turisticas)

4 1 5 2 1 5 Restauragdo

4 3 4 3 4 4 Restauragdo

5 5 5 5 5 5 Atividades extra (como por exemplo, visitas
turisticas)

4 4 4 4 4 4 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)

3 3 4 3 4 4 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)

4 4 4 4 4 4 Atividades extra (como por exemplo, visitas
turisticas)

4 4 3 5 1 3 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)

2 2 2 5 2 3 Atividades extra (como por exemplo, visitas
turisticas)

5 5 5 5 5 5 Restauragdo

3 3 1 1 1 1 Avista

4 3 1 4 4 4 Atividades extra (como por exemplo, visitas
turisticas)

3 1 1 1 4 3 Restauragdo

5 5 5 4 4 5 Um bom atendimento

5 2 3 3 2 5 Restauragdo

5 4 5 5 4 5 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)

5 5 5 5 5 5 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)

5 5 5 5 5 5 Atividades extra (como por exemplo, visitas
turisticas)

5 4 4 5 5 5 Atividades extra (como por exemplo, visitas
turisticas)

4 4 4 4 4 4 Atividades extra (como por exemplo, visitas

turisticas)
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Anexo K — Somatério de todas as respostas do questiondrio ao colaborador de hotelaria

Importancia Cross- Disponibilizagdo Fidelizagdo vs Word-of-
Selling Formagdo Informagdo Incentivos Cross-Selling mouth Servigos mais procurados
4 3 5 5 3 4 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
4 5 5 5 3 3 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
Atividades extra (como por exemplo, visitas
3 4 5 2 4 4 turisticas)
2 4 5 5 1 5 Restauracdo
3 4 5 3 2 3 Restauragdo
1 2 2 4 2 5 Restauragdo
4 4 4 5 4 3 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
Atividades extra (como por exemplo, visitas
5 4 5 4 3 3 turisticas)
5 3 5 4 3 4 Restauragao
Atividades extra (como por exemplo, visitas
5 5 5 5 3 5 turisticas)
Atividades extra (como por exemplo, visitas
5 5 5 5 5 4 turisticas)
3 5 5 4 2 3 Restauragao
5 5 5 5 2 5 Restauragdao
Atividades extra (como por exemplo, visitas
3 3 5 5 5 5 turisticas)
5 5 1 2 2 1 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
4 3 3 3 5 5 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
5 5 3 4 4 4 Restauragdo
4 1 1 4 4 4 Restauragdo
5 5 5 5 5 1 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
4 4 2 1 3 3 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
3 3 3 2 2 2 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
3 3 4 3 1 2 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
2 5 4 3 5 5 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
5 5 4 3 5 5 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
Atividades extra (como por exemplo, visitas
3 4 5 4 4 3 turisticas)
4 4 4 4 4 5 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
Atividades extra (como por exemplo, visitas
5 5 5 5 5 5 turisticas)
5 4 4 5 4 3 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
3 3 3 3 3 3 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
5 5 5 5 4 3 Restauragdo
4 4 4 4 4 4 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
Atividades extra (como por exemplo, visitas
4 3 3 2 3 3 turisticas)
4 5 5 4 4 5 Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)
5 4 4 5 4 4 Restauragao
Atividades extra (como por exemplo, visitas
3 3 5 5 4 4 turisticas)
5 5 4 3 4 4 Restauragao
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Restauragdo

Atividades extra (como por exemplo, visitas
turisticas)

Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)

Restauragdo

Restauragdo

Restauragdo

Restauragdao

Eventos / Reunides

Restauragdo

Restauragdo

Restauragdo

Restauragdo

Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)

Espagos de Bem-estar (Spa, Ginasio, Piscina)

BAR

v W (AW w0 s

(2 T IO U O, B O B - O I S I~ O R I~ INCU I I~ [ - {O8)

v | (00|00 (L0 (LWL (DU L0 (U

A (w | (0[N (e Ww (W

v W (w W AN (W IN (W W (W

B O T I I S 2 T N B O 2 B (- NOS R I — ) AU U O I

Restauragao

IN

~

»~

IS

I

Atividades extra (como por exemplo, visitas
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Atividades extra (como por exemplo, visitas
turisticas)

Restauragdo
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Atividades extra (como por exemplo, visitas
turisticas)
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