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RESUMO ANALITICO

O setor do turismo estda em constante evolucao e mudanca e o subsetor da
restauracdo € um dos setores onde o impacto desta alteracdo/mudanca € mais
significativo. O mercado é atualmente muito diversificado, dificil e muito trabalhoso,
originando muitos e novos desafios para os gestores da restauracdo. Neste sentido, surge
a ideia de estudar qual o impacto do turismo no setor da restauracdo da cidade do Porto.
Compreender a situacdo atual do subsetor da restauracao, bem como as mudancas e as
tendeéncias deste setor foram importantes fontes de motivacdo para a elaboracao deste
trabalho. O estudo do turismo e da restauracao da cidade do Porto constitui o tema
central deste trabalho, na qual pretendemos compreender melhor as alteracoes, as
adaptacoes e o crescimento dos restaurantes, face a evolucao do turismo na cidade do
Porto.

Para responder as questdes deste estudo recorreu-se a elaboracdo de um estudo
quantitativo, utilizando uma amostra por conveniéncia, no sentido de testar e responder
a todas as hipoteses elaboradas.

Em suma, este trabalho fornece importantes orientacoes e informacoes para
futuras investigacoes e estudos relacionados com a restaurac¢ao e o turismo na cidade do
Porto, na qual poderao ser de maior utilidade para estes setores, nomeadamente na
adaptacao do setor da restauracdo as necessidades criadas pelo desenvolvimento do

turismo na cidade.

Palavras-chave: Setor do turismo; Subsetor da restauracdo; Setor hoteleiro;
Cidade do Porto.



ABSTRACT

The tourism is constantly evolving and changing, and the restaurant industry is
one of those that the impact of this change is most significant. The market is currently
very diverse, difficult, and very laborious, creating many new challenges for restaurant
managers. In this sense, the idea of studying the impact of tourism in the restaurant
sector of the city of Porto arises. Understanding the actual restaurant industry situation,
as well as the new trends emerging was the motivation for the elaboration of this work.
The study of tourism and the restaurant of the city of the Porto is the central theme of
this work, in which we want to better understand the changes, the adaptations and the
growth of restaurants, in view of the evolution of tourism in the city of Porto.

In order to obtain answers, a quantitative study was used, using a sample for
convenience to test and answer all the hypotheses elaborated.

Finally, this work brings important information that can be used for future studies
related to restaurant industry and tourism in the city of Porto, in which they may be of
greater use to these sectors, namely in adapting the restaurant sector to the needs

created by development of tourism in the city.

Keywords: Tourism; Restaurant industry; Hospitality; City of Porto.



Conteudo

Parte O = INTTOAUGAO couvueeeeeeeeeireireeerereieetetsei ettt e 1
Parte I = ReviSA0 da LIETATUIA ...ttt ssessesesaesaees 3
Capitulo 1. O SEtOT A0 TUIISITIO v sesassssasessssesssssssssssssssssssssssssssssssssesans 3
LI Enquadramento A0 SELOT ... rirrrriririreeisessssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssans 3
1.2 O turiSmo €m POTTUZAL....voueeeereireeete ettt sassenaes 5
1.3 Tendéncias e Estratégias de Marketing do Turismo em Portugal............... 6
1.4 Evolucao do turismo em Portugal - Principais indicadores........coeeeeeereneee 9
Capitulo 2. O Setor da IreSTAUTACAD .ouverureerrerirerireriseeesseeesssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssses 12
2.1 Enquadramento A0 SELOT . ecreeieeeieisieisisssessssssssessssssssssesssssssssssssessssnsns 12
2.2 A gastronomia POTTUGUESA c..ceceeereiieeiriieeieieeeieie ettt sesssssasens 14
2.3 O mercado da restauracao em POrtugal.......cccceeeeeeeereenseseeeseseeseeeens 15
Capitulo 3. A relacdo entre o turismo e 0 setor da restauracao ......ceeeeeeeereveerennns 18
Capitulo 4. A cidade do Porto enquanto destino turiStiCo ......oeeeeeeeereeeereresrenennennns 22
41 A CIAAdE A0 POTTO ettt saeeaseaes 22
4.2 O Porto enquanto destino tUITSTICO ..riereerreeereiere et 24
4.3 Evolucdo do Turismo na cidade do POITO .cceeveeeveeeeeeeeeeeeieeeennees 25
Parte I - MetOAOIOZIA ...ttt 32
Capitulo 1. Metodologia e Hipoteses de INVeStiGaCa0 ...ovwervereeereeneereereeireereereneenene 32
LI UNIVETrSO A ESTUAD ettt 32
1.2 Formulacao das hipoteses de iNVeStigaCa0 ...vereereeererreeriereeireereereereeenenne 32
L3 Ferramenta dO @STUAO ...ttt 34
1.4 Divulgacao da ferramenta de eStUAO .cwvrereerererrireerieeereeeeeeeeeeeeceeeeeene 35
L5 NOtA MELOUAOIOZICA .. vueurereieriereeieiseirieesieiss st sessssess s sssssssssssssens 36
L6 Tratamento de A0S ..ottt 37

Parte Il - Andlise € diSCuUSSA0 AOS TESUITAAOS v eueeeeeeeeeeeeeeeee et 40



Capitulo 1. Caracterizagao da aMOSITA ...ccureereerecereereereieieieeseisee st sesseseesessenne 40

L1 LocalizaCao POI fTEGUESIA. ...ttt 40
1.2 Tipologia dO reSAUTANITC. ...c.vueeeeeeeereereeeieieieisee ettt seases s ene 40
1.3 Ano de abertura do reStaAUTANTE .......c.eveeeeeureereeeeeereereieee e sseesesseseseseesesessessenns 41
1.4 Capacidade dO reStAUTANTC. ....ccevereereeeeereireireeieireiseisese e seesessese e sseeseseesesaeane 42
1.5  Proximidade de um restaurante a um empreendimento turistico........... 43

1.6 Proximidade de um restaurante a uma paragem de transporte publico 44
1.7 Proximidade de um restaurante a um monumento turiStiCo .........ceeeuee. 45

Capitulo 2.  Evolucdo da atividade da restauracdo no periodo em analise
(2012/2015/2018) 46

2.1 Numero de clientes nos estabelecimentos nos anos em estudo................ 46

2.2 Percentagem de estrangeiros nos estabelecimentos nos anos em estudo
46

2.3 Preco médio de uma refeicao nos estabelecimentos nos anos em estudo
47

2.4 Estacdo doanocom o maior numero de turistas nos estabelecimentos nos

ANOS CINL CSTUAD cvuvrerreeeieietreeeeseeets ettt seas et s st s st st a st bbb esseenssassas 48
Capitulo 3. A resposta do setor da restauracao a evolucao do turismo................ 50

3.1  Prioridades na aquisicao d0OS reStaurantes......coceeeeerreeererereresssesesesenenns 50

3.2 Realizacdo de alteracoes nos estabeleCcimentos.....c.eeeeeeeeeeeeeeeeeneenns 51

3.3 Importancia das alteracoes efetuadas aos restaurantes para fazer face ao

turismo 51

3.4 Importancia potencial das alteracOes a efetuar nos restaurantes para

fazer enfase Q0 TUTISINIO ..ttt 52
Capitulo 4. Analise exploratoria dos dados ODtidOS.......cucveeeveeereecieeeieeeeeeieieiens 54
4.1 Localizacao do restaurante - Tipologia do restaurante..........occoeceeeeeeveennee 54

4.2 Ano de abertura — TIPOIOZIA ..c.veererrerierieireisriseeee et 55



4.3 Localizacao - Prioridades de aqUiSiCA0 ...c.wueureueeeereerevrereereireirieicreiseineieeennes 56
4.4  Ano de abertura - Prioridades de aqUiSiGA0......cveuveereereeererneererricireircirieiennes 58
4.5 Evolucdo do numero de pessoas nos anos em estudo - Localizacao.......58

4.6 Evolucdo do numero de estrangeiros nos anos em estudo - Localizacao

60
4.7 Evolucao do preco médio nos anos em estudo - Localizacao................. 62
4.8 Evolucdo do numero de pessoas nos anos em estudo - Tipologia........... 64

4.9 Evolucao da percentagem de estrangeiros nos anos em estudo - Tipologia

66
4.10 Evolucao do preco médio nos anos em estudo - Tipologia ........ccceveunnee. 69
4.11 Realizacdo de alteracoes - LOCAlIZACAO.c..c.wererrrerrreereereeeee s snes 72
4.12  Alteracoes efetuadas — LOCALIZACAO ..cuvevevereeeeeeereieieeeee s sesaesessaesons 72
4.13  Potenciais alteracoes - LOCAlIZACAO c.uvuvvrereereerreirreeireeiseesee e snans 75
4.14  Alteracoes efetuadas - ANO de aDertura ......ceeveeeeeeeeeerereereseeeeeeesesesenans 78
4.15 Potenciais alteracoes - An0 de aDertUra....cceerererreeereeieseieseseseessse s 79
Capitulo 5. Validacao das NIPOLESES....eirierreerreeiseeisee et sesassesassenans 81
PaArte [V = CONCIUSAD ettt e eeen 86
Parte V - Limitacoes e Sugestoes para futuras analiSes........eeereereerereeereereereenenn. 92
Parte VI - Referéncia BiDIHOZGIATICAS ...t seseseeees 93
ANEXOS ettt sttt 102

ANEXO A = INQUETILO v eeeveeeriecteeeeteeeteeee ettt ettt sss s s s ssnasas 103



Lista de Graficos / Imagens / Tabelas

Grdfico 1 Evolucdo do trdafego de passageiros nos principais aeroportos de Portugal

Grdfico 3 Receitas do setor da restauracao e das atividades das plataformas em
POTTUGAL ettt s as b s s st ensssensssensnsnans 17

Grdfico 4 Evolucado do trafego de passageiros no aeroporto Francisco Sd Carneiro

...................................................................................................................................................................... 26
Grdfico 6 Taxa de ocupacao hoteleira da cidade do POTTO w.ceeevevevveececieercne. 27
Grdfico 7 Numero de Alojamentos Turisticos na cidade do POIto.......ccceeveveevennnee. 27
Grdfico 8 Capacidade nos Alojamentos TUTTSHICOS ...ewerrvereerereieeieseseee e 28

Grafico 9 Proporcdo de hospedes estrangeiros nos alojamentos turisticos na
CLAAAE QO POTTO 1ttt et aees 28
Grafico 10 Numero de dormidas nos alojamentos turisticos da cidade do Porto 29

Gréfico 11 Receita por quarto de hotel disponivel da cidade do Porto (em euros)

...................................................................................................................................................................... 30
Grafico 12 Evolucdo do numero de visitas dos turistas nos postos de turismo da
CLAAAL QO POTTO ettt 31
Grafico 13 Tipologia da @MOSITA ...ceueeeereerieeeieireieeieseeee et essess s 41
Grafico 14 ANO A€ ADCTTUTA ..cueuuereeeieiretreiseieeeieeeste sttt saseaes 42
Grafico 15 Capacidade dO reStAUTANLE c...vcueeecveeeereeereeeieeeieee et sas s sassenans 43
Grdfico 16 Distancia de um empreendimento tUrfStiCO...ereereerereereeerere e 44
Grafico 17 Distancia de uma paragem de transporte pUbliCO .....oevevereerererseierennenns 45
Grafico 19 Distancia de um monumMento tUITSICO .. rweremreereeereeeeereeeeese e 45
Grafico 20 N2 PesS0aS €IMN 2012 ..ttt sassessssenans 46
Grafico 21 NO peSS0aS €M 2015, ettt ss s s sassessssenans 46
Grafico 22 N2 pess0as €IM 2018ttt sas s senans 46

Grafico 23 % de estrangeir0s e 2012 ... e ssssesssssesaesns 47



Grafico 24 % de estrangeiros A€ 2015 .. easeees 47

Grafico 25 % de estrangeiros de 2018 ... sesaseaes 47
Grafico 26 Preco 1efeiCao 2012 et esseans 48
Grafico 27 Preco refeiCao 2015 e sssssesssssssssssssesssssssssssssssssssnses 48
Grafico 28 Preco 1efeiCao 2018 ..t sessssssssssessssssssssssssssesseses 48
Grafico 29 EStacao d0 QN0 2012 ... sssssesssssssssssssessssssssssssssssesseses 49
Grafico 30 EStacao d0 QN0 2015 reeeeieirisirsieiessissesssessssssssssssssssssssesssssssssssssssesseses 49
Grafico 31 EStaca0 d0 ano 2018 ... ssessssssssssssesssssnsns 49
Grdfico 32 Se jd fez alguma alteracao No SeU reStaurante .......eeeererereereerereeseesennens ol
Grdfico 33 Tipologia - ANO de aDEITUTA ...vcurvreereeeeirieieeeieisie st senaes 56
Imagem 1 Quadro resumo das questoes a deSeNVOIVET .......ccrerereereerreeiseennenns 33
Imagem 2 Freguesias situadas no Territorio do Municipio do POTtO......cceveeveenneee. 37
Tabela 1 QUAATO TESUITIO cuvueieiieeeeeececeieieeeecee ettt tesese et esess s ssesenns 36
Tabela 2 Quadro reSumMoO da AIMOSETA c.veeeeeieieeeeeeeee ettt senens 37
Tabela 3 Quadro Resumo dos Testes de HIPOTESES.....vrreerreeirreieeieeisseisseesnenns 38
Tabela 4 LocalizaCao da aMOSITA .. ssssessnsesnees 40
Tabela 5 Prioridades de aQUISICAO ...ourevererereeeeeresieiseisisisesssessseess s sssesssesnans 50
Tabela 6 Grau de importancia nas alteracoes efetuadas ......cccoeeeereercereererrerecrennnn. 52
Tabela 7 Grau de importancia se efetuasse alteraCoes ......couevrrerrereerreeerereereerennnn. 53
Tabela 8 Localizagao - TIPOIOZIA ...t 54
Tabela 9 Prioridades de aquisicao - LOCAlIZACAO c.curuevreeererereeireeeeeeseesneessae e 57
Tabela 10 Prioridade de aquisicao - Ano de abertura.......ceeeeeeeeeeerenenenennenns 58
Tabela 11 Numero de pessoas - Localizacao (2012) ..o 59
Tabela 12 Numero de pessoas - LocaliZzaCao (2015) c.rereeeeeeeerreeeeeeeeeeeseeevesseees 59
Tabela 13 Numero de pessoas - Localizacao (2018) ...uweveereeeereeeeeeeeeeeeeeeesvessesieesis 60
Tabela 14 Percentagem de estrangeiros - Localizacao (2012) ...ocveevveeverrereeenrrennne 61
Tabela 15 Percentagem de estrangeiros - Localizacao (2015)....errerrereernrrnennne 61
Tabela 16 Percentagem de estrangeiros - Localizacao (2018) .....cc.oevverververrrernrrnnee 62
Tabela 17 Evolucao do preco médio - Localizacao (2012) ..o 62

Tabela 18 Evolucao do preco médio - Localizacao (2015) wwrreererrereeeeeeereerrerennns 63



Tabela 19 Evolucio do preco médio - Localizacao (2018) ...veeverveeererrereeeeeererennne 63

Tabela 20 Numero de pessoas - Tipologia (2012) ...wvveerrvrnrvnnereneriensseesssessessnssenns 64
Tabela 21 Numero de pessoas - Tipologia (2015) ......cwrervnnrvnnerennerensssesssesssssnssenns 65
Tabela 22 Ntmero de pessoas - Tipologia (2018) ...wreerrvennrvenrererneseessseesssssssesssanns 66
Tabela 23 Percentagem de estrangeiros - Tipologia (2012).......coeerevereveereveererennernnn. 67
Tabela 24 Percentagem de estrangeiros - Tipologia (2015)......cowerrvereverererrerennennnn. 68
Tabela 25 Percentagem de estrangeiros - Tipologia (2018).......cccwereverrveereveererenennnn. 69
Tabela 26 Preco médio - Tipologia (2012) ... wreeeeeeeeeeeeeerieeseeeeesseeessesseessseessesssesens 69
Tabela 27 Preco médio - Tipologia (2015) ...ereereeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeseeesseesseesssesssessssesens 70
Tabela 28 Preco médio - Tipologia (2018)......ereereeeereeeereeeeesseeseeseesesseesseesseessesssesssenns 71
Tabela 29 Realizacao de alteracoes - LOCAlIZACA0 ...wwrrrrrererrerireeriesieessseeasessnens 72
Tabela 30 Alteracoes efetuadas - LOCAIZACAO . uiuereeeeeereriereeeeeee e 75
Tabela 31 Potenciais alteracoes - LOCAlIZACAO ..vuvvreeererererererireeeieeieeieesssesssee s 77
Tabela 32 Alteracoes efetuadas - ANO de abertura.......ccceveeeeeereereeerersieseseeseenann. 79
Tabela 33 Se efetuasse alteracoes - AN0 de abertura .....oeeeeeveeveerereeeeeeereseseesenann. 79
Tabela 34 Localizacdo - Ano de abertura de um restaurante.......ccoceeeeeeeeeerreenenenes 81
Tabela 35 Preco médio - Percentagem € eStrangeiros ......veeeeeeereereereseserseereeseenenne 82
Tabela 36 Numero de pessoas - DISTANCIAS ....ccevrvereeeeeieieseeeee s senes 83
Tabela 37 Percentagem de estrangeiros - DiSTANCIAS co.uveeverveererrieeeeereereiesiseiseieeeeeeees 84

Tabela 38 Preco MEdio - DISTANCIAS....c.ceververeeeereiriesieeeie s sases 85



Lista de Siglas

EUA
FPCG

OMT
PENT
PIB
VIP

Estados Unidos da América

Federacao Portuguesa das Conlfrarias
GastronOmicas

Organizacdo Mundial do Turismo

Plano Estratégico Nacional do Turismo

Produto Interno Bruto

Very Important Person



PARTE 0 - INTRODUGAO

Tem-se assistido ao longo dos anos a uma evolucao da atividade turistica
mundial. Esse desenvolvimento tem tido um impacto consideravel em todos o0s setores,
direta ou indiretamente relacionados com a atividade turistica, dos quais se destaca o
setor da restauracdo.

O crescimento exponencial do numero de turistas e o desenvolvimento de novos
destinos turisticos, tanto a nivel nacional como internacional, tem levado o setor da
restauracdo a adaptar-se as novas realidades do mercado.

Este estudo visa acrescentar algum conhecimento sobre a forma como o setor
da restauracao tem respondido a evolucao e crescimento do turismo. Com isto, 0
principal objetivo deste estudo é compreender se o crescimento da atividade turistica
impulsionou o crescimento do setor da restauracdo. Pretende-se igualmente verificar se
o impacto da atividade turistica é diferente em funcio da localizacio (dentro ou fora das
zonas turisticas) e perceber o ponto de vista de todos os empresdrios deste setor.

Estes setores tém sustentado ao longo de vdrios anos o crescimento da
economia do Pais, o que impulsionou uma grande motivacao para este estudo, sendo
igualmente um tema muito relevante no contexto atual.

Neste contexto a cidade do Porto, pela sua extraordindria performance enquanto
destino turistico nos ultimos anos, ¢ um bom universo de estudo para melhor entender
0 impacto do turismo no setor da restauracao.

A presente dissertacao ocupa-se desta questdo, encontrando-se dividida em trés
partes principais.

A primeira parte integra a revisao da literatura que engloba todos os temas que
serdo abordados ao longo do estudo, desde o turismo até ao setor da restaura¢ao. Serdao
apresentados dados estatisticos relativamente a evolucao do turismo em Portugal, a
relacdo estabelecida entre o setor do turismo e o setor da restauracao, e ainda o motivo
pela qual a cidade do Porto foi escolhida como objeto de estudo. Serdo também
apresentados alguns indicadores estatisticos que evidenciam o crescimento da atividade
turistica nesta cidade.

Na segunda parte, serd exposta a metodologia, na qual serdo destacadas as
hipoteses de investigacao, a descricao do instrumento de recolha de dados, a amostra e

a descricao dos métodos de tratamentos dos dados.



Na terceira parte serdo apresentados os resultados e as respetivas analises, onde
serd exposta a caracteriza¢ao da amostra, as analises descritivas das varias variaveis e os
resultados dos testes estatisticos efetuados, bem como, a validacdo das hipoteses de
investigacao.

Por fim, serdo apresentadas as principais conclusdes, limitacdes do estudo e

linhas de investigacao futuras.



PARTE I - REVISAO DA LITERATURA
Capitulol. O SETOR DO TURISMO
1.1 Enquadramento do setor

O turismo é considerado, hoje, o principal setor que gera riqueza e emprego,
segundo Gromicho e Chenrim (2018) e por isso alvo de diversos estudos. Nio existem
duvidas, de que o fendmeno do turismo se tornou numa importante atividade, no que diz
respeito ao ritmo crescente que este setor apresenta. Embora ndo seja um fenomeno
recente, foi somente no século XX que esta industria foi reconhecida, como uma
importante atividade econdmica a nivel mundial, que afeta direta e/ou indiretamente a
maior parte da sociedade (Daniel e Rodrigues, 2007). Deste modo, € necessdrio clarificar
0 seu conceito e varios autores possuem definicoes unicas e proprias. Também o mesmo
se tem modificado, conforme o passar do tempo e a vontade de conhecer o mundo, pois
0s turistas tém aberto portas a novas transformacoes.

A primeira defini¢do foi destacada pelo economista austriaco Hermann von
Schullern zu Schattenhofen, no ano de 1911 que escrevia que o0 “turismo € o conceito que
compreende todos 0s processos, especialmente 0s econdémicos, que se manifestam na
chegada, na permanéncia e na saida do turista de um determinado municipio, pais ou
estado” (Barretto, 2006). Outros autores como, Kotler, Bowen, Makens e Baloglu (2017)
possuem uma definicao mais pratica afirmando que o turismo se caracteriza como sendo
a estadia de uma ou mais noites fora do domicilio proprio por motivos de férias, visita a
amigos ou familiares, congressos ou qualquer outro motivo.

As vérias defini¢des existentes, segundo Santos e Cunha (2011), até ao momento
levam a um longo caminho técnico percorrido, este “... pode ser encarado através de
varias perspetivas e pode englobar actividades, motivacoes ou necessidades sociais nos
dominios do lazer, da cultura, da actividade profissional, do conhecimento de outras
culturas e dreas geograficas, do desporto, etc”, percebe-se assim, a certeza de que 0
turismo esta relacionado com diversas dreas.

Uma das primeiras definicoes utilizada para definir o fenomeno do turismo
baseia-se nas motivacoes pessoais relacionadas com a profissdo. O turismo de negocio ¢
uma vertente que se tem expandido a cada dia. Os turistas de negocios, apesar de irem

viajar a trabalho, vao fazer uso de todos os servicos disponiveis e usufruir de todos 0s



atrativos de lazer nos seus momentos livres. Este tipo de segmentacao, o turismo de
negocio, ¢ uma importante vertente na evolucdo e na definicio geral de turismo (Santos
& Cunha, 2011).

Existem definicbes muito abrangentes, tal como salienta os autores Cooper,
Fletcher, Fyall, Gilbert e Wanhill, (2000) que o turismo ndo é nada mais que “..uma
experiéncia humana por exceléncia, desfrutada, esperada e lembrada por muitos como
parte dos momentos mais importantes de suas vidas”.

Diversos autores concordam em dizer que a estadia e a viagem ocorrem fora do
local de residéncia, o que permite as pessoas fazerem atividades diferentes do seu
quotidiano e experimentarem experiéncias novas. O turista procurard diversos servicos
que o ajudardo a aproveitar melhor o destino turistico escolhido, tais como o transporte,
o alojamento, a alimentacdo e o entretenimento (Andrade, 2008).

A permanéncia do turista num destino turistico é temporaria, o que significa que
o turista pensa sempre em voltar ao seu local de residéncia (Barretto, 2006).

Diante disto, € necessdrio que se estude o mercado, ou seja, perante a visdo de
Beni (2019), existem trés questdes que merecem um elevado destaque: o que produzir;
como produzir e para quem produzir. O que nos leva ao conceito de mercado turistico,
que segundo Milone (2001), pode ser dividido em direto: estdo incluidos todos os
produtos utilizados exclusivamente pelos turistas; e indireto: estao incluidos produtos
que sdo utilizados por diversos consumidores, incluindo a comunidade local. Com um
mercado turistico cada vez mais competitivo € necessdrio o constante investimento na
inovacido e na qualidade da oferta turistica (Beni, 2019). Sendo assim, € necessdrio
discutir o conceito de produto turistico, que na percecao do turista, representa a soma
da experiéncia vivida desde o momento da saida até ao retorno da sua residéncia
permanente (Middleton, 2002). Outros autores como, Ruschmann (1991) e Vaz (1999)
definem o produto turistico como um conjunto de beneficios oferecidos por diversas
organizacoes que inclui todas as atracoes que um turista deseja quando decide viajar
para uma determinada localidade. Neste sentido, o setor do turismo torna-se num
fenomeno complexo e diversificado, surgindo diversos segmentos turisticos, como o
turismo de sol e mar; o turismo cultural; o turismo rural; o turismo de montanha; o

turismo religioso; o turismo de saude; o turismo sénior; o turismo de aventura; o turismo



ecologico; o turismo de negocios; o turismo de lazer; o turismo misto; o turismo

gastronomico; entre outros.
1.2 Oturismo em Portugal

O turismo tornou-se numa das atividades econdmicas mais valiosa em Portugal,
sendo considerado das industrias econdmicas mais ativas do mundo (Marinho, 2018).
Atualmente, investir no turismo em Portugal é considerado uma prioridade, ja que é um
setor que se destacou pelo seu crescimento, nas ultimas décadas, e também por ter
recuperado, positivamente da crise (Barros V. G., 2016).

Portugal, a nivel mundial, tornou-se o 14° pais mais competitivo, no setor
turistico (Ferreira, 2017), e foi eleito, pelo segundo ano consecutivo, 0 Melhor Destino
Turistico do Mundo, na edicdo de 2018 dos World Travel Awards, considerada os
“6scares” do turismo segundo Turismo de Portugal (2018), deixando paises concorrentes
como o Brasil, Estados Unidos da América (EUA) e Espanha para segundo plano.

Na década de 60, Portugal centrou a sua atividade turistica num unico produto
“Sol e Mar”, mais conhecido pelo turismo dos 3 “S” - Sun, Sea and Sand (Daniel, 2010).
Segundo Fernandes, Monte e Castro (2003), Portugal é considerado, desde sempre, como
sendo um pais de sol, mar e de praias.

Mas ndo € o tunico que oferece este tipo de “produtos / ofertas”, outros paises
como a Espanha, a Turquia, a Grécia, a Tunisia, entre outros oferecem as mesmas
caracteristicas, alertando-nos para a necessidade da diversificacdo da oferta (Daniel,
2010).

Inicialmente, Portugal estava centrado apenas na procura de sol, mas hoje esta
afirmacdo ja ndo é aceitdavel. Atualmente, os turistas procuram e manifestam interesse
em mercados centrados na cultura e historia, e ndo apenas nas atividades de lazer, que
usufruam na orla costeira (Costa, 2005).

Sao os elementos diferenciadores que constituem 0s recursos turisticos, que
distinguem Portugal de outros destinos concorrentes e assim, este optou por definir
novos cendrios e explorar outros produtos turisticos, selecionando os que caracterizam
as diversas regides- o clima e a luz, a gastronomia, o vinho, a cultura, a tradicao, a saude
e 0 bem-estar, a hospitalidade, a seguranca entre outros (Turismo de Portugal, 2007).
Esta enorme oferta de produtos tem como principal vantagem a atenuacao da

sazonalidade, um dos principais problemas deste setor (Daniel, 2010). Houve uma
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mudanca comportamental por parte dos turistas', que associada a um maior
investimento promocional de outros destinos tem os levado a conhecerem novos locais,

nunca visitado (Fernandes, Monte, e Castro, 2003).
1.3 Tendéncias e Estratégias de Marketing do Turismo em Portugal

Portugal tem, nos dias de hoje, de atrair novos visitantes, usando varias
estratégias de marketing para garantir a visibilidade e a projecdo a nivel europeu e global.
Sendo assim, o marketing desempenha um papel importante no mecanismo de
articulacao entre a oferta e a procura, ou seja, este possui a funcdo de influenciar o
desenvolvimento de produtos turisticos e levar aos potenciais turistas, informacoes
sobre os produtos oferecidos (Rita, 1995).

De acordo com Rita (1995) as principais funcdes do marketing sio as seguintes:

- descobrir o que os turistas querem (estudos de mercado);

- desenvolver servicos turisticos adequados (planeamento do produto);

- informar os turistas sobre os produtos disponiveis (comunicacio);

- fornecer indicacoes sobre onde podem ser comprados estes servicos (canais
de distribuicio- operadores turisticos e agéncias de viagens).

Portugal tem vindo a optar pela realizacdo de atividades promocionais para
promover a vinda de turistas para o pais e por isso serdo apresentadas algumas
estratégias especificas utilizadas pela equipa de marketing de Portugal.

Nesta nova era digital e a consequente adaptacao as novas necessidades e
comportamentos dos consumidores, foi essencial a aplicacdo do marketing as
tecnologias através das redes sociais e de outros canais on/ine (Pessanha, 2016). Muitas
organizacoes optam apenas ou também pela divulgacdo dos seus produtos e/ou servicos
através das redes sociais. A importancia das tecnologias tende a proporcionar uma
melhor e eficaz comunicacao e informacao, ndo apenas como um papel de promocao,
mas também como um papel de inova¢ao do proprio produto turistico. A tecnologia
invade, cada vez mais, este setor e € realmente importante aproveitar os avancos

tecnologicos.

I Turista entende-se por ser a pessoa que se desloca do seu local de residéncia para outras regides por um
determinado periodo com o propdsito de permanecer noutro local, sem o objetivo ou motiva¢do da obtencao
de lucro.



A partilha de informacdo nas redes sociais passou, passa e passard a influenciar
a opinido de terceiros e Portugal ndo ¢ excecao. Atualmente, existem empresas que
optam por oferecer os seus produtos aos chamados digital influencers’ e estes
profissionais tém como objetivo gerar conteudo com os produtos da marca e mostrar a
todos os seus seguidores nas redes sociais.

Dada a segmentacao do mercado e a quantidade de canais de distribuicao, é
essencial que as empresas definam bem a sua estratégia e priorizem o publico-alvo. Um
bom exemplo disso, foi a equipa de turismo de Portugal que desenvolveu um video
promocional com vista a promocado e notoriedade do destino de Portugal nos EUA, pois
verificou que os turistas americanos fazem cerca de 101,8 milhdes de viagens e que
Portugal estava incluido como principal destino da Europa, ocupando o 18° lugar. Estd
previsto um crescimento anual até 2020 de cerca de 3,9% na procura turistica americana
e 5,7% nos gastos turisticos (Equipa de Turismo - Estados Unidos da América, 2020).

Outros exemplos de promocado e comunicacdo de produtos ocorrem quando 0sS
clientes sdo incentivados a indicar o site para amigos e assim estes tém a possibilidade
de ganhar descontos para as suas futuras compras. Ou entdo, aos clientes fiéis que estao
registados no site através da sua conta de e-mail receberdo todas as novidades e ofertas
existentes na organizacao.

Ao contrdario do que ¢ esperado, apenas 19% dos viajantes internacionais
procuram informacoes nas redes sociais. Verifica-se que esta € a opcdo menos
valorizada, por parte dos turistas e que as agéncias de viagem continuam com um peso
significativo, no que diz respeito a fonte de informacio para muitos viajantes (IPDT,
2019). Muitas agéncias de viagens tém optado pela criacio de pacotes que proporcionam
oportunidades de servi¢os VIP em datas estratégias, como em meses de baixa procura.

Existem plataformas indispensdveis para o setor do turismo como o 7ripAdvisor
e a Booking. No TripAdvisor, todos os utilizadores podem avaliar e descrever as suas
experiéncias, sejam boas ou mas, nos locais visitados. E uma plataforma aberta, ou seja,
permite que tanto o utilizador como a empresa possam interagir, respondendo a
comentdarios, publicando fotografias e até ter acessos as avaliacoes de forma a poderem
melhor. Outra plataforma imprescindivel é a Booking, na qual o consumidor pode aceder

a varias informacoes relativas aos hotéis, como por exemplo, precos e servicos. Também

2 Digital influencer é a pessoa que detém o poder de influenciar um determinado grupo de pessoas.



existe a possibilidade de ler os comentdrios de outros utilizadores e igualmente de os
fazer.

Atualmente, jd ndo basta ter um web site ou uma pagina online, é fundamental
acompanhar as tendéncias que vao surgindo e ir ao encontro das necessidades do
ptiblico-alvo. E essencial possuir uma combinacio de plataformas, tanto sociais, locais e
moveis, de forma a possibilitar o acesso do conteudo em qualquer parte. Pois, hoje, todos
possuem um smartphone e pretendem fazer as suas pesquisas a caminho do trabalho ou
nos seus “tempos mortos” (Pessanha, 2016).

A equipa de marketing de Portugal tem investido em atrair em companhias /ow-
cost’, como por exemplo, a Ryanair e a Easyjet. Os precos tracados pelas companhias
aéreas e a facilidade do acesso burocrdtico a vdrios paises, tem gerado uma elevada
mobilidade e um crescimento notério no crescimento do turismo em Portugal. E possivel
encontrar, em diversos paises, as mesmas cadeias hoteleiras, os meus restaurantes, as
mesmas lojas e também, aeroportos e portos (Gimenes-Minasse, 2015).

A concecdo e implementacdo de projetos arquitetonicos e urbanos inovadores,
a realizacdo de eventos culturais ou desportivos e a presenca de produtos regionais em
feiras internacionais sdo também estratégias de marketing implementadas com o
objetivo da captacdo de novos visitantes.

Portugal é um pais que possui uma enorme diversidade de produtos,
disponibilizando produtos que refletem as varias regioes do pafs.

Portugal estd cada vez mais consciente da evolucao do turismo e da necessaria
utilizacdo de todos 0s meios e recursos para se aproximar cada vez mais dos
consumidores, oferecendo os seus produtos e servicos como um meio de ganhar novos
consumidores (Ferreira Dias, dos Santos, Martins, & [sabella, 2014).

O importante € agradar e proporcionar bons momentos aos turistas, pois se estes
ficarem cativados pelo pais, vao regressar e falar da sua viagem com amigos e familiares

e assim, recomendda-lo (Barros V. G., 2016).

3 Companbhias low cost ou companhias aéreas de baixo custo sdo companhias que oferecem baixas tarifas, sem
custos derivados de outros servicos oferecidos aos clientes. Oferecendo um servico de simplicidade, sem
qualquer distingdo entre classes sociais.



1.4 Evolucio do turismo em Portugal - Principais indicadores

A grave crise economica, nos anos de 2008 a 2009, levou o setor do turismo a
regredir e comprometeu o PENT?, assim foram pensados novos objetivos para recuperar
0 crescimento, que este setor jd tinha alcancado (Turismo de Portugal, 2015).

O turismo contribui para o bem-estar economico do pais, ou seja, proporcionou
e proporciona um impacto na Balanca de Pagamentos, no Produto Interno Bruto (PIB),
na criacdo de emprego, de investimentos e de rendimentos. Também ¢ reconhecida
como sendo o motor de desenvolvimento de outras atividades econdémicas (Daniel,
2010). O numero de pessoas ao servico nos estabelecimentos hoteleiros® tem evoluido
de forma exponencial.

Segundo o relatério da Organizacao Mundial de Turismo (OMT), o nimero de
turistas internacionais alcancou um total de 1.323 milhoes de 2017, mais de 84 milhoes
do que no ano de 2016. Durante 8 anos consecutivos, o setor do turismo tem verificado
um crescimento ininterrupto de chegadas de turistas (Ambitur, 2018). Portugal é popular
entre os turistas do Reino Unido com aproximadamente, 1.9 milhdes de britanicos no ano
de 2016 e também é um destino popular para turistas alemdes com 1.37 milhoes de visitas
no ano de 2017 (Statista, 2019a).

Analisa-se através do grafico 1, a evolucdo do triafego de passageiros nos

principais aeroportos de Portugal.

4 Plano Estratégico Nacional do Turismo é uma iniciativa com o objetivo de concretizar acdes definidas para o
crescimento sustentado do Turismo nacional nos préoximos anos e orientar a atividade do Turismo de Portugal.
5 Os estabelecimentos hoteleiros s3o estabelecimentos cuja atividade principal consiste na prestacio de
servicos de alojamento e de outros servigcos acessorios ou de apoio, com ou sem fornecimento de refei¢des,
mediante pagamento. Incluem hotéis, hotéis- apartamentos, apartamentos turisticos, aldeamentos turisticos,
motéis, pousadas, estalagens e pensdes. Fonte: (Pordata, 2019b)



Evolucao do trafego de passageiros
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Grético I Evolugao do trdlfego de passageiros nos principais aeroportos de Portugal
Fonte: (Pordata, 2018)

Desde 2000 que existe uma tendéncia crescente no movimento de passageiros
em Portugal, tendo-se verificado um ligeiro declinio no ano de 2001, como podemos
observar no grdfico 2.

O ano de 2004, foi um ano importante para os aeroportos de Portugal,
observando-se no grafico 1, uma crescente subida de passageiros, que se pode justificar
pelo facto do Euro 2004 ter-se realizado em Portugal.

Os anos de 2006 e 2007 foram bastantes gratificantes para o Aeroporto
Francisco Sa Carneiro com uma varia¢ao de passageiros acima dos aeroportos de Lisboa
e Faro.

Outro importante acontecimento, verificado no Grafico 2, foi no ano de 2009,
que o turismo se encontrava em queda devido a crise economica global e dos efeitos
relacionados. Depois da crise internacional de 2009, o turismo em Portugal conheceu um
ciclo positivo, pois tem consolidado a sua posicdo em relacdo a concorréncia
Mediterranea.

A partirdo ano de 2011, o aeroporto Francisco Sa Carneiro passou a ser o segundo
maior em numero de passageiros, ultrapassando Faro. Além disso, a diferenca entre
ambos tem crescido, o que denota uma velocidade de crescimento do trafego maior no
Porto, face a Faro.

Portugal foi considerado o 4° pais mais pacifico do mundo pelo relatério do

[ndice Global da Paz, através da avaliacio de 23 indicadores como por exemplo, as taxas
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de homicidios, a seguranca publica, a violéncia policial, a justica social, o terrorismo, o
terror politico, o grau de militarizacio e os gastos com armas (Observador, 2018). Esta
classificacdo tem um impacto positivo para a tomada de decisdo dos turistas. Fatores
como o terrorismo e desastres naturais, juntamente com a publicidade negativa que
resulta deste tipo de acontecimentos, possui um efeito prejudicial para o pais. Estes
ataques provocam nos turistas um estado de medo e segundo a OMT, os efeitos de longo
prazo do terrorismo para a industria sio enormes (Mtiller, 2015).

Portugal sendo considerado um pais seguro e ainda salvo de qualquer tipo de
terrorismo tem levado decisivamente aos turistas a visitarem o pais e assim, ao

crescimento do turismo.

Variacdo do trafego de passageiros nos principais
aeroportos de Portugal
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Fonte: (Pordata, 2018)
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Capftulo2. O SETOR DA RESTAURACAO
2.1 Enquadramento do setor

Estabelecimentos de restauracao, de acordo com o Decreto Regulamentar n°
10/2015, de 16 de janeiro de 2015 da Regulamentacdo dos estabelecimentos de
restauracdo e bebidas, do Capitulo I, artigo n° 2 sdo estabelecimentos destinados a
prestar, mediante remuneracao, servicos de alimentacdo e de bebidas no proprio
estabelecimento ou fora dele (Didrio da Reptblica, 2015).

Estes podem usar a denominacdo de restaurante ou entdo usar outra
denominacdo que faca os usos da sua atividade, nomeadamente: /fast-food,
grill/churrasqueira, — self-service, marisqueira, snack-bar, tipico, tradicional,
contemporaneo, gourmet, internacional, vegetariano/ vegan, take-awaye taberna/tapas.
Atualmente, as mudancas comportamentais alimentares, tém surgindo em forca, mas
muito naturalmente. Foram surgindo novos negocios e consequentemente novos
conceitos para atender a esta nova demanda, como 0s restaurantes gourmet ou
vegetarianos/ vegan.

Os restaurantes representam um papel fundamental para a vida de todas as
pessoas e com o0 pouco tempo que as pessoas dispdem para as suas refeicoes, denota-se
o aumento no numero de frequentadores de restaurantes (Siebeneichler,
Wienningkamp, Ruchel, Trombini, & Zamberlan, 2007). Atualmente, o modo de vida da
populacdo estd em mudancas e adaptacoes. O tempo destinado as refeicoes tém vindo a
diminui, devido ao trabalho sobrecarregado e também por cada vez mais existirem
pessoas a viverem sozinhas, e por isso, estas tém a necessidade de ir a um restaurante,
ndo soO para consumir uma refeicdo, mas para usufruir de um ambiente de relaxamento
e de confraternizacao.

Com a excessiva competitividade e a constante busca por parte dos gestores
deste setor em serem capazes de oferecer um excelente produto/servico e a atingir as
metas estabelecidas por eles, ¢ importante que estes tentem acompanhar as mudancas
e que se preocupem tanto com caracteristicas intrinsecas como extrinsecas.

Neste contexto, a necessidade de sobrevivéncia e o aumento da exigéncia do
consumidor equivale para o restaurante uma constante mudanca (Medeiros, Moraes, &

Miiller , 2014).
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A partir do momento em que o cliente decide um restaurante, a experiéncia
comeca assim a formar-se. Desde 0 acesso ao restaurante, a escolha da refei¢do, ao
momento em que € servido até ao momento de se ir embora, todos estes momentos
interferem no resultado da experiéncia de consumo do cliente. Tudo num prato €
importante, desde os ingredientes a serem utilizados, ao modo de acondicionamento,
preparacao e confecdo; as quantidades ideais a serem levadas aos clientes, a variacdo de
pratos disponiveis, os gostos dos clientes, os costumes e tradicoes, 0 modo de se
apresentar a mesa, os utensilios utilizados, entre outros aspetos que resultam numa
perspetiva positiva, por parte de quem as consome. Percebe-se que o que realmente
diferencia num prato, de acordo com Castro e Santos (2012) nio sio os ingredientes
utilizados, mas sim 0 modo e a maneira de preparacao. A qualidade de um ingrediente é
fundamental na escolha de um restaurante, contudo existem outras praticas na
organizacao que sdo igualmente determinantes e importantes na tomada de decisao de
um cliente (Gregory & Kim, 2005). Muitos desses fatores sio externos ao negocio, mas
acabam por interferir na decisao e percecdo do cliente.

Segundo Fonseca (2018) todos os restaurantes possuem um conjunto de
caracteristicas, nomeadamente: um conceito, um tipo de ambiente, um tipo de comida,
um tipo de publico-alvo e outros aspetos. Segundo Garcez, Fachin e Junior (2000)
existem indicadores que sdo de extrema relevancia na avaliacao de servicos prestados
em restaurantes. Como 0s menus, as condicoes do ambiente fisico, o preco e o tempo de
atendimento, sao todos critérios considerados fundamentais para a competitividade que
hoje existe nos restaurantes. Os menus ou a lista de precos devem ser redigidos na lingua
oficial da Unido Europeia e devem ser reavaliados em funcdo das necessidades e
adaptados as diferentes estacoes do ano. Também a introducdo de novos produtos nos
menus € uma oOtima estratégia para a captacdo de novos consumidores. Outro ponto
considerado essencial, ¢ o ambiente fisico, relacionado essencialmente com o barulho e
a ventilacdo. £ aconselhado o uso de paredes que abafem os ruidos e assim os clientes
tém a possibilidade de usufruir a sua refeicio num ambiente de tranquilidade.

Devido a alteracao do valor da inflacio e da constante alteracdo dos precos das
matérias-primas, os gestores dos restaurantes sao obrigados a alterarem os precos das
suas refeicoes. Um preco formado sem o conhecimento e levantamento das varidveis

necessdrias, pode colocar em risco toda a estrutura de um restaurante.
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Existe ainda outros indicadores que juntamente com os acima supracitados, sao
fundamentais para o sucesso de um restaurante.

Fatores como a gestdo de recursos humanos ¢ vista como sendo o ingrediente
chave para o sucesso organizacional, ja que este sucesso sO depende da dedicacdo e do
trabalho dos funciondrios (Nankervis & Debrah, 1995). O recrutamento/selecio ou a
retencao de funciondrios exemplares com capacidades linguisticas e formacao na drea
da restauracdo ajudam a contribuir para o alcance dos objetivos das organizacoes.

Segundo Kusluvan, Kusluvan, Ilhan e Buyruk (2010) os conhecimentos, as
habilidades, a personalidade, a experiéncia, a atitude e os comportamentos dos

funciondrios sdo elementos fundamentais a ter em conta para a organizacao.
2.2 A gastronomia Portuguesa

A gastronomia portuguesa foi declarada oficialmente como Patrimonio Cultural
de Portugal em 26 de julho de 2000, aumentando a notoriedade da gastronomia,
trazendo assim, beneficios para todos os empresdrios do setor de restauracao (Gomes,
2018).

A maioria dos diciondrios da Lingua Portuguesa definem gastronomia em termos
de arte/ciéncia de bem cozinhar. Este conceito foi analisado em dois diferentes aspetos
segundo diferentes autores.

Gillespie (2001) refere-se a gastronomia como a aplicacdo de conselhos e
orientacdes, bem como ao exercicio de habilidades e conhecimentos. Em outro aspeto, a
gastronomia esta relacionada com a técnica e o padrdo envolvidos na conversdao de
produtos naturais e crus em produtos finais e culturalmente especificos (Zahari, Jalis,
Zulfifly, Radzi, & Othman, 2009).

Portugal é um pais reconhecido pela sua gastronomia, possuindo diversas
iguarias de renome, desde o Norte ao Sul. E certo que a classificacio da gastronomia
como patrimonio cultural trouxe bastante renome para Portugal.

Também existem outras variadas praticas que vao ganhando um papel cada vez
mais relevante para a valorizacao da Gastronomia em Portugal. Um deles, é 0 evento das
“7 Maravilhas Gastronomicas de Portugal” que se traduz na promocao territorial e assim,
o fortalecimento da imagem das diferentes regices de Portugal. Outro exemplo, que
fomenta a promocado sdo as confrarias. Estas associacOes sdo representadas pela

Federacio Portuguesa das Confrarias Gastronomicas (FPCG). Esta surgiu a 28 de junho
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de 2001, com a finalidade principal de divulgacdo, promocdo e defesa da gastronomia
tanto a nivel nacional como internacional, mas também de reforcar a importancia da
gastronomia enquanto elemento cultural, econémico e histérico. (Cavaleiro, 2020)

Para Machado (2004), as confrarias obedecem a uma série de propdsitos sempre
direcionadas para o produto ou para a regiao que representam. Este autor afirma que os
propositos passam pela defesa dos pratos tipicos, pela preservacao da cultura popular,
pela certificacao de produtos, pela reconstituicao historica de antigos cozinheiros, casa
de comida, técnicas de cozinha, pela elaboracdo de cartas gastronomicas, pela criacao
de parcerias ativas com os produtores, pela promoc¢ao a nivel nacional e internacional,
entre outras de igual importancia.

E como a iniciativa do Turismo de Portugal afirma, “Prove Portugal”, pois
garantird a notoriedade da qualidade dos produtos nacionais, da restauracdo, dos vinhos

e de toda a diversidade culindria que valorizard o destino de Portugal (Quali, 2018).
2.3 O mercado da restauragdo em Portugal

A gestdo de um restaurante vai, nos dias de hoje, muito para além da qualidade
da oferta e de um bom servico de atendimento. E fundamental para os gestores
compreenderem as mudancas necessdrias que o mercado atual exige e ndo deixar que a
tradicdo desapareca, mas sim que seja restaurada (Sage, 2016).

Existe uma tendéncia que nao se pode deixar de parte, a tecnologia. Hoje existe
a possibilidade de fazer uma reserva online, 0 que anos atras nem se pensaria.

Neste momento € uma realidade para muitos restaurantes a adocao desta
inovacao e aimportancia da presenca nas redes sociais. O motivo de muitos restaurantes
adotarem estes tipos de opc¢oes, foi o facto de muitos elementos da populacdo adotarem
estes mecanismos e também para terem a aceitacao de um tipo de segmentacao, os
jovens.

Existem plataformas, no mercado nacional, como o 7rip Advisor, The Fork,
zomato, Yelp, OpenTable e Foursquare, que oferecem vantagens aos empresarios da
restauracdo. Estas aplicacoes, como por exemplo, o 7rip Advisor, que tem anualmente
mais de 200 milhoes de criticas realizadas por diferentes consumidores a restaurantes

que visitaram, tém a capacidade de influenciar a tomada de decisdo de um consumidor
(Sage, 2016).
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Outra aplicacao que se tornou referéncia para muitos utilizadores e para muitos
gestores de restaurantes € o Zomato. Esta aplicacao tem como desafio oferecer o melhor
conteudo para agradar ambas as duas componentes, ou seja, tem como objetivo servir
de ponte entre o restaurante e o utilizador. Segundo Dias (2016) a aplicacao Zomato
possufa mais de 50 mil pessoas a visitarem a plataforma, no ano de 2016. No ano de 2018
existiam quase 9 mil subscricoes e esta previsto um crescimento, ja que este servico tem
tido bastante sucesso e 0s gestores dos restaurantes estao a valorizar cada vez mais esta
aplicacao (Link to Leaders, 2018).

A plataforma de reserva de restaurantes online The Fork, permite gerir as
reservas do restaurante, quer sejam reservas online ou telefonicas, permitindo ao
restaurante uma gestao mais facilitada. No ano de 2015, a plataforma contava com cerca
de 850 restaurantes, no ano de 2018 com 2 200 restaurantes e no ano de 2019 com 2 500
restaurantes (Marcela, 2019).

Estas plataformas agregadoras de opinides e avaliacoes possuem uma grande
importancia e influéncia para o sucesso do setor da restauracio, uma vez que segundo
dados recentes, 90% dos consumidores tomam em consideracdo as opinides que
encontram on/ine antes de tomarem qualquer tipo de decisdo de consumo (Pinkham,
2019).

Verifica-se, uma vez mais, que os avancos tecnologicos e o desenvolvimento das
plataformas/redes sociais podem trazer grandes beneficios para uma organizacao
quando geridas de forma cuidada, ou contrario ird representar um risco. Conclui-se que
a “reputacdo on/ine” é um desafio no setor da restauracao.

Em termos de criacdo de emprego, o setor da restauracao liderou entre 0s anos
de 2015 e 2017, com mais de 50.700 postos de trabalho (Ambitur, 2019). De acordo, com
os dados do Instituto Nacional de Estatistica (2018), o setor da restauracao criou 44.600
novos postos de trabalho, mais de 19,9% em comparacdo ao 2016. Verificou-se que este
setor conseguiu ultrapassar o setor do alojamento turistico, que so conseguiu arrecadar
8.400 postos de trabalho, com uma subida de 12,3% relativamente ao ano de 2016.

Nos ultimos anos, as despesas de consumo em restaurantes e hotéis das familias
portuguesas tém aumentando. Segundo dados de 2017, o valor rondava os 16.4 bilhdes
de euros, um acréscimo de 34% face a 2008. Através do grafico 3, verifica-se que a receita

do setor da restauracao e da atividade das plataformas desde o ano de 2011 até ao ano de
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2023, em dolares americanos. Os dados a partir de 2018 sdo estimativas, pois os dados
fornecidos pelas instituicoes estatisticas ndo estdo disponiveis para 0s anos mais
recentes. Verifica-se ainda, um crescimento desde o ano de 2013, alcancando no ano de
2018 cerca de $6.791,19, um crescimento de 70% em relacdo a 2013. Estd previsto o setor
da restauracao atingir receitas de 8.4 bilhoes de dolares americanos em 2023 (Statista

Research Department, 2020).

Receitas do setor da restauragao e das atividades das
plataformas em Portugal (em milhdes)
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Gréfico 3 Receitas do setor da restauracao e das atividades das plataformas em Portugal
Fonte: (Statista Research Department, 2020)

17



Capitulo3. A RELACAO ENTRE O TURISMO E O SETOR DA RESTAURACAO

A gastronomia € considerada como sendo um importante atrativo turistico-
cultural de um local, regido ou pais. Segundo Zahari, Jalis, Zulfifly, Radzi e Othman (2009)
a gastronomia é considerada como um conceito/produto que compreende vdrios fatores
sociais, culturais, historicos, economicos e também abrange componentes relacionados
com a filosofia, com a religido e com a literatura.

Segundo Handszuh (2003) a comida local tem muito potencial para enaltecer e
dar sustentabilidade ao turismo.

A restauracao oferece diferentes ofertas gastronomicas oriundas de outras
paises e continentes (Johns & Pine, 2002). E essa tendéncia é uma componente
importante na experiéncia e satisfacao dos clientes.

Atualmente, a gastronomia tornou-se mais heterogénea, ou seja, existe uma
liberdade criativa na confecdo de pratos e na procura de ingredientes. Existe quem
procure o cruzamento de sabores de vdarias partes do mundo, no mesmo prato, e isto
advém da globalizacdo. A restauracdo € um importante componente social e do sistema
do turismo, dado que a alimentacdo dos visitantes ¢ considerada necessdria e
indispensdvel para a normal sobrevivéncia destes, além de contribuir significativamente
para a satisfacdo e prazer destes (Cohen, 1997).

Segundo vdarios autores, os setores da restauracdo e do turismo estao
interligados. De acordo com Reynolds e Gutman (1984) a gastronomia é um importante
recurso do turismo, para Cohen B. (1997) estes setores ao se interrelacionarem, permitem
ao turista experiéncias unicas e inesqueciveis num determinado contexto cultural.

O Turismo continua a ser um importante impulsionador das vendas do setor da
restauracao. As experiéncias gastronomicas oferecem valor a qualquer viajante, quer
seja, numa paragem para tomar café 4 beira da estrada ou tomar uma refeicio num
destino turistico (Schlienz, 2017).

Estes setores, segundo Barroco e Barroco (2008) sdo insepardveis, nio se pensa
em turismo, sem se abordar a gastronomia. Os turistas viajam motivados pela
“novidade”, “diferenca”, “estranheza” e por vezes na procura de algo familiar, para
poderem realmente apreciar a sua viagem (Henriques & Custddio, 2010).

O turismo tem como principal objetivo a atracao de novos visitantes e por outro

lado, a gastronomia ¢ um dos seus pilares. Este mesmo autor evidencia que a
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gastronomia, sendo um produto turistico, possibilita ter um lado motivacional, visto que
¢ um produto que vai ao encontro da satisfacdo dos turistas, pois procura a realizacao de
novas e inesqueciveis experiéncias. Contudo, outros autores como, Hjalager e Richards
(2003) possuem opinides diferentes, afirmam que a comida é uma parte de uma
experiéncia turistica maior e mais complexa, possivelmente a mais importante. Mas, por
vezes, também ¢ considerada um elemento contributivo, pois em muitos casos, esta sai
do seu ambiente natural e assim, torna-se um componente em outras atividades que
ocupam o tempo e a atencdo dos turistas. De acordo com Erig (2016) a gastronomia é
fonte de conhecimento da cultura de uma determinada regido e, através do turismo, tem-
se tornado uma opcao de atrativo turistico para os destinos e assim favorecendo-os no
que diz respeito a atividade turistica.

Para Tikkanen (2007) existe outra conexao como possiveis relacoes entre a
gastronomia, o turismo e a motivacdo. Na primeira define a comida como uma atracao
turistica; a segunda sendo a comida parte do produto turistico; a terceira sendo a comida
uma experiéncia no turismo; a quarta sendo a comida uma parte da cultura do local e por
ultimo, a relacao entre o turismo e a producdo de alimentos. Através da gastronomia de
uma regiao, o turista tem a possibilidade de se aproximar da regido visitada e, assim, ter
a oportunidade de viver experiéncias sensoriais e também culturais (Gimenes, 2011).

A gastronomia torna-se um vefculo transmissor de experiéncias turisticas,
enriquecendo-os de cultura e historia e, principalmente, da esséncia da cidade visitada,
e como tal temos um tipo de turismo: o turismo gastronomico. Culinary Tourism, Food
Tourism sdo entre outras, designacoes utilizadas para descrever um tipo de turismo que
sO bem recentemente tem vindo a suscitar interesse por parte de investidores ou
simplesmente cidadaos.

O turismo gastronomico define-se no deslocamento de turistas, motivados
pelas prdticas gastronomicas, na expetativa de provar alimentos e bebidas diferenciadas
(Garcia, Zottis, & Bonho, 2015). Este estd relacionado com o modo como o turista encara
a gastronomia e como este afeta o seu percurso. De acordo com Bernier (2003) os
pesquisadores da drea de turismo gastronomico acreditam que existam trés
carateristicas fundamentais nos visitantes, deste tipo de turismo. A primeira carateristica
baseia-se no facto de que os turistas gastronomicos ndo se importam com o montante a

gastar, mas sim na qualidade da gastronomia local. A segunda carateristica ¢ relacionada
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com 0s visitantes gastronomicos, ou seja, 0s mesmos prezam mais valor a qualidade e a
autenticidade da gastronomia de um determinado sitio. A terceira e ultima carateristica
baseia-se no interesse pela oferta gastronomica.

Todos entendemos que a alimentacdo assume um papel determinante na vida
do Homem, pois 0 ato de comer ¢ uma func¢do bioldgica e de sobrevivéncia. Mas por outro
lado, tornou-se numa funcdo de entretenimento e de celebracdo. A maioria dos
individuos tende a associar um bom almoco/jantar com amigos/familiares a um
momento de prazer, de socializacio, de relaxamento e de alegria (Oliveira, 2011).

Muitos deslocam-se para provar alimentos/matérias-primas de uma
determinada regido, observar os processos de producao e preparacao para depois, no
final, degustar de um prato tipico (Hall & Mitchell, 2007) e (Hall, Sharples, Mitchel,
Macionis, & Cambourne, 2003).

Denota-se que a cultura e o turismo gastronomico relacionam-se, pois, as
experiéncias gastronomicas, que os turistas ganham, desenvolvem-se a partir de aspetos
unicos e diferentes que s6 podem encontrar naquele determinado local. Assim, os
turistas ao provarem pratos tipicos aprendem as caracteristicas culturais das dreas
(Akgol, 2012).

Em Portugal existem varias localidades/regioes que possuem pratos tipicos e
que fazem parte do interesse dos turistas gastronomicos, como por exemplos, as Tripas
a4 Moda do Porto ou a Francesinha da cidade do Porto, a feijoada a transmontana da
regiao de Tras- dos-Montes, a carne de porco a Alentejana da regido do Algarve, o
saboroso queijo da Serra da Estrela, os famosos Pasteis de Natal, da regido de Lisboa entre
outros famosos pratos ou especialidades que refletem a paisagem, o patrimonio cultural
e os recursos disponiveis de cada regido. O termo prato tipico ¢ bastante utilizado no
contexto da atividade turistica, sendo que estas iguarias vao sobrevivendo ao passar dos
tempos, (sendo adaptadas na combinacdo de ingredientes ou na sua preparacio) mas
mantém sempre uma esséncia identitdria. Sendo assim, as comidas tipicas sdo
designadas como sendo “elementos integrantes da gastronomia regional..” (Gimenes,
2009).

Estas regioes, entre outros lugares com pratos de igual importancia tém como
objetivo a atracdo de mais turistas e assim, de aumentar a rentabilidade. As gastronomias

locais sdo consideradas como fontes de desenvolvimento, introduc¢ao e comercializacdo
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de um destino (Uner, 2014). Existe nas regides, uma necessidade crescente de identificar
a esséncia destes produtos, assim decidem promover eventos gastronomicos no ambito
de divulgar o prato e principalmente a imagem da cidade, ao nivel internacional e
nacional (Barczsz & Amaral, 2010), permitindo as visitas dos turistas em qualquer estacio
do ano, mantendo assim a heranca e a cultura da regido, facilitando também o
desenvolvimento econdémico e sociocultural (Sahin, 2015). Existem vdrias vantagens
para as localidades que recebem um numero elevado de turistas, por exemplo, leva a
diminuicao do impacto gerado pela sazonalidade e a criacao de postos de trabalho e pode
ser considerado como uma mais-valia para os produtores nacionais, pois ¢ uma
oportunidade para valorizar e dar a conhecer os seus produtos agricolas.

Com este ponto de vista, confirma-se a importancia do turismo gastronomico,
pois torna a viagem do turista mais abrangente e original, ajudando esse destino a obter
um brilho e uma boa reputacao em comparacio a outros (Caliskan, 2013).

Com o crescimento subito de turistas, os gestores da restauracdo optam pela
criacdo de espacos mais sofisticados e especializados, para dar énfase ao crescimento
subito de turistas. Os proprios turistas estdo a contribuir para a mobilidade
gastronomica, ou seja, permitem a entrada de novos alimentos do exterior para o seu
pafs (Hjalager & Richards, 2003).

A evolucdo do turismo, mais propriamente a evolucao do setor hoteleiro, tem
contribuido para a qualidade e recetividade dos destinos turisticos, 0 que comprova a
criacdo de cursos voltados para a formacao da mao-de-obra, levando ao surgimento de
novos empreendimentos turisticos (Furtado, Schwan, & Paula, 2008). Este crescimento
tem gerado um leque de produtos e servicos diversificados, nas quais o setor da
restauracdo tem-se destacado. A gastronomia Portuguesa ¢ conhecida e tem sido
apreciada mundialmente.

Assim, o importante é dar a entender ao povo portugués que os atrativos
gastronomicos podem auxiliar na preservacdo de elementos culturais, numa
determinada regido, e que deve ser valorizada e defendida, pois por vezes é

menosprezada (Zottis e Garcia Bonho, 2015).
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Capitulo4. A CIDADE DO PORTO ENQUANTO DESTINO TURISTICO
4.1 A cidade do Porto

A cidade escolhida para estudar a evolucdo do setor da restauracdo foi a cidade
do Porto.

Porto, uma cidade capital de distrito e lider da regiao Norte, que segundo Guia
Gastronomico de Portugal (2007) , tem vindo a ser uma cidade de acentuada evolucao,
em relacdo ao destino turistico, mas também pelo prestigio internacional. Possui varios
prémios internacionais, como por exemplo a Culture Trip. Este prémio elegeu a Invicta
como o melhor destino europeu para descobrir no proximo ano, classificando-a também
como a segunda cidade mais recomendada a nivel mundial (Visit Porto., 2018).

O Porto ¢ dos destinos turisticos mais antigos da Europa e a sua riqueza, a nivel
gastronomico, cultural e historico, ¢ um dos motivos que convida a visita da cidade. Com
tanta exposicao a nivel internacional, ndo € de estranhar a quantidade de pessoas que
visitam a cidade.

E caraterizada pelo seu forte bairrismo, pela inexcedivel hospitalidade e a
incompardvel pronuncia do Norte. Também a historia e 0s monumentos tém um enorme
peso identitario, como a Torre dos Clérigos, a inovac¢ao arquitetonica de Siza Vieira e
Sousa Moura, os inigualaveis Barcos Rebelos, as pontes metdlicas Luis [ e Maria Pia, o
antigo Paldcio de Cristal, o Centro historico como Patrimonio da Humanidade, a Avenida
dos Aliados, o vinho do Porto (o ex-libris da regido), as tripas e a francesinha (Sousa,
2017).

Descobrir a cidade do Porto ¢ o testemunho de vastas paisagens entre o rio
Douro e a imensa vida cultural, na qual se evidéncia a arquitetura, os museus e as ruas
alicercadas em granito, que conferem a esta cidade a sua exceléncia (Visit Porto., 2013).

Segundo Visit Porto. (2018), citando Cuiture Trip, “Andar a pé pelo Porto é como
visitar um museu ao ar livre”.

Em 2018 surgiu, na cidade do Porto, uma taxa municipal turistica no valor de 2€
por pessoa/dormida, em todos os empreendimentos turisticos e estabelecimentos de
alojamento local. Este valor tem como finalidade o combate a degradacdo, a excessiva
ocupacao, o reforco e melhoramento das atividades turisticas e por ultimo, a tentativa de

chamar novos residentes e manté-los (Camara Municipal do Porto, 2018). Este imposto
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evidencia uma prova do crescente numero de visitantes, pois gerou até agosto de 2018,
750.000€ (The Portugal News, 2018).

23



4.2 O Porto enquanto destino turistico

Em 14 de dezembro de 2001, a Unesco classificou o Alto Douro Vinhateiro como
Patrimonio da Humanidade, titulo que premiou, como sendo a regido do vinho mais
antiga do mundo. Esta classificacdo cumpre um conjunto de critérios, como o facto de a
regiao produzir o vinho hd cerca de 2000 anos e cuja paisagem reflete o contexto e a
evolucdo cultural, social, tecnologica e econémica. A producao de vinho, no Douro é
representada pela determinacdo do ser humano, pois as vinhas, nesta zona, sao
caraterizadas por estarem em declives acentuados (Afonso, 2015).

Esta nomeacao contribui para a promocao do destino e principalmente pela
projecao internacional, visivel no aumento das viagens de comboio pela antiga Linha do
Douro (Ramos, 2017). A regido coloca a vista de todos, uma variedade de recursos e
produtos, que passam desde o vinho, a natureza, o rio Douro, a tranquilidade e o bem-
estar e pelo magnifico patrimonio historico e cultural. Por isso, tendo esta regido uma
enorme riqueza era necessdria a divulgacao e afirmacao do Douro por parte de diversas
entidades.

Com esta enorme promocao, a nivel nacional e internacional, o setor do turismo
sofreu alteracao, no que diz respeito ao seu desenvolvimento. As entidades e empresas
desenvolveram programas devido ao elevado fluxo fluvial de cruzeiros pelo Douro -
como a abertura de portas de varias quintas a visitantes que queiram saber a historia e o
processo da producao do vinho do Porto. Assim, também houve o aparecimento de novas
cadeias hoteleiras e o aparecimento do turismo rural.

A cidade do Porto, ao longo dos anos, ja obteve uma diversidade de prémios de
melhor destino da Europa, tornando-se um excelente destino turistico urbano
(Dominguez, 2000). Segundo um estudo realizado pelo ntcleo de investigacio do
Instituto Superior de Administracdo e Gestao sobre a satistacao dos turistas que visitam
a cidade sede da instituicdo, o Porto, os principais fatores que levaram os turistas a
visitarem esta cidade foram “saborear a gastronomia e conhecer chefes portugués”,
“relaxar/descansar”, “visitar patrimonio/monumentos/museus” e “visitar as cavas de

vinho de Porto” (Barros J. P., 2019).
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4.3 Evolucdo do Turismo na cidade do Porto

A evolucdo do trafego de passageiros no aeroporto € dos indicadores mais
expressivos e importantes para o turismo. Através do grafico 4 verifica-se o crescimento
do turismo da cidade do Porto, alcancando em 2018 aproximadamente 12 milhoes de
passageiros. A elevada aposta nas companhias aéreas de baixo custo tem-se revelado

uma decisdo assertiva para a expansao da atividade turistica na cidade do Porto.
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Grético 4 Evolugado do trdfego de passageiros no aeroporto Francisco Sd Carneiro
Fonte: (Pordata, 2018)

Um outro dado importante a considerar, € o trafego de passageiros no Terminal
de Cruzeiros do Porto de Leixoes, grafico 5, considerado uma importante porta de
entrada para a regido norte de Portugal, impulsionando assim o crescimento do numero
de navios de cruzeiro e de passageiros em Leixdes (Porto de Leixoes, 2019). Observa-se
uma subida continua de passageiros e de acordo com Soares (2018), o Porto de Leixoes
bateu recordes de cruzeiros e de passageiros, recebeu 101 navios, ou seja cerca de 117 mil

de turistas, em 2018.
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Trafego de Passageiros no Porto de Leixdes
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Grdfico 5 Trdfego de Passageiros no Terminal de Cruzeiros do Porto de Leixoes
Fonte: (Porto de Leixoes, 2019)

O gréfico 6 ilustra a taxa de ocupacio (um dos indicadores de desempenho mais
importante para a industria hoteleira) dos hotéis no Porto entre 2011 e 2019 e tem-se
verificado um aumento desde 2012. A cidade do Porto, tem verificado uma crescente
popularidade e prevé-se que alcance/ultrapasse o desempenho de Lisboa. De acordo
com Statista (2019b) a taxa média didria dos hotéis do Porto também aumentou
rapidamente, prevendo que atinja os 106€ em 2019. Também as receitas dos hotéis
deverdo seguir o mesmo quadro, com a revenue per available room (RevPAR) a mostrar

sinais de crescimento.
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Grético 6 Taxa de ocupagao hoteleira da cidade do Porto
Fonte: (Statista, 2019b)

Outro importante indicador do potencial turistico das cidades, é o numero de
camas. Observa-se perante os graficos 6 e 7, a subida do numero de empreendimentos
turistico e do numero de camas. Como a cidade do Porto tem captado bastante atencao
dos turistas, os investidores e/ou hoteleiros aproveitam esta situacao. A cidade do Porto
tem captado e construindo novos alojamentos para fazer enfase a nova procura
existente. Através do grafico 8, observa-se que em 2009, o total de alojamentos turisticos
erade 92 eem 2017 era de 239, o que conclui-se que com o passar dos anos, os hoteleiros

tém apostado na criacao de alojamentos turisticos.
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Gréfico 7 Niimero de Alojamentos Turisticos na cidade do Porto
Fonte: (Pordata, 2019a)
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Capacidade nos A.L. (n2 camas) no Porto
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Grético 8 Capacidade nos Alojamentos Turisticos
Fonte: (Pordata, 2019a)

O numero de hospedes® estrangeiros, de acordo com o gréfico 9, evidencia um

aumento significativo entre 2009 e 2017.
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Grético 9 Propor¢do de hospedes estrangeiros nos alojamentos turisticos na cidade do Porto”
Fonte: (Pordata, 2019a)

6 Héspede denomina-se um individuo que efetua pelo menos uma dormida num estabelecimento hoteleiro.
7 Numero de héspedes com residéncia habitual no estrangeiro
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Analisando o gréfico 10 verifica-se que o numero de dormidas® na cidade do
Porto tem uma tendéncia crescente, ou seja, o numero de dormidas em 2014 foi de cerca
de 2.548.591 de dormidas enquanto em 2017 verificou-se cerca de 3.782.858 de dormidas.
Estes numeros podem justificar-se através de diversos fatores, como o aumento da oferta
turistica, aumento de campanhas promocionais, realizacao de eventos importantes e de

grande dimensio, entre outros fatores (Santos & Fernandes, 2011).
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Grético 10 Numero de dormidas nos alojamentos turisticos da cidade do Porto
Fonte: (Pordata, 2019a)

Observando o indicador RevPAR, no grafico 11, regista-se um crescimento
continuo ao longo dos anos. O ano de 2019 alcan¢ou uma receita de 82€, mais do dobro

do que o ano de 2011, alcancando 36€.

8 Dormida denomina-se pela permanéncia de um individuo num estabelecimento que fornece alojamento, por
um periodo compreendido entre as 12 horas de um dia e as 12 horas do dia seguinte.
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Receita por quarto de hotel disponivel
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Grdfico 11 Receita por quarto de hotel disponivel da cidade do Porto (em euros)
Fonte: (Statista, 2019a)

Outro importante indicador que se observa o crescimento de turismo na cidade
do Porto ¢ a evolucdo do numero de visitas dos turistas nos postos de turismo. Ha que
evidenciar que os dados apresentados no grafico 12, sdo dos postos permanentes do
Centro (junto a Camara Municipal do Porto), da Sé (junto & Catedral) e dos /points
Sazonais.

Observa-se uma subida exponencial de turistas que visitam 0s postos de
turismo, atingindo em 2018, 634.779 turistas.

E, pois neste contexto de evolucio do turismo na cidade do Porto, que serd

estudado qual o impacto da atividade turistica no setor da restauracdo da cidade.
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Evolugdao do numero de visitas dos turistas nos postos de
turismo
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Grdfico 12 Evolugdo do numero de visitas dos turistas nos postos de turismo da cidade do Porto

Fonte: (Associacdo de turismo do Porto e Norte, 2020)
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PARTE I - METODOLOGIA

“Investigar é assim uma atividade que pressupde algo que ¢ investigado, uma
intencionalidade de quem investiga e um conjunto de metodologias, métodos e técnicas
que a investigacdo seja levada a cabo numa continuidade que se inicia com uma
interrogacao e termina com a apresentacdo publica dos resultados da investigacao”
(Coutinho, 2014).

ApOs a realizacio da revisao bibliogrdfica acerca de diversos temas associados
ao objeto de estudo € importante a realizacao da parte operacional.

Neste capitulo serd estudado o impacto do crescimento da atividade turistica nos
restaurantes da cidade do Porto. Perceber e identificar quais foram as mudancas e as

alteracoes que os gestores da restauracao fizeram para fazer énfase a esse crescimento.

Capitulol. METODOLOGIAE HIPOTESES DE INVESTIGACAO
1.1  Universo de estudo

A amostra em estudo € constituida por todos os restaurantes localizados na
cidade do Porto, estando estes localizados nas diferentes freguesias: Aldoar, Bonfim,
Campanhd, Cedofeita, Foz do Douro, Lordelo do Ouro, Massarelos, Miragaia, Nevogilde,
Paranhos, Ramalde, Santo lldefonso, Sao Nicolau, Sé e Vitoria.

Para o efeito foram definidos os seguintes critérios para a realizacdo desta
investigacao:

o Todos os restaurantes tém de pertencer a drea de estudo, ou seja, situados
nas freguesias da cidade do Porto

o Os restaurantes inseridos em centros comerciais nao sao incluidos

. Os restaurantes Franchising com larga escala, como por exemplo

McDonald’s também ndo sdo aceites
1.2 Formulacgdo das hipdteses de investigacao

Concluida a fundamentacdo tedrica deste estudo, foi necessdrio identificar quais
seriam 0s objetivos, as hipoteses de investigacdo que se pretenderiam estudar e
principalmente responder a pergunta base: Qual o impacto do turismo no setor da
restauracdo da cidade do Porto. Comecou-se, primeiro, por definir o objetivo geral que
pretendeu verificar se 0 aumento de turistas na cidade do Porto tem influéncia no setor
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da restauracdo e de que forma a restauracao tem se adaptado com o crescimento da
atividade turistica nesta cidade.

Optou-se pela elaboracao de um quadro resumo, como se observa na imagem 1,
no sentido de poder dar um auxilio na construcao das hipoteses de investigacdo e em

outras possiveis analises.

Ano
Abertura

Alteracdes efetuadas
Tipologia Potencials alteracges

Prioridade
aquisicao

| Evolugdo n2? clientes |

| Evolugdo % estrangeiros | » | Distdnciaempreendimento
turistico

I Evolugdo pregco médio | ~—— Distancia transporte ptblico
Distancia monumentos
turisticos

Imagem 1 Quadro resumo das questoes a desenvolver

Fonte: Elaboracao propria

Para dar enfase e sustentar o presente estudo, foram estabelecidas diferentes
hipoteses de investigacdo, sendo elas:

Hipdtese de investigacio 1:

HO- Nao existe relacao entre a localizacao do restaurante e o ano de abertura do
restaurante

HI1- Existe relacdo entre a localizacdo do restaurante e o ano de abertura do
restaurante

Hipdtese de investigacio 2:

HO- N&o existe relacdo entre a evolucao do preco médio e a percentagem de
estrangeiros

H1- Existe relacdo entre a evoluc¢do do preco médio e a percentagem de
estrangeiros

Hipdtese de investigacio 3:
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HO- Nao existe relacdo entre a proximidade dos Empreendimentos
turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolucao do numero de clientes

Hl- Existe relacdo entre a proximidade dos Empreendimentos
turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolucao do numero de clientes

Hipotese de investigacio 4:

HO- Nao existe relacdo entre a proximidade dos Empreendimentos
turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolucao da percentagem de turistas

Hl-  Existe relacdo entre proximidade dos Empreendimentos
turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolucao da percentagem de turistas

Hipotese de investigacdo 5:

HO- Nao existe relacdo entre a proximidade dos Empreendimentos
turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolucao do preco médio da refeicao
Hl-  Existe relacdo entre proximidade dos  Empreendimentos

turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolucao do preco médio da refeicao
1.3 Ferramenta do estudo

De forma a procurar respostas para todas as questdes optou-se por adotar um
estudo de natureza quantitativo, enquanto método de obtencdo de conhecimento
cientifico, “centra-se na andlise de factos e fendmenos observdveis e na
medicdo/avaliacdo em varidveis comportamentais e/ou socio-afetivas passiveis se
serem medidas, comparadas e/ou relacionadas no decurso do processo da investigacao
empirica” (Coutinho, 2014).

Foinecessario definir o instrumento de investigacao para este estudo, tendo sido
adotado o inquérito, elaborado onl/ine através da ferramenta Limesurvey. Este foi
enviado aos restaurantes localizados em diferentes freguesias da cidade do Porto, via e-
mail.

O questiondrio, que poderd ser consultado no anexo A, € constituido por 23
questoes, estando dividindo em 3 grupos distintos. O primeiro grupo € relativo a
caracterizacdo do restaurante, ou seja, permite analisar qual a localiza¢do, o ano em que
abriu, a tipologia, a capacidade e qual a sua proximidade a empreendimentos
turisticos/transportes publicos/monumentos. A localizacdo sendo de escolha multipla
entre Aldoar, Bonfim, Campanha, Cedofeita, Foz do Douro, Lordelo do Ouro, Massarelos,

Miragaia, Nevogilde, Paranhos, Ramalde, Santo Ildefonso, Sao Nicolau, Sé e Vitoria, todas
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elas freguesias da cidade do Porto. O ano de abertura e a capacidade do restaurante,
ambas de resposta aberta. A tipologia sendo também de escolha multipla entre fast-food,
grill/churrasqueira, self-service, marisqueira, snack-bar, tipico, tradicional,
contemporaneo, gourmet, internacional, vegetariano, take-away e por ultima
taberna/tapas. Ambas as opc¢oes possuiam uma descri¢ao para o inquirido responder a
opcao que corresponde melhor ao seu restaurante.

O segundo grupo tem como objetivo perceber, quais foram as prioridades dos
inquiridos na aquisicdo do seu restaurante. Para o efeito, foi utilizada uma escala ordinal
do tipo Likert, para entender o grau de importancia que os restaurantes dariam as
prioridades.

O terceiro grupo pretende analisar qual o numero de pessoas, a percentagem de
estrangeiros, o preco médio de uma refeicdo e a estacdo do ano que possuiam mais
turistas, tendo as questoes sido colocadas para 3 momentos temporais distintos- 2012,
2015 e 2018. No estudo, a palavra estrangeiro refere-se a uma pessoa proveniente de
outro pafs. Foi tomada esta opc¢do metodoldgica para facilitar a caracterizacdo dos
clientes por partes dos restaurantes.

No quarto grupo, o inquirido € avaliado no sentido de perceber se este fez alguma
alteracdo no seu restaurante e perceber o que modificou. Para isso aplicaram-se 3
questdes, a primeira para verificar se o inquirido realizou alguma mudanca, a segunda
com o intuito de, se o inquirido respondeu sim, verificar quais as modificacoes que
realizaram e por ultimo, se o inquirido respondeu que ndo, verificar quais seriam as
modificacOes que estes realizariam. Para estas duas ultimas questoes, aplicou-se uma
escala ordinal do tipo Likert de 4 pontos: 1- irrelevante, 2 — sem muita importancia, 3-

muito importante e 4 — essencial.
1.4 Divulgacio da ferramenta de estudo

O Inquérito esteve ativo para a sua elaboracdo entre agosto de 2019 a fevereiro
de 2020. Este foi alvo de um pré-teste, aplicado a 5 pessoas, para estimativa da clareza
das questoes, o que permitiu a reformulacdo de algumas perguntas, pois o questiondrio
pretendeu ter uma linguagem simples para ser de facil compreensao para os inquiridos.
Mesmo antes de o inquirido dar inicio ao inquérito, este ¢ informado do tema a ser
estudado e o proposito académico que este apresenta, concedendo a pessoa total

confidencialidade e anonimato das respostas dadas.
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Na tabela 1 serd apresentado um quadro resumo sobre a populacio em estudo. E
possivel verificar o numero de convites enviados, de respostas obtidas e de respostas a
trabalhar. Estes convites foram enviados via e-mai através da ferramenta Limesurvey e
todos os dados foram tratados e analisados na ferramenta Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS). E necessdrio ter em nota, que apenas foram trabalhadas 69
respostas, pois das respostas obtidas, 13 delas ndo estavam completas, ndo atingindo o

minimo de respostas necessarias.

Tabela 1 Quadro resumo

RESPOSTAS RESPOSTAS
g]\?\ljlxggg OBTIDAS VALIDAS
(LIMESURVEY) (SPSS)
TOTAL | 606 82 69
% 13,53 11,39

Fonte: Processamento Limesurvey

1.5 Nota Metodoldgica

Com 15 freguesias em estudo e por forma a melhor perceber o impacto do
turismo no setor da restauracao da cidade, optou-se por realizar uma divisdo destas em
3 grupos: Centro Historico, Centro Nao Historico e Freguesias de Transicao.

Esta divisdo tem como objetivo a compreensdo de eventuais fendmenos
especificos, com especial destaque para a localizacao dos restaurantes face as zonas mais
turisticas da cidade, expressos na localizacdo e nas proximidades a monumentos,
paragens de transporte publico e empreendimentos turisticos.

Pode-se afirmar que as zonas turisticas, designadamente nos Centros Historicos
das Cidades, sdo consideradas a maior unidade territorial de andlise e estruturacdo do
espaco turistico de um pais. Definiu-se que, para uma porc¢ao de territorio seja
considerada zona, deverd ter no minimo 10 atrativos turisticos localizados
aproximadamente (Barretto, 2006).

Como pode-se observar na imagem 2, o Centro Historico, engloba todas as
freguesias que se situam dentro da linha vermelha: Sé, Miragaia, SGo Nicolau e Vitoria. As
freguesias de transicao, consideradas como freguesias que ainda possuem monumentos
historicos, abrangem as freguesias, que se situam dentro da linha laranja: Massarelos,
Cedofeita, Santo Ildefonso e Bonfim. Por ultimo, definiu-se que o Ndo Centro Historico
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abrange as freguesias que se situam dentro da linha amarela: Lordelo do Ouro, Foz do

Douro, Nevogilde, Aldoar, Ramalde, Paranhos e Campanha.

Imagem 2 Freguesias situadas no Territdrio do Municipio do Porto

Fonte: (Centro Histdrico do Porto, 2012)

1.6 Tratamento de dados

Como ferramenta para o tratamento de dados, utilizou-se o SPSS com base na
construcao de uma base de dados que permitisse a andlise dos dados adquiridos e a
aplicacao de testes estatisticos mais adequados para cada questao.

Na seguinte tabela 2 esta apresentado as caracteristicas de estudo.

Tabela 2 Quadro resumo da amostra

Caracteristicas
Universo em estudo Restaurantes situados na drea de estudo
Cidade de estudo Porto
Populacdo em estudo Gerentes dos restaurantes
Dimensao da amostra 69 restaurantes
Técnica de amostragem Amostragem por conveniéncia
Tipo de estudo Quantitativo
Técnica de recolha de dados Inquérito
Método de tratamento de dados SPSS versao 25
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Periodo de exposicao do inquérito Agosto de 2019 a fevereiro de 2020
Fonte: Elaboragdo prépria

Com o proposito de caraterizar a amostra, iniciou-se por produzir tabelas de
frequéncias absolutas e relativas, graficos e medidas de localizacdo, como a média, a
mediana e a moda e também medidas de dispersao, como o desvio-padrao.

ApOs toda esta andlise, recorreu-se a diferentes testes no sentido de confirmar
ou refutar as hipoteses de investigacdo, como se observa na tabela 3.

Para proceder a validacao/ rejeicdo das hipoteses € importante explicar o
significado de significancia estatistica. O nivel de significancia é a probabilidade de
rejeicdo da hipotese nula quando esta € verdadeira e o nivel de significancia tem de ser
menor que 0,05 e assim, concluir que existe uma diferenca significativa.

De seguida irdo ser identificados todos os testes utilizados e a sua respetiva
explicacao para a sua utilizacdo. Aplicou-se o teste do qui-quadrado, sempre que se
pretenda analisar uma associacdo entre uma varidvel nominal e outra varidvel
nominal/ordinal. Também se aplicou o teste de Spearman, quando se pretende fazer uma
associacdo entre duas varidaveis escalares ou entre uma varidvel escalar e a outra variavel
ordinal. Foi ainda analisado o teste ndo paramétrico de Mann-Whitney entre as
correlacoes: prioridades de aquisicao e o ano de abertura do restaurante; o grau de
importancia nas alterac¢oes efetuadas e nas altera¢des que gostariam de efetuar e 0 ano

de abertura.
Tabela 3 Quadro Resumo dos Testes de Hipdteses

Testes

Hipoétese nula " Significancia Decisao
p Estatisticos 8

Nao existe relacdo entre a

o Teste do o ,
localizacao do restaurante e o . A A hipotese nula é

qui- E significativo -
ano de abertura do rejeitada.
quadrado

restaurante

Nio existe relacio entre a
evolucdo do preco médio e a
percentagem de estrangeiros

Teste do E significativo em ambos os | A hipStese nula ¢
Spearman | anos em estudo rejeitada.

Nio existe relacio entre a
proximidade dos
Empreendimentos
turfsticos/Transporte
publicos/Monumentos e a
evolucdo do numero de
clientes

A hipotese nula é
comprovada e
validada.

Teste do Nao € significativo em
Spearman | nenhum dos anos
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A hipdtese nula é
Nao existe relacdo entre a e L parcialmente
o Apenas € significativo na .
proximidade dos N rejeitada na
. relacdo entre a o
Empreendimentos . relacdo entre
o Teste do proximidade dos .
turisticos/Transporte - proximidade dos
- Spearman | monumentos turisticos e a
publicos/Monumentos e a . monumentos
~ percentagem de turistas de .
evolucao da percentagem de turisticos e a
. 2018
turistas percentagem de
turistas de 2018
A hipotese nula é
parcialmente
Apenas € significativo na rejeitada na
Nao existe relacdo entre a relacio entre a relacio entre a
proximidade dos proximidade dos proximidade dos
Empreendimentos empreendimentos empreendimentos
turisticos/Transporte Teste do turisticos e a evolucdo do turisticos e a
publicos/Monumentos e a Spearman | preco médio de 2018. E é evolucao do preco
evolucdo do preco médio da significativo na rela¢ao médio de 2018 e
refeicao entre a proximidade do relacio entre a
monumento turistico e o proximidade do
preco médio de 2018. monumento
turistico e o preco
médio de 2018.

Fonte: Elaboragdo prépria

De modo a avaliar a evolucao do setor da restauracdo ao longo de um periodo de
reconhecido crescimento turistico, optou-se por recolher dados para as variaveis,
numero de clientes, percentagem de turistas, preco médio de uma refeicao e a estacao
do ano que obtém mais turistas, em 3 momentos no tempo: 2012, 2015 e 2018. Sendo
estes, considerados os anos de estudo. Estes anos visam retratar os primordios da mais
recente vaga de desenvolvimento da atividade turistica da cidade (2012), o ponto
intermédio para melhor perceber a evolucio do fendmeno (2015) e o momento atual (do
trabalho) em pleno pico da atividade turistica (2018).

Para verificar a credibilidade das questoes numeros 22 e 23, correspondendo ao
grau de importancia das alteracoes efetuadas ou das alteracoes que efetuariam, foi
aplicado o coeficiente de Alpha de Cronbach. Este teste varia entre O e 1, sendo que
quanto mais proximo de 1, mais consisténcia interna tem.

Para a questdo 22 (alteracoes efetuadas), obteve-se um valor de Alpha de
Cronbach de 0,850 e para a questao 23 (alteracoes que efetuariam) obteve-se um valor
de 0,897, isto significa que os inquiridos responderam ao inquérito de forma coerente,

correspondendo a um grau de consisténcia interna boa.
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PARTE IIT - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
CAPITULO 1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA
1.1 Localizacdo por freguesia

A partir dos dados recolhidos, dos 69 inquéritos validados, 30 restaurantes
pertenciam a freguesias de transicdo, correspondendo a 43,5%, 27 restaurantes
pertenciam ao centro historico, correspondendo a 39,1% e os restantes 12 restaurantes

pertenciam ao centro ndo historico, correspondendo a 17,4%, como podemos observar

na tabela 4.
Tabela 4 Localizagéo da amostra
n %
Freguesias de Transicao 30 43,5
Centro Historico 27 39,1
Centro Nao Historico 12 17,4
Total 69 100

Fonte: Elaboragdo propria.

1.2 Tipologia do restaurante

Relativamente a tipologia e conforme podemos observar no grafico 13, apurou-
se que dos 69 restaurantes, 18 sdo restaurantes contemporaneos correspondendo a
26,1%, 15 sdo tradicionais correspondendo a 21,7%, 8 sdo internacionais correspondendo
a 11,6%, 7 sdo tipicos correspondendo a 10,1%, 7 sdo tabernas/tapas correspondendo a
10,1%, 6 sao snack-barcorrespondendo a 8,7%, 3 sdo fast-food correspondendo a 4,3%, 2
sdo gourmet correspondendo a 2,9%, 2 sdo vegetariano/ vegan correspondendo a 2,9% e

por ultimo 1 restaurante gr7///churrascaria correspondendo a 1,4%.
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Tipologia do Restaurante
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Gritico 13 Tipologia da amostra

Fonte: Elaboracao propria.

1.3 Ano de abertura do restaurante

A partir dos dados recolhidos e analisando o grédfico 14, apurou-se que 23 dos
restaurantes iniciaram a sua atividade entre 1914 e 1999, correspondendo a 32,5%, 10
iniciaram entre 2000 e 2011, correspondendo a 14,2%, 6 iniciaram em 2012,
correspondendo a 8,7%, 2 em 2013 correspondendo a 2,9%, 2 em 2014 correspondendo a
2,9%, 3 em 2015 correspondendo a 4,3%, 7 em 2016 correspondendo a 10,1%, 11 em 2017

correspondendo a 15,9% e por ultimo, 5 em 2018 correspondendo a 7,2%.
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Ano de Abertura do Restaurante
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Gréfico 14 Ano de Abertura

Fonte: Elaboracao propria.

1.4 Capacidade do restaurante

No que diz respeito a capacidade do restaurante, e conforme podemos observar
no grafico 15, 33 dos restaurantes tém uma capacidade entre 0 e os 50 lugares
correspondendo a 48,7%, 20 tém uma capacidade entre os 51 e os 100 lugares
correspondendo a 29,4%, 7 tém uma capacidade entre os 101 e os 150 lugares
correspondendo a 10,3%, 6 tém uma capacidade entre os 151 e os 200 lugares
correspondendo a 8,8% e 2 tém uma capacidade entre os 201 e os 250 lugares

correspondendo a 3%.
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35

33
30
25

20
20
15
10 7
6
. . 2

. ]

0-50

51-100 101-150 151-200 201-250

wv

Grdfico 15 Capacidade do restaurante
Fonte: Elaboracao propria.

1.5 Proximidade de um restaurante a um empreendimento turistico

No que concerne ao nivel da distancia de um restaurante a um
empreendimento turistico, e conforme podemos analisar no grdfico 16, 61,8% dos
restaurantes localizam-se a menos de 200m de um empreendimento turistico, ou seja a
maior parte dos restaurantes localizam-se perto dos empreendimentos, 20,6%
localizam-se entre 200m - 400m, 5,9% localizam-se entre 40lm - 600m e 11,8%

localizam-se a mais de 600m.
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Distancia de um Empreendimento Turistico
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Grdfico 16 Distancia de um empreendimento turistico

Fonte: Elaboracao propria.

1.6 Proximidade de um restaurante a uma paragem de transporte publico

Quando confrontados com a distancia de um restaurante a uma paragem de
transporte publico mais proxima e analisando o grafico 17, constata-se que 63,2% dos
restaurantes localizam-se a menos de 200m de uma paragem de transporte publico,
26,5% localizam-se entre 200m - 400m, 7,4% localizam-se entre 40lm - 600m e 2,9%
localizam-se a mais de 600m. Podemos verificar, segundo estes dados, que grande parte

dos restaurantes se localizam nas proximidades das paragens de transportes publicos.
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Grdlico 17 Distancia de uma paragem de transporte piblico

Fonte: Elaboracdo prépria.

1.7 Proximidade de um restaurante a um monumento turistico

Analisando o gréfico 18 quanto a distancia de um restaurante a monumento
turistico, nota-se que 36,8% dos restaurantes localizam-se a menos de 200m de um

monumento turistico, 35,3% localizam-se entre 200m - 400m, 10,3% localizam-se entre

401lm - 600m e 17,6% localizam-se a mais 600m.
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Grdfico 18 Distdncia de um monumento turistico

Fonte: Elaboracdo propria.
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Capftulo2. EVOLUCAO DA ATIVIDADE DA RESTAURACAO NO PERIODO EM
ANALISE (2012/2015/2018)

2.1 Numero de clientes nos estabelecimentos nos anos em estudo

Observando o grafico 19 relativamente ao numero de pessoas que visitaram o
restaurante em 2012, foi identificado que cerca de 42,4% dos restaurantes possuiam <50
pessoas, seguindo de 30,3% que possuiam entre o intervalo de 51 - 100 pessoas por dia.
Também existem cerca de 12,1% de restaurantes que possuem entre 101 — 150 e 15,2% no
intervalo de >150.

Sucede-se 0 ano de 2015, verificando cerca de 27,9% dos restaurantes possuiam
<50 pessoas, 44,2% no intervalo de 51 - 100, 7,0% possuiam entre o intervalo 101 - 150 e
por ultimo cerca de 20,9% possuiam >150 pessoas, como se observa no grafico 20.

No ultimo ano em estudo, 2018, analisando o gréfico 21, verifica-se que 25,0% de

restaurantes possuiam <50 pessoas, 42,2% possuiam entre o intervalo de 51 - 100

pessoas, seguido de 10,9% no intervalo de 101 - 150 e por ultimo cerca de 21,9% com =150

4

pessoas.

N

|

® <50 = 51-100 = 101-150 = > 150 ® <50 = 51-100 = 101-150 = > 150 = <50 = 51-100 = 101-150 = > 150

Grdlico 19 N° pessoas em 2012 G'rdlico 20 N° pessoas em 2015 Grdfico 21 N° pessoas em 2018

Fonte: Elaboracdo propria. Fonte: Elaboracdo propria. Fonte: Elaboracdo propria.
2.2 Percentagem de estrangeiros nos estabelecimentos nos anos em estudo

Observando o grafico 22 em termos de percentagem de estrangeiros no ano de
2012, podemos verificar que 69,7% dos restaurantes possuiam entre o intervalo de 0% -
25% de turistas, 18,2% entre o intervalo de 26% - 50%, 6,1 com cerca de 51% - 75% e por

ultimo 6,1%no intervalo de 76% - 100%.
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No ano de 2015, analisando o grdfico 23, verifica-se que 37,2% dos restaurantes
possuiam cerca de 0% - 25% de estrangeiros, 41,9% possuiam cerca de 26% - 50%, 16,3%
possufam cerca de 51% - 75% e por ultimo, 4,7% possuiam cerca de 76% - 100%.

Em 2018, apura-se que cerca de 30,2% de restaurantes possuiam cerca de 0% -
25% de estrangeiros e 31,7% possuiam no intervalo de 26% - 50% de estrangeiros. Cerca
de 23,8% restaurantes possuiam 51% - 75% de estrangeiros e por ultimo 14,3% de

restaurantes possuiam 76% - 100% de estrangeiros, como se observa no grafico 24.

" 0%-25% m26%-50% " 0%-25% m26%-50% " 0%-25% m26%-50%

= 51%-75% = 76% -100% = 51%-75% = 76% -100% ® 51%-75% = 76% -100%

Gréfico 22 % de estrangeiros de 2012 Grdfico 23 % de estrangeiros de 2015 Gréfico 24 % de estrangeiros de 2018

Fonte: Elaboracio propria. Fonte: Elaboragdo prdpria. Fonte: Elaboragdo propria.

2.3 Preco médio de uma refei¢cdo nos estabelecimentos nos anos em estudo

No que se refere ao preco médio de uma refeicio em 2012, verifica-se que 36,4%
dos restaurantes praticavam um preco médio <10€, 45,5% praticavam por um preco
entre 11€ - 20€, 15,2% praticavam por um preco no intervalo de 21€ - 30€ e por ultimo
3,0% praticavam por um preco >30€, como se observa no grafico 25.

Em 2015, observando o grafico 26, existem 28,6% dos restaurantes que
praticavam um preco <10€ e 45,2% praticavam um preco no intervalo de 11€ - 20€.
Averigua-se que 21,4% dos restaurantes praticavam entre 21€ - 30€ e por ultimo 4,8
praticavam um preco >30€.

Analisando o gréfico 27, relativamente ao ano de 2018, 20,3% de restaurantes
praticavam um preco <l10€, 51,6% praticavam um preco entre 11€ - 20€, 15,6%
praticavam um preco entre o intervalo de 21€ - 30€ e por ultimo existem cerca de 12,5%

de restaurantes que praticavam um preco >30€.
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Grdfico 25 Prego refei¢ao 2012 Griético 26 Preco refeicao 2015 Gritico 27 Prego refei¢ao 2018
Fonte: Elaboracao propria. Fonte: Elaboracao propria. Fonte: Elaboracao propria.

2.4 Estacdo do ano com o maior nimero de turistas nos estabelecimentos nos

anos em estudo

Em relacdo a estacdo do ano em 2012, o Verdo foi a estacdo do ano em que 0s
restaurantes possuiam mais estrangeiros com 82,0%, de seguida a primavera com uma
percentagem de 16,0% e por ultimo o outono com 3,0%. Pode-se observar também, no
grafico 28, que os restaurantes no inverno, nao possuiam nenhum estrangeiro.

Analisando o grafico 29, no ano de 2015, verifica-se a predominancia do Verao
como a estacdo do ano em que oS restaurantes possuiam mais estrangeiros com uma
percentagem de 73,0%, de seguida a primavera com uma percentagem de 20,0% e por
ultimo o outono com 7,0%. Continua-se a verificar que no inverno ndo existe turistas.

No ano seguinte, 2018, o verao mantém-se como a estacdo do ano em que 0S
restaurantes possuem mais estrangeiros com uma percentagem de 56,0%, de seguida a
primavera com uma percentagem de 23,0% e por ultimo o outono com 14,0%. Nota-se
uma diferenca no que diz respeito ao inverno, pois ja existe uma percentagem de 7,0%
de estrangeiros que optam por esta estacao para irem aos restaurantes, como se pode

observar no grafico 30.
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= Primavera = Verao = Primavera ® Verdo = Primavera ® Verao

Grético 29 Estacao do ano 2015 Gritico 30 Estacao do ano 2018

Grdfico 28 Estacao do ano 2012

Fonte: Elaboracdo propria. Fonte: Elaboragdo propria. Fonte: Elaboragdo propria.
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Capitulo3. A RESPOSTA DO SETOR DA RESTAURACAO A EVOLUCAO DO TURISMO
3.1 Prioridades na aquisicao dos restaurantes

De seguida, optou-se por perceber quais sdo as prioridades de aquisicao, por
parte dos respondentes, na aquisicao de um restaurante. Iniciou-se entdo, por apresentar
a frequéncia de respostas em percentagem por ordem decrescente da importancia
essencial das prioridades de aquisicao, destacado na tabela 5.

Observa-se que a maioria dos respondentes, 40,6% manifestaram a localizacdo
geografica como essencial na aquisicao de um estabelecimento. De seguida, nota-se que
a segunda caracteristica que os respondentes priorizam como essencial é o preco do
imovel com 29,0%. Os acessos e o0 publico-alvo arrecadaram 23,2%, as condicoes das
infraestruturas com 21,7%, a drea com 11,6% e como ultima prioridade de aquisicao, o

preco de imovel, com 10,1%.

Tabela 5 Prioridades de aquisicao

%
Localizagao Geografica 40,6
Preco do Imovel 29,0
Acessos 23,2
Publico-Alvo 23,2
Condicoes das Infraestruturas 21,7
Area 11,6
Concorréncia 10,1

Fonte: Elaboracdo propria.
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3.2 Realizacdo de alteracdes nos estabelecimentos

No grdfico 31 estd representada a questao se os restaurantes jd fizeram alguma
alteracdo no seu estabelecimento. Sendo que a maior parte respondeu nao, com uma

percentagem de 61,8% e os que responderam sim com uma percentagem de 38,2%.

= Sim = N3o

Grético 31 Se jd fez ajguma alteracdo no seu restaurante
Fonte: Elaboragado propria.
3.3 Importancia das alteracGes efetuadas aos restaurantes para fazer face ao

turismo

Através da tabela 6, estd apresentada a frequéncia de respostas em percentagem
por ordem decrescente dos restaurantes que responderam ao grau de importancia muito
importante e essencial nas alteracoes efetuadas a cada uma das dimensdes/varidveis.

A decoracdo, o nimero de empregados e a contratacdo de funciondrios com
competéncias linguisticas foram as caracteristicas, nas alteracoes efetuadas, que
arrecadaram as maiores percentagens com cerca de 92,3%.

Imediatamente, a iluminagdo, menus em varias linguas e presenca on/ine foram
as caracteristicas que arrecadaram uma percentagem de 88,5%. Prossegue-se a alteracio
das ementas, Layout e contratacio de funciondrios com experiéncia com cerca de 84,6%.

Seguidamente o conceito com 80,8% e a existéncia de esplanada e o
investimento em publicidade com 76,9%. A musica ambiente e¢ o pre¢o com 69,2. Por
ultimo, a existéncia de contratos com empresas ligadas ao turismo com uma

percentagem de 46,2% e a existéncia de musica ao vivo com 19,2%.
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Tabela 6 Grau de importancia nas alteracoes efetuadas

Caracteristicas alteradas %
Decoracao 92,3
Numero de Empregados 92,3
Contratacdo de Funciondrios com 92,3
Competéncias Linguisticas
[luminacao 88,5
Menus em Vdrias Linguas 88,5
Presenca Online 88,5
Contratacdo de Funciondrios com Experiéncia 84,6
Alteracao das Ementas 84,6
Layout 84,6
Conceito 80,8
Existéncia de Esplanada 76,9
Investimento em Publicidade 76,9
Musica Ambiente 69,2
Preco 69,2
Existéncia de Contratos com Empresas Ligadas 46,2
ao Turismo
Existéncia de Musica ao Vivo 19,2

Fonte: Elaboragdo propria.
3.4 Importancia potencial das alteracoes a efetuar nos restaurantes para fazer

enfase ao turismo

Na tabela 7, estd apresentada a frequéncia de respostas em percentagem por
ordem decrescente dos restaurantes que responderam aos graus de importancia muito
importante e essencial se efetuasse alteracoes em cada uma das dimensdes/varidveis.

Como pode-se verificar na tabela subsequente, a iluminacdo e a contratacao de
funciondrios com competéncias linguisticas foram as caracteristicas que obtiveram a
maior percentagem com 71,4%.

De seguida, os menus em vdrias linguas e a presenc¢a online com 69,0%, a
decoragdo com cerca de 66,7%. O numero de empregados ¢ a contratacdo de
funciondrios com experiéncia com 64,3% e a existéncia de esplanada com 61,9%.

O layout obteve cerca de 59,5%, o conceito cerca de 57,1%, 0 preco cerca 54,8%,
a alteragdo das ementas cerca de 52,4%, o investimento em publicidade cerca de 47,6%
e a musica ambiente cerca de 45,2%.

Por ultimo, a existéncia de contratos com empresas ligadas ao turismo obteve

33,3% e a existéncia de musica ao vivo cerca de 9,5%.
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Tabela 7 Grau de importancia se efetuasse alteragcoes

Caracteristicas a alterar %
[luminacao 71,4
Contratacao de Funciondrios com 71,4
Competéncias Linguisticas
Menus em Vdrias Linguas 69,0
Presenca Online 69,0
Decoracao 66,7
Numero de Empregados 64,3
Contratacdo de Funciondrios com Experiéncia 64,3
Existéncia de Esplanada 61,9
Layout 59,5
Conceito 57,1
Preco 54,8
Alteracao das Ementas 52,4
Investimento em Publicidade 47,6
Musica Ambiente 45,2
Existéncia de Contratos com Empresas Ligadas 33,3
ao Turismo
Existéncia de Musica ao Vivo 9,5

Fonte: Elaboracdo propria.



Capitulo4. ANALISE EXPLORATORIA DOS DADOS OBTIDOS
4.1 Localizacio do restaurante - Tipologia do restaurante

Na tabela 8, estd apresentado as tipologias dos restaurantes, em percentagem,
que se localizam mnas freguesias em estudo (Centro Histérico/Centro nao
histérico/Freguesias de transicio).

Pode-se verificar que no Centro Historico, existem 3 tipologias que se destacam,
contemporaneo, tapas e tradicionais, correspondendo 37%, 22,2% e 14.8%
respetivamente.

No Centro ndo Historico, verifica-se que 41,7% dos restaurantes sao tradicionais.

Nas Freguesias de Transicdo, verifica-se que 23,3% dos restaurantes sao
contemporaneos, 20,0% sdo tradicionais e 16,7% sio internacionais.

Com o céalculo do teste do qui-quadrado, conclui-se que as varidveis nao sao
significativas (p=0,083, X?= 26,799). Isto indica que, nio existe uma relacio
estatisticamente relevante entre estas variaveis.

Tabela 8 Localizagcdo - Tipologia

Centro Centro | Freguesias
Historico nao de
historico | Transicdo
last-food 74 0 3,3
grill/churrasqueira 0 8,3 0
snack-bar 3,7 16,7 10,0
tipico 7,4 16,7 10,0
tradicional 14,8 41,7 20,0
contemporaneo 37,0 8,3 23,3
gourmet 0 0 6,7
internacional 74 8,3 16,7
vegetariano/vegan 0 0 6,7
taberna/tapas 222 0 3,3

Fonte: Elaboragao propria.
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4.2 Ano de abertura - Tipologia

Através do grafico 32, pretende-se analisar se existe uma relacdo entre a
tipologia e 0 ano de abertura do restaurante. Optou-se pela subdivisdo dos anos de
abertura em 7 grupos para uma maior visualizacdo. Decidiu-se também estudar os anos
2012, 2015 e 2018 separadamente, ja que sdo 0s anos em estudo.

Observa-se que os restaurantes que abriram entre 1914 - 2000, 100%
correspondem a gri///churrasqueira, 73,3% correspondem a restaurantes tradicionais e
66,7% correspondem a restaurantes snack-bar. No segundo grupo, 2001 - 2011 analisa-se
que 33,3% correspondem a restaurantes contemporaneos e 28,6% correspondem a
restaurantes taberna/tapas. No ano de 2012, verifica-se que o0s restaurantes
internacionais e 0s snack-barpossuem a maior percentagem, correspondendo a 25,0% e
16,7%, respetivamente. No grupo seguinte, 2013 - 2014, verifica-se que a maior
percentagem corresponde ao fast-food, com cerca de 33,3%. No ano de 2015, verifica-se
que os restaurantes com a tipologia taberna possuem a maior percentagem com cerca
de 28,6%. No grupo 2016 - 2017 analisa-se que 62,5% correspondem a restaurantes com
a tipologia internacional, 50% dos restaurantes possuem a tipologia gourmet, 42,9%
correspondem a tipologia tipico e 33,3% correspondem a tipologia fast-food.

No ano de 2018, verifica-se que 50% dos restaurantes correspondem a tipologia
vegetariano e a tipologia gourmet.

Pode-se concluir uma predominéncia das tipologias gri//, tradicional e
snack-bar até ao ano de 2000 e uma predomindncia das tipologias gourmet,
internacional e vegetariano nos anos mais recentes.

Ao calcular o teste do qui-quadrado, conclui-se que as varidveis ndo sao
significativas (p=0,584, X?= 246,498), o que significa que ndo existe uma associacio

estatisticamente relevante entre as varidveis.
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Fonte: Elaboracao propria.

4.3 Localizagdo - Prioridades de aquisi¢ao

Ao analisar esta relacdo, optou-se por acumular as colunas muito importante e
essencial, visto que foram as mais selecionadas pelos inquiridos dentro das restantes
op¢oes, como se observa na tabela 9.

A localizacdo geografica possui a percentagem maior nos restaurantes
localizados nas freguesias de transicao, correspondendo a 43,1%. Através do teste do Qui-
quadrado, observou-se que estas duas varidveis ndo sio significativas (p= 0,838 X’=
2,766), o que quer dizer que nio existe uma relacio estatisticamente relevante entre as
variaveis.

As condicdes das infraestruturas, possui a percentagem maior nos restaurantes
localizados nas freguesias de transicao, correspondendo a 47,3%. Com o cdlculo do teste
do Qui- quadrado, notou-se que estas duas varidveis nao sio significativas (p= 0,802 X*=
3,057), ou seja, ndo existe uma relacdo estatisticamente relevante entre as varidveis.

A drea, possui a percentagem maior nos restaurantes localizados nas freguesias
do centro historico, correspondendo a 46,5%. Com teste do Qui- quadrado, conclui-se
que estas duas varidveis nio sio significativas (p= 0,351 X’= 6,686), ou seja, ambas as

varidveis ndo possuem uma relacao estatisticamente relevante.
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Os acessos, possuem a percentagem maior nos restaurantes localizados nas
freguesias de transicdo, correspondendo a 46,0%. Através do teste do Qui- quadrado,
observou-se que estas duas varidveis nao sao significativas (p= 0,946 X*>= 1,684), ou seja,
ambas ndo possuem uma relacdo estatisticamente relevante.

A concorréncia, possui a percentagem maior nos restaurantes localizados nas
freguesias do centro historico, correspondendo a 52,0%. Com o teste do Qui- quadrado,
analisou-se que estas duas varidveis nio sio significativas (p= 0,059 X*= 12,121), ou seja,
ndo possuem uma relacao estatisticamente relevante.

O publico-Alvo, possui a percentagem maior nos restaurantes localizados nas
freguesias do centro historico, correspondendo a 46,0%. Ao analisar o teste do Qui-
quadrado, verificou-se que estas duas varidveis ndo sio significativas (p= 0,131 X?=
9,862), ou seja, ndo possuem uma relacao estatisticamente relevante.

Em dultima andlise, o Preco do Imoével, possui a percentagem maior nos
restaurantes localizados nas freguesias de transicdo, correspondendo a 46,4%. Ao
calcular o do teste do Qui- quadrado, observou-se que estas duas varidveis ndo sao
significativas (p= 0,454 X*= 5,734), ou seja, nao sdo estatisticamente relevantes.

Através dos dados da amostra observou-se que a concorréncia, a drea e o
publico-alvo sdo as caracteristicas mais valorizadas pelos restaurantes inquiridos na
aquisicdo de um restaurante localizado no centro histérico. As condicoes das
infraestruturas, o preco do imodvel, os acessos e a localizacdo sdo as principais
caracteristicas na aquisi¢ao de um restaurante localizado nas freguesias de transicdo. A
concorréncia, a drea e as condicoes das infraestruturas sao as principais caracteristicas
na aquisicao de um restaurante localizado nas freguesias do centro ndo historico.

Segundo os dados obtidos, pode-se concluir que estes ndo sdo estatisticamente

relevantes, apesar que poderiam indicar certas tendéncias.

Tabela 9 Prioridades de aquisicao - Localizagdo

Caracteristicas Centro Centro Freguesias
Historico % nao historico % de transiciao %
Localizacao Geografica 40,0 16,9 431
Condicoes das 18,2 473
34,5
Infraestruturas
Area (m?) 46,5 18,6 34,9
Acessos 38,0 16,0 46,0
Concorréncia 52,0 24,0 24,0
Publico-Alvo 46,0 14,0 40,0
Preco do Imovel 37,5 16,1 46,4
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Fonte: Elaboracao propria.

4.4 Ano de abertura - Prioridades de aquisicao

Para verificar se existia uma relacdo estatisticamente relevante entre o ano de
abertura e as prioridades de aquisicao de um restaurante, houve a necessidade de dividir
os anos em dois intervalos, ou seja, obteve-se o grupo 1 que inclui os anos de 1914 - 2000
e 0 grupo 2 que inclui os anos de 2001 - 2018, como se observa na tabela 10.

Através do teste de V. de Mann- Whitney, pode-se observar que o preco do
imovel € o unico estatisticamente significativo, ou seja, existe uma relacao
estatisticamente relevante entre o ano de abertura e o preco do imovel enquanto
prioridade de aquisicdo. Sendo que aimportancia atribuida ao preco do imdével € superior
nos restaurantes mais recentes (grupo 2), uma vez que € esta caracteristica que

apresenta um valor médio superior. (p=0,015; U=363,500; posto médio=38,92)

Tabela 10 Prioridade de aquisicdo - Ano de abertura

U de Mann-Whitney (U) Significancia (p)
Localizacao Geogrdfica 471,000 0,325
Condicdes das Infraestruturas 496,000 0,533
Area (m?) 528,500 0,873
Acessos 526,000 0,849
Concorréncia 464,500 0,319
Publico-Alvo 481,500 0,427
Preco do Imovel 363,500 0,015

Fonte: Processamento SPSS
4.5 Evolugdo do numero de pessoas nos anos em estudo - Localizacao

Através das tabelas 11, 12 e 13, € possivel analisar a relacao entre o numero de
pessoas que visitavam os estabelecimentos nos diferentes anos em estudo e a localizacdo
dos restaurantes.

Conforme se pode constatar na tabela 11, no ano de 2012, 46,7% dos restaurantes
do centro historico eram visitados por menos de 50 pessoas, 33,3% eram visitados por 51
a 100 pessoas, 6,7% por 101 a 150 e 13,3% eram visitados por mais de 150 pessoas por dia.

Relativamente aos restaurantes do centro nao historico, 37,5% eram visitados
por menos de 50 e entre 51 a 100 pessoas. Por ultimo, existe cerca de 25,0% de

restaurantes que eram visitados por mais de >150 pessoas.
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Nas freguesias de transicao, cerca de 40,0% dos restaurantes eram visitados por
menos de 50 pessoas, 20,0% eram visitados por 51 a 100 pessoas, 30% entre 101 a 150
pessoas e 10% eram visitados por mais de 150 pessoas.

Com o teste do qui-quadrado, pode-se concluir que ambas as variaveis nao sao
significativas (p= 0,500, X?= 5351), o que significa que nido existe uma relacio

estatisticamente relevante.

Tabela 11 Niimero de pessoas - Localizacdao (2012)

<50 51-100 101-150 >150

Centro Historico 46,7 33,3 6,7 13,3
Centro Nao Historico 37,5 37,5 0 25,0
Freguesias de Transicao 40,0 20,0 30,0 10,0

Fonte: Elaboragdo prépria.

No ano de 2015, segundo a tabela 12, verifica-se 58,8% dos restaurantes do
Centro Historico eram visitados por 51 a 100 pessoas, seguido de 23,5% por menos de 50
pessoas, 11,8% por mais de 150 pessoas e 5,9% dos restaurantes eram visitados por 101
al50 pessoas.

Nos restaurantes do Centro ndo Historico, 44,4% dos restaurantes eram visitados
por 51 - 100 pessoas, seguidamente 33,3% eram visitados por menos de 50 pessoas e por
ultimo 22,2% por mais 150 pessoas por dia.

Nos restaurantes das Freguesias de Transi¢do, com a mesma percentagem,
29,4% dos restaurantes eram visitados por menos de 50 pessoas, por 51 a 100 pessoas e
por mais de 150 pessoas. Por ultimo, 11,8% dos restaurantes eram visitados por 101 a 150
pessoas.

Através do teste do qui-quadrado, conclui-se que ambas as varidveis nao sao
significativas (p= 0,626, X?= 4,379), o que indica que ndo existe uma relacio
estatisticamente relevante.

Tabela 12 Niimero de pessoas - Localizacao (2015)

<50 51-100 101-150 >150

Centro Historico 23,5 58,8 5,9 11,8
Centro Nao Historico 33,3 44 4 0 2272
Freguesias de Transicao 29,4 29,4 11,8 29,4

Fonte: Elaboracdo propria.
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No ultimo ano de estudo, 2018, segundo a tabela 13, verifica-se que 25,0% dos
restaurantes do Centro Historico possuiam menos de 50 pessoas, 41,7% possuiam entre
51 a 100 pessoas, 12,5% possuiam entre 101 a 150 pessoas e 20,8 possuiam mais de 150
pessoas.

Nos restaurantes do Centro ndo Historico, observa-se que 50% dos restaurantes
possuiam cerca de 51 a 100 pessoas, existem cerca de 25,0% de restaurantes com menos
de 50 pessoas e com mais de 150 pessoas.

Nosrestaurantes que pertencem as freguesias de transicao, constata-se que 39,3
% dos restaurantes possuiam entre 51 a 100 pessoas, seguido de 25,0% de restaurantes
que possuiam menos de 50 pessoas, 21,4% possuiam mais de 150 pessoas e por ultimo
14,3% possuiam entre 101 a 150 pessoas.

Ao calcular o teste do qui-quadrado, conclui-se que as varidveis ndo sao
significativas (p=0,924, X*= 1,952), o que significa que ndo existe uma relacio

estatisticamente relevante.

Tabela 13 Numero de pessoas - Localizagdo (2018)

<50 51-100 101-150 >150

Centro Historico 25,0 41,7 12,5 20,8
Centro Nao Historico 25,0 50,0 0 25,0
Freguesias de Transicao 25,0 39,3 14,3 21,4

Fonte: Elaboracdo propria.
4.6 Evoluc¢do do numero de estrangeiros nos anos em estudo - Localizacao

Nas seguintes tabelas, pretende-se analisar se existe uma relacao entre a
percentagem do numero de estrangeiros nos anos em estudo, conforme a localizacao dos
restaurantes.

No ano de 2012, segundo a tabela 14, verifica-se 66,7% dos restaurantes do
Centro Historico possuiam entre 0% - 25% de estrangeiros, seguido de 13,3% de
restaurantes que possuiam entre 26% -50% e entre 76% - 100% e por ultimo 6,7% que
possuiam entre 51% - 75%.

Nos restaurantes do Centro ndo Historico, 87,5% dos restaurantes possuiam no

intervalo de 0% - 25% e 12,5% possuiam entre 26% - 50%.
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Nos restaurantes das freguesias de transicao, verifica-se que 60,0% dos

restaurantes possuiam entre 0% - 25%, seguido de 30,0% que possuiam 26% - 50% e por

ultimo 10,0% que possuiam 51% - 75%.

Ao calcular o teste do qui- quadrado, conclui-se que ambas as variaveis nao sao

significativas (p= 0,573, X2= 4,773), o que indica que ndo existe uma relacio

estatisticamente relevante.

Tabela 14 Percentagem de estrangeiros - Localizagcao (2012)

0% - 25% 26% -50% 51% -75% | 76% - 100%
Centro Historico 66,7 13,3 6,7 13,3
Centro Nao Historico 87,5 12,5 0 0
Freguesias de Transicao 60,0 30,0 10,0 0

Fonte: Elaboragao propria.

No ano de 2015, observando a tabela 15, verifica-se 41,2% dos restaurantes do
centro historico possuiam cerca de 26% - 75% de estrangeiros, seguido de 23,5% dos
restaurantes possuiam entre 0% - 25% e 51% - 75%, e por ultimo 11,8% dos restaurantes
possuiam 76% - 100%.

Nos restaurantes do centro ndo histoérico, verifica-se que 66,7% dos restaurantes
possuiam entre o intervalo de 0% - 25% estrangeiros e 33,3% possuiam entre 26% - 50%.

Nas freguesias de transicdo, pode-se constatar que 47,1% dos restaurantes
possuiam cerca de 26% - 50% estrangeiros, seguido de 35,3% que possuiam entre 0% -
25% e por ultimo cerca de 17,6% possuiam entre 51% - 75%.

Através do teste do qui-quadrado, conclui-se que ambas as varidveis ndo sao
significativas (p=0,215, X>= 8,331), ou seja, ndo existe uma relacdo estatisticamente

relevante.

Tabela 15 Percentagem de estrangeiros - Localizacao (2015)

0% - 25% 26% -50% 51%-75% | 76% -100%
Centro Historico 23,5 41,2 23,5 11,8
Centro Nao Historico 66,7 33,3 0 0
Freguesias de Transicao 35,3 47,1 17,6 0

Fonte: Elaboragao propria.
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Noano de 2018, analisando a tabela 16, cerca de 33,3% dos restaurantes do centro
historico possuiam entre 26% - 50% e 76% - 100% de estrangeiros, 29,2% possuiam entre
51% -75% e 4,2% possuiam entre 0% - 25%.

Nos restaurantes do centro ndo historico, pode-se verificar que 58,3% dos
restaurantes possuiam 0% - 25%, 33,3% possuiam 26% - 50% e 8,3% possuiam 51% - 75%.

Nos restaurantes das freguesias de transicado, existem cerca de 40,7% dos
restaurantes possuiam entre 0% - 25%, 29,6% possuiam 26% - 50%, 25,9% possuiam entre
5% - 75% e por ultimo 3,7% possuiam entre 76% - 100%.

Com o teste do qui- quadrado verifica-se que ambas as varidveis sio
significativas, o que quer dizer, que existe uma relacao estatisticamente relevante entre

o nimero de estrangeiros no ano de 2018 e a localizac¢io (p=0,002, X?= 21,077).

Tabela 16 Percentagem de estrangeiros - Localizacao (2018)

0% - 25% 26% -50% 51%-75% | 76% -100%
Centro Historico 4,2 33,3 29,2 33,3
Centro Nao Historico 58,3 33,3 8,3 0
Freguesias de Transicao 40,7 29,6 25,9 3,7

Fonte: Elaboragdo propria.

4.7 Evolucio do preco médio nos anos em estudo - Localizacio

Com as seguintes tabelas, pretende-se analisar se o preco médio de uma refei¢cao
praticado pelo restaurante estd relacionado com a localizacao do mesmo.

No ano de 2012, segundo a tabela 17, observa-se que 40,0% dos restaurantes do
centro ndo historico praticavam os precos entre 11€ - 20€, 33,3% praticavam <10€, 20%
entre 21€ - 30€ e 6,7% >30€.

Nos restaurantes do centro nao historico, 62,5% dos restaurantes praticavam
entre 11€ - 20€ e 37,5% praticavam a <10€.

As freguesias de transicao, cerca de 40,0% dos restaurantes praticavam <10€ e a
11€ - 20€ € 20,0% praticavam entre 21€ - 30€.

Ao relacionar estas varidveis, através do teste do qui-quadrado, provou-se que
nio existe uma associacio significativa (p=0,737, X?=3,552), ou seja, ndo existe uma
relacdo estatisticamente relevante.

Tabela 17 Evolucado do preco médio - Localizacao (2012)

<10€ 1€ - 20€ 21€ - 30€ >30€
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Centro Historico 33,3 40,0 20,0 6,7
Centro Nao Historico 37,5 62,5 0 0
Freguesias de Transicao 40,0 40,0 20,0 0
Fonte: Elabora¢do propria.

No ano de 2015, segundo a tabela 18, existem 35,3% de restaurantes no centro
historico que praticavam o preco entre 11€ - 20€, 29,4% praticavam entre 21€ - 30€,
23,5% praticavam a <10€ e 11,8% praticavam a >30€.

Nos restaurantes do centro ndo historico, cerca de 55,6% dos restaurantes
praticavam entre 11€ - 20€ e 44,4% praticam a <10€.

Nos restaurantes das freguesias de transicdo, verifica-se que cerca de 50,0% dos
restaurantes praticavam entre 11€ - 20€ e 25,0% praticavam entre 21€ - 30€ e também
a<l0€.

Ao relacionar estas varidveis, através do teste do qui-quadrado, provou-se que
nao existe uma associacio significativa (p=0,307, X?<7,150), ou seja, ndo existe uma

relacao estatisticamente relevante.

Tabela 18 Evolucado do preco médio - Localizacdo (2015)

<10€ 11€ - 20€ 21€ - 30€ >30€
Centro Historico 23,5 35,3 294 11,8
Centro Nao Historico 444 55,6 0 0
Freguesias de Transicao 25,0 50,0 25,0 0

Fonte: Elaboragado propria.

No ano de 2018, observando a tabela 19, cerca de 45,8% dos restaurantes do
centro historico praticavam um preco entre 11€ - 20€, 25,0% praticavam a >30€, 16,7%
praticavam entre 21€ - 30€ e 12,5% praticavam a <10€.

Nos restaurantes do centro ndo historico, cerca de 58,3% dos restaurantes
praticavam entre 11€ - 20€ e 41,7% praticavam a <10€.

Nas freguesias de transicao, verifica-se que cerca de 53,6% praticavam entre 11€
- 20€, 21,4% praticavam entre 21€ - 30€, 17,9% praticavam a <10€ e por ultimo 7,1%
praticavam a >30€.

Ao relacionar estas varidveis, através do teste do qui-quadrado, provou-se que
nio existe uma associacdo significativa (p= 0,076, X*>= 11,418), ou seja, nio existe uma
relacdo estatisticamente relevante.

Tabela 19 Evolugao do pre¢o médio - Localizacdo (2018)
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<10€ 1€ - 20€ 21€ - 30€ >30€

Centro Historico 12,5 45,8 16,7 25,0
Centro Nao Historico 41,7 58,3 0 0
Freguesias de Transicao 17,9 53,6 21,4 7,1

Fonte: Elaboracdo propria.
4.8 Evolucdo do numero de pessoas nos anos em estudo - Tipologia

Através das seguintes tabelas, pretende-se analisar se existe uma relacao entre
a evolucdo do numero de pessoas nos diferentes anos de estudo (2012/2015/2018)
consoante a tipologia do restaurante.

No ano de 2012, analisando a tabela 20, verifica-se que 100% dos restaurantes
fast-food possuiam cerca de 101 — 150 pessoas. O mesmo acontece com 0s restaurantes
grill/churrasqueira. Os restaurantes tradicionais possuiam cerca de 38,5% no intervalo
de 51 - 100 pessoas, 23,1% no intervalo de <50 pessoas e >150 pessoas e 15,4% no intervalo
de 101 - 150 pessoas. Os restaurantes snack-barpossuiam 50,0% <50 pessoas e 25,0% nos
intervalos de 51 — 100 e 101 - 150. Nos restaurantes tipicos, cerca de 66,7% possuiam <50
e 33,3% possuiam >150. Os restaurantes contemporaneos possuiam cerca de 62,5% no
intervalo de <50 e 37,5% no intervalo de 51 - 100 pessoas. Os restaurantes
vegetarianos/ vegan possuiam 100% no intervalo <50 e os restaurantes tabernas/tapas
possuiam cerca de 50% nos intervalos de <50 e >150 pessoas.

Ao calcular o teste do qui-quadrado, verificou-se que ambas as variaveis nao se

relacionam, jd que ndo sdo significativas. (p= 0,392, X?= 22,138)

Tabela 20 Numero de pessoas - Tipologia (2012)

<50 51 -100 101-150 >150
fast-food 0 0 100,0 0
grill/churrasqueira 0 100,0 0 0
tradicional 231 38,5 15,4 23,1
snack-bar 50,0 25,0 25,0 0
tipico 66,7 0 0 33,3
contemporaneo 62,5 37,5 0 0
vegetariano/ vegan 100,0 0 0 0
taberna/tapas 50,0 0 0 50,0

Fonte: Elaboragao propria.
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No ano de 2015, observando a tabela 21, apura-se que 50,0% dos restaurantes
fast-food possuiam cerca de 101 - 150 pessoas e também =150 pessoas. Os restaurantes
grill/churrasqueira possuiam 100% no intervalo de 51 — 100 pessoas. Os restaurantes
tradicionais possuiam cerca 42,9% no intervalo de 51 - 100 pessoas, 35,7% =150 pessoas,
14,3% no intervalo de 101 - 150 pessoas e 7,1% no intervalo de <50 pessoas. Os restaurantes
snack-bar possuiam cerca de 60,0% no intervalo de 51 - 100 pessoas e 20,0% nos
intervalos <50 pessoas e >150 pessoas. Nos restaurantes tipicos, cerca de 50,0% possuiam
<50 € 25,0% possuiam nos intervalos de 51 - 100 e >150. Os restaurantes contemporaneos
possuiam cerca de 54,5% no intervalo de 51 - 100 e 45,5% no intervalo <50 pessoas. Os
restaurantes vegetarianos/ vegan possuiam 100% no intervalo <50 e 0s restaurantes
tabernas/tapas possuiam cerca de 50% nos intervalos de <50 e >150 pessoas.

Ao calcular o teste do qui-quadrado, verificou-se que ambas as varidveis nio se

relacionam, ja que nio sdo significativas. (p= 0,392, X?= 22,138)

Tabela 21 Niimero de pessoas - Tipologia (2015)

<50 51 -100 101-150 >150

fast-food 0 0 50,0 50,0
grill/churrasqueira 0 100,0 0 0

tradicional 71 429 14,3 35,7

snack-bar 20,0 60,0 0 20,0

tipico 50,0 25,0 0 25,0
contemporaneo 45,5 54,5 0 0
internacional 100 0 0 0
vegetariano/ vegan 100 0 0 0

taberna/tapas 0 66,7 0 33,3

Fonte: Elaboracdo propria.

No ano de 2018, observando a tabela 22, confirma-se que 33,3% dos restaurantes
tast-food possuiam cerca de 51 — 100 pessoas, 33,3% possuiam entre 101 — 150 pessoas e
>150 pessoas. Osrestaurantes gri///churrasqueira possuiam 100% entre 51 - 100 pessoas.
Os restaurantes tradicionais possuiam cerca 40,0% no intervalo de 51 - 100 e também
>150 pessoas, 13,3% no intervalo de 101 - 150 e 6,7 no intervalo <50 pessoas. Os
restaurantes snack-barpossuiam cerca de 50,0% no intervalo de 51 - 100 pessoas e 33,3%
no intervalo =150 pessoas e 16,7% no intervalo de 101 - 150 pessoas. Nos restaurantes
tipicos, cerca de 42,9% possuiam <50, 28,6% possuiam no intervalo de =150 pessoas e
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14,3% nos intervalos de 101 - 150 e 51 - 100 pessoas. Os restaurantes contemporaneos
possuiam cerca de 50,0% no intervalo de 51 - 100, 31,3% no intervalo <50 pessoas, 12,5%
no intervalo de 101 - 150 e 6,3% no intervalo =150 pessoas. Os restaurantes gourmet
possuiam cerca de 100,0% no intervalo <50 pessoas, 0 que indica que sO surgiram no ano
de 2018.

Osrestaurantes internacionais possuiam cerca de 57,1% no intervalo de 51 - 100
pessoas, 28,6% no intervalo de <50 e 14,3% no intervalo de =150 pessoas. Os restaurantes
vegetarianos/ vegan possuiam 100% no intervalo <50, por ultimo os restaurantes
tabernas/tapas possuiam cerca de 42,9 no intervalo <50, e entre 51 — 100 pessoas e 14,3%
no intervalo =150 pessoas

Com o teste do qui-quadrado, averiguou-se que ambas as variaveis nao se

relacionam, ja que nio sdo significativas. (p= 0,623, X?= 24,127)

Tabela 22 Numero de pessoas - Tipologia (2018)

<50 51-100 101-150 >150
fast-food 0 33,3 33,3 33,3
grill/churrasqueira 0 100,0 0 0
tradicional 6,7 40,0 13,3 40,0
snack-bar 0 50,0 16,7 33,3
tipico 429 14,3 14,3 28,6
contemporaneo 31,3 50,0 12,5 6,3
gourmet 100,0 0 0 0
internacional 28,6 57,1 0 14,3
vegetariano/ vegan 100,0 0 0 0
taberna/tapas 42,9 42,9 0 14,3

Fonte: Elaboragao propria.
4.9 Evolugdo da percentagem de estrangeiros nos anos em estudo - Tipologia

Através das seguintes tabelas, pretende-se analisar se a percentagem de
estrangeiros nos diferentes anos de estudo (2012/2015/2018) varia consoante a tipologia
do restaurante.

No ano de 2012, segundo a tabela 23, verifica-se que a tipologia fast-foodpossuia
entre 26% - 50% de estrangeiros, seguido de 100% no intervalo de 26% - 50% na tipologia

grill/churrasqueira. No restaurante tradicional, cerca de 92,3% possuifa entre 0% - 25% e
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7,7% no intervalo de 26% - 50%. A tipologia snack-bar, cerca de 75,0% no intervalo de 0%
-25% e cerca de 25,0% no intervalo de 26% - 50%. Na tipologia tipico, 66,7% possuia cerca
de 0% - 25% e cerca de 33,3% no intervalo de 26% - 50%.

O restaurante contemporaneo, cerca de 37,5% possuia entre 0% - 25%, 25,0% nos
intervalos de 51% - 75% e 76% - 100% e 12,5% no intervalo de 26% - 50%. Por ultimo, temos
100% nos restaurantes vegetarianos que possuiam entre 0% - 25% e 100% dos
restaurantes taberna/tapas possuiam entre o intervalo 0% - 25%.

Com o teste do qui-quadrado, averiguou-se que ambas as varidveis ndo se

relacionam, ja que nio sdo significativas. (p= 0,215, X?= 25,772)

Tabela 23 Percentagem de estrangeiros - Tipologia (2012)

0% - 25% 26% - 50% 51% -75% | 76% - 100%
fast-food 0 100,0 0 0
grill/churrasqueira 0 100,0 0 0
tradicional 92,3 7,7 0 0
snack-bar 75,0 25,0 0 0
tipico 66,7 33,3 0 0

contemporaneo 37,5 12,5 25,0 25,0

vegetariano/ vegan 100,0 0 0 0
taberna/tapas 100,0 0 0 0

Fonte: Elaboragio propria.

No ano de 2015, segundo a tabela 24, verifica-se que a tipologia fast-foodpossuia
50% no intervalo de 26% - 50% de estrangeiros e 50% no intervalo de 51% - 75%. A
tipologia gri/l/churrasqueira, cerca de 100% possuia entre 0s 26% - 50% de estrangeiros.
No restaurante tradicional, cerca de 50,0% possuia entre 26% - 50%, 42,9% no intervalo
0% - 25% e 7,1% no intervalo de 51% - 75%. A tipologia snack-bar, cerca de 60,0% no
intervalo de 0% -25% e 20,0% nos intervalos de 26% - 50% e 51% - 75%. Na tipologia tipico,
cerca de 75,5% possuia entre 0% - 25% e cerca de 25,0% no intervalo de 26% - 50%.

No restaurante contemporaneo, cerca de 36,4% possui entre 26% - 50%, 27,3%
no intervalo de 51% - 75%, 18,2% nos intervalos de 0% - 25% e 76% - 100%. A tipologia
internacional surge no ano de 2015, com cerca de 50% nos intervalos de 0% - 25% e 26%

- 50%. Por ultimo, temos 100% nos restaurantes vegetarianos que possuiam entre 0% -
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25% e 66,7 dos restaurantes taberna/tapas possuiam entre o intervalo 26% - 50%me
cerca de 33,3% possuia entre 51% 75%.
Através do teste do qui-quadrado, constatou-se que estas variaveis nao se

relacionam, ja que ndo sao significativas. (p= 0,679, X?= 20,308)

Tabela 24 Percentagem de estrangeiros - Tipologia (2015)

0% - 25% 26% - 50% S51% -75% | 76% - 100%
last-food 0 50,0 50,0 0
grill/churrasqueira 0 100,0 0 0
tradicional 42,9 50,0 7,1 0
snack-bar 60,0 20,0 20,0 0
tipico 75,0 25,0 0 0

contemporaneo 18,2 36,4 27,3 18,2

internacional 50,0 50,0 0 0
vegetariano/ vegan 100,0 0 0 0
taberna/tapas 0 66,7 33,3 0

Fonte: Elaboracao propria.

No ano de 2018, segundo a tabela 25, observa-se que a tipologia fast-foodpossuia
cerca de 66,7% no intervalo de 76% - 100% estrangeiros e 33,3% no intervalo de 26% -
50%. A tipologia gri///churrasqueira, possuia cerca de 100% entre os 26% - 50% de
estrangeiros. Na tipologia tradicional, cerca de 40,0% possuia entre 26% - 50%, 33,3% no
intervalo 51% - 75% e 25,7% no intervalo de 0% - 55%. A tipologia snack-bar, possuia cerca
de 40,0% nos intervalos de 0% -25% e 26% - 50% e 20,0% no intervalo 51% - 75%. Na
tipologia tipico, cerca de 57,1% possuia entre 0% - 25%, 28,6% no intervalo de 26% - 50%
e 14,3% no intervalo de 76% - 100%.

No restaurante contemporaneo, cerca de 37,5% possuia entre 51% - 75%, 31,3%
no intervalo de 76% - 100%, 18,8% nos intervalos de 0% - 25% e 12,5 no intervalo de 26%
- 50%. A tipologia gourmet surge no ano de 2018, com cerca de 100% no intervalo de 0%
- 25%. A tipologia internacional possuia 57,1% no intervalo de 26% - 50% e 42,9% no
intervalo de 0% - 25%. Por ultimo, temos 100% nos restaurantes vegetarianos no intervalo
de 0% - 25% e 42,9 dos restaurantes taberna/tapas possuiam entre o intervalo 51% - 75%,
28,6% no intervalo de 51% - 75%, e 14,3% nos intervalos de 0% - 25% e 76% - 100%.

Através do teste do qui-quadrado, analisa-se que as varidveis nao se relacionam,
jd que ndo sdo significativas. (p= 0,143, X*= 34,830)
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Tabela 25 Percentagem de estrangeiros - Tipologia (2018)

0% - 25% 26% - 50% 51% -75% | 76% - 100%

last-food 0 33,3 0 66,7
grill/churrasqueira 0 100,0 0 0
tradicional 26,7 40,0 33,3 0
snack-bar 40,0 40,0 20,0 0

tipico 57,1 28,6 0 14,3

contemporaneo 18,8 12,5 37,5 31,3
gourmet 100,0 0 0 0
internacional 42,9 57,1 0 0
vegetariano/ vegan 100,0 0 0 0

taberna/tapas 14,3 28,6 42,9 14,3

Fonte: Elaboracdo propria.

4.10 Evolugdo do preco médio nos anos em estudo - Tipologia

Nas seguintes tabelas, pretende-se analisar se existe uma relacio significativa
entre o preco médio de uma refeicdo e a tipologia do restaurante.

No ano de 2012, observando a tabela 26, verifica-se que 100% dos restaurantes
fast-food praticavam um preco entre 11€ - 20€ e 100% dos restaurantes
grill/churrasqueira praticam precos <l10€. Na tipologia tradicional, cerca de 69,2%
praticavam um preco entre 11€ - 20€, 23,1% praticavam no intervalo de <10€ e 7,7%
praticavam entre 21€ - 30€. Os restaurantes snack-bar, cerca de 100% praticavam um
preco <10€. O restaurante tipico, cerca de 33,3% praticavam nos intervalos <10€, 11€ -
20€ e 21€ - 30€. Os restaurantes contemporaneos, cerca de 37,5% praticavam um preco
entre 11€ - 20€ e também a 21€ - 30€ e cerca de 12,5% praticavam nos intervalos de <10€
e >30€. Por ultimo, 100% dos restaurantes vegetariano/vegan e taberna/tapas
praticavam um preco de 11€ - 20€ e <10€, respetivamente.

Através do teste do qui-quadrado, observa-se que ambas as varidveis nao sao
significativas, ou seja, nio existe uma relacio estatisticamente relevante. (p= 0,248, X*=

24,988)

Tabela 26 Preco médio - Tipologia (2012)
<10€ ‘ 11€ - 20€ ‘ 21€ - 30€ ‘ ~30€
fast-food ‘ 0 ‘ 100,0 ‘ 0 ‘ 0
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grill/churrasqueira 100,0 0 0 0
tradicional 231 69,2 7,7 0
snack-bar 100,0 0 0 0
tipico 33,3 33,3 33,3 0
contemporaneo 12,5 37,5 37,5 12,5
vegetariano/ vegan 0 100,0 0 0
taberna/tapas 100,0 0 0 0

Fonte: Elaboragdo propria.

No ano de 2015, analisando a tabela 27, continua-se a observar, que 100% dos
restaurantes /ast-food praticavam um preco entre 11€ - 20€ e 100% dos restaurantes
grill/churrasqueira praticam precos <10€, ou seja, ndo houve uma alteracdo em relacdo
ao ano de 2012. Na tipologia tradicional, cerca de 64,3% praticavam um preco entre 11€ -
20€, 21,4% praticavam no intervalo de <10€ e 14,3% praticavam entre 21€ - 30€. A
tipologia snack-bar, cerca de 75,0% praticavam um preco <10€ e 25,0% praticavam um
preco entre 11€ - 20€. O restaurante tipico, cerca de 50,0% praticavam um preco entre
11€ - 20€ e 25,0% nos intervalos <10€, 21€ - 30€. Os restaurantes contemporaneos, cerca
de 54,5% praticavam um preco entre 21€ - 30€, cerca de 18,2% praticavam um preco
entre os intervalos 11€ - 20€ e >30€ e 9,I€ praticavam no intervalo <l10€. Surge o
aparecimento da tipologia internacional, com cerca de 50,0% que praticavam um preco
entre <10€ e entre 11€c- 20€. 100% dos restaurantes vegetariano/ vegan, praticavam um
preco entre 11€ - 20€. Por ultimo, a taberna/tapas, cerca de 66,7% praticavam um preco
<10€ e 33,3% praticavam um preco entre 11€ - 20€.

Com o teste do qui-quadrado, observa-se que ambas as varidveis nao sao
significativas, ou seja, ndo tém uma relacdo estatisticamente relevante. (p= 0,203, X*=

29,474)
Tabela 27 Preco médio - Tipologia (2015)

<10€ 1€ - 20€ 21€ - 30€ >30€
fast-food 0 100,0 0 0
grill/churrasqueira 100,0 0 0 0
tradicional 21,4 64,3 14,3 0
snack-bar 75,0 25,0 0 0
tipico 25,0 50,0 25,0 0
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contemporaneo 9,1 18,2 54,5 18,2
internacional 50,0 50,0 0 0
vegetariano/ vegan 0 100,0 0 0
taberna/tapas 66,7 33.3 0 0

Fonte: Elaboragdo propiia.

No ano de 2018, analisando a tabela 28, continua-se a observar que 100% dos
restaurantes /ast-food continuam a praticavam um preco entre 11€ - 20€ e 100% dos
restaurantes gri///churrasqueira praticam precos <10€. Na tipologia tradicional, cerca de
73,3% praticavam um preco entre 11€ - 20€, 13,3% praticavam no intervalo de <10€ e
6,7% praticavam um preco entre os intervalos de 21€ - 30€ e >30€. A tipologia snack-
bar, cerca de 66,7% praticavam um preco <10€ e 33,3% praticavam um preco entre 11€ -
20€. O restaurante tipico, cerca de 42,9% praticavam um preco entre 11€ - 20€, 28,6%
praticavam um preco entre 21€ - 30€ e 14,3% nos intervalos <10€ e >30€. Os restaurantes
contemporaneos, cerca de 37,5% praticavam um preco >30€, 31,3% praticavam um preco
entre 21€ - 30€, 18,8% praticavam <10€ e 12,5€ praticavam no intervalo 11€ - 20€. Surge
o aparecimento da tipologia gourmet, com 100,0% entre o pre¢o 11€c- 20€. O restaurante
internacional, cerca de 71,4% praticavam um preco entre 11€ - 20€ e 14,3% praticavam
um preco entre <10€ e 21€ - 30€. Continua-se a verificar que 100% dos restaurantes
vegetariano/ vegan, praticavam um preco entre 11€ - 20€. Por ultimo, a taberna/tapas,
cerca de 71,4% praticavam um preco entre 11€ - 20€ e 14,3% praticavam um preco entre
os intervalos <10€ e 21€ - 30€.

Com o teste do qui-quadrado, observa-se que ambas as varidveis nao sao
significativas, ou seja, nio tém uma relacio estatisticamente relevante. (p= 0,060, X*=

39,297)
Tabela 28 Preco médio - Tipologia (2018)

<10€ 1€ - 20€ 21€ - 30€ >30€
fast-food 0 100,0 0 0
grill/churrasqueira 100,0 0 0 0
tradicional 13,3 73,3 6,7 6,7
snack-bar 66,7 33,3 0 0
tipico 14,3 42,9 28,6 14,3
contemporaneo 18,8 12,5 31,3 37,5

71



gourmet 0 100,0 0 0
internacional 143 71,4 14,3 0
vegetariano/ vegan 0 100,0 0 0
taberna/tapas 143 71,4 14,3 0

Fonte: Elaboracdo propria.

4.11 Realizacdo de alteracoes - Localizacio

Com a seguinte tabela 29 pretende-se analisar se existe uma relacdo entre as
alteracoes efetuadas ou as potenciais alteracdes num restaurante consoante a
localizacdo do mesmo. Foi necessario subdividir as respostas em apenas dois grupos, ou
seja, centro historico e ndo centro historico. Sendo que as respostas obtidas nas
freguesias de transicao foram incluidas no grupo centro historico, isto porque a amostra
ndo era significativamente grande e ndo se encontrava equilibrada.

Verifica-se que o centro historico foi das localizaces que fez mais alteracoes,
com 53,8% e 46,2% dos restaurantes desta localizacdo optaram pela ndo realizacao da
mudanca. Os restaurantes do centro ndo historico optaram pela ndo realizacdo de
mudancas, com cerca de 69,0%, e cerca de 31,0% dos restaurantes do centro nao historico
optaram pela realizacao de alteracdes. Pode-se concluir que até entdo, possuia-se uma
maior percentagem de restaurantes do centro historico que fizeram alteracoes nos seus
restaurantes e uma maior percentagem de restaurantes do Centro ndo historico que nao
fizeram alteracoes.

Ao analisar esta relacao, verificou-se que ndo existe significancia, ou seja, nao
existe uma relacio entre a localizacdo e a alteracao ou nio no restaurante (p= 0,061; X*=
3,516).

Tabela 29 Realizacdo de alteragcoes - Localizacao

Sim (%) Nio (%)
Centro Histoérico 53,8 46,2
Centro Nao Historico 31,0 69,0

Fonte: Elaboragao propria.

4.12 Alteracoes efetuadas - Localizagdo

Pretende-se analisar se as alteracOes efetuadas pelos restaurantes estio
relacionadas com a localizacdo do mesmo. Utilizando o mesmo pressuposto do topico

anterior, so ird ser utilizado centro historico e ndo centro historico.
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Serd apresentada a percentagem acumulada do grau de importancia muito
importante e essencial nas alteracoes efetuadas a cada uma das dimensdes/varidveis,
como pode-se observar na tabela 30.

Examinou-se que a caracteristica, conceito arrecadou 52,4% nos restaurantes do
Centro historico, e 47,6% nos restaurantes do Centro nao historico. Através do teste do
Qui- quadrado, observou-se que estas duas varidveis nio sdo significativas (p= 0,362, X?=
3,198), ou seja, nio existe uma relacio estatisticamente relevante.

Na alteracio das ementas, os restaurantes avaliaram com 54,5% nos
restaurantes do Centro historico, seguido de 45,95% nos restaurantes do centro ndo
historico. Com o teste do qui-quadrado, observou-se que estas duas varidveis ndo sao
significativas (p= 0,504, X*= 1,369), ou seja, ndo existe uma relacdo estatisticamente
relevante.

Relativamente ao prego, os restaurantes do centro historico e do centro nao
historico avaliaram ambos com 50%. Ao analisar o teste do qui-quadrado, observou-se
que estas varidveis sdo significativas, ou seja, o preco praticado pelo restaurante e a
localizacdo deste estdo relacionadas (p= 0,043, X?=8,161). Em ambas as localizacoes, 0s
restaurantes consideram importante a alteracdo do preco praticado. Isto poderd ser
devido ao aumento da inflacdo e ao aumento da concorréncia.

No Layout, ambos 0s restaurantes avaliaram esta caracteristica com 50%.
Através do cdlculo do teste do qui-quadrado, analisou-se que as varidveis ndo sdo
significativas (p= 0,356, X?= 0,851), ou seja, ndo existe uma relacio estatisticamente
relevante.

A decoracgdo, alcancou cerca de 54,2% nos restaurantes do centro historico e
45,8% nos restaurantes do centro nao historico. Através do teste do qui-quadrado,
verificou-se que ambas as varidveis ndo sio significativas (p= 0,910, X?>= 0,013), ou seja,
ndo existe uma relacao estatisticamente relevante.

A iluminagdo é outra caracteristica que alcancou cerca de 52,2% no centro
historico e 47,8% no centro nao historico. Ao calcular o teste do qui-quadrado, analisou-
se que ambas as varidveis nio sio significativas (p= 0,234, X*= 2,907), ou seja, nio existe
uma relacao estatisticamente relevante.

A mausica ambiente, alcancou cerca de 61,1% nos restaurantes do Centro

historico e 38,9% no centro nao historico. Através do cdlculo do teste do qui-quadrado,
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verificou-se que as varidveis nao sio significativas (p= 0,253, X?>= 2,751), ou seja, nio
existe uma relacao estatisticamente relevante.

Sobre a existéncia de musica ao vivo, os restaurantes do Centro historico
alcancaram 80%, seguido de 20% no centro ndo historico. Ao analisar o teste do qui-
quadrado, averiguou-se que as varidveis nao sio significativas (p= 0,348, X>=2,109), ou
seja, ndo existe uma relacao estatisticamente relevante.

A existéncia de esplanada, alcancou cerca de 55% dos restaurantes do Centro
historico e 45% no centro nao historico. Através do teste do qui-quadrado, analisou-se
que as varidveis ndo sdo significativas (p= 0,699, X’>= 0,717), ou seja, nio existe uma
relacao estatisticamente relevante.

O numero de empregados, foi igualmente avaliado por todos os restaurantes,
com cerca de 58,3% e 41,7%, respetivamente no centro historico e centro nao historico.
Ao calcular o teste do qui-quadrado verificou-se que ambas as varidveis sdo
significativas (p= 0,283, X?= 2,528), ou seja, ndo existe uma relacio estatisticamente
relevante.

Sobre a contratacdo de funciondrios com experiéncia, os restaurantes avaliam
esta como 63,6% e 36,4%, respetivamente no Centro historico e no centro nao historico.
Com o calculo do teste do qui-quadrado, averiguou-se que ambas as variaveis ndo sao
significativas (p= 0,063, X?= 5,515), ou seja, nao existe uma relacio estatisticamente
relevante.

A contratagdo de funciondrios com competéncias linguisticas rematou no
Centro historico cerca de 58,3% e no centro nao historico cerca de 41,7%. Com 0sS
resultados do teste do qui-quadrado, verificou-se que ambas as varidveis nao sao
significativas (p= 0,112, X?=2,528), ou seja, ndo existe uma relacdo estatisticamente
relevante.

O menu em vdrias linguas rematou no centro historico cerca de 56,5% e 43,5%
no centro nao historico. Com o cdlculo do teste do qui-quadrado, averiguou-se que
ambas as varidveis ndo sio significativas (p=0,449, X?=0,574), ou seja, nio existe uma
relacdo estatisticamente relevante.

A existéncia de contratos com empresas ligadas ao turismo rematou 50,0% em

ambas as localizacOes. Ao calcular o teste do qui-quadrado, verificou-se que as varidveis
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nao sio significativas (p= 0,220, X*= 3,031), ou seja, ndo existe uma relacio
estatisticamente relevante.

O investimento em publicidade arrecadou cerca de 45,0% nos restaurantes do
centro historico e 55,0% nos restaurantes do centro nao historico. Ao calcular o teste do
qui-quadrado, averiguou-se que as varidveis nio sio significativas (p= 0,131, X*>= 4,070),
ou seja, nao existe uma relacdo estatisticamente relevante.

Em ultima andlise, a presenca online, é avaliada nos restaurantes do centro
historico e centro ndo historico, com 56,5% e 43,5%, respetivamente. Com o teste do qui-
quadrado, analisou-se que ambas as varidveis nao sio significativas (p= 0,537; X?= 1,245),

ou seja, nao existe uma relacao estatisticamente relevante.

Tabela 30 Alteracoes efetuadas - Localizacdo

Caracteristicas alteradas Centro Historico % C-ent,rg Nao
Historico %
Conceito 52,4 47,6
Alteracoes das Ementas 54,5 45,5
Preco 50,0 50,0
Layout 50,0 50,0
Decoracao 54,2 45,8
[luminacao 52,2 47,8
Musica Ambiente 61,1 38,9
Existéncia de musica ao vivo 80,0 20,0
Existéncia de esplanada 55,0 45,0
Numero de empregados 58,3 41,7
Contratacao de funciondrios 63.6 36,4
com experiéncia ’
Contratacao de funciondrios 8.3 41,7
com competéncias linguisticas ’
Menus em vdrias linguas 56,5 43,5
Existéncia de Contratos com - 50,0
Empresas Ligadas ao Turismo >0.0
Investimento em publicidade 450 55,0
Presenca online 56,5 43,5

Fonte: Elaboragado propria.

4.13 Potenciais alteracGes - Localiza¢do

Foram utilizados os mesmos pressupostos mencionados nas alineas anteriores.
Através da tabela 31, pode-se observar se as potenciais alteracdes que os restaurantes
fariam estdo relacionadas com a localizacdo do mesmao.

A caracteristica, conceito arrecadou 33,3% nos restaurantes do Centro historico

e 66,7% nos restaurantes do centro ndo historico. Através do teste do Qui-quadrado,

75



observou-se que estas duas varidveis nao sio significativas (p= 0,978, X>= 0,201), ou seja,
ndo existe uma relacao estatisticamente relevante.

A alteracOes das ementas, arrecadou cerca de 40,9% nos restaurantes do centro
historico e 50,1% nos restaurantes do centro nao historico. Com o teste do qui-quadrado,
observou-se que estas duas varidveis nio sao significativas (p= 0,477, X?>= 2,488), ou seja,
ndo existe uma relacao estatisticamente relevante.

O preco arrecadou cerca de 34,8% dos restaurantes do centro historico e 65,2%
dos restaurantes do centro ndo historico. Ao analisar o teste do qui-quadrado, observou-
se que estas varidveis ndo sdo significativas (p= 0,237, X?=4,237), ou seja, nio existe uma
relacao estatisticamente relevante.

O Layout, arrecadou cerca de 32,0% nos restaurantes do Centro historico e
68,0% nos restaurantes do centro nao historico. Através do calculo do teste do qui-
quadrado, analisou-se que as varidveis em questio nio sio significativas (p= 0,986, X*=
0,145), ou seja, ndo existe uma relacio estatisticamente relevante.

A decoracio arrecadou cerca de 32,1% no Centro historico e 67,9 no Centro nao
histérico. Através do teste do qui-quadrado, verificou-se que ambas as varidveis nao sao
significativas (p= 0,595, X?>= 1,891), ou seja, ndo existe uma relacio estatisticamente
relevante.

A iluminacdo arrecadou cerca de cerca de 30,0% no centro historico e 70,0% no
centro nao historico. Ao calcular o teste do qui-quadrado, analisou-se que ambas as
varidveis ndo sdo significativas (p= 0,511, X?= 2,310), ou seja, ndo existe uma relacio
estatisticamente relevante.

A musica ambiente, arrecadou cerca de 42,1% dos restaurantes do centro
historico e 57,9% do Centro ndo historico. Através do cdlculo do teste do qui-quadrado,
verificou-se que as varidveis nio sdo significativas (p= 0,308, X?>= 3,600), ou seja, ndo
existe uma relacao estatisticamente relevante.

A existéncia de musica ao vivo, alcancou cerca de 33,3% dos restaurantes do
centro historico e 66,7% no centro ndo historico. Ao analisar o teste do qui-quadrado,
averiguou-se que as varidveis nao sdo significativas (p= 0,887, X?=0,239), ou seja, nio
existe uma relacao estatisticamente relevante.

A existéncia de esplanada, alcancou 30,8% dos restaurantes do Centro historico

e 69,2% dos restaurantes do Centro ndo histérico. Através do teste do qui-quadrado,
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analisou-se que as varidveis nio sio significativas (p= 0,288, X*>= 3,768), ou seja, nio
existe uma relacao estatisticamente relevante.

O numero de empregados, arrecadou cerca de 37,0% e 63,0%, respetivamente
no centro historico e centro ndo historico. Ao calcular o teste do qui-quadrado verificou-
se que ambas as varidveis nio sdo significativas (p= 0,351, X*= 3,275), ou seja, nio existe
uma relacdo estatisticamente relevante.

Sobre a contratacdo de funciondrios com experiéncia, os restaurantes avaliam
com 33,3% e 66,7%, respetivamente no centro historico e centro ndo historico. Com o
calculo do teste do qui-quadrado, averiguou-se que ambas as varidveis ndao sao
significativas. (p= 0,407, X*= 2,901)

A contratacio de funciondrios com competéncias linguisticas rematou 33,3% no
centro historico e 66,7% no centro nao historico. Com os resultados do teste do qui-
quadrado, verificou-se que ambas as varidveis ndo sio significativas (p= 0,550, X*=2,108),
ou seja, nao existe uma relacdo estatisticamente relevante.

O menu em vdrias linguas rematou cerca de 41,4% no centro historico e 58,6%
no centro nao historico. Com o cdlculo do teste do qui-quadrado, averiguou-se que
ambas as varidveis ndo sio significativas (p=0,097, X*=6,316), ou seja, ndo existe uma
relacdo estatisticamente relevante.

A existéncia de contratos com empresas ligadas ao turismo rematou cerca de
21,4% nos restaurantes do centro historico e 78,6% nos restaurantes do centro nao
historico. Ao calcular o teste do qui-quadrado, verificou-se que as variaveis nao sao
significativas (p= 0,203, X?= 4,603), ou seja, nio existe uma relacdo estatisticamente
relevante.

O investimento em publicidade alcanc¢ou cerca de 25,0% nos restaurantes do
centro historico e 75,0% nos restaurantes do centro ndo historico. Ao calcular o teste do
qui-quadrado, averiguou-se que as varidveis nio sio significativas (p= 0,553, X?>= 2,095),
ou seja, nao existe uma relacao estatisticamente relevante.

Por ultimo, a presenga online, é considerada nos restaurantes do centro historico
e centro nao historico, os valores de 27,6% e 72,4%, respetivamente. Ao calcular o teste
do qui-quadrado, verificou-se que as varidveis nio sdo significativas (p= 0,917, X*= 0,507),

ou seja, nao existe uma relacao estatisticamente relevante.

Tabela 31 Potenciais alteragdes - Localizagbio
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Caracteristicas alteradas Centro Centro
Historico % nao historico %

Conceito 33,3 66,7
Alteracdes das Ementas 40,9 59,1
Preco 34,8 65,2
Layout 32,0 68,0
Decoracao 32,1 67,9
[luminacao 30,0 70,0
Musica Ambiente 42,1 57,9
Existéncia de musica ao vivo 33,3 66,7
Existéncia de esplanada 30,8 69,2
Numero de empregados 37,0 63,0
Cor.lAtrat.aqao de funciondrios 33.3 66.7
com experiéncia
Contratacdo de funciondrios 33.3 66.7

com competéncias linguisticas
Menus em vdrias linguas 41,4 58,6
Existéncia de Contratos com

Empresas Ligadas ao Turismo 2.4 786
Investimento em publicidade 25,0 75,0
Presenca online 27,6 72,4

Fonte: Elaboragdo propria.

4.14 Alteracdes efetuadas - Ano de abertura

Para analisar se existe uma relacao entre estas duas varidveis, foi necessdrio a
utilizacao do grupo 1 que inclui os anos de 1914 - 2000 e o grupo 2 que inclui os anos de
2001 - 2018.

Segundo o teste de V. de Mann-Whitney e segundo a tabela 32, verifica-se que o
conceito, a alteracdo das ementas, o preco, o /ayout, a decoracdo, a iluminacao, a musica
ambiente, a existéncia de musica ao vivo, a existéncia de esplanada, o numero de
empregados, a contrata¢ao de funciondrios com competéncias linguisticas, 0s menus em
vdrias linguas, a existéncia de contratos com empresas ligadas ao turismo, o
investimento em publicidade e a presenca onl/ine sdo caracteristicas estatisticamente
ndo significativas, ou seja, ndo existe uma relacao estatisticamente relevante.

A contratacdo de funciondrios com experiéncia € a unica caracteristica
estatisticamente significativa, sendo que a importancia atribuida a esta varidvel ¢
superior no grupo 1, ou seja, nos restaurantes que abriram entre 1914 -2000. (p= 0,022;
U=56,000; posto médio=15,50)
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Tabela 32 Alteragoes eletuadas - Ano de abertura

U de Mann-Whitney | Significancia (p)

Conceito 73,000 0,541

Alteracdo das ementas 81,000 0,806

Preco 66,500 0,313

Layout 73,000 0,366

Decoracao 83,000 0,911

[luminacao 80,000 0,711

Musica Ambiente 64,000 0,204

Existéncia de musica ao vivo 60,500 0,164

Existéncia de esplanada 79,500 0,753

Numero de empregados 70,000 0,119

Contratacao de funciondrios com 56,000 0,022
experiéncia

Contratacao de funciondrios com 70,000 0,119

competéncias linguisticas
Menus em varias linguas 76,000 0,457
Existéncia de contratos com empresas 79,000 0,782
ligadas ao turismo
Investimento em publicidade 63,000 0,142
Presenca online 75,500 0,431

Fonte: Elaboragado propria.
4.15 Potenciais alteracGes - Ano de abertura

Através da tabela 33, pretende-se estudar se existe uma associacao entre ambas
as variaveis.

Através do teste de V. de Mann- Whitney, verifica-se que em todas as
caracteristicas nao existe significancia, o que se conclui que nao existe relacao entre o

ano de abertura do restaurante e as possiveis alteracoes nas seguintes alteracoes.
Tabela 33 Se efetuasse alteracoes - Ano de abertura
U de Mann-Whitney | Significancia (p)
Conceito 178,500 0,778
Alteracdo das ementas 142,500 0,185
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Preco
Layout
Decoracao
[luminacao
Musica Ambiente
Existéncia de musica ao vivo
Existéncia de esplanada
Numero de empregados
Contratacao de funciondrios com
experiéncia
Contratacao de funciondrios com
competéncias linguisticas
Menus em varias linguas
Existéncia de contratos com empresas
ligadas ao turismo
Investimento em publicidade

Presenca online

Fonte: Elaboragdo propria.

149,500
186,000
161,500
175,000
127,500
183,500
171,500
134,000
169,000

162,500

148,000
174,000

173,500
167,000

0,264
0,941
0,424
0,686
0,085
0,872
0,629
0,106
0,559

0,451

0,248
0,678

0,669
0,536
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Capitulo5. VALIDACAO DAS HIPOTESES

Hipdtese de investigacio 1:

HO- Nao existe relacdo entre a localizacdao do restaurante e o ano de abertura do
restaurante
H1- Existe relacao entre a localizagdo do restaurante e o ano de abertura do

restaurante

A hipotese de investigacao 1, pretende verificar se existe relacdo entre as
diferentes localizacdes dos restaurantes e o ano de abertura destes. Para isso, optou-se
pela subdivisdo dos anos em 2 universos: 1914 - 2000, correspondem os restaurantes que
abriram nos anos mais antigos e 2001 - 2018, correspondendo aos restaurantes que
abriram recentemente.

ApOs isso, verificou-se que houve uma maior percentagem dos restaurantes do
Centro Historico e das Freguesias de Transicdo a abrirem nos anos mais recentes,
correspondendo a 70,4% e 73,3%, respetivamente. E uma maior percentagem de
restaurantes do Centro ndo historico a abrirem nos anos mais antigos, correspondendo
a 66,7%, como se verifica na tabela 34.

Pode-se afirmar que hipotese nula é rejeitada atraveés do teste do qui-quadrado,
0 que se concluf que hd uma associacao estatisticamente significativa entre a localizac¢ao
e o ano de abertura do restaurante, ou seja, abriram mais restaurantes no centro historico

nos ultimos anos face as freguesias do centro nao historico.

Tabela 54 Localizacao - Ano de abertura de um restaurante

1914 - 2000 | 2001 - 2018 Significancia (p)
Centro Historico 29,6 70,4 Ambas as varidaveis sao
Centro Nao Historico 66,7 33,3 significativas.
Freguesias de Transicao 26,7 73,3 (p=0,038, X?=6,565)

Fonte: Elaboragao propria.

Hipdtese de investigacdo 2:

HO- N&ao existe relacdo entre a evolucao do preco médio e a percentagem de

estrangeiros
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Hl- Existe relacdo entre a evolu¢do do preco médio e a percentagem de

estrangeiros

A hipotese de investigacdo 2, pretende analisar se existe uma associacao
estatistica entre o preco médio de uma refeicdo e a percentagem de estrangeiros num
restaurante.

Face as evidéncias em anadlise, segundo a tabela 35 e através do teste do
coeficiente de correlacio (teste do Spearman), a hipotese nula é rejeitada e conclui-se
que existe uma associacao estatisticamente significativa entre as varidveis.

Pode-se inferir que quanto maior € a percentagem de estrangeiros num

estabelecimento, maior € o preco médio praticado pelo proprio.

Tabela 55 Preco médio - Percentagem e estrangeiros

Preco p X2 Significancia
Médio
2012 0,007 0,460 Ambas as
Percentagem de e
8 . 2015 0,033 0,329 variaveis sdo
Estrangeiros significativas
2018 0,001 0,417

Fonte: Elaboragdo propria.

Hipdtese de investigacdo 3:

HO- Nao existe relacdo entre a proximidade dos Empreendimentos
turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolucao do numero de clientes
Hl- Existe relacdo entre a proximidade dos Empreendimentos

turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolucao do numero de clientes

A hipotese de investigacdo 3 pretende analisar se a proximidade dos
Empreendimentos turisticos/Transporte publicos/Monumentos estd relacionada com o
numero de pessoas que visitavam os restaurantes nos diferentes anos de estudo
(2012/2015/2018).

Face as evidéncias dos resultados do teste do coeficiente de correlacio (teste do
Spearman) e segundo a tabela 36 verifica-se que a hipétese nula é comprovada e

validada, ou seja, em nenhuma das andlises as varidveis sao significativas.
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Neste caso especifico ndo se verificou qualquer relacdo entre o numero de
pessoas que frequentam o restaurante e a sua proximidade a empreendimentos

turisticos, transportes publicos e monumentos turisticos.
Tabela 36 Numero de pessoas - Distancias

Numero de Pessoas

2012 2015 2018
p r p R p r
Empreendimento | 0,647 - 0,084 0,857 - 0,029 0,623 - 0,063
Turistico
Transporte 0,482 - 0,129 0,189 - 0,207 0,145 0,186
Publico
Monumento 0,440 - 0,141 0,548 - 0,095 0,561 -0,075
turistico

Fonte: Elaboracdo propria.

Hipdtese de investigacio 4:

HO- Nao existe relacdo entre a proximidade dos Empreendimentos
turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolu¢ao da percentagem de turistas
Hl-  Existe relacdo entre proximidade dos Empreendimentos

turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolu¢ao da percentagem de turistas

A partir da tabela 37 ¢ possivel verificar se existe uma relacdo entre a
proximidades dos Empreendimentos turisticos/Transporte publicos/Monumentos com
a percentagem de estrangeiros. Através do teste do coeficiente de correlacio (teste do
Spearman), verifica-se que a hipotese nula é rejeitada parcialmente entre a percentagem
de estrangeiros no ano de 2018 e a proximidade a um monumento turistico.

A percentagem de estrangeiros em 2018 e a distancia, em metros, do
monumento turistico mais proximo sio significativos (p= 0,025, r= - 0,284). Ou seja,
pode-se concluir que existe uma associacao significativa da percentagem de
estrangeiros de 2018 com a distancia a um monumento turistico, jd que p<0,05. Também

pode-se afirmar que é uma correlacao negativa entre estas duas varidveis, o que indica
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que, quanto menor a distancia de um restaurante a um monumento turistico, maior a
percentagem de estrangeiros.

Neste caso especifico verificou-se uma relacdo entre a percentagem de
estrangeiros no ano de 2018 que frequentam um restaurante e a sua proximidade a um
monumento turistico e a ndo rela¢do entre percentagem de estrangeiros nos anos de
2012 e 2015 e a proximidade a um empreendimento turistico, transporte publico e
monumento turistico. Também nao existe relacao entre a percentagem de estrangeiros
no ano de 2018 e a proximidade de um empreendimento turistico e a uma paragem de

transporte publico.
Tabela 37 Percentagem de estrangeiros - Distancias

Percentagem de estrangeiros

2012 2015 2018
p r p R p R

Empreendimento | 0,242 - 0,213 0,882 0,024 0,228 - 0,155
Turistico

Transporte 0,646 0,084 0,486 0,111 0,450 - 0,098
Publico

Monumento 0,204 - 0,231 0,151 - 0,226 0,025 - 0,284
turistico

Fonte: Elaboragado propria.

Hipdtese de investigacio 5:

HO- Nao existe relacdo entre a proximidade dos Empreendimentos
turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolucao do preco médio da refeicao
Hl-  Existe relacdo entre proximidade dos Empreendimentos

turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolucao do preco médio da refei¢cao
Na tabela 38 ¢ possivel verificar se existe relacdo entre a proximidades dos

Empreendimentos turisticos/Transporte publicos/Monumentos com a evolucdo do

preco médio de uma refeicao.
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Foi através do teste do coeficiente de correlacio (teste do Spearman), que se
verificou que a hipotese nula € parcialmente rejeitada entre a evolucao do preco médio
em 2018 e a proximidade a um monumento turistico e a um empreendimento turistico.

O preco médio em 2018 e a distancia, em metros, do empreendimento turistico
mais proximo sdo significativos (p= 0,007, r= - 0,337), ou seja, existe uma relacio entre
estas duas varidveis. Pode-se afirmar que existe uma correlacao negativa, o que significa,
quanto mais proximo de um empreendimento turistico esta o restaurante, maior o seu
preco médio.

O preco médio em 2018 e a distancia, em metros, do monumento turistico mais
proximo sio significativos (p= 0,001, r= - 0,406), ou seja, pode-se concluir que existe uma
relacdo do pre¢co médio de 2018 com a distancia a um monumento, jd que p<0,05. Ainda
pode-se afirmar que € uma correlacdo negativa, ou seja, quanto maior o preco médio,
maior ¢ a proximidade de um restaurante a um monumento turistico.

Neste caso especifico verificou-se uma relacdo entre o preco medio de 2018 e a
proximidade a um empreendimento turistico e a um monumento turistico e a ndo
relacdo entre o preco medio nos anos de 2012 e 2015 e a proximidade a um
empreendimento turistico, transporte publico e monumento turistico. Também nao
existe relacdo entre o preco medio no ano de 2018 e a proximidade de uma paragem de

transporte publico.
Tabela 38 Preco médio - Distiancias

Preco médio

2012 2015 2018
p r p R p r

Empreendimento 0,273 - 0,200 0,203 -0,203 0,007 - 0,337
Turistico

Transporte 0,857 0,033 0,394 0,137 0,413 - 0,105
Publico

Monumento 0,099 - 0,297 0,067 - 0,289 0,001 - 0,406
turistico

Fonte: Elaboragao propria.
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PARTE IV - CONCLUSAO

A relacdo entre o turismo e o setor da restauracdo tém sido um dos temas
menos abordados em artigos cientificos, mas dos mais empolgantes da literatura.

Este trabalho teve como objetivo primordial verificar se o aumento de
turistas na cidade do Porto tem influéncia no setor da restauracdo e de que forma a
restauracdo tem se adaptado com o crescimento da atividade turistica. Acredita-se que,
apesar das limitacoes do estudo, esta investigacdo trouxe conclusoes satisfatorias,
considerando os objetivos propostos inicialmente. Através desta investigacao foi
possivel identificar algumas relacdes entre o turismo e o setor da restauracdo na cidade
do Porto.

De acordo com Cohen (1997) o setor da restauracido e o setor do turismo
correlacionam-se. Suportando esta ideia e de acordo com os dados adquiridos pelo
inquérito verificou-se um aumento no numero de estrangeiros a visitarem o0s
estabelecimentos inquiridos.

De acordo com o trabalho em estudo verificou-se a existéncia de mais
restaurantes no centro historico e nas freguesias de transicao. Através da amostra pode-
se verificar que os respondentes optam pela abertura de estabelecimentos em locais com
uma maior concentracao de pontos turisticos, o que possibilitard a captacao de novos
visitantes. Através das respostas dos inquiridos verificou-se que estes tém em atencdo a
proximidade do seu estabelecimento com empreendimentos turisticos, paragens de
transporte publicos e monumentos turisticos.

Da investigacdo desenvolvida, ¢ possivel observar um aumento de clientes ao
longo dos anos em estudo, na cidade do Porto. Este aumento de clientes € verificado nao
so pelos habitantes locais, mas também pelo aumento de turistas nos restaurantes entre
2012 a 2018, em todas as localizacoes.

Portugal era um pais visitado apenas no Verdo, pelo bom tempo e pela época
balnear como Fernandes, Monte e Castro (2003) afirmam e como se verificou neste
estudo. No ultimo ano em estudo, o Inverno foi pela primeira vez uma estacao
considerada pelos turistas. E possivel realcar que os hdbitos dos turistas estao a ser
alterados. Neste momento, os turistas ndo sdo atraidos apenas pelo sol e praia, mas

também por cidades historicas.
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Como visto anteriormente, os respondentes, na hora de adquirir um restaurante,
dao prioridade ao centro historico e as freguesias de transicao, isto mostra que estes
valorizam a localizacdo geogrdfica, os acessos e o publico-alvo. Também € valorizado o
preco do imovel como parte fundamental na aquisicao do estabelecimento.

A maioria dos respondentes nunca realizou altera¢des nos seus restaurantes. No
caso dos que realizaram, € possivel verificar que estes dio uma maior importancia a
contratacio de funciondrios com competéncias linguisticas e com experiéncia. E
possivel analisar que, os respondentes cada vez mais olham para os turistas como uma
grande fatia do seu publico-alvo. A importancia das alteracoes acima descritas vao de
acordo com Furtado, Schwan e Paula (2008) afirmando que a evolucio do turismo tem
contribuido para a formacao de mao-de-obra no setor da hotelaria. Outra caracteristica
valorizada pelos restaurantes é a decoracao, isto pode significar, que os respondentes
tendem a acompanhar as tendéncias, ndo so de empratamento, mas também visuais, de
modo a atrair potenciais clientes, mantendo-se competitivos e inovadores. E importante
salientar, como referido anteriormente, que o numero de empregados € uma
carateristica valorizada. Este dado vem de acordo com Ambitur (2019) que afirma que o
setor da restauracdo liderou na criacao de postos de trabalho. Relativamente a questdo
sobre a importancia das possiveis alteracoes a efetuar nos restaurantes para fazer face
ao turismo, averiguou-se uma diferenca nas caracteristicas escolhidas, como a
iluminacio, os menus em vdrias linguas e a presenca online. E possivel observar que os
respondentes optam por ter menus em varias linguas, para que os turistas percebam o
que os restaurantes tém para oferecer e nao seja uma barreira a entrada. Atualmente, €
fundamental o restaurante possuir redes sociais ativas, desde uma pdgina no Facebook
ou encontrar-se no tripadvisor. Muitos possiveis clientes, ao viajar para uma cidade
desconhecida, ja vao com um restaurante escolhido, devido as pesquisas efetuadas
online.

Analisando as alteracdes efetuadas por localizacdo nota-se que relativamente a
existéncia de musica ao vivo, a contratacdo de funciondrios com experiéncia e a
existéncia de musica ambiente existe uma discrepancia superior a 20% a importancia
dada a estas caracteristicas entre o centro historico e centro nao historico. Por outro lado,

verifica-se que o preco, 0 /ayout, e a existéncia de contratos com empresas ligadas ao
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turismo tém o mesmo peso nas duas localizacoes. Verifica-se ainda, que nas potenciais
alteracoes existe uma discrepancia maior que 15% em todas as caracteristicas.

Em relacdo as caracteristicas que predominam na aquisicio de um
estabelecimento em cada localizacdo, verificou-se neste estudo que, os restaurantes
localizados no centro historico priorizam a concorréncia, a drea e o publico-alvo.
Enquanto que, osrestaurantes localizados nas freguesias de transicao jd valorizam outras
caracteristicas como, as condicOes das infraestruturas, o preco do imovel e 0s acessos. Ja
os restaurantes localizados no centro ndo historico priorizam a concorréncia, a drea e as
condicOes das infraestruturas.

Relativamente a percentagem de estrangeiros verificou-se um aumento de
estrangeiros em todos os anos, alcancando no centro historico, em 2018, uma
percentagem significativa de 76% a 100% estrangeiros. No centro ndo historico verificou-
se um aumento nos 51% a 75% dos estrangeiros a visitarem os estabelecimentos no ano
de 2018, o que se nota essa mesma realidade nas freguesias de transicao.

Como visto anteriormente, o centro historico e as freguesias de transicao sdo as
freguesias que atraem mais turistas e com isto em consideracao, verificou-se um
aumento do preco praticado nos restaurantes. Os resultados poderdo indicar que o
aumento da procura nestas localizacoes e a drea situada leva a um aumento dos precos
praticados. Por outro lado, analisou-se que o centro ndo historico ndo atrai tantos
visitantes como as outras localizacoes, verificando-se assim, que o preco médio
praticado se manteve constante ao longo dos anos em estudo.

Quanto a validacao das hipoteses de investigacao conclui-se que:

1. A hipotese de investigacdo “ndo existe relacdo entre a localizacdo do
restaurante e o ano de abertura do restaurante” ndo ¢ comprovada nem validada,
verificando uma associacao estatisticamente significativa entre a localizacdo e o ano de
abertura.

Esta relacdo ndo ¢ comprovada, na qual se verifica a existéncia de mais
restaurantes localizados no centro historico nos anos mais recentes, enquanto que nos
anos entre 1914 a 2000 verificou-se uma maior percentagem de restaurantes no centro
ndo historico. Visto que, ao longo dos ultimos anos houve uma evolucdo do numero de

turistas a visitarem o Porto, mais concretamente no centro historico e nas freguesias de
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transicao, o que poderd revelar que os respondentes, nestes anos, preferem abrir os seus
estabelecimentos nestas localizacoes para poderem atrair este publico-alvo.

2. A hipotese de investigacao “ndo existe relacdo entre a evolucdo do preco
médio e a percentagem de estrangeiros” ndo é comprovada nem validada, verificando
uma associacdo estatisticamente significativa entre a evolucdo do preco médio e a
percentagem de estrangeiros.

Esta relacao ndo é comprovada, concluindo que quanto maior a percentagem de
estrangeiros num estabelecimento, maior serd o preco médio praticado pelo mesmo. O
que poderd significar que os restaurantes aumentam o0s precos para tirar partido do
maior poder de compra esperado dos turistas, sendo que estes também estardo
predispostos a gastar um pouco mais para experimentar os sabores locais.

3. A hipotese de investigacdo “ndo existe relacido entre a proximidade dos
Empreendimentos turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolu¢do do nimero
de clientes” é comprovada e validada, ndo existindo relacao entre o numero de pessoas
que frequentam os restaurantes e a sua proximidade a empreendimentos turisticos,
transportes publicos e monumentos turisticos.

A validacdo desta hipotese poderd ser explicada pelo facto de o restaurante ter
na sua carteira de clientes consumidores locais ao invés de turistas. Sendo assim, 0s
clientes locais dardo preferéncia aos restaurantes que se encontram proximos das suas
residéncias ou locais de trabalho e nio pela sua proximidade a pontos turisticos,
anulando assim o efeito proximidade turistica que era esperado ter impacto no niumero
de clientes que visitam o restaurante. A validacdo da hipdtese também podera ser
explicada pelo facto da grande maioria da amostra se localizar perto de
empreendimentos turisticos, transporte publicos ou monumentos.

4. A hipotese de investigacdo “ndo existe relacdo entre a proximidade dos
Empreendimentos turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolucdo da
percentagem de turistas” ndo é comprovada nem validada parcialmente, no sentido de
haver, apenas, uma associacao entre a percentagem de estrangeiros no ano de 2018 e a
proximidade de um monumento turistico, ou seja, a percentagem de estrangeiros num
estabelecimento aumenta, quanto maior for a proximidade de um restaurante a um

monumento turistico.
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A hipotese supracitada poderd ser explicada por conveniéncia, pois o turista
tende a recorrer ao restaurante mais proximo dos monumentos visitados. Esta hipotese
apenas foi validada em 2018 pois provavelmente foi neste ano que o numero de turistas
foi suficiente para se notar esta relacdo.

5. A hipotese de investigacdo “ndo existe relacao entre a proximidade dos
Empreendimentos turisticos/Transporte publicos/Monumentos e a evolucdo do preco
meédio da refeicdo” ndo é comprovada nem validada parcialmente, no sentido, de haver
apenas uma associacao entre a evolucao do preco médio em 2018 e a proximidade a um
monumento turistico e a um empreendimento turistico. Como visto anteriormente,
existe uma relacao de causa efeito entre os indicadores acima indicados. Os turistas ao
possuirem um maior poder de compra possibilitam aos restaurantes a terem uma
margem superior para aumentarem os seus precos. Outra possivel justificacio seria pelo
facto de um estabelecimento fora da zona turistica ser sensivel a alteracdo do preco
enquanto que um estabelecimento na zona turfstica tem uma maior margem na
alteracao dos precos praticados.

Concluindo assim, quanto mais proximo um restaurante estiver de um
empreendimento turistico ou a um monumento turistico, maior é o preco médio
praticado pelo restaurante. Esta relacdo foi apenas de notar em 2018 pois talvez so nessa
altura é que o aumento de turista na cidade do Porto tenha sido significativo.

Apos uma andlise global e com todos os dados adquiridos € possivel concluir que
o turismo de facto tem impulsionado um aumento no setor da restauracio. E de notar
este impacto, através da predisposicdo dos respondentes ao realizarem as alteracoes
necessdrias, desde a localizacdo até a decoracdo, com o intuito de atrair potenciais
clientes.

Neste estudo notou-se uma diferenca, ao longo dos anos, por parte dos
respondentes na hora de adquirir um estabelecimento, verificando-se a escolha da zona
historica como a zona preferencial na abertura de novos restaurantes. Também se
verificou que os respondentes tém em especial atencao na contratacdo de funciondrios
com competéncias linguisticas e com experiéncia, bem como a apresentacao de menus
em vdrias linguas, no sentido de este estar apto a entrada de novos estrangeiros.

Também ficou comprovado neste estudo que existe uma relacdo entre o preco

praticado e o numero de turistas. Um restaurante que se encontra na zona historica e que
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possua um leque de turistas na sua carteira de clientes conseguira praticar precos

superiores aqueles que ndo cumprem estas condicoes.
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PARTEV - LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS ANALISES

Para finalizar, ¢ importante referir que este estudo apresentou algumas
limitacdes, nomeadamente a nivel da recolha de dados. Tendo em consideracao, que
foram enviados 606 inquéritos e so se obtiveram 69 respostas, o que poderd ter posto em
causa a analise e interpretacdo dos resultados, e podera ter sido responsavel por algum
dos resultados obtidos ndo estarem em linha com os resultados esperados.

Devido ao estudo ter sido realizado no ano de 2018, o rigor ao responder as
questoes referentes aos anos 2012 e 2015 poderdo nao ser os mais vidveis.

Verificou-se alguma falta de disponibilidade e de interesse por parte dos
restaurantes a participar neste estudo. O inquérito aplicado ndo especificava a pessoa a
preencher, ou seja, qualquer membro do restaurante poderia respondé-lo. Neste sentido,
para futuros estudos, os questiondrios aplicados deverdo especificar a pessoa que 0
deverad responder. Por exemplo, neste estudo deveriam ser 0s gestores a responder, uma
vez que estes saberdo melhor as informacoes pretendidas.

Outra limitacdo encontrada, foi a escassez de artigos cientificos relacionados
entre a interligacao - turismo e setor da restauracdo, o que dificultou a elaboracao da
revisdo da literatura. Existe ainda, uma lacuna de dados e indicadores estatisticos
relacionados com o setor da restauracdo no pais e na cidade do Porto. Todos os dados
encontrados estavam relacionados com o sector de hotelaria e restaura¢do em conjunto,
ndo havendo informacdo especifica para o sector de restauracao.

Para uma investigacdo futura recomenda-se estudar como o COVID-19 afetou o
setor da restauracdo, com especial destaque no impacto que a diminuicdo da atividade
turistica teve no setor da restauracao.

Outra linha futura de investigacao seria estudar melhor impacto do preco médio

praticado consoante o aumento da percentagem de turistas.
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ANEXO A - INQUERITO

Qual a influéncia do turismo no sector da
restauracao da cidade do Porto?

Este inquérite tem como fundamento a realizagio de uma dissertagio direcionada ao
Mestrado de Diregdo Hoteleira, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo. O objetivo do
mesmo & perceber qual a influéncia turistica no setor da restauracio, ou seja, entender quais
as adaptagles e alteracfes que os empresarios da restauracdo tiveram gque realizar em
fungio do crescimento do nimero de taristas.

Agradego desde j& a vossa colaboragio relativamente as informagbes que me serdo

facultadas relativamente ao seu estabelecimento.

E de salientar gue o inguérito € andénimo e todos os dados recolhidos sSo totalmente
confidenciais. O mesmo tem a duragdo média de 5 minutos.

There are 23 questions in this survey.

Qual a influéncia do turismo no sector da
restauracao da cidade do Porto?
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Localizacao do estabelecimento? *

@ Escolha uma das seguintes opcoes

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcdes:

O Aldoar

O Bonfim
{j Campanha

) Cedofeita

j Foz do Douro
O Lordelo do Quro
O Massarelos
O Miragaia
O MNevogilde
O Paranhos
O Ramalde
O Santo lldefonso
() S0 Nicolau
()se
() viteria
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Escolha a tipologia que melhor descreve as caracteristicas
do seu restaurante. *

0 Escolha uma das seguintes opcdes

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgoes:

i} Fast Food (servigo de refeigfies que sdo preparadas e servidas num curto intervalo
de tempo)

i} Gnll / Churrascaria (servigo de refeicdes & base de grelhados)

ij Self-Service (servico assumido pelo proprio cliente)

i} Marisqueira (servico de refeigdes 4 base de marisco)

O Snack-Bar (servigo de refeicdes simples e rapidas)

O Tipico (servigo de refeicbes que retratam a culinaria de uma determinada regido)

O Tradicional (servico de refeigiies caseiras temperadas no momento e servidas em
doses generosas)

O Contemporaneo (servico de refeicdes tradicionais com preparacdo e elaboracio
mais requintada)

O Gourmet (servigo de refeicies de alta qualidade e com paladares mais sofisticados)
O Internacional (restaurantes baseados em comidas tipicas de culturas internacionais)
O Vegatariano / Vegan (servico de refeicdes a base de vegetais / legumes)

O Take-away (destinado ao consumo de refeicdes em outro local)

O Tabema / Tascas (servigo de pratos regionais, tapas ou sandwiches)

Ano de abertura do restaurante? *

0 Neste campo s0 € possivel introduzir nimeros.
Por favor, escreva aqui a sua resposta:
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Qual a capacidade do restaurante? (numero de lugares
gue o estabelecimento possui) *

@ Neste campo s6 & possivel introduzir ndmeros.
Por favor, escreva aqui a sua resposta:

Das hipoteses descritas abaixo, avalie numa escalade 1 a
4, quais foram as suas prioridades na aquisicao do
restaurante? *

Por favor, selecione a posigio apropriada para cada elemento:

2 - Sem
1- muita 3 - Muito 4.
Irrelevante  importancia importante Essencial

Lo © o o o0
infasstroures © © © ©
Area () O O ®
Acessos O O O O
Concorréncia O O O O
Pablico- Alvo O O O O
Prego do Imavel (:'. C 3 C ( }
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Em média, por dia, quantas pessoas vinham ao seu
estabelecimento, em 20127 *

@ Escolha uma das seguintes opcdes

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcdes:
ij = 50

() 51-100

() 101-150

(=150

Qual a percentagem de estrangeiros, em 20127 *

0 Escolha uma das seguintes opcdes

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgoes:
() 0% - 25%

() 26% - 50%

() 51% - 75%

() 76% - 100%
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Qual o pre¢co médio de uma refeicao, em 20127 *

O Escolha uma das seguintes opcdes
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgoes:

O<10€
(O 11€-20€
() 21€-30€

() >30€

Em que estagdo do ano o seu restaurante possuia mais
turistas, em 20127 *

© Selecione todas as op¢des que se apliquem
Por favor, selecione todas as que se aplicam:

[ ] Primavera
[ ] Verdo

[ ] Outono
[] Invemo
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Em média, por dia, quantas pessoas frequentavam o seu
estabelecimento, em 20157 *

@ Escolha uma das sequintes opgdes
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

ij < 50
() 51-100
() 101-150

(=180

Qual a percentagem de estrangeiros, em 20157 *

@ Escolha uma das seguintes opgdes
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

() 0% - 25%
() 26% - 50%
() 51% - 75%
() 76% - 100%
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Qual o preco médio de uma refeicdo, em 20157 *

@ Escolha uma das seguintes opcdes
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcdes:

O«H[E
() 11€ - 20€
() 21€ - 30€

() >30€

Em que estacao do ano o seu restaurante possuia mais
turistas, em 20157 *

0 Selecione todas as opgbes que se apliquem
Por favor, selecione todas as que se aplicam:

|:| Primavera

110



Em meédia, por dia, quantas pessoas frequentam o seu
estabelecimento, atualmente? *

© Escolha uma das seguintes opcdes

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:
i} =50

() 51-100

() 101-150

(=150

b

Qual a percentagem de estrangeiro, atualmente? *

@ Escolha uma das seguintes opcdes
Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcdes:

() 0% - 25%
() 26% - 50%

() 51% - 75%
() 76% - 100%

Qual o preco medio de uma refeicao, atualmente? *

© Escolha uma das seguintes opgoes
Por favor, selacione apenas uma das seguintes opcdes:

(<10
() 11€-20€
() 21€-30¢
O:»SE%
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Em que estacdo do ano o seu restaurante possui mais
turistas, atualmente? *

© Selecione todas as opgdes que se apliquem
Por favor, selecione todas as que se aplicam:

|:| Primavera
|:| Verio

|:| Outono
|:| Inverno

Qual a distancia, em metros, do empreendimento turistico
mais préximo? *

@ Escolha uma das seguintes opgdes

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opgdes:

{:} < 200m

() 200m - 400m

() 401m - 600m

Cj > B00m

Qual a distancia, em metros, da paragem de transporte
publico mais préxima? *

@ Escolha uma das seguintes opcdes

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcdes:

() < 200m

(") 200m - 400m

() 401m - 600m

i} > B00m
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Qual a distéancia, em metros, do monumento turistico mais
préximo? *

@ Escolha uma das seguintes opcdes

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcdes:

() <200m

() 200m - 400m

() 401m - 600m

O > 600m

Ja fez alguma alteracdo no seu estabelecimento, para
fazer enfase ao crescimento do turismo? *

Por favor, selecione apenas uma das seguintes opcoes:
i .
'k_;-\' Sim

() Nzo
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Das hipéteses descritas abaixo, avalie numa escalade 1 a

4, o grau de importancia nas alteragdes efetuadas? *

For favor, selecione a posicio apropnada para cada elemento:

Canceita

Alteragdo das
Ementas

Preco
Layout
Decoradao
luminagao

Musica Ambiente

Existéncia de Musica
ao Wivo

Existéncia de
Esplanada

Himero de

empregados

Contratagao de
funcionarios com
ex perincia

Contratagao de
funcionarios com
Competéncias
linguisticas

1

Irrelevante  importancia

c O 0 OO0 0000 OO0

O

2 - Sem
muita

O

O O O 000000 O

O

3 - Muito
Importants

0O 0 OO0 0000 OO0

O

4 -

Essencial

O

o O O O 00000

O
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Menus em varias
linguas

Existéncia de
contratos com
empresas ligadas ao
turismo

Investimento em
publicidade

Presencga Online

2 - Sem
1- muita % - Muito
Irrelevante  importancia Importante

O O O
O O O

4-
Essencial

O

@
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Das hipoteses descritas abaixo, avalie numa escalade 1 a

4, o grau de importancia se efetuasse altera¢cdes? *

Por favor, selecione a posi¢io apropriada para cada elemento:

Conceito

Alteragao das
Ementas

Preco
Layout
Decoracio
lluminagao

Musica Ambiente

Existéencia de Muasica
ao Vivo

Existéncia de
Esplanada

Namero de
empregados

Contratacéo de
funcionarios com
experiéncia

Contratagao de
funcionarios com
competéncias
linguisticas

1-
Irrelevante

O

O O O OO0 0000 O

O

2 - Sem
muita
importancia

O O OO 0000 OO0

O

O

3 - Muito
Importante

O

O O O OO0 0000 O

O

4.
Essencial

O

O O O OO0 0000 O

O
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Menus em varias
linguas

Existéncia de
contratos com
empresas ligadas ao
turismo

Investimento em
publicidade

Presenca Online

Obrigado pela sua colaboraciol

Submeter o seu inquérito

Z - Sem
1- muita 3 - Muito 4-
Irrelevante  importancia Importante Essencial

O O O O

@, O O O

Obrngado por ter concluido este inquénto.
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