Politécnico do Porto

Escola Superior de Hotelaria e Turismo

Maria Leonor Antunes Cortez

Titulo: Desenvolvimento de um manual de abertura de um bar/rooftop de

uma unidade hoteleira: caso pratico do Rooftop Porto Coliseum Hotel

Relatorio de Estagio
Mestrado em Direcao Hoteleira — Direcdo Comercial e Marketing

Orientacdo: Professor Daniel Azevedo

Vila do Conde, dezembro de 2019



Politécnico do Porto

Escola Superior de Hotelaria e Turismo

Maria Leonor Antunes Cortez

Titulo: Desenvolvimento de um manual de abertura de um bar/rooftop de
uma unidade hoteleira: caso pratico do Rooftop Porto Coliseum Hotel

Relatorio de Estagio
Mestrado em Direcao Hoteleira — Direcdo Comercial e Marketing

Orientacdo: Professor Daniel Azevedo

Vila do Conde, dezembro de 2019

15



Maria Leonor Antunes Cortez

Titulo: Desenvolvimento de um manual de abertura de um bar/rooftop de

uma unidade hoteleira: caso prdtico do Rooftop Porto Colisem Hotel

Relatorio de Estdgio
Mestrado em Direcao Hoteleira — Direcdo Comercial e Marketing
Membros do Juri
Presidente
Prof. Doutor Eduardo Rui Viana Barbas de Albuquerque

Escola Superior de Hotelaria e Turismo — ESHT/P.PORTO

Prof. Daniel José Gaioso Vaz Carvalho de Azevedo
Escola Superior de Hotelaria e Turismo — ESHT/P.PORTO

Prof. José Antonio Costa Alves da Silva
Escola Superior de Hotelaria e Turismo — ESHT/P.PORTO

Vila do Conde, dezembro de 2019

16



AGRADECIMENTOS

Acredito que com forca, dedicacio e vontade tudo ¢ possivel. E tdo gratificante
chegar, mais uma vez, ao fim de uma etapa, olha para trds e ver que todo o esforco
valeu a pena! E o fnicio de um novo ciclo, com pessoas especiais que levarei

sempre comigo no coracio.

Gostaria de exprimir os meus agradecimentos, a todos aqueles que de alguma

maneira contribuiram de uma forma positiva para a realizacdo deste projeto.

Ao meu orientador, professor Daniel Azevedo, por toda paciéncia, estimulo e

ajuda que sempre demonstrou.

Ao Porto Coliseum Hotel por toda a disponibilidade e possibilidade de

aprendizagem que me proporcionou durante este percurso.

As minhas colegas e amigas, Silvia e Marine, por sempre me apoiarem e

incentivarem a nao desistir! Com voceés foi tudo mais facil.

Ao André, por ser tdo especial na minha vida, por ter compartilhado comigo tudo,
momentos bons e menos bons. Por ter sempre acreditado em mim, e acima de
tudo, por me mostrar sempre o lado positivo da vida me incentivando a ser cada

vez melhor!

A minha maravilhosa familia, Pai, Mie, e Irmdos por serem o meu pilar em tudo

desde sempre! Gratiddo eternal

Um agradecimento muito especial a minha irma gémea, Carolina, ndo so por ser a
minha metade, mas por me acompanhar com alegria e amor, por confiar e

acreditar em mim. Sem ti ndo seria quem eu sou hoje!

Por fim, a minha querida mde, Maria Antonia, minha estrela guia, que me ilumina

14 de cima. Tudo ¢é dedicado a ti!

Um sincero obrigada! Que todas as energias positivas se possam multiplicar nas

vossas vidas! Gratidao!

17



RESUMO ANALITICO

O presente relatorio tem por base o estagio curricular realizado no Porto Coliseum
Hotel entre outubro de 2018 a marco de 2019, com vista a conclusdo do Mestrado
em Direcdo Hoteleira - Dire¢do Comercial e Marketing no Instituto Politécnico do
Porto.

No relatorio ¢ apresentada uma revisdo de literatura acerca das dreas de estudo
do Turismo, da Hotelaria e da Gestdao de restauracao, tal como uma descricdo e
andlise do manual de abertura do bar/rooftop no Porto Coliseum Hotel e das
atividades desempenhadas durante o estagio.

O estdgio foi realizado no departamento de Food and Beverage (F&B), mais
propriamente no bar/rooftop do hotel, tendo sido incluida na equipa como
estagidria e participando ativamente nas decisoes e nas acoes da equipa.

O objetivo principal do estdgio centra-se no desenvolvimento de raiz de um
manual de abertura de um bar/rooftop, na aquisicio e aplicacdo de
conhecimentos referentes a gestao e operacao hoteleiras, nomeadamente no que
concerne as fases de planeamento, execucao, controlo e monitorizacdo, numa
tentativa de melhorar processos futuros e desenvolver competéncias.

A metodologia assentou em trés ferramentas distintas de investigacdo: numa
primeira fase foi realizada a andlise de benchmarking, de seguida, foi feita a
andlise da concorréncia e, por fim, a elaboracao do questiondrio online de estudo
de mercado.

Através dos resultos obtidos foi possivel criar bases e conceitos para a criacao e o
desenvolvimento do manual de abertura. Desse modo, a conce¢do do manual
revelou-se, de certa forma exigente, principalmente pela pouca informacio
disponivel sobre o assunto. Contudo, o0 manual teve um papel imprescindivel na
abertura do bar, por compilar todos 0s topicos necessarios a serem seguidos para,
assim, se concluir de uma forma correta e eficaz a sua criacao.

Com isso, constatou-se que aquilo que os clientes de bares/rooftops em unidades
hoteleiras mais procuram tem uma influéncia direta na importancia de algumas
caracteristicas mencionadas, como: um ambiente divertido e descontraido, a vista

sobre a cidade, a musica ambiente, o atendimento eficaz, a variedade no menu, o
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preco competitivo e a localizacdo. Verificou-se, ainda, que os comentdrios nas
redes sociais tém uma grande influéncia nos hdbitos de consumo dos inquiridos,
sendo ainda a fonte mais recorrente de pesquisa de informacdo acerca dos
bares/rooftops em unidades hoteleiras.

Os resultados alcancados permitiram avaliar a dinamica colocada em pratica,
bem como analisar a proposta inicial como um todo, a fim de se conseguir retirar
as devidas conclusoes.

Por fim, verificou-se que o projeto desenvolvido foi vidvel, tendo sido possivel a

sua implementacao.

Palavras-chave: hotelaria e turismo; bares em hotéis; manual de abertura;

rooftops; F&B.
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ABSTRACT

This report is based on the curricular internship held at Porto Coliseum Hotel
from October 2018 to March 2019, with a view to completing the Master's Degree
in Hotel Management - Commercial Management and Marketing at the Instituto

Politécnico do Porto.

The report presents a literature review on the study areas of Tourism, Hospitality
and Catering Management, as well as a description and analysis of the Porto
Coliseum Hotel bar/rooftop opening manual and the activities performed during

the internship.

The internship was held in the Food and Beverage (F&B) department, more
specifically in the hotel bar/rooftop, being included in the team as an intern and

actively participating in team decisions and actions.

The main objective of the internship focuses on the development of a bar/rooftop
opening manual, on the acquisition and application of knowledge related to hotel
management and operation, namely regarding the planning, execution, control
and monitoring phases, in an attempt to improve future processes and develop
skills.

The methodology was based on three distinct research tools: in the first phase, the
benchmarking analysis was performed, then the competition analysis was

performed and, finally, the elaboration of the online market research inquiry.

Through the obtained results it was possible to create bases and concepts for the
creation and development of the opening manual. Thus, the design of the manual
proved somewhat demanding, mainly due to the limited information available on
the subject. However, the manual played an indispensable role in opening the bar,
as it compiled all the necessary topics to be followed in order to complete its

creation correctly and effectively.

As a result, it was found that what hotel bar / rooftop customers are most looking
for, has a direct bearing on the importance of some of the features mentioned,

such as a fun and relaxed atmosphere, city views, background music, effective
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customer service, menu variety, competitive price and location. It was also found
that comments on social networks have a great influence on the consumption
habits of respondents, and is still the most recurring source of research

information about bars / rooftops in hotel units.

The results achieved made it possible to assess the dynamics put in place and to
analyze the initial proposal as a whole in order to draw the appropriate

conclusions.

Finally, it was found that the project developed was viable and its implementation

was possible.

Key-words: hospitality and tourism; bars in hotels; opening manual; rooftop; F&B.
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1. REVISAO DE LITERATURA
1.1. Introducao

O setor do turismo é considerado um dos segmentos mais expressivos da
economia mundial, pois movimenta bilides de délares por ano. Em 2017, mais de
metade (58 %) do numero total de dormidas de nio residentes da Unido Europeia
(EU), ocorreu em Espanha, no Reino Unido, em Itdlia e em Franca, sendo que
Espanha foi o destino turfstico mais comum da (UE) para pessoas que viajam para
fora do proprio pais, com 306 milhdes de dormidas em estabelecimentos de
alojamento turistico. Cerca de 62% dos residentes na UE fizeram pelo menos uma

viagem pessoal em 2017.!

J& em Portugal, em maio de 2019, o setor do alojamento turfstico (Hotelaria,
Alojamento Local, Turismo no Espaco Rural e Turismo de Habitacio) registou 2,6
milhoes de hospedes, que representaram 6,5 milhdes de dormidas, o que
corresponde a variacoes de, respetivamente, +7,7% e +3,9%, face ao més

homologo.?

Sendo um grande gerador de empregos e receitas, o turismo pode ser considerado
uma alternativa de desenvolvimento econdmico e social (Ramos, 2015). Essa
atividade turistica estd em plena expansao, o que origina uma oferta diversificada,
interligando diversos setores, passando a ser um espaco privilegiado da producao,
na medida em que se tornou numa das ocupacoes mais importantes de diversos
setores e empresas. Neste cendrio amplo e variado insere-se a industria da
alimentacao, tendo um papel de igual relevancia, principalmente dentro dos

empreendimentos hoteleiros.

De todos os departamentos que integram uma unidade hoteleira, o de F&B
apresenta-se como um dos mais presentes na experiéncia do hospede e aquele
que apresenta maior impacto nos resultados da empresa. Neste sentido, a gestdao
de F&B torna-se fundamental para o sucesso globlal do hotel. Uma das partes com

mais impacto no funcionamento de F&B sdo as pessoas que estap envolvidas e

! Fonte: Eurostat Statistics Explained. https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Tourism_statistics/pt. Acedido em: 11/01/2019.
2 Fonte: TravelBi, https://travelbi.turismodeportugal.pt/pt-PT/mercados/Paginas/pt.aspx.

Acedido em: 11/01/2019.
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que diariamente estio em contato direto com o hospede. Assim, investir na
formacao de colaboradores e na sua valorizacao tem impactos considerdveis no
desempenho deste departamento, principalmente se estiver em causa um servico

de exceléncia (Melo, 2014).

Para muitos hotéis, a drea de F&B é um negdcio muito rentavel, representando
40% ou mais da receita do hotel. Segundo Castelli (2003), isso acontece, na
medida em que se o setor de F&B for dotado de excelente organizacio e controle,
sob o comando de uma excelente administracao, maior serd a probabilidade de

Sucesso.

Com isso, € necessdrio e importante que sejam elaborados manuais de
procedimentos e normas. Neles estardo relacionados todos os cargos e descritas
todas as responsabilidades de cada um. Além disto, todo o fluxo de tarefas, como
0 passo a passo das atividades a serem executadas, podera ajudar bastante para
orientar e diminuir dividas no futuro (Marques, 2015). Um manual de politicas e
procedimentos ou manual de funciondrios é uma ferramenta util e importante
para as organizacoes hoteleiras, pois podem comunicar aos funciondrios como a
organizacao funciona, o que se espera deles como empregados e indicar que todas

as normas e procedimentos internos passados devem ser cumpridos.

Esses manuais de procedimentos devem ser elaborados pelos gerentes de F&B e
devem ter alguns cuidados. De acordo com Melo (2014), os deveres dos gerentes
de F&B sdo: (1) criar agendas de funciondrios, (2) executar procedimentos de
abertura e de fecho, (3) realizar pré-turno e reunides, (4) manter o fluxo
operacional, (5) supervisionar o manuseio de dinheiro, (6) desenvolver o pessoal,
(7) criar boas relacoes com os empregados, (8) manter fluxo o de informacao, (9)
entrevistar possiveis empregados, (10) desenvolver crescimento profissional e

pessoal.

O departamento de F&B ¢ uma parte integrante e importante da estrutura de
qualquer hotel, tendo a funcdo de complementar o alojamento e 0s servicos em
geral, especialmente na drea de alimentos e bebidas. O gestor de F&B ¢ o

responsavel por estabelecer e colocar em prdtica os procedimentos, politicos e

28



acoes que melhorem a eficdcia da operacdo de forma a aumentar a rentabilidade

e atingir os objetivos definidos (Luz, 2016).

De acordo com Ribeiro (2014), a gestdo de F&B ¢ muito mais do que um simples
controlo de géneros alimenticios e liquidos: o objetivo principal dessa gestdo € de
planear, organizar, coordenar, dirigir e avaliar todas as operacdes e recursos,
desde o pessoal, produtos alimentares, tempo, energia, equipamentos, utensilios,
acondicionamentos, preparacao, confecao, venda, distribuicdo até a avaliaciao dos

servicos prestados.

Nesse contexto, a gestdao de um bar dentro de uma unidade hoteleira passa por
uma boa gestdo e administracdo, visto que nos ultimos anos, aumentou o
consumo per capita de alimentos e bebidas fora de casa (Ghobril, Benedetti e
Fragoso, 2014). Com isso, sobrevivem apenas os negocios mais aptos, no caso
aqueles que tém visdo estratégica e inovacdo. A inovacdo tem vindo a tornar-se

imprescindivel para o sucesso das empresas.

A gestdo de um bar dentro de um hotel necessita de uma boa organizacao e de
bons colaboradores, por isso, o desenvolvimento de um manual de abertura para
esse tipo de estabelecimento ndo so ajudara na organizacao da abertura bar, mas
também no suporte as fases prévias de abertura, nomeadamente a decisio do
conceito do bar, publico-alvo, concorréncia e andlise de benchmarking. Com isso,
temos duas dimensoOes: que tipo de bar se pretende abrir e quais as suas
carateristicas e como se deve proceder para concretizar a sua abertura (Ribeiro,
2014).

ApOs essas fases, os procedimentos do manual devem ser colocados em prdtica,
sempre com a supervisao dos responsaveis pelo negocio e ndo esquecendo que o
bar sendo um ponto de venda (PV) dentro do hotel, deve sempre receber a

médxima atencdo por parte da geréncia (Ramos, 2015).

1.2. O setor da Hotelaria e do Turismo

O turismo tornou-se o maior segmento na criacdo de empregos a escala mundial.

A sua importancia é percebida nao sO a nivel econémico, mas também social,
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podendo contribuir na relacdo dos desequilibrios regionais e na melhoria da

distribuicio de rendimento de um pais (Swarbrooke e Horner, 2007).

De acordo com Theobald (2001), o setor de turismo ¢ composto por meios de
hospedagens, servicos de alimentacdo, servicos de transporte, organizacdes para
0 lazer, lojas de souvenires e uma gama de outras empresas relacionadas, com
uma infinidade de variedades e diversificacdo de atividades. Os meios de
hospedagem e o0s servicos de alimentacao possuem carateristicas comuns quanto
a sua concecao conforme o tipo de estabelecimento, exploracao, tipo de produto e
comercializacdo e também a aspetos como: costumes, estilo de vida, movimentos
demogrdficos e economia nacional e internacional. Segundo Anjos (2004), este
conjunto de produtos e servicos turisticos colocados a disposicio em num
determinado destino para o consumo € também conhecido como ofertas
turisticas que estdo diretamente relacionadas com a imagem geral do destino. Por

norma, estas atividades relacionam-se de forma dinamica.

Em Portugal, o turismo ¢ uma das atividades econdmicas mais importantes,
representando cerca de 10% do emprego, para além do seu papel influente no

investimento e no desenvolvimento de outras atividades (Martins & Morais, 2016).

De acordo com os dados provisorios da balanca turistica dos paises da Unido
Europeia, Portugal manteve-se na 5 posicio entre os paises com maior saldo (11,9
mil milhdes de euros) na balanca turistica da Unido Europeia, aproximando-se da

2
]

Grécia (13,9 mil milhoes de euros) que detinha o 4.2 lugar (INE, 2018)

De acordo com Daniel (2010), Portugal centrou essencialmente a atividade
turistica num unico produto desde a década de 60: o produto tradicional “Sol e
Mar”. A competitividade com outros paises fez com que Portugal sentisse a
necessidade de diversificacdo da oferta. Desde entdo, Portugal procurou apostar
noutros produtos turisticos, com o intuito de atrair mais turistas e aumentar a sua
atividade economica. Como exemplo disso, pode-se apontar o turismo rural,

turismo religioso, turismo de experiéncia entre outros.

3 Fonte: Eurostat Statistics Explained. https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-

explained/index.php?title=Tourism_statistics/pt. Acedido em: 12/01/2019.
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O desenvolvimento através da qualificacdo e do aumento de competitividade,
bem como a oferta de novos produtos permitem ainda atenuar outra carateristica
do turismo: a sazonalidade. De acordo com Butler (1994), a sazonalidade pode ser
definida como um “desequilibrio temporal no fenémeno do turismo que pode ser
expresso em certos elementos, tais como: dimensoes de numero de visitantes,
despesas de visitantes, trafego nas autoestradas e outras formas de transporte e

emprego”.

Segundo Daniel (2010), uma das principais carateristicas do turismo ¢ a
sazonalidade e Portugal nio foge a regra. Apesar dos esforcos que se tém feito no
sentido de atenuar esta carateristica, o produto “Sol e Mar” continua ainda a ser
dominante na procura turistica. Por isso € que Portugal ainda é procurado pelos
turistas principalmente nos meses mais quentes. Com isso, o numero de dormidas
nos estabelecimentos hoteleiros aumenta, registando-se os valores mais elevados
de ocupacio dos estabelecimentos hoteleiros nessa época (INE, 2010). O
desenvolvimento e a diversificacdo da oferta tém também como objetivo a

diminuicao desta carateristica, de que sdo exemplo os produtos ja referidos.

De acordo com Maricato (2012), o turismo dos portugueses € caraterizado por um
elevado nivel de sazonalidade, ou seja, uma parte daqueles que se deslocam para
fora da sua residéncia habitual para fins turisticos, fazem-no em é€pocas do ano
muito limitadas. Isso deve-se ao periodo em que 0s portugueses costumam gozar
as suas férias. Mais uma vez, continua a ser nos meses de Verdo que as dormidas
de portugueses nos estabelecimentos hoteleiros registam valores mais elevados,
facto que se prende com a circunstancia da maioria das pessoas fazer turismo

durante a época de férias (Maricato, 2012).

A competitividade turistica de Portugal em relacdo ao resto do mundo, de acordo
com Maricato (2012), tem melhorado nos ultimos tempos. Em 2018 Portugal subiu
do 42.° lugar para o 34.° no indice de competitividade global do Forum

Econdmico Mundial®.

4 Fonte: Observador, https://observador.pt/2018/10/17/portugal-sobe-quase-10-posicoes-e-

atinge-34-o-lugar-no-ranking-mundial-de-competitividade/. Acedido em: 23/02/2019
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As empresas hoteleiras em Portugal estiveram a operar num mercado que
atravessou um periodo de grandes mudancas, sobretudo devido a globalizacao e
ao avanco das novas tecnologias (Nunes, 2009). Contudo, jd em 2018 e de acordo
com o INE (2018), a hotelaria registou 20,5 milhdes de hdspedes que
representaram 56,6 milhdes de dormidas, abrandando face ao ano anterior, mas

ainda assim registando bons numeros.

Em relacdo aos empregos criados, desde 2005 que foram criados mais de 15 mil
empregos diretamente relacionados com o turismo e a hotelaria. Sabe-se que essa
criacdo de empregos vem crescendo ao longo dos ultimos anos até os tempos

atuais.’

Neste contexto, a competitividade das empresas depende essencialmente da
capacidade dos gestores para se modernizarem recorrendo a utilizacdo das
tecnologias que lhe permitam acompanhar as exigéncias do mercado. Portanto,
segundo Carvalho (2017), as empresas tém enfrentado um mercado cada vez mais
dinamico, com elevada rivalidade e com clientes mais informados e exigentes. A
mudanca do conceito de férias e de lazer, as exigéncias do servico e o facto de o
hotel ser agora mais do que um local onde se pernoita, tornando-se uma parte
essencial da experiéncia, fazem com que as empresas sintam necessidade de se

distinguir.

1.3. Evolucio e importancia do setor da restauracio no turismo

De acordo com Beni (1998), a oferta turistica € um conjunto de equipamentos,
bens e servicos tais como alojamento, alimentacao, recreacdo e lazer, de cardter
artistico, cultural, social ou de outros tipos, capazes de atrair e fazer permanecer
numa determinada regido, durante um determinado periodo de tempo, 0s
visitantes. Logo, a oferta turistica apresenta-se como o0 conjunto dos recursos
naturais e culturais que constituem a matéria-prima da atividade turistica por
serem esses mesmos recursos que provocam a afluéncia de turistas. A esse

conjunto juntam-se os servicos produzidos para dar consisténcia ao consumo, 0s

> Fonte: Global Travel & Tourism Economic Impact Update. https://www.wttc.org/-
/media/files/reports/economic-impact-research/wttc-global-travel--tourism-economic-impact-
update julv-2016 encrypted.pdf. Acedido em: 20/05/2019.
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quais compdem 0s elementos que integram a oferta no seu sentido amplo, numa

estrutura de mercado (Beni, 1998).

O setor do servico de alimentacdo mudou significativamente nas ultimas décadas.
Segundo Oliveira (2006), até meados dos anos 1970, as propostas dos restaurantes
eram todas muito parecidas entre si: 0s menus a la carte tinham poucas opcoes e
variedades. Atualmente, o cendrio jd nio é o mesmo. Segundo Oliveira (2006), a
quantidade de ofertas e variacbes de produtos aumentou e 0S menus
naturalmente mudaram também, comecando a representar uma amostra de
culindria mundial. O negdcio, que era familiar e administrado de forma simples e
pratica pelos donos, passou a ser encarado de forma mais séria e a ser
administrado por empresas e pessoas especializadas, levando em consideracio a
hospitalidade, uma vez que cada vez mais conta de forma significativa e

fundamental para a gestio estratégica do negdcio (Oliveira, 2006).

A gastronomia e/ou o setor de alimentos e bebidas, como um produto ou mesmo
como um atrativo de uma determinada localidade, ¢ muito importante do ponto
de vista turistico, pois apresenta possibilidades que sdo as diversas formas de
turismo voltadas para as carateristicas gastronémicas de cada regido (Furtado,
2004). De acordo com Schluter (2003, p. 69), “a dimensdo social e cultural da
gastronomia determinou incorpora-la ao complexo emaranhado das politicas de
patrimonio cultural”, portanto, a gastronomia tem adquirido cada vez maior
importancia para promover um destino e para captar correntes turisticas. O
turismo e a gastronomia reiunem uma forte ligacdo, pois ndo hd forma de se
pensar em turismo sem prever entre outros itens, a alimentacdo para curta ou
longa permanéncia, onde o viajante ndo pode abster-se dela e, desta forma,

sempre tende a experimentar a cozinha local (Cantero, 2016).

De acordo com Barroco (2008), o ato de se alimentar ndo é apenas biolégico, mas
¢ também social e cultural, pois possui um significado simbodlico para cada
sociedade e para cada cultura. E um fator de diferenciacio cultural, uma vez que a
identidade é comunicada pelas pessoas também através do alimento, que reflete
as preferéncias, as aversoes, as identificacOes, entre outros. Ainda segundo

Barroco (2008), através da alimentacdo, ¢ possivel visualizar e sentir tradi¢oes
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que ndo sdo ditas, pois a gastronomia € também memoria, operando muito

fortemente no imagindrio de cada pessoa.

De acordo com Barroco (2008), as pessoas procuram novos conhecimentos,
querem experimentar novos sabores, vivenciar outras culturas e a gastronomia
pode ser o motivo principal, ou o inicial, para se conhecer determinado local. Por
exemplo, ir a uma festa tipica trasmontana e experimentar comidas tipicas da
regido. Cada festa e cada localidade tém as suas atracoes, mas a comida pode ser o
diferencial para a escolha desse local. O que nao falta sdo variacoes e novidades e
0 turismo possibilita essas descobertas, por isso € que a gastronomia estd

diretamente ligada ao turismo e se tem tornado cada vez mais importante.

A gastronomia é, desta forma, considerada importante e relevante para o turismo
e possibilita inumeras oportunidades para todos aqueles que souberem explorar

direta ou indiretamente, esse nicho de mercado.

Conforme Antonini (2004), a gastronomia como produto turfstico é um
importante componente e, mesmo quando ndo ¢ o motivo e/ou elemento
principal, sempre estard inserida no contexto e tera o seu papel de destaque num
evento turistico, como uma viagem, um passeio, uma feira ou reunides. A
gastronomia tipica traduz-se como a arte de se comer bem, relaciona-se com o

turismo e com a histéria de um povo (Antonini, 2004).

De acordo com Ignarra (2001), a gastronomia tipica é muito valorizada pelos
turistas que frequentam os restaurantes indicados como representativos de uma
cozinha tradicional de um lugar. Por isso, € preciso manter os restaurantes
populares tipicos para que atendam adequadamente os visitantes sem perder a
sua esséncia e as suas carateristicas naturais. Sendo assim, faz parte da nova
procura por parte dos turistas de elementos culturais, sendo que o
desenvolvimento do turismo cultural € promovido por causa da sua capacidade

de gerar receita e empregos no lugar em que se desenvolve (Ignarra, 2001).

De acordo com Cavalcanti (2001), alguns itens como decoracio, menu,
infraestrutura e ambiente do estabelecimento influenciam diretamente a escolha

do cliente. O mercado atual € amplo e instavel, exigindo aos donos dos negocios
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uma constante adaptacao. A qualidade dos produtos e do servico prestado vem
sendo, cada vez mais, avaliada e percebida pelos clientes, que ao longo do tempo

tendem a tornar-se mais exigentes (Cavalcanti, 2001).

Com os clientes mais exigentes, a criatividade e o empreendedorismo destacam-
se. O tema do empreendedorismo tem atraido muita atencao, tanto em Portugal
CcOmo noutros paises, durante as dltimas trés décadas (Malheiros, 2016). Tornou-
se um assunto muito falado, tanto na pratica como no desenvolvimento de
politicas em contextos politicos, industriais, educativos e outros, inclusive no
setor do turismo. Por exemplo, Malheiros (2016) afirma que "agora é amplamente
reconhecido que a promocao do empreendedorismo nao € necessdria apenas para
uma economia sauddvel, mas também fundamental para sustentar a prosperidade
e criar novos empregos”. Um mercado competitivo exige criatividade, que leva ao
aumento do numero de empreendedores, que cada vez mais compreendem a

importancia que a gastronomia tem para o turismo.

Nos ultimos tempos, o setor turistico tem-se tornado cada vez mais competitivo,
sendo importante que as empresas e as unidades hoteleiras disponibilizem
servicos de alta qualidade e atendam as expetativas dos clientes, que estdo cada
vez mais informados e exigentes (Almeida, 2010). A existéncia de um bar dentro
de um hotel s6 nao acrescenta valor ao hotel, como faz com que os clientes
passem mais tempo dentro do hotel e, assim, gastem mais, ou seja, os clientes
deixam de consumir em outros lugares para consumir no hotel. Logo, o bar torna-
se uma forte fonte de rendimentos, visto que € possivel ter uma boa margem de

lucro nas bebidas, principalmente nas de teor alcoolico.

Segundo Almeida (2010), o ambiente geral em volta do mercado da restauracio e
do turismo, nomeadamente o setor dos bares e rooftops, € positivo e tem criado

novas oportunidades de negdécios.

A economia portuguesa criou 141,5 mil novos empregos no terceiro trimestre de
2016, o que representa uma subida de 3%. Destes, mais de 37%, ou seja, cerca de

53 mil postos de trabalho, apareceram no alojamento e na restauracdo. Estes
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aumentos acima da média da economia fizeram com que o setor ganhasse peso

em Portugal.’

Em 2017, 9,8% das empresas em Portugal eram de alojamento ou de restauracao,
num total de 38.329 sociedades, sendo que, o setor corresponde ainda a 3,3% do
total do volume de negdcios’. O nimero de empresas em atividade no setor
aumentou 3,5% face a 2016. Este aumento foi superior ao registado para o total
das empresas (1,7%). Entre 2016 e 2017, o peso do setor no total das empresas
aumentou, tendo em conta o numero de empresas, o0 volume de negocios e o
numero de pessoas ao servico. O contributo do setor, que estd intimamente ligado
a0 turismo, parece ser estrutural. Nos ultimos trés anos, hotéis, restaurantes e
similares foram responsdveis, em média, por um terco da criacao de emprego em

Portugal.®

Pode concluir-se que a gastronomia como um produto, ou mesmo como uma
atracdo de uma determinada localidade, ¢ muito importante do ponto de vista
turistico, pois apresenta novas possibilidades, que sdo as diversas formas de
turismo voltadas para as carateristicas gastronémicas de cada regido (Furtado,
2004). Sendo assim, consegue-se perceber e entender a importancia de existir
uma forte oferta gastronoémica dentro de um hotel, por exemplo, um bar, que
possibilita o consumo de comidas e bebidas tipicas da regido aos hospedes e aos

clientes externos.

1.4. Conceitos

1.4.1. Conceitos e carateristicas de bar e rooftops

O termo “Bar” é relativo a todo o estabelecimento comercial onde os clientes
consomem bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas, cafés, chds e alguns alimentos

como petiscos, sanduiches, entre outros.

% Fonte: Didrio de Noticias, https://www.dn.pt/. Acedido em: 02/03/2019.

" Fonte: Jornal de Negocios, https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/turismo---lazer. Acedido
em: 04/03/2019

8 Fonte: Banco de Portugal, https://www.bportugal.pt/page/projecoes-economicas. Acedido em:
04/03/2019
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Relativamente a sua estrutura, o bar tem, por norma, um elemento muito
carateristico no qual é colocado o seu nome. Trata-se do balcao do bar, mais ou
menos a altura do térax e sobre o qual esta disposta uma tabua longa onde as
bebidas sio servidas e sdo atendidos todos os pedidos dos clientes. As vezes, 0
balcao serve como a divisdo de um bar, pois separa o local em dois ambientes. De
um lado, denominado como drea publica, € aquela zona em que os clientes ficam
de pé ou sentados em banquinhos ou cadeiras, dispostas uma ao lado da outra. No
entanto, a drea privada ¢ a zona em que hd varias mesas organizadas com
cadeiras de dois, trés, quatro e seis lugares, nas quais o empregado serve 0s

pedidos aos clientes.’

Entretanto, por detrds do bar, do lado em que os clientes se sentam separados
pelo balcdo, estdo dispostos diversos moveis, eletrodomésticos e utensilios
bdsicos necessarios para fornecer o servico de Bar, tais como: caixa registradora,
mdquina de lavar a loica, maquina do gelo, etc. Nas prateleiras sdo colocadas
garrafas de bebidas, licores, whisky, copos, jarras, canecas, pratos e todos 0s
recipientes que sao utilizados para servir as bebidas e os aperitivos, uma maquina
para fazer café e uma pia onde se pode lavar e limpar os talheres, 0s pratos e

outros utensilios (Cantero, 2016).

Em quase todas as partes do mundo, 0 Bar é um fendomeno social popular que
marca ndo so a cultura, mas também os costumes de varias geracoes. O Bar, desde
sua origem até aos dias de hoje, mesmo com todas as mudancas que tém
acontecido, continua a ser um dos tradicionais pontos de encontro entre amigos,

namorados, amantes, casais, entre outros grupos."

Tal como outros estabelecimentos da restauracdo, existem varios tipos de bares.

De acordo com Cantero (2016), os principais sio:

e American Bar: O American Bar € o bar tradicional, geralmente
configurado com um grande armdrio para exposicdo das bebidas,

um balcdo com banquetas, além de mesas para que os clientes

9 Fonte: QueConceito, https://queconceito.com.br/bar. Acedido em: 17/03/2019.

Fonte: Portal Educacio, https://www.portaleducacao.com.br/curso-online-administracao-
gestao-de-bares-e-restaurantes/p. Acedido em: 29/04/2019.
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possam ter mais conforto. A montagem do salio deve sempre estar
voltada para o centro do balcdo do bar, local onde o barman
trabalha. O barman ¢é a grande atracdo do American Bar, sendo
responsavel pela preparacdo das bebidas e cocktails, bem como
pela montagem das bandejas que sdo levadas pelos empregados.
Um bom barman deve ter um amplo conhecimento dos varios tipos
de bebidas e preparacdo de cocktails.

Pub: o pub é o bar tipicamente britanico e o seu nome vem da
expressdo inglesa “public house”, que significa casa aberta ao
publico. Carateriza-se pela presenca de jogos de tabuleiro (xadrez,
gamao, etc.) e, também, pelo jogo de dardos e, as vezes, pelas mesas
de bilhar. A principal bebida vendida nos pubs é a cerveja.

Café: o café é tipicamente franceés e serve bebidas alcoolicas e nao
alcoolicas, vdrias delas baseadas no café. Vdrias capitais europeias
(Paris, Viena, etc.) tém cafés que estdo em funcionamento desde o
século XIX e representam pontos de encontro e de referéncia destas
cidades.

Saloon: tipo de estabelecimento carateristico do oeste americano na
época da corrida do ouro naquele pais. Durante os séculos XVIII e
XIX, os saloons funcionavam como bar, restaurante, casa de
diversdo e também ofereciam hospedagem para os viajantes.

Piano Bar: tem como elemento principal de diferenciacdo a musica
20 vivo tocada em piano. E muito comum em bares de hotéis.
Swimming-pool bar: bar onde o servico é oferecido a beira da
piscina, sendo muito comum em resorts e grandes hotéis a beira-
mar.

Snack Bar: € tipicamente americano, onde sdo servidas refeicoes
rapidas e bebidas. Localiza-se em lojas de departamentos,
aeroportos, estacoes ferrovidrias e hotéis.

Dancing Bar: também pode ser designado por “Boite”, Discoteca e
ou “Night-Club”. Sdo locais de diversdo, sendo a sua clientela

constituida maioritariamente por jovens, tendo como atra¢do um
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conjunto musical ou discos, ao som dos quais 0s clientes se
divertem.

e Wine Bar: é um novo tipo de bar, vocacionado para o servico de
vinhos a copo ou a garrafa, podendo servir também outro tipo de
bebidas. Também oferecem alguns snacks de modo a proporcionar
uma melhor apreciacdo dos vinhos. Dado que Portugal é um grande
produtor de vinho, provavelmente, estes bares poderdo ter muita
aceitacao, sobretudo nas zonas turisticas e nas zonas de producao

(inseridos nas rotas de vinhos).

J& o termo “Rooftop” é para todos os efeitos, designado como um terraco no topo
de um prédio. A palavra “rooftop” ainda nem sequer entrou nos diciondrios de
Lingua Portuguesa, mas ja entrou no vocabuldrio dos citadinos. Agora, 0s rooftops

portugueses figuram no grupo dos melhores a nivel europeu.”

Os terracos no topo dos prédios sempre existiram desde que foram construidos,
mas nao se chamavam rooftops, pelo menos em Portugal, eram apenas terracos.
Segundo Carlettis (2018), em Nova lorque, a utilizacdo de rooftops para eventos
musicais e teatrais comecou a fazer sucesso e a chamar a atencdo das pessoas. No
entanto, foi na década de oitenta do século passado que os eventos no topo dos
arranha-céus das cidades se tornaram vulgares. Como em quase tudo, a moda

atravessou o oceano e alastrou a todo o continente europeu.

Um relatorio realizado por uma empresa portuguesa de consultoria imobilidria, a
Cushman & Wakefield (C&W), concluiu que o futuro do imobilidrio passa pela sua
capacidade de criar uma ligacdo emocional dos individuos aos espacos fisicos,
“atraves de conceitos inovadores, iconicos e memoraveis”. Nesse sentido, Carmo
(2018) afirma que os rooftops surgem com uma forca renovada pelo seu cardcter

diferenciador.

O potencial das coberturas dos edificios estd ainda numa fase de descoberta por

parte dos proprietdrios imobilidrios na Europa, sendo que este conceito se

' Fonte: Click RBS, https://gauchazh.clicrbs.com.br/economia/mercado-imobiliario/conteudo-
publicitario/2018/05/rooftops-um-conceito-de-lazer-com-vista-privilegiada-
cihOzmpf907a001goxcpgr9zu.html. Acedido em: 08/05/2019.
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encontra mais desenvolvido nos Estados Unidos e na Asia. O relatério defende
que “o conceito de rooftops funciona, em teoria, em praticamente todos o0s
edificios, independentemente do seu uso principal, e apresenta-se como uma

fonte de receita adicional” (Carlettis, 2018).

Existem diversas carateristicas que podem ser atribuidas aos “bares™ e/ou
“rooftops” dentro dos hotéis. Por ser um ponto de venda (PV), é importante ndo s
para a economia do empreendimento, mas para o bem-estar dos hospedes e
clientes. Com bebidas alcodlicas e nao alcoolicas ao dispor, é habitual servirem
alguns petiscos rdpidos e simples, embora alguns hotéis tenham o Bar e/ou

Rooftop anexado ao restaurante, o que permite pedir refeicoes (Carlettis, 2018).

De acordo com Carlettis (2018), os rooftops por norma estdo situados no ultimo
andar (ou quase no ultimo) do empreendimento hoteleiro. A sua principal
carateristica € a vista e o cendrio que € possivel apreciar com 0s amigos e a
familia, tomando um drink ou desgustando algum petisco. Embora os rooftops
estejam numa fase inicial, muitos empresarios e empreendedores jd conhecem a

grande capacidade e potencial deste tipo de negdocio.

O conceito ganhou particular destaque, em Portugal, com a abertura de variados
espacos tanto em Lisboa como no Porto. A cidade de Lisboa € a que concentra a
maioria dos rooftops identificados no ambito do estudo. A quase totalidade sio
bares e restaurantes, representando os restaurantes 41% dos projetos. Os espacos
instalados no topo de hotéis tém uma grande representatividade, 54% dos
projetos. Ja na cidade do Porto, o peso dos espacos inseridos em hotéis é superior,

com 64%, sendo menos representativos os restaurantes, com 36%."

12 Fonte: Idealista, https://www.idealista.pt/news/imobiliario/lojas/2018/12/20/38285-a-moda-
dos-rooftops-chegou-a-portugal-e-faz-sucesso-alem-fronteiras. Acedido em: 10/05/2019.
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2. CARATERIZACAO DO ESTAGIO
2.1. Caraterizacao do Hotel

O Porto Coliseum Hotel é um hotel de trés estrelas localizado na Rua Passos
Manuel, no centro histérico do Porto, e, estd integrado no emblematico edificio do
Coliseu do Porto, classificado como "Monumento de Interesse Publico". O Porto
Coliseum Hotel apresenta um tema inovador hoteleiro de inspiracdo cultural e
territorial, direcionado para as memorias do Coliseu do Porto desde a sua

construcdo até a atualidade.

Com 24 quartos tematicos, sendo 9 quartos standard, 10 suites e 5 quartos da
categoria delux, todos sdo dedicados aos principais espetdculos realizados no
Coliseu do Porto. Os temas dos quartos abrangem o cinema, o ballet e o circo.
Além de serem decorados de acordo com a época e o tema escolhido, os quartos
sdo totalmente equipados, possuindo acesso a wireless, TV LCD, ar condicionado,
despertador, servico de quarto, minibar, secador de cabelo, limpeza didria do

quarto, cofre, chaves eletronicas e canais de TV premium.

Além da rececao 24h, o hotel conta com um bar/rooftop no sexto piso, localizado
no telhado do edificio do Coliseu do Porto, com uma vista deslumbrante sobre a
cidade. E um espaco ideal para desfrutar de um fim de tarde memordvel, relaxar
com amigos ou realizar um evento. Os pequenos-almocos sio servidos das 8h as
I1h, durante a semana, e das 8h as 11h30 aos fins-de-semana. A sala dos

pequenos-almocos é partilhada com o espaco interior do rooftop.

Recentemente, 0 hotel obteve certificacbes do seu sistema de Gestdo da
Qualidade ISO 9001: 2015 e Eco Hotel. Trata-se de uma decisdo estratégica com o
objetivo de oferecer servicos de cama e pequeno-almoco com responsabilidade,
conforto e exceléncia em qualidade, visando satisfazer as expetativas de clientes e
stakeholders num ambiente acolhedor, através do envolvimento e da valorizacao
dos seus colaboradores. A Politica de Qualidade e Eco Hotel também visam trazer
beneficios para a sociedade e para o meio ambiente, promovendo a melhoria

continua do sistema de gestdo e os resultados para a organizacao.
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No que toca a estrutura organizacional e funciondrios do hotel, é formada por:
diretora geral; chefe de rececdo; quatro rececionistas e um auditor noturno;
governanta; cinco empregadas de housekeeping e empregadas de limpeza; um
supervisor e dois funciondrios do pequeno-almoco; um supervisor e um

funciondrio de bar e eventos. Como se pode observar no organigrama seguinte:

Diretora Geral

~ Supervisor - .
Chefe de Supervisor
= Governanta Pequenos- .
Rececao Almocos Bar/Eventos
, Empregados
A Empregadas ‘ )
— Rececionistas ; pequenos- Empregado bar
housekeeping almocos

Empregadas

— Auditor Noturno limpeza

Figura 1 - Organigrama funcional do Porto Coliseum Hotel

Fonte: Manual da Qualidade Porto Coliseum Hotel

O hotel conta ainda com o auxilio de uma empresa externa especializada em

coach executivo e em gestao de qualidade e servico.

A familia que gere o Porto Coliseum Hotel possui também o conhecido
restaurante “O Gaveto”, em Matosinhos. O restaurante foi fundado em 1984, sendo
um dos restaurantes mais antigos da zona. Enquadra-se na tradi¢do gastronomica
da cidade de Matosinhos, conhecida pela sua ligacao ao peixe fresco e ao marisco,
aliando a frescura dos produtos ao saber da confecio tradicional e o servico
sempre proximo e cuidado. Recentemente, foram feitas obras de remodelacdo
com o objetivo de modernizar o espaco, preservando a sua identidade, e, em

simultineo, criar um novo espaco para grupos e eventos.
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2.2. Caraterizacao dos contextos de estigio

Para a elaboracdo do manual de abertura, foi desenvolvido um estdgio de seis
meses na instituicdo de acolhimento, com o intuito de executd-lo. De uma forma
geral, as tarefas desempenhadas passaram pelo acompanhamento no
desenvolvimento de estratégias de marketing do bar, formas de atrair novos
clientes e dinamizar o espaco, estudar o mercado e os clientes; servir e receber 0s
clientes, receber e organizar mercadoria, gerir e organizar o stock, limpar e

organizar o espaco.

Para além do objetivo da realizacdo do estdgio ser o desenvolvimento do manual
de abertura, a estudante desempenhou outras funcoes igualmente importantes

conforme ilustra a tabela seguinte:

Tabela 1 - Tarefas desempenhadas durante o estdgio

Manual de - Desenvolvimento de todas as fases do manual de abertura do Rooftop,

abertura - Implementar o manual de abertura.

- Avaliar os principais concorrentes do rooftop.,

- Realizar uma andlise interna e externa das estratégias de marketing,
Marketing - Identificar o publico alvo,

- Promover o Rooftop em redes sociais como Facebook e Instagram,

- Captar novos clientes.

- Arrumar e limpar o espaco,
Espaco - Identificar a temdtica do Rooftop,

- Comprar equipamentos e utensilios necessdrios para o bar.

- Organizar o stock de bebidas e comidas,
Stock - Contagem do stock,

- Realizar pedidos aos fornecedores de stock em falta.

- Organizacio e realizacio de eventos,
Eventos
- Negociacio com clientes (pré e pds-eventos).

- Exportar ficheiro Saft e listagem de consumos mensalmente a
contabilidade,

Financeiro . . . .
- Fecho de caixa e controlo de dinheiro em caixa,

- Realizacio da contabilidade com lucros brutos e liquidos mensalmente.

Fonte: Elaboracio Propria
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Para chegar ao objetivo principal, a instituicio de acolhimento considerou
importante passar por todas as etapas dentro do departamento de F&B,
percebendo assim como funciona toda a seccao. O principal foco do estdgio foi
colocar em prdtica o manual de abertura do bar que foi desenvolvido e

acompanhar o dia-a-dia do funcionamento do mesmo.

As funcdes executadas foram fundamentais para adquirir conhecimentos na drea,
sendo importante para estruturar a revisio da literatura do estudo. Sendo o
empreendimento hoteleiro uma empresa de gestdo e administracdo familiar,
entende-se que o0s conhecimentos alcancados sdo bastante uteis para o caso em

estudo e para o crescimento profissional e pessoal da estagidria.

2.3. Pertinéncias do tema

O tema “desenvolvimento de um manual de abertura de um bar/rooftop de uma
unidade hoteleira” tornou-se pertinente para o estudo em questao atendendo a
época em que a aluna comecou o estagio. Além de ser um tema interessante que
ofereceu enriquecimento curricular e profissional, foi de encontro as intencoes da
instituicdo de acolhimento, visto que o rooftop do hotel estava encerrado e iria
voltar a funcionar em breve. Com isso, foi possivel desenvolver todo o manual,
sempre em sintonia com a direcdo do hotel para a reabertura do mesmo. Dessa
forma, o principal objetivo foi a realizacdo do desenvolvimento do manual de
abertura do Rooftop Porto Coliseum Hotel com o intuito de elaborar um projeto

vidvel e possivel de operacionalizar.

Umas das grandes vantagens de realizar um estudo deste tema € o potencial que
este tipo de negocio vem adquirindo. Cada vez mais, os rooftops estdo na moda e
a cada dia, mais clientes procuran este tipo de negocio, principalmente em
unidades hoteleiras. Considerando este fator, percebe-se a importancia e a
pertinéncia da realizacdo do estudo e do estdgio, tanto no ambito escolar como no

ambito profissional.
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
O presente estudo foi desenvolvido através de trés ferramentas distintas de

investigacdo: numa primeira fase, foi realizada a andlise de benchmarking, de
seguida, foi feita a andlise da concorréncia e por fim procedeu-se a elaboracao do
questiondrio de estudo de mercado. Consequentemente, pode-se considerar as
duas primeiras ferramentas (benchmarking e andlise da concorréncia) como
metodologia semiquantitativa, e a terceira (questiondrio) como uma metodologia

quantitativa.

3.1. Objetivos da investigacao

O objetivo principal do estdgio foi a elaboracdo do manual de abertura de um
bar/rooftop no interior de uma unidade hoteleira. Por isso, importa obter
informacoes mais detalhadas sobre as carateristicas e intencdes de compra e

habitos de consumo dos consumidores de bares/rooftops.

No final desta investigacao, pretende-se compreender qual o tipo de bar/rooftop é
mais interessante abrir numa unidade hoteleira, que procedimentos seguir e qual
a viabilidade de abertura do mesmo. Desta forma, todas as anadlises realizadas,
desde a andlise de benchmarking a andlise de concorréncia e a realizacdo do
questiondrio, contribuem ativamente para o desenvolvimento do manual de
abertura e para a maximizacao dos beneficios das empresas hoteleiras em geral e
deste hotel, em particular, usufruirem dos seus espacos para a criacado de um

bar/rooftop.

3.2. Benchmarking

O benchmarking, segundo Cavalcante (2009), ¢ um dos mais tteis instrumentos
de gestdo para melhorar o desempenho das empresas e conquistar a
superioridade em relacdo a concorréncia. Baseia-se na aprendizagem das
melhores experiéncias de empresas similares e ajuda a explicar todo 0 processo
que envolve um excelente desempenho empresarial. Ja Camp (1996) define este
conceito como um processo de melhoria continuo e sistematico, onde as praticas

do benchmarking se convertem em medidas operacionais.
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A esséncia deste instrumento parte do principio de que nenhuma empresa ¢ a

melhor em tudo, ou seja, hd sempre concorrentes melhores e hd sempre algo a

melhorar. Habitualmente, um processo de benchmarking arranca quando se

constata que a empresa estd a diminuir a sua rendibilidade (Cavalcante, 2009).

De acordo com Cavalcante (2009), o benchmarking pode ser classificado em trés

tipos:

Interno - trata-se do tipo de benchmarking mais utilizado e consiste
em comparar as operacoes da empresa com as de um departamento
interno da propria empresa ou de outras empresas do mesmo grupo.
O objetivo ¢ identificar internamente o modelo a seguir. E f4cil de
implementar, uma vez que as informacdes se encontram acessiveis,
sendo por isso fdceis de recolher. Apresenta como grande
desvantagem as limitacOes decorrentes de um processo meramente
de ambito interno.

Competitivo - tem como alvo a concorréncia direta, ou seja, a que
desenvolve a sua atividade dirigida a0 mesmo target. Prevé a
comparacdo dos produtos e/ou servicos, assim como dos métodos
de trabalho da empresa. Tem como fim superar o desempenho da
concorréencia, identificando os problemas com que ela se debate.
Trata-se de um tipo de benchmarking dificil de por em pratica, uma
vez que se torna praticamente impossivel que as empresas facilitem
a concorréncia dados das respetivas atividades. Por isso, as
informacdes sdo dificeis de recolher e, por vezes, torna-se
necessario contratar uma empresa de consultoria externa para
conseguir obter os dados pretendidos.

Genérico ou multissetorial - consiste na comparacdo entre
empresas de diferentes setores (reconhecidas como tendo as
melhores prdticas em produtos, servicos ou métodos), com 0
objetivo de identificar e determinar as melhores prdticas para
determinada drea. Permite detetar a inovacdo mais original e

transpO-la para a empresa. L no benchmarking genérico ou
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multissectorial que se encontra a maior parte de exemplos praticos.
Por outro lado, como se trata de empresas de industrias diferentes,

encontra-se, aqui sim, maior abertura para a troca de informacao.

De acordo com Monteiro (2013), para que os objetivos sejam alcancados, um
processo de benchmarking exige a aplicacdo de algumas regras como: recolha de
dados internos - tentar compreender, em detalhe, o proprio processo; recolha de
dados externos - analisar o processo dos outros; andlise das informacoes -
comparar o proprio desempenho com a andlise dos outros; plano de acdo - efetuar

0S passos necessarios para definir o desempenho a seguir.

O processo de benchmarking comeca dentro da empresa, com a analise
introspetiva que permite o conhecimento das suas proprias praticas antes de
apreciar a forma como os outros trabalham. A percepc¢ao e dominio dos processos
internos ¢ uma condicao de base para beneficiar da aprendizagem com outras
empresas, em particular das praticas que sustentam o0s seus niveis de
desempenho. Tipicamente o processo de benchmarking pode ser observado como
um ciclo, dividido por cinco fases compostas por diversos passos (Monteiro, 2013).

Conforme ilustra a figura seguinte:

Coleta Coleta Melhoria do Melhoria
Planeamento interna de externa de desempenho A
informacoes informacoes dos itens

Figura 2 - Processo do benchmarking

Fonte: Elaboracio propria, adaptado de Ideal Marketing, 2019

De acordo com de Martins, Protil e Oliveira (2010), essas fases requerem a

execucdo de alguns passos:

e Planeamento: identificacdo do item (rooftop); obtencdo do apoio da

direcdo do hotel; desenvolvimento do sistema de medida;
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desenvolvimento do plano de recolha de informacdo; revisio dos
planos; caraterizacao do item;

e Recolha interna de informacdo: recolha e andlise de informacado
publicada internamente; selecdo de potenciais parceiros internos;
caraterizacdo do item em cada parceiro; recolha interna de dados;
realizacao de visitas aos parceiros;

e Recolha externa de informacdo: recolha de informacdo publicada
externamente; recolha de dados externos;

e Andlise: o conjunto das informacdes recolhidas deve ser
sistematizado e analisado; elaboracdo de um relatério sobre as
atividades desenvolvidas pelas diferentes organizacoes; identificar
as experiéncias e as prdticas com empresas das empresas
participantes; identificar as diferencas de desempenho entre as
melhores praticas identificadas e as prdticas em operacdo na
empresa;

e Melhoria do desempenho do item: identificacdo das acdes mais
corretas; desenvolvimento do plano de implementacao; obtencdo da
aprovacao da solucao; implementacdo e verificacdo da solucao;

e Melhoria continua: manutencido da base de dados; elaboracdo da

melhoria continua do desempenho.

Apos 0 apoio da direcdo do hotel, comecou-se por captar e criar uma base de
dados na qual pudesse ser agregada a informacdo com necessidade de ser
trabalhada para posteriores etapas, nomeadamente a atribuicdo de avaliacdo
qualitativa as bases de dados e a homogeneizacdo de dados. Nesta base, foi
incorporada toda a informacdo relativa a cada exploracdo e presente nos dados,
como listagens dos dados pertencentes a atividades assinaladas como sendo de
investimento (Martins, Protil e Oliveira, 2010). Alguns pontos abordados para a

recolha interna de informacao estao contemplados na tabela abaixo.
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Fase de 1. O bar compara servicos, infraestrutura, seguranca, nivel de ocupacio de

Planeamento clientes, preco médio do carddpio e praticas de gestio?
2. O bar faz algum tipo de controle ou registo das comparacoes realizadas?

que servirdo de base para a comparaciao?
4. O bar planeia quais as informacoes que serio comparadas?
5. 0O bar compara-se com os demais que ele considera bons ou 6timos?

3. O bar escolhe previamente os bares/rooftops de referéncia de mesmo porte

Fase de Andlise | 6. O bar analisa a sua posicio relativa na comparacio com os demais? (melhor,

pior ou no mesmo nivel que os outros bares);
incorporadas nas suas atividades?

alcancar para ser igual ou melhor que os outros bares/rooftops de referéncia?

Tabela 2 - Representacio das fases de planeamento e de andlise

Fonte: Adaptado de Martins, Protil e Oliveira (2010) para o contexto desta investigacio

Por fim, com o auxilio da direcdo do hotel, foi possivel estudar as respostas
relativas as fases de planeamento e de andlise e realizar um balanco

relativamente ao benchmarking do Rooftop Porto Coliseum Hotel.

3.3. Andlise da concorréncia

De um modo sistemadtico, a andlise de concorréncia permite compreender como
se estd perante a concorréncia, e assim perceber como a ultrapassar. Em suma, ¢
entender o cendrio do mercado, descobrir como se esta posicionado em relacdo
aos concorrentes e encontrar oportunidades, pontos de melhoria e desafios. Ao
observar como as outras empresas se estao a organizar e a agir, € possivel avaliar
quais as estratégias e acdes que estao a dar certo e entender quais delas fariam

sentido para o préprio negocio (Schermann, 2017).

O objetivo da andlise da concorréncia € encontrar informacoes, dados e
indicadores que apontem 0 que a empresa estd a fazer para se destacar no
mercado, como se comunica com o publico-alvo, como divulga os produtos ou
servicos e que tipo de resultados estd a alcancar. Com isso, segundo Schermann
(2017), é necessario fazer um mapeamento minucioso da marca concorrente que

estd a ser analisada em diferentes pontos e de diferentes formas, como:

e Pesquisa no mercado: entender e saber o0s interesses dos

consumidores; saber se estdo satisfeitos com o produto/servico;
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compreender quais sdo os defeitos e as qualidades que o0s
consumidores destacamy;

e Websites e redes sociais: avaliar o website e as informacoes que
estao a ser divulgadas; analisar a linguagem que esta a ser utilizada;
descobrir todas as redes sociais em que a marca esta presente e
identificar a forma de comunicar em cada uma, 0 numero de
seguidores: o tipo e a frequéncia das publicacdes e 0 envolvimento
do publico com as publicacoes;

e SEO (Search Engine Optimization): compreender e analisar o
conjunto de técnicas e estratégias que as empresas utilizam para
melhorar o seu posicionamento organico em motores de busca
como 0 Google;

e AvaliacOes e comentdrios: descobrir o que 0os consumidores estdo a
falar sobre os concorrentes; pesquisar por comentdrios e avaliacoes
em websites de venda, redes sociais, foruns, etc.; analisar se 0s
comentdrios dos consumidores sdo respondidos e de que forma isso
¢ feito;

e [mprensa: identificar se a empresa tem uma estratégia voltada para
a imprensa, como assessoria e porta-vozes da empresa; encontrar
informacdes sobre facturacdo, numero de funciondrios, lancamento
de produtos, crise de imagem de marca, mudanca de direcdo, acoes
relevantes e até problemas juridicos;

e Publicidade: identificar as estratégias de publicidade da empresa;
saber em que meios faz anuncios; compreender o foco da

campanha; perceber se investe em meios online pagos.

De acordo com Schermann (2017), apds a realizacio de um levantamento
completo e detalhado, reunem-se as informacoes de forma clara e objetiva. De
seguida, deve ser realizada uma andlise de todas as informacdes e referéncias

recolhidas.



3.4. Questiondario Online

Dessa forma, a metodologia adotada para a recolha de dados assentou em
questiondrios estruturados online, com questdes fechadas de forma a conseguir

avaliar:

i) a importancia que os consumidores atribuem a determinadas
carateristicas dos rooftops/bar;

ii) a regularidade com que os consumidores frequentam este tipo de
local;

iii) os habitos de consumo dos clientes e as suas intencoes de compra.

A recolha serd feita através de uma amostra por conveniéncia. Os questiondrios
serdo dirigidos a todos os consumidores e clientes de bares e rooftops, assim

como aos clientes hospedados a época no hotel.

Para a elaboracdo destes questiondrios foi utilizada a ferramenta Google Docs
Formuldrios devido as suas funcionalidades e facilidade na adaptacao a diversas
tipologias de questbes. Os questiondrios foram divulgados em diversas redes
socias e redes profissionais, bem como em plataformas de email. Todos o0s
questiondrios foram aplicados entre os meses de maio e julho de 2019, tentando

aproveitar o maior movimento de clientes nos rooftops.

Uma vez recolhidas as respostas aos questiondrios, os dados foram tratados
cuidadosamente, sendo que se procurou efetuar uma anadlise acessivel dos dados
recolhidos. No final e durante este projeto de investigacdo, avaliaram-se as
caracteristicas mais importantes para os consumidores, assim como 0S seus
habitos e intencdes de consumo, para validar e sustentar a viabilidade da abertura

de um bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira.

3.4.1. Objetivos gerais do inquérito
Na tabela seguinte, podem observar-se de forma sistemdtica os principais

objetivos para o desenvolvimento do estudo e o respetivo questiondrio.
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Tabela 3 - Objetivos gerais do estudo

01 Compreender se o inquirido jd frequentou algum bar/rooftop numa unidade
hoteleira.

02 Saber qual a importincia que os consumidores atribuem a uma determinada
carateristica.

03 Perceber qual o tipo de bar/rooftop que clientes gostariam de encontrar e
qual o tipo de bar, que, na sua opinido, é mais interessante.

04 Determinar a frequéncia com que o inquirido vai a um bar/rooftop numa
unidade hoteleira.

05 Saber quais os principais hdbitos de consumo dos clientes.

06 Perceber qual valor, em média, que ¢ gasto dentro de bares/rooftops numa

unidade hoteleira.

Fonte: Elaboracio Propria

Para a execucdo deste estudo, optou-se por segmentar o questiondrio para
facilitar as respostas dos inquiridos em trés etapas: dados biogrdficos,
carateristicas dos bares/rooftops e frequéncia e habitos de consumo. O estudo é
direcionado para um grupo de pessoas que sejam consumidores ou que
frequentem com alguma regularidade bares e rooftops em unidades hoteleiras,

para assim puderem responder e avaliar cabalmente as questoes.

Procurando satisfazer um conjunto de objetivos, elaborou-se um questiondrio que
procurasse satisfazer todas as necessidades do estudo em causa. Na tabela em
baixo, podem encontrar-se os subgrupos das questoes de todo o questiondrio e

compreender melhor a sua estrutura e dinamica.

Tabela 4 - Mapeamento das questdes

- Género
Identificacdo - Idade

- Nivel de habilitacoes

- J4 frequentou algum bar/rooftop dentro de uma unidade

Triagem hoteleira?

- Que importancia atribui & vista/ ao ambiente/ ao
atendimento/ & musica/ a decoraciio/ as bebidas servidas/ a
Avaliacio das carateristicas variedade do menu/ a localiza¢do/ ao sunset/ aos precos
aplicados num bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?
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- Que ftipo de ambiente gostaria de encontrar num
bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?

- Existem diversos tipos de bar nomeadamente o0 American
Bar (considerado o bar tradicional), o Pub (bar tipicamente
britanico, tendo como principal bebida a cerveja), o Café
(tipicamente francés e o mais popular), Piano Bar (musica ao
vivo tocada em piano), Swimming-pool Bar (bar de piscina),
Snack Bar (onde sio servidas refeicoes rapidas), Dancing Bar
(discoteca), Wine Bar (bar especializado em vinhos), Rooftop
(bar em topos de edificios e em terracos). Na sua opinido,
qual o tipo de bar que ¢ mais interessante?

Interesses

- Com que frequéncia vai a um bar/rooftop dentro de um
hotel?

- Quando deseja frequentar algum bar/rooftop novo em um
Frequéncia hotel, onde é habitual procurar informacdes em primeiro
lugar?

- Qual foi a ultima vez que frequentou um bar/rooftop
dentro de uma unidade hoteleira?

- Relativamente as criticas e/ou elogios a algum bar/rooftop
dentro de uma unidade hoteleira, qual é a opinido que pesa
mais na sua decisdo?

- Que tipo de bebida costuma consumir em bares/rooftops
dentro de uma unidade hoteleira?

- Que tipo de alimentos costuma consumir em
bares/rooftops dentro de unidades hoteleiras?

Hebitos de consumo - Que métodos de pagamento utiliza?
- Em média, quanto gasta quando visita um bar/rooftop
dentro de uma unidade hoteleira?

- Os precos aplicados nos bares/rooftops em unidades
hoteleiras sdo justos e adequados?

- Com que frequéncia indica um bar/rooftop dentro de uma
unidade hoteleira a outras pessoas?

Fonte: Elaboracio Propria

3.4.2. Recolha de dados do inquérito
Para proceder a recolha de dados optou-se por colocar o questiondrio online em
grupos de hotelaria e turismo e alguns foram encaminhados por e-mail a

hospedes do hotel.

A recolha de dados pela Internet ¢ um método amplamente utilizado na
investigacao de Turismo e Hotelaria, pois possui elevadas vantagens, sendo mais
rdapida e eficaz do que outros meios (Cook, Heath e Thompson, 2000). Assim,

consegue-se uma representatividade maior de todas as regides de forma
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facilitada, consegue-se avaliar um maior leque de questoes, permite uma recolha
de dados relativamente rdpida e simplificada de todo o processo de recolha e

tratamento de dados.

O questiondrio foi construido e estruturado na plataforma Google Docs e
distribuido através do link gerado pela propria plataforma. Os questiondrios
foram distribuidos em diferentes redes sociais, Linkedin e Facebook, e enviados
por e-mail, assegurando assim um maior alcance do mesmo. Através destas

ferramentas obteve-se um bom alcance geografico.

Para a andlise e tratamento dos dados, procedeu-se a utilizacdo da plataforma
Google Docs, pois a mesma realiza graficos e percentagens relativas as respostas

dos inquiridos.

4. RESULTADOS
4.1. Resultados da andlise Benchmarking do Rooftop Porto Coliseum Hotel

ApOs a andlise da avaliacao realizada, o Rooftop do Porto Coliseum Hotel compara
servicos, infraestrutura, seguranca, nivel de ocupacdo de clientes e preco médio
do menu. Entretanto, nido existe registo, controlo ou planeamento das

informacdes confrontadas.

O Rooftop escolhe os estabelecimentos de referéncia que servem de base para
comparacio com base em: porte similar (infraestrutura) e compatibilidade nos
padrdes de qualidade dos servicos. A posicdo relativa perante os concorrentes €
analisada de forma subjetiva pela geréncia e niao sdo projetados niveis de

desempenho para alcancar ou superar os estabelecimentos de referéncia.

Uma das prdticas consolidadas pelo Rooftop ¢ a demonstracdo dos pontos fortes
nas suas redes sociais, como a localizacao privilegiada e a vista deslumbrante (no
centro do Porto perto dos maiores pontos turistico da cidade). O Rooftop investiga
a melhor maneira de programar as boas praticas observadas levando em
consideracdo as opinides dos colaboradores (empregados) e, também, dos
clientes. Apesar de se equiparar a outros empreendimentos locais, o Rooftop

investiga como as boas e melhores praticas sugeridas pelos clientes podem ser
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incorporadas nas suas atividades e, neste caso, procura projetar niveis de

desempenho a serem alcancados.

Para o Rooftop ter um processo de benchmarking a funcionar, era necessdrio

colmatar duas lacunas anteriormente mencionadas:

e apOsS comparar 0S servicos com o0s outros estabelecimentos, €
necessdrio fazer os registos para controlar e/ou planear as
informacoes que foram recolhidas e, assim, conseguir comparar e
avaliar as informacdes com as carateristicas e dados do prorpio
rooftop

e ¢ essencial avaliar e registar os niveis de desempenho do Rooftop
para ser possivel alcancar ou superar 0s estabelecimentos de

referéncia, algo que ainda ndo € realizado;

Dessa forma, constatou-se que o benchmarking ¢ conduzido empiricamente pelo
Rooftop analisado. A principal falha do empreendimento onde foi realizado o
estdgio € a auséncias de controlos, registos e planeamento das informacoes
confrontadas. Ressalta-se que a falta de controlo e planeamento das comparacoes
ainda na fase de planeamento do benchmarking podem comprometer 0s
beneficios gerados pela correta aplicacao deste instrumento administrativo, isto €,
a maximizacdo da satisfacdo dos clientes e dos retornos financeiros dos

empresarios do setor da hotelaria e do turismo.

Com isso, verificou-se a importancia de realizar registos e niveis de desempenho
do Rooftop Porto Coliseum Hotel. Ao avaliar e analisar os rooftops concorrentes, €
possivel clarificar o conceito pretendido, o publico-alvo, entre outros pontos.
Assim sendo, pretende-se investir num servico especializado e de alta qualidade,
ambiente confortdvel com musica ambiente, bebidas frescas e petiscos para
acompanhar. O publico-alvo é, mariotariamente, constituido por jovens, turistas
e, eventualmente, pessoas locais. E importante sublinhar que todas as opinioes,

sugestoes ou criticas por parte dos clientes serdo levadas em consideracao.

O investimento e a actualizacdo das redes sociais revelou-se importante, desde a

resposta rdpida aos clientes as respostas a perguntas, duvidas, elogios e até
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criticas. Por outro lado, a publicidade feita na Internet € tdo importante quanto o

famoso “boca-a-boca”.

Por fim, conclui-se que o Rooftop Porto Coliseum Hotel tem potencial e em
diversos aspectos, estd na dianteira de muitos rooftops da regiao. O atendimento,
0 local agraddvel, o ambiente, 0 acesso fdcil e a vista privilegiada da cidade do
Porto sdo os aspetos que mais contribuem para o posicionamento do bar. E
importante referir que deve haver sempre melhorias e atualizacdes constantes,
pois este € um setor de mudanca rapida que acompanha sempre a tecnologia e o

desenvolvimento econdmico e mundial.

4.2. Resultados da andlise da concorréncia do Rooftop Porto Coliseum Hotel

Visto que ha cada vez mais aberturas de rooftops no centro do Porto, foi realizada
uma pesquisa dos rooftops mais famosos e mais visitados da cidade. Segue-se
uma andlise e comparacado de dados e informacoes dos principais concorrentes do

Rooftop do Porto Coliseum Hotel:

- 17° Restaurante e Bar: em marco de 1973, a dois passos do Mercado do Bolhdo,

nasceu o Hotel Dom Henrique Downtown, um dos mais antigos da cidade. Nesse
espaco, que foi renovado em 2015, encontra-se no 172 andar, a 150 metros acima
do nivel do mar, um dos melhores bares de hotel do Porto. Conta ainda com um
restaurante, que dd a oportunidade de viajar pelos sabores do Mediterraneo ou da
cozinha tradicional Portuguesa, enquanto se aprecia a incrivel vista, sempre que o

tempo permitir.

e Pesquisa no mercado: os consumidores tém como principal interesse a
comida servida no local. A vista sobre a cidade e a comida servida no
restaurante sao os principais pontos positivos. Como pontos negativos
tendem a expor a falta de guarda-sois em dias de muito sol e calor;

e Websites e redes sociais: 0 restaurante possui pdgina de Facebook,
Instagram e website proprio. As publicacoes sdo mais atualizadas na
pagina do Facebook, tendo, em média uma publicacdo por semana. Possui

mais de 12400 seguirdores na pdgina e uma avaliacdo média de 4,8 em 5.
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Quanto ao engajamento do publico, considera-se médio, visto que nem
todas as publicacoes tém comentdrios e/ou partilhas;

SEO: a principal técnica utilizada é o marketing digital que ¢ feito acerca do
espaco. O restaurante estd presente em plataformas como: Google, The
Fork, Tripadvisor, Zomato e Lifecooler. Com isso abrange um leque maior
de publico e de visualizacOes, além de investir em noites tematicas e
jantares de grupos;

Avaliacdes e comentdrios: a maioria das avaliacdes sdo positivas, elogiando
0 espaco, o atendimento e a comida. Praticamente todas as avaliacoes,
inclusive as negativas, sdo respondidas por parte da administracdo do
restaurante;

Promocao: as principais fontes de publicidade sdo as redes sociais, com
destaque para o Facebook. Utiliza investimento em meios online (website,
Facebook).

- Porto Bello Rooftop Restaurant & Bar: O Premium Porto Downtown - um pouco

afastado do centro, mas ainda assim perto o suficiente para uma caminhada - é

um hotel de quatro estrelas, situado na Batalha. O Porto Bello Rooftop, no oitavo

piso do edificio, € o restaurante e bar com uma das melhores vistas sobre a cidade.

Por isso, a panoramica € o cartdo-de-visita suficiente para se visitar,

principalmente gracas ao por-do-sol. Servem-se sandes e saladas e para beber,

nao faltam gins, whiskys e cocktails.

Pesquisa no mercado: os consumidores tém como por principal interesse
as bebidas servidas e a vista do local. A vista sobre a cidade é o principal
ponto positivo. Como pontos negativos, tendem a expor a falta de cortesia
no atendimento e a falta de ambiente, como musica;

Websites e redes sociais: 0 restaurante possui pdgina de Facebook,
Instagram e website proprio. As publicacOes sdo mais atualizadas na
pagina do Facebook, tendo em média uma publicacdo por semana. Possui
mais de 6800 seguidores da pdgina e uma avaliacdo média de 4,6 em 5.

Quanto ao engajamento do publico, considera-se pouco, visto que nem



todas as publicacdes tém gostos, comentdrios e/ou partilhas. O site ja nio é
atualizado desde 2018;

SEO: o marketing digital é muito forte visto que o rooftop aparece em
varios websites e publicacdes como no Tripadvisor, Lifecooler, Boa cama
Boa mesa, Viaje Comigo, Time Out, Zomato e Portugal de Norte a Sul.
Apostam em festas temdticas e menus executivos durante a semana;
Avaliacdes e comentdrios: apesar de possuir poucas avaliacdes, a maioria
delas € positiva. Os clientes destacam o presunto servido no local como um
grande ponto positivo, como ponto negativo mencionam alguns pratos de
comida especificos:

Promocao: a principal fonte de publicidade sio as redes sociais, 0

Facebook e o proprio website do hotel.

- Graca Rooftop Bar: O rooftop Graca abriu hd pouco tempo nos Aliados. Situa-se

no 4° andar do Rivoli Cinema Hostel. A iniciativa é de um casal que, apos ter

viajado por uma série de sitios maravilhosos, voltou a assentar no Porto e decidiu

aventurar-se no primeiro projeto ligado a restauracao. Além de petiscos para

saborear, hd vinhos do Douro, caipirinhas, mojitos e cocktails de fruta, com ou

sem alcool.

Pesquisa no mercado: os clientes procuram um lugar de lazer com
consumo de bebidas. Apontam como pontos positivos um ambiente
agradavel e descontraido, bom para festas e convivio com 0s amigos.
Mencionam muito os cocktails servidos no local. Como pontos negativos
referem o atendimento demasiado “casual”;

Websites e redes sociais: 0 bar possui pagina de Facebook, Instagram e um
website proprio muito simples. O Facebook e o Instagram sdo atualizados
de duas a trés vezes por semana. Possui 2300 seguidores da pdgina de
Facebook e 1330 seguidores no Instagram. Possui uma avaliacdo média de
4,5 em 5. Quanto ao engajamento do publico, considera-se bom, visto que

quase todas as publicacdes tém interacoes do publico;
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SEO: estdo a apostar em marketing digital, ja que fazem muitas publicacoes
para informar sobre os eventos e as festas que vao acontecer no local.
Estao em websites como Zomato, Nit, Time Out;

Avaliacdes e comentdrios: ainda possui poucas avaliacoes, mas a maioria
elogia 0 bom espaco para festas, com um ambiente muito tranquilo. As
avaliacOes e as opinides negativas ndo sdo respondidas por parte da
geréncia do bar;

Promocao: a publicidade € feita apenas em redes sociais, como Instagram e

Facebook.

- Douro Sky Lounge: € mais um recente rooftop na cidade, encontra-se no hotel

Vincci Porto, construido num antigo mercado de peixe, na Foz. Este espaco, que

oferece uma vista sobre a ponte da Arrdbida, conta com uma agenda de festas

bastante preenchida. A musica ao vivo e as sunset parties sao regulares. A carta

de cocktails (hd opcoes sem dlcool) e de snacks é bastante variada.

Pesquisa no mercado: a maioria dos clientes procura o Douro SKy Lounge
para festas e eventos. Como pontos positivos mencionam a vista, as
bebidas servidas e o atendimento. Nao possui criticas negativas;

Websites e redes sociais: 0 espaco possui conta de Instagram e Facebook,
sendo que o Instagram contém 2600 seguidores e o Facebook 4200
seguidores. O Facebook nio € atualizado hd dois meses e o Instagram é
atualizado semanalmente, porém tém uma avaliacado média de 4,9 em 5. O
engajamento do publico é fraco, devido também as poucas atualizacoes
que sao feitas;

SEO: usam pouco o marketing digital e nio possuem outra estratégia. Estao
no Zomato, The Fork, TripAdvisor e Litecooler.

Avaliacoes e comentdrios: todas as criticas sdo positivas e a vista do local é
0 item mais comentado. O rooftop responde a comentdrios e a perguntas
dos clientes;

Promocdo: pouca publicidade feita apenas em redes sociais, como

Instagram e Facebook;
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- Vip Lounge: E no topo do Porto Paldcio Hotel, mais concretamente no 19°

piso, que se pode encontrar uma bela vista sobre a cidade. Hd um balcao onde

se servem gins e ostras abertas na hora pelo Chef e uma carta de bebidas

imensa, que vai do Vinho do Porto aos licores, passando pelos cocktails. Aos

domingos, entre as 12h00 e as 15h30, ha brunch, que comeca com uma

welcome drink, seguida de propostas que vao da pattiserie aos fumados e

enchidos tradicionais, passando pelas saladas e pratos quentes.

Todas

seguir:

Pesquisa no mercado: os clientes procuram um lugar calmo para trabalhar
no computador ou para beber um drink ao final da tarde. A maioria dos
comentdrios sdo positivos elogiando a vista, a comida e a bebida servida no
bar. Referem muito a remodelacdo que foi feita ao espaco. Como ponto
negativos mencionam o pequeno-almoco e a sujidade nos vidros que
atrapalha a visdo sobre a cidade e 0 mar;

Websites e redes sociais: pelo facto de o bar estar instalado no proprio
hotel, ndo possui redes sociais proprias, apenas a do Porto Paldcio. No
Facebook do Porto Paldcio tem uma avaliacdo de 4,6 em 5, e mais de 11000
seguidores;

SEO: usam poucas estratégias para se promoverem;

AvaliacOes e comentdrios: 0os comentdrios avaliados foram aqueles que
foram escritos no Google. Muitos comentdrios positivos elogiando a vista,
os drinks e o atendimento. A maioria dos comentdrios obtém uma resposta
por parta do Vip Lounge;

Publicidade: é feita pouca publicidade e mais focada no hotel e ndo tanto

no Vip Lounge;

as informacoes da andlise de concorréncia compiladas estdo na tabela a
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Tabela 5 - Resumo da andlise da concorréncia

. Websites e L
Bares /Rooftops Pesquisa no Avaliacoes e -
- P d redes SEO §0es Publicidade
Concorrentes mercado L comentdrios
sociais
o Google, The Maioria das
Facebook, - L o U
o L AR Fork, avaliacoes/comentdrios Redes sociais
172 Restaurante Vista do local e Instagram ¢ . M . OV - R
o o TripAdvisor, sdo positivos. Todos sao (principalmente
¢ Bar comida. website . .
- Zomato e respondidos por parte da Facebook).
proprio. . i S
Lifecooler. administracao.
Tripadvisor,
Lifecooler,
) Facebook, Boa cama Boa .
Porto Bello Vista do local e . o e . Redes sociais e
- instagrame mesa, Viaje Poucas s PN
Rooftop bebidas . B ; N - website prorpio
o website Comigo, Time | avalia¢Ges/comentdrios. .
Restaurant & Bar servidas. S . do hotel.
proprio. Out, Zomato
e Portugal de
Norte a Sul.
. Poucas
Ambicnte Facebook, o ) -
o DA . avaliacOes/comentdrios.
. descontraido ¢ Instagram ¢ Zomato, Nit, R L L
Graca Rooftop N S L As avaliages/comentdrios Redes sociais
cocktails website Time Out s .
P nao sao respondidos por
servidos. proprio. )
parte do bar.
= Avaliaces/ comentdrios
Vista do local, Zomato, The d1aGOes! ]
Douro Sky . Facebook e positivos. Hd resposta por P
bebidas servidas Lo Fork, Redes sociais
Lounge ) " ) instagram. Lo parte do bar a comentdrios
¢ atendimento. Tripadvisor ¢ ) .
e e perguntas dos clientes.
Lifecooler
Vista do local, Avaliacfes/ comentdrios
. comida ¢ positivos. Ha resposta por
Vip Lounge o s
bebidas parte do bar as
servidas. avaliagbes/comentdrios.

Fonte: Elaboracio Prépria

Esta andlise da concorréncia permite identificar os pontos fortes e fracos dos

outros estabelecimentos, assim como fornece informacoes relevantes sobre os

clientes, as suas carateristicas e 0s seus gostos. Com esta andlise também ¢é

possivel encontrar o fator de destaque que pode evidenciar o bar.

Portanto, percebeu-se que a vista e o ambiente dos rooftops analisados sdo 0s

pontos mais referidos na pesquisa de mercado. Embora o Rooftop Porto Coliseum

Hotel tenha essas caracteristicas como um fator positivo e competitivo, €

importante haver um investimento e uma preocupacdo na criacdo do ambiente

no espaco, pois a vista do local € algo inalterdvel.

Quanto aos websites e redes sociais, compreendeu-se que as redes sociais sao as

plataformas mais utilizadas pelos concorrentes, tanto por parte da administracao
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dos rooftops, como por parte dos consumidores. Levando esse fator em
consideracao, o Rooftop Porto Coliseum Hotel contard com pdgina de Facebook,
Instagram e e-mail proprio, nao sendo criado um website devido ja ao existente

website do hotel.

Relativamente as estratégias de SEO (Search Engine Optimization), apesar do
Rooftop Porto Coliseum Hotel ndo possuir nenhum tipo de técnicas e estratégias
para melhorar o seu posicionamento organico em mototres de busca como 0
Google, esse método serd implementado com o objetivo de alcancar e ultrapassar

0S concorrentes.

No que diz respeito as avaliacOes e comentdrios online, fard parte da estratégia de
marketing e publicidade a resposta a todo o tipo de comentdrio, sugestdo ou
critica ao Rooftop Porto Coliseum Hotel. Com isso, serd demonstrado o

profissionalismo e a seriedade do Rooftop aos clientes.

Por ultimo, mas ndo menos importante, observou-se que a maior parte dos
rooftops concorrentes utiliza os mecanismos da Internet como forma de
publicidade e marketing. Ndo sendo contrdrio a isso, 0 Rooftop Porto Coliseum
Hotel usard as suas redes sociais (Facebook e Instagram) como forma de

publicitar o espaco e divulgar possiveis eventos que possam acontecer no local.

Pode-se concluir que o 17° Restaurante e Bar, o Porto Bello Rooftop Restaurant &
Bar e o Douro Sky Lounge sdo 0s concorrentes mais fortes face as suas

carateristicas analisadas.

4.3. Resultados do Inquérito

Como se pode observar na tabela indicada abaixo (tabela 6), obteve-se um
conjunto de 174 respostas no inquérito, sendo que 72 (41,38%) entradas nio
chegaram a proceder a sua conclusiao e consequentemente validacdo, devido a
falta de coeréncia nas respostas, respostas incompletas e respostas negativas a
pergunta de exclusdo. Sendo assim, 102 (58,62%) dos inquiridos concluiram o

inquérito com sucesso.
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Tabela 6 - Inquéritos validados

Inquéritos Numero %
Completos (validados) 102 58.62%
Incompletos 72 41,38%
Total 174 100%

Fonte: Elaboracio Prépria

4.3.1. Amostra
Tratando-se de uma amostra por conveniéncia, obteve-se um total de 174

entradas no inquérito, sendo que 39 (22,41%) ndo completaram o questiondrio e
33 (18,97%) responderam negativamente a pergunta de exclusio (“ja frequentou
algum bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?”). Com isso, apenas 102

(58,62%) dos inquiridos responderam e completaram o inquérito.

Tabela 7- Andlise da amostra

Andlise Ocorréncias %

Nio completaram o inquérito 39 22,41%
Resposta negativa a pergunta 33 18,97%
de exclusio

Completaram corretamente o 102 58,62%
inquérito

Total 174 100%

Fonte: Elaboracdo Propria

4.3.2. Andlise dos dados
Com 0 objetivo de identificar e realizar toda a andlise dos dados recolhidos, na

tabela 8, pode observar-se a distribuicao dos participantes por género.

Tabela 8 - Representacio de género da investigacio

Sexo Ocorréncias %

Masculino 66 64,7%
Feminino 36 35,3%
Total 102 100%

Fonte: Elaborac¢io Propria

Relativamente as idades dos inquiridos, pode observar-se a predominancia de

jovens, sendo que 62 (60,8%) possuem idades entre os 21-34 anos, 19 (18,6%) entre
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0s 45-64 anos, 18 (17,6%) entre os 35-44 anos e, por fim, 3 (2,9%) até os 20 anos.

Nio se constatou nenhuma idade acima dos 65 anos, conforme tabela abaixo:

Tabela 9 - Representacio de idade dos inquiridos

Idade Ocorréncias %

Até 20 anos 3 2,9%
21-34 anos 62 60,8%
35-44 anos 18 17,6%
45-64 anos 19 18,6%
65+ anos 0 0
Total 102 100%

Fonte: Elaboracdo Propria

Quanto ao nivel de habilitacoes dos inquiridos, confirmou-se que grande parte
possui estudos, sendo que 29 (28,4%) possuem licenciatura, 23 (22,5%) possuem
mestrado, 11 (10,8%) possuem um curso profissional ou técnico e 10 (9,8%)

possuem o ensino secundadrio.

Tabela 10 - Representacio do nivel de habilitacoes

Nivel de habilitacoes Ocorréncias %

3¢ ciclo do ensino bdsico 1 1%
Doutoramento 3 3,0%
122 ano (ensino secunddrio) 10 9,8%
Curso profissional/técnico 11 10.8%
Mestrado 23 22.5%
Pos-graduacio 25 24.5%
Licenciatura 29 28.,4%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracdo propria

Em relacdo a importancia que os inquiridos atribuiram a vista do bar/rooftop
dentro de uma unidade hoteleira, observou-se que, em geral, €¢ considerada uma
carateristica relevante, visto que 52 (51%) avaliaram como “importante”, 47
(46,1%) avaliaram como “muito importante™ e 3 (2,9%) classificaram como “pouco

importante”.

Tabela 11 - Importancia atribuida a vista do bar/rooftop

Qual a importincia que atribui a vista do bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Nada Importante 0 0
Pouco Importante 3 2,9%
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Importante 52 51%
Muito Importante 47 46,1%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracio propria

No que toca a importancia atribuida ao ambiente no bar/rooftop dentro de uma
unidade hoteleira, a maioria dos inquiridos considera “muito importante” (52%) e
“importante” (46,1%), confirmando assim o valor dado ao bom ambiente dentro

deste tipo de bares.

Tabela 12 - Importincia atribuida ao ambiente no bar/rooftop

Qual a importincia que atribui ao ambiente no bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Nada Importante 0 0
Pouco Importante 2 2%
Importante 47 46,1%
Muito Importante 53 52%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracdo propria
Quanto ao atendimento que € realizado no bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira, 72 (70,6%) dos inquiridos consideraram “muito importante”, 29 (28,4%)
considerou “importante”, e apenas um (1%) dos inquiridos considerou “pouco
importante”. Pode concluir-se que quase todos os inquiridos consideram

significativo o servico de atendimento nos bares/rooftops.

Tabela 13 - Importancia atribuida ao atendimento no bar/rooftop

Que importincia atribui ao atendimento no bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Nada Importante 0 0
Pouco Importante 1 1%
Importante 29 28,4%
Muito Importante 72 70,6%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracio propria



Relativamente a importancia da musica ambiente no bar/rooftop dentro de uma
unidade hoteleira, 50 (49%) apontaram “importante”, 49 (48%) apontaram “muito
importante” e somente 3 (2,9%) apontaram “pouco importante”, demonstrando

assim uma importancia evidente a musica ambiente utilizada no bar/rooftop.

Tabela 14 - Importincia atribuida & musica ambiente no bar/rooftop

Que importancia atribui 4 musica ambiente no bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Nada Importante 0 0
Pouco Importante 3 2,9%
Importante 50 49%
Muito Importante 49 48%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracio propria

No que diz respeito a decoracao do bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira,
68 (66,7%) dos inquiridos avaliaram como “importante”, 23 (22,5%) avaliaram
como “muito importante”, e 11 (10,8%) avalariam como “pouco importante”, logo é
uma carateristica relevante em que os clientes notam e diao valor embora nio seja

considerada a mais importante.

Tabela 15 - Importancia atribuida a decoracio no bar/rooftop

Que importincia atribui & decoracio no bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Nada Importante 0 0
Pouco Importante 11 10,8%
Importante 68 66,7%
Muito Importante 23 22,5%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracdo Propria
Quanto as bebidas que sdo servidas no bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira, a maioria dos inquiridos avalia como “importante” (45,1%) e “muito
importante” (46,1%), e somente 9 (8,8%) avaliaram como “pouco importante”.
Dessa forma, mostrou-se um forte interesse por parte dos inquiridos nas bebidas

que sdo servidas nos bares/rooftops.

66



Tabela 16 - Importincia atribuida as bebidas servidas no bar/rooftop

Que importincia atribui as bebidas servidas no bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Nada Importante 0 0
Pouco Importante 9 8.8%
Importante 46 45,1%
Muito Importante 47 46,1%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracdo Propria

Em relacdo a importancia atribuida a variedade do menu do bar/rooftop dentro
de uma unidade hoteleira, 63 (61,8%) atribuiram como “importante”, 29 (28,4%)
como “muito importante”, 9 (8,8%) como pouco “importante” e apenas 1 (1%)
como “nada importante”, mostrando assim o0 interesse por parte dos

consumidores na variedade do menu.

Tabela 17 - Importancia atribuida & variedade do menu no bar/rooftop

Que importincia atribui a variedade do menu do bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Nada Importante 1 1%
Pouco Importante 9 8.8%
Importante 63 61,8%
Muito Importante 29 28,4%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracio Propria

No que diz respeito a importancia que os inquiridos atribuem a localizacdo do
bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira, a maior parte definiu como
“importante” (48%) e “muito importante” (44,1%), sendo que 7 (6,9%) definiu
como “pouco importante” e somente 1 (1%) definiu como “nada importante”,

confirmando assim ser uma carateristca notdvel nos bares/rooftops.

Tabela 18 - Importincia atribuida a localizacio do bar/rooftop

Que importancia atribui a localizacdo do bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Nada Importante 1 1%
Pouco Importante 7 6,9%
Importante 49 48%
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Muito Importante 45 44.1%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracio Prépria

Relativamente ao sunset que pode ser observado no bar/rooftop dentro de uma
unidade hoteleira, cerca de metade dos respondentes atribuiu “importante”
(55,9%), 27 (26,5%) “muito importante”, 17 (16,7%) “pouco importante” e apenas 1
(1%) atribuiu “nada importante”. Embora quase 18 (17,7%) dos inquiridos
avaliassem como “pouco” ou “nada importante”, ainda o sunset ¢ uma

carateristica considerada relevante.

Tabela 19 - Importancia atribuida ao sunset no bar/rooftop

Que importincia atribui ao sunset no bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Nada Importante 1 1%
Pouco Importante 7 6.9%
Importante 49 48%
Muito Importante 45 44.1%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracdo Propria

Quanto a importancia que € atribuida aos precos que sao aplicados no bar/rooftop
dentro de uma unidade hoteleira, 54 (52,9%) considerou “importante”, 42 (41,2%)
considerou “muito importante”, 5 (4,9%) considerou “pouco importante” e
somente 1 (1%) considerou “nada importante”. Ainda assim, € visivel a
preocupacao por parte dos inquiridos nos precos que sao aplicados e usados nos

bares/rooftops.

Tabela 20 - Importincia atribuida aos precos aplicados no bar/rooftop

Que importincia atribui aos precos aplicados no bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Nada Importante 1 1%
Pouco Importante 5 4,.9%
Importante 54 52,9%
Muito Importante 42 41,2%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracio Propria
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Quando questionados sobre o tipo de ambiente que gostariam de encontrar num
bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira, 44 (36,7%) responderam um
ambiente divertido e descontraido, 35 (29,2%) responderam um ambiente calmo e
tranquilo, 30 (25%) responderam um ambiente com musica ao vivo e 11 (9,2%)
responderam a um ambiente de festa com Dj’s. Sendo assim, observando-se 0s
dados da pesquisa, pode perceber-se que 0s bares/rooftops conseguem atrair

diversos tipos de publico, independentemente do ambiente.

Tabela 21 - Tipos de ambiente no bar/rooftop

Que tipo de ambiente gostaria de encontrar num bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Calmo e tranquilo 35 29.2%
Divertido e descontraido 44 36,7%
Festas com Dj’s 11 9.2%
Musica ao vivo 30 25%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracdo propria

Em relacdo aos tipos de bares que os inquiridos achavam mais interessantes, foi
realizada uma breve explicacdo sobre o conceito de cada bar, mencionado-o na
pergunta. Visto que esta era uma questao de escolha multipla e cada inquirido
poderia escolher mais do que uma reposta, a opcao escolhida mais vez pelos
inquiridos foi o Rooftop (52 vezes), como sendo o tipo de bar mais interessante.
Em seguida, o Piano Bar (25 vezes), depois o Pub (17 vezes), o0 American Bar (16
vezes), e 0 Wine Bar (15 vezes). Posteriormente, o café obteve 12 vezes dos votos
das opcoes de escolha. O swimming-pool Bar e o Dancing Bar obtiveram o0 mesmo
numero de escolhas, sendo selecionado cada um 11 vezes. Por fim, o Snack Bar
obteve a menor votacao tendo sido escolhido apenas 7 vezes. Contudo, somente
um inquirido escolheu a opcao “Outro. Qual?”, no qual respondeu que achava

mais interessante um conceito de rooftop com piscina.
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Swimming-pool bar
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Rooftop 52 (51%)
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Figura 3 - Tipos de bares mais interessantes na opinido dos inquiridos

Fonte: Elaboracio Prépria

Na questdo sobre a regularidade com que os inquiridos frequentavam um
bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira, usando a escala de Likert de 5
pontos, sendo o 1 “nenhuma” e o 5 “muita”, 34 (33,3%) mencionaram o ponto 2
“raramente”, 31 (30,4%) mencionaram o ponto 3 “ocasionalmente”, 28 (27,5%)
mencionaram o ponto 1 “nenhuma”, 8 (7,8%) mencionaram o ponto 4
“frequentemente” e apenas 1 (1%) mencionou “muita”. E possivel verificar que a
maior parte dos inquiridos visita com pouca frequéncia um bar/rooftop dentro de

uma unidade hoteleira.

Tabela 22- Representatividade da regularidade da frequéncia dos inquiridos a num bar/rooftop

Com que frequéncia vai a um bar/rooftop dentro de um hotel?

Respostas Ocorréncias %
Nenhuma 28 27.5%
Raramente 34 33.3%
Ocasionalmente 31 30,4%
Frequentemente 8 7.8%
Muita 1 1%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracio Prépria

Em relacdo ao local em que os inquiridos habitualmente recorrem para obter mais
informacoes quando pretendem frequentar um novo bar/rooftop em um hotel, 41
(40,2%) mencionaram as redes sociais, 30 (29,4%) mencionaram o Google, 22
(21,6%) indicaram amigos e/ou conhecidos, 6 (5,8%) mencionaram jornais e

revistas, 2 (2%) mencionaram “Outro. Qual?”, onde mencionaram aplicacoes
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relacionadas com hotelaria e restauracao, como TripAdvisor ouTheFork. Por fim
apenas 1 (1%) mencionou lojas online. Com isso, pode perceber-se que a Internet é

0 meio mais usado e procurado por parte dos consumidores.

Tabela 23 - Locais de pesquisa antes de frequentar um bar/rooftop novo

Quando deseja frequentar algum bar/rooftop novo num hotel, onde é habitual procurar
informacoes em primeiro lugar?

Respostas Ocorréncias %
Lojas fisicas 0 0%
Amigos/Conhecidos 22 21,6%
Lojas online 1 1%
Redes sociais 41 40,2%
Google 30 29.4%
Jornais e revistas 6 5,8%
Outro. Qual? 2 2%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracio Prépria

Na questdo de escolha multipla sobre a opinido que mais pesava nas suas decisoes
relativas as criticas e/ou elogios a algum bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira, os comentdrios de amigos e conhecidos foram escolhidos 60 vezes, 0s
comentdrios em redes sociais e websites como TripAdvisor ou Booking foram
escolhidos 50 vezes, as informacoes fornecidas por funciondrios ou no website do
hotel foram escolhidos 9 vezes, as informacoes encontradas em websites e blogs
especializados foram escolhidas 7 vezes e, por fim, a resposta de nio recorrer a
andlise de reviews foi escolhida apenas 4 vezes. Dessa forma, € possivel verificar
que embora a Internet tenha um grande peso na decisdo dos consumidores, o0
famoso “boca-a-boca” ainda é um dos métodos mais influentes.

InformacBes repassadas por
funcionarios. ..

Informaces encontradas em
sites e blog...

Comentarios em redes sociais
e sites co...

Comentérios de amigos e

60 (58,8%
conhecidos (58,8%)

N&o recorro & anélise de
reviews

0 20 40 60
Figura 4 - Opinido mais influente na decisio dos inquiridos frequentarem bares/rooftops

Fonte: Elaboracio Prépria
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Quanto a questdo de quando tinha sido a ultima vez que tinham frequentado um
bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira, 40 (39,2%) responderam nos
ultimos seis meses, 22 (21,6%) responderam hd mais de um ano, 17 (16,7%)
responderam no ultimo més, 14 (13,7%) responderam no ultimo ano, 5 (4,9%)
responderam na ultima semana e, por fim, 4 (3,9%) responderam nas ultimas 24
horas. Desse modo, percebe-se que mais de metade dos inquiridos frequentou nos
ultimos seis meses ou hd mais de um ano um bar/rooftop dentro de uma unidade

hoteleira.

Tabela 24- Frequéncia da ultima visita dos inquiridos a um bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira

Qual foi a dltima vez que frequentou um bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Nas ultimas 24 horas 4 3,9%
Na ultima semana 5 4,9%
No ultimo més 17 16,7%
Nos ultimos seis meses 40 39,2%
No ultimo ano 14 13,7%
Hd mais de um ano 22 21,6%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracdo Propria

Relativamente ao tipo de bebida que os inquiridos costumam consumir em
bares/rooftops dentro de uma unidade hoteleira, e que foi alvo de escolha
multipla, os drinks/cocktails (martini, mojito, margarita, pifia colada,
cosmopolitan...) foram mencionados 34 vezes, a cerveja foi mencionada 32 vezes,
os refrigerantes, sumos e dguas foram mencionados 30 vezes, os destilados (gin,
rum, vocdka, whisky, tequila, aguardente, conhaque, licor...) foram mencionados
29 vezes, o café e o chd foram escolhidos 27 vezes, o vinho foi escolhido 25 vezes,
a cidra foi escolhida 11 vezes. Por fim, a resposta “Outro. Qual?” foi mencionada 2

vezes, porém, as respostas nao estavam de acordo com a pergunta, por essa razio
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ndo foram contabilizadas essas respostas nesta questdo. Portanto, € possivel

perceber que especialmente as bebidas alcodlicas sao as mais consumidas.

Cerveja 32 (31,4%)
Destilados (gin, rum, vodka, 29 (28,4%)
uisque, te . !
Vinho
Drinks/Coquetéis (martini, 34 (33.3%)
muojito, marg... '
Cidra 11 (10,8%)
Refrigerantes, sumos, aguas 30 (29,4%)

Café / cha
Nunca fui
MNenhuma

0 10 20 30 40

Figura 5- Representacio dos tipos de bebidas mais consumidas nos bares/rooftops

Fonte: Elaboracio Prépria

No que diz respeito ao tipo de alimentos mais consumidos em bares/rooftops
dentro de unidades hoteleiras, e visto que esta era uma questado de escolha
multipla, os petiscos foram referidos 88 vezes, j4 o consumo de lanches foi
referido 20 vezes, as refeicoes completas (almoco/jantar) foram escolhidas 13
vezes, 0s doces foram referidos 4 vezes. Na opc¢ao “Outro. Qual?”, 2 dos inquiridos
referiram ndo consumir comida e 1 respondeu de forma incorreta a questao. Por
fim, pode-se concluir que a maioria dos inquiridos consume petiscos em

bares/roofotps.

Refeicdes completas (almoco/
jantar)

13 (12,7%)

Lanches
Petiscos 88 (86,3%)
Doces

Nunca fui

100

Figura 6 - Representacio dos tipos de alimentos mais consumidos nos bares/rooftops

Fonte: Elaboracio Prépria
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No que toca ao método de pagamento utilizado pelos inquiridos, optou-se por
utilizar uma questao de escolha multipla. Assim, o método do cartdo de débito foi
escolhido 65 vezes, o dinheiro 44 vezes, o cartdo de crédito foi mencionado 38
vezes e 0 método pagamento online (Paypal, Mb Way...) foi escolhido apenas 3
vezes. Na opc¢do “Outro. Qual?”, 2 dos inquiridos responderam de forma incorreta
4 questio. E possivel concluir que os métodos mais utilizados sio o cartio de

débito e o dinheiro.

Dinheiro 44 (43 1%)

Cartdo de débito 65 (63,7%)

Cartdo de crédito 38 (37.3%)

Cheque

Pagamenio online (Faypal,
Mb\Way, ..}

Nunca fui
Menhuma
0 20 40 60 80

Figura 7 - Representatividade dos métodos de pagamento utilizados

Fonte: Elaboracio Propria

Quanto a média que os inquiridos gastam ao visitar um bar/rooftop dentro de
uma unidade hoteleira, sendo esta uma pergunta nio obrigatoria, 38 (37,2%)
mencionaram de 5 a 15 euros, 38 (37,2%) mencionaram de 15 a 25 euros, 13 (12,8%)
mencionaram até 5 euros, 6 (5,9%) mencionaram de 25 a 35 euros e 3 (3%)
mencionaram mais que 35 euros. Com isso, pode desmontrar-se que o intervalo

de gastos mais comum € entre 0s 5 e 0S 25 euros.

Tabela 25- Representacio da média de gastos em um bar/rooftop

Em média, quanto gasta quando visita um bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?

Respostas Ocorréncias %
Até 5 euros 13 12,8%
De 5a 15 euros 38 37.2%
De 15 a 25 euros 38 37.2%
De 25 a 35 euros 6 5,9%
Mais que 35 euros 3 3%
Nio responderam 4 3,9%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracio propria
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Na questdo que mencionava se 0s precos aplicados nos bares/rooftops em
unidades hoteleiras sao justos e adequados, usando uma escala de 4 pontos de
Likert, sendo o 1 “discordo completamente” e o 4 “concordo completamente”, 49
(48%) marcam o ponto 2 (discordo), 45 (44,1%) marcam o ponto 3 (concordo), 5
(4,9%) marcam o ponto 1 (discordo completamente) e 3 (2,9%) marcam o ponto 4
(concordo completamente). Logo, consegue-se perceber que existe uma divisdo
quase pela metade, dos inquiridos que acham que os precos aplicados sdo justos e
adequados e dos inquiridos que nao acham os precos aplicados justos e

adequados.

Tabela 26 - Representatividade dos precos aplicados nos bares/rooftops

Os precos aplicados nos bares/rooftops em unidades hoteleiras sdo justos e adequados.

Respostas Ocorréncias %
Discordo Completamente 5 4.9%
Discordo 49 48%
Concordo 45 44.,1%
Concordo Completamente 3 2,9%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracdo propria

Por fim, quando se interrogava com que frequéncia os inquiridos indicavam um
bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira a outras pessoas, foi usada
novamente a escala de 5 pontos de Likert. Portanto, o ponto 1 representa
“nenhuma vez” e o ponto 5 representa “muitas vezes”. Assim, 29 (28,4%) dos
inquiridos selecionaram o ponto 2 “raramente”, 25 (24,5%) selecionaram o ponto 1
“nenhuma”, 22 (21,6%) selecionaram o ponto 3 “ocasionalmente”, 19 (18,6%)
selecionaram o ponto 4 “frequentemente” e 7 (6,9%) selecionaram o ponto 5
“muita”. Pode concluir-se que a maioria dos inquiridos ndo indica com frequéncia

um bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira a outras pessoas.

Tabela 27 - Representatividade da frequéncia com que os inquiridos indicam um bar/rooftop a
oufras pessoas

Com que frequéncia indica um bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira a outras
pessoas?

Respostas Ocorréncias %
Nenhuma 25 24.5%




Raramente 29 28,4%

Ocasionalmente 22 21,6%
Frequentemente 19 18,6%
Muita 7 6.9%
Total 102 100%

Fonte: Elaboracio prépria

Apos a andlise de todos os dados relativamente a amostra de 102 inquiridos, a
investigadora chegou a conclusao que a maioria do publico dos bares/rooftops em
unidades hoteleiras sdo jovens e consideram importantes algumas carateristicas:

ambiente, atendimento, vista, musica ambiente e bebidas servidas.

As bebidas mais consumidas sdo drinks, cocktails, cervejas, refrigerantes e sumos.
Quanto as comidas, a maioria dos clientes escolhe 0s pestiscos para consumir. No
que concerne ao tipo de ambiente que gostariam de encontrar, de uma forma
geral, o ambiente divertido e descontraido foi o mais escolhido. Quanto a opindes,
criticas e/ou elogios, grande parte procura informacoes em redes sociais e tem em
muita consideracdo comentdrios de amigos e conhecidos sobre o local. No que diz
respeito a média de gastos quando visitam um bar/rooftop numa unidade
hoteleira, grande parte gasta entre 0os 5 e 0s 25 euros, sendo que maioria discorda

que os precos aplicados nos bares/rooftops sdo justos e adequados.

Portanto, pode concluir-se que os bares/rooftops em unidades hoteleiras siao
procurados, os clientes gostam das carateristicas deste tipo de bar, embora os

precos sejam um pouco mais elevados do que os de outros bares.

5. MANUAL DE ABERTURA

5.1. Introducéao

Este projeto insere-se no contexto do mestrado em Direcao Hoteleira - Direcdo
Comercial e Marketing, com vista a sua conclusao e, simultaneamente, ao desejo,
por parte da autora, de concretizacdo de um projeto inovador de desenvolvimento
do manual de abertura na drea da restauracdo inserida num empreendimento

hoteleiro.
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O objetivo deste plano passa pela elaboracdo de um manual de abertura
estruturado e apoiado nas experiéncias que o estdgio realizado proporcionou e na

metodologia aplicada.

Assim, foi seguida uma metodologia que permitisse identificar tendéncias e
possiveis vantagens competitivas. Numa primeira fase, foi efetuada uma anadlise
contextual a envolvente onde a empresa proposta se insere e, em seguida, foi
analisado o setor onde esta se inclui. Nessa fase, foi também realizada uma andlise
de benchmarking, como suporte, para perceber quais os pontos internos da
empresa a melhorar e como superar o desempenho da concorréncia,

identificando os problemas com que a mesma se debate.

Numa fase posterior, realizaram-se uma andlise interna e uma andlise
competitiva, através do cruzamento de pontos fortes e fracos com fraquezas e
oportunidades. Ainda na andlise de concorréncia encontraram-se informacoes,
dados e indicadores que apontaram O que a empresa necessita fazer para se
destacar no mercado, como comunicar com o publico-alvo, como divulgar os

produtos ou servicos e que tipos de resultados pretende alcancar.

Logo ap0os, foi realizado um inquérito online, com 0 objetivo de identificar o tipo
de cliente, a sua frequéncia em bares/rooftops, os seus habitos de consumo e as
carateristicas mais valorizadas nos bares/rooftops. De seguida, realizaram-se as
definicdes de estratégias de desenvolvimento e de politicas e requisitos de

implementacao.

Com todas as informacoes recolhidas e analisadas, foi possivel criar bases solidas

para o desenvolvimento do manual de abertura do Rooftop Porto Coliseum Hotel.

O desenvolvimento do manual de abertura serd realizado para um bar/rooftop
numa unidade hoteleira, no Porto Coliseum Hotel, cujo espaco para a

implementacdo do bar/rooftop jd existe.

O empreendedor tem que se informar sobre os diversos estilos de bar existentes
para fazer a escolha mais acertada e que va de encontro aos seus ideais. Por
exemplo, um bar temadtico, um bar de luxo ou um bar juvenil, entre outros,

lembrando que o bar tem que ir ao encontro do tipo de unidade hoteleira em que
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estard instalado. E essencial criar uma identidade que seja apelativa a um maior
numero de potenciais clientes. Essa informacdo deve ser cruzada com a procura

deste tipo de estabelecimento na drea geografica onde se pretende abrir.

Segundo Carvalho (2017), é muito importante conhecer o mercado e o publico
para o qual se vai dirigir, dando especial atencdo ao perfil dos potenciais clientes.
Porém, o mercado estd sempre a apresentar alteracdes nos hdbitos de consumo,
por esse motivo deve-se levar esse ponto em consideracdo na hora da escolha do

negocio.

Deve-se também dar atencdo a inovacdo no mercado, as novas tecnologias e a
forma como podem ser aplicadas. Optar por novas formas de oferecer um servico
ou um produto: modernas, rapidas, originais, de qualidade. Nao é recomendada a
escolha de uma ideia de negocio destinada a um nicho de mercado muito
pequeno, pois assim impossibilita a manutencdo dos custos fixos da empresa
(Carvalho, 2017).

De acordo com Dias (2010), o empreendedor deve encontrar, avaliar e
desenvolver uma oportunidade, superando as forcas que resistem a criacao de
algo novo. Este processo tem quatro fases distintas e que podem servir como
referéncia para o manual de abertura e, também, para fins de organizacdo e

delimitacdo das etapas do processo de abertura de um negocio.
As quatro fases sio:

. Identificacdo e avaliacdo da oportunidade;
II. ~ Desenvolvimento do conceito;
.  Determinacdo dos recursos necessdrios (execucao do conceito);

IV.  Administracao da empresa resultante.

Mesmo que essas fases ocorram numa ordem progressiva, nenhuma delas deve
ser pensada de forma isolada, pois diversos fatores de uma proxima fase
dependem da fase anterior. Para identificar e avaliar bem uma oportunidade (fase

1), o empreendedor deve ter em mente o tipo de negdcio desejado (fase 4).
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5.2. Desenvolvimento do conceito

Visto que o0 negocio dos bares/rooftops estd a crescer, hd uma observacao de
tendéncias diversas (sociais, econdmicas, demograficas, etc.) e ciclos de negdcios.
Compreendendo essas tendéncias, percebeu-se que hd uma forte oportunidade
de negocio para abrir o bar/rooftop, dado que hd consumidores a perguntar pelo
bar/rooftop e a querer visitar o espaco. A melhor época para abertura do
bar/rooftop é durante os meses de verdo, embora procedendo a abertura com
mais antecedéncia, se possa antecipar algumas lacunas e corrigi-las até a época

alta.

O Rooftop Porto Coliseum Hotel serd um espaco, dentro de um empreendimento
hoteleiro, com a componente de bar/rooftop, a constituir durante o final do ano
de 2018, para inicio de atividades em 2019. Com uma drea ttil de 110m? (sala
interna e terraco) e capacidade para 57 confortdveis lugares sentados (26 no
interior + 31 na esplanada), o Rooftop Porto Coliseum Hotel terd como principal
atividade o atendimento aos hospedes e aos clientes externos, com venda de
petiscos e bebidas para consumo no espaco. O Rooftop contard com uma temadtica
alusiva a arte, ao teatro, a musica e ao cinema, uma vez que o hotel em questdo ja

trabalha esse conceito.

A empresa estd localizada no Porto Coliseum Hotel, na Rua de Passos Manuel 135,
4000-463 Porto, junto ao Coliseu do Porto. A localizacao escolhida foi feita com
base no facto do hotel se encontrar num local central da cidade do Porto, um local
aprazivel perto do Rio Douro e dos principais pontos turisticos da cidade. E
também um local de passagem, com significativa movimentacdo de residentes,

visitantes nacionais e turistas estrangeiros.

A ideia base passa pela conjugacdo de atender as necessidades dos hospedes e de
aproveitar o belissimo espaco para receber clientes externos. Assim, o objetivo do
rooftop € apresentar uma oferta de petiscos e uma gama de bebidas, incluindo o
tradicional e conhecido Vinho do Porto. Passa ainda por oferecer a possibilidade
de conjugar petiscos tipicos da regido de onde o vinho também € origindrio,
divulgando assim a boa mesa portuguesa. A inovacdo consiste, deste modo, na

possibilidade de apresentar esta conjugacao de oferta num unico local com o
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objetivo de criar vantagens competitivas face aos concorrentes, otimizando assim

a satisfacdo dos clientes.

Com um conceito inovador, o0 rooftop pretende que 0s seus clientes possam
disfrutar de um bom fim de tarde, acompanhados por umas boas bebidas e
musica ambiente. E necessdrio além de oferecer uma boa bebida aos clientes,
proporcionar um ambiente diferenciado, pratos e petiscos que despertem, no
cliente, a vontade de experimentar. Com isso, as suas principais carateristicas sdo
um atendimento de qualidade e simpatia por parte dos funciondrios; bebidas
alcoolicas como vinhos, Porto, gins, cocktails, whiskys entre outras; petiscos
deliciosos tipicos, como tremocos, tdbuas de enchidos e prego no pao; ambiente

descontraido e acolhedor com musica ambiente.

Portanto, o Rooftop Porto Coliseum Hotel serd um negdcio muito promissor e que
usard da criatividade para atingir o maior numero de pessoas possivel,

conquistando-as com um ambiente unico no coragao da cidade do Porto.

5.3. Plano de Marketing

Neste capitulo, serd abordado o marketing estratégico, o produto, 0 preco, 0
posicionamento de mercado do Rooftop e 0s seus concorrentes mais diretos, com
0 objetivo de compreender quais as estratégias o Rooftop ird utilizar para atrair

clientes e ndo ser ultrapassado pela concorréncia.

5.3.1. Marketing estratégico do Rooftop Porto Coliseum Hotel
O marketing estratégico apoia-se na andlise das necessidades dos individuos e

das organizacoes. Na otica do marketing, o que o comprador procura nao € o
produto em si, mas 0 servico ou a solucdo de um problema que supostamente o0
produto oferece. A funcdo do marketing estratégico € seguir a evolucdo do
mercado de referéncia e identificar os diferentes produtos dos mercados e
segmentos atuais ou potenciais, na base da andlise da diversidade de

necessidades a satisfazer (Lambin, 2000).

De acordo com Mello (2009), é necessdria a utilizacdo do branding na gestio de
bares e restaurantes. O branding ndo sdo apenas acOes de marketing com o

objetivo de melhorar a exposicdo da marca, mas sdo, também, acoes internas na
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empresa para transmitir ao mercado a imagem pretendida, conforme ¢ ilustrado

na figura seguinte:

i Pesguisa de mercado .
Concecpio Cliente

Experiencia do
cliente

Comunicacio

Produto estendido

Fatores do
diferencicagio

Bar e
restaurante
de marca

Expectativas

Curinha Reputagio

A onddimento Confianga

Preco

Lealdade

Anbientagio

Simmpatia

Bervicos

Figura 8 - Branding para bares e restaurantes

Fonte: Producio prorpia, adaptado de Marcio Mello, 2009

Além disso, o branding tem igualmente o objetivo de aumentar o brand equity, ou
seja, aumentar o valor monetdrio da marca, sendo esta considerada como um
ativo da empresa e, dessa forma, aumentar o valor da propria empresa (Mello,
2009).

J4 para Lambin (2000), a funcdo do marketing estratégico € orientar a empresa
para as oportunidades existentes ou criar oportunidades atrativas, ou seja, bem-
adaptadas aos seus recursos e ao seu saber fazer, que oferecem um potencial de
crescimento e rentabilidade. A dimensdo temporal do marketing situa-se a médio
prazo e a longo prazo, tendo como objetivo especificar a missdo da empresa,
definir metas, elaborar uma estratégia de desenvolvimento e cuidar da
manutencio de uma estrutura equilibrada de uma série de produtos (Lambin,
2000),

5.3.1.1. Produto
Como ja foi referido, o conceito do Rooftop do Porto Coliseum Hotel é o de um

local onde serd possivel disfrutar de uma bela vista da cidade do Porto, ao som de
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musica ambiente, acompanhado de boas bebidas e petiscos. O Rooftop contara
com uma temadtica alusiva a arte, ao teatro, a musica e ao cinema, uma vez que o

hotel em questao ja conta com este tipo de tema.

Sendo o publico-alvo um publico jovem, o ambiente descontraido e a variedade
de bebidas sao pontos relevantes. Portanto, haverd sempre ofertas de bebidas,
sendo que estard mais apostado em bebidas alcodlicas, como destilados (gin, rum,
vodka, whisky, tequila, aguardente, conhaque, licor...), drinks/cocktails (martini,
mojito, margarita, pifla colada, cosmopolitan...), cerveja e vinho. Embora as
bebidas sejam o forte do negocio, haverd também ofertas de petiscos, como
amendoins, tremocos, azeitonas, salada mista, tdbuas de queijos e enchidos,
sandes, tostas mistas, etc. Com essa extensa oferta de bebidas, serd necessdrio
definir um espaco estratégico para armazenar todas as bebidas. Dessa forma, no 1°
piso do hotel, existe uma cozinha com frigorificos e espaco para armazenar tudo o

que for necessdrio.

Embora o espaco fique no sexto piso de uma unidade hoteleira, o Rooftop contard
com um nome e um logotipo proprio para que os clientes percebam o conceito e a
existéncia do mesmo. Quanto ao espaco fisico, como ja foi mencionado, apesar de
ser um pouco limitado, sera explorado e aproveitado ao maximo, priorizando

sempre o conforto dos clientes.

A personalizacdo no atendimento, o ambiente descontraido e a vista sobre a
cidade sd3o os pontos mais fortes do rooftop e sdo, também, as carateristicas
principais da escolha dos clientes. S3o esses atributos que fazem os clientes
frequentarem o Rooftop Porto Coliseum Hotel e ndo 0s rooftops concorrentes,
porque nao sO proporciona um ambiente agraddvel, como a sua localizacdo é
privilegiada, encontrando-se perto dos principais pontos turisticos do Porto, perto

de transportes publicos e de acessos a outras regioes.

Deste modo, o conceito definido é um bar/rooftop com a componente de sunset.

0.3.1.2. Preco
O preco representa uma das principais dreas do processo decisorio associado ao

marketing. Contudo, o preco distingue-se das outras trés grandes varidveis pelo
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facto de, para além de contribuir para a criacdo de valor imagem, ter como

objectivo ultimo transformar esse mesmo valor em lucro para a empresa.

A determinacdo do preco de um determinado produto, especialmente aquando do
seu lancamento, € de grande importancia, pois determinard naturalmente as
politicas posteriores de preco e representa uma decisdo estratégica para a
empresa. & comummente considerado que as politicas de precos das empresas
sdo influenciadas particularmente por trés fatores: a procura, oS custos totais e a

concorréncia (Mourinha, 2011).

O Rooftop do Porto Coliseum Hotel ndo pretende, numa fase inicial, diferenciar-se
através de uma estratégia orientada para o preco ou oS custos totais. Nesta
estratégia, a natureza concorrencial procurada € unica e estd perfeitamente
identificada. O objetivo do Rooftop Porto Coliseum Hotel passa por oferecer uma
oferta especifica, com um atendimento de exceléncia, usufruindo ao méaximo da

vista e da localizacdo do espaco.

Relativamente aos concorrentes mais proximos e diretos, ndo se pretende aplicar
uma grande diferenca face aos precos oferecidos pelos outros rooftops de
qualidade da zona. Porém, a médio/longo prazo, e também devido a possibilidade
de replicacdo do conceito/produto, o Rooftop Porto Coliseum Hotel pretende
diferenciar-se através de uma estratégia de qualidade e de precos adequados,

tendo em conta a sua experiéncia.

Simultaneamente, esta mesma dimensdo podera vir a tornar-se mais vantajosa na
negociacao com os fornecedores, sendo conhecida a ideia, junto dos profissionais
do setor, que, muitas vezes, 0 “negocio” ¢ feito mais pelo lado da compra do que
propriamente pela venda ao publico. Por outro lado, o efeito de aprendizagem,
principalmente através da melhoria da produtividade do trabalho, traduzir-se-a
numa diminuicdo do tempo necessdrio a realizacio de diversas tarefas, baixando,
assim, o seu custo. Também por esta razao, mas nao so, deverd haver um esforco
continuo para que a rotatividade do pessoal (especialmente face a concorréncia)

seja a mais reduzida possivel.
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Andlises relativas aos fatores de percecio da qualidade e do preco mostram que
alguns deles sdo comuns em qualquer uma das determinantes destas variaveis -
qualidade e preco - e ddo, a partida, uma coincidéncia nos fatores considerados
primordiais que sdao a qualidade da comida e bebida, do ambiente e suas
componentes, decoracdo e grau de asseio, e do atendimento, vertentes onde se

deve focalizar a atencao e exigéncia tendencial para a exceléncia.

Quanto aos menus, existird um menu dividido em duas partes: bebidas e comidas.
Nos menus, estard descrito o produto (em portugués e em inglés) e o valor do
correspondente. L importante lembrar que os funciondrios deverdo fazer
sugestdes quanto a combinac¢do das bebidas com as comidas, tendo sempre em

conta a época do ano.

5.3.1.3. Distribuicdo
O Rooftop Porto Coliseum Hotel ndo contemplard o servico de take away ou de

entrega ao domicilio por ndo se enquadrarem no conceito pretendido. Apenas

disponibilizara o servico de room service aos hospedes alojados no hotel.

Os produtos oferecidos serdo comercializados no proprio espaco, localizado na
Rua de Passos Manuel n® 135, em pleno centro do Porto. Trata-se de um local
privilegiado, de passagem de turistas, visitantes internacionais e nacionais, das
imediacoes da Baixa do Porto, Rua de Santa Catarina (principal rua de comércio
do Porto), Avenidas dos Aliados, Torre dos Clérigos, café Magestic, Camara

Municipal do Porto, Livraria Lelo, Caves de vinho do Porto, etc.

O Rooftop Porto Coliseum Hotel terd um circuito de distribuicdo para os seus

produtos:
Fornecedor == Rooftop Porto Coliseum Hotel => Cliente final

A distribuicdo dos produtos assenta apenas numa estrutura. A estrutura fisica do
estabelecimento serd a do proprio hotel. A capacidade total do Rooftop é de 57
lugares sentados confortdveis, 26 lugares dentro do estabelecimento e mais 31 na

esplanada.
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5.3.1.4. Posicionamento de mercado do Rooftop Porto Coliseum Hotel
De acordo com Kotler (2016), o posicionamento de mercado € “a acdo de projetar

0 produto e a imagem da organizacdo com o fim de ocupar uma posicio
diferenciada na escolha de seu publico-alvo”™. Em termos praticos, o
posicionamento pode ser obtido a partir da formula: Segmentacao + Diferenciacio
= Posicionamento. Logo, a andlise do posicionamento € indispensavel para avaliar
0 destaque da imagem da empresa, podendo ser entendido como uma estratégia

base para a comunicacio com o mercado (Kotler, 2016).

A andlise do posicionamento de uma empresa deve ser entendida através da
perspetiva da acdo para os consumidores e para o ambiente de marketing em
geral. Em resumo, a imagem que a empresa deseja refletir aos seus consumidores
nem sempre corresponde a que € percebida por eles, dai a importancia da andlise

do posicionamento (Rez, 2017).

Segundo Mello (2009), o posicionamento pode ser demonstrado conforme a

seguinte:

MARCA

MERCADO CONSUMIDOR

Figura 9 - Posicionamento de mercado

Fonte: Elaboracdo propia, adaptado de Marcio Mello, 2009

As estratégias de posicionamento devem ser baseadas na diferenciacdo das
ofertas inseridas num segmento especifico de mercado. Para tal, a construcado de
uma identidade de posicionamento eficaz deve ser baseada na segmentacio e no
diferencial que satisfacam alguns critérios, como importancia - oferta de um
beneficio; lucratividade - deve-se considerar a diferenca lucrativa; acessibilidade -

o consumidor deve poder pagar a diferenca; superioridade - a diferenca deve ser
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superior a outras formas de beneficios; exclusividade - a diferenciacdo ndo pode

ser copiada com facilidade pela concorréncia; destaque - a diferenca € oferecida

de maneira justa (Rez, 2017).

ApOs as andlises e pesquisas relativas a parte estratégica e ao posicionamento de

mercado, seguem as defini¢coes referentes ao Rooftop Porto Coliseum Hotel:

Segmentacdo de mercado: publico jovem da cidade do Porto e
estrangeiros; idades entre os 25 e 0s 60 anos; maioritariamente
casais; familias hospedadas e hospedes de longas estadias; clientes
franceses, ingleses, espanhois e italianos;

Selecdo do mercado-alvo: visto que o rooftop trabalha como um bar,
a maioria dos clientes procura um lugar calmo para relaxar e beber
um drink final da tarde com amigos ou familiares;

Comportamento dos consumidores: a maioria é consumidor de
bebidas; procuram um lugar relaxante, com um bom ambiente, no
centro do Porto para apreciar o por-do-sol; permanecem, em média
uma hora; geralmente, o pagamento € feito em dinheiro;
Diferenciacdo: o rooftop diferencia-se pela personalizacdo no
atendimento prestado; pela qualidade dos produtos servidos; pelo
ambiente com musica ambiente; pela bela vista sobre a cidade do

Porto;

Outro passo imprescindivel para se entender o posicionamento do mercado do

negocio € a realizacdo da Andlise SWOT. Assim, foi realizada a andlise SWOT do

Rooftop Porto Coliseum Hotel, conforme figura em baixo:
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Forcas Fraquezas
Localizacio Espaco fisico restrito
Qualidade do produto Falta de staff com formacio
Atendimento Decoracio
Oportunidades Ameacas
Crescimento do setor do Concorréncia
turismo
Mau tempo
Crescente procura de ‘ .
rooftops Sazonalidade

Figura 10 - Andlise SWOT do Rooftop Porto Coliseum Hotel

Fonte: Elaboracio Prépria

Pode-se observar que a localizacdo é uma forca, pois o hotel onde o rooftop se
encontra estd situado mesmo no centro da cidade do Porto, perto dos principais
pontos turisticos da cidade e numa zona com grande movimento de pessoas,
maioritariamente turistas. A qualidade dos produtos oferecidos ¢ altissima,
sempre com produtos frescos e de otima qualidade, sendo que o atendimento €

personalizado, rapido e eficaz.

Quanto as fraquezas o espaco fisico € restrito, sem a possibilidade de expansio, o
que limita o publico atendido, pois parte do espaco estd atribuido ao Coliseu do
Porto. Hd falta de trabalhadores com formacdo e experiéncia na drea, verificando-
se uma alta rotatividade de pessoal no setor, o que ¢ um problema em quase todo

o lado. A decoracdo pouco chamativa e moderna € outro dos pontos fracos.

No que toca as oportunidades, o crescimento do setor do turismo tem vindo a
aumentar o numero de turistas na regido e, consequentemente, no hotel e no
rooftop. A crescente procura de rooftops torna este tipo de negdcio uma

tendéncia, que € procurada por muita gente por ser um espaco da “moda”.

Relativamente as ameacas, a concorréncia e a abertura de novos bares e rooftops
na regido podem prejudicar o movimento; 0 mau tempo atinge diretamente o
movimento de clientes no espaco devido a falta de protecdo para a chuva e o
vento; a sazonalidade, principalmente na época baixa, € algo tem impacto no
lucro do negocio.
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5.3.2. Logotipo e Marca
Como ja foi mencionado, o Rooftop estard inserido numa unidade hoteleira, o

Porto Coliseum Hotel. Por isso, o proprio hotel ja possui uma imagem de marca

(logotipo), conforme ¢ demonstrado no anexo 2.

Embora o rooftop pertenca a 100% ao hotel, em conversa com a diretora,
concluiu-se que seria interessante criar uma imagem e uma marca somente para

0 Rooftop, tornando-o numa sub-marca do hotel.

Sem fugir muito a temdtica e ao conceito do hotel, foi contratado um designer
externo, que realizou toda a imagem do rooftop (anexo 3). O conceito assenta
num a um elemento arquitetonico porque, segundo o designer, serd o mais facil
para identificar o espaco. A partir da fachada externa, € possivel identificar um
elemento de destaque para o espaco ocupado pelo bar, que é a varanda. Com isso,
foi usado o gradeamento (parte externa) da varanda do rooftop, para a criacio

final do logotipo (anexo 4).

Quanto ao nome, optou-se por manter o mesmo nome do hotel apenas para
reforcar a imagem de que o rooftop pertence e se localiza no Porto Coliseum

Hotel.

5.3.3. Publicidade
A publicidade ao espaco, numa primeira fase, passard pela distribuicdo de

panfletos junto ao Porto Coliseum Hotel, pois € uma rua com bastante movimento
de pessoas locais e, principalmente, de turistas. De seguida, na entrada do Porto
Coliseum Hotel, serd montado um tripé com a imagem do rooftop para chamar a
atencio das pessoas. L muito importante transmitir uma imagem de
profissionalismo a todos o0s niveis e os panfletos e o tripé de entrada ndo podem
fugir a regra, até porque, geralmente, serdo a primeira imagem que o cliente

associard ao espaco.

A empresa pretende, futuramente criar uma dinamica, através da realizacdo de
eventos temadticos, que permita dar origem a noticias nos media, ndo estando
previstos investimentos iniciais de publicitacdo junto da imprensa escrita

especializada.
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A publicitacio via Google estd prevista através de um servico pago que permite
que o Rooftop surja nas primeiras opc¢des quando se efetuam pesquisas na
Internet. A publicidade paga nas redes sociais, como no Facebook e Instragam,

também serd um servico adotado para a promocao do rooftop.

5.3.4. Concorréncia
O Rooftop Porto Coliseum Hotel deverd se destacar dos seus principais

concorrentes para conseguir manter-se no mercado. Embora os negocios de
bares/rooftops em unidades hoteleiras ndo sejam muito recentes, ja existe um

leque considerdvel de rooftops em hotéis na cidade do Porto.

De todos os rooftops concorrentes jad mencionados, 0s que mais se destacam sao o
17° Restaurante e Bar, o Porto Bello Rooftop Restaurant & Bar e o Douro SKky
Lounge. Sendo estes os concorrentes mais fortes face as carateristicas analisadas,

0 Rooftop Porto Coliseum Hotel aplicard algumas estratégias para se posicionar.

Visto que o setor do turismo tem vindo a crescer, assim como a procura pelos
rooftops, o Rooftop investird em publicidade e marketing para chamar e captar a
atencao de novos clientes. Uma vez que a localizacdo, a qualidade dos produtos
vendidos e 0 atendimento sdo pontos fortes do Rooftop e sdo caracateristicas
consideradas importantes por parte dos consumidores, 0 Rooftop Porto Coliseum

Hotel ird explorar dessas forcas para se manter a frente dos seus concorrentes.

Investir em publicidade nas redes sociais e realizar eventos que se destaquem dos
seus concorrentes, como por exemplo tardes de musica Jazz, musica ao vivo com
DJ’'s, prova de vinhos, novos cocktails, etc., sdo formas eficazes e criativas de

enfrentar os concorrentes mais fortes.

Conforme foi mencionado na andlise da concorréncia, na tabela seguinte estdo
demonstradas as estratégias que o Rooftop utilizard face ao posicionamento

obetivo dos principais concorrentes identificados e respetivas carateristicas.
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Tabela 28 - Posicionamento do Rooftop Porto Coliseum face a concorréncia

Fonte: Elaboracdo Propria

Bares Pesquisa no Websites Avaliacoes e
/Rooftops d e redes | SEO Q, - Publicidade
mercado - comentarios
Concorrentes sociais
Vista do Facebook S;Sepzzta poglnp)tzérte dg Redes  sociais
Rooftop Porto | local, i " | Motores de (o . (Facebook,
- ) Instagram comentdrios  positivos
Coliseum ambiente, ) busca : Instagram,
: e website como  negativos, a ;
Hotel atendimento, Google. . N website
. do hotel. criticas, sugestdes ou
bebidas. ) hotel)
elogios.
Google, The | Maioria das
o Facebook, I
17° ) Fork, avaliacOes/comentdrios | Redes  sociais
Vista do local | Instagram . ) N . - L
Restaurante e . . TripAdvisor, | sio positivos. Todos sido | (principalmente
e comida. e website )
Bar 6010 Zomato e | respondidos por parte | Facebook).
proprio. Lifecooler. da administracio.
TripAdvisor,
Lifecooler,
Boa cama
Porto  Bello ) Facebook, | Boa mesa, .
Vista do local | . Redes sociais e
Rooftop ) instagram | Viaje Poucas . .
e bebidas . i L (. website proprio
Restaurant & . e site | Comigo, avaliacOes/comentdrios.
servidas. .. ) do hotel.
Bar proprio. Time Out,
Zomato e
Portugal de
Norte a Sul.
Vista do Avahac;qeg/ -
) Facebook | Zomato, comentdrios positivos.
Douro Sky | local, bebidas ] -
. e The  Fork, | Hid resposta por parte | Redes sociais
Lounge servidas e ] ) ) - L
Instagram. | TripAdvisor | do bar a comentdrios e

atendimento.

e Lifecooler

perguntas dos clientes.

Por fim, é possivel compreender

quais sdo as intencOes e as estratégias do

posicionamento do Rooftop Porto Coliseum Hotel face aos seus concorrentes.

0.3.5. Comunicacao
Visto que a Internet é quase omnipresente e a fonte mais forte de comunicacido e

divulgacao, rapidamente se chega a conclusio de que 0 seu uso nos negocios

deixou de ser uma questdo de escolha para se tornar numa questdo de

sobrevivéncia. Tendo isso em conta, e apos 0 aparecimento, no inicio do milénio,

de blogues, Youtube, Wikipédia, Twitter, Instagram ou Facebook, a Internet

apresenta um modelo mais participativo, onde o utilizador é, ou pode ser,

simultaneamente, produtor e consumidor de informacao.

Nesse sentido, o Rooftop Porto Coliseum Hotel marcard presenca na rede social

que mais utilizadores tem a nivel mundial, o Facebook (anexo 5). Também
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marcard presenca na rede social que mais tem vindo a crescer, o Instagram

(anexo 6).°

As vantagens de uma presenca digital cuidada e profissional sdo diversas.

Segundo Mourinha (2011), a presenca nas redes sociais permite:

a reducdo de custos com comunicacdo, pois a presenca no Facebook e
Instagram é gratuita;

a interacdo regular com os clientes, acompanhar os pensamentos dos
clientes sobre o rooftop e os seus produtos e simultaneamente fazé-los
sentir mais proximos da empresa;

prestar informacdes como a localizacdo, os hordrios de abertura ao
publico, os pormenores e as curiosidades sobre os produtos, meios de
contacto;

publicitar, através da comunicacdo de promocoes, 0 aparecimento de
Nnovos menus, pratos, petiscos ou bebidas;

encorajar o feedback dos clientes, seja ele positivo ou negativo, permitindo
avaliar o impacto que o leque de oferta do rooftop tem nos clientes em
cada momento e perceber melhor quais os produtos preferidos pela
maioria;

que os clientes comuniquem entre si e também com a empresa;
impressionar, no sentido em que uma atitude inovadora ajuda ao
desenvolvimento da imagem que se pretende e, possivelmente, promovera
a publicitacdo dessa mesma atitude por parte dos clientes junto dos seus
familiares, amigos e conhecidos, sendo conhecido o efeito do marketing

“boca a boca”.

A presenca no Facebook e no Instagram assume-se, assim, como uma

excelente estratégia de comunicacdo e promoc¢do. Embora ter um website

proprio tenha a sua importancia, o rooftop serd mencionado e comunicado no

proprio website do hotel, uma vez que o rooftop se situa numa unidade

hoteleira. Serd também mencionado na propria pagina do Facebook do Porto

Coliseum Hotel.

B Fonte: https://rockcontent.com/blog/instagram/. Acedido em: 29/08/2019
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Ambas as redes sociais serdo administradas e atualizadas pela diretora geral
do hotel.

5.4. Plano de Producio

Neste capitulo, serd abordado em detalhe toda a operacdo do negocio para o
funcionamento do Rooftop Porto Coliseum Hotel. Numa primeira fase, serd
justificada a necessidade de um negocio ter bons funciondrios para obter sucesso.
De seguida, serd abordado o hordrio de funcionamento do Rooftop e o tipo de
relacionamento que terd com os fornecedores. Depois, haverd uma descricao do
menu, da tecnologia e de todos os utensilios que serdo usados no dia-a-dia para o

bom funcionamento do Rooftop.

Serdo, ainda, abordados todos os licenciamentos e as leias necessdrias para a
abertura do bar. No entanto, € de lembrar que sendo o Rooftop implementado
numa unidade hoteleira, toda essa componente burocrdtica ja se encontra

devidamente tratada.

Por fim, serd realizado todo o plano financeiro do Rooftop Porto Coliseum Hotel, a

fim de se perceber a sua viabilidade.

5.4.1. Recursos Humanos
A selecao do pessoal € um fator muito importante, pois € o trabalhador que vai ter

uma ligacdo direta ao cliente. Como tal, é essencial ndo so o seu perfil, relativo as
carateristicas pessoais adequadas ao desempenho da funcdo, como o seu grau de
conhecimentos, quer geral (por exemplo, facilidade em identificar o tipo de
cliente e escolher, assim, a abordagem inter-relacional mais adequada), quer
especifica (sobre o tipo de temdtica que o Rooftop Porto Coliseum Hotel pretende

oferecer aos seus clientes, o que exige ser conhecedor do tema em questio).

Esses motivos levam a que a selecdo do pessoal seja cada vez mais criteriosa,
como também se deve perspetivar a importancia de investir na sua valorizacdo
como uma forma de motivacio acrescida, por exemplo, facilitanto mudanca de
horarios dos turnos e em regime de rotatividade, de modo a permitir o acesso a
formacao profissional, para atualizacdo de conhecimentos e aquisicao de outras

aptidoes que permitam responder a novos desafios no exercicio da sua atividade
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(como por exemplo, o dominio de outras linguas, a utilizacio de novas
tecnologias, necessdrias para a consulta de base de dados de stocks, e outras - 0
conhecimento das praticas corretas em termos de sustentabilidade ambiental,

etc.).

O atendimento faz parte da politica de comunicacdo do Rooftop Porto Coliseum
Hotel. Os colaboradores do Rooftop deverdo conhecer todos os produtos vendidos
que ali sdo colocados a venda, podendo, desta forma, interagir com o cliente de
um modo afdvel, profissional e fazendo sugestdes que vao ao encontro dos gostos
do cliente. O carddpio funcionard como forma de comunicacio a complementar

a0 atendimento.

Os funciondrios do Rooftop Porto Coliseum Hotel deverdo ter sentido de
responsabilidade e cumprirem com pontualidade e assiduidade. Existem algumas
carateristicas subjacentes as suas funcoes, ao nivel do perfil pessoal e profissional,

consideradas relevantes, tais como:

e atitude positiva, mas discreta (nio tomar a iniciativa de
cumprimentar gestualmente o cliente, mesmo que este seja um
cliente habitual. A iniciativa deve partir sempre do cliente);

e alguma humildade, muita simpatia e gosto pelo trabalho que
desenvolve;

e conhecer a profissdo, possuir formacao profissional adequada e
alguma cultural geral;

e agradar ao cliente, ser cordial e estar atento as suas necessidades e
preferéncias;

e cuidar regularmente da sua imagem e primar pela boa aparéncia e
higiene didria;

e durante o atendimento, nao questionar ou fazer comentdrios pouco
pertinentes;

e Perante uma reclamacdo nao discutir ou argumentar com o cliente;
considerar que “o cliente tem sempre razao” é uma das formas de

evitar situacoes constrangedoras;
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e manter-se atento as mesas, mas a uma distancia considerdvel que
permita a privacidade e o didlogo entre os clientes;

e conhecer bem o bar e o hotel, a temdtica de ambos, o perfil dos
hospedes e clientes, assim como o cardapio;

e ter espirito de equipa.

Estas carateristicas ndo devem ser impostas, mas sim negociadas e faladas com o
trabalhador, transmitindo-lhe sentido de responsabilidade e envolvimento,
motivando-o a partilhar as suas responsabilidades com a empresa e a procurar

atingir um nivel de exceléncia no seu desempenho.

Dessa forma, o Rooftop contard com dois colaboradores: um bartender e um
empregado de mesa, sendo que um dos colaboradores ¢ o responsavel pelo
negocio e pela exploracao do Rooftop Porto Coliseum Hotel. O bartender ficard
responsdvel por fazer as bebidas e deverd executar as tarefas de preparacoes de
comidas simples (petiscos, tostas mistas e alguns tipos de saladas), cuidar da
higieniza¢do do local de trabalho e receber e armazenar devidamente os géneros
alimenticios, devera ainda atender os clientes a mesa quando necessario. O
empregado de mesa serd também responsavel pela preparacao e execucao do
servico de bar, atendendo sempre ao respeito pelas normas de higiene e
seguranca alimentar, acolher e atender os clientes, efetuar o servico de mesa,
facturar os servicos prestados e deverd, ainda, auxiliar o bartender no servico de
limpeza e higienizacao.

5.4.1.1. Remuneracao bruta dos colaboradores

De seguida, serd apresentado o montante dos saldrios brutos mensais de ambos 0s

colaboradores do Rooftop Porto Coliseum Hotel:

Tabela 29 - Remuneracio bruta dos colaboradores do Rooftop Porto Coliseum Hotel

Funcao Ordenado Mensal Bruto (€)
Bartender 750,00
Empregado de Mesa 650,00

Fonte: Elaboracio Prépria

As gratificacoes extra (gorjetas) serdo acumuladas durante o més e distribuidas

pelos dois funciondrios de forma equitativa, no fim de cada més.
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Serdo elaborados contratos de trabalho a cada funciondrio de acordo com a Lei
Geral do Trabalho, contudo, inicialmente estdo previstos contratos a part-time,

com a duracao de seis meses.

5.4.2. Horario de Funcionamento
O hordrio de abertura ao publico serd de terca-feira a domingo, das 17h as 22h,

sendo o hordrio de funcionamento para os empregados das 16h30 as 22h30. A
distribuicdo do pessoal serd feita de forma homogénea pela carga hordria aqui
apresentada. O limite de hordrio deve-se ao facto de logo abaixo do piso do

Rooftop haver quartos com clientes hospedados.

O dia de descanso do pessoal serd as segundas-feiras, encontrando-se o Rooftop

fechado nesse dia.

5.4.3. Fornecedores
Os fornecedores sdo uma parte muito importante do negdcio, portanto, serdo

necessarios fornecedores de matérias-primas para a confecdo das refeicoes e 0s
fornecedores de bebidas alcodlicas, café, dguas, refrigerantes. etc. Também serdo
necessarios fornecedores de servicos fundamentais para o negocio, como a

contabilidade e a atualizacdo e manutencdo do software.

Com os fornecedores de bebidas alcoolicas e ndo alcoolicas, deverdo ser
negociadas condicOes vantajosas para a empresa, em contrapartida da utilizacdo
exclusiva de algumas marcas. Had outras contrapartidas que devem ser
negociadas, como descontos de quantidade ou, eventualmente, a pela oferta de

outros tipos de equipamento como, por exemplo, a mdquina de café.

Terdo de ser avaliadas diferentes ofertas ao nivel de consultoria em higiene e
seguranca alimentar, comunicacao (logétipo e website), contabilidade e sistema
de software de gestao. De referir que este ultimo devera ser certificado e de fdcil
compreensao e utilizacao, quer na sua variante de front office, quer na variante de
back office.

O processo de angariacdo de fornecedores deve efetuar-se com uma pesquisa
geografica alargada. A politica geral da empresa recomenda que sejam analisados,

no minimo, trés fornecedores para cada produto ou servico necessario. Mesmo
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depois de efetuada a escolha por um desses trés ou mais fornecedores, deve
manter-se 0 contacto com 0s outros, pois ndo € possivel prever quando existird
uma mudanca de condicoes ou quando um desses fornecedores podera entrar em
dificuldades.

Serd mantido um registo atualizado dos fornecedores e existird uma ficha desses
mesmos fornecedores através da andlise de indicadores como 0 preco, as
condicdes de pagamento, a qualidade dos produtos/servicos e o prazo médio de
entrega. Contudo, deve-se, de facto encarar sempre os fornecedores como
parceiros de negdcio, pois estes podem transmitir informacoes preciosas quanto

as tendéncias do mercado e ao desempenho dos concorrentes.

0.4.4. Menu
O menu do Rooftop Porto Coliseum Hotel contemplard todas as bebidas e

comidas que serdo servidas no espaco. Dessa forma, o menu € constituido com
trés folhas: capa, menu das bebidas e menu das comidas (anexo 7). Todos o0s

produtos estao escritos em portugués e em inglés.

O menu foi pensado para ser algo simples e de fdcil compreensdo por parte dos
clientes. Serd impresso em folha recicldvel e estard sob uma placa castanha que se

assemelha a textura da madeira (anexo 8).

5.4.5. Tecnologia
A utilizacdo da tecnologia tem vindo a aumentar largamente ao longo dos anos e

tem-se tornando cada vez mais importante no setor da hotelaria. Portanto, a
integracdo desta tecnologia no sistema organizacional da empresa ¢ um

importante factor critico de sucesso.

A vertente tecnologica do Rooftop Porto Coliseum Hotel assentard nas redes
sociais (Facebook e Instagram) e também no seu sistema de faturacio que, como

foi referido, deverd ser prdtico e de facil compreensao.

A criacdo e a gestdo das redes sociais serd feita exclusivamente pela diretora do
hotel, sempre em sintonia com a equipa do Rooftop. Estd prevista também a
criacdo de conta de e-mail comercial com o endereco @rooftoportocoliseum.pt

como demonstracao de profissionalismo. A criacdo do email serd interessante por
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diversas razoes como: contato com o cliente; realizacio de orcamentos; contato

com os fornecedores; contato com contabilidade (entre outros); comunicacio

interna com outros setores, etc.

Entre as carateristicas principais do Facebook e do Instagram do Rooftop Porto

Coliseum Hotel, enumeram-se as seguintes:

facilidade de utilizacio (user-friendly);

imagem moderna e atrativa que corresponda com o espirito do projeto;
publicacdes disponiveis em portugués e em inglés;

as diferentes formas de pagamento disponiveis;

eventuais acordos institucionais;

localizacdo, hordrio de funcionamento e contactos;

descricao do rooftop e do conceito.

O software de faturacdo, que terd de ser certificado pela Direcdo Geral de

Contribuicoes e Impostos (DGCI), serd adquirido a uma empresa do setor e estard

previsto, aquando da aquisicdo do mesmo, a negociacao da assisténcia prestada

(formacdo e manutencdo). O sistema de faturacdo a utilizar serd o XDSoftware, e

com as seguintes carateristicas fundamentais:

efetuar a gestao de stocks;

emissao de faturas e vendas a dinheiro;

emissao de taldes de venda e recibos;

efetuar devolucoes em dinheiro ou em taldo;

possibilidade de verificacdo do preco de qualquer produto a venda no
estabelecimento;

contemplacdo do formato “menu” vs venda em separado ao nivel da
faturacdo;

uma interface Touch Screen que permita, a nivel de back office e
particularmente de front office, eliminar qualquer necessidade de teclado
ou rato para navegacao;

permita efetuar o controlo de caixa;

permita criar fichas de cliente;
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e possibilidade de extracdo de relatérios (como vendas por periodo), e 0
historico de acdes por utilizador;

e possibilidade de exportacdo de relatorios/dados em PDF, Access, Excel e
HTML.

5.4.6. Utensilios necessarios
Para ter um bar/rooftop a funcionar € necessario obter algumas orientacoes para

equipar devidamente o empreendimento. O primeiro passo antes de pensar em
materiais e equipamentos € definir o conceito e o perfil do empreendimento e,

apos essa fase, comecar a pensar nos equipamentos essenciais.

Sabe-se que 0s bares e 0s restaurantes precisam de ter uma cozinha adaptada de
acordo com as refeicoes que serdo confecionadas. Todo este planeamento reflete-

se diretamente na qualidade e na eficiéncia do servico prestado.

Cada perfil de bar tem uma maneira de servir, preparar e atender os clientes. O
Rooftop Porto Coliseum Hotel serd visto como um espaco com um ambiente de

descontracdo e diversao com amigos e familiares.

O ramo de bares/rooftops surpreende cada vez mais, com lugares e ambientes
que se destacam pela beleza e singularidade do ambiente. Hoje em dia, encontra-
se um grande numero de bares temadticos para agradar a diferentes publicos,
bares com vdrias nacionalidades, cervejas importadas e bebidas, muitas vezes,

feitas no proprio bar.

O Rooftop Porto Coliseum Hotel terd uma estrutura simples, com balcdo e
ambiente para acomodar os clientes no exterios e no interior do espaco. O local
onde ficard o balcio serd na parte interna, porém, o espaco de ambos 0s
ambientes serd amplo para acomodacdo e permanéncia dos clientes no local. O
saldo e o terraco sdo dois espacos que os clientes poderdo usufruir: um na parte

interna (dentro do hotel) e o outro € o terraco e a esplanada, na parte externa.

Conforme € ilustrado na tabela 9 (em anexo), a parte interior do rooftop, além do
balcido e da mini cozinha, serd equipada com alguns eletrodomeésticos e utensilios
necessarios. O terraco também contard com alguns equipamentos para garantir o

conforto dos clientes.
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5.4.7. Seguros e licenciamentos
Visto que o Rooftop Porto Coliseum Hotel estard inserido num empreendimento

hoteleiro que ja dispoe de todos os licenciamentos e seguros necessarios, nao
havera lugar a preocupacOes com as questOes juridicas e administrativas.
Contudo, ¢ importante frisar que todos os processos que foram fundamentais o

hotel terd de cumprir e de possuir para funcionar legalmente.

Em primeiro lugar, antes da abertura do rooftop, as licencas exigidas sdo:
autorizacdo de utilizacdo, licenca de obras; seguranca contra incéndios em
edificios, ruido, acessibilidade para pessoas com mobilidade condicionada ou
reduzida, registo da insignia ou do logotipo, licencas para ocupacdo de espaco
publico, licencas para reproducio de fonogramas/videogramas. E necessdrio
cumprir também as regras sobre as infraestruturas, drea de servico e drea de

clientes.

Apos as licencas, € essencial comunicar, a Camara Municipal, o inicio da
exploracao, apresentando um pedido de dispensa de requisitos e comunicar o
infcio de atividade a AT (Autoridade Tributdria e Aduaneira) e & Seguranca

Social."
Quando o Rooftop estiver em funcionamento, haverd outras obrigacdes a cumprir:

e (deveres gerais da entidade exploradora do estabelecimento;

e regras de higiene e seguranca alimentar: andlise de Perigo e os Pontos
Criticos de Controlo (HACCP); utilizacdo do azeite como tempero;

e regras em matéria de gestao de residuos;

e obrigacdoes de informacdo aos consumidores: nome e entidade
exploradora, restricoes de acesso ou permanéncia no estabelecimento;
restricio a admissdo de animais, permissao de permanéncia de animais de
companhia, interdicao, condicionamento ou permissao de fumar, simbolo

internacional de acessibilidade, existéncia de Livro de Reclamacoes;

4 Fonte: https://www.dgae.gov.pt > abrir-um-restaurante-versao25_06__2018-pdf. Acedido em:
20/09/2019
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e hordrio de funcionamento: lista de precos, restricoes a venda de bebidas
alcoolicas, indicacdo das entidades de Resolucao Alternativa de Litigios
(RAL), exigéncias de consumo ou despesa minima obrigatéria,
impossibilidade de devolucdes de produtos alimentares ndo embalados,
denominacdo de géneros alimenticios e informacdo sobre alergénios,
informacao sobre o sistema de detecdo de objetos perigosos; informacdo
sobre o sistema de videovigilancia,

e obrigacdes com os trabalhadores: seguranca e saude no trabalho, formacao
profissional, obrigacdoes de informacdo aos trabalhadores, Seguranca
Social;

e seguros obrigatérios: acidentes de trabalhos, incéndio, automovel,
espetdculos;

e oObrigacoes fiscais: pagamento de impostos, faturacdo, declaractes de

informacao.

Caso haja alteracOes no estabelecimento, também € necessdrio comunicar a
Camara Municipal local e apresentar alteracdo ao pedido de dispensa de

requisitos.

Por fim, é apresentada toda a Legislacdo Base orbigatéria conforme anexo 10.°
Sendo assim, todos os seguros e licenciamentos do Rooftop Porto Coliseum Hotel

estdo de acordo com o regime e a legislacdo base exigidos.

5.5. Plano Financeiro

Uma vez que nio serd necessdrio o investimento na compra ou aluguer de um
espaco, o principal custo serd relacionado com a exploracio. E importante
salientar que esta ¢ uma andlise marginal, com o intuito de se perceber a
diferenca entre o hotel possuir ou ndo o Rooftop. Neste capitulo, serd realizada
uma anadlise financeira ao projeto em questdo, com o principal objetivo de avaliar

a viabilidade do Rooftop Porto Coliseum Hotel.

5 Fonte: Didrio da Republica Eletrdnico, https://dre.pt/home/-/dre/124315782/details/maximized.
Acedido em: 27/06/2019
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5.5.1. Pressupostos
Para estudo da viabilidade econdmica financeira do projeto, foram considerados

diversos pressupostos dos quais, pela sua importancia, se enunciam os seguintes:

- 0 Rooftop Porto Coliseum Hotel iniciard a sua atividade de exploracao a Janeiro
de 2019;

- 0 prazo médio de pagamentos a fornecedores serd de 30 dias e o prazo médio de

recebimentos de clientes serd de O dias (pagamento a pronto);
- 0 prazo médio do stock é de 30 dias;

- considerou-se uma taxa média de IRC de 21%, que inclui a tributacdo auténoma

e a derrama;

- 0 investimento inicial serd totalmente suportado por capitais proprios, acordos

com fornecedores de bebidas e crédito dos fornecedores;

- a taxa média de comissoes pagas a Sociedade Interbancdria de Servicos (SIBS), é
de 1,5%;

- 0 Rooftop contard com dois colaboradores, sendo que um deles serd o
responsavel pelo rooftop e pela exploracdo do mesmo. Contudo haverd sempre a

supervisao feita pela diretora do Hotel;

- 0 Rooftop Porto Coliseum Hotel terd um custo mensal pela utilizacdo do espaco
de 500 €, onde se incluem os gastos a suportar com a eletricidade, gas e dgua. As

despesas diversas de exploracdo, serdo de 600 € mensais.

A avaliacdo foi efetuada numa perspetiva geral considerando sempre uma

possibilidade real e veridica.

Todos os valores aqui apresentados foram calculados sem o Imposto sobre o Valor

Acrescentado (IVA).
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5.5.2. Volume de Vendas (€)
As projecoes para o volume de vendas sdo apresentadas nas tabelas seguintes:

Tabela 30 - Representatividade do volume de vendas de comida

VENDAS 2019 2020 2021 2022 2023

Quantidades vendidas 5700 5871 5930 5989 6049

Preco unitdrio 3,20 3,20 3,50 3,50 3,50

Fonte: Elaboracio Propria

Tabela 31 - Representatividade do volume de vendas de bebidas alcodlicas

VENDAS 2019 2020 2021 2022 2023

Quantidades vendidas 9900 10197 10299 10402 10506

Preco unitdrio 5.50 5.50 6.00 6.00 6.00

Fonte: Elaboracio Propria

Tabela 32 - Representatividade do volume de vendas de refrigerantes, dguas e café

VENDAS 2019 2020 2021 2022 2023

Quantidades vendidas 7200 7416 7490 7565 7641

Preco unitdrio 1,90 1,90 2,00 2,00 2,00

Fonte: Elaboracio Prépria
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Tabela 33 - Representatividade do volume total de vendas

2019 2020 2021 2022 2023

TOTAL VENDAS 86.100€  88.961€  97.529€ 98.468€  99.490€

Fonte: Elaboracio Propria

O volume de vendas € crescente ao longo dos cinco anos da avaliacao, nao se
prevendo grandes quebras ao longo deste periodo e considerando estes valores

meédios entre a época alta e a época baixa.

Este crescimento €, contudo, moderado, tendo sido projetado no segundo ano,
face ao primeiro, um incremento de 3% nas quantidades vendidas justificado pela
maior divulgacdo do espaco e, consequente, um conhecimento generalizado por
parte dos consumidores. No ano posterior de 2021 é considerado um acréscimo de

1% nas quantidades vendidas e daf até 2023, uma estabilizacdo no crescimento.

Somente a partir de 2021 serdo realizados pequenos reajustes/aumento de alguns
precos (valor unitdrio médio). Portanto, o crescimento do volume de vendas é
resultado das projecOes associadas a uma atualizacdo de precos. As vendas
previstas foram calculadas com base nos principais produtos vendidos, com isso,
os valores apresentados na alinea “quantidades vendidas™ sido resultado da
multiplicacdo do numero médio de unidades vendidas previstas para cada
produto, isto €, nas vendas dos alimentos, fez-se o cdlculo didrio médio de duas
tdbuas de queijos e enchidos, mais dois prego no pao, mais trés tostas mistas, mais
duas sandes, mais dez acompanhamentos (amendoins, tremocos, azeitonas...). Ja
nas vendas de bebidas alcoodlicas fez-se o cdlculo didrio média de quinze cervejas,
mais cinco vendas de vinho a copo, mais duas garrafas de vinho, mais quatro
Portos, mais cinco Gin, mais dois whisky e outros. Por fim, no cdlculo didrio médio
de refrigerantes, dguas e cafés, fez-se seis dguas, mais cinco refrigerantes, mais
dez cafés, mais trés sumos naturais e outros. No final multiplicou-se o valor didrio

por 25 dias de atividade mensal e, depois, multiplicou-se por 12 meses.



5.5.3. CMVMC
Para o custo das mercadorias vendidas e das matérias consumidas (CMVMCQC),

foram consideradas margens brutas entre 70% e 80%. Os valores sdo

apresentados nas tabelas seguintes:

Tabela 34 - Representatividade do CMVMC

Produto Margem 2019 2020 2021 2022 2023
Bruta
Alimentos 70,00% 5.400€ 5.636€ 6.227€ 6.289€ 6.352€
Bebidas 80.00% 10.890€ 11.217€ 12.359€ 12.482€ 12.607€
alcoolicas
Refrigerantes, 75,00% 3.413€ 3.523€ 3.745€ 3.783€ 3.821€
dguas, café
TOTAL 19.703€ 20.376€ 22.331€ 22.554€ 22.780€

Fonte: Elaboracdo Propria

No cdlculo das margens brutas, foi aplicada uma politica acessivel e realista. Para
além das quantidades vendidas previstas serem diferentes, também as margens
foram adaptadas a cada produto. Assim, o produto “alimentos” apresenta uma
margem inferior a todos os outros produtos, resultado do custo das matérias
utilizadas na sua confeccdo. Por sua vez, as bebidas, sdo os produtos, a partida,
onde serd possivel conseguir uma maior margem de lucro, dai as componentes
“bebidas alcoolicas™ e “refrigerantes, dguas e café” apresentarem margens de

lucro superiores relativamente ao produto “alimentos”.

2.5.4. Fornecimentos e servi¢os externos
Visto que a exploracdo do Rooftop Porto Coliseum Hotel funcionard dentro de

uma unidade hoteleira, os custos gerais relativos a seguranca, vigilancia,
contabilidade, limpeza, utensilios de cozinha, utilizacdo de mdquinas de lavar
loica, mdquina de café, ar condicionado, manutencido de equipamentos, wi-fi,
entre outros (etc), estardo incluidos numa verba de despesas diversas de

exploracao.

Os fornecimentos e o0s servicos externos do Rooftop Porto Coliseum Hotel sdo
apresentados na tabela seguinte:
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Tabela 35 - FSE’s do Rooftop Porto Coliseum Hotel

Descritivo Valor 2019 2020 2021 2022 2023
mensal
Aluguer de espaco 500€ 6.000€ 6.180€ 6.242€ 6.304€ 6.367€
Publicidade e 250€ 3.000€ 3.090€ 3121€ 3.152€ 3.184€
propaganda/MKT
Despesas diversas 600€ 7.200€ 7.416€ 7.490€ 7.565€ 7.641€
de exploracio
Contrato software 100€ 1200€ 1.236€ 1.248€ 1.260€ 1.273€
Comunicacao 50€ 600€ 618€ 624€ 630€ 636€
Outros servicos 70€ 840€ 865€ 874€ 883€ 892€
TOTAL FSE 18.840€ 19.405€ 19.599€ 19.794€ 19.993€

Fonte: Elaboracio Propria

Na tabela 35 dos FSE’s, estdo representados todos 0s gastos que o negocio terd

mensalmente e o valor total anual no final de cada ano até ao ano de 2023.

Foi feita uma projecao, sendo que, para 0s outros anos, considerou-se uma taxa de
crescimento semelhante ao crescimento das vendas, sendo 3% de 2019 para 2020,

e de 1% nos restantes anos até 2023.

Nos outros servicos, foi considerado algum tipo de custo extra, como manutencao
de alguma maquina, deslocacdo a lojas para compra de algum tipo de material,

entre outros.
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5.5.5. Gastos com pessoal
Na tabela seguinte, estdo representados todos os gastos com o pessoal do Rooftop

Porto Coliseum Hotel.

Tabela 36 - Representatividade dos gastos com pessoal

Quadro Resumo 2019 2020 2021 2022 2023
Remuneracoes (14 16.800€ 18.480€ 20.328€ 21.344€ 22.412€
meses)

Contribuicoes 3.990€ 4.389€ 4.828€ 5.069€ 5.323€
Seguranca Social (TSU)

Seguros de Trabalho 168€ 185€ 203€ 213€ 224€
Subsidio Alimentacio 1.973€ 2.071€ 2175€ 2.284€ 2.398€
Total de Vencimentos 22.931€ 24.940€ 27.534€ 28.910€ 30.357€

Fonte: Elaboracdo Propria

Em relacdo aos postos de trabalho, serdo considerados no projeto dois
trabalhadores, sendo um dos colaboradores o gerente e responsavel pela
exploracdo do mesmo. Por representar um custo elevado, a contratacdo de mais
colaboradores nao serd equacionada. Nos primeiros anos, os dois funciondrios
assegurarao todas as tarefas relacionadas com o negocio, porém ndo serd
descartada a hipotese da contratacdo de mais funciondrios futuramente caso haja

essa necessidade.

Os cdlculos foram feitos com base no saldrio minimo nacional em vigor em 2019,
no valor de 600,00€, porém, ha a possibilidade de o saldrio minimo ser alterado e
aumentar nos proximos anos. Caso isso ocorra, 0s gastos com 0 pessoal serdo
atualizados em conformidade. Para 2020 e 2021 considerou-se um aumento de

10% na massa salarial, e para 2022 e 2023 considerou-se um aumento de 5%.

Os pagamentos totais sdo de 14 meses/ano, com a inclusdo de férias e subsidio de
natal. A Taxa Social Unica (TSU), foi calculada também com a taxa em vigor em
2019 de aproximadamente 23,75% sobre o saldrio bruto. Ja os seguros de acidentes

de trabalho sdo calculados em cerca de 1% também do saldrio bruto, tendo se
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considerado uma atualizacdo de 5% em todos os anos. Por ultimo, o subsidio de
alimentacao de 4,27€ por dia, considerando-se uma atualizacdao de 5% para o0s
anos seguintes, tendo sido calculado considerando 21 dias uteis trabalhados e 11
meses/ano, pois no periodo de férias ndo se considera o pagamento do subsidio.
Sendo assim, pode-se conferir na tabela 36, o total de vencimentos por ano dos

colaboradores.

5.5.6. Investimento inicial

Para arrancar com o projeto, sera necessario realizar um investimento inicial para
implementar a ideia e garantir o bom funcionamento da mesma. Desta forma, o
valor total investido serd utilizado para por o negocio em andamento. Serd preciso
investir em equipamentos bdsicos (mdquina de registo), producio de menus,
flyers, tripé, publicidade em redes sociais, etc. Os restantes bens fisicos do local ja
existem (mobilidrio, sofds, cadeiras, mesas, guarda-sois, utensilios cozinha,

madquinas, etc), nao sendo necessdrio esse investimento.

Em relacdo ao fundo de maneio, tendo em conta os valores previstos de stock e 0s
prazos de pagamento e recebimento previstos, foi considerado um montante de
2.000,00€ para fazer face as necessidades de fundo de maneio, de forma a evitar

possiveis roturas de tesouraria.

A médio/longo prazo, estd pensado o melhoramento de alguns bens materiais
como sofds, guarda-sois e decoracio, porém nao estd previsto no investimento
inicial.

Com isto, relativamento ao investimento incial do Rooftop Porto Coliseum Hotel,
consideram-se as seguintes rubricas:

- compra do POS (mdquina de registo) no valor de 1.200€;

- publicidade de abertura do Rooftop (flyers, tripé, redes sociais, carddpios, design
etc) no valor de 1.000€;
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- compra no valor de 5.000€ em stock inical para o Rooftop, como bebidas e
alimentos necessdrios para as confecoes; este stock incial deverd garantir as

vendas de, pelo meno, 30 dias;
TOTAL: 7.200€ de investimento inicial

O investimento inicial serd totalmente suportado por capitais proprios. O contrato
de exploracdo serd feito diretamente com um dos colaboradores/gerente em
nome individual. Serd constituida uma sociedade unipessoal, limitada, sendo que
dos dois colaboradores, um serd o gerente da sociedade e o outro serda o
colaborador contratado. A realizacao do capital social de 10.000€ financiard todo
o0 investimento do projeto, contendo ainda uma margem financeira para eventuais

necessidades.
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5.5.8. Demonstracao de resultados
Relativamente a demonstracao de resultados do Rooftop Porto Coliseum Hotel,

seguem os valores indicados na tabela:

Tabela 37 - Demonstracio de resultados do Rooftop Porto Coliseum Hotel

DR 2019 2020 2021 2022 2023
Vendas 86.100€ 88.961€ 97.529€ 98.468€ 99.490€
CMVMC 19.703€ 20.376€ 22.331€ 22.554€ 22.780€
FSE’s 18.840€ 19.405€ 19.599€ 19.794€ 19.993€
Gastos ¢/ pessoal 22.931€ 24.940€ 27.534€ 28.910€ 30.357€
EBITDA 24.626€ 24.240€ 28.065€ 27.210€ 26.360€
Depreciacoes e 240 240 240 240 240
Amortizacoes
EBIT 24.386€ 24.000€ 27.825€ 26.970€ 26.120€
Encargos Financeiros 861€ 890€ 975€ 985€ 995€
(SIBS)
Resultados Antes de 23.525€ 23.110€ 26.850€ 25.985€ 25.125€
Impostos
Imposto sobre o 4.940€ 4.853€ 5.638€ 5.457€ 5.276€

rendimento do periodo

Resultado Liquido 18.585€ 18.257€ 21.212€ 20.528€ 19.849€
(RL)

Fonte: Elaboracio Prépria

A “Demonstracado dos Resultados™ permite-nos compreender com detalhe os
rendimentos e os gastos decorrentes da atividade e, portanto, medir o seu
desempenho economico. Como jd referido, os FSE’s tém um aumento previsto no

primeiro ano de 3% e, posteriormente, de 1% ao ano.

O Resultado Operacional antes de Depriciacoes e Amortizacoes (EBITDA)
corresponde a medida de desempenho decorrente da diferenca entre os
rendimentos e os gastos da atividade de exploracdo com excecdo das
depreciacOes. Ao adicionarmos esta rubrica ao EBITDA, obtém-se o Resultado
Operacional (EBIT) se a este deduzirmos os Encargos Financeiros liquidos (ja

previstos na tabela anterior), obteremos o Resultado Antes de Impostos (RAI).
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Sobre este resultado, calculamos o Imposto sobre o rendimento do periodo (IRC)
que, considerando os pressupostos referenciados anteriormente é de 21%. A
diferenca entre estes dois indicadores (RAI e IRC) é que exprime o Resultado

Liquido do exercicio.

Desta forma, apos o ano de abertura do Rooftop, pode verificar-se um aumento
dos resultados nos anos seguintes. Hd uma variacdo e um aumento de alguns
indicadores, como os FSE’s, Gastos com 0 pessoal e 0s Encargos Financeiros.
Segundo a projecao da tabela 37, 0 ano em que a empresa ird obter mais lucro €
em 2021, com o valor de 21.212€.

Assim, a implementacdo do projeto de exploracdo do bar/rooftop € considerada

viavel para o Hotel em estudo.

6. CONCLUSOES DA INVESTIGACAO

Este trabalho de estdgio teve como principal objetivo a elaboracdo, de raiz, de um
manual de abertura de um bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira. A
realizacao do estdgio no Porto Coliseum Hotel foi importante para perceber, na
pratica como o setor de F&B funcionava e para adquirir conhecimentos sobre a

gestao e a operacdo hoteleira.

Assim, numa primeira fase, introduziu-se a temadtica do estudo na revisao de
literatura. Os principais temas abordados foram: hotelaria e turismo, a

restauracdo no turismo, bares em hotéis e manual de abertura de rooftops.

Apos a descricdo da caraterizacdo do estdgio e da pertinéncia do tema, foi
realizada toda a metodologia do trabalho. Numa primeira fase, foi realizada a
andlise de benchmarking com o objetivo de analisar a percecdo e o dominio dos
processos internos, a fim de analisar os niveis de desempenho do Rooftop. De
seguida, foi realizada a andlise da concorréncia para se perceber quais eram 0s
principais concorrentes e quais as estratégias que iriam ser implementadas para

ultrapassar da melhor forma a concorréncia. Na ultima fase da metodologia, foi
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elaborado o questiondrio online, com 0 objetivo de adquirir informacoes sobre as
preferéncias de certas carateristicas, hdbitos de consumo e frequéncias dos

consumidores de rooftops em unidades hoteleiras.

Toda a metodologia do trabalho teve uma grande importancia na elaboracdo do
manual de abertura, pois houve uma contribuicio direta para o desenvolvimento
do mesmo. Embora tenha havido dificuldades na captacdo de informacoes sobre
0 assunto do estudo, todo o desenvolvimento do estdgio e da elaboracdo da
metodologia foram cruciais para a possibilidade do desenvolvimento deste

trabalho.

Por fim, considera-se que o objetivo do trabalho foi alcancado no ambito do
desenvolvimento do manual de abertura de um bar/rooftop dentro de uma
unidade hoteleira, sendo considerado viavel a abertura do mesmo. Além disso,
todo o trabalho aqui apresentado acarretou beneficios tanto para a vida

académica como profissional da aluna.

6.1. Limitacoes

A principal limitacao deste estudo estd relacionada com o numero de respostas
validadas dos questiondrios realizados, uma vez que uma amostra superior, que
poderia ter sido alcancada durante um periodo de tempo maior, poderia
aperfeicoar e fundamentar ainda mais a veracidade das conclusdes obtidas. Niao
obstante o facto de esta ser uma amostra coerente e realista, o estudo pode
apresentar limitacoes devido ao numero reduzido da mesma, devendo ter-se
especial cuidado na extrapolacdo dos dados alcancados para o universo. O
numero insuficiente de respostas remete também para o facto de esta ser uma
andlise meramente descritiva. O intuito, € se ter a noc¢do das principais
carateristicas dos bares/rooftops mencionadas pelos inquiridos, e saber quais sao

as mais e menos valorizadas.

Importa ainda salientar a falta de informacdo documental disponivel sobre o
conceito de desenvolver um manual de abertura, assim como bibliografia

referente a bares e rooftops em unidades hoteleiras. Por fim, € ainda possivel
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referir como limitacdo, a auséncia de uma andlise aos gestores das unidades
hoteleiras, procurando uma perspetiva coerente sobre o lado da oferta. Seria
verdadeiramente enriquecedor avaliar também a opinido de quem gere e organiza

0s bares/rooftops em unidades hoteleiras.

6.2. Sugestoes de melhoria

No futuro, recomenda-se que surjam novas investigacoes que tentem
complementar o presente estudo. Assim, esta investigacdo pode incentivar a
elaboracao e o desenvolvimento de trabalhos futuros na drea de F&B, focando-se
em bares/rooftops em unidades hoteleiras e permitindo colmatar a fraca
existéncia de estudos sobre esta temadtica. Além disso, pode ainda ser
desenvolvido um estudo com o0 mesmo proposito que o presente, mas numa
amostra mais alargada, visto que, naturalmente, daria maior robustez aos

resultados.

Por fim, espera-se ter contribuido para estimular outros investigadores com
interesse na drea aqui desenvolvida, a fim de minimizar a escassez de estudos na

matéria.
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ANEXOS

Anexo 1 - Inquérito online

Sou aluna do Mestrado em Direc¢do Hoteleira — Dire¢cio Comercial e Marketing, da Escola
Superior de Hotelaria e Turismo. Neste momento estou a recolher dados para o meu relatorio de
estdgio, tendo como principal objetivo o desenvolvimento de um manual de abertura de um
bar/rooftop numa unidade hoteleira.

Como parte da metodologia, optei por elaborar o presente questiondrio, agradecendo desde ja
a melhor aten¢do para o seu preenchimento.

Os dados sio considerados confidenciais, utilizados exclusivamente para fins académicos e
apenas por mim tratados.

A sua participacio ajudard no sucesso do meu projeto de mestrado!

Parte | - Dados Biogrdficos

1. Género:
o Masculino
o Feminino

2. ldade:
o Até 20 anos
o 21-34 anos

o 35-44 anos
o 45-64 anos
o 65+anos

3. Nivel de habilitacoes:

o 1°ciclo do ensino basico (até ao 4¢ ano de escolaridade)
o 2%ciclo do ensino basico (até ao 62 ano de escolaridade)
o 3%ciclo do ensino bdsico (92 ano)
o 122ano (ensino secunddrio)
o  Curso Profissional/Técnico
O
O

Licenciatura
Mestrado
o Doutoramento
4. Jd frequentou algum bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?
o Sim
o Nio

Parte Il — Carateristicas do bar/rooftop

5. Qual aimportancia que atribui & vista do bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?
o Nadaimportante
o Pouco importante
o Importante
o Muito importante

6. Qual a importancia que atribui ao ambiente no bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?
o Nadaimportante
o Pouco importante
o Importante
o Muito importante

7. Que importancia atribui ao atendimento no bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?
o Nadaimportante
o Pouco importante
o Importante
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o Muito Importante

8. Que importancia atribui & musica ambiente no bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?
o Nadaimportante
o Pouco importante
o Importante
o Muito Importante
9. Que importincia atribui a decoracio no bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?
o Nadaimportante
o Pouco importante
o Importante
o Muito Importante
10. Que importancia atribui as bebidas servidas no bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?
o Nadaimportante
o Pouco importante
o Importante
o Muito Importante
1. Que importancia atribui a variedade do menu do bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?
o Nadaimportante
o Pouco importante
o Importante
o Muito Importante
12. Que importincia atribui a localizacdo do bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?
o Nadaimportante
o Pouco importante
o Importante
o Muito Importante
13. Que importincia atribui ao sunset no bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?
o Nadaimportante
o Pouco importante
o Importante
o Muito Importante
14. Que importancia atribui aos precos aplicados no bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira?
o Nadaimportante
o Pouco importante
o Importante
o Muito Importante
15. Que tipo de ambiente gostaria de encontrar num bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira? (Nesta questiio escolha apenas uma op¢io)
o Calmo e tranquilo
o Divertido e descontraido
o Festas com Dj’s
o Musica ao vivo
o OQutro:Qual?______________
16. Existem diversos tipos de bar nomeadamente o American Bar (considerado o bar

tradicional), o Pub (bar tipicamente britinico tendo como principal bebida a cerveja), o
Café (tipicamente francés e o mais popular), Piano Bar (musica ao vivo tocada em piano),
Swimming-pool Bar (bar de piscina), Snack Bar (onde sio servidas refeicoes rapidas),
Dancing Bar (discoteca), Wine Bar (bar especializado em vinhos), Rooftop (bar em topos
de edificios e em terracos). Na sua opinido, que tipo de bar é mais interessante?

o Amercian Bar

o Pub
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Café

Piano Bar

Swimming-pool bar

Snack Bar

Dancing Bar

Wine Bar

Rooftop
Outra:Qual?____

O O O O O O O O

Parte Il - Frequéncia e hdbitos de consumo

17. Com que frequéncia vai a um bar/rooftop dentro de um hotel?
o Nenhuma Muita

1 2 3 4 5

18. Quando deseja frequentar algum bar/rooftop novo num hotel, onde é habitual procurar
informacdes em primeiro lugar? (Nesta questio escolha apenas uma op¢io)
o Lojas fisicas
Amigos/Conhecidos
Lojas online
Redes sociais
Google
Jornais e revistas
o Qutro:Qual?__________

O O O O O

19. Relativamente as criticas e/ou elogios a algum bar/rooftop dentro de uma unidade
hoteleira, qual opiniio pesa mais na sua decisio?
o Informacoes repassadas por funciondrios ou no site do hotel
Informacdes encontradas em sites e blogs especializados
Comentdrios em redes sociais e sites como Tripadvisor ou Booking
Comentdrios de amigos e conhecidos
Nao recorro a andlise de reviews

O O O O

20. Qual foi a ultima vez que frequentou um bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?
Nas ultimas 24 horas

Na ultima semana

No ultimo més

Nos ultimos seis meses

No ultimo ano

H4 mais de um ano

Nunca frequentei um bar/rooftop

O O O O O O O

No
—

. Que tipo de bebida costuma consumir em bares/rooftops dentro de uma unidade
hoteleira?
Cerveja
Destilados (gin, rum, vodka, whisky, tequila, aguardente, conhaque, licor...)
Vinho
Drinks/Cocktails (martini, mojito, margarita, pifia colada, cosmopolitan...)
Cidra
Refrigerantes, sumos, dguas
Café / chd
Outra: Qual?___

ol 000 0O 0 0 O

2. Que tipo de alimentos costuma consumir em bares/rooftops dentro de unidades
hoteleiras?
Refeicoes completas (almoco/jantar)
Lanches
Petiscos
Doces
Outra: Qual?____

wlo 0 0 0o

3. Quais formas de pagamento utiliza? (Marque todas as alternativas que costuma utilizar)
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Dinheiro

Cartio de débito

Cartdo de crédito

Cheque

Métodos de pagamento online
Outro: Qual?_____

Mo 0 0O 0 O O

24. Em média, quanto gasta quando visita um bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira?
o Até5euros

De 5a 15 euros

De 15a 25 euros

De 25 a 35 euros

O
O
O
o Mais que 35 euros

25. Os precos aplicados nos bares/rooftops em unidades hoteleiras sdo justos e adequados?
Discordo Completamente Concordo Completamente

26. Com que frequéncia indica um bar/rooftop dentro de uma unidade hoteleira a outras
pessoas?
o Nenhuma Muita

FIM

Muito obrigada pela sua participacio!

Se pretender ter acesso aos resultados do presente estudo, p.. coloque aqui o seu email:

Anexo 2- Logotipo do Porto Coliseum Hotel

PORTO

COLISEUM

* HOTEL *

Anexo 3 - Logotipo Rooftop Porto Coliseum Hotel

s COLISEUM ==

Roorto®
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Anexo 4 - Ideia logotipo Rooftop

Anexo 5- Facebook do Rooftop
Pagina Caixa de Enlrada Gerir Empregos  Notificacdes ] Estalisticas Fi Definicbes Ajuda

= COLISEUM = o
©

Rooftop - Porto
Coliseum Hotel

Pigina inicial
Ofertas wh Gostel v X\ Aseguir v A Partilhar + Adicionar bot3o
Criticas
Grupos Sugeridos O
Fotos criar  BiDireto A Evento (D Oferta  ®® Emprego ReS
Algarve@Noite
Publicagdes
Videos = Adeti
Eventos “”'75,3 Onde é que é a FESTA?.
s

Sobre =

@ Foovideo @) Rocebermen... (@) A sentiemel.. Ader

Anexo 6 — Instagram do Rooftop

Jnstagram ® O A

= ) 7
-~ CDLISEUM ,,,,, 47 publiczgdes 326 sequidores

Rooftop - Porto Coliseum Hotel
& +351222 004 079 | #portocol

 PUBLICAGDES
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Anexo 7 — Menu completo

BEBIDAS

CAFE ETHA

CoM|Dh

SANDES

unHo

MENU.

=

o GOLISEUM ==

FRUTES E DOCES

ESPIRITUDSAS

RogFTOP

UMD

SALADAS

Anexo 8 — Menu design

Anexo 9 - Representatividade dos equipamentos e utensilios necessarios no

Rooftop Porto Coliseum Hotel

Tabela 38 - Representatividade dos equipamentos e utensilios necessdrios no Rooftop Porto
Coliseum Hotel

INTERIOR DO ROOFTOP

EXTERIOR DO ROOFTOP (TERRACO)

P.0.S. (computador, impressora, sistema de
faturacio);

Mesas e cadeiras de acordo com a dimensio do
terraco;

Aparelho de TV e DVD player, telefone fixo;

Guarda-sois;

Mesas, cadeiras, armdrios, de acordo com a
dimensio das instalacoes;

Luzes led de exterior para a noite;

Mdquina de multibanco;

Almofadas, decoracio de mesa (vazo de relva)
e vasos de plantas;

Mdquina de café;

Coluna de som com musica ambiente;
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Mdquinas de cozinha: fogio, forno, mdquina de
lavar louca, mdquina de fazer sumo, torradeira, Menu completo em cima das mesas;
tostadeira, microondas;

Materiais de uso didrio, tais como: talheres,

pratos, copos, chdvenas, panelas, tibuas, Mantas (para os dias mais frios);
cinzeiros, etc.
Balcio frigorifico; Wifi
Exaustor;

Ar-condicionado;

Prateleiras e armdrios para guardar bebidas e o
stock que for necessdrio;

Coqueteleira ou shaker para preparar cocktails
e batidos; pinca de uso geral e doseador.

Extintor de incéndios

Anexo 10 - Lesgislacao Base Obrigatoria

Tabela 39 - Legislacio Base Obrigatéria

e Portaria n.2 24/2005, de 11 de Janeiro - define as regras relativas ao modo de apresentacio
do azeite destinado a ser utilizado como tempero de prato nos estabelecimentos de
hotelaria, de restauracdo e de restauracdo e bebidas;

e Decreto-Lei n.2 267/2009, de 29 de Setembro - Regime juridico da gestdo de Oleos
alimentares usados, produzidos pelos sectores industriais, da hotelaria e restauracio
(HORECA) e doméstico;

e Portaria n.2 29-B/98, de 15 de janeiro, alterada pela Portaria n.2 158/2015, de 29 de maio -
estabelece as regras de funcionamento dos sistemas de consignacio aplicdveis as
embalagens reutilizdveis e as nio reutiliziveis, bem como as do sistema integrado
aplicdvel apenas as embalagens nio reutilizdveis;

e Lei n.2 37/2007, de 14 de agosto, republicada pela Lei n.2 109/2015, de 26 de agosto -
aprova normas para a protecio dos cidadios da exposicdo involuntdria ao fumo do tabaco
e medidas de reducio da procura relacionadas com a dependéncia e a cessacio do seu
CONSumMo;

e Decreto-Lei n.2 156/2005 de 15 de Setembro, na sua redacio atual — estabelece a
obrigatoriedade de disponibilizacio do livro de reclamacoes a todos os fornecedores de
bens ou prestadores de servicos que tenham contacto com o publico em geral;

e Decreto-Lei n.? 48/96, de 15 de maio, republicado pelo Decreto-Lei n.2 48/2011, de 1 de
abril, e alterado pelo Decreto-Lei n® 10/2015, de 16 de janeiro — estabelece o regime de
hordrios de funcionamento dos estabelecimentos comerciais;

e Decreto-Lei n.2 50/2013, de 16 de abril, alterado pelo Decreto-Lei n.2 106/2015 de 16 de
junho - estabelece o regime de disponibilizacio, venda e consumo de bebidas alcoolicas
em locais publicos e em locais abertos ao publico, proibindo a sua prdtica relativamente a
menores de idade;

e Lei n 144/2015, de 8 de setembro - estabelece o enquadramento juridico dos
mecanismos de resolucio extrajudicial de litigios de consumo;

e Decreto-Lei n.? 26/2016, de 9 de junho - assegura a execu¢lo e o cumprimento, na ordem
juridica interna, das obrigacdes decorrentes, entre outros, do Regulamento (UE) n.C
1169/2011, do Parlamento Europeu e do Conselho, de 25 de outubro, e fixa as normas de
prestacio de informacio relativas aos géneros alimenticios apresentados para venda ao
consumidor final ou aos estabelecimentos de restauracio coletiva sem acondicionamento
prévio, bem como os géneros alimenticios fornecidos por estabelecimentos de
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restauracido coletiva, os pré—embalados para venda direta e os embalados nos pontos de
venda a pedido do comprador;

Lein®7/20009, de 12 de fevereiro (na sua versio atual) - Cédigo do Trabalho;

Lei n.2 102/2009, de 10 de setembro, alterada pelas Leis n .%s 42/2012, de 28 de agosto,
3/2014, de 28 de janeiro, 88/2015, de 28 de maio, 146/2015, de 9 de setembro e 28/2016 de
23 de agosto — Regime juridico promocdo da seguranca e satude no trabalho;

Portaria n.2 55/2010 de 21 de Janeiro, alterada pela Portaria n.2 108-A/2011, de 14 de marco
- regula o conteudo do relatério anual referente a informacio sobre a atividade social da
empresa e 0 prazo da sua apresentacdo, por parte do empregador, ao servico com
competéncia inspetiva do ministério responsdvel pela drea laboral;

Decreto-Lei n.2 135/2014, de 8 de setembro - Regime juridico dos sistemas de seguranca
privada dos estabelecimentos de restauracdo e de bebidas que disponham de salas ou de
espacos destinados a danca ou onde habitualmente se dance;

Lein.2 34/2013, de 16 de maio - Regime do exercicio da atividade de seguranca privada;

Decreto-Lein.? 23/2014, de 14 de fevereiro - Regime de funcionamento dos espetdculos de
natureza artistica e de instalacio e fiscalizacio dos recintos fixos destinados a sua
realizacio, e estabelece o regime de classificacio de espetdculos de natureza artistica e de
divertimentos publicos.




