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Resumo

De uma forma geral, os consumidores tém-se tornado mais exigentes. Cada vez mais, as
pessoas procuram experiéncias unicas, diferenciadoras, que possam recomendar e que as
facam repetir essas vivéncias.

Para que qualquer negdcio seja eficiente é necessario atrair clientes, mas, sobretudo, é
importante fideliza-los ao espaco.

No caso dos restaurantes dos hotéis, estes foram considerados, até ha bem pouco tempo,
como um elemento ao qual ndo se dava o devido destaque.

Em muitas unidades de alojamento, o restaurante era considerado como um centro de
custos ou como uma area que nao trazia grandes rentabilidades ao hotel. Muitas vezes
existe a percecdo de que o custo-beneficio nestes estabelecimentos é negativo.

O objetivo desta investigacdo prende-se, portanto, com a analise de métodos que
permitam a maximizacdo das receitas dos restaurantes dos hotéis, atraindo e fidelizando
clientes.

Apos a realizacdo do estudo, os resultados indicam que tem havido uma aposta no F&B
dos hotéis. Tornou-se importante apostar na inovacao, na qualidade dos produtos, no bom
atendimento, na oferta de experiéncias e sensacdes ao cliente e em conceitos que se
diferenciem do resto da concorréncia. A combinacdo destes fatores leva a satisfacdo e
fidelizag&o de clientes.

Para se conseguir oferecer um servico de extrema qualidade e eficiéncia, é essencial
adotar estratégias de marketing, estratégias relacionadas com as novas tecnologias e redes
sociais, métodos de Restaurant Revenue Management ou mesmo optar pelo outsourcing.
Importa referir que, 0 que se torna essencial em Portugal é mudar as mentalidades e fazer
com que as pessoas comecem a frequentar os hotéis, com o intuito de apenas usufruir dos
seus servicos de restauracdo, deixando de parte qualquer preconceito que possa ainda

existir sobre o facto de se estar no espaco de um hotel.

Palavras-chave: Eficiéncia, Experiéncia, Satisfacdo, Fidelizacdo de clientes.






Abstract

Generally speaking, consumers have become more demanding. Nowadays, people are
looking for unique, different experiences that they can recommend and afterwards return
to the places where they were happy.

For a successful business it is necessary to attract customers, but, above all, it is important
to be loyal to the brand.

Regarding hotel restaurants, these weren’t considered, until very recently, as a main area
to hotel managers.

Restaurants were considered an expensive area, that did not bring too many revenues.
Often there is also a perception that the cost benefit relationship is negative.

The objective of this investigation is therefore to analyze methods, that allow the
maximization of hotel restaurant revenue, attracting and retaining customers.

After the study, the results indicate that there has been a growing effect on the F & B area
of the hotels. It has become essential to focus on concepts that are different from the rest
of the competition, innovation, product quality, good service, and the offer of experiences
and sensations to the customer. The combination of these factors leads to customer
satisfaction and loyalty.

In order to offer a service of extreme quality and efficiency, it is essential to adopt
marketing strategies, related to new technologies and social networks, methods of
Restaurant Revenue Management or even choose for an outsourcing option.

What is essential in Portugal, is to change the mentalities and get people to go to the
hotels, with the intention of just enjoying their catering services, leaving aside any

prejudice that may still exist about being in the space of a hotel.

Keywords: Efficiency, Experience, Satisfaction, Customer loyalty.
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Glossario

Branding - Criagdo de um nome e imagem Unica para um produto. Isto é feito, sobretudo,
através de agéncias de publicidade que adotam um tema consistente. O objetivo desta
estratégia € a atracdo e a fidelizacdo de clientes.

E-commerce - Modelo de comércio que utiliza como base plataformas eletrénicas como:
computadores, smartphones, tablets etc. Trata-se de todo o tipo de comercializagdo de
bens comerciais através de dispositivos eletronicos.

Empreendimentos Turisticos - Estabelecimentos que se destinam a prestar servicos de
alojamento, mediante remuneracéo, dispondo, para o seu funcionamento, de um adequado
conjunto de estruturas, equipamentos e servi¢cos complementares.

Flowtown - Plataforma de marketing que ajuda as empresas a comunicarem com 0S Seus
clientes.

Google Analytics - Servigo da Google que mostra as estatisticas e visualiza¢cdes de um
determinado site.

Hashtags - Palavra-chave antecedida pelo simbolo #, utilizada para categorizar 0s
contetidos publicados nas redes socias.

Hootsuite - Plataforma criada para gerir as redes sociais.

Linkedin - Empresa orientada para a vertente de negdcio e emprego que opera via
website.

Menu Mix - Analise das preferéncias do cliente em relacdo aos items do menu.

Myspace - Rede social que oferece uma rede interativa de amigos, perfis pessoais, blogs,
grupos, fotos, masicas e videos.

No-shows - Quando é feita uma reserva, mas ninguém aparece ou cancela.
OpenTable - Servico de reservas de restaurantes online.

Optimal Business Mix - Combinacéo 6tima de diferentes tipos de negdcios em que uma
Unica empresa esta envolvida.

Outsourcing - Processo usado por uma empresa no qual outra organizacgdo é contratada
para desenvolver uma certa area da empresa. Esté relacionado com a subcontratacdo de
Servigos e, na maioria dos casos, € capaz de tornar a empresa mais rentavel.

Overbooking - Excesso de reservas, ou seja, quando o nimero de reservas fica acima do
namero de lugares disponiveis.



Pinterest - Rede social que possibilita aos seus membros a partilha de imagens sobre
diversas tematicas, videos e outros.

Point of Service/Sale - Programas de Software de gestdo dos inventarios que permitem
analisar os dados, os precos e as vendas.

RevPASH - Ferramenta de gestdo de receita do departamento de F&B de um hotel. Este
calculo é util para medir a receita por lugar disponivel por hora.

Search Engine Optimization - Ferramenta que permite manipular a visibilidade de uma
pagina ou site nos motores de busca. Quanto mais cedo/frequentemente aparecer um site
na lista de resultados de busca, mais visitantes receberd, sendo que esses visitantes se
podem converter em clientes.

Toast Inc - Empresa de software de gestao de restaurantes. A empresa oferece um sistema
de gestdo de restaurantes e de Point of Sale.

Twitter - Servico de rede social online que permite aos utilizadores escreverem um
pequeno texto/mensagem chamado de “Tweet”. Os utilizadores registados no site podem
ler e mandar tweets, mas aqueles que ndo estao registados apenas podem ler.

Unidades de Alojamento - Divisdo de alojamento de um estabelecimento de alojamento
turistico, que pode ser classificada como quarto, suite e apartamento.

Unidades de Alojamento - Divisdo de alojamento de um estabelecimento de alojamento
turistico, que pode ser classificada como quarto, suite e apartamento.

Walk-ins - Quando ndo ha uma reserva feita antecipadamente pelo cliente/h6spede.
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Capitulo 1. Introducéo

1.1 Enquadramento do tema

O trabalho de dissertacdo que é apresentado, pretende estudar o setor de gestdo de
Comidas e Bebidas, comummente conhecido por Food and Beverage (F&B). A intengéo
é criar um foco nos restaurantes dos hotéis, apresentando formas de aumentar a eficiéncia
destes espacos, atraindo e fidelizando clientes.

O objetivo principal do projeto de dissertacdo prende-se, portanto, com a anélise de
estratégias que permitam a atracao e fidelizacdo de clientes a um restaurante de um hotel,
fazendo com que este espaco se torne um importante gerador de receita. Assim, é
necessario apresentar os esforcos que podem ser feitos para criar uma experiéncia
agradavel ao cliente, para que este deseje regressar ao restaurante do hotel.

A verdade € que a gestdo de F&B tem mudado nas ultimas décadas. Estas transformacdes
foram trazidas pela tecnologia da informacéo e pela globalizacdo, criando novas formas
de comercializacdo, financiamento e de distribuicdo da organizacao do trabalho.

O setor de alimentos e bebidas hum hotel, menosprezado ao longo dos tempos, devera ser
valorizado por forma a gerar lucros. E visivel que, com uma gestéo eficiente e produtiva,
este setor pode originar receitas e visibilidade a um hotel. O F&B dos hotéis deve ser
assim, reconhecido como um importante contributo para o posicionamento do hotel no
mercado.

Hoje em dia, os consumidores sdo cada vez mais exigentes tanto em relacdo a qualidade,
como a toda a experiéncia que envolve a refeicdo. Por isso, € necessario, optar-se por um
planeamento cuidadoso consoante as tendéncias de mercado.

Para 0 sucesso de um restaurante, a qualidade dos alimentos e o0 conceito sdo
fundamentais. Na verdade, devemos ter em conta a experiéncia da refeicdo como um todo,
incluindo: os alimentos, o servigo, 0 ambiente e a concorréncia.

Os clientes procuram experiéncias Unicas, com que se identifiquem, das quais se
recordem e que possam recomendar a outros. Por isto, é essencial apostar num conceito
especifico que se diferencie do resto da concorréncia.

E fundamental que os restaurantes dos hotéis procurem novas oportunidades, novos
segmentos de mercado e produtos inovadores. Os restaurantes devem estar presentes nas
redes sociais e devem modificar, lancar ou procurar novos produtos, que atendam as

necessidades e desejos dos consumidores.



Hoje em dia, é necessario perceber que os consumidores, cada vez mais, recorrem e séo
influenciados por sites relacionados com turismo. A comunicagdo de “passa a palavra” é
extremamente importante para a reputacdo dos restaurantes.

E cada vez mais usual que os clientes deem a sua opinido online apés o consumo. A
partilha de experiéncias pelos clientes, ndo sé fornece informacdes gratis que influenciam
as decisfes de potenciais consumidores, como encoraja 0s gestores a melhorarem a
qualidade dos servigos.

Por tudo isto, é fundamental ter uma estratégia de marketing especifica e de promocéo do
restaurante.

Para a maioria dos restaurantes a sua marca, quando coordenada com estratégias de
marketing apropriadas, é extremamente importante para melhorar a identidade da
empresa e reforcar as suas vantagens competitivas. Os restaurantes devem estimular a
percecdo da marca, da imagem e da qualidade, o que levara a fidelizacdo com a empresa.
E sobretudo necessario, apostar na diferenciagio, na criagio de menus criativos, na oferta
de novas experiéncias e sensagdes ao consumidor, no bom atendimento, na localizacéo,
entre outros requisitos que levam a satisfacdo e fidelizacdo de clientes cada vez mais
exigentes.

Cada vez mais, os conceitos dos restaurantes dos hotéis estdo a ser repensados, estando a
aparecer projetos de F&B inovadores e aliancgas estratégicas entre os hotéis e cadeias de
restaurantes conhecidas.

No que diz respeito a maximizacdo das receitas, devemos centrar-nos no Restaurant
Revenue Management (RRM), que € visto como uma estratégia focada nos consumidores
para a criacdo de mais procura.

Com a implementacdo do RRM a eficiéncia do restaurante € aumentada através da
melhoria da disposicdo das mesas, das mudancas no servico e do aumento da formacao
dos funcionarios. Com isto, as taxas de ocupacdo e o Revenue Per Available Seat Hour
(RevPASH) crescem, a duracédo da refeicdo e as variagfes diminuem e a receita aumenta.
E, portanto, necessario ter em atencdo as caracteristicas unicas dos restaurantes que
implicam desafios especiais, obrigando o0s empresarios a serem criativos no
desenvolvimento de estratégias de gestdo do restaurante. Assim, para estratégias de RRM
eficientes devem ser tidos em conta trés passos: a recolha de dados, a aplicagédo de
ferramentas apropriadas e a aplicacdo de decisdes que formem as bases das taticas e

estratégias de RRM.



Com a aplicacéo das estratégias referidas a eficiéncia de um restaurante tende a aumentar,

0 que vai fazer com que se diminuam os desperdicios e se aumentem os lucros.

1.2. Conceptualizacao da estrutura de trabalho

Por forma a melhor compreender a presente dissertacdo, esta encontra-se dividida em seis
capitulos.

O primeiro capitulo, destina-se a introdugdo do tema apresentando-se 0s objetivos do
projeto, a sua estrutura e pertinéncia do estudo.

No segundo capitulo, sera feita a revisdo da literatura relacionada com o tema, abordando
temas essenciais como as tendéncias na gestdo de restaurantes de hotéis, a influéncia da
tecnologia, a importancia do marketing, o papel do Restaurant Revenue Management
(RRM) e a satisfacao do cliente.

O terceiro capitulo, ira analisar a metodologia da investigacdo onde serdo apresentados
0s objetivos gerais e especificos da dissertacdo, 0 modelo de andlise e a preparacdo do
estudo empirico.

No capitulo seguinte, sera feita uma caracterizacdo do setor de alojamento e restauracao
em Portugal, uma andlise ao contexto da economia portuguesa, a caracterizacdo do perfil
do consumidor/turista e tendéncias tecnoldgicas e uma caracterizacdo das plataformas
eletronicas de pesquisa e reserva de restaurantes disponiveis em Portugal.

No quinto capitulo, sera apresentada a analise de resultados e uma sintese geral dos
mesmaos.

O ultimo capitulo destina-se a apresentacdo das consideracdes finais como: as principais
conclusBes do estudo, a resposta a pergunta de partida, as limitacbes do estudo e

recomendacdes para trabalhos futuros.

1.3. Apresentacdo dos objetivos da dissertacdo e definicdo da pergunta de partida

No que diz respeito aos objetivos do presente trabalho, é pretendido analisar estratégias
para atrair e fidelizar clientes aos restaurantes dos hotéis, fazendo com que este espago se
torne rentavel.

Apesar da tendéncia se estar a modificar, e aparecerem cada vez mais restaurantes de

hotéis com bastante qualidade no servico, é extremamente importante fazer com que



alguns restaurantes de hoteis ndo sejam mais um espaco em que a relacdo qualidade preco
seja negativa e em que as pessoas sintam que o ambiente é desconfortavel e pouco
acolhedor. E necessario fazer com que na generalidade os restaurantes dos hotéis sejam
também uma importante fonte de receita para o hotel.

A intencdo é, entdo, que o restaurante do hotel possa gerar receitas a partir da atracédo e
fidelizacdo de clientes e da eficiéncia dos processos e servico. E sobretudo necessario
criar uma experiéncia Unica ao consumidor, para que ele regresse e faga uma comunicagao
positiva (comunicacao de passa a palavra) acerca do restaurante.

Para alcancar o objetivo geral, os objetivos especificos que serdo analisados sao:
identificar as tendéncias na gestéo dos restaurantes dos hoteis; compreender a influéncia
e importancia da tecnologia e do marketing nos restaurantes dos hotéis; determinar o
papel do Revenue Management na restauracao e perceber quais os procedimentos para
aumentar a satisfacdo do cliente de um restaurante de um hotel, por forma a tornar o
restaurante atrativo também para clientes que ndo sejam hospedes.

Concluindo, a resposta aos objetivos especificos que norteiam a presente investigagdo
permitira responder a questdo de partida :Como fidelizar clientes aos restaurantes dos

hotéis e maximizar as receitas destes espacos?



Capitulo 2. Reviséo da literatura

2.1. As Tendéncias de Gestdo na Restauracao e os Restaurantes de Hotéis

A gestdo de F&B, tem evoluido nas Gltimas décadas. As mudancas genéricas de gestdo
foram trazidas pela tecnologia da informacéo e pela globalizacdo, criando novas formas
de comercializagéo, financiamento e de distribuicdo da organizacdo do trabalho (Riley,
2005).

Ao longo dos anos tém aparecido novas maneiras de gestdo de F&B que aumentaram as
idas a restaurantes. Estas mudancas sdo visiveis em aspetos como o aparecimento de
chefes que séo celebridades e restaurantes que sdo marcas globais. Esta expansdo tem
sido feita através da aplicacdo do marketing moderno: a especializagdo e o branding
(Riley, 2005).

Os consumidores tém-se tornado mais exigentes no que diz respeito ao setor de alimentos
e bebidas, tanto em relacdo a qualidade, como a experiéncia que envolve a refeicdo. Para
esta mudanca tem contribuido o aumento dos media especializados, que fez com que
chefes desconhecidos passassem a auténticas celebridades (Boone, 2008)

A verdade é que, para criarmos servigos de F&B nos hotéis que agradem a todos, tera de
haver um planeamento cuidadoso consoante as tendéncias de mercado (Watkins, 2014).
Segundo 0 mesmo autor, 0 F&B pode ser uma ferramenta muito importante num hotel,
até para atrair clientes externos. Um exemplo é o hotel Andaz, em Amesterddo, que
promove a interacdo entre os clientes. Neste hotel foi criado um ambiente “sem
barreiras”, onde os espacos se misturam uns com os outros, tornando-Se este espaco
popular entre os moradores locais. Os Holandeses nao tém por habito ir aos restaurantes
dos hotéis, mas, neste caso, sentem que o restaurante faz parte do bairro.

Para 0 sucesso de um restaurante a qualidade dos alimentos e o conceito sao
fundamentais. Na verdade, devemos ter em conta a experiéncia da refeicdo como um todo,
incluindo: os alimentos, o servico, 0 ambiente e a concorréncia (Lightspeed, 2015).
Devemos apostar num conceito especifico que se diferencie do resto da concorréncia e
gue va de encontro as necessidades de um nicho especifico de mercado. Os clientes
procuram experiéncias unicas, com que se identifiqguem, que se recordem e que possam
recomendar a outros. Para isso, € preciso também prestar atencdo ao espaco do
restaurante, que deve ter um design apelativo, onde as pessoas se possam mover sem
problemas (Lightspeed, 2015).



Para Boone (2008), o F&B dos hotéis tem sido reconhecido como um importante
contributo para a posi¢do do hotel no mercado. A experiéncia do hdspede com o setor de
alimentos e bebidas desempenha um papel critico na experiéncia geral da sua estadia,
sendo também um importante motor para 0 aumento das receitas.

E importante que os restaurantes estejam presentes nas redes sociais, modifiquem os seus
produtos, lancem novos produtos ou procurem novos tipos de consumidores como
clientes green, vegetarianos, celiacos, entre outros (Alonso-Almeida, Bremser & Llach,
2015). Os restaurantes dos hotéis em dificuldades devem procurar novas oportunidades,
novos segmentos de mercado e produtos inovadores (Eugenio-Martin & Campos-Soria
2014, citado por Alonso-Almeida et al., 2015).

Em tempo de crise, as estratégias pro-ativas sao aquelas que sdo mais eficientes. Estes
tipos de estratégias tém como objetivo atingir a lideranca do mercado e/ou a eficiéncia
operacional (Alonso-Almeida et al., 2015).

Por forma a uma empresa permanecer no mercado, as estratégias pro-ativas mostram que
existe uma forte ligacdo entre as mudancas internas e as vantagens competitivas, podendo
ser eficientes para os restaurantes porque fornecem novas formas de conduzir os negécios.
No caso dos restaurantes com elevada qualidade, este tipo de estratégias pode reforcar a
sua imagem e o seu desempenho na atracdo de novos clientes (Alonso-Almeida et al.,
2015).

Os mesmos autores concluem que, os gestores devem considerar as estratégias pro-ativas
como uma maneira de construir e reforcar a sua posicdo no mercado, tanto em periodos
que ndo sdo de crise, como em periodos de crise. Este tipo de método ajuda a criar
fidelizacdo dos clientes a uma marca e promove novos interesses nos produtos do
restaurante.

Os restaurantes devem, assim, desenvolver maneiras de ouvir os seus clientes,
especialmente em tempos de crise, por forma a manterem a sua posicdo no mercado.
Devem também, repensar 0s seus procedimentos operacionais, implementar novas
praticas e rever 0s menus e 0s precos, de maneira a se adaptarem a recessdes financeiras
(Alonso-Almeida et al., 2015).



2.2. A Influéncia da Tecnologia na Restauracao

Segundo Baum e Whiteman (2015), atualmente, a tecnologia esta a mudar completamente
as refeicdes fora de casa. Tem-se assistido a um aumento da tecnologia virada para o
cliente, existindo cada vez mais dispositivos e programas que interagem diretamente com
0 consumidor.

Riley (2005), diz que as cozinhas sdo agora desenhadas para serem mais eficientes,
tornando-se a organizacdo da producao mais sistematica.

De acordo com Baum e Whiteman (2015), tem havido um aumento dos restaurantes a
utilizar os tablets, permitindo que os clientes pecam a refeicdo a partir das suas mesas e
joguem jogos enquanto esperam, sendo possivel também o pagamento atraves de
smartphones. Isto, origina 0 aumento da rotacdo das mesas, 0 que possibilita a reducédo
do tempo de inatividade em que o cliente pode ficar impaciente.

Os mesmos autores mencionados anteriormente referem que a tecnologia permite,
previamente, reservar uma mesa e encomendar o jantar através de um aparelho mdvel,
possibilitando também o calculo do tempo que o cliente demora a chegar ao restaurante,
0 que proporciona & cozinha um maior controlo na preparacao da refeicao.

Assim, os restaurantes devem apostar em sistemas Point of Service/Sale (POS), que
podem ser executados por tablets, suportando todas as tarefas de gestdo e servicos. Com
este sistema, os pedidos podem ser feitos diretamente da mesa para a cozinha, 0s
pagamentos sdo mais faceis e rapidos, é possivel a marcacdo de turnos, a visualizacdo do
desempenho dos empregados e analisar relatorios que véo indicar o que estamos a fazer
corretamente e o que precisamos de mudar (Lightspeed, 2015).

Segundo Coquillat (2016), foi realizado um estudo da Toast Inc., em que o objetivo era a
venda de software e hardware para os restaurantes nos Estados Unidos.

Os participantes do estudo foram questionados sobre qual a tecnologia que mais
utilizavam na gest@o dos seus restaurantes.

Apbs o referido questionario, foi concluido que a tecnologia mais utilizada é o sistema
POS para a gestdo do dia a dia do restaurante, em seguida aparece a caixa registadora e
depois o papel e a caneta.

Os participantes foram também questionados sobre qual seria 0 motivo principal para
substituir o sistema que se utiliza atualmente na gestdo do restaurante, sendo que como
principais respostas apareceram as funcionalidades avancadas (32%), e a facilidade do
uso (20%).



A questdao seguinte foi: “Qual ¢ a caracteristica tecnoldgica mais importante para o
restaurante?”.

Segundo o autor, através do estudo mencionado, conclui-se que a eficiéncia é a
caracteristica considerada mais relevante para um restaurante (39%). E essencial para um
estabelecimento de restauracdo que a tecnologia Ihe permita trabalhar de forma rapida e
facil, otimizando a gestdo do dia a dia.

Outro elemento que se destaca, para além da caracteristica indicada anteriormente, é a
personalizacdo (16%). Assim, a tecnologia deve adaptar-se as diferentes formas de
trabalhar que existem nos restaurantes.

Para finalizar, no estudo referido, foi questionado “Quais sdo as principais caracteristicas
que um sistema POS tem de ter?”.

Como refere Coquillat (2016), estes dados podem variar muito dependendo das
caracteristicas do mercado de cada pais.

Nos Estados Unidos, € considerada como caracteristica principal para os sistemas POS a
gestdo do inventario, o que reforca a importancia de gerir corretamente os custos em busca
de rentabilidades e margens superiores. No entanto, a segunda caracteristica mais
importante para os restaurantes é a gestao digital dos pedidos de comida ao domicilio.
Para Coquillat (2016), o estudo citado ndo deixa ddvidas de que a tecnologia tem um
papel muito relevante no setor da restauragéo. Os hoteleiros pretendem encontrar sistemas
eficientes que os ajudem a facilitar o dia a dia do restaurante e, cada vez mais, estdo
dispostos a pagar por isso.

Outra tecnologia bastante importante para os restaurantes sdo 0s servigos maoveis e 0s
dispositivos a eles associados. Estes sdo ferramentas de marketing que fornecem a
informacao certa a hora certa e aos clientes certos. Estes servicos podem ajudar a industria
da restauracdao, melhorando a eficiéncia das operacdes de marketing e aumentando as
receitas (Lee, Hwang & Hyun, 2010).

De acordo com 0s mesmos autores, para que a informacéo certa chegue ao cliente certo,
0 servico mével é o mais adequado precisamente porque permite a mobilidade, fazendo
com que os gestores ultrapassem as limitagcdes do material impresso ou online.

Por forma a melhorar a receita dos restaurantes, os gestores devem considerar alguns
fatores da utilizacdo de distribuicdo da informacdo para os seus clientes através dos
telemoveis (Lee et al., 2010).

Segundo os autores referidos anteriormente, para os gestores que pretendem implementar

um servico mdvel, o contacto inicial com o0s seus clientes deve conter descontos,
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incentivos ou cupdes eletrénicos. Isto, vai fazer com que a gestdo da capacidade,
especialmente em alturas com pouca procura, permita a maximizacao das receitas. Os
responsaveis pelo restaurante so depois de oferecerem descontos, incentivos e cupdes é
que devem familiarizar os seus clientes com informacdo sobre o restaurante. A
informacao que € colocada a disposicdo dos clientes atraves do servico movel deve ser
cuidadosamente selecionada. Deveré ser enviada informacdo mais personalizada, o que
reduzird as percecdes negativas dos clientes quanto ao servigo de informacéo movel.

Os responsaveis pelos restaurantes devem, assim, pensar seriamente em implementar
servicos de informacdo mdvel como uma ferramenta de marketing para ajudar as

operacdes do restaurante e o0 aumento das receitas (Lee et al., 2010).

2.3. Plataformas de E-commerce

Na era do e-commerce, todas as industrias estdo envolvidas nas vendas online (Schuckert,
Liu & Law, 2015).

A capacidade de utilizacdo representa um grande problema para os restaurantes, cujo
objetivo € a maximizacdo das receitas. Uma mesa de um restaurante desocupada,
representa receita perdida que ndo pode ser recuperada noutro dia. Consequentemente, 0s
restaurantes tentam minimizar o nimero e a duracdo de mesas desocupadas e vendem o
maior nimero de mesas num determinado periodo, de modo a maximizar a receita (Heo,
2015).

De acordo com o autor, 0 uso das tecnologias e do e-commerce tem originado novas
tendéncias de compra, através das redes sociais e das plataformas de e-commerce, 0 que
origina compras mais eficientes.

As plataformas de e-commerce podem originar algumas poupancas aos consumidores e
criam oportunidades na atracdo de novos clientes. Para além de oferecerem descontos aos
consumidores, estes sites também servem para informar acerca da existéncia e natureza
do negocio. O poder de marketing das plataformas de e-commerce pode ser usado para
lancar e promover novos servigos e produtos (Heo, 2015).

Para o autor, as plataformas de e-commerce s&o, entdo, um canal potencial de distribuicdo
para os restaurantes, especialmente em periodos de baixa procura. Acredita-se que as

pessoas as utilizam por causa dos seus descontos.



Assim, a questdo essencial € se os descontos sdo lucrativos a longo prazo. Se 0s
restaurantes conseguem atrair muitos clientes que posteriormente se tornam clientes
regulares. Se o efeito for, pelo contrario, que os clientes fiéis se tornem em clientes que
s6 compram com descontos, isso pode levar a diminuicdo dos lucros no longo prazo.

Para Heo (2015), os novos clientes necessitam de algo que os faca regressar, por forma a
torné-los clientes habituais. Os gestores dos restaurantes também tém de perceber se um
afluxo maior de clientes devido as plataformas de e-commerce, pode ser prejudicial para
0 negocio. Com isto, a qualidade do servico pode diminuir e a reputacao do restaurante

pode sair danificada.

2.4. Comunicacéo Eletrénica de Passa a Palavra

Os consumidores normalmente falam uns com os outros sobre as suas experiéncias de
consumo. Esse tipo de comunicacdo € a comunicacdo de passa a palavra. Quando a
experiéncia é negativa a comunicagdo é também negativa (Wetzer, Zeelenberg & Pieters,
2007).

A comunicacdo de passa a palavra € uma maneira das pessoas partilharem as suas
emocBes. Normalmente, partilhamos emocBes com pessoas mais intimas (amigos
chegados ou familiares) e a tendéncia é fazer essa partilha pouco depois do evento ter
ocorrido e com diversas pessoas (Wetzer et al., 2007).

A comunicacdo negativa de passa palavra pode estar relacionada com emocdes como: a
raiva, a frustracdo, a irritacdo, o aviso e o aconselhamento. Os consumidores que tém
experiéncias de consumo em que sentem raiva, frustracédo e irritacdo podem ser muito
prejudiciais para o negdcio pois existe um sentimento de vinganca e de vontade de
difamacdo do nome da empresa. Por isto, é necessario ter em atencdo a emocao especifica
sentida pelo consumidor quando este comunica a sua experiéncia negativa (Wetzer et al.,
2007).

O TripAdvisor € um bom exemplo onde os consumidores partilham as suas opinides
relacionadas com hotelaria e turismo. Assim, conseguimos através deste site ter acesso a
historias reais acerca dos hotéis, restaurantes e atracdes espalhadas pelo mundo (Litvina,
Goldsmith & Pana, 2007).
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A comunicacdo eletronica de passa a palavra incorpora muitas das técnicas de
comunicacdo off-line na gestdo da influéncia interpessoal, criando também novas técnicas
que apenas séo permitidas no espaco virtual (Litvina et al., 2007).

Os técnicos de marketing de hotelaria e turismo tém de perceber que os consumidores,
cada vez mais, recorrem e sao influenciados por sites relacionados com turismo.

As relacdes interpessoais que ocorrem online devem ser tidas em conta pelos profissionais
de marketing, isto porque: a hotelaria e o turismo oferecem bens intangiveis que nédo
podem ser avaliados antes do seu consumo; muitos dos produtos turisticos sdo vistos
como compras de risco elevado, logo a avaliacdo feita por um grupo de pessoas é um
fator importante no processo de deciséo (Lewis & Chambers 2000, citado por Litvina, et
al., 2007); os produtos turisticos sdo sazonais e pereciveis, 0 que leva a problemas
relacionados com o marketing dos fornecedores (Rao & Singhapakdi 1997, citado por
Litvina et al., 2007); e existe muita competicao na inddstria de hotelaria e turismo, o que
sugere que a influéncia interpessoal pode levar a uma vantagem competitiva (Litvina et
al., 2007).

Os restaurantes com orcamentos para publicidade limitados dependem muito da
comunicacdo de passa a palavra positiva. Para este tipo de comunicacdo acontecer
contribui substancialmente a relacdo de satisfacdo dos consumidores com a experiéncia
vivida no estabelecimento (Longart, 2010).

Segundo 0 mesmo autor, as surpresas no inicio da refeicdo (antes da comida ser servida)
tém grande influéncia na comunicagdo positiva de passa a palavra, enquanto que, se a
surpresa acontecer no fim da refeicdo (depois do prato principal), ndo existe qualquer

influéncia nessa comunicagéo.

2.5. Plataformas Online de Avaliagéo

Nos ultimos anos tém aumentado as plataformas online de opinido onde os consumidores
podem deixar as suas avaliacbes e comentarios (Zhanga, Ye, Law & Li, 2010).

Os sites de avaliagéo a restaurantes séo canais que ligam os potenciais clientes com outros
clientes de restaurantes, sendo, normalmente, desenhados para facilitar a pesquisa do
consumidor. Os resultados da pesquisa, na maioria das vezes, apresentam uma lista de
restaurantes que se relacionam com a pesquisa feita, uma breve descri¢do do espaco e

uma hiperligacdo a pagina do restaurante. Quando se consulta a pagina do restaurante
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tem-se acesso a uma informacéo mais detalhada, menus, fotos e comentérios feitos pelos
consumidores e, quando os consumidores estdo a procura do restaurante ideal, é dada
primazia ao sabor da comida, seguindo-se o servico e, finalmente, 0 ambiente (Zhanga et
al., 2010).

Segundo 0 mesmo autor, a popularidade de um site é indicada pelo numero de visitas ao
mesmo, sendo esta de extrema importancia pois pode refletir a procura futura. Os
consumidores criam as avaliagcbes nos sites apropriados e o volume dessas opinides
podem aumentar a popularidade de um restaurante.

Na perspetiva dos clientes potenciais as opinides online sdo consideradas auténticas, de
confianga e Uteis (Li & Hitt 2008, citado por Schuckert, et al., 2015). Por isso, as
avaliacdes online ttm um papel essencial nas vendas do setor da hotelaria e turismo
(Schuckert et al., 2015).

A partilha de experiéncias pelos clientes, ndo s6 fornece informacbes gratis que
influenciam as decisbes de potenciais consumidores, como encoraja 0s gestores a
melhorarem a qualidade e os servicos (Schuckert, et al., 2015).

Os sites de avaliacdo e comentarios online sdo fontes de informacéo crediveis onde as
pessoas dao a sua contribuicdo e que, muitas vezes, usam para escolher restaurantes
(Bakhshi, Kanuparthy & Gilbert, 2014).

Segundo os mesmos autores, fatores enddgenos como os atributos dos restaurantes (ex.
refeicdo, preco e servico) afetam os comentarios e avaliacdes em relacdo ao restaurante,
e os fatores exdgenos, como os demogréaficos (ex. vizinhanga, educacdo) e o clima (ex.
temperatura, chuva, neve, estacdo do ano) tém também impacto nas avaliacdes dos
restaurantes.

Um estudo recente constatou que 64% dos consumidores procuram informacao online
antes de efetuarem uma compra e 85% deles estdo mais dispostos a fazer compras quando
encontram avaliagdes online. O mesmo estudo diz que 87% dos consumidores refor¢cam
as suas decisdes com comentarios online positivos, enquanto que 80% dos mesmos
mudaram as suas decisdes com comentarios negativos (Bakhshi et al., 2014).

Nos sites de avaliagOes, o que esté disponivel para o consumidor acerca dos restaurantes
é: uma avaliagdo do utilizador, a participagdo do utilizador (niUmero de comentarios), e
0s préprios comentarios e avaliacdes (0 texto e as avaliagdes) (Bakhshi et al., 2014).
Para 0s mesmos autores, oS restaurantes mais baratos tendem a ter menos criticas e
avaliacdes inferiores. Quanto as promocdes online estas estdo relacionadas com uma

maior quantidade de comentarios, mas ndo necessariamente com avaliagdes superiores.
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As caracteristicas especificas de um restaurante como a existéncia de um bar podem estar
associadas a um maior nimero de opinides, mas ndo afeta as avalia¢Bes, enquanto que,
0S servigos como a entrega e o transporte podem influenciar o nimero de opiniGes e
avaliacdes. E dito também que, maiores niveis de educacio afetam as avaliacdes aos
restaurantes e que as condi¢fes atmosféricas também tém influéncia.

As opinides escritas em dias amenos sdo mais provaveis de ser classificadas com niveis
mais elevados do que aquelas escritas em dias muito frios ou muito quentes e, as opinides
escritas em dias de chuva ou de neve tendem a ter avaliacdes inferiores aquelas feitas em
dias sem chuva ou neve.

As pessoas que costumam ir a restaurantes confiam e usam cada vez mais os sites de
avaliagcdo para tomarem as suas decisdes. Nessas avaliagdes existem fatores externos que
afetam o comportamento do consumidor como: o tipo de precos em que 0 restaurante
opera, o tipo de refeicdes que oferece e a natureza do servigo. Estas caracteristicas estéo
fortemente relacionadas com o facto de o restaurante ser ou ndo recomendado online
(Bakhshi et al., 2014).

Os autores concluem assim que, fatores demogréaficos como a vizinhanca do restaurante
e as condicdes atmosféricas podem desempenhar um papel importante na altura de fazer

a avaliacéo.

2.6. Redes Sociais

A utilizacdo da internet é caracterizada pelo aumento da participacdo e interacdo dos
utilizadores que criam e partilham conhecimento e experiéncias, expressam-se e
comunicam entre eles (Bilgihan, Peng & Kandampully, 2014).

As redes sociais cresceram bastante nos Gltimos anos e 0 seu impacto no mundo dos
negocios é cada vez mais significante (Kim, Koh, Cha & Lee, 2015). Estas tém um efeito
consideravel na industria hoteleira (Xiang & Gretzel 2010, citado por Bilgihan, et al.,
2014).

Muitas comunidades online ddo ao consumidor a oportunidade de escrever comentarios
e opinides em relagdo a variadas marcas disponiveis no mercado (Bailey 2005, citado por
Bilgihan et al., 2014).

De acordo com Bakhshi et al. (2014), os consumidores trocam opinides sobre os produtos

adquiridos, restaurantes e experiéncias vividas. Os clientes de restaurantes utilizam as

13



redes sociais para terem acesso e para partilhar as suas informacdes, partilhando
comentarios, opinides, fotografias da refeicéo e sugestoes.

A informacdo € partilhada pelos consumidores através de redes sociais como: o Facebook,
o Twitter e 0 MySpace. Com a oportunidade de haver partilha de experiéncias e criagdo
de relagbes com outros que partilham interesses comuns (Bickart & Schindler 2001,
citado por Bilgihan, et al., 2014).

Kim et al. (2015), refere que as redes sociais sdo conhecidas como a melhor maneira para
a promocao e publicidade do setor da restauracao. Estas sdo as ferramentas de marketing
mais usadas pelos restaurantes. Segundo um estudo, cerca de 80% dos restaurantes usam
as redes sociais para publicidade e promocao, o que é 17% mais alto que a segunda tética,
0 email.

A elevada utilizacdo das redes sociais pode ser explicada pelo facto desta ferramenta de
marketing ter um custo reduzido (Needles & Thompson, 2013, citado por Kim, et al.,
2015).

E apresentada uma correlacio positiva e linear entre as atividades nas redes sociais de um
restaurante e o valor do negdcio (Kim et al., 2015).

De acordo com DiPietro, Crews, Gustafson e Strick (2012), sites como o Facebook,
MySpace, Twiiter, Linkedin, e outros, podem ser usados pela industria da restauragdo para
recrutar empregados, para publicidade e para solicitar feedback dos clientes.

Para 0s autores, as redes sociais podem, assim, ser utilizadas para: encontrar empregados,
obter feedback acerca dos itens do menu, divulgar ideias e boas pratica, promover novas
publicacGes ou outros itens (por exemplo um livro de receitas), usar os empregados como
embaixadores da marca, manter um contacto direto com os clientes, alcancar potenciais
clientes, e atualizar a comunidade e clientes sobre variados projetos (por exemplo abertura
de novos restaurantes, reconstrucao dos antigos).

Os restaurantes, em vez de distribuirem panfletos pelas ruas, devem optar por construir
paginas de Facebook para se conectarem com os consumidores. Se ndo se oferecer este
tipo de interacGes online podem-se vir a perder potenciais clientes. Os restaurantes podem
ainda, com o uso das redes socias, mostrar e explicar a origem dos pratos que estdo no
menu, mostrar os chefes em acéo e partilhar informacdo que aparega na imprensa. Estes
esforcos sdo importantes para aumentar os seguidores dos sites (Bilgihan et al., 2014).
Para Luhur e Widjaja (2014), segundo uma pesquisa feita por Flowtown, antes e durante
as refeicbes 40% dos consumidores aprendem sobre comida através dos websites,

aplicactes e blogs, e 21% destes procuram descontos nas refei¢cdes. Existe uma nova

14



cultura em que as pessoas consomem alimentos ndo sé para satisfazerem as suas
necessidades, mas também para apreciar e experienciar 0 momento como uma arte. As
pessoas adoram tirar fotografias da sua comida, como modo de apreciar essa arte. Cerca
de 25% destas mostram a sua fotografia nas redes sociais.

O Facebook tem incluido as avaliacdes e criticas no setor da hotelaria e restauracéo pois
sabe que as pesquisas online por restaurantes ndao param de crescer (Ruiz, 2015).

De acordo com o autor, as redes sociais séo das fontes de informag&o que as pessoas mais
utilizam. A partir de agora é possivel ver no Facebook as fotos dos pratos, 0s comentarios
e as criticas gastronomicas aos restaurantes. Por tudo isto, as pequenas e médias empresas
de restauracdo vao beneficiar de uma maior promocao, permitindo uma comunicagédo
mais direta entre o restaurante e os clientes.

Para Refiones (2015), um dos aspetos que mais interesse tem despertado nas redes sociais
¢ a sua capacidade para promover negocios. Uma das redes sociais mais conhecidas nesse
aspeto € o Instagram. Estar presente nesta rede pode ser uma grande oportunidade para
potenciar 0 negocio.

Para a promocao do negocio no Instagram, sdo necessarias algumas praticas que facam
com que os “likes ” dos seguidores se convertam em clientes fiéis a marca. Assim, devem
ser partilhadas imagens de qualidade e constantes, ou seja, deve ser publicada uma
fotografia por dia para uma boa promogéo do restaurante; devemos ter algum cuidado
com os filtros que colocamos nas fotografias; devemos ter também alguma preocupacéo
com a composicdo da imagem e devem utilizar-se hashtags (Refiones, 2015).

Cada vez mais restaurantes recorrem as redes sociais para encontrar informacéo sobre o0s
seus clientes. O objetivo é conhecer os clientes antes destes irem aos restaurantes e, assim
melhorar a sua experiéncia gastronémica (Coquillat, 2015).

Segundo o autor referido anteriormente, ultimamente tem sido cada vez mais frequente
serem os restaurantes a procurarem a informagéo sobre os seus clientes. Por isto, foi feito
um estudo nos Estados Unidos onde se entrevistaram 6000 pessoas de 10 cidades deste
pais. Este estudo tinha o objetivo de perceber o comportamento dos clientes dos
restaurantes e dos proprios estabelecimentos em torno dos meios digitais.

Coquillat (2015) refere que, no estudo realizado, sobre o facto de os restaurantes
procurarem informacao sobre os seus clientes, 31% das pessoas questionadas disse que
ndo gostava, 40% disse que ndo se importava e 24% disse que era algo positivo.

Os restaurantes tém acesso a informacéo dos seus clientes ndo sé através do Google como

também através de redes como o Linkedin e outras redes sociais.
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Os proprietarios de estabelecimentos que realizam este tipo de investigacdes, segundo
Coquillat (2015), consideram que estas informacdes séo relevantes para surpreender os
clientes e melhorar a sua experiéncia.

Atualmente, de acordo com o autor, uma das principais redes sociais para 0s restaurantes
a nivel mundial € o Instagram. O crescimento desta rede social, que se baseia em
fotografias, tem sido imparavel.

Analisando as empresas que tem presenca no Instagram, o autor mostra que, 0S
restaurantes lideram a tabela com 31%, seguidos dos hotéis que tém cerca de 30%. Por
outro lado, apenas 23% das empresas americanas afirmam terem conta no Instagram.

Os utilizadores do Instagram tém um compromisso muito maior com esta rede social do
que com as outras redes sociais. Isto permite uma maior interacdo entre as marcas € 0s
utilizadores. Por isto, os restaurantes devem partilhar conteddos de qualidade que
acrescentem valor aos utilizadores da rede social (Coquillat, 2015).

As redes sociais estdo, assim, a construir os habitos de compra, pois estas recebem
milhares de comentérios todos os dias em relacdo aos restaurantes, ao ambiente, ao
tratamento, a comida, a apresentacao e a intencao de regresso. Esta-se a constatar que tem
havido uma crescente tendéncia na partilha de fotografias das refeicdes nas redes sociais,
sendo que estas imagem influenciam as decisdes dos consumidores (Bilgihan et al.,
2014).

Segundo os mesmos autores, quando uma pessoa publica uma critica a um restaurante fa-
lo para projetar a sua identidade. Por isto, os profissionais de marketing devem criar

marcas com caracteristicas que se destaquem.

3. O Marketing nos Restaurantes

Riley (2005) destaca que é fundamental haver uma estratégia de marketing especifica e
de promog&o num restaurante.

Para o autor, as pessoas vdo mais vezes aos restaurantes, procurando cada vez mais
variedade. O problema do marketing no F&B, € se este deve ou ndo oferecer uma ampla
variedade de produtos para ir ao encontro da procura. Esta variedade pode ser bastante
atrativa, mas pode aparecer o problema dos produtos e servi¢os serem fornecidos, mas

ndo consumidos.
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Conforme Riley (2005), a alternativa a ampla variedade de produtos é a oferta menos
variada e com um grande controle da qualidade. Isto ira originar uma maior
produtividade, mas vai segmentar o mercado.

E fundamental ter uma forte presenca online e, para isso, temos de ter em atenco a area
especializada no marketing online, chamada de Search Engine Optimization (SEO).
Existe com a SEO uma grande quantidade de estratégias para colocarmos 0 nosso site na
primeira pagina de pesquisa do nosso potencial cliente. Para uma melhor estratégia de
SEO ¢ fundamental sermos informativos e interessantes, sendo fundamental a utilizacdo
das palavras certas gque estao relacionadas com o negécio (por exemplo: o tipo de cozinha
ou o local do restaurante). Na SEO, é também importante partilhar as iniciativas do
restaurante, como por exemplo as receitas diarias ou fotografias da especialidade da casa,
e partilhar com frequéncia de modo a atingir novos clientes (Lightspeed, 2015).

Outro método para fazer com que o restaurante tenha sucesso € construir uma base sélida
nas redes sociais (Twiiter, Facebook, Pinterest e Linkedin). Esta presenca nas redes
sociais é crucial para o negdcio ser conhecido, para recolher criticas e para responder as
questdes dos clientes.

Muitas das comunidades online permitem a medicdo do sucesso do negdcio, através dos
gostos, seguidores, dos subscritores e membros (Lightspeed, 2015).

As avaliacdes e criticas online, sdo uma grande parte da presenca digital dos restaurantes.
Gerir estas criticas € uma tarefa importante dos gestores. Deve responder-se as opinides
negativas tentando solucionar o problema e encorajar as opinides positivas (Lightspeed,
2015).

Em relacdo ao email marketing, este deve oferecer algo positivo ao leitor como:
descontos, receitas sazonais e informacéo sobre eventos que vao decorrer no restaurante.
Neste tipo de emails podemos medir resultados e mandar emails especificos para cada
tipo de cliente, devendo estes ser visualmente atrativos (Lightspeed, 2015).

Apesar das vantagens do marketing digital ndo nos podemos esquecer do marketing
tradicional. Estes tipos de marketing complementam-se. O marketing tradicional pode
atingir outras pessoas, sendo este feito através de flyers, anlincios em revistas, cartazes,
entre outros.

E concluido que €é de responsabilidade dos gerentes dos restaurantes transformar a
refeicdo numa experiéncia diferente para o cliente, algo que estes contem aos seus amigos
(Lightspeed, 2015).
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3.1. Branding e Fidelizacdo de Clientes

O mercado consumidor tem evoluido, sendo necessario a adocao de estratégias para atrair
e conquistar esta populacdo (Aglio, Fujita & Janior, 2015).

Segundo Aglio, Fujita e Janior (2015), o contacto com o consumidor da-se através da
marca.

Assim, para 0s autores, a gestdo da marca € importante para obter uma vantagem
competitiva em relagdo a concorréncia, aparecendo o conceito de Brand Equit que, é
entendido como o valor adicional que o consumidor se dispde a pagar devido a
experiéncia positiva que a marca lhe assegura, com base no passado da mesma e com as
perspetivas de futuro.

As marcas tém-se tornado fundamentais para muitos negécios (Kim & Kim, 2004). Estas
simbolizam a percecdo do consumidor em relacdo a organizagdo, podendo o seu conceito
ter vérios significados. A marca pode ser constituida por: um nome, um logotipo, um
simbolo, uma identidade ou marca comercial. Esta abarca todos os atributos tangiveis e
intangiveis de um negocio, sendo uma forma rapida para as cadeias de hotéis se
diferenciarem e serem identificadas pelos consumidores (Prasad & Dev 2000, citado por
Kim & Kim, 2004).

Segundo Kim e Kim (2004), as caracteristicas como a intangibilidade, variabilidade,
perecibilidade e a inseparabilidade fazem com que o valor da marca seja um fator critico
para a industria hoteleira. Neste setor os consumidores, muitas vezes, tomam as suas
decisdes de compra baseadas na marca da empresa (ex.: Marriot, Hilton etc.).

Para a maioria dos restaurantes a marca, quando é coordenada com estratégias de
marketing apropriadas, é extremamente importante para melhorar a identidade da
empresa e reforgar as suas vantagens competitivas (Kim & Kim 2004, citado por Lu,
Gursoy & Lu, 2015).

Os restaurantes devem estimular a percecdo da marca, da imagem e da qualidade, o que
levara & fidelizacdo com a empresa. Isto poderd ser feito atraves da constante
comunicacdo com os clientes, utilizando um nome e um logotipo que reflita a
autenticidade de um restaurante pelos varios canais de marketing. Os canais de marketing
referidos podem entdo ser: a publicidade, o e-mail, a comunicacdo de passa a palavra e a
comunicagdo social. Com tudo isto, sera possivel aumentar o reconhecimento da marca

assim como, melhorar a sua imagem (Lu et al., 2015).
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E referido por Kim e Kim (2004), que programas de marketing e branding eficientes
promovem a confianga dos consumidores, fazendo esta confianga com que o0s
consumidores estejam dispostos a pagar um preco mais elevado pela marca.

Uma marca forte traz inimeros beneficios a uma empresa como: a fidelizagéo dos clientes
e elevada resisténcia a situacdes de crise, margens de lucro mais elevadas, uma resposta
mais favoravel dos clientes as mudancas de preco e oportunidades de expansdo da marca
(Keller 2001, citado por Kim & Kim, 2004).

Existe a necessidade de manter e reter os consumidores, sendo que o esforco necessario
na retencdo de clientes € um investimento que possibilita 0 aumento nas vendas e a
reducdo de despesas (Aglio et al., 2015).

Conquistar novos clientes custa 5 a 7 vezes mais do que manter os ja existentes, tendo a
fidelizacdo base na satisfacdo direta do consumidor, pelo consumo em si, e na indireta,
que é representada pelo valor agregado presente no produto/servico (Kotel 2006, citado
por Aglio, et al., 2015).

Segundo Aglio et al. (2015), devido as altera¢des no perfil do consumidor, num mercado
global e competitivo, as empresas, para originarem a fidelizacdo e satisfacdo do
consumidor devem gerar novos valores agregados aos seus produtos e servigos.

Num estabelecimento de Alimentos e Restauracao, deve-se dar atencao a qualidade, tendo
por base os atributos que o consumidor deseja num produto ou servico, e ao preco. E
necessario apostar na diferenciacdo, na criacdo de menus criativos, na oferta de novas
experiéncias e sensacGes ao consumidor, no bom atendimento, na localizacdo, entre
outros requisitos que levam a satisfacdo e fidelizacdo de clientes cada vez mais exigentes
(Lockwood & Medlik 2003, citado por Aglio, et al., 2015).

3.2. A Importancia dos Menus nos Restaurantes

Uma das formas de comunica¢do mais importantes em servicos de F&B € o menu. Este
deve mostrar a imagem que se quer transmitir ao cliente, a partir do material utilizado na
sua elaboracdo e nas especificagfes dos alimentos. Para a realizacdo de um menu
devemos ter em conta aspetos como: a regido e 0s seus costumes gastrondémicos, o clima,
0 publico esperado para o tipo de estabelecimento, 0 ambiente e o tipo de servico com
que se iré trabalhar (Aglio et al., 2015).
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Outros aspetos que devemos ter em conta sdo: as cores, as formas, 0s sabores, as texturas
dos ingredientes e temperos dos pratos, a preparacao e as temperaturas (Medonga 2014,
citado por Aglio, et al., 2015).

O menu do restaurante deve ser conciso, direto e em linha com a marca e as expectativas
do convidado. Um menu eficiente reduz o tempo de deciséo dos clientes e impulsiona as
vendas, sendo extremamente importante para o negécio (Lightspeed, 2015).

O Menu analysis é “um conjunto de técnicas e procedimentos que justificam decisoes
efetivas com respeito ao marketing e operacionaliza¢do do menu” (Fonseca 2000, citado
por Aglio, et al., 2015, p.59). Esta metodologia tem por objetivo classificar os pratos do
menu pela sua margem de contribuicdo e popularidade (Aglio et al., 2015).

Outra técnica de mercado que se destaca sdo 0s menus tematicos que, muitas vezes, fazem
parte de roteiros gastronémicos. Este tipo de roteiro tenta recuperar e criar o cenario local
permitindo ao pablico um consumo alimentar especializado. E respeitada a cultura do
local que se esté a representar, onde geralmente se trabalha as esta¢cdes do ano de forma
definida (Aglio et al., 2015).

Com a aplicacdo de menus sazonais consegue-se obter alimentos frescos e saudaveis,
precos reduzidos e variedade. Os produtos sazonais sdo indispensaveis em muitos
restaurantes pois, para além do ganho de sabor dos alimentos e do seu baixo custo, existe
uma grande disponibilidade dos mesmos (Aglio et al., 2015).

No caso dos hotéis, Aglio et al. (2015), da o exemplo da Rede Estanplaza, em Sao Paulo,
que altera os principais pratos duas vezes por ano, onde na estacdo quente entram pratos
mais leves, saudaveis, coloridos e com sabores suaves, e no inverno, sdo introduzidos
produtos para paladares mais intensos e energéticos. Outro exemplo, é o Novotel do grupo
Accor, também em Séo Paulo, que no periodo de inverno apresenta festivais de caldos e
cremes, e no verao, oferece buffets de fruta e saladas da estacéo.

Uma oferta de produtos que respeite as caracteristicas do estabelecimento, localidade e
publico alvo, é importante para a atracdo de clientes ao restaurante. A gama de produtos
oferecida deve satisfazer os desejos emocionais, despertando o interesse do consumidor
(Barreto 2005, citado por Aglio, et al., 2015).

20



3.3. O Outsourcing nos Restaurantes dos Hotéis

Durante os anos 90, acentuaram-se as preocupagdes em relacdo aos restaurantes dos
hotéis. Os restaurantes independentes tornaram-se altamente competitivos e focaram-se
no encontro das necessidades do mercado com conceitos inovadores e criativos (Casper
1995, citado por Hemmington & King, 2000). Por outro lado, os restaurantes dos hotéis
tém perdido o tato com os clientes (Hallam & Baum 1996, citado por Hemmington &
King, 2000). A maior parte dos clientes dos hotéis prefere ir a um restaurante fora do
hotel que reconheca a marca (Rowe 1993; Wexler 1993, citado por Hemmington & King,
2000).

Por forma a lidar com os problemas do setor de F&B os hotéis tém: reduzido ou eliminado
as operacdes de F&B, fazendo com que novos hotéis estejam perto de restaurantes
independentes e, outros tém desenvolvido estratégias de franchising, subcontratacdo de
servigcos ou acordos de arrendamento (Boone 1997, citado por Hemmington & King,
2000).

Alguns estudos indicam que o outsourcing dos restaurantes dos hotéis pode trazer
beneficios para ambas as partes (Bonne 1997; Strate & Rappole 1997, citado por
Hemmington & King, 2000).

Segundo Hemmington e King (2000), os beneficios do outsourcing vao muito além dos
aspetos financeiros. E importante que a complexidade da relacdo seja apreciada, ndo
devendo ser subestimados componentes como: a marca, a cultura organizacional e as
tensdes operacionais. O fornecimento de comida e bebida é uma parte fundamental do
produto do hotel e das rela¢fes estabelecidas entre 0s parceiros.

Devido a elevada estrutura de custos dos restaurantes dos hotéis, estes, no passado, foram
considerados secundarios. Tinham uma ma reputacdo entre os consumidores porque
muitos praticavam pregos elevados e ofereciam um servigo indiferente, com refeigdes de
qualidade inferior (Strate & Rappole, 2011).

Nos dias de hoje, para 0s mesmos autores, 0s processos dos restaurantes dos hotéis estdo
a ser repensados e, estdo a aparecer conceitos de F&B inovadores e aliancas estratégicas
entre os hotéis e cadeias de restaurantes conhecidas.

De acordo com Strate e Rappole (2011), as aliancas estratégicas estdo-se a tornar mais
frequentes pois trazem inumeras vantagens: criam beneficios financeiros, fornecem ao
cliente um maior valor acrescentado, melhoram a imagem geral da empresa, fortalecem

as posicbes competitivas das operacdes e criam vantagens operacionais. Entre as
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vantagens temos também: um reposicionamento do hotel, o facto do franqueador do
restaurante poder aceder ao menu constantemente e o facto do franqueador ter
conhecimentos do negdcio da restauragdo. Apesar dos inimeros beneficios existem
também desvantagens, entre elas: a existéncia de uma taxa de franquia, o facto de ser
necessario um certo volume de vendas para assegurar a utilizacdo da marca franqueada,
o facto de existir um investimento inicial elevado e a possibilidade da marca perder
reconhecimento e reputacao.

Para os autores, nem todos os hotéis conseguem ter sucesso em desenvolver 0s seus
préprios conceitos de F&B. Isto resulta em servico e qualidade inconsistentes e,
consequentemente, vendas e lucros reduzidos. Alguns hotéis acreditam que gerem melhor
o restaurante do seu hotel do que uma cadeia de restaurantes, pois tém confianca nas suas
capacidades. Muitos hotéis continuam a tentar oferecer tudo para todo o tipo de pessoas
e querem provar que conseguem fornecer uma experiéncia de alta gastronomia.

Segundo Strate e Rappole (2011), algumas das tendéncias entre os restaurantes dos hotéis
séo: o facto de se estarem a adotar conceitos mais casuais e relaxados nos restaurantes e
o facto de cada vez mais hotéis estarem a fazer parcerias com cadeias de restaurantes
conhecidas.

Adicionalmente, para os autores referidos, um restaurante de um hotel deve ter
preocupacOes com o marketing, entre as quais: com a concorréncia, com as expetativas
dos consumidores e com a publicidade. Finalmente, para o restaurante melhorar o seu
servico contribuem: as aliancas, uma nova geréncia, um afluxo de dinheiro destinado a
renovacgdes € uma nova posi¢ao no mercado.

Conclui-se que, nos dias de hoje, existe uma tendéncia global para o outsourcing nos
grupos hoteleiros. Na gestdo do F&B sdo necessarias muitas competéncias que ndo sdo
precisas noutras areas do hotel, o que pode ser trazido para 0s restaurantes por
profissionais de cadeias de restaurantes (Fawaz, 2015).

Para Fawaz (2015), optar por uma marca conhecida para o restaurante do hotel, encoraja
0s hdspedes a fazerem as suas refeicdes no mesmo.

Para o autor, com o outsourcing os restaurantes dos hotéis combinam o posicionamento
da marca com os conhecimentos culinarios das cadeias de restaurantes conhecidos, o que

permite aumentar os lucros de uma maneira eficiente.
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4. A Aplicacdo do Revenue Management na Restauragéo

O Revenue Management (RM) € um processo que assegura que “as empresas venderdo o
produto certo, ao cliente certo, no momento certo, a um prego adequado” (Cross 1997,
citado por Lee, Hwang & Hyun, 2010, p. 465). O RM &, assim, um conjunto de préaticas
de gestdo para maximizar a receita (Lee et al., 2010).

Segundo Kimes (2004), através do Revenue Per Available Seat Hour (RevPASH), os
gestores conseguem analisar a operacdo e o0 menu por forma a aumentar a eficiéncia do
negadcio.

Para a gestdo das receitas do restaurante através do RevPASH, é essencial a gestdo de
duracdo e fixacdo dos precos com base na procura. A fixacdo dos precos é feita consoante
a procura dos consumidores. Normalmente, isto significa ajustar os menus de modo a
estes oferecerem descontos e promogdes que, para além de aumentarem o valor para o
cliente, podem dar uma forte contribuicdo para 0 aumento das receitas. A isto chama-se
engenharia de menus (Kimes, 2004).

De acordo com o autor, a gestao da duracdo das refeicdes permite aos gerentes ter algum
controle no periodo de tempo que os clientes estdo sentados a mesa. Com essa gestdo, 0
objetivo € a reducdo da incerteza da chegada e do tempo entre refeicdes. Isto é feito a
partir de uma previsdo baseada no historico do restaurante e da gestdo cuidadosa das
reservas. Apesar dos gestores do restaurante ndo poderem controlar diretamente o uso da
mesa por parte dos clientes, estes podem usar estratégias para fazer com que a refeicao
decorra com fluidez, incluindo: o design do menu, a operacdo na cozinha e 0s
procedimentos no servi¢o. Estes métodos podem ser Gteis para indicar ao cliente quando
é altura para sair.

Para Kimes (2004), com a implementacdo do RM a eficiéncia do restaurante é aumentada
através: da melhoria da disposicdo das mesas, das mudancas no servico e da melhoria na
formacdo dos funcionarios. Com isto, as taxas de ocupacdo e 0 RevPASH crescem, a
duracgéo da refeicéo e as variagdes diminuem e a receita aumenta.

Os restaurantes tém caracteristicas tnicas que implicam desafios especiais, obrigando os
empresarios a serem criativos no desenvolvimento de estratégias de RM. Entre as
caracteristicas Unicas dos restaurantes estdo: a relativa flexibilidade de capacidade
(podemos sempre acrescentar lugares) e a flexibilidade na duracdo das refeigcdes (a

duracéo das refeicfes sao imprevisiveis) (Heo, Lee, Mattila & Hu, 2013).
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A base do RM é cobrar pregcos premium durante periodos de procura elevada. Apesar
disto, a insatisfagdo potencial dos clientes pode fazer com que alguns restaurantes néo
apliquem vérios tipos de abordagens de RM, incluindo precos baseados na procura
(Kimes & Wirtz 2003, citado por Heoa, et al., 2013).

E sugerido que o fator escassez desempenhe um papel significativo quando ha diferencas
substanciais no preco entre periodos de baixa e elevada procura. Um gestor de um
restaurante deve considerar a pratica de descontos elevados s6 em periodos de baixa
procura, por forma a aumentar o valor percebido dos clientes em relacdo as ofertas do
restaurante (Heoa et al., 2013).

O setor da restauracdo, a nivel global, estd em continuo crescimento, mas, apesar disso,
continuam a aparecer desafios, incluindo: competicdo intensa, 0 aumento dos custos
relacionados com as refei¢cbes e com a forca de trabalho e uma base de clientes mais
exigente. Os dados e as informacBes desempenham um papel essencial no suporte de
decisdes que levam a obtencdo de lucros sustentados (Noone & Maier, 2014).

O Restaurant Revenue Management (RRM) € visto como uma estratégia centrada nos
consumidores para a criacdo de mais procura (Noone & Maier, 2014).

De acordo com 0s mesmos autores, as decisdes de RRM sdo feitas em trés passos: recolha
de dados, aplicacdo de ferramentas apropriadas e aplicacdo de decisdes que formem as
bases das taticas e estratégias de RRM. As téticas e estratégias de RRM sdo redefinidas
assim que novos dados se tornem disponiveis.

Nas decisdes de RRM séo classificados dois tipos de fontes de informacéo: internas ou
externas. Os dados internos representam qualquer dado gerado pela organizacao e podem
ser classificados em sete categorias: dados da procura (reservas, data de chegada, receitas,
lugares/mesas ocupadas e duracdo das refei¢des); dados dos pratos que estdo no menu
(volume de vendas e margem de contribuicdo); dados do desempenho dos empregados
(pratos do menu vendidos e rotacdo das mesas); dados da disposicdo das mesas;
promogdes (tempo de espera, taxas de conversdo e canais de produtividade); dados das
despesas operacionais (despesas com a forga de trabalho e com promocgdes) e dados
individuais dos clientes (perfis demograficos e dados das atividades de compra, como a
média de despesa por visita e a frequéncia das visitas). Estes dados podem ser retirados
dos POS e dos sistemas de reserva (Noone & Maier, 2014).

Segundo Noone e Maier (2014), o RRM é a integracdo de dados internos com alguns

dados externos, que séo aqueles que séo gerados fora da organizagao.
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Os dados externos estdo divididos em duas categorias: dados criados pelo cliente e dados
relacionados com os concorrentes. Os dados criados pelo cliente podem ser as avaliagdes
informais dos clientes, as avalia¢cdes feitas por mecanismos formais e 0s comentéarios e
classificacbes nas redes sociais (por exemplo: TripAdvisor, Yelp, OpenTable). As
informacdes relacionadas com os concorrentes podem ser obtidas através dos sites destes
ou através da observacgdo das chegadas a concorréncia por forma a perceber o volume de
clientes dos mesmos. Outras fontes de dados externos incluem: previsées meteoroldgicas
e, por exemplo, eventos locais e/ou convencdes na cidade que tenham impacto na procura.
Os dados externos podem também, ser retirados das redes sociais e, para isso, Sdo
utilizadas ferramentas como o HootSuite e 0 Google Analytics que recolhem os dados e
estatisticas. A satisfacdo dos clientes também pode ser medida através de sites como o
TripAdvisor, onde estdo representados os comentarios e opiniées dos consumidores.
Para os autores mencionados, as decisdes de longo prazo do RRM sédo aquelas que estdo
relacionadas com: a definicdo da politica de reservas, com a disposi¢do das mesas, com
0 design das refei¢cdes, com 0 menu mix, com o0 preco e design, com o optimal business
mix identification, com a relagdo com o consumidor e com a extensao e desenvolvimento
do produto.

Do ponto de vista estratégico, o restaurante tem de definir politicas que estejam
relacionadas com o conceito do restaurante e que promovam a maximizagao das receitas
(Noone & Maier, 2014).

Em relacdo as reservas, os autores dizem que existem beneficios na aceitacdo das mesmas,
pois permitem uma previsdo da procura. Apesar disso, existe o risco de os clientes
reservarem e ndo aparecerem e, por isso, alguns restaurantes optam por ndo aceitar
reservas, outros por estabelecer um limite e outros praticam o overbooking. No que diz
respeito as politicas de reservas tem de se determinar como sentar os clientes que estdo a
espera nas filas durante os periodos de elevada procura. Muitas vezes, para maximizar a
receita, os clientes sdo sentados de acordo com o tamanho do grupo em que estdo
inseridos e das mesas que estdo disponiveis e, normalmente, da-se preferéncia aos clientes
VIP, contrariando a politica de que 0s primeiros a chegar sdo aqueles que sao 0s primeiros
a ser servidos.

E necesséario também, encontrar a disposicdo de mesas ideal para que a receita seja
maximizada. Por forma a otimizar os calculos da disposi¢do de mesas ideal, € importante

ter em conta a duracdo das refeicoes.
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A reducdo da duracdo das refeicbes pode contribuir para 0 aumento das receitas,
especialmente em periodos de elevada procura (Noone & Maier, 2014).

Segundo os mesmos autores, os dados externos como as tendéncias demogréaficas e as
preferéncias dos consumidores podem permitir a identificacdo de oportunidades para o
crescimento da procura.

Quanto ao relacionamento com os clientes, o desenvolvimento de programas de
fidelizagdo permite aos restaurantes atrair clientes e moldar as suas visitas e 0s seus
comportamentos em relacdo aos gastos.

No que diz respeito as decisdes de curto prazo, Noone e Maier (2014), dizem que devemos
ter em conta as promoc0es, 0s niveis de overbooking, os horarios dos trabalhadores e a
atribuicéo das tarefas.

As promocdes tém um papel importante na procura de curto prazo e nas receitas. Cabe
aos gestores dos restaurantes avaliar o custo dos varios canais de promocdo disponiveis.
Deve ser dada importancia ao uso da tecnologia principalmente, aos clientes mais jovens
(Kimes & Laqué 2011, citado por Noone & Maier, 2014). Os acordos de promog¢édo no
Twitter e Facebook, por exemplo, podem significar uma forma rapida e eficiente de
atingir os seguidores. (Noone & Maier, 2014).

No que concerne aos niveis de overbooking, estes tém de ser estabelecidos para futuras
datas de elevada procura. Os gerentes tém de analisar a distribuigdo historica de walk-ins,
cancelamentos e no-shows ao longo de um periodo de tempo (Noone & Maier, 2014).
Para finalizar, é necessario e bastante importante a organizacdo dos horarios dos
trabalhadores para uma maximizacgdo da receita. Poucos funcionarios podem contribuir
para: refeicbes mais demoradas, para a insatisfacdo do cliente e podem ter um impacto
negativo nos gastos feitos no restaurante. Uma previsdo solida da procura é essencial para

planear o nimero e os horéarios dos funcionarios (Noone & Maier, 2014).

5. O Incremento da Satisfacdo do Cliente dos Restaurantes

O sucesso de um restaurante depende da qualidade do servi¢o (Sujithamrak & Lam,
2005).

Manter os clientes satisfeitos é crucial para os restaurantes gerarem receita (Barlow 1996,
citado por Sujithamrak & Lam, 2005).
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A qualidade do servico e a satisfacdo do consumidor estdo-se a tornar as prioridades do
marketing, pois séo essenciais para a fidelizagdo do cliente, para as vendas repetidas e
para a comunicacdo positiva de passa a palavra (Han & Ryu, 2009; Liu & Jang, 20009,
citado por Ryu, Lee & Kim, 2012).

Hoje em dia, nos mercados cada vez mais competitivos, um dos fatores mais importantes
para ganhar vantagem competitiva é o fornecimento de servigos de alta qualidade, que
resulta em consumidores mais satisfeitos (Han & Ryu 2007, citado por Ryu, et al., 2012).
Na industria da restauracdo os clientes, na avaliacdo da qualidade do servico, referem a
refeicdo, o ambiente fisico e o servi¢co dos empregados (Namkung & Jang 2008; Ryu &
Han 2010, citado por Ryu, et al., 2012). Uma combinacdo adequada destes atributos deve
resultar na percecao dos consumidores de uma qualidade de servigo mais elevada, o que
fard com que a satisfacdo e a fidelizacao do cliente aumentem (Ryu et al., 2012).
Segundo Ryu et al. (2012), num estudo efetuado pelo autor, a qualidade da comida é o
fator que tem maior contribuigdo na formacédo da imagem do restaurante, o que afeta o
valor percebido pelo consumidor, a satisfagio do consumidor e as intengOes
comportamentais. Entre as intencdes comportamentais estdo a intencao de regressar € a
comunicacdo de passa a palavra positiva. O estudo afirma que deve ser dada primazia a
manutencdo e melhoria da qualidade das refeigdes.

Como ja foi apresentado, o ambiente do restaurante € um fator bastante importante. Os
clientes valorizam também aspetos de design. O estudo referido anteriormente mostra que
0 ambiente fisico é o segundo aspeto mais importante na formacdo da imagem do
restaurante. O gestor do restaurante deve planear, construir, mudar e controlar o ambiente
fisico do restaurante, por forma a estabelecer uma imagem distinta dos competidores. Um
restaurante pode usar estilos de decoragdo exdéticos e musica tradicional para comunicar
(Ryu et al., 2012).

De acordo com os autores, para encontrar ou exceder os padrdes dos clientes 0s
restaurantes devem fornecer: variedade no menu, refeicdes saborosas, valor nutricional
nos alimentos, apresentacOes atrativas dos pratos e produtos frescos e com aromas
intensos.

A relacdo entre a imagem do restaurante, o valor percebido e a satisfacdo do cliente
intensificam a fidelizacdo do cliente (intengdo de voltar e habilidade para recomendar)
(Ryu et al., 2012).

De acordo com, Sujithamrak e Lam (2005), deve ser dada importéncia e ter em conta as

criticas dos clientes pois, se isso ndo for feito, o restaurante perdera clientes e a
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oportunidade de corrigir os seus erros. Deve-se corresponder as diferentes expetativas dos
consumidores em relacdo ao produto, servico e ambiente, podendo isto levar a diminuicéo
das reclamagoes.

As falhas no servico podem ocorrer e a insatisfacdo dos clientes pode acontecer de
diversas maneiras. Estes podem ndo se queixar diretamente ao restaurante, pois podem
sentir-se desconfortaveis com a presenca fisica do prestador do servico podendo, no
entanto, fazer passar esse descontentamento aos seus familiares e amigos (Sujithamrak &
Lam, 2005).

A qualidade da refeicdo, o ambiente do restaurante e a eficiéncia dos procedimentos
influenciam a satisfagdo do consumidor (Sulek & Hensley 2004, citado por Wu & Liang,
2009). Deve também ser tida em conta a qualidade do servico, o preco das refeicdes e as
respostas individuais. Assim, a satisfacdo do consumidor ¢ influenciada em relacéo a toda
a sua experiéncia no restaurante (Dubé et al., 1994; Robson, 1999; Sulek & Hensley,
2004, citado por Wu & Liang, 2009).

Segundo Wu e Liang (2009), por forma a aumentar o valor da experiéncia do consumidor,
0s gestores dos restaurantes devem focar-se: no ambiente do restaurante, no desempenho
do servico e nas interacdes com o cliente. Para que o restaurante fique mais apelativo,
elegante e confortavel é importante mudar o seu visual: mudando as cores, a mobilia e 0s
acessorios.

Os gestores dos restaurantes que pretendem aumentar as rotacdes das mesas nos periodos
de pico, devem querer aumentar o ritmo das refeicdes. Apesar disso, uma refeicdo muito
rapida pode fazer com que os clientes se sintam apressados. Um ritmo de refeicdo muito
acelerado vai afetar a satisfacdo do cliente em relagdo a sua experiéncia no restaurante
(Noone, Kimes, Mattila & Wirtz, 2007).

Independentemente do tipo de restaurante, um ritmo muito acelerado durante a refeicéo
vai originar a diminuicao da satisfacdo do cliente, apesar da aceleragdo no momento em
que se pede a conta, ser apreciada pelo mesmo (Noone et al., 2007).

Num restaurante em que a duracdo da refeicdo pode variar substancialmente, o objetivo
do Revenue Management é reduzir o tempo de cada refeicdo, sem interferir com a
satisfacdo do cliente. Se os donos dos restaurantes conseguirem reduzir a duragdo de uma
refeicdo durante os periodos de elevada procura, eles terdo a possibilidade de servir mais
clientes, 0 que originard o aumento das receitas (Noone et al., 2007).

Segundo Noone et al. (2007), as vantagens para 0s gestores dos restaurantes em reduzir a

duracdo das refeicdes durante periodos de pico incluem: menores periodos de espera por
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mesa, reducdo da probabilidade de se perderem clientes devido a esperas excessivas e um
aumento nas receitas.

Foi demonstrado que o que mais afeta a satisfacdo do cliente é o valor de espera
percebido, ndo o valor de espera real (Katz & Larson 1991; Pruyn & Smidts 1998, citado
por Noone et al., 2007).

Por forma a reduzir-se o tempo de espera foram propostas algumas estratégias incluindo:
a melhoria nos processos do servigo e no design das areas de trabalho; a previsdo mais
precisa da procura; e a aposta na formacéao dos empregados (Sill 1991; Davis & Maggard
1994; Jones & Dent 1994; Sheu & Babbar 1996, citado por Noone et al., 2007).

Os investigadores de marketing examinaram estratégias que influenciam o tempo de
espera percebido, o que inclui: a alteracdo do ambiente do servigco, a gestdo dos
empregados, o preenchimento do tempo dos clientes e o fornecimento de informacéo
durante o tempo de espera (Noone et al., 2007).

Os vendedores estdo também a adaptar a tecnologia de modo a tornar o tempo de espera
mais agradavel. Temos como exemplo: modos de auto pagamento e processos para fazer
0 pedido sem ser necessario um empregado (New-Fielding 2002; Higgins 2004, citado
por Noone et al., 2007).

A experiéncia da refeicdo pode ser dividida em trés partes: “the preprocess”, que vai
desde a chegada do cliente ao restaurante até este fazer o pedido; “the in-process”, que
envolve fazer o pedido e consumir a refei¢do; e “the postprocess”, que comega quando €
pedida a conta até ao momento em que o cliente sai do restaurante. Os clientes mostram
mais descontentamento quando ocorre um atraso na altura do ‘“preprocess” ou
“postprocess” do que quando o atraso ocorre no periodo de “in-process” (Dubé-Rioux,
Schmitt & Leclerc 1989, citado por Noone, et al., 2007).

De acordo com Noone et al. (2007), é esperado que um cliente seja mais tolerante com
um ritmo acelerado num restaurante casual do que num restaurante mais requintado.
Adicionalmente, espera-se que o tipo de refeicdo (almogo ou jantar) influencie a reagédo
do consumidor quanto a duragdo da refeicdo. Considera-se mais natural que os clientes
aceitem um ritmo mais acelerado ao almogo do que ao jantar. Finalmente, propde-se que
a ocasido da refeicdo (social, negdcios ou de conveniéncia) também influencie a reagédo
do consumidor quanto a duracdo da sua experiéncia no restaurante. O cliente é,
normalmente, mais tolerante a um ritmo mais acelerado numa refei¢do de conveniéncia

do que numa refei¢do que é feita por razbes socias.

29



A satisfacdo do consumidor é diminuida quer a refeicdo seja muito rapida ou muito lenta
(Noone et al., 2007).
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Capitulo 3. Metodologia de Investigacao

3.1. Modelo Conceptual

De acordo com Campenhoudt e Quivy (2005), o procedimento cientifico em ciéncias
sociais apresenta-se sob a forma de sete etapas. Em cada uma das etapas mencionadas sdo
descritas as operacOes necessarias para atingir a etapa seguinte e progredir de um ato para
0 outro.

Assim, segundo os autores mencionados, a metodologia da investigacdo cientifica em
ciéncias sociais encontra-se dividida em trés atos, subdivididos em sete etapas no total,

de acordo com o apresentado no seguinte esquema:

Figura 1- Etapas do Procedimento Cientifico

Etapa 1 — A pergunta de partida

RUPTURA : -
Etapa 2 — A exploracio
Etapa 3 — A problematica J

CONSTRUCAO —" I |

Etapn 4 — A construcio do modelo de analise

Etapa 5 — A observaciao ]
VERIFICACAO :> Etapa 6 — A analise das informacoes

Etapa 7 — As conclusdes J

Fonte: Adaptado de Campenhoudt e Quivy (2005)

Em conformidade com Campenhoudt e Quivy (2005), a “Rutura” constitui o primeiro ato
da investigacéo cientifica e pretende romper com preconceitos e falsas evidéncias, que
nos dao a ilusdo de que compreendemos as coisas. Esta etapa possibilita desta forma uma
abordagem mais clara ao tema em pesquisa.

No segundo ato, a “Constru¢do”, pretende-se elaborar um sistema concetual organizado
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que possibilite “(...) estudar e prever qual o plano de pesquisa a definir, as operacdes a
aplicar e as consequéncias que logicamente devem esperar-se no termo da observagio.”
(Campenhoudt & Quivy, 2005, pp.14-15).

Em ciéncias sociais ndo pode haver verificacdo sem construcdo de um quadro tedrico de
referéncia. Assim, por ultimo, temos a “Verificacdo” que diz respeito a constatacdo dos
factos do estudo em causa, constituindo-lhe desta forma o devido estatuto cientifico.

Os trés atos do procedimento cientifico ndo sdo independentes uns dos outros,
constituindo-se mutuamente (Campenhoudt & Quivy, 2005).

No desenvolvimento da investigacdo, os trés atos referidos do procedimento cientifico
séo realizados ao longo de uma sucessdo de operagdes que sdo reagrupadas em sete
etapas, sendo que estas etapas estdo em constante interacdo (Campenhoudt & Quivy,
2005).

Primeiramente, sera elaborada uma pergunta de partida que resuma de uma forma geral
o principal objetivo do estudo, tentando o investigador exprimir 0 mais exatamente
possivel aquilo que procura saber, elucidar e compreender melhor. A pergunta deve ser
clara, exequivel e pertinente (Campenhoudt & Quivy, 2005).

A pergunta de partida que foi desenvolvida na dissertacdo em causa foi: “Como fidelizar
clientes aos restaurantes dos hotéis e maximizar as receitas destes espagos?”

A etapa seguinte é a “Exploracdo”. Durante esta fase serdo realizadas opera¢es de leitura,
entrevistas exploratorias e alguns métodos de exploracdo complementares. As operacdes
de leitura tém como objetivo principal assegurar a qualidade da problematizacéo,
enquanto que as entrevistas e os métodos complementares ajudam especialmente o
investigador a ter um contacto com a realidade vivida pelos atores sociais (Campenhoudt
& Quivy, 2005).

Os documentos selecionados para a presente dissertacdo terdo em conta 0s objetivos e
temas a abordar.

Segundo os mesmos autores, a terceira etapa do modelo, a “Problematica”, consiste na
abordagem ou perspetiva tedrica que decidimos adotar para tratarmos o problema
formulado pela pergunta de partida.

A elaboragdo da problematica normalmente realiza-se em dois momentos. O primeiro
consiste em fazer o balango das diferentes problematicas possiveis, em perceber o0s seus
propostos, em compara-los e em refletir nas suas implicagdes metodoldgicas. No segundo
momento, podemos escolher e construir a nossa prépria problematica. Construir a nossa

prépria problematica equivale a formular os principais pontos de referéncia tedricos da
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investigacdo: a pergunta que estrutura o trabalho, os conceitos fundamentais e as ideias
gerais que inspirardo a analise (Campenhoudt & Quivy, 2005).

Relativamente a quarta etapa do processo, a Construcao do Modelo de Andlise, os autores
mencionados, referem que esta fase é o prolongamento natural da problematica, sendo
constituido por conceitos e hipoteses que estdo articulados entre si, por forma a formarem
um quadro de anéalise coerente.

Deste modo, foram levantadas as seguintes hipoteses:

H1: A eficiéncia do restaurante melhora a experiéncia do cliente;

H2: A experiéncia no restaurante influencia a satisfacao do cliente;

H3: A satisfacdo influencia a atracao e fidelizacdo de clientes;

H4: A atragéo e fidelizag&o de clientes influencia as receitas do restaurante.

A elaboracdo das hipdteses apresentadas permitiu ter uma visdo mais ampla das questfes
em estudo, levando por consequéncia a passagem do ato de Verificacdo, mais
concretamente a fase de Observacdo. Esta fase, “engloba o conjunto das operagdes através
das quais 0 modelo de andlise (constituido por hipéteses e por conceitos) é submetido ao
teste dos factos e confrontado com dados observaveis” (Campenhoudt & Quivy, 2005,
pp.77).

Foi assim necessario proceder a andlise das informacGes, mais propriamente do setor
alojamento/restauracdo em Portugal, do contexto atual da economia portuguesa, do perfil
do consumidor e tendéncias tecnoldgicas. Essa informacao, depois de tratada, deve dar
resposta as principais questdes do estudo e, consequentemente, deve fornecer uma base
justificativa das conclusdes finais.

Para a recolha de dados utilizou-se o método qualitativo-intensivo, tendo sido realizadas
algumas entrevistas a profissionais de hotelaria e do setor de F&B, efetuadas
presencialmente e por e-mail.

A etapa seguinte, a Andlise das Informagdes, trata a informacdo obtida através da
observacao por forma a que seja possivel a comparacdo dos resultados obtidos com os
esperados a partir das hipoteses. O primeiro objetivo desta fase é a verificagdo empirica.
O segundo objetivo é interpretar factos inesperados e rever ou afinar as hipoteses para
que, nas concluses, seja possivel o aperfeicoamento do modelo de analise ou mesmo
para propor uma investigacao futura (Campenhoudt & Quivy, 2005).

Assim sendo, foram descritos e preparados os dados para anélise, foi feita a medicdo da
relacdo entre as variaveis, foram comparados os resultados observados com os resultados

esperados e, por ultimo foram encontrados 0s pontos em comum entre os resultados.
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Por ultimo, na Conclusdo foi feita uma retrospetiva dos assuntos abordados, uma
apresentacdo dos novos conhecimentos obtidos e uma apresentacdo das consequéncias
praticas. Foram assim retiradas as principais conclusdes e ideias do estudo realizado.

3.2. Escolha e Pertinéncia do Tema em Estudo

Para a escolha do tema da presente dissertacao foram tidos em conta véarios fatores como
a pertinéncia e viabilidade dos estudos. Com este estudo o objetivo € consolidar e
acrescentar conhecimentos aos ja existentes sobre o assunto.

Assim, optei por esta linha de investigacdo devido ao facto de ter chegado a concluséo
que o restaurante de alguns hotéis continua a ser uma area ndo tdo aproveitada como
poderia, necessitando de algumas reformas para que possa ser lucrativa. Por isto, e por
considerar o tema interessante e abrangente decidi fazer a minha investigacdo baseada na
fidelizacdo de clientes aos restaurantes dos hotéis e maximizacdo das receitas destes
espagos.

Para um restaurante de um hotel gerar receita é necessario atrair e fidelizar clientes, ndo
s0 hospedes como clientes externos ao hotel, e tornar a operacdo o mais eficiente possivel,
por forma a melhorar o servico e a diminuir os desperdicios.

Considero que o tema escolhido é bastante pertinente pois, podemos transformar um
restaurante de um hotel numa boa fonte de rendimento para a empresa. O restaurante pode
deixar de ser um espaco pouco acolhedor e com uma relacdo preco qualidade negativa,
para se transformar num local com qualidade, ambiente agradavel e atrativo para

hospedes do hotel e para cliente externos.

3.3. Objetivos gerais e especificos da dissertacao

Objetivo geral da investigagéo é:

1. Identificar formas de atrair e fidelizar clientes aos restaurantes dos hotéis e de aumentar
as receitas destes espacos.

O objetivo principal €, portanto, fazer com que, no geral, o restaurante de um hotel seja
um espaco em que a relacdo qualidade preco seja positiva e em que as pessoas sintam que
0 ambiente é confortavel e acolhedor. A intengéo é, entdo, que o restaurante do hotel gere

receitas a partir da atracdo e fidelizacdo de clientes do hotel e de clientes externos e, da

34



eficiéncia dos processos e servico. E, sobretudo, necessario criar uma experiéncia tnica
ao consumidor para que ele regresse e faga uma comunicacgao positiva (comunicagao de
passa a palavra) acerca do restaurante.

Os objetivos especificos sdo:

1. Analisar as tendéncias na gestdo dos restaurantes dos hotéis;

2. Analisar a influéncia e importéancia da tecnologia e do marketing nos restaurantes dos
hotéis;

3. Analisar o papel do Revenue Management na restauracao;

4. Analisar formas e procedimentos para aumentar a satisfacdo do cliente de um
restaurante de um hotel;

5. Identificar formas de tornar o restaurante do hotel eficiente, lucrativo e atrativo para
clientes que sejam hospedes e externos ao hotel.

A verdade é que a gestdo de F&B tem evoluido nas Gltimas décadas. O F&B é agora um
setor no hotel que se pretende que dé lucro e que tenha visibilidade. O meu projeto tem,
assim, a intencdo de identificar as técnicas e procedimentos que podem levar um
restaurante de um hotel a ter receita, ndo s6 vinda dos hdspedes, mas também de clientes
externos. Para isso, além dos temas como o marketing, tecnologia, Revenue Management
e satisfacdo do cliente, a minha dissertacdo ira abordar assuntos como: a fidelizacéo dos
clientes na restauracdo em hotelaria, as formas para atrair o cliente externo ao restaurante
do hotel, a satisfacdo do cliente e qualidade do servico, as plataformas de e-commerce, as
plataformas online de avaliacdo de restaurantes, a importancia das redes sociais na
comunicagdo e a maximizacao da receita do restaurante através de diversas técnicas. A
abordagem de todas estas tematicas ird ajudar a responder a questdo principal levantada

na investigacao e aos seus objetivos.

3.4. Recolha e selecéo de dados

Durante a fase de recolha e selecdo de dados foram feitas entrevistas a profissionais de
hotelaria e do setor de F&B, sendo estas feitas presencialmente e por e-mail.

Foi visto que, 0 método de recolha de dados através da entrevista tem aspetos positivos e
negativos.

As principais vantagens da escolha do método por entrevista sdo: o facto de permitirem a

recolha das percecOes e opinides diretas dos sujeitos; a possibilidade de aprofundar
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questdes sobre as quais ja se tem algum conhecimento; regra geral, a possibilidade de
integrar um maior nimero de casos na analise; e a possibilidade de delegar a aplicacdo
dos instrumentos de recolha de informagéo.

Como principais constrangimentos do método de entrevista aparecem: a necessidade de
garantir o interesse dos inquiridos em participar no estudo; o perigo de menor
espontaneidade e autenticidade nas respostas; a necessidade de ter instrumentos de
recolha de informacdo previamente definidos (dificilmente alterdveis ao longo do

processo de recolha dos dados); e, em geral, € um método que apresenta maiores custos.

As entrevistas realizadas foram feitas a profissionais de hotelaria com o objetivo de obter
opinides e perceber os métodos e processos dos intervenientes no setor de F&B.

O segmento escolhido foram os hotéis e restaurantes de categoria superior em Portugal,
nomeadamente na regido de Lisboa e Algarve.

A escolha das regides de Lisboa e Algarve prendeu-se com o facto de a hotelaria ter
grande expressdo nestes locais e de existirem projetos e hotéis onde 0s seus restaurantes
tém uma importancia consideravel.

As entrevistas visaram reunir informacao qualitativa, atendendo a capacidade de resposta
dos interlocutores, no sentido de conhecer o potencial dos restaurantes dos hotéis.
Através do estudo realizado, foi possivel obter uma visdo abrangente e integrada sobre o
tema em estudo, conseguindo identificar-se as tendéncias, 0s processos, e 0 que ainda
pode ser melhorado para uma maior rentabiliza¢do dos restaurantes dos hotéis.

Para isso, foram analisadas dimensfes como: a eficiéncia, a experiéncia, a satisfacao, a
atracdo e fidelizacdo de clientes, e a maximizacgéo das receitas.

A recolha de depoimentos decorreu ao longo do més de novembro 2016, sendo que
algumas entrevistas foram feitas presencialmente nas préprias entidades/unidades

hoteleiras e outras realizadas por e-mail.
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3.5. Modelo de analise

O modelo de analise proposto nesta investigacdo foi construido tendo por base as
estratégias que os profissionais de F&B e de hotelaria podem utilizar para maximizar a

receita num restaurante de um hotel, atraindo e fidelizando cliente.

Figura 2 - Dimensdes das hipoteses verificadas

Eficiéncia Experiéncia SR
- Atracao e
Maximizacao Fidelizacdo
da receita de Clientes

Fonte: Propria
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Quadro 1 - Dimensdes e indicadores das hipoteses

e Presenca nas redes socias;

e Promocdo do restaurante;

e Aliancas estratégicas entre hotéis e cadeias de
restaurantes;

e Recolha de dados internos e externos;

Uso de tecnologias.

Alimentos;

Servico;

Ambiente;

Localizacao;
Concorréncia;

Conceito do espaco;
Inovacdo/Diferenciacéo
Menu.

Comentérios;

Avaliagdes;

Respostas aos comentérios/opinides;
Duracéo das refeigoes.

e Percecdo da imagem e qualidade do
restaurante;
e Utilizacdo das plataformas de e-commerce.

e Duracdo das refeicdes;
e Diminuicdo dos custos/desperdicios;
e Aumento dos lucros.

Fonte: Propria

H1 — A eficiéncia do restaurante melhora a experiéncia do cliente:

Pretende-se, com a primeira hipotese, testar processos e estratégias que permitam o
aumento da eficiéncia do restaurante e consequente melhoria da experiéncia do cliente,
desde o momento em que entra no estabelecimento até a0 momento em que sai.
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Pretende-se assim verificar que a presenca nas redes sociais pode ter um papel fulcral na
promocdo e no aumento da eficiéncia do restaurante. Atraves delas é possivel encontrar
empregados, obter feedback, contactar com os clientes e informar sobre os diferentes
projetos do restaurante.

Para a melhoria da eficiéncia também podem contribuir as aliancas estratégicas entre
hotéis e cadeias de restaurantes conhecidas e as estratégias de RRM (melhoria da
disposicdo das mesas, mudancas no servico e o incremento da formagdo dos
funcionarios).

Pode também ser importante a recolha de dados internos (gerados pelo proprio negdcio)
e a de dados externos (gerados pelos clientes e relacionados pelos concorrentes). Para a
recolha e anélise de dados podem ajudar os Sistemas de Point of Service/Sale e a analise
dos comentarios e opinides que estdo online acerca do estabelecimento.

E assim essencial testar o papel das tecnologias no negécio.

H2 — A experiéncia no restaurante influencia a satisfacéo do cliente:

A segunda hipotese testa como a experiéncia do cliente no restaurante vai influenciar a
sua satisfacdo.

Para isso sdo analisadas componentes como: os alimentos, 0 servico, 0 ambiente, a
localizag&o, a concorréncia e o conceito do espaco.

E importante testar a inovacdo, a diferenciacdo do estabelecimento e a oferta de novas
experiéncias e sensagdes ao consumidor. E necessario analisar também o menu e verificar

se este é conciso e se vai ao encontro do conceito e das expetativas do consumidor.

H3 — A satisfacdo influencia a atracao e fidelizacdo de clientes:

A terceira hipétese pretende testar como a satisfacdo influencia a atracdo e fidelizacao de
clientes.

Sd0 assim testados elementos como: os comentarios e avaliagbes dos clientes
relacionados com o restaurante.

Para a satisfacdo dos clientes torna-se relevante testar as respostas dos profissionais de
F&B as opinides sobre o restaurante. E também fundamental analisar a duracdo das
refeicbes pois, a satisfacdo do cliente pode ser influenciada tanto por refeicdes muito

rapidas como muito lentas.
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H4 — A atracéo e fidelizagdo de clientes influencia as receitas do restaurante:

A (ltima hipdtese a ser testada é a forma como a atracdo e fidelizagdo de clientes
influencia as receitas do restaurante.

Para isso deverd ser analisada a percecdo da imagem e qualidade do restaurante e a
utilizacdo de plataformas de e-commerce.

que podem originar algumas poupancas aos consumidores e criar oportunidade na
atracdo de novos clientes.

Com a atracéo e fidelizacao de clientes devera fazer-se com que, a duracdo das refeicbes
diminua, os custos/desperdicios diminuam e os lucros aumentem. Isto ird influenciar a

maximizagao das receitas do estabelecimento.
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Capitulo 4. Caracterizacao do setor de alojamento e restauracao

4.1. Caracterizacdo geral do setor de alojamento e restauragéo

Em Portugal o setor de hotelaria e restauragcdo tem uma importancia consideravel.
Por isto, € relevante a anélise da realidade das empresas hoteleiras e de restauracao que
enfrentam grandes desafios, sendo um deles o reforgo da competitividade internacional e

a globalizacéo crescente.

No ranking dos Grupos Hoteleiros/ Entidades de Management de hotéis em Portugal com
maior nimero de unidades de alojamento destacam-se nos primeiros lugares: os Pestana
Hotels & Resorts/Pousadas de Portugal, os Vila Galé Hotéis e os Accor Hotels. No final
da tabela aparecem com menor nimero de unidades de alojamento, os Starwood Hotels

& Resorts, os Turim Hotéis e os hotéis Sonae Turismo (Anexo 1).

Figura 3 - Distribuicéo por categoria (empreendimentos turisticos e unidades de
alojamento)

Distribuicao por categoria

*okkkk  hkokok *okk *k * =&

5 Estrelas 4 Estrelas 3 Estrelas 2 Estrelas 1 Estrela Pousada
@ Empreendimentos turisticos
g 36% 36% 16% 2% 2%

(139) (627) (625) (266) (37) (35)

@ Unidades de alojamento
16% 47% 28% 7% 1% 1%
(20.642) (61.566) (36.775) (9.778) (856) (1.299)

Total nacional:

. 1.729 Empreendimentos turisticos @ 130.916 Unidades de alojamento Por unidades de alojamento entendem-se o nimero de quartos e/ ou de apartamentos

Fonte: Delloite, atlas da hotelaria, 2015
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A Figura 3 apresenta uma distribuicdo dos empreendimentos turisticos e unidades de
alojamento por categoria. Em Portugal, em relacdo as categorias mais elevadas, temos
8% de empreendimentos turisticos e 16% de unidades de alojamento na categoria de cinco
estrelas e, 36% de empreendimentos turisticos e 47% de unidades de alojamentos na
categoria de quatro estrelas. E também visivel com a figura que os hotéis de uma estrela
e as pousadas ocupam as menores percentagens em relagdo ao total, tanto nos

empreendimentos turisticos como nas unidades de alojamento.

Figura 4 - Novos empreendimentos turisticos em 2015

Novos empreendimentos turisticos em 2015

Lisboa Centro Norte Algarve R. A, Madeira R, A. Acores

1° Trimestre

2 ook 1 dokkkk
6 Jokkk 1 Sk 3 dokokk 2 dkkk
1 hkk

Trimestres seguintes

3 Jokkkk 2 ook 1 Jdokdokk
5 Johokk 6 Joiokk 5 Jokokok 1 Jdook 1 Jokokok 2 Jokokok

Total

A 21 A 10 W11 A2 K 4
Fonte: Delloite, atlas da hotelaria, 2015

A Figura 4 mostra-nos 0s novos empreendimentos turisticos em Portugal, no ano de 2015.
Foi em Lisboa que surgiram mais empreendimentos turisticos (21), seguindo-se o Centro
(10) e depois o Norte (11). Foi nos Acores que se registou 0 menor nimero de novos

empreendimentos turisticos (4).
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Graéfico 1 - Volume de negdcios das empresas do canal Horeca em Portugal-

VMA% (2008/2013) no setor de alojamento restauracgéo e similares

Estabelecimentos de bebidas -6,0% NG

Restaurantes -4,2%
Estabelecimentos hoteleiros e similares -1,1%
Alojamento e Restaurag3o 3,5% I

-7,0% -6,0% -5,0% -4,0% -3,0% -2,0% -1,0% 0,0%

Fonte: EUROSTAT

Segundo o Gréfico 1, Portugal em 2013 ainda ndo tinha conseguido repor o0s niveis
alcancados em 2008 quanto ao volume de negdcios das empresas do canal Horeca
(industria de food and beverage).

Como ¢ visivel no gréfico, o setor de alojamento e restauracdo, em 2013, estava 3,5%

abaixo do mesmo setor em 2008.

Graéfico 2 - Taxa de investimento em Portugal (%) no setor de alojamento,

restauracado e similare

100,0 88,6 90,6
75,0
49,3 50,9
50,0 a1 38,3
29,7 28,0
248 209 2= 249 57
25,0 D — e 19,3
15,7
o'o 11" 136 S0 10.1
2008 2009 2010 2011 2012
wmtpe AlOjamento e Restaura¢ao we Estabelecimentos hoteleiros e similares
«=gee Restaurantes Estabelecimentos de bebidas

Fonte: EUROSTAT

Como evidencia o Grafico 2, os estabelecimentos hoteleiros e similares foram os que mais
contribuiram em investimento para todo o setor de alojamento e restauracéo. Apesar disto,
é notada uma tendéncia de decréscimo da taxa de investimento entre os anos de 2008 e

2012, o que pode ser explicado pela crise internacional vivida neste periodo.
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Quadro 2 - Empresas (N°) no setor de alojamento restauracao e similares

Al ojamento,
Total geral restauragdoe Alojamento Restauracao
similares

2012 1116181 91506 8224 83282

2011 1166013 93388 75013 85485

2010 1156350 §2471 7171 85300

2008 1254868 86348 7227 89121

2008 1294367 88572 7451 81121
VMA (%) 36 1,8 25 22
2012/08

Fonte: INE, Sistema de Contas Integradas das Empresas

Como indica o Quadro 2, em Portugal, em 2012, existiam 91506 estabelecimentos de

alojamento, restauracao e similares em funcionamento, o que constitui uma diminuicédo

de 7 mil face aos valores de 2008. Esta quebra deve-se sobretudo aos estabelecimentos

de restauracdo (variagdo média anual 2008/12 de -2,2%).

Através do quadro verificamos que, ao contrario dos estabelecimentos de restauracao, o

numero de unidades de alojamento aumentou de 2008 para 2012, passando de 7452 para

8224 respetivamente.
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Tabela 1 - Estabelecimentos Lisboa no setor de alojamento (N°)

Nimero
Anos

Tipologias 2005 2006 2007 2008 2000 210 21 2012 2013 214
Hotéis 136 135 138 143 146 163 175 182 208 24
5 nd. nd. nd. nd. 21 2 % 3 %
¢ nd. nd. nd. nd. 60 66 L 76 80 8
3 nd. nd. nd. nd. a7 50 49 51 52 5
et nd. nd. nd. nd. 18 23 3 k) Q@ 4
Hotéis-Apartamentos 12 12 12 1" 10 12 1" 14 14 14
Pousadas 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4
Aldeamentos Turisticos 2 2 2 ¢ 4 4 ¢ 4 4 4
Apartamentos Turisticos 6 6 5 5 5 4 ¢ 5 5 5
Outros 144 146 145 140 136 127 114 104 %2 88
Total Global 303 304 306 306 304 i3 ki) k] ki) 3%

Fonte: INE

Estabelecimentos, informacdo referente ao més de julho
n.d ndo disponivel

2005 a 2013 dados definitivos

2014 dados provisorios (14/08/2014)

Como é visivel na Tabela 1, o nimero de hotéis em Lisboa aumentou entre o ano de 2005

a 2014, passando de 136 para 224 respetivamente. Esta tendéncia € crescente em todas as

tipologias de alojamento.
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Tabela 2 - Distribuicéo do n° de estabelecimentos e volume de negdcios, por
distrito (2013)

Alojamento, restauragdo e similares SNF
L N.2 de Volume de L N.2 de Volume de
Distrito , . . Distrito . . .
estabelecim. negocios estabelecim. negocios
Lishoa 31% 38% Lisboa 28% 40%
Porto 15% 12% Porto 18% 15%
Faro 8% 15% Braga 8% 6%
Outros distritos 46% 35% Outros distritos 46% 39%

Fonte: Central de Balangos (CB) do Banco de Portugal

Como indica a Tabela 2, a distribuicdo geogréfica do agregado revela uma concentragdo

dos estabelecimentos do setor, nos distritos de Lisboa, Porto e Faro. E visivel também

que o peso do volume de negdcios nos distritos de Lisboa e Faro € superior ao peso em

termos do nimero de estabelecimentos, ou seja, 0 volume de negdécios médio nestes

distritos por estabelecimento é superior.

Quando se compara a distribuicdo geografica dos estabelecimentos do conjunto das

Sociedades N&o Financeiras - SNF, regista-se maior concentracdo relativa de

estabelecimentos de Alojamento, restauragé@o e similares nos distritos de Lisboa e Faro,

provavelmente em resultado da ligacéo da atividade deste setor aos fluxos turisticos.

Tabela 3 - Rentabilidade média dos estabelecimentos hoteleiros

2011 2012 2013
Rentabilidade dos capitais proprios -10,62% -13,88% -11,87%
Rentabilidade do ativo -3,18% -3,71% -3,01%
Rentabilidade do volume de negocios -18,88% -22,93% -17,70%
Rotagao do ativo 0,17 0,16 0,17

Fonte: Central de Balangos (CB) do Banco de Portugal

A Tabela 3 indica que a rentabilidade da empresa média do subsetor da hotelaria apresenta

sistematicamente resultados negativos entre 2011 e 2013, sendo 2012 o pior ano do

periodo.
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Tabela 4 - Rentabilidade média do agregado de restaurantes

2011 2012 2013
Rentabilidade dos capitais proprios -34,17 -143,08 -107,52
Rentabilidade do ativo 4,31 -10,24 -7,22
Rentabilidade do volume de negocios -3,84 -10,30 -6,92
Rotagao do ativo 1,12 0,99 1,04

Fonte: Central de Balangos (CB) do Banco de Portugal

A Tabela 4 demonstra que a empresa media do subsetor da restauracdo apresenta
sistematicamente resultados negativos entre 2011 e 2013, tendo 2012 sido o pior ano do

periodo em anélise.
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Figura 5 - Andlise regional (Distribuicédo por Nuts I1) de empreendimentos
turisticos e unidades de alojamento

Analise regional

Distribuicdo por NUTS Il

Norte

4% 304

T
A o

e O
- ‘:‘-.. o
S
-
Madeira
20% i . 33%
15% Alentejo
h .
Total nacional: -
B 1729 Empreendimentos turisticos A o

@ 130.916 Unidades de akjamento
"'"r:i .:k.,l.h :- -Il; -;Ilu. .-.-.-l|l,| -.:n Tl G T Alga rve

Fonte: Delloite, atlas da hotelaria, 2015

A Figura 5 traduz uma andlise regional em relacdo a concentragdo de empreendimentos
turisticos e unidades de alojamento, sendo o Algarve a regido que apresenta maior
concentracdo de ambas.

A regido de Lisboa e Setubal, Algarve e Madeira apresentam uma percentagem superior
de unidades de alojamento em relagdo aos empreendimentos turisticos. No Norte, Centro,
Alentejo e Acores 0 peso dos empreendimentos turisticos é superior ao das unidades de
alojamento.
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Figura 6 - Analise comparativa por Nuts |1

Analise comparativa por NUTS Il

RevPAR'
Lisboa R. A.Madeira  Algarve Norte R. A. Acores Alentejo Centro

ARR?

70,60¢ 53,06¢ 50,86¢ 48,31¢ 47,07¢ 48,84¢ 43,22¢

Taxa de ocupacao?

67,8% 675" 60,9% 504% 45,0% 41,0° 376"
Oferta hoteleira (n.° quartos)
28.603 14.077 43.960 20.057 4.251 5.960 20.132

Proveitos de aposento (000€)

500.067 184.024 496.705 178.269 32.866 43.568 119.506

Dormidas (000#)
11555 6.294 16.393 5.400 1.064 1.305 4138

Hoéspedes (000#)
4908 1.146 3.605 3.045 345 730 2323

Fonte: Delloite, atlas da hotelaria, 2015

1 RevPar (Receita por Quarto Disponivel) = Proveitos de
aposentos/quartos x 365)

2 ARR (Prego Médio por Quarto) = Proveitos de aposento/
(quartos x Tx. Ocupagéo x 365)

3 Taxa de ocupacéo = quarto em estabelecimentos hoteleiros

Na Figura 6 ¢é feita uma analise comparativa por Nuts Il. A regido de Lisboa regista
valores superiores em relacdo a todas as outras regides no RevPar, no ARR, na taxa de
ocupacgdo, nos proveitos de aposentos e no nimero de hdspedes. O Algarve apresenta
valores superiores em relagéo a todas as outras regides na oferta hoteleira (n° de quartos)

e nas dormidas.
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Figura 7 - Top 5 dos Grupos Hoteleiros/ Entidades de management por Nuts 11
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Fonte: Delloite, atlas da hotelaria, 2015

A Figura 7 faz referéncia ao top 5 dos Grupos Hoteleiros/ Entidades de Management por
Nuts 1l. No Norte o grupo que domina é o Accor Hotels, com um presenca de 7% em
relacdo ao total de hotéis existentes; no Centro temos os Hoti Hotéis/ Melid Hotéis com
3% em relacdo ao total; em Lisboa o grupo que tem maior representacéo é o VIP Hotels,
destacando-se com 7% em relacdo ao total; no Alentejo temos 0s hotéis Sonae Turismo,
com uma presenca de 10%; no Algarve predominam os hotéis Vila Galé com 5%; na R.A.
Madeira o grupo Pestana Hotels & Resorts/ Pousadas de Portugal tem maior expressao
com 22% e, finalmente, na R.A. Agores predominam os hotéis Bem Saude Turismo, com

uma presenca de 20% no total de hotéis existentes na ilha.
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4.2. O contexto da economia portuguesa

A crise econdémica que teve lugar no 2° semestre de 2008 e o programa de ajustamento
econdmico acordado entre o0 governo portugués, a Comissdo Europeia, o Banco Central
Europeu e o Fundo Monetério Internacional, vieram acentuar os desequilibrios
financeiros e o desempenho de algumas empresas.

Neste contexto, houve um decréscimo do desempenho das Pequenas Médias Empresas-
PME do Alojamento e da Restauracdo. Temos o caso particular do emprego neste setor,
que revelou uma clara influéncia da reducdo das despesas familiares e do reforco dos
custos intermédios.

O setor do alojamento e restauracdo foi o que registou maior crescimento no periodo
2008/13 na U.E, mas a evolucdo nos paises da Europa do Sul ndo foi uniforme. A Franca
e Italia tiveram uma melhoria geral, enquanto que a Espanha, Portugal e a Grécia
evidenciaram regressfes no nimero de empresas, no VAB e no emprego.

Em Portugal, a reducdo no saldo do ndmero de pessoas empregadas no agregado
Alojamento e Restauracdo foi cerca de 28 milhares, uma baixa de 9,6% em relacdo ao
observado em 2009. A reducdo de emprego em Portugal foi também muito forte nas
empresas exploradoras de restaurantes (-12,1% na variacdo 2009/13) e de
estabelecimentos e bebidas (-11,5% na variacdo 2009/13), revelando a hotelaria e
similares uma diminui¢do menos acentuada (-7,3% na variacdo 2009/13).

O setor de Alojamento e Restauracdo, sendo constituido maioritariamente por micros,
pequenas e médias empresas, nao fugiu ao enquadramento geral que condicionou o
desempenho destas unidades econdémicas nos ultimos anos a nivel europeu.

Foi observado que, apesar da conjuntura, a hotelaria acusou, em Portugal, uma maior
resisténcia aos constrangimentos decorrentes do ambiente externo.

O ntmero de empresas do setor do Alojamento, Restauracdo e Similares baixou em média
2,0% ao ano entre 2008 e 2013, sendo esta regressdo mais forte nas empresas individuais
do que nas sociedades. Esta diminuicdo derivou das reducdes observadas ao nivel das

pequenas e microempresas nos restaurantes e nos estabelecimentos de bebidas.

4.3. Perfil do consumidor/turista e tendéncias tecnolégicas

O perfil do consumidor tem vindo a alterar-se ao longo dos anos, devido a conjuntura

socioecondmica e a alteragdes estruturais na procura.

51



De acordo com 0 PENT 2012, hoje em dia o consumidor da prioridade:

e Ao consumo perto de casa, a familia, estabilidade e ao ambiente;

e Racionalizacdo do consumo;

e Maior prudéncia no momento da compra ao nivel da relacdo qualidade/preco
percebida;

e Aumento da preferéncia por marcas brancas e maior dificuldade de fidelizacéo;

e Resisténcia de paises, empresas e particulares ao endividamento.

E necessario referir que se tem verificado uma revolugdo na area das tecnologias de
informac&o e comunicacdo, onde se destacam fendmenos como as redes sociais ou a
proliferacdo de aplicagdes mdveis. Isto esta a transformar a atividade turistica ao nivel do
relacionamento entre os atores do negdcio: produtores de servigos, distribuicéo e clientes.
A globalizacéo e a evolugdo tecnoldgica tornaram os turistas mais sofisticados, exigentes
e criticos no processo de decisdo. Assim, o turismo transformou-se numa atividade
intensiva em conhecimento e em informacéo e, mais do que nunca, importa assegurar ao
sector as condi¢bes que possibilitem o usufruto dos beneficios e das oportunidades

oferecidas pelas novas tendéncias tecnoldgicas globais.
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Quadro 3 - Tendéncias e consequéncias da atividade turistica

Tendéncias

Consequéncias para o turismo

Crescente importancia da internet
como canal de comunicacao,
informacao e comercializagéo;
Disponibilizagdo de mais e melhor
informacao a nivel global;
Aparecimento de novos canais de
comunicagéo e de sistemas de reserva
e de pagamento;

Automatizacdo crescente das
operacdes e processos de gestédo,
producdo e consumo;

Crescente importancia da
conetividade e das redes digitais;
Preponderancia crescente do
marketing digital;

Democratizagéo progressiva do acesso
a cultura, assente na partilha/acesso a
contetdos online.

Maior controlo exercido pelos turistas,
devido a crescente possibilidade de
comparacdo de precos e produtos;

Uso das tecnologias em viagem através
das plataformas digitais para consulta de
informacdes e compra de produtos
turisticos e culturais online;

A procura antecipada da informacéo
sobre os servicos, viagens, entre outros,
aumenta o conhecimento prévio e
consequentemente as expectativas sobre
esses servicos e destinos;

Crescente desintegragéo das vendas
através dos canais online de distribuicéo;
Acréscimo da procura por ofertas
criativas e interativas, onde o
consumidor e simultaneamente produtor,
ator e espetador.

Fonte: IMF (2013), United Nations (2014), analise Idtour (2015)
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4.4. Caracterizacdo das plataformas eletronicas de pesquisa e reserva de
restaurantes disponiveis em Portugal

Nos dias de hoje, quando se pretende escolher um restaurante ha uma grande influéncia
por parte das criticas e avaliagdes que estdo disponiveis na internet.

Em Portugal, os restaurantes tém acesso a plataformas de promocéo e divulgacdo do
negdcio e ainda a ferramentas para melhorar a gestdo do mesmo.

Nas plataformas referidas, as pessoas podem encontrar todo o tipo de informagdes acerca
do restaurante (localizacdo, horéario, preco, menu, avaliacbes/comentarios), tém
oportunidade de escrever um comentario e de avaliarem o estabelecimento, fazer uma
reserva e ainda a hipotese de adicionar fotografias e partilhar a sua experiéncia com 0s
amigos.

Para os restaurantes e para 0s consumidores portugueses estdo disponiveis plataformas
nacionais e internacionais.

Das plataformas nacionais as mais consultadas séo a Lifecooler e alguns guias (Boa Cama
Boa Mesa, Guia do Lazer etc.). Quanto as plataformas internacionais as que mais se
destacam sdo o Facebook, o Zomato, o Tripadvisor, Yelp, Fousquare e Foodspotting.
Algumas destas plataformas permitem também a reserva de uma mesa, sendo elas: o

Zomato Book e o The Fork (esta integrado no Tripadvisor).
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Quadro 4 - Plataformas eletronicas de pesquisa de restaurantes em Portugal

Breve Descricéo

Funcionalidades

facebook

- Sede California, Estados Unidos;

- Fornece servicos de media e rede social
online;

- Fundado em 2004 por
Zuckerberg e colegas de faculdade;
- Conta com mais de mil milhdes de
utilizadores.

Mark

- Criacdo de uma pagina de
promogdo e divulgagdo do
restaurante;
- Possibilita que os clientes facam
e tenham acesso avaliacBes e
comentarios.

- Sede New Delhi, India;

- Permite a pesquisa por restaurantes em
pelo menos 22 paises;

- Fundado em 2008 por Deepinder
Goyal;

- Comprou, em 2015, a Urbanspoon,
entrando no mercado americano.

- Acesso a informac0es,
avaliagbes/comentarios e a
fotografias de um restaurante;

- Possibilita a reserva online e a
melhoria da gestdo por parte dos
restaurantes (Zomato Book).

oe]

tripadyvisor

-Sede em Needham, Estados Unidos;

- Um dos maiores sites de viagens a nivel
mundial, que permite também a pesquisa
por restaurantes;

- Fundado em 2000 por Stephen Kaufer.

- Para além de outros servigos
relacionados  com  viagens
permite o0 acesso a informagoes,
avaliagbes/comentérios de um
restaurante.

\ A
yelps

- Sede em Sdo Francisco, Estados
Unidos;

- Permite pesquisar sobre um
determinado restaurante;
- Fundado em 2004 por Jeremy

Stoppelman, Russel Simmons e Jed
Nachman.

- Acesso a informac0es,
avaliagBes/comentérios sobre as
empresas locais;

- Tem servicos de publicidade, de
suporte ao negdcio, de reservas
online e de entrega ao domicilio.

FOURSQUARE

- Sede Nova York, Estados Unidos;

- Dispositivo movel que ajuda a
descobrir  novas experiéncias de
consumo;

- Fundado em 2009 por Dennis Crowley
e Naveen Selvadurai.

- Utiliza informacBes de
geolocalizacdo para ajudar a
descobrir restaurantes/bares
interessantes;

- Busca personalizada de acordo
com o perfil do utilizador.

& Foodspotting

- Sede em S&o Francisco, Estados
Unidos;

-Site e aplicacdo que ndo se centra na
partilha de restaurantes mas sim de
pratos;

- Fundado
Andrzejewski.

em 2010 por Alexa

- Permite encontrar e
partilhar/recomendar bons pratos
de comida;

- Através da fotografia do prato
podemos aceder a informac6es e
comentarios sobre o restaurante.

lifecooler

- Sede Lishoa, Portugal;

- Site que fornece informagdes
relacionadas com o turismo e viagens em
Portugal;

- Projeto realizado por Sitios, Servicos
de Informag&o Turistica.

- Permite pesquisar todas as
informacdes relacionadas com o
turismo por regido;

- Acesso a informacdes dos
restaurantes por regido (horario,
localizagdo, contactos).

Fonte: Websites das empresas
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Instagram

Importa também referir a importancia do Instagram para a restauracdo. Esta rede social é
uma grande oportunidade para potenciar e promover 0s negocios.

O objetivo para os restaurantes é que os “likes” dos seguidores se transformem em
clientes fiéis a marca. Devemos assim, partilhar imagens de qualidade e ser constantes
nessas publicagdes.

O Instagram foi lancado em 2010 como uma aplicacdo gratuita para o telemével que
permite a partilha de fotografias e videos.

Foi criado por Kevin Sysytrom e Mike Krieger, atingindo cerca de 100 milhdes de
utilizadores em 2012 e 300 milhdes em 2014. Em 2012 foi adquirido pelo Facebook e em
2013 cresceu 23%.

Plataformas que permitem fazer reservas de restaurantes online:

Zomato Book: permite que os utilizadores facam reservas online e, do lado dos
restaurantes, gerir mesas e reservas numa tnica plataforma.

Esta plataforma possibilita: acesso a estatisticas em tempo real e solu¢Ges para melhorar;
acesso aos perfis e historico de visitas dos clientes permitindo um servigo personalizado;
gere as reservas através de um unico dispositivo; acesso a informacao acerca do estado
de todas as mesas em tempo real; gere os funcionarios através de métricas como a
eficiéncia individual, tempos médios de rotacdo ou taxas de ocupacdo; e aceita reservas
de diferentes plataformas online.

Com este dispositivo, 0s restaurantes podem assim otimizar as taxas de ocupacdo,

fornecer servigos personalizados e ter um servico mais eficiente.

The Fork: permite aos utilizadores a reserva online de uma mesa de um restaurante, sendo
a plataforma de reservas mais popular em Portugal.

Esta empresa surgiu em 2011 quando Ricardo Sércio fundou a BestTables, que fornecia
um servico de reservas de restaurantes online e gratuito. A BestTables foi comprada pela
Tripadvisor em 2015, ficando a ser conhecida como The Fork.

O The Fork ja estd em pelo menos 30 cidades e os utilizadores podem escolher o

restaurante por localizacdo, data, hora e numero de pessoas pretendidas.
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Para além da reserva online o The Fork ajuda na promocéo das empresas, pode criar um
arquivo do cliente, recolher avaliagbes e comentarios e comunicar com o0s consumidores.

Possui também programas de descontos para os restaurantes que desejem atrair clientes.
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Capitulo 5. Anélise de Resultados - “Entrevistas”

5.1. Analise de Resultados

Para gque seja possivel a anélise do comportamento dos profissionais que estdo de alguma
forma ligados aos restaurantes de hotéis, é necessario questiona-los para melhor
compreendermos 0s métodos, as tendéncias e o que ainda pode ser melhorado para atrair
e fidelizar clientes.

Nesse sentido, e por forma a auxiliar o presente estudo, foram realizadas quatro
entrevistas a profissionais de F&B, entre os dias 17 e 30 de novembro de 2016.

A selecéo das entrevistas teve por base a relevancia dos agentes no setor de hotelaria e
turismo, a sua experiéncia e a importancia das entidades que representam no panorama
hoteleiro e de restauracdo em Portugal.

Com as quatro entrevistas realizadas serad possivel compreender os diferentes pontos de

vista e pontos em comum dos diversos intervenientes no setor.

Analise da entrevista a Chefs Agency

A entrevista a Chefs Agency foi realizada no dia 17 de novembro de 2016, na sede desta
empresa.

A empresa referida € uma agéncia de comunicacao e de eventos que nasceu ha sete anos
como uma entidade dedicada a gastronomia. Esta foca-se ha comunicacao e assessoria de
imprensa, e no envolvimento dos varios intervenientes da area, como os chefes, 0s
produtores e as marcas.

Entre os dias 29 de setembro e 9 de outubro de 2016, realizou-se em Lisboa a Pineapple
Week (Anexo 3), evento realizado pela Chefs Agency.

O evento referido pretendia dinamizar os restaurantes dos hotéis participantes, dando a
conhecer, de forma segmentada a oferta e diferenciacdo, proporcionando uma experiéncia

gastronomica unica aos clientes.

Apbs a analise da entrevista (Anexo 4) podemos tirar diversas conclusdes.
De acordo com Patricia Dias, diretora de comunicacdo da Chefs agency, a Pineapple
Week surgiu devido as dificuldades que os restaurantes dos hotéis tém em comunicar,

sendo para eles um problema ter o restaurante inserido no hotel.
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O evento foi realizado pela Chefs Agency em apenas dois meses, pretendendo a empresa
consolidar a sua presenca em hotelaria e apoiar a construcdo de posicionamento do
negdcio.

Segundo a entrevistada, a localizacdo dos restaurantes dentro dos hotéis é vista como um
problema pois ndo existe uma percecédo de qualidade e muitas vezes existe a associacdo a
um preco médio mais elevado. Em alguns casos a existéncia do restaurante num hotel
pode representar um centro de custos para a empresa.

A Pineapple Week surge assim para inverter esta mentalidade.

Para despertar a curiosidade e como uma melhor forma de comunicacéo foi escolhido o
ananas como simbolo do evento. Esta fruta representa a hospitalidade.

Para os organizadores do evento, a hospitalidade é uma qualidade que diferencia os
restaurantes dos hotéis em relacdo aos outros restaurantes. O hotel é por exceléncia um
local que esta habituado a receber e onde se tem atencdo ao detalhe.

Como estratégias de promoc¢do do evento foi feita assessoria de imprensa, mas numa
segunda edi¢do é pretendido ter um media partner que consiga apoiar e ter outro papel
em relacdo a comunicacdo. Todas as marcas participantes também tiveram uma
importante funcdo na promocéo e publicidade.

Segundo a Chefs Agency, hoje em dia ha cada vez mais propostas interessantes feitas
pelos restaurantes, tendo havido uma valorizagdo da gastronomia nos Gltimos tempos.

A tendéncia esta a modificar-se e ja existem restaurantes que acabam por ser a principal
atracdo num hotel.

De acordo com a entrevistada, a principal estratégia que os hotéis devem adotar para atrair
e fidelizar clientes prende-se com a qualidade do servico, do menu e dos produtos que se
utilizam. Cada restaurante pode ser um embaixador da gastronomia local e do local onde
esta inserido.

Deve-se apostar na qualidade e investir em comunicagdo e promog¢do dos eventos que
dinamizam os restaurantes dos hotéis. E importante atrair pessoas, mas também fideliza-
las a0 espaco. E necessario ter cuidado com uma série de elementos que fagam as pessoas
voltar, tal como: a comida, 0 espago, 0 menu, 0 evento e a hospitalidade.

Para o pouco tempo de comunicagdo e organizacdo, os resultados do evento foram
bastante positivos. Falou-se sobre o tema e os restaurantes ganharam alguns novos

clientes.
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O evento teve ainda a particularidade de ndo ter sido baseado no preco, pois poderia atrair
pessoas apenas por esse baixo valor e poderia prejudicar o hotel em termos de
rentabilidade.

Segundo a Chefs Agency, devemos tentar mudar as mentalidades para fazer com que 0s
restaurantes dos hotéis sejam uma primeira alternativa. Nestes locais, muitas vezes, temos
acesso a um servico que ndo encontramos em outros restaurantes.

De acordo com o feedback dos hotéis, o resultado do evento foi bastante positivo a curto
prazo, mas tem de ser feito um trabalho continuo para atrair e fidelizar clientes aos
restaurantes dos hotéis em medio/longo prazo.

Foi concluido que os restaurantes dos hoteis beneficiam deste tipo de iniciativas, tendo a
Chefs Agency um papel de dinamizagéo e promocao dos espagos.

Cabe aos hotéis ter a capacidade de conhecer e tentar fidelizar os novos clientes e
desmistificar a ideia errada de que clientes externos ao hotel ndo podem frequentar os

Seus restaurantes.

Andlise da entrevista ao Altis Grand Hotel

A entrevista ao diretor do Altis Grand Hotel foi realizada no dia 22 de novembro de 2016
e decorreu no proprio hotel.
O referido hotel abriu portas em 1973, possui cinco estrelas e esta situado no centro da

cidade de Lisboa.

Apbs a analise da entrevista (Anexo5), podemos tirar diversas conclusdes.

O Altis Grand Hotel é composto por dois restaurantes sendo um deles para refeicdes mais
ligeiras e rapidas, e o outro tem uma cozinha mais elaborada. E dada primazia a cozinha
tradicional portuguesa, com um toque moderno.

Podemos perceber que os dois restaurantes tém dois conceitos distintos e que sdo para
momentos e publicos alvo diferentes.

Segundo o diretor do hotel, Rui Fajardo, 0 F&B deve ter um peso consideravel nas
receitas de um hotel.

Apesar de na maioria das vezes o alojamento superar o F&B em relagdo a margem de
contribuicdo, existem casos em que se passa 0 contrario. Ou seja, em alguns hotéis o

restaurante é a sua principal atracéo.
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Segundo o entrevistado, a op¢édo de outsourcing no F&B tem de ser analisada caso a caso.
Existem casos em que o0 outsourcing € muito comum e é a op¢do mais viavel para a
empresa e outros em que isso ndo acontece.

No caso de Portugal ndo existem empresas em quantidade e qualidade suficientes para
que isto se torne uma realidade e ndo ha, muitas vezes, abertura mental para este tipo de
produto.

Em relacdo a promocdo do F&B do hotel, a presenga nos media e nas redes sociais é
considerada bastante importante.

De acordo com o entrevistado o problema, no caso concreto de Portugal, é que ainda
existe um preconceito de as pessoas entrarem em hotéis sem estarem |4 hospedadas.
Enguanto que em outros paises é bastante normal as pessoas irem a um hotel apenas para
fazer uma refeicdo ou tomar uma bebida.

As plataformas que contém comentarios e opiniGes online acerca dos restaurantes séo
consideradas bastante importantes. Qualquer plataforma que agregue valor deve ser tida
em conta. No entanto, para o entrevistado a melhor publicidade continua a ser o word of
mouth (comunicacdo de passa a palavra).

O grupo Altis responde a todos os comentarios que sdo feitos online. Eles tém um
software que identifica todos os comentarios feitos e, a partir dai, é desencadeado um
processo de averiguacdo interna e procede-se a resposta.

Para o diretor do Altis Grand, Rui Fajardo, o hotel tem a obrigacdo de responder a 100%
dos comentérios feitos online.

Para a atracéo e fidelizacao de clientes, o Altis Grand, tem neste momento um trabalhador
que se dedica a promocéo do F&B.

O grupo Altis permite aos seus clientes o0 acesso a um cartdo de fidelizacdo, o attitude
card. Neste momento esta a ser estudado um cartdo valido para os clientes de F&B, nédo
precisando estes de estar hospedados no hotel para usufruir dele. O diretor do Altis Grand
considera que é necessario distinguir estes clientes de alguma forma.

De acordo com o entrevistado, as principais mudancas nos ultimos anos no setor de F&B
passam pela atualizacdo das infraestruturas e das equipas, devendo-se apostar
essencialmente nos recursos humanos.

Por fim, para o Dr. Rui Fajardo, o que os clientes de um restaurante mais valorizam é que
a relagé@o custo-beneficio seja justa. Ou seja, hoje em dia os consumidores procuram ter

uma experiéncia em que sejam atendidos e servidos com qualidade.
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Analise da entrevista ao Dolce Hotels and Resorts Camporeal Lisboa

A entrevista ao Dolce Hotels and Resorts Camporeal Lisboa foi realizada no dia 27 de
novembro de 2016, por e-mail.

O referido hotel esta situado em Torres Vedras e ¢ de cinco estrelas. E composto por 150
quartos e tem disponivel um campo de golf de 18 buracos.

Apds a analise da entrevista (Anexo 6) podemos tirar diversas conclusoes.

Como estratégia de atracdo e fidelizagdo de clientes aos restaurantes, o diretor de F&B
do hotel refere que no check-in os clientes sdo informados de todos os outlets disponiveis,
horérios, explicacdo geral e tipos de menus.

Em relacdo aos grupos, estes sdo recebidos por uma chefia de F&B, e é dada uma
explicacdo dos servigos e sugestdes de up selling.

O hotel mantém também ativa uma maling list de clientes, os quais sdo informados
guando existe algum evento especial.

O entrevistado considera que € importante que os restaurantes do hotel tenham um
conceito especifico.

O hotel em questdo é detentor de trés restaurantes mais um na piscina: um de fine dining,
outro de buffet, outro de apoio ao campo de golf e por fim um restaurante de apoio a
piscina com uma carta reduzida.

Em relacéo ao outsourcing dos restaurantes do hotel, o Dr. Gustavo Alves considera que
existem opinides divergentes. E necessario medir os prds e contras.

Para o entrevistado, a boa gastronomia, os vinhos, o servico requintado e de proximidade,
0 uso de produtos da regido e conhecer o chefe de cozinha sdo as qualidades que os
clientes mais valorizam num restaurante de um hotel.

Em relacdo a tecnologia, esta pode ajudar na eficiéncia do restaurante, na medida em que
pode encurtar o tempo do pedido e aumentar a proximidade com o cliente.

O entrevistado considera que as plataformas de e-commerce e venda online podem trazer
vantagens para o restaurante do hotel apesar de o hotel em questéo ndo as utilizar.

Por outro lado, é dada grande importancia aos comentarios feitos acerca do restaurante.
Todas as criticas e elogios sdo respondidas.

Em relacdo a promocéo e a publicidade, os restaurantes sdo maioritariamente promovidos
em pacotes com 0s quartos, ou em redes sociais, em especial nas datas festivas, e em

parcerias com adegas da regido.
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No que toca a carta, esta tem em conta os produtos regionais e da época, e 0s vinhos sao
maioritariamente da regiao.

Os restaurantes apenas utilizam estratégias de RRM em dias especiais em que s tém
determinados menus a precos mais elevados, como o controlo da duracédo das refeicdes e
a formacéo dos funcionarios.

Por fim, o entrevistado refere que é importante ter o historico dos clientes tal como: dados,
comentarios e avaliagbes dos préprios, relatérios desempenho dos empregados e das

receitas.

Anélise da entrevista ao Hotel Tivoli Marina Vilamoura

A entrevista ao Hotel Tivoli Marina Vilamoura foi realizada no dia 30 de novembro de
2016, por e-mail.
O referido hotel esta situado em Vilamoura, Algarve e é detentor de cinco estrelas. Esta

situado em plena marina de Vilamoura, sendo um marco do turismo de luxo na regido.

Ap0s a andlise da entrevista (Anexo 7) podemos tirar diversas conclusdes.

O entrevistado, André Basto, chefe executivo do Hotel Tivoli Marina Vilamoura, salienta
que as pessoas ao irem aos restaurantes do referido hotel podem esperar qualidade,
consisténcia e originalidade em toda a experiéncia que envolve a refeicéo.

Para o entrevistado, cada restaurante do hotel deve ter um conceito especifico.

Em relagdo as qualidades que os clientes mais valorizam num restaurante de um hotel,
André Basto é de opinido que a qualidade e a consisténcia sdo caracteristicas essenciais.
O chefe executivo do Tivoli Marina Vilamoura também refere que as redes socias sdo
muito importantes para a promogdo e para fornecerem opinides aos clientes. O
entrevistado é também de opinido que para uma boa promocao do restaurante é necessario
definir o publico alvo e os seus canais preferenciais.

A zomato e a tripadvisor sdo também consideradas plataformas bastante relevantes para
0s restaurantes, uma vez que permitem, para além de muitas outras funcdes, saber as
opinides dos clientes.

No que diz respeito ao menu dos restaurantes, o0 Chefe André Basto revela que o hotel
valoriza a estacdo do ano e a regido em que se insere, proporcionando aos clientes

produtos frescos e de época.
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De acordo com o entrevistado, para atrair e fidelizar clientes aos restaurantes do hotel é
essencial anunciar as alteracGes e futuras promogdes. A inovagéo e a diferenciacdo, para
0 chefe executivo, tornam o restaurante Unico e sdo bastante importantes para a
fidelizacdo de clientes.

Segundo André Basto, nos ultimos anos as mudancas mais visiveis nos restaurantes dos

hotéis sdo a tendéncia em personalizar e enriquecer as experiéncias dos clientes.
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5.2. Sintese Geral de Resultados

Neste ponto foi feita uma sintese dos resultados obtidos em cada uma das entrevistas
realizadas e respetiva integracdo com as dimensdes que pretendi estudar.

comunicacao e
promog&o dos
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publicidade é o

word of mouth;
- Trabalhador

responsavel pela

- Promocao feita
em pacotes de
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redes sociais;
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Entidades | Chefs Agency | Altis Grand Dolce Hotels Hotel Tivoli
Hotel and Resorts Marina
Camporeal Vilamoura
Dimensdes Lisboa
- E necessario | - Plataformas de | - Dada grande - Plataformas
ter cuidado com reviews sao importancia aos | como a zomato
uma série de consideradas comentarios e tripadvisor
Satisfacéo elementos que ~ muito feitos acercado | consideradas
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satisfacdo e que | - Obrigacéo de -Todos 0s importantes;
facam as resposta a 100% | comentarios tém '
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clientes;
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- Formacéo dos
funcionarios;
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Capitulo 6. Conclus6es e Recomendacgdes

6.1. Principais conclus@es do estudo

No inicio do presente estudo, comegou-se por investigar todos os artigos que poderiam
estar relacionados com F&B e mais propriamente com métodos para atrair e fidelizar
clientes aos restaurantes dos hotéis.

Apos essa analise, constatou-se que existem diversas matérias que podem ser abordadas
quando nos referimos a melhoria da gestdo de um estabelecimento, neste caso, de um
restaurante de um hotel.

Para aumentar a eficiéncia dos espacos referidos e para atrair clientes, foi importante
analisar assuntos como a tecnologia, 0 marketing, as redes sociais e as plataformas online,
o branding e fidelizag&o de clientes, o outsourcing, o Restaurante Revenue Management,
entre outros.

Apbs a leitura e andlise de diversas fontes bibliograficas, considerou-se importante
estudar dimensdes como: a eficiéncia, a experiéncia, a satisfacao, a atracdo e fidelizacdo
de clientes e a maximizag&o das receitas.

Através dos estudos do setor de alojamento e restauracdo, foi possivel perceber que as
empresas hoteleiras e de restauracdo enfrentam grandes desafios, sendo um deles o
reforco da competitividade internacional e a crescente globalizacéo.

O perfil do consumidor tem vindo a alterar-se e tem havido uma revolugdo na area das
tecnologias de informacdo e comunicacdo. A globalizacdo e a evolucdo tecnoldgica
tornaram os turistas mais sofisticados, exigentes e criticos no processo de deciséo.
Através da anélise das entrevistas realizadas, foi possivel retirar diversas conclusdes que
irdo ser apresentadas de seguida.

Os entrevistados s@o de opinido que para fidelizar clientes aos restaurantes dos hotéis e
para maximizar as suas receitas é necessario adotar uma série de métodos que potenciem
estes espagos.

Em relacdo a promocéo e a publicidade, foi mencionado que estas poderiam ser feitas
atraveés de assessoria de imprensa e através das marcas envolvidas nos eventos. Como

refere Boone (2008), os consumidores tém-se tornado mais exigentes no que diz respeito
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ao setor de alimentos e bebidas e para esta mudanga tem contribuido o aumento dos media
especializados.

Foi também referido nas entrevistas, que a presenca nas redes sociais € bastante
importante, assim como a comunicacdo de passa a palavra. Este dado vai ao encontro do
que foi referido na literatura.

De fato, como referem Kim et al (2015) e Refiones (2015), as redes sociais sdo uma das
melhores maneiras para a promocao e publicidade no setor da restauracao.

No que diz respeito ao outsourcing do F&B nos hotéis, foi considerado que devemos
analisar caso a caso e pesar 0s prés e contras da sua implementacao. De acordo com Strate
e Rappole (2011), as aliancas estratégicas entre hotéis e cadeias de restaurantes
conhecidas podem trazer inUmeras vantagens, mas também algumas desvantagens. Para
0s autores, nem todos 0s hotéis conseguem ter sucesso em desenvolver 0s seus proprios
conceitos de F&B. Outros hotéis, acreditam que gerem melhor o seu restaurante, pois tém
confianga nas suas capacidades.

Importa também referir a relevancia que os entrevistados dao a tecnologia. Foi referido
que as tecnologias podem encurtar o tempo do pedido e aumentar a proximidade com o
cliente. Como foi mencionado na literatura, por Conquillat (2016), é essencial para um
restaurante a aposta na tecnologia, permitindo esta trabalhar de forma rapida e fécil,
otimizando a gestdo do dia a dia.

Também em relacéo a utilizacdo da tecnologia, Baum e Whiteman (2015), salientam que
tem havido um aumento dos restaurantes a utilizar tablets, o que origina um aumento na
rotacdo das mesas, permitindo reduzir o tempo de inatividade em que o cliente pode ficar
impaciente.

No que diz respeito ao RRM, foi referido que, em determinadas alturas, sdo analisados 0s
dados dos clientes, o desempenho dos empregados e a variacdo das receitas. De acordo
com Kimes (2004), com a implementacdo do RRM a eficiéncia é aumentada. Com 0 RRM
as taxas de ocupacéo e 0 RevPash crescem, a duracéo da refeigéo e as variacdes diminuem
e a receita aumenta.

Os entrevistados ainda referiram que algumas das qualidades que os clientes mais
valorizam num restaurante de um hotel sdo os produtos, o menu, a qualidade e a
consisténcia. Também é importante investir em recursos humanos para prestar um servico
e atendimento requintado e de exceléncia. Estes dados vdo ao encontro do que foi

mencionado por diversos autores na revisao da literatura.
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Como é dito por Wu e Liang (2009) e Agilo et al. (2015), num estabelecimento de
restauracdo devemos estar atentos a qualidade e ao preco. Ja Ryu et al. (2012) sdo de
opinido que, num restaurante de hotel, é necessario que a refei¢do tenha qualidade e haja
um bom ambiente fisico e um bom servico. A combinagdo destes atributos leva a
satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes.

Como foi referido nas entrevistas, a localizagdo dos restaurantes nos hotéis pode ser vista
como um problema, sendo que também existe uma perce¢do de um preco médio mais
elevado nestes espacos. Foi salientado que também é necessario investir na diferenciacao,
inovacao e personalizacdo das experiéncias.

Como afirmam Agilo et al. (2015), é necessario apostar na diferenciacdo, no bom
atendimento, na localizag&o, entre outros requisitos, que levam a satisfacéo e fidelizacao
de clientes cada vez mais exigentes.

De acordo com Agilo et al. (2015), para a realizacdo de um menu deve ter-se em conta
aspetos como: a regido e 0s costumes gastronémicos, o clima, o publico alvo, o ambiente
e o tipo de servico. Esta ideia foi corroborada nas entrevistas, uma vez que é mencionado
que os restaurantes devem valorizar o uso de produtos da regido e da época do ano.

Foi também considerado importante que os restaurantes de hotéis tenham um conceito
especifico para publicos alvo distintos. Como é possivel verificar na revisdo da literatura,
deve apostar-se num conceito especifico que se diferencie do resto da concorréncia e que
va ao encontro das necessidades de um nicho especifico de mercado. Os clientes
procuram experiéncias unicas que possam recomendar a outros (Lightspeed, 2015).

Em relacéo as plataformas de comentarios e avaliagdes online, estas foram consideradas
bastante importantes. Alguns dos entrevistados consideraram que existe a obrigacéo de
resposta a todos os comentarios feitos.

De acordo com o que foi investigado, as avaliacdes e criticas online, sdo relevantes na
presenca digital dos restaurantes. Gerir estas criticas é uma tarefa importante dos gestores.
Deve responder-se as opinides negativas, tentado solucionar o problema e encorajar as
opinides positivas (Lighspeed, 2015).

Através das entrevistas realizadas, foi percetivel que plataformas como a tripadvisor e
zomato tém bastante importancia para os hoteleiros, pois para além de estes sites
fornecerem informacdes aos consumidores, permitem que os profissionais de hotelaria
percebam as opinides dos seus clientes. Este dado foi confirmado na literatura por Litvina
et al. (2007) que afirmam que, a tripadvisor € um bom exemplo onde os consumidores

partilham as suas opinides relacionadas com hotelaria e turismo. Conseguimos através
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deste site ter acesso a histdrias reais acerca dos hotéis, restaurantes e atracdes espalhadas
pelo mundo.

Com a realizacdo das entrevistas, tambeém se verificou que a comunicacdo de passa a
palavra € considerada uma das melhores formas de publicidade para um dos entrevistados.
De facto, como é afirmado na literatura por Longart (2010), os restaurantes com
orcamentos para publicidade limitados dependem muito da comunicagdo de passa a
palavra positiva. Para acontecer este tipo de comunicagéo, contribui substancialmente a
relacdo de satisfacdo dos consumidores, com a experiéncia vivida no estabelecimento.
Quanto as plataformas de e-commerce e venda online, foi considerado que estas podem
trazer vantagens para o restaurante, apesar de alguns restaurantes de hotéis ndo as
utilizarem. Como é confirmado por Heo (2015) na revisao da literatura, as plataformas de
e-commerce criam oportunidades na atracdo de novos clientes e sdo um canal potencial
de distribuicdo, em especial para periodos de baixa procura.

E também salientado por um dos entrevistados, que para atrair e fidelizar clientes
devemos anunciar todas as alteracdes e promocdes feitas no restaurante. Como é
comprovado por Heo (2015) na revisdo da literatura, as plataformas de e-commerce criam
oportunidade na atracdo de novos clientes. Estes sites para além de oferecerem descontos,
também servem para informar acerca da existéncia e natureza do negacio.

Ap0s a andlise das entrevistas, foi opinido geral que o F&B deve ter um peso consideravel
nas receitas de um hotel. Esta informacéo € confirmada por Watkins (2014), que salienta
que o F&B pode ser uma ferramenta muito importante num hotel, até para atrair clientes
externos.

Conforme o que foi apresentado pelos entrevistados, é necessario mudar mentalidades
para atrair e fidelizar clientes aos restaurantes dos hotéis. Ainda existe o preconceito das
pessoas entrarem num hotel apenas para ir ao restaurante ou tomar uma bebida. Esta ideia
é corroborada por Hemmington e King (2000), que referem que a maior parte dos clientes
dos hoteis prefere ir a um restaurante fora do hotel que reconheca a marca e em que tenha
a certeza que vai usufruir de um servico de qualidade.

Concluindo, é possivel afirmar que as respostas dos entrevistados estdo de acordo com o
que foi afirmado pelos autores referidos na reviséo da literatura.

Com as entrevistas a profissionais do setor de hotelaria, consegue verificar-se que 0s
restaurantes dos hotéis tém vindo a fazer um esfor¢o para se tornarem numa importante
fonte de receita do hotel. Tem havido a aposta nos conceitos, no menu, no servico, no

ambiente, na comunicacao e no aumento da eficiéncia. As infraestruturas dos restaurantes
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estdo a comecar a ser repensadas em alguns hotéis para receber clientes externos sem que
estes tenham de passar pelo lobby. Os menus estdo a comecar a ser adaptados ao seu
publico alvo, a aposta nos recursos humanos é cada vez mais evidente, o investimento em
comunicacdo e o cuidado com o cliente esta a tornar-se mais acentuado e a contratagdo
de chefes de renome tem sido uma estratégia utilizada em alguns casos.

Também é necessario ter em conta 0 maior controlo exercido pelos turistas, devido a
crescente possibilidade de comparacdo de precos e produtos, e ao uso de plataformas
digitais para consulta de informacao e comparacao de produtos turisticos.

E importante, sobretudo, fazer com que o cliente fique satisfeito com a experiéncia como
um todo, que regresse e que recomende 0 restaurante a outros.

Podemos concluir que, é importante mudar as mentalidades dos portugueses em relagédo
a ida a um hotel apenas para usufruir do F&B. Apesar de ser necessario um trabalho
continuo, tem havido um crescente esforco por parte dos profissionais da area para atrair
e fidelizar clientes aos restaurantes dos hotéis e para fazer com que estes espacos se

tornem rentaveis.

6.2. Resposta a pergunta de partida

A pergunta de partida que se colocou foi: Como fidelizar clientes aos restaurantes dos
hotéis e maximizar as receitas destes espacos?

Apbs a realizacdo do presente estudo, pode chegar-se a conclusdo que para atrair e
fidelizar clientes aos restaurantes dos hotéis devemos adotar uma série de processos.
Para tornar um restaurante eficiente, deve apostar-se nas tecnologias, na promocao e
publicidade, no outsourcing, dependendo de caso para caso, e na analise de dados dos
clientes, desempenho dos empregados e das receitas.

Para fidelizar clientes sera essencial apostar na experiéncia como um todo, isto €: na
qualidade dos produtos, no atendimento e servico, na localizagédo, no conceito e ambiente.
Deve ter-se em conta uma série de elementos que facam os clientes voltar ao
estabelecimento e sera importante responder a todos os comentarios feitos acerca do
restaurante.

Pode apostar-se em cart6es de fidelizagdo para os clientes de F&B e nas plataformas de

e-commerce, que também séo importantes para atrair clientes.
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Sera sobretudo necessario mudar mentalidades e desmistificar a ideia de que a relacdo
custo-beneficio nestes espagos é negativa.

Concluindo, o F&B podera ter um peso consideravel nas receitas de um hotel. As
estratégias de RRM serdo também importantes para aumentar a eficiéncia, o que origina

um aumento dos lucros.

6.3. Limitagdes do estudo

Ao longo do presente projeto de dissertacdo foram surgindo algumas limitacdes.
Primeiramente, a minha inexperiéncia como investigadora podera ter feito com que o
processo fosse mais moroso, na medida em que tive de refazer e ajustar algumas partes
do trabalho para ir ao encontro dos objetivos estipulados.

Outra limitacdo com que me deparei foi a marcacdo das entrevistas com alguns
profissionais de hotelaria, por motivos de agenda.

Em relacdo a caracterizacdo do setor, ndo consegui ter acesso a estudos e dados
relacionados com os restaurantes dos hotéis. Considero que teria sido Util o acesso a dados
concretos dos restaurantes de hotéis, que aplicaram algumas das estratégias referidas no
presente trabalho. Esta analise seria interessante para percebermos o impacto dos métodos
apresentados.

Por fim, na minha opinido, apesar de as entrevistas terem sido realizadas a lideres de
opinido do setor, a limitacdo mais importante foi 0 nUmero restrito de entrevistas, que ndo

permite generalizar as conclusdes obtidas.

6.4. Recomendacdes para trabalhos futuros

Tendo em conta o estudo apresentado, terei de referir algumas sugestfes para
investigacOes futuras.

Julgo que seria interessante realizar um estudo que analisasse as vantagens da adocao do
Restaurant Revenue Management (RRM) nas receitas de um restaurante, ou seja, através
de estudos de caso, verificar se 0 RRM melhora substancialmente a eficiéncia de um

restaurante.
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Outra possibilidade de projeto seria a analise do impacto das plataformas de comentarios
e avaliagbes online no negdcio da restauracdo dos hotéis, ou seja, verificar se a
percentagem de clientes influenciados por estas plataformas € significativa.

Para concluir, considero que também seria interessante estudar com alguma profundidade

as vantagens e desvantagens do outsourcing no setor de F&B dos hotéis.
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ANexos



Anexo 1 - Ranking de Grupos hoteleiros/ Entidades de Management em Portugal
(numero de unidade de alojamento)

Posicdo Grupo hoteleiro / Empreendimentos Unidades de Presenca
Entidade de management turisticos alojamento’ intemacional

Atual 2014 N® %dototal  N° %dototal N % dototal
1 1 €  PestanaHotels &Resorts/ Pousadas de Portugal? 62 36% 6953  53% 14270  50% (V]
2 2 €@  vilaGalkéHotéis 18 1,0% 3884 30% 7866 28% (V]
3 3 O AcorHotels 31 18% 3235 25% 6407 22% V]
4 4 @ TwoliHotels & Resorts 12 0,7% 2477 19% 5354 19% V]
5 6 ()  SANAHotels 13 03% 2088  1,6% 4105 14% ®
6 7 () VIPHotels 12 0,7% 2064 1,6% 4255  15% (V]
7 8 () HotiHotéis/ Melia Hotels & Resorts 14 0,8% 1887 14% 3781 13% o
g8 - - InterContinental Hotels Group -IHG 9 0,5% 1659 1,3% 3.299 1,2% (v]
9 9 €  DomPedroHotels 7 04% 1399 1,1% 2915 1,0% (v}
10 = = NAUHotels & Resorts 10 0,6% 1344 1,0% 3675 13% (x]
N 11 @  Continental Hotels n 0,6% 1288 1,0% 2641 09% v}
n - - Luna Hotels and Resorts n 0,6% 1.249 1,0% 2678 0,9% (V]
1312 ) Hotéis Real 8 05% 1231 09% 2561 09% (]
14 13 @  HF Hotéis Fénix 7 04% 1211 09% 2425 08% Q
15 14 @  Inatel Turismo 16 0,9% 1210 09% 2420 08% Q
6 16 ©  Marmiott 5 0,3% 148 09% 2268 08% V)
17 17 €  PortoBay Hotels & Resorts 7 04% 21 09% 2265 08% V]
18 18 @  Starwood Hotels &Resorts 5 03% 109%  08% 2530 09% V]
19 19 € Turim Hotéis 1 0,6% 1065  08% 2628 09% Q
20 - -  SonaeTurismo 9 0,6% 1002 07% 2483 09% (x]
Substotal 278 161% 38611 295% 80826 282%

Outros Grupos / Entidades de management 422 24,4% 43,542 33.3% 95.824 33,4%

1.029 59,5% 48763 37,2% 109.989 38,4%

Fonte: Delloite, atlas da hotelaria 2015

' Por unidades de alojamento entendem-se o nimero de quartos e/ ou de apartamentos.
? As Pousadas de Portugal Induem apenas as pousadas que se encontram sob gestdo do Grupo Pestana Hotels & Resorts.
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Anexo 2- Guiao das entrevistas:

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

Entrevistadora: Mafalda Tavares de Campos Entrevistada: Patricia Dias
Tese: Atracao e fidelizacdo de clientes aos restaurantes dos hotéis Entidade: Chefs Agency

Mestrado: Gestéo Hoteleira
Contactos: mafalda.raposo@hotmail.com
91793705

1. Como comecgou a chefs agency e quais 0s objetivos desta empresa?

2. Como surgiu a pineapple week? Existe algum significado para a escolha do ananas
como simbolo deste evento?

Quais as estratégias de promocéo deste evento?

Qual o papel da chefs agency neste evento?

Qual a sua opinido em relacdo aos restaurantes dos hotéis?

o g ~ w

Quais as estratégias que acha que os restaurantes dos hotéis devem adotar para
atrairem e fidelizarem clientes?

7. Qual o feedback dos hotéis participantes?

8. Quiais os resultados deste evento? Conseguiram alcangar 0s objetivos?

9. Acha que os restaurantes dos hotéis beneficiam a longo prazo deste tipo de

iniciativas?
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Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

eshte
Entrevistadora: Mafalda Tavares de Campos Entrevistado: Rui Fajardo
Tese: Atracao e fidelizacdo de clientes aos restaurantes dos hotéis Entidade: Altis Grand Hotel

Mestrado: Gestdo Hoteleira
Contactos: mafalda.raposo@hotmail.com
91793705

1. Quantos restaurantes tem o Altis Grand e qual o conceito de cada um deles?

2. Acha que o departamento de F&B deve ter um peso consideravel nas receitas de
um hotel?

3. Algum dos restaurantes do hotel trabalha em outsourcing? Concorda que em
alguns casos o outsourcing a cadeias de restaurantes conhecidos seja uma melhor
opcao para determinados restaurantes de hotéis?

4. Quais as estratégias de promocao dos restaurantes do hotel? Considera importante
a presenca nas redes sociais?

5. Considera que plataformas como a zomato e tripadvisor sdo importantes para um
restaurante de um hotel?

6. Como o Altis Grand lida com as reviews dos clientes em relacdo aos restaurantes
do hotel?

7. Desenvolvem algum tipo de estratégia para atracdo de clientes e fidelizagdo dos
mesmos?

8. Quais as principais mudancas no departamento de F&B nos ultimos anos e o que
considera que ainda pode ser feito?

9. Quais acha que séo as qualidades que os clientes mais valorizam num restaurante

de um hotel?
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Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

eshte
Entrevistadora: Mafalda Tavares de Campos Entrevistado: Gustavo Alves
Tese: Atracdo e fidelizacdo de clientes aos restaurantes dos hotéis Entidade: Dolce Hotels & Resorts
Mestrado: Gestdo Hoteleira Camporeal Lisboa

Contactos: mafalda.raposo@hotmail.com

1. Quais as estratégias utilizadas para a atracdo e fidelizacdo dos clientes aos
restaurantes do hotel?

2. Acha importante um restaurante de um hotel ter um conceito especifico? Pode
falar um pouco do conceito dos restaurantes do hotel?

3. Qual a sua opinido em relacdo ao outsourcing dos restaurantes do hotel a cadeias
de restaurantes conhecidas? Considera que esta estratégia pode ser benéfica para
um restaurante de um hotel?

4. Quais acha que sdo as qualidades que os clientes mais valorizam num restaurante
de um hotel?

5. Qual o papel da tecnologia no restaurante de hotel?

6. O restaurante utiliza plataformas de e-commerce e venda online? Se sim considera
que estas plataformas trazem vantagens para o restaurante?

7. Que importancia € que ddo as reviews em relacdo aos restaurantes do hotel?
Analisam os comentéarios e respondem aos clientes?

8. Que tipo de estratégia de promocao/publicidade ¢ utilizada pelo restaurante?

9. O restaurante costuma ter menus sazonais e tem em conta a regido em que se
insere e 0 seu publico alvo?

10. O restaurante adota estratégias de RRM?

11. Acha importante a recolha de dados internos e externos por forma a melhorar o

servico?
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Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

Entrevistadora: Mafalda Tavares de Campos Entrevistado: André Basto
Tese: Atracdo e fidelizacdo de clientes aos restaurantes dos hotéis Entidade: Tivoli Hotels & Resorts

Mestrado: Gestdo Hoteleira
Contactos: mafalda.raposo@hotmail.com
917937054

1. O que as pessoas podem esperar dos restaurantes do hotel Tivoli Marina
Vilamoura?

Considera importante que um restaurante tenha um conceito especifico?

Quais acha que séo as qualidades que os clientes mais apreciam num restaurante?
Considera importante um restaurante estar presente nas redes sociais?

Quais as melhores estratégias para a promocao de um restaurante?

o v A~ w N

Considera que plataformas como a zomato e tripadvisor sdo importantes para um

restaurante?

7. O restaurante costuma ter menus sazonais e tem em conta a regido em que se
insere e 0 seu publico alvo?

8. Quais acha que devem ser as estratégias que um restaurante deve ter para atrair e
fidelizar clientes?

9. Na sua opinido, qual o papel da inovacdo e diferenciacdo/personalizacdo das
experiéncias nos restaurantes?

10. Quais as principais mudancgas nos restaurantes dos hotéis que tem notado nos

altimos anos?
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Anexo 3- Evento Pineapple week

! Y HoTELARIA
 AHP . 0 roRTUGAL

. : HOTEL A-MESA

PINEAPPLE

“Sabia que o ananés simboliza a hospitalidade?
Durante 10 dias venha conhecer novos restaurantes.
Mais de 30 restaurantes participam com 3 menus de valor fixo.
29 de Setembro a 9 de Outubro de 2016”

“A Pineapple Week — Hotel a Mesa é um evento que envolve a restauracdo inserida em
hotéis, durante os 10 dias em que ocorre -29 de setembro a 9 de outubro 2016!

A 12 edicéo do Pineapple Week centra-se nos hotéis da Grande Lisboa (Lisboa, Oeiras,
Cascais, Sintra e Mafra), com o objetivo de dar a conhecer, de forma segmentada a sua
oferta e diferenciacdo, proporcionando uma experiéncia gastronémica Unica a quem 0s
visite.

Os restaurantes dos hotéis participantes elaboram menus apelativos, que incluem entrada,
prato principal, sobremesa e café, onde pode estar presente um apontamento alusivo ao
ananas. No menu esta também incluida uma bebida a escolha: entre agua, uma cerveja ou
um copo de vinho.

Faca a sua reserva diretamente com 0S hotéis.
Ha nimero de lugares limitado para a Pineapple Week em cada restaurante. Garanta ja o
seul!

Os pregos dos menus variam entre os 25, 35 e 0s 45 euros.

Neste evento, vai também poder participar na “Pineapple Hour”, das 17h30 as 19h30, em

hotéis selecionados.”

Fonte: Website Pineapple Week
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Anexo 4 - Transcricdo de Entrevista (Chefs Agency)

1. Como comecou a chefs agency e quais os objetivos desta empresa?

A chefs agency comegou ha sete anos como uma primeira agéncia dedicada a
gastronomia. A agéncia é muito focada na comunicacdo, mas também no
envolvimento dos varios intervenientes da area. Temos os chefes que sdo, no
fundo, a plataforma mais visivel e o instrumento de comunicagdo para promover
a gastronomia. Temos também os produtores (vinho, flor de sal, carne de porco
alentejana) e as marcas (delta, nespresso e outro tipo de marcas que sejam
pertinentes para o tema).

O cour business da empresa passa pela comunicacédo e assessoria de imprensa.

2. Como surgiu a pineapple week? Existe algum significado para a escolha do
ananéas como simbolo deste evento?
A pineapple week surgiu pelo facto de ja trabalharmos a comunicagéo de alguns
restaurantes inseridos em hotéis. Desta forma, fomos tendo a percecdo das
dificuldades que os hotéis tém em comunicar, sendo para eles um problema ter o
restaurante inserido num hotel.
Temos clientes a dizer que pretendem fazer uma pagina de facebook e de
instagram independente, s6 com o nome do hotel. No fundo querem apresentar-
se como um restaurante de rua.
A necessidade de apresentar o restaurante nesta perspetiva significa que eles
entendem que o publico vé esta localizacdo como um problema.
O pineapple week surge com atencéo a esta realidade, mas com a percegdo que
cada vez mais se esta a investir em restaurantes de hotéis, bons chefes, propostas
gastronomicas interessantes e boa imagem.
Até agora os restaurantes dos hotéis existiam porgue tinham de servir pequenos
almocos ou porgue alguns clientes poderiam ter de comer qualquer coisa, mas nao
havia uma percecéo de qualidade ou entdo, em determinadas cadeias hoteleiras
mais premium existia a associacdo a um preco médio mais elevado. Muitas vezes
podemos ir a um espaco que ndo seja num hotel e acabamos por pagar 0 mesmo
valor.

A pineapple week surgiu entdo para inverter esta mentalidade.
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O ananéas foi escolhido porque é o simbolo internacional da hospitalidade e
quisemos fazer aqui um teaser de comunicagédo, ou seja, pegar nesta ideia que
desperta a curiosidade, porqué o ananas?

A diferenciacdo, para além de todo o investimento que tem sido feito, é a
hospitalidade. S&o pessoas que estdo habituadas a receber, que tém atencdo ao
detalhe. O hotel € por exceléncia um sitio de acolhimento e foi por este &ngulo
que o0 quisemos destacar.

A pineapple week foi uma ideia da chefs agency que apresentou o projeto a
Associacdo de Hotelaria de Portugal e a Associacdo dos Diretores de Hotéis de
Portugal e ambas ficaram muito entusiasmadas com o projeto. Ambos
acreditavam que ja era um dos angulos que queriam abordar, ou seja, esta
dinamizacdo dos restaurantes.

Para muitos, os restaurantes de hotéis existem por ineréncia do espaco e para
outros é quase um centro de custos onde eles ndo tém a rentabilizacdo que
gostariam.

Por um lado, é necessario encarar o restaurante como um potencial negdcio dentro
do negdcio deles ou por outro, como um todo, dentro do hotel e da filosofia do

hotel onde existe tambeém aquela &rea de negdcio.

Quais as estratégias de promocao deste evento?

Este evento foi para n6s um desafio interno. Foi organizado em apenas dois meses.
Para a promogdo deste evento tivemos de definir conceitos, com o0 apoio das
associagoes.

A Associacdo de Hotelaria de Portugal quis envolver-se como um parceiro, ter
uma intervencdo mais ativa, esteve com a chefs agency a angariar unidades
hoteleiras.

A promogé&o passou também por ir as bases falar com os hotéis e em trés semanas
de comunicacéo realizada pela chefs agency.

A estratégia de promocéo da primeira edi¢do foi muito focada na assessoria de
imprensa, mas numa segunda edigdo queremos ter um media partner que consiga
apoiar e ter outro papel dentro do evento.

Todos os intervenientes quer os hotéis que aderiram a iniciativa, quer as marcas

como a delta, a sagres, produtores de vinho, a samsung, que estiveram envolvidas,
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todos eles promoveram o evento e tentaram canalizar pessoas e gerar algum ruido

em torno da sua prépria associagéo.

Qual o papel da chefs agency neste evento?
O papel da chefs agency foi de intermediério.
Estamos no fundo a consolidar a nossa presenga dentro deste target com quem ja
trabalhamos e com quem gostariamos de trabalhar e de apoiar mais nesta

construcdo de posicionamento e de awareness de negdcio.

Qual a sua opinido em relagdo aos restaurantes dos hotéis?

Acredito que ja temos propostas muito interessantes, tem havido uma valorizacao
enorme da gastronomia nos Gltimos tempos.

Pela gastronomia conseguimos angariar ainda mais turistas. A gastronomia move
pessoas!

As pessoas deslocam-se a uma determinada regido, a uma determinada altura do
ano porgue ha um prato ou um tipo de cozinha especial e particular que querem
provar.

Por exemplo, temos uma realidade muito presente de um espagco com quem
trabalhdmos, o Lane Vineyard, que ganhou uma das primeiras estrelas Michelin
no Alentejo. Aqui, o restaurante funciona como elemento diferenciador do
préprio hotel, sendo este um hotel de luxo.

Hoje em dia ja existem hotéis onde o ponto principal € o restaurante e este € um

exemplo que ilustra isso.

Quais as estratégias que acha que os restaurantes dos hotéis devem adotar
para atrairem e fidelizarem clientes?

Acima de tudo a qualidade do servico, do menu, dos produtos que se utilizam. E
cada vez mais importante apresentar algo de que nos orgulhemos e ndo algo s6
para estar presente e abrir portas de um espaco.

A qualidade tem de ser boa, por exemplo num pequeno almogo de um restaurante
de hotel ter um bom café em vez de um café de maquina, um sumo natural em vez

de um sumo de pacote, ou seja, pequenos pormenores que podem fazer diferenca.
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Neste caso estamos a referir-nos a regido de Lisboa, mas se sairmos desta regiéo,
podemos chegar a locais que podem ser embaixadores da gastronomia local e do
sitio onde estédo inseridos.

Passa pela qualidade, por investir em comunicagdo, por promocao dos eventos
que dinamizam o restaurante e convidam as pessoas a ir e a voltar.

A experiéncia tem de ser fidelizada, temos de garantir que as pessoas voltam e
que tém motivos integrados como: a comida, o0 evento, 0 espago, 0 receber, o ter
cuidado com familias, com menus para criangas, ou seja, uma série de elementos

que facam as pessoas voltar.

Qual o feedback dos hotéis participantes?

O feedback foi positivo, foi mais qualitativo do que quantitativo.

As refeicdes servidas foram dtimas. Tivemos restaurantes com mais de cem
refeigcdes a serem servidas.

A questdo aqui é que para primeiro evento, para a pouca comunicagdo e para a
primeira adesdo ainda foi um pouco modesto.

Houve uma sessdo de encerramento onde esteve presente a Secretaria de Estado
do Turismo, os diretores das associacOes participantes, o diretor do Altis Belém e
0 chefe residente da Pousada de Lisboa do Pestana.

Falaram sobre o que um diretor de hotel espera do servico e como podemos
crescer.

A avaliagdo do evento foi sobretudo positiva, sendo esta mais uma ferramenta de
promogéo.

Este evento teve a particularidade de ndo ter sido baseado no pre¢o. Existiam trés
escalBes de preco para balizar e cada hotel participante inscreveu-se no valor que
representava o preco do seu menu habitual.

N&o é um evento, a semelhanca de outros, que se baseie s6 na premissa do preco.
Nesses casos pode so atrair pessoas que vao pela baixa de pre¢o e que depois ndo
voltam e ou pode prejudicar o hotel que ndo vende o servico pelo prego justo. I1sso
foi muito positivo e valorizado.

Avaliacdo qualitativa no sentido em que se falou sobre o tema, houve um buzz
mediatico.

No fundo, agora € tentar fazer uma segunda edi¢éo ja a nivel nacional, que cresga

pelo menos para outra cidade e que tenha outros contornos. Que consiga envolver
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mais pessoas e ter mais eficicia para alterar mentalidades na percecdo destes
espacos como uma alternativa viavel.

Porque ndo ir a um hotel onde tenho estacionamento, onde tenho uma pessoa que
me abre a porta, onde hd um espaco para criancas. No fundo, pensar nisto como

uma primeira alternativa.

Quais os resultados deste evento? Conseguiram alcancgar os objetivos?
Acima de tudo qualitativos. Para os hotéis o resultado foi positivo na medida em
que as pessoas visitaram e tiveram alguns novos clientes.

Os numeros para ja ndo sdo significativos, os hotéis acham que o resultado tem
de ser continuo.

E necessario dinamizar, cativar pessoas, ter media partners e outro tipo de
abordagens de comunicacao.

Os objetivos no curto espaco de tempo de organizagdo forma alcancados.

Acha que os restaurantes dos hotéis beneficiam a longo prazo deste tipo de
iniciativas?

Sim, mas nao é um trabalho que fica s6 na nossa al¢ada.

Como organizadora do evento tentdmos dinamizar os espacos, tentdmos falar de
cada um dos espacos, envolver os hotéis aderentes, falar dos menus, chefes etc.
Cabe também aos hotéis ter o cuidado e a capacidade de conhecer 0s novos
clientes, o que gostam, o que os faz voltar e 0 que se consegue prever para o futuro.
Tem de haver um trabalho dos proprios hotéis e dos proprios restaurantes. Pode
ser um beneficio a curto prazo resultante do préprio evento, mas o que nos
queremos é que isto tenha um beneficio a médio/longo prazo para o proprio hotel.
O nosso papel aqui é chamar a atengao para esta realidade, ¢ dar um “empurrdo”
para que as pessoas percebam que é um espaco fantastico, que esta disponivel.
Ainda ha muito a ideia errada que clientes externos ao hotel ndo podem frequentar

o restaurante. O importante aqui € desmistificar este preconceito.
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Anexo 5 - Transcricdo de Entrevista (Altis Grand Hotel)

1. Quantos restaurantes tem o Altis Grand Hotel e qual o conceito de cada um
deles?
NOs temos presentemente dois restaurantes. Um deles é o coffee shop, com
essencialmente refeicfes mais ligeiras e com precos mais atrativos. Depois temos
Grill D.Fernando que tem uma cozinha mais elaborada, que tem por base a
cozinha tradicional portuguesa mas com um twist mais atual, mais moderno. Algo
gue nos procuramos manter sempre presente é a cozinha tradicional portuguesa.

Esses sdo os dois conceitos de restaura¢do que nos temos.

2. Acha que o departamento de F&B deve ter um peso consideravel nas receitas
de um hotel?
Sim, tem um peso consideravel nas receitas de um hotel. Deste hotel em particular
tem.
Ja dirigi um hotel que tinha 55% do peso relativo, o que é consideravel. Tudo
depende daquilo que ¢ a realidade de cada um e isso dita muito a forma como é
composto.
O caso do hotel que dirigi que tinha uma margem de contribuicdo de 55% tinha a
ver com o facto de este ter uma area de eventos muito grande. Era a maior area de
eventos privada da cidade e, consequentemente, muito procurada. Permitia ao
hotel faturar substancialmente mais do que é comum em termos de F&B e, dai o

peso relativo superior.

3. Algum dos restaurantes do hotel trabalha em outsourcing? Concorda que em
alguns casos o outsourcing a cadeias de restaurantes conhecidos seja uma
melhor opg¢éo para determinados restaurantes de hotéis?

Né&o temos qualquer um dos restaurantes do hotel em outsourcing.

Quanto a concordar, ndo é uma questdo de concordar ou ndo, acho que cada caso
é um caso.

Ja lidei com realidades em que ter todo o F&B em regime de outsourcing ndo é

propriamente uma barbaridade e € um lugar comum.
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No caso concreto do nosso pais ndo existem nem empresas em quantidade e
qualidade suficiente para que isto se torne relativamente comum, nem existe

muitas vezes abertura mental para aceitar este tipo de produto.

Quais as estratégias de promocao dos restaurantes do hotel? Considera
Importante a presenga nas redes sociais?

Sem duvida. Nds promovemos regularmente todos 0s nossos restaurantes.

O Grupo Altis tem uma forte tradicdo na area de F&B. Basta dizer que temos um
restaurante no grupo que é estrela Michelin, o Feitoria no Altis Belém.

E algo no qual n6s apostamos fortemente e continuamos a apostar. A presenca nos
media, nos social media neste caso, é fundamental.

Em termos de promocdo, nds procuramos ter uma a¢do muito ativa junto das
empresas que nos rodeiam. De alguma forma o seu pablico alvo pode recorrer aos
nossos restaurantes como uma alternativa aquilo que € o restaurante comum de
rua. No entanto, temos ainda o famoso problema do tabu que as pessoas ainda
hoje tém em relacdo a entrarem em hotéis.

Enquanto noutros paises € muito comum irmos a um hotel fazer uma refeicdo ou
simplesmente tomar uma bebida. Lamentavelmente nds ndo temos essa cultura.
Ja em Espanha, no Reino Unido e por ai fora encontramos imensos hotéis cujos
restaurantes tém portas diretas para a rua. Uma pessoa ndo tem de passar pelo
lobby para ir para o restaurante.

Tem muito a ver com o0 que é a nossa cultura hoteleira em Portugal.

Considera que plataformas como a zomato e tripadvisor sdo importantes para
um restaurante de um hotel?

Sim, sdo sempre importantes. Qualquer plataforma online que agregue valor é
importante.

A questdo gque hoje em dia se coloca cada vez mais é a qualidade dos comentarios
feitos e até que ponto as pessoas que os fazem sdo verdadeiramente conhecedoras
da oferta que se esta a propor.

Para mim, hoje em dia, quem n&o olhar para o online e para aquilo que é a
proliferacdo de sites que opinam, melhor ou pior, sobre uma unidade de

restauracdo, esta completamente fora.
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Eu pessoalmente, ndo conhecendo ou estando a procura de uma sugestdo
qualquer, muitas vezes utilizo a zomato, o the fork, a tripadvisor e por ai fora, para
ter algum tipo de feedback sobre os restaurantes. No entanto, falo muito com
pessoas amigas porque, sem davida, a melhor publicidade é o word of mouth.

As pessoas irem a algum local por recomendacdo, a todos os niveis, seja em que

area for, é sempre preferivel.

Como o Altis Grand lida com as reviews dos clientes em relagdo aos
restaurantes do hotel?

Com o mesmo grau de empenho do que qualquer outro tipo de comentario.
Respondemos a todos os comentérios e temos Vvarias pessoas dedicadas a isso.
Temos um software que comeca por fazer a aglutinacdo de todos os comentarios
feitos online a nosso respeito. Este identifica todos os comentarios feitos em
qualquer plataforma e traz-nos nesta interface todos essas opinides.

A partir dai cada um dos hotéis tem a obrigacdo de responder a 100% dos
comentarios que la estdo.

Para isso, eu recebo todo e qualquer comentario que possa ser feito a nosso
respeito online. Recebo um e-mail com o respetivo comentario, a sua
proveniéncia, quando foi feito etc. A partir dai desencadeio o processo de
averiguacdo interna e depois a nossa equipa de guest service esta encarregue de

responder a todos esses comentarios.

Desenvolvem algum tipo de estratégia para atracdo de clientes e fidelizacédo
dos mesmos?

Sim, nds acabamos de contratar uma pessoa especificamente para a area de
promogéo de F&B do grupo. O seu principal foco vai ser este.

Estamos neste momento a potenciar a nossa base de dados através do nosso cartdo
de fidelizagdo, que é o attitude card. Estamos a estudar um spin off desse cartdo
para criarmos um cartdo de fidelizacdo de F&B que sera valido para todas as
unidades do grupo.

Efetivamente, identificamos que ha pessoas que ndo utilizam o attitude card
enquanto hospedes, mas sao clientes do hotel em termos de F&B. Entendemos

que por ai devemos ter uma forma de os distinguir.
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8. Quais as principais mudancas no departamento de F&B nos ultimos anos e o
gue considera que ainda pode ser feito?
Eu acho que a principal mudanca nos Gltimos anos tem passado por um processo
gradual de atualizacdo, que vai desde as infraestruturas propriamente ditas até as
equipas.
Neste caso, para um hotel que acabou de completar quarenta e trés anos contam-
se pelos dedos de uma mao as pessoas que tém mais de cinco anos de casa.
Temos, felizmente, uma equipa muito jovem, com vontade, com capacidade de

inovar e é ai que nds temos apostado, essencialmente nas pessoas.

9. Quais acha que sdo as qualidades que os clientes mais valorizam num
restaurante de um hotel?
Eu acho que aquilo que mais valorizam € aquilo que nés valorizamos em qualquer
outro restaurante seja ele de hotel ou néo.
E sentirmos que no fim de uma refeicdo, ao pagarmos a conta, a relagdo custo-
beneficio é efetivamente justa.
Eu costumo dizer, de forma muito simplista, que ndo me importo de pagar desde
gue me sinta bem servido e me sinta bem atendido. Isso pode acontecer nas mais
variadas formas.
Por exemplo, costumo dizer que as melhores lulas grelhadas que comi na minha
vida foi numa tasca onde as paredes estavam cravejadas de teias de aranha. No
entanto, foram as melhores lulas que comi até hoje.
Acho que tem muito mais a ver com a experiéncia de restauragdo propriamente
dita e com a sensacdo de satisfacdo em relacdo ao servico do que propriamente
com o facto de ser num hotel ou ndo. Acho que cada vez mais é iSSo que as pessoas

procuram.
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Anexo 6- Transcricdo de Entrevista (Dolce Hotels and Resorts Camporeal Lisboa)

1. Quais as estratégias utilizadas para a atragdo e fidelizacdo dos clientes ao
restaurante do hotel?
Durante o check-in os clientes individuais sdo informados dos outlets disponiveis,
horérios, explicacdo geral e tipos de cartas. Caso estejam em regime de HB (Half
board) séo informados onde podem usufruir dos HB.
Em caso de grupos com HB sdo recebidos por uma chefia de F&B, e é dada uma
explicacdo dos servigos e sugestdo de up selling, (workshop de gins, vinhos,
menus vinicos e pacote de bebidas para as refeicdes quando nédo incluidas).
Mantemos ativa uma mailing list de clientes que informamos em relacdo aos

eventos especiais, por e-mail e por SMS.

2. Acha importante um restaurante de um hotel ter um conceito especifico?
Pode falar um pouco do conceito dos restaurantes do hotel?
Sim, nos temos trés restaurantes, mais piscina:
Temos um restaurante fine dining, aberto s6 aos jantares com uma carta de cozinha
de autor, onde tudo é feito em show cooking.
Outro restaurante de buffet, aberto para grupos ndo em regime de exclusividade
(exceto se pagar a exclusividade).
Um restaurante tipo club house de apoio ao golf e outlet para almocos, que s abre
ao jantar no Verdo e tem uma ementa tipica de restaurante de golf.

Por fim, temos um restaurante de apoio a piscina, com carta reduzida.

3. Qual a sua opinido em relagdo ao outsourcing dos restaurantes do hotel a

cadeias de restaurantes conhecidas? Considera que esta estratégia pode ser
benéfica para um restaurante de um hotel?
Certamente que existem opinides divergentes, eu acho que pode ser uma mais
valia em algumas circunstancias. Por exemplo, um local com entrada direta do
exterior, quando nédo existe know how suficiente ou um chefe de cozinha
conhecido.

Mas deve-se medir bem os pros e os contras.
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Menor rentabilidade, menor acompanhamento de clientes, feedback tardios e por

vezes sem possibilidade de corrigir, pode colocar em causa 0 bom nome do hotel.

Quais acha que sdo as qualidades que os clientes mais valorizam num
restaurante de um hotel?

A boa gastronomia e vinhos, o servi¢o requintado e de proximidade, o uso de
produtos da regido, conhecer o chefe de cozinha e a explicagdo do tipo de cozinha

utilizada.

Qual o papel da tecnologia no restaurante de hotel?

A tecnologia pode ajudar. N@s, por exemplo, utilizamos um tablet para tirar os
pedidos num dos restaurantes, 0 que encurta o tempo do pedido e aumenta a
proximidade com o cliente.

Uma boa rede wireless que permita trabalhar no restaurante também é importante.

O restaurante utiliza plataformas de e-commerce e venda online? Se sim
considera que estas plataformas trazem vantagens para o restaurante?

NOs ndo usamos, mas pode trazer vantagens.

Que importancia é que ddo as reviews em relacdo aos restaurantes do hotel?
Analisam os comentarios e respondem aos clientes?
Damos grande importancia aos comentarios feitos acerca dos nossos restaurantes,

e respondemos a todas as criticas e elogios.

Que tipo de estratégia de promocao/publicidade € utilizada pelo restaurante?
Os restaurantes sdo maioritariamente promovidos em pacotes com 0s quartos, ou
em redes sociais, em especial nas datas festivas, e em parcerias com adegas da

regiao.

O restaurante costuma ter menus sazonais e tem em conta a regido em que
se insere e 0 seu publico alvo?
Sim, a carta muda em todas as estagdes do ano. Tem em conta 0s produtos

regionais e da época e 0s vinhos sdo maioritariamente da regido, com apoios em
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10.

11.

degustagcdes de vinho, menus vinicos e worshops por parte dos mesmos
produtores.

O publico alvo séo clientes in house, moradores do condominio.

O restaurante adota estratégias de RRM?

Habitualmente ndo, apenas em dias especiais em que s6 temos determinados
menus a pregos mais elevados (informacdes dadas no check in).

O cliente pode ser convidado a aguardar por mesa no bar (onde acaba por
consumir, em especial aos jantares) e é chamado quando tem mesa disponivel,
durante a refeicdo pode permanecer no restaurante o tempo que entender, embora
por vezes oferecamos o café no bar para poder sentar outros clientes.

Todos os colaboradores tém formacéo interna para trabalhar em qualquer outlet.

Acha importante a recolha de dados internos e externos por forma a
melhorar o servigo?

Sim é fundamental ter o historico dos clientes.

Nos temos uma ferramenta GGE (Great Guest Experience), onde € colocada toda
a informacéo e partilhada com todas as equipas. sdo colocadas observacdes ou
reclamacdes de todos os clientes in house, de forma a podermos melhorar o
servico em clientes que ja fizeram comentéarios menos positivos.

O cliente ap0s saida recebe um questionario de satisfacdo, relativo a todos os
servigos do hotel incluindo os outlets, com avaliages que véo desde a comida,
servigo, ambiente, etc.

Os empregados séo todos avaliados pelo menos uma vez por ano ou em finais de
contrato.

Todos 0s meses sdo comunicados 0s objetivos e a estratégia para os atingir, assim
como o feedback do fecho e partilha de resultados.
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Anexo 7- Transcri¢éo de Entrevista (Hotel Tivoli Marina Vilamoura)

1. O que as pessoas podem esperar dos restaurantes do hotel Tivoli Marina
Vilamoura? Considera importante que um restaurante tenha um conceito
especifico?

As pessoas que se desloguem aos restaurantes do hotel Tivoli Marina em
Vilamoura podem esperar qualidade, consisténcia e originalidade em toda a
experiéncia que envolve a refeicéo.

Considero que cada restaurante deve ter sempre um conceito especifico. No Tivoli
Marina temos trés restaurantes e trés bares, cada um com o seu conceito.

No caso dos restaurantes em especifico, temos um deles de cozinha nacional e
internacional; outro de cozinha italiana, com um ambiente romano; e outro de

grelhados, ideal para os amantes de carne.

2. Quais acha que sdo as qualidades que os clientes mais apreciam num
restaurante?
As qualidades que considero gque os clientes mais apreciam num restaurante sdo a

qualidade e a consisténcia.

3. Considera importante um restaurante estar presente nas redes sociais?
A presenca nas redes sociais € muito importante para os restaurantes, uma vez que
estas funcionam como uma plataforma de promocdo para os estabelecimentos e

fornecem informac6es aos nossos clientes.

4. Quais as melhores estratégias para a promocao de um restaurante?
As melhores estratégias para a promog¢do de um restaurante sdo a definicdo do
publico alvo e dos seus canais preferenciais.
Assim, de acordo com 0 nosso publico podemos definir quais os canais em que

devemos apostar para atrair clientes aos nossos restaurantes.
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Considera que plataformas como a zomato e tripadvisor sdo importantes para
um restaurante?
Sim, este tipo de plataformas ajuda muito na promogdo do restaurante e na

percecdo em relacdo as opinides dos nossos clientes.

O restaurante costuma ter menus sazonais e tem em conta a regido em que se
insere e 0 seu publico alvo?
Sim, normalmente adaptamos 0 nosso menu a estacdo do ano com a utilizacao de

produtos frescos e de época.

Quais acha que devem ser as estratégias que um restaurante deve ter para
atrair e fidelizar clientes?

Para um restaurante atrair e fidelizar clientes deve anunciar todas as alteracdes e
futuras promoc6es ao seu publico alvo.

Quantos mais clientes fidelizarmos ao nosso espago mais rentavel se torna o

restaurante.

Na sua opinido, qual o papel da inovacéo e diferenciagéo/personalizacéo das
experiéncias nos restaurantes?
Na minha opinido, com a inovacdo e diferenciacdo pretendemos tornar o

restaurante Unico, para que as pessoas tenham experiéncias que as fagcam voltar.

Quais as principais mudancas nos restaurantes dos hotéis que tem notado nos
altimos anos?
Nos ultimos anos, os restaurantes dos hotéis tém tentado personalizar e enriquecer

as experiéncias e 0s espagos.
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