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RESUMO ANALITICO

Esta investigacdao analisa o impacto da localizagdo dos restaurantes em hotéis
urbanos de 4 estrelas, em especifico no centro histérico da cidade do Porto, com acesso
exclusivo pelo interior ou com entrada voltada para o exterior, na sua rentabilidade. Partindo
da crescente relevancia estratégica do setor de Food & Beverage (F&B) na hotelaria
contemporanea, o estudo procura compreender de que forma fatores como visibilidade,
acessibilidade e integracdo urbana influenciam a atracdo de clientes externos e,

consequentemente, o desempenho financeiro dos outlets de restauragao.

A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, combinando entrevistas
semiestruturadas a diretores de hotel e de F&B com observacao direta estruturada através de
checklist, em doze outlets de hotéis de quatro estrelas localizados no centro histérico do
Porto. A andlise de conteudo permitiu identificar padrdoes de procura, boas praticas de

conceptualizacdo e mecanismos que relacionam localizagao, conceito e rentabilidade.

Os resultados revelam que restaurantes com porta de rua, esplanada ou rooftop
captam maior proporgao de clientes externos, podendo ultrapassar 90% da procura em alguns
casos, enquanto operacles localizadas apenas no interior do hotel se mostram mais
dependentes de hdspedes. Verificou-se ainda que pequenas intervengdes, como a criagdo de
entrada independente ou o reforco da sinalética, aumentam significativamente a atratividade.
No plano estratégico, a coeréncia entre conceito gastrondmico e identidade do hotel, a
engenharia de menus focada em margens elevadas, a diferenciacdo de precos baseada na
experiéncia (vista, exclusividade) e a ativacdo comercial (eventos, comunicacdo digital)

surgem como fatores criticos para a sustentabilidade financeira.

Do ponto de vista tedrico, o estudo contribui para a literatura ao evidenciar a
interacdo entre localizacdo, conceito e execugcdo operacional como eixos centrais da
rentabilidade em restauracao hoteleira, destacando o papel da micro localizacdo e da ativacao
comercial. Em termos praticos, fornece recomendacdes aplicaveis a gestores hoteleiros,
desde a criacdo de acessos independentes até a valorizacao de rooftops e a integracdo de

praticas de controlo de custos e marketing local.



Palavras-chave: Gestdo de Restaurantes de Hotel;, Comportamento do Consumidor;

Localizagdo de Restaurantes; Departamento de F&B.

ABSTRACT

This research examines the impact of restaurant location in four-star urban hotels,
specifically within Porto’s historic city centre, on their profitability — whether with exclusive
access through the hotel interior or direct street access. Considering the increasing strategic
relevance of the Food & Beverage (F&B) sector in contemporary hospitality, the study aims to
assess how factors such as visibility, accessibility, and urban integration influence the

attraction of external customers and, in turn, the financial performance of hotel restaurants.

The investigation adopts a qualitative approach, combining semi-structured
interviews with hotel and F&B directors and structured direct observation through a checklist,
across twelve outlets in four-star hotels located in Porto’s historic centre. Content analysis
enabled the identification of demand patterns, best practices in restaurant conceptualization,

and mechanisms linking location, concept, and profitability.

Findings show that restaurants with street access, terraces, or rooftop locations
attract a higher share of external customers — in some cases exceeding 90% of total demand
— whereas outlets accessible only from the hotel interior are more dependent on in-house
guests. Small interventions, such as creating an independent entrance or reinforcing signage,
proved to significantly increase attractiveness. Strategically, coherence between the
gastronomic concept and the hotel’s brand identity, menu engineering focused on high-
margin items, experience-based price differentiation (e.g., premium for views or exclusivity),
and commercial activation (events, digital presence) emerged as critical drivers of financial

sustainability.



Theoretically, the study contributes to the literature by evidencing the interaction
between location, concept, and operational execution as key pillars of profitability in hotel
restaurants, while also highlighting the role of micro-location and commercial activation.
Practically, it provides actionable recommendations for hospitality managers, including the
creation of independent access, the valorization of rooftops, and the integration of cost-

control measures and local marketing strategies.

Keywords: Hotel Restaurant Management; Consumer Behavior; Restaurant Location; F&B

Department.



SUMARIO

1 INTRODUGAOD ..ottt ettt ettt ettt ettt as et et besess st et etesese st etesessanenas 13
1.1 Contextualizagdo dO TEMA@ ... e e e e e e e s reraneeee e s 13
1.1.1 Problema de Investigacdo e Questdes de Pesquisa.......ccccevcveeeeriiveeeinciieeecsineenn. 13

0 0 B 0 oY [ 1Y o e - T =Y TS UURR 14
1.1.1.1.1  Justificag@o dO ESTUTO ...ceevvuviiieiiiiieecciiee e 14

2 REVISAO DA LITERATURA.......cootiiieteteteet ettt ettt s ettt b st et sebean s s sene 16
2.1 A Hotelaria € @ REStAUIaga0......cccuviiiieieeeee sttt e e e ettt e e e e e e e seeree e e e e e e e s enneraneeeeeas 16
2.1.1 Alimportancia da restauragdo na hotelaria.......cccceccuveeiiiciiee e 16
2.1.2 O hotel como polo de atragdo gastroNOMICa........cccuvieeeiiiieeeecciiee e 17
2.1.3 Localizagdo e impacto nos outlets de restauragao .......ccccceeeveveeeeieciieeecccieee e 18
2.1.4 Tendéncias de consumo e preferéncias dos clientes.........cccoeevvvveeieiiieeeecciiee e, 20

3 METODOLOGIA ...ttt ettt ettt et s e bt e sat e e bt e s et e et e e saeeenbeesateebeesaneenne 25
3.1 Tipo de Estudo € JUSEIfICACA0 ....ueeiiiiiiiee e e 25
3.2 MEtodo QUAlITATIVO ..eeeeiiiiiiiieeie e 25
3.2.1 AMostra € Critérios de SElEGCA0......cuuiiiiriiiie ettt e e e e e saaaee s 26
3.3 Técnicas de Coleta de DAdOsS .......cccueiiiiiieiiiiiiiieeiee et 29
3.3.1 Entrevistas SemMieStruturadas ........cceeueeiierieiieeee e 29
3.3.2 Checklist de Caracterizagao ......ccccuvieeeeeeie e e et e e e e e e scrrrrr e e e e e e e e eaneraneeeeeas 30
3.4 Técnicas de Andlise de Dados.........cocveriiiiieriiiieeee e 32
4. RESULTADOS ...ttt ettt ettt st h ettt b e st s bt e e bt e bt e st e e saeeeabeenbeesabeesaeeeaneesneesnneens 33
4.1 Perfil dos Restaurantes e Clientes Analisados.........coccevieeiiiriiinecniecseeeeee e 33
4.2 Fatores que Influenciam a Rentabilidade de Restaurantes de Hotel.........ccccceeeeeennnnes 39
5. DISCUSSAQO DOS RESULTADOS .....covureieieirieieiaesiseeesessssssssssssss s sssssssssssssssssanans 43
5.1 Interpretacdo dos Resultados e Comparagdo com a Literatura........ccccceeeeeeeiccnnivennnnnn. 43
5.2.1 Estratégias de localizacdo e visibilidade ..........ccceeieiiecciii e, 46
5.2.2 Sintese das impliCagOES PratiCas ....ueeeieeeeeieeiirrerieeeeeieiirreeeeeeeeeeietrrrereeeeeeeesanrrenereeens 49
5.3 Limitacdes do Estudo e Sugestdes para Investigacdes Futuras.........ccccceeeeeeeeeccvvvenennnnn. 50
5.3.1 LimitagOes dO @STUdD .. ..uuiiiiiiiieiiiiiiiieee ettt e et e e e e e e ebar e e e e e e e e e enanraaneeeeens 50
5.3.2 Sugestdes para investigacies fULUras .......ccccuvveeiee e 51

B = CONCLUSAD......cuvmiieitieieieeietrtie ittt 53



6.1 Resumo dos Principais RESUITAdOS .......ccooviiiiiiiiiiiii e 53

6.2 Contribuicdes para a Teoria e para a Pratica.......ccccceeeieeeiecciiee e 54
6.3 Recomendacdes para Hotéis @ ReStaurantes......ccccceeeeeciiiiieie e, 55
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS. .......ccuviieirireiaeieeeiseiseestissae st sse e, 57
AINEXOS ..ttt ettt te et et ettt ettt et ettt et et et st ettt et et st sttt e sttt tntntntntntnbnnnnntnnnnnnnnnnnnnnns 62
Anexo A — GUIAO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA .......cocevetereeveteeeteeeteeeesereeeeeenenas 62
Anexo B — CHECKLIST DE CARACTERIZAGAO DO OUTLET ....ovevieieeeeeeieteecteeeeeereeeetee e 64



Glossario

AHP (Analytical Hierarchy Process) — Método multicritério de apoio a decisdo que permite
hierarquizar fatores segundo a sua importancia relativa, frequentemente usado para selecao

de localizagdes.

Autenticidade — Valor atribuido a experiéncias gastrondmicas que refletem tradicao,

identidade local e genuinidade cultural.

Bar Rooftop / Rooftop Bar — Espaco de restauragdo localizado no topo de edificios,

geralmente com vista panoramica e vocagdo para lazer e socializagado.

Bardin, Laurence (1977) — Autora de referéncia na metodologia da Analise de Conteudo,

utilizada neste estudo para tratamento qualitativo dos dados.

Brand / Branding — Processo de construcdo, gestdo e valorizagdo da marca, incluindo

identidade visual, conceito e comunicacao.

Checklist de Caracterizagdo — Instrumento estruturado de recolha de dados utilizado para

registar atributos observaveis dos outlets (localizacao, visibilidade, conceito, operacao).

Coeréncia Conceptual — Alinhamento entre o conceito do outlet de restauracdo e a

identidade ou posicionamento do hotel.

Departamento de F&B (Food & Beverage) — Area funcional responsavel pela gestdo das

operacdes de alimentacdo e bebidas no contexto hoteleiro.

Delivery / Takeaway — Modalidades de venda que permitem entrega ao domicilio ou recolha

no local, comuns em operac¢des de restauracdo urbana.

Engenharia de Menu (Menu Engineering) — Técnica de andlise de rentabilidade e

desempenho dos itens do menu, baseada em margens de contribuicdo e popularidade.

Esplanada — Area exterior de um restaurante, geralmente em contacto direto com o espago

publico, utilizada para refeicdes ou bebidas.
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Experiéncia Gastrondmica — Conjunto de estimulos sensoriais, emocionais e culturais que

formam a percecgao global do cliente durante uma refeicao.

F&B (Food & Beverage) — Sigla inglesa para Alimentagao e Bebidas, setor central da operacgao

hoteleira.

Flash Reports — Relatdrios de controlo de gestdo de curta periodicidade (diaria ou semanal),

utilizados para monitorizar receitas e custos em tempo real.

Food Cost — Percentagem que relaciona o custo dos produtos alimentares com as receitas

obtidas, indicador fundamental de controlo financeiro.

Hospitalidade — Conjunto de praticas e atitudes que promovem o acolhimento, o bem-estar

e a satisfacdo do cliente.

Kansei Engineering — Abordagem de design e marketing que procura alinhar caracteristicas

do produto ou servico com emocgdes e perce¢des do consumidor.

Layout — Disposicao fisica do espaco e dos fluxos operacionais, que influencia a eficiéncia e a

experiéncia do cliente.

Localizagao — Posicdo geografica e espacial de um outlet no contexto urbano e no interior do

hotel, determinante para visibilidade e acessibilidade.

Micro Localizagdo — Analise detalhada da posicao exata de um outlet dentro do edificio ou

guarteirdo, e da sua relacdao com fluxos pedonais e pontos de atracdo.

Mix de Clientes — Proporcdo entre hdspedes e clientes externos que frequentam o

restaurante do hotel.

Mixology — Arte e técnica de criagao de cocktails, frequentemente utilizada como elemento

distintivo em bares e rooftops.

NPS (Net Promoter Score) — Indicador de lealdade que mede a probabilidade de

recomendacado por parte dos clientes, utilizado como métrica de satisfacao.
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Outlets de Restauragdao — Unidades de alimentagdo e bebidas integradas num hotel

(restaurantes, bares, rooftops, lounges).

POS (Point of Sale) — Sistema digital de registo e gestdao de vendas em restauragao, que

integra pagamentos e controlo de inventario.

Qualitativo (Método) — Abordagem de investigacdo que privilegia a compreensdo de

significados e contextos, recorrendo a entrevistas e observagao.

Rentabilidade — Capacidade de um outlet gerar lucro a partir das suas receitas, em relacao

aos custos operacionais.

RevPASH (Revenue per Available Seat Hour) — Indicador de desempenho que mede a receita

gerada por hora e por lugar disponivel, Util na analise de eficiéncia operacional.

Sinalética — Conjunto de elementos visuais (placas, letreiros, iluminacdo) que orientam o

cliente e reforcam a visibilidade do outlet.

Staff / FTE (Full-Time Equivalent) — Medida da forga de trabalho equivalente a um nimero

de colaboradores a tempo inteiro, usada para avaliar produtividade.

Triangulagao — Utilizacdo de multiplas fontes e métodos (entrevistas, observacao, checklist)

para reforgar a validade e consisténcia dos resultados.

UGC (User-Generated Content) — Conteudos criados e partilhados por utilizadores em

plataformas digitais, como fotografias, comentarios e avaliacdes online.

User Experience (UX) — Experiéncia global do utilizador com um produto ou servico,

abrangendo percec¢des de usabilidade, estética e satisfacao.

Word-of-Mouth (WOM) — Difusdo informal de opinides e recomendagdes entre

consumidores, com forte impacto na reputacao online e nas decisGes de compra.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacdo do Tema

A industria hoteleira urbana enfrenta crescentes desafios de rentabilidade num
mercado altamente competitivo. Os restaurantes de hotel assumem, neste contexto, um
papel estratégico: podem funcionar como meros servicos de apoio ao alojamento ou, quando
devidamente integrados no tecido urbano, constituir-se como unidades de negdcio
independentes, capazes de atrair clientes externos e aumentar a rentabilidade global do hotel.

A localizacdo do restaurante — se voltado para o interior, acessivel apenas a
hospedes, ou com entrada direta para o exterior, voltada ao publico em geral — revela-se um
fator decisivo na sua performance. A literatura recente aponta a visibilidade, a acessibilidade
e a integracdo com o ambiente urbano como elementos criticos para a atratividade e o
sucesso financeiro dos outlets de restauracao hoteleira. Assim, compreender de que forma a
localizacdo afeta a procura e a rentabilidade dos restaurantes em hotéis urbanos é

fundamental para gestores, investidores e profissionais do setor.

1.1.1 Problema de Investigacdao e Questdes de Pesquisa

A guestao central que orienta este estudo é:
De que forma a localizacdo (interior ou voltada para o exterior) do restaurante de um hotel
influencia a sua rentabilidade?

Subquestodes:

Que fatores internos (horarios, localizacdo, custos operacionais, conceito
gastrondmico) e externos (visibilidade, acessibilidade, proximidade a zonas turisticas) sdo
mais determinantes para a atracao de clientes?

Em que medida o acesso direto a rua, em compara¢ao com o acesso apenas pelo
interior do hotel, afeta a captacdo de clientes externos?

Que boas praticas podem ser identificadas para otimizar a relagdo entre localizacao,

conceito e rentabilidade?

13



1.1.1.1 Objetivos da Tese

Objetivo Geral: Avaliar o impacto da localizacdo do restaurante do hotel na sua
rentabilidade.

Objetivos Especificos:

Analisar a influéncia da visibilidade e do acesso do restaurante na capta¢do de
clientes e na geracao de receita.

Comparar a performance entre restaurantes de hotel localizados exclusivamente no
interior e os voltados para o exterior.

Identificar as melhores praticas de conceptualizacdo de outlets de restauracdo em

contexto hoteleiro urbano.

1.1.1.1.1 Justificagdo do Estudo

A selecdo deste tema decorre de um conjunto de motivacdes de natureza académica
e profissional identificadas ao longo do percurso formativo e da pratica na gestao hoteleira,
destacando-se o interesse em compreender de que forma os outlets de restauracdo podem
evoluir de servicos complementares para verdadeiros centros de geracdo de receita e
diferenciacdo nos hotéis urbanos. A inquietacdo prende-se, sobretudo, com a percecdo de que
a localizagdo do restaurante — interior ou voltada para o exterior — podera ser um fator
determinante para captar ndo apenas os hdspedes, mas também clientes externos,
influenciando diretamente a sua rentabilidade.

Ao longo da ultima década, tem-se assistido a um debate crescente sobre a real
contribuicdo do setor de Food & Beverage (F&B) para os resultados globais da hotelaria.
Embora tradicionalmente considerado um servico de apoio ao alojamento, varios estudos tém
demonstrado que a forma como o F&B é posicionado pode alterar radicalmente a sua
relevancia econdmica. Elementos como a visibilidade do espaco, a facilidade de acesso e a
integracdo com o contexto urbano sdao hoje reconhecidos como varidveis criticas para
aumentar a procura e maximizar o retorno financeiro.

No dominio académico, estudos tém indicado que a localizagcdo constitui um
determinante significativo no desempenho financeiro de negdcios hoteleiros e de

restauracdo. Por exemplo, (Zhang & Enemark, 2016) encontrou evidéncias de que hotéis e
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restaurantes situados no centro urbano tendem a apresentar desempenhos superiores, com
melhor faturagdao e produtividade por colaborador. Adicionalmente, (Ringo & Elias, 2024)
explorou a influéncia da localizacdo e de praticas inovadoras no desempenho de restaurantes,
assinalando que fatores como visibilidade e integracao urbana sao particularmente relevantes
para impulsionar resultados.

Neste enquadramento, analisar o impacto da localizagao dos restaurantes de hotel
ndo é apenas pertinente, mas também estratégico. Num contexto urbano competitivo,
especialmente em areas histdricas e de forte fluxo turistico, a presenca de restaurantes
voltados para o exterior pode constituir-se como uma oportunidade para atrair um publico
mais diversificado e reduzir a dependéncia exclusiva dos hdspedes. Este aspeto é
particularmente relevante para gestores e investidores que enfrentam margens de
rentabilidade cada vez mais pressionadas.

Para além da relevancia pratica, esta investigacdo procura também colmatar uma
lacuna académica. A literatura internacional tem abordado a escolha da localizacdo de
restaurantes em termos de conveniéncia e atratividade para o consumidor, mas raramente
foca de forma especifica a comparacdo entre restaurantes de hotel voltados para o interior e
aqueles com acesso direto a rua. O presente estudo pretende, assim, acrescentar
conhecimento empirico sobre esta tematica, com enfoque no mercado urbano portugués,

oferecendo contributos tanto para a academia como para os profissionais do setor.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 A Hotelaria e a Restauragao

2.1.1 A importancia da restauragao na hotelaria

A restauragao ocupa hoje um papel central na hotelaria contemporanea, ndo apenas
como um servico de suporte ao alojamento, mas como um elemento diferenciador,
estratégico e frequentemente determinante da competitividade do hotel. Tradicionalmente,
os servicos de alimentacdo estavam associados a uma fungdo basica — assegurar as
necessidades primdrias dos hdspedes durante a estadia, sobretudo através do pequeno-
almoco. Contudo, nas ultimas décadas, a evolu¢do do setor demonstrou uma transformacao
significativa, em que os outlets de restauracdo (restaurantes, bares, rooftops, lounges, cafés)
se tornaram pecas fundamentais na proposta de valor das unidades hoteleiras (Zrni¢ et al.,
2024).

Para além do contributo direto em receitas, os outlets de restauragdo funcionam
como instrumentos de atracdo de novos publicos. Em muitas cidades, os restaurantes de hotel
ndo servem apenas os hdspedes, mas sdo frequentados por residentes, turistas ndo alojados
e clientes corporativos, alargando o mercado enderegavel e reforcando a notoriedade local
do hotel (Zrni¢ et al., 2024).

No plano do posicionamento, a restauracdo é uma das formas mais imediatas de
projetar a identidade do hotel. Propostas de autor reforcam percecbes de luxo e
exclusividade; ja menus ancorados em produto local e praticas sustentaveis alinham-se com
a procura de autenticidade e responsabilidade social por parte dos consumidores (Vukolié et
al., 2023). Esta coeréncia conceptual entre F&B e marca hoteleira contribui para a
diferenciacdo e para a criacdo de experiéncias memoraveis.

A experiéncia gastrondmica, enquanto pratica cultural, social e emocional, impacta a
fidelizacdo e a recomendacdao em canais digitais; fatores como apresentacdao, ambiente e
narrativa gastrondmica sdo hoje relevantes na decisdo do consumidor (Zrni¢ et al., 2024).
Como elemento de atragdo turistica, a gastronomia constitui um pilar do turismo experiencial;
hotéis que integram restauracdo de exceléncia transformam-se em “destinos dentro do

destino”, contribuindo para a atratividade urbana e regional (Balderas-Cejudo et al., 2019).
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A gestdao de F&B em hotelaria implica ainda responder a tendéncias emergentes,
salde e bem-estar, informac¢do ao consumidor e sustentabilidade, que influenciam atitudes e
intengGes de compra (Hallak et al., 2021). Em resultado, multiplicam-se estratégias como
menus sazonais, fornecedores locais, certificagdes e comunicagao transparente, reforgando a
proposta de valor e a reputacdo do hotel.

Em sintese, a importancia da restauracao na hotelaria contemporanea nao se limita
ao cumprimento de uma funcdo operacional, estendendo-se ao campo estratégico,
econémico, cultural e experiencial. A capacidade dos hotéis em integrar conceitos de
restauragdo coerentes com a sua identidade e com as tendéncias do consumidor, articulados
com o contexto urbano em que se inserem, é determinante para a sua competitividade e

sustentabilidade no longo prazo (Gaji¢ et al., 2022).

2.1.2 O hotel como polo de atragdo gastronomica

Os hotéis urbanos assumem cada vez mais um papel de “ancoras” no turismo
gastrondmico, funcionando como destinos dentro das préprias cidades. Exemplos como o
Four Seasons Ritz, em Lisboa, ou o The Yeatman, no Porto, demonstram como a exceléncia da
oferta culindria pode transformar o hotel em referéncia gastrondmica, atraindo ndo apenas
hdspedes, mas também residentes e turistas que procuram experiéncias Unicas de
restauracao.

A identidade local desempenha um papel crucial nesta dinamica. A valorizacao de
produtos regionais e auténticos responde as tendéncias atuais do consumidor, que privilegia
autenticidade, sustentabilidade e ligacdo ao territério. (Zrni¢ et al., 2024) identificam que os
consumidores procuram cada vez mais propostas gastrondmicas que reflitam tradi¢des locais,
valorizando ingredientes de origem controlada, praticas sustentaveis e narrativas culturais
associadas ao destino.

Esta orientacdo alinha-se com o conceito de gastronomia como elemento de
diferenciacdo na criacdo e co-criacdo da marca hoteleira, em que a qualidade da oferta
culinaria influencia diretamente a perce¢cdo do hotel e o seu posicionamento competitivo
(Gaji¢ et al., 2022).

Outro fator relevante é a crescente tendéncia para o “dining out” em contexto

hoteleiro. A literatura demonstra que a frequéncia de consumo fora de casa tem aumentado
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em todo o setor da hospitalidade, impulsionada pela procura de experiéncias diferenciadas e
pela conveniéncia (Chua et al., 2020).

Este fendmeno transforma os restaurantes de hotéis em espacos de atracdo para
clientes externos, que passam a encarar o hotel como destino gastrondmico integrado na vida
urbana. Assim, os hotéis deixam de ser espacos exclusivos de héspedes e assumem-se como
pontos de encontro social, cultural e culindrio para toda a comunidade.

Em sintese, a integracdo entre identidade local e proposta gastronémica, a aposta
em autenticidade e sustentabilidade, e a crescente procura de experiéncias de restauracao
em hotéis, posicionam estas unidades como polos de atragdao gastrondmica que reforcam

tanto a rentabilidade como o valor simbdlico do hotel no mercado turistico.

2.1.3 Localizagdo e impacto nos outlets de restauragao

A localizacdo é unanimemente reconhecida como um dos fatores mais criticos para
o sucesso de outlets de restauracao, tanto em contexto urbano como hoteleiro. Como refere
(Alwedyan, 2024), seja um restaurante, um hospital, uma loja de retalho ou um estadio de
futebol, a decisdo da localizacdo é uma das escolhas estratégicas mais determinantes,
influenciando o desenvolvimento e a sustentabilidade do negécio. Uma ma escolha pode
gerar custos elevados, sobretudo se implicar relocalizagao futura.

De acordo com (Tzeng et al., 2002), a localizacdo do restaurante determina, em
grande medida, a conveniéncia para os clientes, sendo esta um fator decisivo na atracao de
consumidores e na geracdo de receita. A tomada de decisdo deve, assim, ser criteriosa e
ocorrer numa fase precoce da definicdo do conceito, garantindo o alinhamento entre
identidade conceptual e posicionamento espacial. (Alwedyan, 2024) descreve quatro etapas
fundamentais na selecdo de localizagdes urbanas: identificar o problema, procurar
informacao, avaliar alternativas e tomar a decisdo de investimento.

Os grandes grupos de restauracao investem somas avultadas em investigacdo para
otimizar a localizacdo (Calderdn et al., 2024). Contudo, como (Parsa et al., 2011) demonstram,
muitos gestores ndo reconhecem falhas evidentes das suas localizagbes, subestimando o
impacto da acessibilidade, da visibilidade ou do trafego na performance.

A literatura mais recente tem avancado com abordagens multicritério para apoiar
estas decisdes. (Alwedyan, 2024) aplicou o Analytical Hierarchy Process (AHP) a escolha da

localizacdo de restaurantes casual dining, sistematizando sete critérios principais e vinte e
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cinco subcritérios, como custos, padrdes de trafego, acessibilidade, visibilidade,
caracteristicas fisicas, concorréncia e potencial futuro da area. O estudo revelou que os custos
(42,9%), a localizacdo (20,9%) e o trafego/acessibilidade (13,2%) sdo os fatores mais
determinantes. Entre os subcritérios, destacam-se a proximidade a centros comerciais,
equipamentos culturais e desportivos, condicbes de estacionamento, visibilidade das
fachadas e intensidade do trafego (Alwedyan, 2024).

Complementarmente, (Hsiao & Chen, 2018) introduzem a perspetiva do Kansei
Engineering, defendendo que a escolha da localizagcdo deve considerar ndo apenas critérios
objetivos de eficiéncia e lucro, mas também os sentimentos e perce¢des afetivas dos clientes.
Através de 21 descritores emocionais (por exemplo: “aconchegante”, “elegante”, “silencioso”,
“bom ambiente”), o estudo demonstra que fatores como o tipo de edificio, a envolvente
urbana, a limpeza, o ruido ambiental e o grau de vegetacao circundante influenciam a primeira
impressao e a decisdao do consumidor. Este enfoque humanizado refor¢a que a localizagdo
impacta nao so6 a performance econdmica, mas também a construgao da experiéncia sensorial
e do posicionamento de mercado (Hsiao & Chen, 2018).

Outros contributos empiricos sustentam esta visao. (Wang & Yan, 2017) mostraram
gue os restaurantes se organizam em “clusters” de sucesso ou insucesso, determinados pela
aglomeracdo e pela concorréncia. (Rasal et al., 2019) elencam nove critérios essenciais para a
escolha da localizacdo, entre os quais se destacam a higiene, o cumprimento legal, a
seguranca, a visibilidade a face da rua e a popularidade da zona. Estudos mais recentes
confirmam o impacto direto da localizacdo na satisfacdo e lealdade: (Shoalihin et al., 2024) e
(Zuhron et al., 2024) concluiram que localizacdo e qualidade de servico sdo determinantes
para a fidelizacdo; (Yulisetiarini et al., 2024) acrescentam que a localizacdo, a par do preco,
influencia positivamente a satisfacao.

As plataformas digitais emergem como novas ferramentas para aferir o impacto da
localizacdo. (Han et al., 2020) exploraram o Yelp como base de dados para estudar a correlacdo
entre satisfacdo e localizacdo, enquanto (Markoski et al., 2021) utilizaram o Tripadvisor para
confirmar que restaurantes em centros urbanos tendem a ser reconhecidos como mais
atrativos pelos consumidores.

O impacto da localizacdo é também visivel no setor hoteleiro. (Mungkur et al., 2022)
mostrou, no caso do Emerald Garden Hotel Medan, que a localizacdo superou a qualidade de

servico na decisdao pelo restaurante do hotel. Este resultado reforca a ideia de que uma
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localizagdao estratégica ndo s6 aumenta a acessibilidade como potencia a satisfagao dos

clientes.

2.1.4 Tendéncias de consumo e preferéncias dos clientes

I.  Transformacao da procura e novos padrdes de consumo:

A evolucdo recente da restauracdo hoteleira reflete transformacdes profundas nos
padrdes de consumo e nas motivagdes que orientam as escolhas dos clientes. A refeicdo fora
de casa deixou de ser um ato meramente funcional para se afirmar como uma experiéncia de
caracter simbdlico, identitario e cultural, em que a gastronomia assume um papel de
mediacdo entre prazer, bem-estar e autenticidade. O consumidor contemporaneo apresenta-
se mais informado e exigente, valorizando a coeréncia entre os produtos que consome e 0s
seus valores pessoais (Zrni¢ et al., 2024). A procura deslocou-se, assim, do dominio dos
atributos tangiveis — como o preco, a conveniéncia ou a variedade — para dimensdes mais

imateriais associadas ao estilo de vida, a consciéncia ambiental e a pertenca cultural.

II.  Autenticidade e motivacdes de consumo gastrondmico:

Neste contexto, as motivagdes de consumo relacionam-se cada vez mais com aspetos
simbdlicos e emocionais. A investigacao recente sobre turismo gastrondmico confirma que a
autenticidade e o enraizamento cultural das propostas sao fatores determinantes na escolha
de destinos e experiéncias de restauracao (Vukoli¢ et al., 2023). O visitante procura vivéncias
imersivas que combinem apelo sensorial, narrativa local e interagdo interpessoal.
Curiosamente, o fator saude — frequentemente enfatizado no discurso medidtico — ndo se
destaca como o principal motivo das desloca¢des gastronémicas, sendo ultrapassado pelo
desejo de experiéncias culturalmente significativas e memoraveis. Tal constatacdo reforca a
importancia de desenvolver ofertas culinarias com forte ancoragem territorial e sensorial, nas
quais a sazonalidade, as técnicas tradicionais e a proveniéncia dos produtos desempenhem

um papel central na diferenciacdo e valorizacdo do conceito (Vukoli¢ et al., 2023).

Ill.  Segmentos e perfis de consumidores:
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Entre os diferentes segmentos de consumidores, destaca-se o dos denominados
senior foodies, um nicho em crescimento que combina poder de compra com disponibilidade
de tempo e interesse por experiéncias auténticas. Este publico valoriza a gastronomia como
forma de imersao cultural — através de mercados locais, provas ou workshops de cozinha —
, embora mantenha preferéncia por alimentos familiares ou adaptados as suas necessidades
especificas, exigindo uma curadoria criteriosa da oferta e uma narrativa de produto coerente.
Outros perfis, como os jovens urbanos ou os executivos, procuram solucdes que conciliem
conveniéncia e eficiéncia com qualidade e conforto ambiental, o que requer equilibrio entre

informalidade premium e funcionalidade no servico (Balderas-Cejudo et al., 2019).

IV.  Ambiente, emoc¢do e comportamento do consumidor:

Independentemente do segmento, o espaco fisico continua a exercer um papel
determinante na perce¢dao de valor e na intengdo de regresso. O ambiente do restaurante
constitui uma extensdo tangivel do conceito e atua como mediador entre estimulos sensoriais
e emocoes (Jin, 2015). Elementos como a iluminacdo, a musica, a temperatura, o aroma e a
disposicdao do mobiliario influenciam diretamente a satisfacdo e o comportamento de
consumo. Estudos empiricos demonstram que ritmos musicais mais lentos prolongam a
permanéncia e aumentam o consumo de bebidas, enquanto niveis de ilumina¢ao mais suaves
promovem maior conforto e relaxamento(Jin, 2015). De igual modo, a funcionalidade do
layout e o desenho dos fluxos operacionais afetam a perce¢ao de qualidade e a probabilidade
de regresso, ao passo que o fator humano — numero, aparéncia e simpatia da equipa —
reforca o entusiasmo e a motiva¢do para recomendacado. A coeréncia sensorial entre som, luz,
temperatura, decoracdo e servico revela-se, assim, indispensdvel a transformacdo da

experiéncia estética em vinculo emocional duradouro (Jin, 2015).
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V.  Gastronomia e criagdo de valor de marca:

A componente ambiental da experiéncia esta intimamente ligada a capacidade da
gastronomia contribuir para a criagao e consolidagdo da marca hoteleira. Gaji¢ et al. (2022)
demonstram, num estudo de caso aplicado ao Hotel Crni Vrh, que a percecdo da qualidade
gastrondmica se estrutura em trés dimensdes — Comida, Espaco e Personalidade —, das quais
duas sdo determinantes na criacdo e cocriacdo da marca. A investigacao evidencia ainda que
a autenticidade e o enraizamento territorial da proposta gastrondmica sdo cruciais para a
fidelizacdo, dado que a maioria dos inquiridos manifestou intencdo de regressar a destinos
rurais apds experiéncias positivas. A valorizacdo de técnicas tradicionais e produtos locais
constitui, por conseguinte, um elemento diferenciador essencial e um eixo de coeréncia entre

0 conceito e o territdrio (Gajic et al., 2022).

VI.  Coproducao de valor e avaliagcdo da experiéncia:

Neste enquadramento, a restauracdo hoteleira deve ser entendida a luz do marketing
de servicos e da légica de coproducdo de valor. O consumidor participa ativamente na criacdo
de valor, na medida em que a experiéncia resulta de uma interagdo continua entre prestador
e cliente (Vargo & Lusch, 2004). Em contexto hoteleiro, esta légica traduz-se na integracao das
dimens6es Comida—Espaco—Personalidade (Madsen, 2020) como nucleo da proposta de valor,
devendo a gestdo concentrar-se na articulacdo destes elementos para potenciar satisfacdo e

lealdade.

VIl.  Influéncia das plataformas digitais e reputacao online:

A decisdo de experimentar (ou ndo) um restaurante de hotel é hoje fortemente
mediada por plataformas de procura e avaliacdo, nas quais a UGC ( do inglés User-Generated
Content, em PT: conteldos gerados pelos utilizadores entenda-se reviews) sdo todos os
contelddos produzidos e publicados pelos clientes e pela comunidade, fora dos canais
“oficiais” do hotel: avaliagcGes e comentarios (texto e rating), fotografias e videos de pratos e
do espaco, stories, check-ins, mencdes e recomendacdes em plataformas como TripAdvisor,

Yelp, Google/Maps e redes sociais ) — o volume, atualidade e valor das reviews, bem como
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fotografias do publico — atua como um sinal de qualidade e reduz o risco percebido. A prépria
investigacdo académica usa estas plataformas como infraestruturas de amostragem (sele¢ao
de restaurantes via Yelp), evidenciando o seu papel central na visibilidade e media¢do da
procura (Jin, 2015).

Em paralelo, a UGC cocria percecdes de marca: quando os clientes destacam
atributos de Comida e Personalidade (servigo/hospitalidade) nas suas publica¢Ges, reforcam
exatamente os fatores que, em analise empirica, contribuem para a cria¢do/cocriacdo da
marca do hotel — enquanto o Espaco/ambiente opera como suporte dessa narrativa.

(Gaji¢ et al., 2022) refere que a natureza multissensorial e visual da gastronomia
contemporanea potencia a geracdo espontanea de UGC, ampliando o alcance organico do
conceito.

Além disso, as motivacdes dominantes dos gastro turistas — experiéncia cultural,
apelo sensorial e relagdes interpessoais — alinham-se com o tipo de conteudos que as pessoas
tendem a partilhar, fechando o ciclo entre experiéncia = partilha = atracdo de nova procura

(Vukoli¢ et al., 2023).

VIll.  Segmentacdo aplicada ao outlet do hotel:

Turistas vs. residentes: produtos-ancora com identidade local (assinaturas
fotogénicas com fundamento cultural) para captar turistas; programacdao de comunidade
(brunches tematicos, mercados pop-up, colaboracdes com produtores) para residentes — em
linha com a evidéncia de procura por experiéncias culturais e sensoriais (Vukoli¢ et al., 2023).

Jovens urbanos vs. executivos: ajustar mix entre rapidez/informalidade premium e
eficiéncia/privacidade acuUstica em almogo de negdcios, respeitando principios de
layout/funcionalidade e conforto ambiental (Jin, 2015)

Seniores: desenho de experiéncias mais pausadas, com escolhas adaptadas e forte
componente de autenticidade local (mercados locais, produtos selecionados, menus de

origem local), sdo as preferéncias reportadas (Balderas-Cejudo et al., 2019).
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IX.  Indicadores operacionais e porque é que estes indicadores fazem sentido:

Brand & experiéncia NPS (Net Promoter Score), inten¢do de regresso/recomendacdo,
associacdo a “autenticidade/local”).

A restauracdao do hotel cocria valor e marca com o héspede: a ldgica é colocar o
cliente como coprodutor de valor e a experiéncia (comida—espago—servigo) como nucleo do
posicionamento; por isso, medir atributos de marca antes/depois da visita ao outlet é
adequado. De uma perspetiva de marketing centrado no servico, com forte foco em
processos continuos, o consumidor esta sempre envolvido na produgado de valor.

A empresa sé pode oferecer proposicdes de valor; o consumidor deve determinar o
valor e participar na sua criagao através do processo de coproducao. (Vargo & Lusch, 2004)

Em contexto hoteleiro, ha evidéncia empirica de que a qualidade gastrondémica e do
espaco se agrega em trés fatores — Comida, Espaco e Personalidade — com contribuicao
significativa para a forca de marca do hotel; por isso, ligar NPS/intencdes a estes drivers ajuda

a gerir a experiéncia com foco (Madsen, 2020).
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3 METODOLOGIA

Entende-se por metodologia como o enquadramento estratégico do estudo — a
“estratégia, plano de acdo, processo ou desenho” que sustenta e justifica a escolha e o uso de
métodos, ligando essas escolhas aos resultados pretendidos (Crotty, 1998). O desenho de
investigacdo articula pressupostos filosoficos, estratégias de inquérito e métodos especificos,

garantindo coeréncia entre abordagem e técnicas (Creswell, 2014).

3.1 Tipo de Estudo e Justificacao

Este estudo adota uma abordagem qualitativa para compreender os mecanismos que
relacionam localizagao (visibilidade, acessibilidade, ligacdo a rua) e conceito (posicionamento,
proposta de valor) com a rentabilidade dos outlets de restauracdo. Recorreu-se a entrevistas
semiestruturadas a Diretores(as) de Hotel/F&B e a observagdo direta in loco suportada por
checklist estruturada, em restaurantes de hotéis de 4 estrelas localizados no centro histérico
do Porto. Este alinhamento entre objetivos (compreender mecanismos) e métodos
(entrevistas/observacdo) segue as boas praticas para desenhos qualitativos em gestdo e

servicos (Creswell, 2014).

3.2 Método Qualitativo

De acordo com (Myers, 2020), o método qualitativo é um conjunto de estratégias de
investigacdao desenhadas para compreender pessoas, significados, a¢des e contextos
sociais/culturais, privilegiando dados textuais (entrevistas, observa¢do, documentos) e uma
analise aprofundada do “porqué” e “como” os fendmenos acontecem. O foco é interpretar o
fendmeno no seu contexto — porque muitas decisGes/acoes “so se explicam em contexto” e

isso capta-se melhor “falando com as pessoas” (Myers, 2020).

e Caracteristicas nucleares
Tipo de dados: texto proveniente de entrevistas, observacio participante/fieldwork,

documentos e notas do investigador; o investigador regista “o que as pessoas dizem e fazem”.
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e Perguntas tipicas: o que estd a acontecer? porqué? como aconteceu assim?
quando? (what/why/how/when).
Métodos comuns: estudo de caso, etnografia, investigacdo-acao, grounded theory (entre

outros).

Comparacao com o quantitativo: o qualitativo foca o texto e a profundidade contextual; o

quantitativo foca nimeros e amostras grandes para generalizar a populagao.

e (Quando usar

Para aprofundar fendmenos pouco explorados ou novos.
Quando o contexto organizacional/social é central (politica interna, cultura, rotinas).

Para captar motivacdes, significados e processos ao longo do tempo.

e Vantagens e limita¢des (Myers, 2020)
Vantagens: grande riqueza e profundidade, excelente para questdes exploratdrias e para

0s aspetos sociais, culturais e politicos das organizagoes.

Limitagdes: é dificil generalizar por amostragem para a populagao; a generalizacdo faz-se

sobretudo para a teoria.

3.2.1 Amostra e Critérios de Sele¢ao

Definigdo do universo de analise (restaurantes em hotéis de 4 estrelas no centro histérico
da cidade do Porto). Critérios de selecdo da amostra e eventual recorte geografico.
Universo de analise:

Consideraram-se os outlets de restauracao integrados em hotéis de 4 estrelas situados no
centro histdrico do Porto, entendido como o perimetro urbano de maior densidade
turistica e patrimonial, com forte interface rua-hotel. Pela contiguidade funcional com a
Ponte D. Luis | e o circuito ribeirinho, incluiu-se um caso em Vila Nova de Gaia.

Estratégia de amostragem:
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Recorreu-se a amostragem intencional, selecionando casos que cumpriram:

1. classificacdo 4%;

2. insercdo no perimetro definido (ou contiguidade direta, no caso de Gaia);
3. operacgao regular de F&B;

4, disponibilidade de Dire¢do de Hotel/F&B para entrevista;

5. viabilidade de visita in loco. Procurou-se maximizar a variagao em: tipo de

acesso/entrada (independente vs. interior), visibilidade de rua, conceito e
perfil de clientela.
Composicao da amostra:
A amostra incluiu 8 hotéis e 12 outlets. Quanto ao acesso, 2/12 dispunham de entrada
independente e 10/12 apresentavam acesso interno. Em termos de visibilidade,
observaram-se 3 casos de visibilidade alta, 3 de visibilidade média, 3 de visibilidade baixa
e 3 sem visibilidade exterior. Os conceitos cobriram um leque que inclui Bar,
Rooftop/Bar/Restaurante, Pizzaria, Snacks/Light meals (5.2 gama), Cozinha portuguesa e
fine dining. Foram entrevistados 7 decisores (Dire¢do de Hotel/F&B), tendo algumas
entrevistas abrangido mais do que um outlet da mesma unidade.
e Delimitacdo geografica:
O recorte abrangeu Baixa, Aliados, Batalha, Sé/Santo lldefonso e Ribeira, além do caso
contiguo em Vila Nova de Gaia uma vez que esta a ser estudado o Centro Histdrico
seguindo a classificacdo da UNESCO, assegurando comparabilidade de contexto urbano e
fluxos pedonais/turisticos. (Dentro dos limites da propriedade de 51 ha localizam-se todos
os elementos necessarios para expressar o Valor Universal Excecional do Centro Historico
do Porto, da Ponte Luis | e do Mosteiro da Serra do Pilar, incluindo a malha urbana e os
edificios histdricos que testemunham o seu desenvolvimento ao longo dos ultimos mil
anos), (UNESCO, 1996).
e Critérios de inclusdo/exclusio:
— Inclusdo: hotéis 4%, insercdo no recorte definido (ou contiguidade
justificada), outlet de restauracdo com operacdo regular, disponibilidade para
entrevista e observacao in loco.
— Exclusdo: unidades em remodelacdo sem operacdo ativa; outlets
exclusivamente dedicados ao pequeno-almoco; espacos sem condicOes para

observacao padronizada.
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Tamanho e saturacao:

A saturagdo tematica foi monitorizada ao longo da recolha e considerou-se atingida em
torno da 7.2 entrevista, quando novas recolhas deixaram de acrescentar cédigos/temas
substantivos e os padrdes observacionais estabilizaram.

Procedimento de selegao:

Os casos foram identificados a partir de listagens publicas e conhecimento setorial,
contactados por e-mail/telefone com convite formal e informac&o sobre objetivos, ética e
confidencialidade. As visitas para preenchimento da checklist foram calendarizadas em
franjas horarias compardveis para observar padrdes de acessibilidade/visibilidade e uso
por cliente externo.

Potenciais enviesamentos e mitigacao:

Reconheceu-se potencial viés de disponibilidade (unidades mais abertas a participacdo),
mitigando esta situacdo com a aplicagdo da amostragem intencional, e viés de
desejabilidade social nas entrevistas; em contextos organizacionais, os participantes
tendem a embelezar préaticas e resultados. Mitigou-se com garantia de
confidencialidade/anénimo.

“Efeito Hawthorne” na observacao:
A presenca do investigador pode alterar comportamentos (postura de servico) durante as
visitas e entrevistas. Para mitigar, privilegiaram-se observacdes discretas e comentarios
simples durante as entrevistas semiestruturadas, e o uso da checklist de caracterizacao
que foca atributos estruturais (acesso, sinalética, layout) menos suscetiveis a reatividade
momentanea.

Fiabilidade analitica e cadeia de evidéncia:
Para reforcar consisténcia e transparéncia, manteve-se um audit trail (ficheiros audio,
transcricoes).

Sintese—principios de qualidade (trustworthiness):
As medidas acima alinham-se com os critérios de credibilidade, transferibilidade,
fiabilidade e robustez: triangulagdo (método/fonte/tempo), descricdo densa do contexto
urbano, padronizac¢do de instrumentos (guido da entrevista semiestruturada e checklist de

caracterizacao), audit trail (Stahl & King, 2020).
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3.3 Técnicas de Coleta de Dados

A recolha de dados combinou entrevistas semiestruturadas a decisores (Dire¢cdo de
Hotel/F&B) com observagdo direta estruturada in loco suportada por checklist. Esta
combinacdo permitiu captar percecdes e racionalidades de decisdo, bem como evidéncia
empirica contextual sobre acessibilidade, visibilidade e configuracdao operacional dos

outlets, assegurando triangulacdo entre fontes.

3.3.1 Entrevistas semiestruturadas

Objetivo. As entrevistas visaram compreender como a localiza¢do e o conceito dos outlets
se relacionaram com a sua rentabilidade e desempenho, bem como identificar melhores
praticas em contexto hoteleiro urbano.

Participantes e calendarizagao:

Foram entrevistados decisores de oito unidades (Direcdo de Hotel e/ou F&B) entre 07 e
24 de julho de 2025, abrangendo a totalidade dos casos da amostra.

Guido e condugao:

Utilizou-se o GUIAO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA fornecido, estruturado em cinco
seccOes, antecedidas de uma introdugdo com: agradecimento e apresentacao do estudo;
explicitacdo dos objetivos (explorar o impacto da localizacdo na rentabilidade;
compreender fatores de desempenho; identificar melhores praticas); garantia de
confidencialidade/anonimato; e pedido de consentimento para gravacao.

Seccdo 1 — Entrevistado. Identificagdo do percurso profissional, cargo atual e
responsabilidades na gestdo dos outlets.

Seccdo 2 — Fatores que influenciam a rentabilidade. Publico-alvo dos outlets; estratégias
com maior eficdcia; papel da concorréncia (outros hotéis vs. restauracdo de rua) no
desempenho.

Seccdo 3 — Impacto da localizagdo na performance. Influéncia da localizacao interna no
hotel; visibilidade para a rua e acesso ao publico externo; diferencas entre rés-do-chao,

rooftop e zonas interiores; exemplos de relocalizacdes e respetivos impactos.
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Seccdo 4 — Desenvolvimento de conceitos. Processo de definicdo do conceito

gastrondmico; coeréncia entre conceito do hotel e do outlet; boas praticas para um

conceito competitivo; distincdo entre outlets de sucesso e de fraco desempenho.

Seccdo 5 — Reflexdo final e recomendagdes. Trés recomendagbes-chave para melhorar a

rentabilidade em hotéis urbanos e pontos adicionais considerados relevantes.

Procedimentos:

As entrevistas foram realizadas em contexto privado, gravadas em audio mediante

consentimento informado, e transcritas integralmente. Anonimizou-se a identificagcao

pessoal e atribuiu-se cddigo. A duracdo situou-se tipicamente entre 45-60 minutos.

otel
Hotel 1 Hotel 2 Hotel 3 Hotel 4/1 Hotel 4/2 Hotel 5 Hotel 6 Hotel 7
Caracteriza
gao
. | Entrevistad | Entrevistad | Entrevistad | Entrevistad | Entrevistad | Entrevistad | Entrevistad | Entrevistad
Nomeagéao
o1 02 03 04 04 05 06 o7
Diretor . . . . . . .
FUNca Aloi t Diretor Diretor Diretor Diretor Diretor Diretor Diretor
ung<o Ojam?n ° Geral Geral Geral Geral Geral Geral Geral
e Servigos
Nr de Anos
d.e . 46 26 15 14 14 18 18 20
Experiencia
no sector
Nr de Anos
na Unidade 46 1 4 1 1 1 1 7
Hoteleira
Nac'zr;a"da PT PT PT PT PT PT PT ES

Figura 1 - TABELA CARACTERIZAGAO E CODIFICACAO DOS ENTREVISTADOS

3.3.2 Checklist de Caracterizagdo

Uma checklist de caracterizacdo funciona como artefacto cognitivo que torna a

decisdes do investigador. (Kerschbaumer et al., 2025)

recolha de dados mais completa e consistente, reduzindo omissdes e variabilidade ao
transformar constructos em itens observaveis. Em métodos de investigacdo, abordagens
checklist-based tém sido propostas para reforcar a validade (conteudo, conceito e processo)

ao esclarecer critérios e pontos de verificacdo que guiam a codificacdo e a documentacdo das
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A checklist de caracterizacao foi concebida como instrumento estruturado de recolha
de dados para minimizar omissdes na observa¢ao. Atendendo aos objetivos do estudo —
compreender como localizacdo e conceito se relacionam. A grelha operacionaliza estes
conceitos em itens observaveis e registdveis de forma homogénea, funcionando como guia
explicito do que observar e documentar em cada caso.

O instrumento organiza-se em cinco secgoes:

Identidade e conceito (nome, tipologia, data de abertura, lotacdo, drea, conceito
gastrondmico, identidade visual e presenca em canais proprios);

Caracteristicas operacionais (horarios, composi¢ao da equipa e modelo de gestdo);

Publico-alvo (hdspedes, publico externo ou ambos);

Contextos de consumo (lazer, negdcios, eventos);

Localizacdo e acessibilidade (visibilidade exterior, entrada direta pela rua, entrega ao

domicilio/takeaway);

Procedimentos de aplicagdo:

A checklist foi preenchida outlet a outlet, recorrendo a observacdo direta em
unidade. Este procedimento assegura consisténcia sem forcar inferéncias, mantendo a
qualidade dos dados recolhidos.

Tratamento e uso analitico:

Os itens da checklist foram convertidos numa matriz comparativa, permitindo: (a)
descrever o perfil de cada outlet; (b) cruzar variaveis de conceito/identidade (p. ex., existéncia
de identidade visual propria) com condicdes de localizagdo/acessibilidade (p. ex., entrada
direta pela rua, visibilidade exterior); A grelha, assim, sustenta leituras cruzadas entre casos e
apoia a triangulacdao com as narrativas obtidas nas entrevistas, refor¢cando a validade interna
das inferéncias.

LimitagOes e salvaguardas:

Sendo um retrato instantaneo descritivo, a checklist depende da disponibilidade e
fiabilidade da informacdo local.

Importancia neste trabalho:

No contexto desta investigacao, a checklist é a espinha dorsal empirica que liga o que

0s responsaveis reportam (entrevistas) ao que os outlets sdo e oferecem (caracterizacao
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objetiva). Ao padronizar varidveis de conceito, operagdo e localizagdo/acessibilidade, permite

a comparacgao entre hotéis urbanos.

3.4 Técnicas de Analise de Dados

A andlise dos dados seguiu a Andlise de Conteldo na tradicdo de Bardin, adequada a
interpretacdo sistematica de significados em material textual e observacional (Bardin, 1977).
O corpus integrou as entrevistas (transcritas e anonimizadas) e as notas de observagao in
loco/checklist. Definiram-se as unidades de registo (segmentos/citacbes relevantes) e
unidades de contexto (resposta completa/pergunta; episddio observado).

Fase 1 — Pré-anadlise. Realizaram-se leituras e organizagdo do material,
estabelecendo-se objetivos de leitura e um mapa inicial de tépicos relacionados com
localizacdo, conceito, captacao de cliente externo e desempenho referido.

Fase 2 — Exploragdo / codificacdo. Procedeu-se ao recorte, categorizacdo e
codificacdo. A categorizacdo seguiu Bardin, combinando categorias a priori, derivadas dos
objetivos e do enquadramento tedrico, com categorias a posteriori, emergentes da leitura
sistematica das transcri¢cdes e notas de observacdo (Bardin, 1977).

Fase 3 — Tratamento, inferéncia e integracdo. Os cédigos foram agregados em temas
que explicitam mecanismos entre localizagdo/conceito e rentabilidade/desempenho (e.g.,
entrada independente <> mix de cliente externo; visibilidade de rua ¢ cobertura de almoco;
coeréncia conceito—hotel <> disposicdo a pagar). As observagdes sustentaram conteudos
manifestos (sinalética, linhas de visdo, layout), enquanto as entrevistas informaram contetdos
latentes (racionalidades de decisdo).

Qualidade e robustez. A qualidade foi assegurada pela claridade das categorias,
documentacdo do processo, triangulacdo entrevista/observacdo e reflexividade do
investigador. Este desenho é coerente com a abordagem classica de Bardin, assegurando

transparéncia e replicabilidade ldgica.
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4. RESULTADOS

4.1 Perfil dos Restaurantes e Clientes Analisados

A amostra integra 12 outlets de restauracdo de hotel, com forte diversidade
tipoldgica e conceptual. Predominam conceitos hibridos restaurante-bar e operagdes com
componente rooftop: trés unidades apresentam o formato “restaurante/rooftop bar”, duas
“restaurante/bar”, e surgem ainda propostas especializadas como pizzaria, wine bar, um
jardim interior e um rooftop bar auténomo. Nos conceitos/temas sobressaem referéncias a
cozinha portuguesa (5 casos) e a mixologia/cocktails (5), coexistindo ofertas italianas (1),
mediterranicas e internacionais (1), o que revela um leque gastronémico que vai do tradicional

ao contemporaneo.

Contagem de Outlet por Tipo

Rooftop Bar

Restaurante italiano / Bar interior
Restaurante / Rooftop Bar
Restaurante / Café e Bar lounge
Restaurante / Bar

Restaurante

Pizzaria

Jardim Interior

Bar

o

0,5

[
-
(6]
N
‘l\)
(8]
w
w
(6]

Figura 2 CONTAGEM DE OUTLET POR TIPO

Do ponto de vista espacial, quatro operacgées localizam-se junto a rececdo (rés-do-
chdo), duas em espaco interior com esplanada/jardim e duas em interior com vistas de
referéncia. Existem trés unidades situadas fisicamente em rooftop e mais uma onde o
restaurante interno se articula com bar rooftop. A visibilidade exterior é assinalada como
“Sim” em (58%), “Reduzido” em (17%) e “Nao” em (25%). Apesar desta visibilidade, apenas
(17%) dispbem de acesso direto pela rua, sendo a maioria acessivel através das circulacoes

internas do hotel (83%).
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Contagem de Outlet por Acesso direto pela rua

12

10

Nao Sim

Figura 3 - CONTAGEM DE OUTLET POR ACESSO DIRETO PELA RUA

Em termos de maturidade de marca e presenga digital, (75%) dos outlets tém
identidade visual propria, enquanto a presenca em canais proprios (ex.: site ou redes sociais
dedicadas) reparte-se de forma equilibrada: (50%) assinalam presenca e (50%) ndo a indicam.
Quanto ao regime de gestdo, todas as unidades sao geridas diretamente pelo hotel; a ligacdo
conceptual ao hotel surge explicitamente como presente em 100%. No eixo operacional, os
hordrios evidenciam quatro légicas: All Day 50%, almoco e jantar 25%, apenas jantar 17% e
sazonal (sé verdo) 8%. A informacgao sobre a dimensdao média da equipa ndo esta disponivel
nos registos fornecidos. No que respeita a parcerias de delivery/takeaway, o padrdo é

residual: 17% indicam ter parcerias, 50% indicam nao ter e 33% ndo apresentam indicagao.
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Contagem de Outlet com Identidade visual
propria
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Figura 4 - CONTAGEM DE OUTLET COM IDENTIDADE VISUAL PROPRIA

Contagem de Outlet com Presen¢a em canais
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Figura 5 - CONTAGEM DE OUTLET COM PRESENGA EM CANAIS PROPRIOS
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Relativamente a antiguidade, os outlets datam, maioritariamente, do periodo 2012—
2025, com mediana em 2021 e mengdes a renovagbes (2012 e 2021), sugerindo um ciclo
recente de abertura/refresh de conceitos.

Quanto ao perfil de clientes e contextos de consumo, todos os outlets declaram
hdspedes como publico-alvo 100%, enquanto 83% visam também mercado externo. O lazer é

transversal 100%, ao passo que o segmento de negdcios é referenciado em 67%. A realizacado
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de eventos familiares estd presente em 50%, ausente em 25% e sem indicacdo em 25%. Nos
campos de “outros contextos” surgem usos como eventos sociais/cocktails, refeicGes em
grupo, coworking e programacao noturna, ilustrando uma polivaléncia que complementa as
valéncias principais de cada espaco.

A amostra retrata operacbes diversificadas, maioritariamente integradas no
ecossistema do hotel (gestdo direta, ligagdo conceptual e acesso interno), com marcas
préprias frequentemente desenvolvidas, horarios extensivos em metade dos casos e abertura

ao publico externo na larga maioria.

As entrevistas qualitativas evidenciam dois padrdoes de procura. Outlets com
exposicdo e abertura para a rua tendem a captar um mix equilibrado de héspedes e publico
externo (préximo de 50/50 quando existe esplanada e integracdo restaurante—bar), enquanto
operagdes interiores ou sem acesso direto servem predominantemente hdspedes. Um caso
ilustrativo, relatado por um gestor com duas unidades, mostra que, no hotel com esplanada
e frente para a praca, a clientela se distribui aproximadamente de forma equitativa entre
hdspedes e externos; na unidade situada “nas traseiras”, sem visibilidade nem porta de rua, a
procura interna ultrapassa os 90%, (Entrevistado 4, Hotel 4/1 e Hotel 4/2)

O formato rooftop destaca-se pela elevada atracdao de mercado externo. Num dos
casos analisados, estima-se que cerca de 95% dos clientes sejam ndo-hdspedes;
adicionalmente, quando, por motivos de obra, o bar foi deslocado para pisos inferiores, as
vendas reduziram-se em cerca de 95%, o que reforca a relevancia da vista e do “efeito destino”

na captacao espontanea, (Entrevistado 1, Hotel 1)

A localizagdo interna e a visibilidade surgem de forma recorrente como
determinantes do perfil de desempenho. Espacos junto a rececdo, com luz natural e sinais de
atividade (por exemplo, musica ao vivo) apresentam maior capacidade de atracdo. Melhorias
na legibilidade para quem passa (sinalética, displays, “montra” ativa) associam-se a aumentos
na entrada de publico externo. Relatos operacionais indicam ganhos expressivos apds
reposicionamento para zonas de maior fluxo/fachada: num caso, a deslocacdo do restaurante
para a frente do hotel tera feito a média de jantares subir de 12 para 80 covers por noite;
noutro, a abertura de uma porta para a rua e a marca¢ao do acesso com elementos simples

(vasos, tapete) aumentaram substancialmente a captacao (Entrevistado 5, Hotel 5)
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No dominio do conceito e posicionamento, observa-se valorizacdo da coeréncia com
a marca do hotel, a par da defesa, por varios gestores, de uma identidade prdpria do outlet
(nome, comunicagdo, decoragdo) para competir no mercado local. A oferta tende a alinhar-se
com o contexto urbano e com as capacidades operacionais: onde existe cozinha plenamente
equipada, surgem menus mais gastrondmicos; onde a infraestrutura é limitada (por exemplo,
rooftops sem cozinha), predominam snacks/petiscos e servigo agil. Em diferentes unidades,
propostas italianas/pizzaria e portuguesa contemporanea/partilha funcionam como opcdes
consensuais para publicos mistos (hdspedes e residentes locais).

No que respeita ao perfil de clientes, em determinadas operag¢des a idade média dos
externos concentra-se entre os 40 e os 70 anos (classe média-alta), motivados por vista,
ambiente e experiéncias (por exemplo, menus de degustacdo e lugares premium com vista
privilegiada). As plataformas de reservas contribuem para a visibilidade junto de nao-
héspedes; em contextos mais “locais”, almogos executivos e programacgao/ativagao cultural
(brunches, festas tematicas, mercados) reforcam o fluxo de residentes e trabalhadores da
zona.

Quanto a concorréncia, os entrevistados referem que a pressdao competitiva emana
sobretudo da restauracdo de rua, mais do que de outros hotéis. Em consequéncia, muitos
outlets adotam um posicionamento complementar (servico ao hdspede fora dos horarios
principais; conveniéncia em snacks/bebidas; rooftops como proposta de lazer ao final do dia),
investem em presenca a porta e comunica¢cdo para mitigar a barreira de entrada tipica de
espacos inseridos em hotéis.

Em sintese, o retrato qualitativo corrobora que os perfis com maior captacao externa
combinam visibilidade efetiva (porta para a rua, esplanada, “montra”), pontos de atracdo
(vista, producdo a vista, musica), conceito legivel e coerente com o hotel e ativacdo comercial
(sinalética, eventos, plataformas). Por contraste, outlets interiores ou pouco legiveis operam,
regra geral, maioritariamente para hdspedes, salvo em situacdes de reposicionamento para

zonas de maior fluxo e leitura imediata.
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Figura 6 - Tabela Comparativa e de Caracterizacdo dos Outlets
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4.2 Fatores que Influenciam a Rentabilidade de Restaurantes de Hotel

A andlise das entrevistas identifica um conjunto de determinantes operacionais e
estratégicos que, em conjunto, explicam variacdes de desempenho entre outlets de
restauracdo hoteleira em contexto urbano. Sintetizam-se abaixo os fatores criticos e as
respetivas racionalidades empiricas.

1. Qualidade do servico, organizacdo do trabalho e produtividade. A gestdao de equipas
(dimensionamento por periodos, polivaléncia, disciplina de rotinas) é
recorrentemente apontada como condi¢do necessaria para cumprir orgamento e
estabilizar margens; sublinha-se a necessidade de boa gestdo de staff como um dos
“trés pilares” do sucesso, a par de promogao e compras eficientes. Em operagdes mais
limitadas, € comum a acumulacdo de funcdes (ex.: dois colaboradores por turno
assegurando restaurante, bar e room service), o que imp0oe limites a redugao adicional
de custos laborais. “Temos dois colaboradores por turno, que fazem restaurante, bar
e room service, portanto ndo conseguimos aligeirar aqui muito mais.” (Entrevistado 2,
Hotel 2).

2. Engenharia de menu e curadoria da oferta. A gestdo inteligente da carta (ndo dispersar
artigos, foco em itens com boa margem e execucdo simples) surge como
recomendacdo central para preservar margem de contribuicdo e mitigar desperdicio.
Em contextos com restri¢cdes de infraestrutura, a opgao por produtos de 5.2 gama de
gualidade permite assegurar consisténcia e velocidade de servico sem comprometer a
percecao de valor. A introdu¢cdao de menus executivos ajustados ao tecido empresarial
local e a atualizacdo de precos em linha com o mercado sdo praticas associadas a
ganhos de receita. “Por um lado, ter um menu atrativo, com pregos ajustados também
ao mercado.”
“Criamos um menu executivo [...] aborddmos empresas préximas do hotel com um
valor especial, precisamente para potenciarmos o takeaway.” (Entrevistado 2, Hotel
2). “Optamos por 5.2 gama de qualidade porque ndo temos capacidade para uma
operacdao complexa. A oferta deve ser simples, eficiente e consistente com as

expectativas do cliente.” (Entrevistado 3, Hotel 3).
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3.

Estratégia de precos e valorizacdo econdmica da experiéncia. Observa-se a utilizacao
de diferenciacdo tarifaria por experiéncia (sobretaxa para “mesas com melhor vista” e
menus de degustacdo), convertendo atributos intangiveis (ambiente, vista) em receita
incremental por coberto. “Apostamos em criar experiéncias diferenciadas, como
menus de degustacdo e aproveitamento das mesas com melhor vista, cobrando um

valor extra.” (Entrevistado 7, Hotel 7).

Compras, negociacao com fornecedores e controlo de custos. A renegociagao
centralizada de fornecimentos, é descrita como mecanismo para reduzir o custo de
mercadoria sem degradar o padrao de qualidade. Em termos de controlling, destacam-
se praticas como metas claras de food cost (30-35%), monitorizacdo semanal com
flash reports e separagao rigorosa entre custos de F&B e de Alojamento para evitar
leituras enviesadas de rentabilidade. “Pedi [...] que, a nivel central, pudessem ser
renegociados pre¢os com o fornecedor, até envolvendo volumes de outras unidades,
para termos um peso negocial mais robusto.” (Entrevistado 2, hotel 2). “Food cost
maximo de 30%—35%; medir semanalmente receitas e custos, com flash reports;

separar corretamente custos de F&B e de alojamento.” (Entrevistado 3, Hotel 3)

Tecnologia e canais. Plataformas de reservas/venda foram determinantes para
colocar no mercado novos outlets e acelerar a captacdo de clientela externa
(particularmente em rooftops), enquanto plataformas de delivery (Uber/Glovo)
surgem como canal coerente com ofertas de alta transportabilidade (e.g., pizzaria),
contribuindo para alisamento de procura e takeaway. Ac¢Bes simples no POS e
estimulos no check-in sdo usados para impulsionar consumo de bar. “As plataformas
de venda foi o que nos colocou no mercado e fomos crescendo.” (Entrevistado 6, Hotel
6). “E um restaurante que trabalha com plataformas de delivery, Uber ou Glovo [...]

adequa-se ao tipo de gastronomia.” (Entrevistado 2, hotel 2).

Marketing, ativacdo e presenca a porta. Para além da comunicacdo digital, a

programacdo regular de eventos (festas tematicas, mercados mensais, datas sazonais)
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opera como motor de notoriedade e efeito halo sobre periodos de maior margem. Em
paralelo, sinalética e displays a entrada do hotel reduzem barreiras de acesso
percebidas por ndo-hdspedes. “Colocamos sinalética e displays na entrada para
convidar o publico externo a entrar.” (Entrevistado 7, Hotel 7). “Nao basta ter uma
porta para a rua, é necessario criar apelo visual com vasos, tapetes ou decorac¢do que

despertem curiosidade.” (Entrevistado 3, Hotel 3).

Experiéncia e ambiente (decoracdo, iluminacdo, conforto). A coeréncia estética e de
servico com a categoria do hotel sustenta disposicao a pagar e review positiva;
enfatiza-se que padrées de um 4 estrelas devem ser “honrados”, mesmo quando a
proposta é casual (pizzaria), preservando percecdo de qualidade e preco médio
sustentdveis. Espacos com luz natural, vista e boa decoragdo sdo descritos como
estruturalmente mais rentdveis. “Espacos com luz natural, vistas e boa decoracao sao
muito mais rentaveis.” (Entrevistado 7, Hotel 7). “Manter o servico e os standards de

qualidade [...] a qualidade expectavel por um hotel de 4 estrelas tem que ser honrada.”

(Entrevistado 2, Hotel 2).

Capacidade, layout e adequacdo ao mercado. Ajustes detalhados ao /ayout e tipologia
de mesas (ex.: reforco de mesas de casal) e reposicionamento funcional das areas de
produc¢do/servico (ex.: cozinha no piso da rua/mesmo piso da sala de restaurante e em
artéria pedonal) mostram efeitos materiais no volume de covers e na rotatividade das
mesas. Mesmo mantendo a mesma equipa, a reconfiguracao espacial pode multiplicar
desempenho, ainda que com ticket médio mais baixo, por via de maior volume e mix
compativel com a proposta (pizzaria/bar). “Estar numa zona de passagem, com
visibilidade para o exterior, é determinante.”
“Numa pousada, a abertura de uma porta para o exterior, com vasos e tapete a

entrada, aumentou significativamente o nimero de clientes externos.” (Entrevistado

3, Hotel 3).
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9.

10.

11.

Gestao de mix de clientes e politica de reservas. Praticas como reserva de quota de
mesas para hospedes asseguram servico ao cliente interno/hdspede sem descurar o
mercado local; o alinhamento do pequeno-almoc¢co como “showroom” do hardware
(ex.: forno a lenha visivel) funciona como gatilho de intengao para o jantar dos préprios
hdspedes. “Bloqueamos mesas e reservas para hdspedes [...] garantimos sempre

mesa; no inicio havia imensas reclamagdes.” (Entrevistado 5, Hotel 5)

Parcerias B2B e delivery/takeaway. A proximidade a escritérios e a oferta de
encomendas programadas (ex.: pedidos de 100 pizzas) abrem fluxos adicionais de
receita em horarios sem procura. Menus executivos com condi¢cdes para empresas e
takeaway reforcam a ocupacdo do almoco e estabilizam a producdo. “Ha muitos
escritérios que utilizam o restaurante para take away e chegam a pedir [...] 100 pizzas

para a data X.” (Entrevistado 2, Hotel 2)

Reputacdo e concorréncia de rua. A concorréncia relevante é maioritariamente a
restauracdo de rua, pelo que a reputacdo local (reviews, word-of-mouth) e a
legibilidade do conceito sdao vitais para atrair ndo-hdspedes; o objetivo é “fazer
tropecar” o passante (ndo-hdspede) com uma proposta clara e destaque do que existe
no interior. “A concorréncia mais relevante vem dos restaurantes de rua.”
(Entrevistado 7, Hotel 7). “Sem duvida dos restaurantes de rua. A oferta na Ribeira é

muito forte.” (Entrevistado 3, Hotel 3)

Em resumo, os dados qualitativos convergem na ideia de que a rentabilidade resulta

de um portefdlio integrado de decisGes: equipa e processos (servico), curadoria e engenharia
de menu (oferta), preco e garantia da experiéncia, compras e controlling, tecnologia e canais,
marketing/ativacdo, ambiente e ajuste espacial (layout, capacidade). A coeréncia com a marca
do hotel e a legibilidade para o publico externo ancoram a disposicao a pagar e a taxa de
captura, enquanto parcerias B2B e delivery/takeaway ampliam janelas de receita e diluem

sazonalidade.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1 Interpretacdo dos Resultados e Comparagao com a Literatura

A analise dos resultados obtidos evidencia que a rentabilidade dos outlets de
restauracdao em hotéis urbanos é fortemente condicionada por fatores interligados, entre os
quais a localizacdo e visibilidade, a coeréncia conceptual, a gestdo operacional e a captacao
de procura externa. Estes achados sdo consistentes com a literatura internacional, embora

também revelem nuances particulares do contexto urbano portugués.

I.  Compatibilidade com a literatura existente:

Os dados recolhidos mostram que outlets com porta de rua, esplanada ou localizacao
em rooftop captam uma proporgao significativamente maior de clientes externos, chegando
a representar 95% da procura em alguns casos. Este resultado confirma a relevancia atribuida
por (Zuhron et al., 2024) a localizacdo como determinante da satisfacdo do consumidor, e
alinha-se com a perspetiva de (Jin, 2015), que defende que elementos do ambiente e da
disposi¢ao espacial influenciam diretamente o comportamento de consumo (Yulisetiarini et
al., 2024). Por outro lado, a forte atratividade dos rooftops com vista panoramica reforca a
ideia de que o ambiente pode funcionar como fator “destino”.

A literatura de (Gaji¢ et al., 2022) evidencia que a qualidade da oferta gastrondmica,
0 espaco e a personalidade do servico contribuem para a criacdo e cocriacdo da marca
hoteleira. Este ponto é corroborado pelos entrevistados, que destacam a importancia da
curadoria do menu, coeréncia com a marca do hotel e identidade prdpria do outlet (nome,
decoracdo e comunicacdo) como fatores de diferenciacdo e competitividade (Gaji¢ et al.,
2022).

Do ponto de vista das tendéncias de consumo, (Zrni¢ et al., 2024) sublinham que os
clientes procuram autenticidade, experiéncias diferenciadas e qualidade consistente, o que se
relaciona diretamente com as praticas descritas pelos gestores, como brunches tematicos,

menus de degustacdo e valorizacdo de mesas premium com vista.
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No plano operacional, os resultados apontam para a centralidade da engenharia de
menus, polivaléncia das equipas e gestdo rigorosa de custos (food cost alvo 30-35%, flash
reports semanais). Estas praticas confirmam a evidéncia de que a rentabilidade ndo depende
apenas de captacao de procura, mas também de execugdo eficiente, em linha com os estudos

sobre gestdo de F&B em contexto hoteleiro (Gaji¢ et al., 2022).

Embora a literatura enfatize a importancia da localizacdo, os dados sugerem que um
conceito distintivo e ativado comercialmente pode mitigar limitagdes de micro-localizagao.
Casos de reposicionamento espacial, abertura de portas e uso de sinalética simples
demonstram que pequenas interven¢des podem alterar radicalmente a procura. Este aspeto
contribui para expandir a teoria ao evidenciar que a ativacdo comercial e a legibilidade do
espac¢o sao mediadoras entre localizagdo e captagao.

Outra nuance relevante é o peso dos rooftops urbanos como “produtos destino”,
capazes de atrair predominantemente ndo-hdspedes, em contraste com a literatura que
assume uma dependéncia primdria dos clientes in-house (Yulisetiarini et al., 2024). Tal sugere
gue, em contextos urbanos com elevada densidade turistica, a oferta de rooftops pode
inverter a légica de dependéncia do héspede, funcionando como geradores de reputacao e
margem.

Por fim, os resultados revelam que em alguns hotéis o bar e a mixologia representam
uma ancora de margem mais estavel do que a componente alimentar, apontando para a

necessidade de rever a primazia da restauracao food-led na literatura hoteleira.

II.  Resultados divergentes:

Em determinados casos, a existéncia de porta de rua ndo se traduziu em ganhos
expressivos, o que pode ser explicado por baixa densidade pedonal, auséncia de conceito
distintivo ou comunicac¢do deficiente. Do mesmo modo, a introducdo de tecnologia sem a
devida formacdo dos colaboradores mostrou ndo gerar impacto positivo na rentabilidade,
confirmando a literatura que destaca a importancia do uso efetivo de dados e da capacitacao

das equipas (Jin, 2015).
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[ll.  Integracdo dos métodos:

A triangulagdo entre entrevistas e literatura reforga a robustez dos resultados. Por
exemplo, a forte relevancia atribuida a visibilidade e ambiente pelos gestores (Entrevistado 5,
Hotel 5; Entrevistado 1, Hotel 1) encontra paralelo nas conclusdes de (Jin, 2015), que destaca
o impacto da iluminagdo, musica e layout na satisfacdio e consumo. Da mesma forma, a
valorizacdo de menu engineering e diferenciacdo de precos (sobretaxa por vista, menus de
degustacdo) foi corroborada empiricamente por (Yulisetiarini et al., 2024), que identificaram

preco como fator significativo na satisfacao.

ImplicagBes tedricas e praticas
Em termos tedricos, os resultados sustentam um quadro integrador em que a
rentabilidade resulta do alinhamento entre conceito, localizagdo e execu¢dao operacional,
mediado por fatores de visibilidade, ambiente e gestdo de custos. Em termos praticos,
apontam-se como boas praticas:
1. diagndstico prévio do conceito vs. localizagao
2. aposta em rooftops e bares
3. sinalética e acessibilidade como alavancas de captac¢ao externa
4. gestdo continua de menus e custos
5. monitorizacdo de KPls como covers/FTE, RevPASH e mix de clientes

externos

IV.  ImplicagBes para a Gestao Hoteleira e de Restauragao

Os resultados obtidos nesta investigacdo tém implicacbes diretas para a pratica de
gestdo em hotéis urbanos, em particular no que respeita a otimizacdo da rentabilidade dos
outlets de restauracao. A reflexdao que se segue procura traduzir as evidéncias empiricas em

recomendacdes concretas para gestores hoteleiros e de restauracao.
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5.2.1 Estratégias de localizagao e visibilidade

Os resultados obtidos reforcam que a localizagdo constitui o eixo estruturante da
rentabilidade dos outlets de restauracao em hotéis urbanos. De forma direta, a visibilidade e
a acessibilidade determinam o volume de clientes externos; de forma indireta, condicionam
todas as restantes decisGes de gestdo — do conceito ao pricing e a operagdo. Em termos
simples, sem visibilidade ndo ha procura, e sem procura ndo ha rentabilidade.

A localizacdo micro — entendida como a posicao do outlet dentro do edificio, a sua
relacdo com a rece¢do, 0s acessos € a presenc¢a ou auséncia de porta de rua — mostrou-se
decisiva para a performance comercial. Espacos situados em pisos superiores ou interiores
tendem a depender fortemente da procura interna (héspedes), enquanto unidades voltadas
para a rua ou com entrada independente registam uma penetracdo significativamente
superior no mercado local. Esta constatacdao confirma que a visibilidade fisica é um pré-
requisito do desempenho econémico.

Paralelamente, a legibilidade externa — traduzida na clareza da sinalética, na
existéncia de vitrinas, esplanadas ou iluminacdo prdpria — atua como mediador entre
localizacdo e captacdo de clientes. Mesmo outlets bem localizados podem perder potencial se
ndao comunicarem adequadamente a sua presenga no espacgo urbano.

Assim, os gestores devem considerar a localizagdo e a visibilidade ndao como
condic¢Oes fixas, mas como varidveis estratégicas passiveis de otimizagdo através de decisdes
de design, comunicacdo e operacao. Entre as acdes prioritdrias destacam-se:

e Criar acessos independentes sempre que possivel, reduzindo a barreira psicoldgica

III

associada ao “restaurante de hotel” e facilitando o acesso direto do publico externo.

e Investir em sinalética e iluminacdo exterior, assegurando coeréncia com o

posicionamento do hotel e visibilidade adequada em diferentes periodos do dia.

e Explorar a esplanada e a montra como extensao do conceito, tornando o espaco

reconhecivel e convidativo, e reforcando o papel do outlet no tecido urbano.

e Reavaliar o posicionamento fisico de outlets pouco visiveis, ponderando intervencdes
estruturais ou reconfiguracdes internas sempre que o retorno potencial justifique o

investimento.
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e Articular a localizagdo com o conceito, garantindo que o tipo de oferta, a experiéncia
proposta e o publico-alvo sdo compativeis com o contexto urbano e o fluxo de

passagem existente.

Em resumo, a localizacdo e a visibilidade ndo sdo apenas condicbes espaciais, mas
determinantes estratégicos que influenciam todas as dimensdes da gestdo: condicionam o
tipo de cliente captado, o formato do conceito, a politica de precos e até a estrutura de custos.
A gestdo hoteleira deve, portanto, encarar estas varidveis como o ponto de partida de

qualquer decisdo sobre os outlets de restauracao.

V.  Gestdo do conceito e integragdao com a marca:

Os dados revelaram que outlets com identidade prépria, ainda que coerente com o
hotel, conseguem competir de forma mais eficaz no mercado local. Para os gestores, isto
significa:

Desenvolver narrativas de conceito (nome, design, comunicac¢do) que reforcem a
atratividade para residentes e turistas nao-hdspedes.

Assegurar que o conceito é compativel com os recursos operacionais disponiveis,
evitando ofertas demasiado complexas para cozinhas ou equipas reduzidas.

Integrar o outlet na estratégia global de branding do hotel, mas garantindo margem

de diferenciacao.

VI.  Politicas de precos e valorizacdo da experiéncia:

A evidéncia mostra que a monetizacdo de atributos intangiveis (vista, exclusividade,
lugares premium) pode gerar receita incremental significativa. Assim, recomenda-se:

Diferenciacdo tarifaria baseada em experiéncia (sobretaxa para mesas com vista,
menus de degustacdo, cocktails exclusivos).

Introducdo de menus executivos ajustados ao tecido empresarial local, promovendo

a ocupacdo em hordrios de menor procura.
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Alinhamento regular da politica de pregos com o mercado

VIl.  Eficiéncia operacional e controlo de custos:

A sustentabilidade financeira depende tanto da receita como do controlo da despesa.
Os gestores devem:

Implementar praticas de engenharia de menus para maximizar margens e reduzir
desperdicio.

Utilizar produtos de 5.2 gama de qualidade quando adequado, assegurando
consisténcia e rapidez de servigo.

Definir metas explicitas de food cost e monitoriza-las semanalmente com relatérios
de controlo.

Promover a polivaléncia das equipas e a gestao eficaz de hordrios, aumentando a

produtividade sem comprometer a qualidade.

VIIl.  Captagdo e fidelizagdao do mercado externo:

Os dados demonstram que a abertura ao publico externo é essencial para a
rentabilidade em hotéis urbanos. Para potenciar esta dimensao, sugere-se:

Reforco da presenca digital (redes sociais, plataformas de reservas) e campanhas
dirigidas ao mercado local.

Programacao cultural e de eventos (brunches tematicos, musica ao vivo, workshops
gastrondmicos) para estimular visitas regulares.

Estabelecimento de parcerias locais (empresas, coworkings, operadores turisticos)

para gerar fluxo continuo de clientes externos.
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5.2.2 Sintese das implicagdes praticas

De forma integrada, os resultados obtidos demonstram que a localizacdo e a
visibilidade constituem o alicerce estratégico sobre o qual assentam todas as decisdes de
gestdo relativas aos outlets de restauracdo em contexto hoteleiro urbano. Esta variavel nao
atua isoladamente, mas antes condiciona, amplifica ou limita o impacto das restantes
dimensdes — o conceito, a politica de precos, a operacado e a relacdo com o mercado externo.

Em primeiro lugar, a localizacdao define o potencial de procura. Um restaurante pode
ter um conceito inovador e uma operagao eficiente, mas sem visibilidade ou acessibilidade
dificilmente atinge volume critico. Assim, a localizacdo deve ser entendida como um ativo
comercial, ndo apenas fisico: é o ponto de contacto entre o produto e o cliente. A existéncia
de porta de rua, sinalética eficaz e integracdo no fluxo pedonal urbano sdo condi¢des que
determinam a frequéncia e, consequentemente, a rentabilidade.

Em segundo lugar, a localizagdo influencia o conceito. Um outlet voltado para a rua
exige um posicionamento distinto de um espago interno destinado principalmente a
hdspedes. Enquanto o primeiro deve oferecer conceitos de destino, capazes de competir no
mercado local e atrair clientes externos, o segundo deve privilegiar ofertas complementares
que reforcem a experiéncia de estadia. Assim, a coeréncia entre localizacdao e identidade
conceptual é determinante: a falta de alinhamento entre ambos traduz-se em ineficiéncia
comercial.

Em terceiro lugar, a visibilidade afeta a percecdo de valor e a politica de precos.
Restaurantes com vistas panoramicas, localizacdo privilegiada ou elevada exposicao
beneficiam de maior predisposicdo ao consumo e podem adotar estratégias de preco mais
dinamicas, valorizando atributos como exclusividade, ambiente e cendrio. Em contraste,
localizagGes menos visiveis requerem ofertas mais competitivas e frequentes, apoiadas em
menus executivos, eventos ou parcerias locais para compensar o menor fluxo natural.

A execucdo operacional é, por sua vez, o elemento que converte o potencial da
localizacdo em desempenho econémico real. Mesmo um espaco bem localizado pode falhar
se ndo existir eficiéncia na gestdo de custos, planeamento de escalas e consisténcia na
experiéncia de servico. Assim, a engenharia de menus, a formac¢do das equipas e a
monitorizacdo sistematica de indicadores (CMV, RevPASH, covers/FTE) tornam-se

instrumentos essenciais para transformar visibilidade em rentabilidade sustentavel.
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Finalmente, a localizacdo é também o ponto de partida para a captacao e fidelizagao
do mercado externo. A presenca fisica no tecido urbano deve ser reforgada por estratégias de
ativacdo continua — marketing local, eventos culturais e comunicacdo digital — que tornem
o outlet parte integrante da vida da cidade. A visibilidade, quando associada a uma
programacdo coerente e a uma oferta distintiva, converte-se num circulo de notoriedade,

procura e lucro.

A localizagdo e a visibilidade sdao o gatilho da rentabilidade pois determinam o nivel
de procura, moldam o conceito, influenciam o preco, sustentam a operacdo e alimentam a
relacdo com o mercado. A gestdo eficaz de outlets de restauracdao em hotéis urbanos exige,
por conseguinte, uma visdo integrada, onde a localizagcdo ndo é apenas o ponto de partida,
mas o eixo estruturante que articula todas as dimensdes estratégicas e operacionais do

negdcio.

5.3 Limitagdes do Estudo e Sugestdes para Investigacdes Futuras

Ao analisar criticamente o presente estudo, importa reconhecer um conjunto de
limitagdes que condicionam a sua amplitude e que, simultaneamente, abrem caminho a
futuras investigacdes. Dada a centralidade da localizagdao na problematica em andlise, esta

variavel merece particular destaque nesta reflexao.

5.3.1 Limitag¢Ges do estudo

A primeira limitacao prende-se com o foco geografico: a investigacdo incidiu apenas
em hotéis urbanos localizados em Portugal, no centro histérico da cidade do Porto. Embora
esta escolha permita captar especificidades do contexto portugués, ndo abrange realidades
distintas como resorts de praia, destinos rurais ou capitais globais, onde a relevancia da
localizagdo e as dinamicas de procura podem assumir contornos diferentes. Assim, a

generalizacdo dos resultados para outros contextos deve ser feita com prudéncia.
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Em segundo lugar, importa salientar que a analise da localizagao foi conduzida
sobretudo através da percec¢do dos gestores entrevistados, complementada por alguns dados
operacionais e cruzamento da literatura existente. Nao foi possivel incluir métricas objetivas
de fluxo pedonal, andlise de mapas de calor urbanos ou estudos de mobilidade, que poderiam
enriquecer a avaliagdao do impacto da localizagdo micro e macro na rentabilidade. Esta
limitacdo metodoldgica reduz a possibilidade de quantificar com maior precisao a influéncia
do fator localizagao.

Em terceiro lugar, a amostra intencional e de dimensao limitada condiciona o alcance
dos resultados. Apesar de reunir diretores de reconhecida experiéncia, ndo se trata de um
universo representativo do setor hoteleiro nacional. O foco qualitativo garante profundidade
interpretativa, mas ndo assegura capacidade de generalizacao estatistica.

Por fim, deve referir-se que o estudo decorreu num periodo marcado por alteracdes
conjunturais (pdés-pandemia, inflagdo elevada, mudancas nos padrdes de mobilidade urbana),
qgue podem ter influenciado a percecdo da importancia relativa da localizacdo e da

dependéncia do mercado externo.

5.3.2 Sugestdes para investiga¢oes futuras

De forma a ultrapassar as limitacdes identificadas e aprofundar a compreensdo do
papel da localizagdao na rentabilidade dos outlets de restauragdo, sugerem-se as seguintes
linhas de investigacdo futura:

Estudos comparativos entre diferentes tipos de localizagdo urbana — Avaliar outlets
situados em ruas secundarias, pracas centrais, zonas turisticas de elevado fluxo e dareas
residenciais, de forma a identificar padrdes de desempenho diferenciados.

Integragdo de métricas objetivas de mobilidade - Utilizar dados de
georreferenciacdo, estatisticas municipais de trafego pedonal e outras ferramentas para
correlacionar visibilidade, acessibilidade e volume de clientes.

Andlise da interacdo localizacdo—conceito — Investigar até que ponto conceitos fortes
(ex.: rooftops de destino, bares de assinatura) conseguem compensar limitacGes de

localizacdo menos privilegiada.
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Estudos longitudinais — Observar o impacto da localizagao ao longo do tempo, em
especial em projetos de rebranding ou reconfiguracao espacial de outlets, avaliando antes e
depois de intervencdes estruturais.

Analisar e cruzar a informacgdo sob o ponto de vista da procura. A relagao Localizagdo
/ Oferta / Procura.

Comparagao internacional — Replicar o estudo em contextos urbanos com
caracteristicas distintas (capitais europeias, cidades emergentes, destinos insulares) para
compreender a universalidade ou especificidade do peso da localizac3o.

Andlise de métricas de rentabilidade, como faturacdao total, nUmero de covers,
numero de colaboradores, salarios, valores de food cost.

Em sintese, a principal limitacdo do presente trabalho reside no facto de a andlise da
localizacdo se ter baseado sobretudo em percecdes e em casos concretos de hotéis urbanos
portugueses e no centro histérico do Porto. Apesar disso, os resultados fornecem contributos
relevantes ao evidenciar que a localizacdo, em articulagcdo com o conceito e a execucao,
constitui um eixo central da rentabilidade. Futuras investiga¢cdes que incorporem
metodologias quantitativas e contextos diversificados poderdo aprofundar este
conhecimento, permitindo consolidar um quadro tedrico mais robusto e apoiar decisdes

estratégicas mais fundamentadas na gestao hoteleira e de restauragao.
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6 - CONCLUSAO

6.1 Resumo dos Principais Resultados

A presente investigacdo permitiu responder a questdo central — de que forma a
localizagdo do restaurante de um hotel influencia a sua rentabilidade — e alcangar os objetivos
especificos delineados.

Em primeiro lugar, verificou-se que a localizagao e a visibilidade constituem fatores
determinantes na captagdo de clientes externos e, consequentemente, na rentabilidade dos
outlets de restauracdo. Os restaurantes com porta para a rua, esplanada ou situados em
rooftops revelaram maior atratividade, chegando em alguns casos a registar que mais de 90%
dos clientes eram compostos por ndo-hdspedes. Por contraste, outlets interiores, com acesso
restrito pelas circulagdes do hotel e sem acesso direto exterior, apresentaram maior
dependéncia dos clientes alojados.

No que respeita ao primeiro objetivo especifico (Analisar a influéncia da visibilidade
e do acesso do restaurante na captacdo de clientes e na geracdo de receita), a analise
evidenciou que a visibilidade e o acesso influenciam diretamente a procura. Pequenas
intervengdes como a abertura de uma entrada independente, a instalagao de sinalética clara
ou a ativacdo da fachada com elementos visuais simples resultaram em aumentos expressivos
no numero de clientes externos, confirmando a importancia destes fatores como
catalisadores de receita.

Relativamente ao segundo objetivo (Comparar a performance entre restaurantes de
hotel localizados exclusivamente no interior e os voltados para o exterior), a comparacao
entre restaurantes localizados exclusivamente no interior e aqueles voltados para o exterior
mostrou diferencas claras de desempenho. As operacdes com maior exposicdo urbana
atrairam um mix mais equilibrado entre hdspedes e publico externo, enquanto as unidades
interiores registaram uma clientela maioritariamente residente no hotel. Em alguns casos, a
mudanca de localizacdo ou o reposicionamento fisico resultaram em aumentos substanciais
de volume e faturacao.

Por fim, no que se refere ao terceiro objetivo (Identificar as melhores praticas de
conceptualizacdo de outlets de restauracdo em contexto hoteleiro urbano), foi possivel

identificar um conjunto de boas praticas de conceptualizacdo com impacto positivo na
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rentabilidade. Entre elas destacam-se: a coeréncia entre conceito do outlet e identidade do
hotel, combinada com a criacdo de marcas proprias para competir no mercado local; a
engenharia de menus focada em produto de elevada margem e simplicidade de execucao; a
valorizagdao de atributos intangiveis, como vista ou exclusividade, através de diferenciacao
tarifaria; e a utilizacdo de programacdo cultural e plataformas digitais para reforcar a
notoriedade e a captagao de clientes externos.

Em sintese, os resultados demonstram que a rentabilidade dos outlets de
restauracdo em hotéis urbanos resulta da interacdo entre localizacdo, conceito e execucao
operacional. A presenca de porta de rua, esplanada ou rooftop, aliada a um conceito distintivo
e a praticas de gestdo eficientes, potencia significativamente a atratividade junto de nao-

hospedes e assegura maior sustentabilidade financeira.

6.2 Contribui¢des para a Teoria e para a Pratica

Os resultados desta investigacdo oferecem contributos relevantes tanto para o
avanco do conhecimento académico como para a pratica profissional no setor da hotelaria e
da restauracao.

Do ponto de vista tedrico, a tese reforga a evidéncia de que a localizagao é um fator
determinante para a rentabilidade de restaurantes, acrescentando nuances especificas ao
contexto hoteleiro urbano portugués. Ao comparar outlets com porta de rua, rooftops e
operacdes interiores, o estudo evidencia que a rentabilidade ndo depende apenas da posicao
fisica, mas também da forma como esta é ativada através de visibilidade, legibilidade e
coeréncia conceptual. Assim, amplia-se a literatura existente ao introduzir a nocdo de que a
micro localizacdo combinada com praticas de ativacao comercial pode compensar limitagdes
espaciais, o que constitui um contributo original para o debate académico. Adicionalmente, a
investigacdo integra a dimensao qualitativa do conceito e da gestdo operacional no quadro de
analise da rentabilidade, propondo um modelo interpretativo assente na interacdao entre
localizacdo, conceito e execucdo.

No plano pratico, os resultados traduzem-se em orientacGes Uteis para gestores
hoteleiros e de restauracdo. A evidéncia recolhida demonstra que decisdes aparentemente
simples — como a abertura de uma entrada independente, a introducao de sinalética atrativa

ou a programacao de eventos — podem ter impacto significativo na captacdo de clientes
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externos e, consequentemente, na performance financeira. Além disso, sublinha-se a
importancia de alinhar o conceito gastronémico com a identidade do hotel, mas garantindo
identidade prépria do outlet para competir no mercado local. A investigacdo destaca ainda a
relevancia de praticas como a engenharia de menus, a diferenciacdo tarifaria baseada na
experiéncia (vista, exclusividade), o controlo rigoroso de custos e a utilizacdo de plataformas
digitais como motores de visibilidade e notoriedade.

Em sintese, a contribuicdo desta tese para a teoria consiste na consolidacdo de um
quadro conceptual que articula localizacdo, conceito e execucdo operacional como eixos
fundamentais da rentabilidade em outlets de restauragdo hoteleira. Para a pratica, fornece
recomendacdes concretas que podem apoiar gestores na tomada de decisdo e na
implementacdo de estratégias eficazes para potenciar a sustentabilidade e competitividade

da restauracdo em hotéis urbanos.

6.3 Recomendagodes para Hotéis e Restaurantes

Com base nas conclusdes obtidas, é possivel delinear um conjunto de recomendacdes
praticas para a gestdo de outlets de restauracdo em hotéis urbanos, com vista a maximizar a
sua rentabilidade:

1. Privilegiar a visibilidade e o acesso independente
Sempre que viavel, deve ser criada uma entrada direta para a rua, complementada por
esplanadas, sinalética clara e elementos de apelo visual. Estas medidas reduzem a
barreira de entrada tipica dos restaurantes em hotéis e aumentam significativamente

a captacdo de clientes externos.

2. Apostar em rooftops e localiza¢des privilegiadas
Os dados evidenciaram que rooftops com vista panoramica e espacos com luz natural
funcionam como verdadeiros “produtos-destino”, com forte capacidade de atrair
publico externo. Os hotéis que dispdem destas valéncias devem potencia-las através

de propostas gastronémicas ajustadas e politicas de precos diferenciadas.

3. Desenvolver conceitos distintivos e coerentes com a marca do hotel
Recomenda-se que cada outlet tenha uma identidade prépria (nome, decoracdo,

comunicac¢ao), mantendo ao mesmo tempo a coeréncia com a imagem global do hotel.
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Este equilibrio permite competir de forma eficaz no mercado local e reforgar a

notoriedade da unidade hoteleira.

4. Implementar estratégias de precos baseadas na experiéncia
A diferenciagdo tarifaria associada a atributos como vista, exclusividade ou lugares
premium deve ser explorada como fonte de receita incremental. Em paralelo, menus
executivos ajustados ao tecido empresarial local podem aumentar a ocupacdo em

horarios de menor procura.

5. Reforgar a eficiéncia operacional e o controlo de custos
E essencial adotar préticas de engenharia de menus que privilegiem itens de elevada
margem e facil execug¢do, bem como manter metas explicitas de food cost (30-35%)
monitorizadas semanalmente. A polivaléncia das equipas e a gestdo ajustada de

horarios sdo igualmente criticas para sustentar margens de rentabilidade.

6. Ativar o mercado local através de marketing e eventos
A comunicacdo digital, aliada a programacao cultural e gastrondmica (brunches
temadticos, musica ao vivo, mercados pop-up), funciona como motor de notoriedade e
fidelizacdo de clientes externos. A presenca em plataformas de reservas e de delivery

deve ser integrada de forma estratégica, consoante a proposta gastrondmica.

7. Estabelecer parcerias estratégicas
A colaboracdo com empresas, espacos de coworking, operadores turisticos e
produtores locais pode ampliar a procura, gerar novas fontes de receita (encomendas
programadas, eventos privados) e consolidar o posicionamento do outlet no

ecossistema urbano.

Em sintese, a rentabilidade da restauracdo em hotéis urbanos depende de uma
gestdo integrada que combine visibilidade, conceito distintivo, eficiéncia operacional e
ativacdo do mercado local. A adocdo destas recomendacgdes pode transformar os outlets de
restauracdo de meros servicos de apoio ao alojamento em verdadeiros centros de receita e

diferenciacdo competitiva.
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ANEXOS

Anexo A — GUIAO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

INSTRUMENTO DE RECOLHA DE INFORMAGAO

GUIAO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA
Introdugdo

1. Agradecimento pela participacdo e apresentacdo do estudo.
2. Explicacdo do objetivo da entrevista:

o Explorar o impacto da localizagdo dos outlets de restauragao na sua

rentabilidade.
o Compreender os fatores que influenciam o desempenho dos outlets.

o Identificar as melhores praticas para o desenvolvimento de conceitos de

restauracdo em hotéis urbanos.
3. Garantia de confidencialidade e anonimato.

4. Pedido de consentimento para gravagao da entrevista.

Seccdo 1: Entrevistado
1. Poderia apresentar-se e descrever brevemente o seu percurso profissional na

hotelaria?

2. Qual é o seu cargo atual e quais as suas principais responsabilidades na gestdao dos

outlets de restauracdo?

Seccdo 2: Fatores que Influenciam a Rentabilidade dos Outlets de Restaura¢do

3. Qual é o publico-alvo principal dos outlets de restauracdo no seu hotel?

4. Na sua experiéncia, que estratégias tém sido mais eficazes para aumentar a

rentabilidade dos outlets?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

De que forma a concorréncia impacta a performance dos outlets de restauracdo?
Sente que a concorréncia é mais significativa vinda de outros hotéis ou de restaurantes

independentes (de rua)?

Sec¢do 3: Impacto da Localizagdo na Performance dos Outlets

A localizagdao de um outlet dentro do hotel influencia o seu desempenho?

Acredita que a visibilidade para a rua e o acesso ao publico externo sdo fatores

determinantes? Porqué?

Existe diferenca de rentabilidade entre outlets localizados no rés-do-chao, rooftop ou

em zonas interiores do hotel?

Pode partilhar exemplos de mudancas de localizacdo dentro do hotel que tenham

resultado num impacto positivo ou negativo?

Seccdo 4: Desenvolvimento de Conceitos de Restauragcdo em Hotéis
Como é definido o conceito gastrondmico de um outlet de restauragdo no hotel? Quais

sdo os principais fatores considerados?

Qual a importancia da coeréncia entre o conceito do hotel e o conceito do outlet para

o seu desempenho?

Na sua opinido, quais sdao as melhores praticas para desenvolver um conceito de

restauracdo competitivo num hotel urbano?

O que distingue um outlet de sucesso de um outlet com fraco desempenho?

Seccdo 5: Reflexdo Final e Recomendagbes
Com base na sua experiéncia, quais seriam as trés recomendagdes-chaves para

melhorar a rentabilidade dos outlets de restauracdo em hotéis urbanos?

Ha algum aspeto que considera relevante sobre este tema e que ndo tenha sido

abordado na entrevista?
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Anexo B — CHECKLIST DE CARACTERIZACAO DO OUTLET

Checklist de Caracterizagdao do Outlet de Restauracao
1. Identificagao do Outlet

e Nome do outlet

e Tipo (Restaurante / Bar / Cafetaria / Lobby Bar / Rooftop / Outro: )
e Localizagdo dentro do hotel (RC, Piso superior, Rooftop, Piso -1, etc.)

o Data de abertura

2. Caracteristicas Operacionais

e Horario de funcionamento

e Capacidade total (n.2 de lugares sentados)

e Area(m?

e Numero médio de colaboradores afetos ao outlet

e Regime de gestdo (direta pelo hotel / concessionado / parceria externa)

3. Publico-alvo

e Apenas héspedes

e Clientes externos

e Ambos

e Segmento dominante (turistas lazer / negécios / residentes locais / outro)

4. Conceito e Identidade

e Tema ou conceito gastrondmico (ex: cozinha portuguesa contemporanea,
internacional, fusdo, etc.)

e Ligacdo ao conceito do hotel (sim/ndo; qual?)
e Identidade visual prépria (nome, logotipo, decoracdo distinta?)
e Presenca em redes sociais ou canais préprios (website, IG, etc.)

5. Localizagdo e Acessibilidade

e Visibilidade a partir do exterior do hotel
e Acesso direto da rua (sim/ndo)
e Sinaliza¢3o visivel desde o exterior (sim/n3o)

e Parceria com plataformas de delivery ou takeaway
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