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RESUMO

Lisboa tém-se tornado um destino turistico cada vez mais importante a nivel Europeu.
Apesar disso, constata-se que ainda existem oportunidades de melhoria nas empresas que
constituem a oferta para os turistas, como é o caso dos restaurantes. Muitos restaurantes
em Lisboa tém uma gestdo pouco profissionalizada no que se refere a comunicagdo de
marketing e identificar oportunidades de melhoria nesta area podera ser um ponto de
partida para o melhoramento da oferta turistica. Neste trabalho avalia-se a comunicacéo
de marketing de 270 restaurantes da cidade de Lisboa, para que se possa entender o que
estd a falhar ou a resultar, e identificar oportunidades de melhoria. Pretende-se assim
contribuir para as boas praticas de gestdo dos restaurantes da cidade, de forma a melhorar
a oferta turistica. Os principais métodos de recolha de dados utilizados foram as
entrevistas, a analise de plataformas online e a observacdo in loco dos estabelecimentos
na zona Baixa-Chiado. A comunicacdo nas plataformas digitais € aquela que mais se
aprofunda, por ser a principal forma de contacto e de busca de informacao por parte dos
turistas. Os resultados sugerem que 0s restaurantes em estudo utilizam muito as diretorias
de restaurantes, ndo utilizam tanto como esperado as redes sociais e tém websites com um
indice de qualidade relativamente baixo. Este estudo contribui para a préatica de gestao
dos restaurantes ao fazer sugestdes de melhoria que podem ser postas em prética para a
melhor gestdo das plataformas digitais dos restaurantes como ferramentas de

comunicacdo de marketing, e sugere novas linhas de investigacdo sobre o tema.
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ABSTRACT

Lisbon has become an increasingly important tourist destination at a European level.
Despite this, there are still opportunities for improvement in the companies that constitute
the touristic offer, as is the case of restaurants. Many restaurants in Lisbon have an
unprofessional management with regards to marketing communication and identifying
opportunities for improvement in this area could be a starting point for improving the
touristic offer. This research paper evaluates the marketing communication of 270
restaurants in the city of Lisbon, so that one can understand what is failing or being done
well and can identify opportunities for improvement. The aim is to contribute to the good
management practices of restaurants in the city, in order to improve the touristic offer.
The main methods of data collection used were interviews, analysis of online platforms
and on-site observation of establishments in the Baixa-Chiado area. Communication on
digital platforms is the focal subject of this study, as it is the main form of contact and
search of information by tourists. The results suggest that the restaurants under study
make extensive use of restaurant directories, do not use social networks as much as
expected, and have websites with a relatively low quality score. This study contributes to
the restaurant management practice by making suggestions for improvement that can be
put into practice to better manage restaurants' digital platforms as marketing

communication tools, and suggests new lines of research on the subject.

Keywords:
Marketing Communication; Catering Industry; Lisbon; Tourism; Digital Platforms
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A Comunicacgdo de Marketing na Restauragdo Direcionada para Turistas: O Caso da Cidade de Lisboa

| - INTRODUCAO

Lisboa tém-se tornado um destino cada vez mais importante a nivel europeu. Segundo o
estudo Global Destinations Cities Index da Mastercard, em 2016 Lisboa foi a quinta
cidade europeia com o crescimento mais acelerado em numero de visitantes
internacionais. Contudo, muitos restaurantes em Lisboa tém uma gestdo pouco
profissional no que se refere a comunicacdo de marketing. Identificar oportunidades de
melhoria nesta area podera ser um ponto de partida para 0 melhoramento da oferta que,

por sua vez, poderd levar ao aumento do consumo médio dos visitantes estrangeiros.

Nesta investigacdo pretende-se estudar a comunicagdo de marketing dos restaurantes da
cidade de Lisboa dirigida a turistas, para que se possa entender o que esta a falhar ou a
resultar e identificar oportunidades de melhoria. Pretende-se assim contribuir para as boas

praticas de gestdo dos restaurantes da cidade de Lisboa.

A escolha do tema foi influenciada pela importancia crescente do Turismo e da
Restauracdo na regido de Lisboa e pela falta de trabalhos de investigacdo na éarea do
marketing na restauracéo. Este tema foi também escolhido pelo facto de a restauracao ser
um dos interesses da investigadora, decidindo-se levar a cabo uma pesquisa sobre a
comunicagdo de marketing na restauracdo aliando-a ao turismo. Assim, foi estudada a
comunicagéo dirigida a turistas estrangeiros, no sentido de abranger ambas as vertentes
do Mestrado em Turismo e Comunicacéo, unindo-as a um interesse pessoal, a restauracao.
Outro dos motivos para esta escolha foi a vontade de contribuir para o aumento do
conhecimento sobre o marketing na restauracao, pretendendo que esta investigacéo seja
uma mais-valia para 0s restaurantes que desejam atrair o segmento dos turistas
estrangeiros e querem por em pratica estratégias de marketing mais eficazes para o

conseguir.

Nesta investigacdo, a comunicacdo € o tema de destaque, na medida em que a sua
compreensao e analise permite definir quais os melhores métodos para a difus&o da marca
e da informacéo sobre os produtos e servicos dos restaurantes. No entanto, este estudo
ndo abrange todas as &reas da comunica¢do da mesma forma. A comunicacdo nas
plataformas digitais é aquela que mais se aprofunda, por ser a principal forma de contacto
e de busca de informacao por parte dos turistas.

Deste modo, o objetivo principal € a realizagdo de um diagnostico as politicas e praticas

de comunicacdo de marketing dos restaurantes da cidade de Lisboa, especialmente na
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vertente digital, e orientada para o segmento dos turistas estrangeiros. Para isso, foi
efetuada uma reviséo da literatura no ambito do Turismo e do Marketing em Restauracéo,
e procedeu-se a recolha de dados para a caracterizacdo do setor da Restauracdo na cidade
de Lisboa e do perfil do turista que visita a cidade. Depois de explicitado o contexto em
que este trabalho se insere e a importancia dos dois setores aqui referidos, o Turismo e a
Restauracdo, foram analisados os meios utilizados pelos restaurantes para comunicar com
o turista. Esta andlise foi efetuada a partir de diferentes métodos de recolha de dados.
Primeiro, através da pesquisa nas plataformas digitais utilizadas pelos restaurantes, no
sentido de fazer uma andlise descritiva da utilizagdo destas plataformas. Foi também
efetuada a avaliacdo da qualidade dos websites destes restaurantes, no sentido de
identificar oportunidades de melhoria neste tipo de plataforma, para tornar a comunicacao
mais eficaz e eficiente. E segundo, através de entrevistas a individuos que trabalham no
setor da Restauracdo e a agentes dos setores da Restauracdo e do Turismo. Estas
entrevistas tém por objetivo a obtencdo de testemunhos e opinides sobre o tipo de
comunicacdo que esta a ser realizado nestes estabelecimentos, informacdo essa que é
complementada com o levantamento relativo as plataformas digitais efetuado. Assim, foi
possivel tirar conclusdes sobre o que esta a resultar, o que se poderia fazer de forma
diferente e identificar oportunidades de melhoria, propondo estratégias ao nivel do
marketing digital para a restauracdo no sentido de potenciar a atracdo do segmento dos

turistas estrangeiros.

O estudo constitui assim um contributo para o marketing na restauragéo, principalmente
no que diz respeito as plataformas digitais e deixa espaco para que futuros estudos

explorem outras areas da comunicacdo realizadas pelos restaurantes da cidade de Lisboa.
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Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

Tendo em conta que o objeto deste estudo se insere na area do marketing na restauragédo
voltado para o turismo, foi efetuada uma revisdo da literatura com vista a realcar, alguns

modelos e conceitos importantes, que devem ser tomados em consideracao.

2.1. O Turismo

O turismo é um fendmeno complexo estudado por vérias disciplinas, que pode ser

considerado um fendmeno econdmico, psicoldgico, social e cultural (Tribe, 1997).

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) oferece a seguinte defini¢éo geral de turismo:
O turismo é um fendmeno social, cultural e econémico que implica 0 movimento
de pessoas para paises ou lugares fora do seu ambiente habitual, por razGes pessoais
ou profissionais. Estas pessoas sao chamadas visitantes (que podem ser ou turistas

ou excursionistas; residentes ou nao residentes) e o turismo tem a ver com as suas
atividades, algumas das quais envolvem despesas turisticas (UNWTO, 2009: 1)*.

O setor do turismo representa mundialmente cerca de 10% do PIB, 1 entre 11 postos de
trabalho, 7% das exportacdes e 30% das exportacdes de servicos (UNWTO, 2016). Nas
ultimas décadas o turismo tem experienciado um crescimento continuo e uma grande
diversificacdo, tornando-se um dos setores econd6micos com crescimento mais acentuado
no mundo (UNWTO, 2016). Hoje em dia ha muito poucas regiGes do mundo em que 0
turismo nédo seja relevante, sendo, cada vez mais, um dos principais impulsores da

economia em muitos paises.

O turismo pode dividir-se em duas categorias, turismo internacional e turismo domeéstico.
De acordo com Middleton et al. (2009), sdo classificados como turistas domésticos as
pessoas que viajam e pernoitam dentro das fronteiras do seu proprio pais. Por sua vez,
sdo descritos como turistas internacionais as pessoas gque viajam para e permanecem em
paises que ndo o seu pais de residéncia por menos de um ano. Segundo estes autores, 0s
turistas internacionais sdo, por regra, tratados pelos governos como o segmento de
mercado mais importante do turismo, por gastarem mais e permanecem durante mais
tempo no destino, em comparacdo com os turistas domésticos. Para além disso, sdo

turistas que usufruem dos meios de transporte e alojamento mais caros e trazem moeda

! Tradugdo livre da autora. No original: “Tourism is a social, cultural and economic phenomenon which
entails the movement of people to countries or places outside their usual environment for personal or
business/professional purposes. These people are called visitors (which may be either tourists or
excursionists; residents or nonresidents) and tourism has to do with their activities, some of which involve
tourism expenditure.” (UNWTO, 2009: 1).
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estrangeira, o que contribui para a balanca internacional de pagamentos do pais de destino
(Middleton et al., 2009). Os autores referem ainda que o turismo internacional tende a ser
mais facil de medir do que o turismo doméstico e estes visitantes tendem a ser mais
reconheciveis como turistas nos destinos. O presente estudo vai focar-se neste ultimo tipo
de turista e no excursionista, isto é, o visitante temporario que permanece menos de 24
horas no pais visitado, que inclui visitantes em cruzeiros (Cunha & Abrantes, 2015), um

segmento relevante para a cidade de Lisboa.

Dentro do setor do turismo existem muitos subsetores e muitos produtos projetados e
fornecidos por uma grande variedade de organizagdes (Middleton et al., 2009). No
entanto, pode se afirmar que os principais subsetores do turismo sdo a hotelaria, a
restauracdo, 0s transportes e outros servicos de turismo, que compreendem as agéncias
de viagens e operadores turisticos, o aluguer de veiculos, atividades culturais e de lazer,
entre outros. De acordo com Ashworth e Tunbridge (1990), os recursos de turismo urbano
podem ser divididos em dois tipos de atracdes, primarias e secundarias. As atracdes
primarias correspondem aos museus, monumentos, paisagens urbanas, ou seja, tudo
aquilo que atrai o turista diretamente ao destino. As atracdes secundarias sdo, por
exemplo, os cafés, os restaurantes ou o servico dos hoteis. Estas ndo justificam a viajem
sO por si, mas contribuem globalmente para a formacdo de uma imagem positiva do
destino, para além de serem servigos sem 0s quais 0 turismo ndo poderia existir. Segundo
0s autores, a combinacao destes dois tipos de recursos € provavelmente o principal fator

de atracdo dos destinos turisticos urbanos.

O presente estudo foca-se entdo numa destas atracdes secundarias que complementam a
oferta turistica, os restaurantes. Este recurso turistico, apesar de ser considerado
secundario no que respeita a escolha de um destino, é fundamental para o funcionamento

do turismo.

2.2. O Setor da Restauracgao

Segundo Cunha e Abrantes (2015), o fornecimento publico de comida e bebidas remonta
a Antiguidade e, na Idade Média, ja existiam estabelecimentos que forneciam refeices,
espalhados pelos locais de passagem dos viajantes. No entanto, “a palavra restaurante (de
origem francesa) apenas foi introduzida, pela primeira vez, legalmente, em Francga, em
1786 (Cunha & Abrantes, 2015: 237). O restaurante Tavares, fundado em Lisboa no ano
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de 1784, é prova de que j& existiam estabelecimentos de fornecimento de refei¢cGes anos
antes da palavra restaurante se tornar popular (Cunha e Abrantes, 2015).

O turismo foi um dos principais difusores da atividade da restauracao, que desde o século
vinte revelou um crescimento excecional por todo o0 mundo (Cunha e Abrantes, 2015).
Nos dias de hoje, a restauragdo “¢ uma atividade de grande importancia econdémica e

social devido ao emprego e volume de receita que gera” (Cunha e Abrantes, 2015: 240).

“O setor dos restaurantes e similares ¢ um dos setores com maior importancia no turismo,
[...] dividindo essa importancia com o setor do Alojamento e o setor dos Transportes”
(Araujo, 2012: 8). No entanto, Cunha e Abrantes (2015) afirmam que os restaurantes ndo
podem ser considerados, na sua totalidade, como unidades produtoras de turismo, pois a
maior parte do seu negocio destina-se aos residentes. Contudo, “sdo considerados como
atividade turistica por pertencerem ao grupo de producdes sem as quais 0 turismo nao
pode existir” (Cunha & Abrantes, 2015: 239).

Por sua vez, Ferreira e Pereira (2006) afirmam que a atividade da restauracdo ndo pode
ter um bom desempenho de forma independente do Turismo, pois o seu desenvolvimento
é afetado pela potencializacdo deste setor. Os autores referem ainda que “a restauragdo ¢
uma das atividades que, por um lado, pode ser impulsionada pela atividade turistica da
regido e, por outro, pode impulsionar a atividade turistica, quando os servi¢os e produtos

oferecidos sdo capazes de cativar o turista” (Ferreira & Pereira, 2006: 349).

De acordo com o artigo 2° da Portaria n.° 215/2011 do Diario da Republica, sobre a

tipologia de estabelecimentos:

1 — S&o estabelecimentos de bebidas os estabelecimentos destinados a prestar,
mediante remuneracao, servicos de bebidas e cafetaria no préprio estabelecimento
ou fora dele.

2 — S&o estabelecimentos de restauracdo os estabelecimentos destinados a prestar,
mediante remuneracdo, servicos de alimentacdo e de bebidas no proprio
estabelecimento ou fora dele, incluindo outros locais de prestacdo daqueles servicos
através da atividade de catering e a oferta de servicos de banquetes ou outras, desde
que habitualmente efetuados, entendendo-se como tal a execucdo de, pelo menos,
10 eventos anuais.

No presente estudo, de entre os estabelecimentos que fornecem alimentacéo e bebidas,
apenas se estudaréo os estabelecimentos de restauracdo que possuem instalagdes abertas
ao publico em geral, por serem esses 0s que terdo maior significado para o turismo. A
Classificagcdo Portuguesa das Atividades Econdmicas - CAE Rev.3 (INE, 2007: 211)

apresentada pelo INE explica que:
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A restauracdo, incluindo atividades de restauracdo em meios moveis, compreende
as atividades de preparacéo e venda para consumo, geralmente no proprio local, de
alimentacdo, assim como o fornecimento de outros consumos (ex. bebidas)
acompanhando as refei¢cbes, com ou sem entretenimento. N&o incluindo refeicdes
gue ndo sdo para consumo imediato; comércio de alimentos e de bebidas por
maquinas automaticas; atividades dos restaurantes em associacdo com o0
fornecimento de alojamento e comércio de refeicdes confecionadas por terceiros,
que ndo sdo para consumo imediato.

Divide ainda a restauragdo em subcategorias: restaurantes de tipo tradicional; restaurantes
com lugares ao balcdo; restaurantes sem servico de mesa; restaurantes tipicos e

restaurantes com espaco de danca (ver anexo 1).

Por sua vez, tendo em consideracdo as diferentes caracteristicas dos estabelecimentos de
restauracdo e dos produtos que oferecem, Cunha e Abrantes (2015) classificam-nos da

seguinte forma (para mais informacéao ver anexo 2):

Tipo familiar

Tipo monoproduto

Hoteleiros

Neo-restauracdo: Catering; banqueting; vending
Pegue e leve (take away)

Tele-encomenda

Marques (2013) divide os estabelecimentos de restauragéo entre estabelecimentos de luxo
e estabelecimentos tipicos e classifica os diferentes tipos de estabelecimento como:
restaurante tradicional; restaurante regional; restaurante tipico; restaurante panoramico;
restaurante de estrada; restaurante de turismo; restaurante churrascaria; restaurante
marisqueira e casa de pasto (ver anexo 3). Caracteriza ainda os estabelecimentos de
restauracdo internacionais como: snack-bar; self-service; pizzeria; grill; grill-room;
steak-house; coffee-shop; bistro; pool-deck-grill; luncheonette e restaurante de hotel (ver

anexo 4).

Como é possivel observar, existem varias classificacdes possiveis para 0s
estabelecimentos de restauracéo, podendo estas referir-se as suas funcdes, caracteristicas,

tipo de espaco, tipo de cozinha, conceito, localizacdo, entre outros aspetos.
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2.3. Marketing e Comunicagéo

2.3.1. Conceitos Fundamentais em Marketing

Muitas pessoas pensam que 0 marketing se caracteriza somente por vender e publicitar,
no entanto, estas sdo apenas duas das suas muitas fungdes. Rogers (1983: 74) afirma que
em alguns circulos académicos, a palavra “Marketing” pode ter um tom depreciativo, por
ser “concebido como sinénimo de manipulacdo do comportamento de compra humano
para vantagem comercial”?. Este autor ndo nega que alguns dos esforcos do marketing
sdo feitos para tentar vender produtos a pessoas que realmente ndo precisam deles. Porém,
afirma que a maior parte das atividades de marketing, se alcangadas com sucesso,
conseguem corresponder as necessidades e desejos reais dos consumidores atraves da
oferta de produtos e servi¢os. O autor defende ainda que a constante investigacdo do
consumidor permite identificar as suas necessidades, satisfazendo-as ao adaptar as
atividades de marketing e disponibilizar produtos comerciais que tentem dar resposta aos

desejos do consumidor.

Contudo, “Hoje em dia, o marketing deve ser entendido ndo no seu sentido mais antigo
de providenciar vendas [...], mas num novo sentido de satisfazer as necessidades dos

clientes” (Kotler & Armstrong, 2016: 29)3.

De acordo com a definicdo da American Marketing Association (AMA) “O marketing é a
atividade, conjunto de instituicdes e processos para a cria¢do, comunicacao, entrega e
troca de ofertas que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade

em geral™,

Por sua vez, McDonald (2007), defende que central ao conceito de marketing esta a ideia
de que este é o processo de comparacdo entre a capacidade de uma empresa e as
necessidades e desejos dos consumidores, a fim de atingir os objetivos de ambos os lados.
O marketing caracteriza-se ndo simplesmente pela venda de bens e servi¢os que a empresa
gosta de produzir, mas sim por providenciar bens e servicos para 0s quais € conhecida

uma procura por parte dos consumidores.

2 Tradugdo livre da autora. No original: “construed as synonymous with manipulating human purchasing
behaviour for commercial advantage” Rogers (1983: 74).

3 Tradugdo livre da autora. No original: “Today, marketing must be understood not in the old sense of
making a sale — “telling and selling” — but in a new sense of satisfying costumer needs” (Kotler &
Armstrong, 2016: 29).

4 Traduco livre da autora. No original: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for
creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,
partners, and society at large” (AMA, 2013)
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Kotler e Armstrong (2016: 29) afirmam que “o marketing, mais do que qualquer outra
funcéo de negacios, lida com os clientes™. Descrevendo-o de forma simples, o marketing
caracteriza-se pela atracdo de consumidores e pela gestdo de relagdes lucrativas com
consumidores. O seu objetivo ¢ “atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e
manter os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacao” (Kotler & Armstrong, 2016:
29)°.

Para Peter Drucker o objetivo do marketing é fazer com que a venda se torne algo
supérfluo, é conhecer e entender o consumidor tdo bem que o produto ou servico se vende
sozinho (Kotler, 2009). Por sua vez, Richers (1981) afirma que o marketing se caracteriza
pela “intencdo de entender e atender o mercado” (Leite e Fernandes, s.d.: 2).

Pode entdo definir-se marketing como “o processo pelo qual as empresas criam valor aos
seus clientes e constroem fortes relagdes com os mesmos, captando valor em retorno”
(Kotler & Armstrong, 2016: 29)’.

Como se pode observar, a ideia de que o marketing esta voltado para a satisfacdo dos

desejos e necessidades dos clientes é defendida por todos os autores citados.

Segundo Kotler e Armstrong (2016: 74) as empresas esperam criar valor e conquistar
uma vantagem lucrativa na relacdo com os clientes através de estratégias de marketing.
A estratégia é um conjunto de objetivos, politicas e normas que orientam os esforgos de
marketing da empresa ao longo do tempo, escolhendo os segmentos de mercado que a
empresa deseja penetrar. Cada objetivo da empresa pode ser atingido por meio de varias

estratégias de marketing.

E facto que muitas empresas ndo possuem um plano de marketing, seja por subestimarem
a sua importancia como instrumento de trabalho, seja por ndo terem ninguém com
capacidades para o desenvolver (Castro, 2007), mas isso ndo tira importancia a estratégia
de marketing em geral, e a estratégia de comunicacdo em particular, para o desempenho

das empresas.

5 Traducéo livre da autora. No original: “Marketing, more than any other business function, deals with
costumers” (Kotler & Armstrong, 2016: 29).

6 Tradugdo livre da autora. No original: “attract new customers by promising superior value and to keep
and grow current customers by delivering satisfaction” (Kotler & Armstrong, 2016: 29).

! Tradugdo livre da autora. No original: “the process by which companies create value for customers and

build strong customer relationships in order to capture value from customers in return” (Kotler &
Armstrong, 2016: 29).
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O tema central deste estudo é a comunicacgdo, que é um dos fatores do marketing mix.
Segundo a AMA, o marketing mix consiste no “conjunto das variaveis de marketing
controlaveis que a empresa usa na perseguicdo dos niveis desejados de vendas pelo
segmento-alvo do mercado”®. Também Kotler e Armstrong (2016) definem o marketing
mix como um conjunto de ferramentas controlaveis do marketing que uma empresa
utiliza para proporcionar o nivel desejado de vendas no segmento-alvo de mercado. A
classificacdo mais comum dos fatores do marketing mix é chamada “4P’s”: price (preco),

product (produto), promotion (comunicacdo) e place (distribuicéo).

O mix do produto refere-se as caracteristicas do produto ou servi¢co, como o nome do
produto ou a sua embalagem, entre outras. A definicdo do preco também é uma etapa
critica para o sucesso de um produto ou servico, e esta dependente de varios aspetos desde
a estratégia da empresa aos precos praticados pela concorréncia. A distribuicéo, por sua
vez, refere-se ao posto de venda e a todas as questdes relacionadas com a determinagéo
de como o produto ou servi¢o vai chegar até ao cliente. Por ultimo, a comunicagdo
respeita as escolhas dos gestores em termos das iniciativas e dos meios utilizados para

dar a conhecer o produto ou servi¢co ao mercado-alvo.

2.3.2. Marketing de Servicos

Até a década de 1980 os bens e servicos ndo eram considerados subcampos separados do
marketing. Os académicos e praticantes de marketing enfatizavam a venda de produtos,
considerando 0s servigos como uma ajuda a producdo e marketing dos mesmos. No
entanto, com o crescimento da industria dos servigcos, que se tornou um importante
empregador e significante contribuidor para o PIB de varios paises, a pesquisa empirica
sobre o marketing de servicos comecou a emergir. Dai até meados da década de 1990 os
servigos tinham-se tornado um subcampo distinto na area do marketing (Salem Press

Encyclopaedia, 2016).

E necessario fazer a distingdo entre marketing de servicos e marketing através de servicos.
Fala-se de marketing de servicos quando o servi¢co é o produto central e de marketing
através de servicos quando a qualidade do servi¢co aumenta o valor de um produto central,

que se caracteriza como um bem fisico (Lovelock & Wirtz, 2010). Neste estudo, a

8 Traducdo livre da autora. No original: “The mix of controllable marketing variables that the firm uses to
pursue the desired level of sales in the target market” (AMA Dictionary, 1995).



Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

primeira definicdo serd aquela a ter em conta, pois 0 marketing na &rea da restauracdo

caracteriza-se como marketing de servigos.

Segundo Grénroos (1998), os servicos sdo processos gque consistem num conjunto de
atividades, com um certo nivel de intangibilidade. Estas atividades nem sempre carecem
de interacdo entre vendedor e cliente, podendo existir sem o contacto de ambas as partes
e sem troca de bens fisicos. No entanto, servem sempre como meio de providenciar

solucdes para os problemas do consumidor.

A AMA (1995) define servigos como produtos que, se forem totalmente intangiveis, sdo
trocados diretamente de produtor para utilizador e ndo podem ser transportados ou
armazenados, sendo quase imediatamente pereciveis. Refere ainda que os produtos de
servicos sdo muitas vezes dificeis de identificar, pelo facto de surgirem ao mesmo tempo
que sdo comprados e consumidos. Estes produtos compreendem elementos intangiveis
que sdo inseparaveis e que normalmente envolvem a participacdo do cliente de algum

modo importante.

Lovelock e Wirtz (2010: 22) definem os servicos como “atividades econdmicas
oferecidas por uma entidade a outra®. A performance destas atividades baseia-se no
tempo que leva a alcancar os resultados esperados. Os clientes esperam obter valor no
acesso a bens ou servicos, em troca de dinheiro, tempo e esfor¢o e, geralmente, ndo

tomam qualquer posse dos elementos fisicos envolvidos (Lovelock & Wirtz, 2010).

Por sua vez, Kotler e Armstrong (2016) definem servigos como “uma forma de produto
que consiste na oferta para venda de atividades, beneficios ou satisfacdo, que sdo
essencialmente intangiveis € nao resultam na posse de nenhum bem” (Kotler &

Armstrong, 2016: 256)%°.

A ideia de que o marketing de servicos deve ser tratado separadamente do marketing de
produtos advém do facto de os servigcos terem um nimero de caracteristicas particulares
que sdo frequentemente citadas na literatura por varios autores (ex. Parasuraman et al.
1985; Kotler & Armstrong, 2016). De acordo com Parasuraman et al. (1985) e Kotler e

Armstrong (2016) os servicos apresentam quatro caracteristicas distintas: intangibilidade,

® Traducdo livre da autora. No original: “Services are economic activities offered by one party to another”
(Lovelock & Wirtz, 2010: 22).

10 Tradugdo livre da autora. No original: “are a form of product that consists of activities, benefits, or
satisfactions offered for sale that are essentially intangible and do not result in the ownership of anything”
(Kotler & Armstrong, 2016: 256).

10



A Comunicacgdo de Marketing na Restauracdo Direcionada para Turistas: O Caso da Cidade de Lishoa

inseparabilidade, heterogeneidade/variabilidade e perecibilidade. “Estas caracteristicas
implicam o crescente envolvimento dos consumidores no processo de producdo e

consumo do servigo” (Tsiotsou, 2012: xxxi)*.

Os servicos sdo intangiveis porque, ao contrario dos bens materiais, ndo sdo palpaveis,
ou seja, “ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem
adquiridos” (Kotler & Armstrong, 2016: 269)*2. Para reduzir a incerteza, os consumidores
procuram sinais de qualidade do servigo, por isso as empresas devem tentar transmitir
qualidade através do espaco onde se inserem, dos prestadores do servigo, do preco
cobrado pelo servico, do equipamento utilizado e da comunicacdo com o cliente (Kotler
& Armstrong, 2016).

A inseparabilidade nos servigos explica-se pelo facto de a prestacdo do servigo ndo ser
independente do prestador de servicos (pessoas ou maquinas), envolvendo sempre
interacdo entre o cliente e o fornecedor do servi¢o. Ao contrario dos produtos que sdo
produzidos, armazenados e mais tarde vendidos, os servigos sdo primeiro vendidos e s

depois produzidos e consumidos ao mesmo tempo (Kotler & Armstrong, 2016).

No que diz respeito a heterogeneidade ou variabilidade dos servicos, esta justifica-se pelo
facto de a qualidade depender tanto de quem os fornece, como de quando, onde e como
séo fornecidos (Kotler & Armstrong, 2016). A qualidade de um servico e a sua esséncia
pode variar de produtor para produtor, de cliente para cliente e de dia para dia

(Parasuraman et al., 1985).

Os servigos sao ainda pereciveis, visto que ndo ha possibilidade de armazenamento para
consumo posterior. Quando a procura de um servigo nao é constante, esta caracteristica
pode tornar-se um problema, “por isso muitas empresas elaboram estratégias para melhor
corresponder a sua oferta a procura” (Kotler & Armstrong, 2016: 270)*3. Por exemplo, é
pratica comum nos restaurantes a contratacdo de colaboradores em part-time durante

periodos de intensa procura, sendo dispensados quando a procura diminui.

Kotler (2000) defende que devido as caracteristicas distintivas dos servicos ha que alargar

os quatro P’s do Marketing mix e associar outros P’s relacionados com a entrega do

1 Traducéo livre da autora. No original: “These characteristics imply the increased involvement of
consumers in the service process of production and consumption” (Tsiotsou, 2012: Xxxi).

12 Traducéo livre da autora. No original: “cannot be seen, tasted, felt, heard, or smelled before they are
bought” (Kotler & Armstrong, 2016: 269).

13 Traducéo livre da autora. No original: “firms often design strategies for producing a better match between
demand and supply” (Kotler & Armstrong, 2016: 270).
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servigo e a interagdo com o cliente. Estes P’s sdo Evidéncias fisicas (Physical Evidence),

Pessoas/Participantes (People/Participants) e Processos (Processes).

Nos servicos as expectativas sdo criadas a volta de evidéncias fisicas como as instalacfes
e 0 seu design e decoragdo, por exemplo. Os participantes no servico também véo
influenciar essas expectativas. Assim, tanto os aspetos visuais que os funcionarios
transmitem (ex. farda), como a forma como o cliente é tratado, vao ser importantes para
a satisfacdo do cliente. A maioria dos servicos sdo providenciados por pessoas, por isso a
selecdo de pessoal, a formacéo e motivacdo dos empregados sdo importantes e tém um
reflexo na satisfacdo do cliente. “Idealmente, os empregados dos servicos devem exibir
competéncia, uma atitude carinhosa, capacidade de resposta, iniciativa, capacidade de
resolugdo de problemas e boa vontade” (Kotler, 2000: 202)!*. Os processos dizem
respeito a entrega do servico e, como os funcionarios sao intermediarios indispensaveis
na entrega do servico, o seu comportamento influencia a percecdo que o cliente tem do

mesmo.

O objetivo do marketing de servicos é o estabelecimento de relacbes pessoais que fazem
com que os consumidores retornem ao estabelecimento e voltem a comprar. Por exemplo,
para que o marketing de um restaurante (que pretende fazer com que os clientes regressem
e recomendem o restaurante aos amigos) seja eficaz, ndo deve enfatizar somente o tipo
ou qualidade da comida, pois outras caracteristicas como 0 preco, 0 ambiente do

restaurante e a simpatia dos empregados também séo importantes.

2.3.3. Marketing Turistico

Do ponto de vista do marketing, “o turismo é melhor entendido como o mercado total que
reflete a procura dos consumidores por uma grande variedade de produtos relacionados
com viagens” (Middleton et al., 2009: 3)°.

A importancia do turismo pode verificar-se pela sua natureza universal e pelos milhdes
de pequenas e médias empresas (PME’s) que sustenta. O marketing € um assunto de
preocupacéo vital para o turismo, pois € uma area de gestdo que consegue comportar o

tamanho deste mercado global e influenciar o seu comportamento (Middleton et al.,

14 Traducdo livre da autora. No original: “Ideally, service employees should exhibit competence, a caring
attitude, responsiveness, initiative, problem-solving ability, and goodwill.” (Kotler, 2000: 202).

15 Tradugéo livre da autora. No original: “tourism is best understood as a total market reflecting the
demand of consumers for a very wide range of travel-related products” (Middleton et al., 2009: 3).
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2009). O turismo pode ser visto como um mercado nacional e internacional de grande
importancia, no qual o foco da atividade de gestdo estd nas transagdes entre visitantes
(procura) e os setores de negocios que competem para satisfazer as suas necessidades
(oferta) (Middleton et al., 2009).

Os produtos turisticos sdo considerados servicos, sendo caracterizados pela
intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade, caracteristicas
aprofundadas na seccdo anterior. Antes de ser tomada alguma decisao de marketing, para
além das caracteristicas relacionadas com a natureza do servico, é fundamental ter em
consideragdo algumas particularidades da industria do turismo, nomeadamente a
sazonalidade, os baixos niveis de lealdade, a sua complexidade e a globalizag&o (Tsiotsou,
2012).

A sazonalidade no turismo tem sido definida como “uma disparidade temporal no
fendmeno do turismo, que pode ser expressa em termos de [...] numeros de visitantes,
gastos de visitantes, trdfego nas autoestradas e noutras formas de transporte, emprego e
entradas em atragdes” (Butler, 2001 apud Tsiotsou, 2012: xxxii)*®. N&o é dificil perceber
que esta caracteristica da industria turistica se torna um problema. A sazonalidade leva a
contratagcdes temporarias nos periodos de maior trabalho, os rendimentos podem ocorrer
num curto espago de tempo em locais de extrema sazonalidade e, como consequéncia,
esta associada a baixos retornos do investimento e a subutilizacdo de instalacdes. Assim,
as empresas neste setor devem adotar estratégias de marketing para combater este
problema, como, por exemplo, dirigir-se a diferentes mercados consoante os fluxos

turisticos.

“Além disso, o turismo caracteriza-Se por baixos niveis de lealdade do cliente. Se
desenvolver lealdade nos servigos é dificil (Tsiotsou & Wirtz, 2012), entdo conquistar
lealdade no turismo ¢ um feito” (Tsiotsou, 2012: xxxii)!’. Os consumidores estdo sempre
a procura de novas experiéncias, 0 que torna muito dificil conseguir a lealdade, por

exemplo, em servigos como os de alojamento ou restauracgéo.

16 Traducéo livre da autora. No original: “a temporal imbalance in the phenomenon of tourism, which
may be expressed in terms of dimensions of such elements as number of visitors, expenditure of visitors,
traffic on highways and other forms of transportation, employment and admission to attractions’ (Butler,
2001 apud Tsiotsou, 2012: xxxii).

1" Traducéo livre da autora. No original: “If developing loyalty in services is difficult (Tsiotsou & Wirtz,
2012), then achieving loyalty in tourism is a feat” (Tsiotsou, 2012: xxxii).
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O turismo € ainda uma industria complexa pois compreende multiplos subsetores como
0 da restauracdo e bebidas, do alojamento, dos transportes, das viagens, entre outros.
Todos estes subsetores oferecem ao turista servigos que em conjunto constituem a
experiéncia turistica. No entanto, em geral, “estes servigos ndo sdo oferecidos por um SO
fornecedor que tem controlo sobre todo o servigo, mas sim por diferentes fornecedores
que podem n3o comunicar ou colaborar com os restantes” (Tsiotsou, 2012: xxxiii)8.
Assim, qualquer falha num dos servicos pode comprometer toda a experiéncia turistica
do consumidor, resultando na insatisfagdo do mesmo com todos os fornecedores

envolvidos na oferta de servicos ao longo da estadia.

Os negdcios no setor do turismo caracterizam-se pela capacidade de operar localmente e
globalmente. “Hoje em dia, as empresas turisticas consideram o mundo como ambiente
de operagdes e estabelecem tanto estratégias globais como presenga no mercado global”
(Knowles et al., 2001 apud Tsiotsou, 2012: xxxii)*°. Visto isto, a globalizaco é um fator
a ter em conta quando se aplicam estratégias de marketing.
Uma das grandes dificuldades em perceber e lidar com o turismo como um mercado
total ou uma industria é o elevado nimero de empresas do setor privado e publico

envolvidas no fornecimento de servigos e a medida em que tantas delas veem o
turismo somente como uma parte do seu negdcio (Middleton et al., 2009: 10)%.

Tanto as companhias aéreas, como 0s restaurantes ou hotéis, lidam com uma variedade
de segmentos de mercado, muitos dos quais ndo pertencem ao segmento do turismo
(Middleton et al., 2009).

Para que 0s servicos neste setor tenham sucesso, ndo podem estar dependentes somente
da sua habilidade para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, devem
também ter capacidades para responder estrategicamente aos desafios atuais. Portanto,
hoje em dia, a aplicacdo de praticas de marketing estratégico é necessaria para as
empresas de turismo contemporaneas (Tsiotsou, 2012: xxxiii).

18 Traducdo livre da autora. No original: “these services are not offered by one provider who has control
over them, but by different providers who might not communicate or collaborate with the remaining
providers” (Tsiotsou, 2012: xxxiii).

19 Tradugdo livre da autora. No original: “Nowadays, tourism firms consider the world as their operating
environment and establish both global strategies and global market presence” (Knowles et al., 2001 apud
Tsiotsou, 2012: xxxii).

20 Tradugdo livre da autora. No original: “A major difficulty in understanding and dealing with travel and
tourism as a total market or industry is the sheer number of private and public sector enterprises involved
in supplying services and the extent to which so many of them see tourism as only a part of their total
business operations” (Middleton et al., 2009: 10).
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“No sentido mais amplo, o marketing estratégico pode ser definido como o padréao
integrado de decisfes de uma organizacgéo que especificam as suas escolhas cruciais
no que respeita a produtos, mercados, atividades de marketing e recursos de
marketing na criacdo, comunicacgdo e/ou entrega dos produtos que oferecem valor
ao consumidor nas trocas com a organizacgéo e que, assim, facilita que a organizacgao
atinja objetivos especificos (Varadarajan, 2010: 119)%.”

Tsiotsou (2012) afirma que as empresas de turismo tém adotado estratégias de marketing
no sentido de responder aos desafios atuais, atingir vantagens competitivas e aumentar a
sua eficiéncia. A autora refere ainda que o marketing estratégico na industria do turismo
estd a tornar-se cada vez mais importante, tanto na perspetiva tedrica como na pratica,

devido aos seus beneficios e vantagens.

2.3.4. Comunicacdo de Marketing

A comunicacdo pode ser definida como “o processo bidirecional de alcangar
entendimento matuo, no qual os participantes ndo s6 trocam (codificam/descodificam)
informagdo, noticias, ideias e sentimentos, mas também criam e partilham significado”
(Business Dictionary, 2017)?2. No sentido mais vasto, a comunicacio é um meio de
ligacdo entre pessoas e lugares. Nas empresas, é uma funcdo chave da gestdo, pois esta
ndo consegue operar sem comunicacdo entre niveis, departamentos, empregados e
clientes (Business Dictionary, 2017). A comunicagdo € também uma funcdo chave do

marketing.

De acordo com Castro (2007: 29), “no seu sentido mais amplo, a comunica¢do de
marketing abrange o conjunto dos meios de que uma empresa Se Serve para trocar
informacdo com o seu mercado”. No entanto, a comunica¢do de marketing pode incluir,
para além da comunicacdo da empresa com o seu mercado, a comunicacao destinada a
motivar os seus trabalhadores (clientes internos) que usualmente se chama marketing
interno (Castro, 2007). O presente estudo vai-se focar na comunicacdo de marketing
destinada aos clientes/consumidores (externos), também conhecida por marketing

externo.

21 Traducdo livre da autora. No original: “At the broadest level, marketing strategy can be defined as an
organization’s integrated pattern of decisions that specify its crucial choices concerning products, markets,
marketing activities and marketing resources in the creation, communication and/or delivery of products
that offer value to customers in exchanges with the organization and thereby enables the organization to
achieve specific objectives” (Varadarajan, 2010: 119).

22 Traducéo livre da autora. No original: “Two-way process of reaching mutual understanding, in which
participants not only Exchange (encode-decode) information, news, ideas and feelings but also create and
share meaning” (Business Dictionary, 1995).
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A AMA (1995) define as comunicac¢des de marketing como:

Mensagens promocionais coordenadas e respetivos meios usados para comunicar
com um mercado. As mensagens de comunicacdo de marketing sdo transmitidas
por um ou mais canais, tais como a imprensa, radio, televisdo, publicidade
enderecada e venda pessoal.?3

A publicidade, as relagcdes publicas, a venda pessoal, a promo¢do de vendas e as
ferramentas de marketing direto que a empresa utiliza para envolver os consumidores,
comunicar o valor para o cliente e construir relacdes com os clientes, fazem parte do mix
da comunicacdo de marketing (Kotler & Armstrong, 2016). No entanto, as comunicagoes
de marketing vdo para além destas ferramentas de promogdo. Apesar do primeiro
envolvimento e das atividades de comunicacdo fazerem parte do mix da comunicacgéo de
marketing, todos os elementos do marketing mix participam no processo de comunicacao
(Kotler & Armstrong, 2016). O publico forma uma imagem positiva ou negativa da
empresa em qualquer situagdo em que entre em contacto com a mesma, 0s seus produtos
ou os seus colaboradores. Por exemplo, as instalacdes de uma empresa, os locais de
atendimento ao publico, o design dos seus produtos, as atitudes dos seus empregados,
entre outros aspetos, dizem muito sobre uma empresa. E importante lembrar que a
comunicagdo € apenas um dos quatro elementos do marketing mix, pelo que “tem de ser

consistente com as politicas de produto, de prego e de distribui¢do” (Castro, 2007: 94).

A comunicacdo de marketing pode ser efetuada de duas formas: above the line e below
the line. Na comunicacdo de marketing above the line utilizam-se os canais de marketing
tradicionais que pretendem atingir audiéncias em massa, como a televisdo, a radio e a
publicidade impressa (V12 Group & Winterberry Group, 2006). Esta inclui estratégias de
marketing em massa que ndo sdo direcionadas para um grupo especifico, mas sim para
todos aqueles com acesso aos canais utilizados. Esta forma de comunicagdo foca-se na
criagdo da marca e informa os clientes sobre os produtos ou servicos oferecidos. Pelo
contrério, as iniciativas below the line incluem estratégias de marketing direto, dirigidas
a targets especificos (V12 Group & Winterberry Group, 2006). Estas tém melhor alcance
e sdo facilmente executadas e monitoradas. Alguns exemplos deste tipo de comunicacgéo
sdo a publicidade outdoors, o e-mail marketing, o marketing no posto de venda e a

ativacdo da marca.

2 Traducdo livre da autora. No original: “coordinated promotional messages and related media used to
communicate with a market. Marketing communications messages are delivered through one or more
channels such as print, radio, television, direct mail, and personal selling” (AMA Dictionary).
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Os meios de comunicacéo tradicionais como a televisdo, a radio, os jornais e revistas ou
os cartazes e folhetos, apesar de importantes, tém vindo a perder terreno com a chegada

da internet.

A Internet (Interconnected Networks) € um conjunto de redes interligadas, que
conseguem ligar utilizadores por todo o mundo através de um computador, telemovel,
tablet ou outro dispositivo eletronico. Algumas das suas caracteristicas sdo o facto de ser
global, ndo ser controlado por nenhuma entidade ou pessoa, sendo que qualquer um pode
contribuir com contetidos, e ser massificado, visto que “o nimero de utilizadores, paginas,
operadores, volume de negocios e quantidade de informacdo evolui de forma
exponencial” (Marques, 2010: 28). O facto de a internet ser gratuita é também um dos
motivos pelos quais tem tantos utilizadores, e, por outro lado, esta permite que a
informacdo seja acedida em qualquer lugar, informacdo essa que pode ser apresentada
por mensagens escritas, imagens, audio ou video. O uso da internet é voluntario e de livre
acesso e tem muitas vezes um propdsito recreativo. No entanto, cada vez mais é utilizada
no mundo dos negdcios, uma vez que permite a interacdo de empresas, quer com 0s Seus
colaboradores como com 0s seus clientes. A internet é também um excelente recurso de
comunicacéo e de recolha de dados, visto possibilitar a existéncia de comunidades virtuais
que partilham dos mesmos interesses, com as quais se consegue comunicar (Marques,
2010).

Segundo Nezamabad (2011), a internet oferece oportunidades para que as empresas
melhorem o seu desempenho de forma prética e rentavel, podendo ser utilizada para
realizar pesquisas de marketing; atingir novos mercados; servir melhor os clientes;
distribuir produtos mais rapidamente; resolver problemas de clientes e comunicar mais

eficazmente com clientes e parceiros de negdcio.

Por sua vez, Vu (2013) afirma que para os fornecedores de servicos, o marketing na
internet é atil no sentido de acompanhar as tendéncias em rapida mutacdo, manter

relagbes com os clientes e encontrar e dirigir-se aos grupos certos de consumidores.

Este estudo vai avaliar a comunicagdo de marketing utilizada pelos restaurantes
localizados numa das areas mais turisticas de Lisboa, principalmente através dos canais
digitais utilizados por estes estabelecimentos para a comunicagdo com o publico turista

estrangeiro.
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2.4. Comunicagdo de Marketing na Restauracao

A restauragdo oferece um produto em parte, tangivel e em parte, intangivel. Por um lado,
0 que se vende é um bem (comida e bebidas), por outro, esse bem é inseparavel do servico
(confecdo das refeicdes, atendimento e acolhimento no espaco). Assim, a restauracao

acaba por ser um produto hibrido e um mix entre bem e servico.

Segundo Ruiz-Molina et al. (2014) os restaurantes possuem elementos tangiveis, como
0S equipamentos ou o ambiente fisico do restaurante, e elementos intangiveis que

incluem, entre outros, a comunicacao.

A comunicacédo de marketing que o restaurante utiliza é bastante importante para a atragdo
de clientes. Esta comunicagdo pode ser realizada em massa ou para um segmento em
especifico e, dependendo do seu objetivo em termos de alvo, serdo escolhidos diferentes
canais de comunicacao. Assim, para além de garantir elementos que afetam a satisfacdo
do cliente com a visita, como a qualidade da comida e do atendimento, uma boa
localizacdo e ambiente e um preco justo, 0s responsaveis pelo restaurante devem escolher
e utilizar meios de divulgacao apropriados ao segmento-alvo que pretendem atrair e aos

seus objetivos de comunicacéo.

A distribuicdo de folhetos ¢ uma das ferramentas de comunicacdo utilizadas no setor da
restauracdo. Para além de conter informacgdes gerais sobre o restaurante € uma 6tima
forma de divulgar promocdes. Outras das formas de comunicagéo, utilizadas no setor da
restauracdo, sdo a divulgacdo na radio e parcerias com, por exemplo, hotéis ou agéncias
de viagens (Leite e Fernandes, s.d.). No entanto, hoje em dia, a comunicacao efetuada
pelos restaurantes €, em grande parte, realizada através do marketing online. Algumas das
ferramentas utilizadas no marketing online s&o a posse de um website, 0 envio de
newsletters, o e-mail marketing, a publicidade online e a presenca nas redes sociais. O
passa-palavra eletronico (e-WOM) também é bastante importante, sendo que a diferenca
entre esta ferramenta e as acima mencionadas é que esta ultima € efetuada pelos clientes
e as restantes séo realizadas pela empresa para os clientes. O e-mail marketing, apesar de
ser uma boa forma de marketing para os restaurantes, ndao é a melhor ferramenta para

atrair o segmento turistas estrangeiros e, por isso, nao sera aqui abordado.

A empresa Restaurant.com® (s.d.), no seu guia de marketing digital para restaurantes,
afirma que o marketing online influencia uma em seis visitas a um restaurante e que hoje

em dia, a presenca online é um elemento essencial para os restaurantes. Sugere ainda
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algumas formas de marketing online a utilizar pelos restaurantes, como, por exemplo, a
otimizacdo da presenca do restaurante nos motores de busca (search engine optimization),
0 registo do restaurante em diretorias online (directory optimization) ou a exibicdo de
publicidade noutros sites (display advertising). A exibicao de publicidade e o registo em
diretorias online acaba por ser dificil para os restaurantes de menores dimens6es, por se
ter de fazer algum investimento antes de se conseguir obter algum retorno. J& a otimizacéao
do website do restaurante nos motores de busca nem sempre necessita de ser paga. No
entanto, requer a criacdo continua de conteudos como posts de blog, artigos, receitas,
entre outros. Por fim, a empresa Restaurant.com® (s.d.) afirma que é importante apostar
no mobile marketing, visto que, hoje em dia, qualquer pessoa possui um smartphone e
que para os restaurantes conseguirem uma forte presenca modvel, sem terem de
desenvolver um website otimizado para o telemovel ou uma aplicacdo, o que é dificil e

dispendioso, podem registar-se em diferentes redes sociais e diretorias online.

Para as empresas, as redes sociais tornam-se um meio de langar promogdes, divulgar
noticias e criar comunidades de seguidores que dialoguem sobre a marca aumentando a
sua notoriedade. Segundo a AICEP Portugal Global (outubro, 2016: 6) “As empresas
portuguesas tém apostado fortemente na sua presenca nas redes sociais, nomeadamente
no Facebook, Instagram, entre outras. Esta aposta permite um maior reconhecimento e
visibilidade junto de clientes e potenciais clientes, tanto a nivel nacional como
internacional”. Por sua vez, Kwok e Yu (2013: 84) afirmam que “as redes sociais se tém
tornado uma forca significante no processo de decisdao do consumidor, incluindo areas
como a crescente consciencializacdo, a partilha de informacéo, a formacéo de opinides e

atitudes, a compra e a avaliagio da experiéncia pds-compra’?,

Segundo Needles e Thompson (2013), os restaurantes que pretendem ter uma presenca
nas redes sociais devem criar uma pagina de Facebook, visto ser a rede social mais
popular e geralmente mais aceite como uma ferramenta de marketing para os restaurantes.
No entanto, existem varias redes sociais e 0s restaurantes devem considerar a combinacgao
de ferramentas a utilizar que melhor atinja os seus objetivos e segmentos-alvo. Algumas

das plataformas digitais com importancia para os restaurantes sao o Facebook, Twitter,

24 Traducdo livre da autora. No original: “Social media has become a significant force in consumer decision
making, including such areas as increasing awareness, sharing information, forming opinions and attitudes,
purchasing, and evaluating post purchase experience” (Kwok & Yu, 2013: 84).
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Pinterest, Instagram, Foursquare e os blogs (Restaurant.com®, s.d.; Needles & Thompson,
2013).

Todas as redes sociais e diretorias permitem aos operadores promover o seu negocio de
alguma forma. Algumas focam-se em descontos e ofertas especiais e em informacdes
gerais, e outras permitem niveis mais amplos de envolvimento com os clientes (ConAgra
Foodservice, 2014).

As plataformas mencionadas na Tabela 1 representam algumas das principais redes
sociais e diretorias online disponiveis, no entanto, ndo é necessario nem oportuno fazer
uso de todas elas. Os responsaveis pelo marketing do restaurante devem escolher as
plataformas que melhor beneficiam as suas operagdes, 0s seus objetivos e os seus clientes,

de acordo com as suas caracteristicas especificas (ConAgra Foodservice, 2014).

Tabela 1 - Plataformas Digitais Como Ferramentas de Comunicagdo Para Empresas.

Principais Objetivos Téticas/Caracteristicas .
Investimento
Ofertas Postde | Posts de

5 cliad ici de Tempo
especiais AvaliagdesPublicidade fotos video P!

Promover | Envolver

L] L] L] L] L] L] L] elevado

médio

. ] . L] médio

médio

L] L] L] L] médio

L] L] L] L] médio

’ . . . . médio

el

& . . . L baixo

elevado

Fonte: Adaptado de ConAgra Foodservice (2014).

Como se pode observar na Tabela 1, todas as redes e diretorias representadas, a exce¢édo
do Google+, servem para publicidade. A publicagdo de fotos e de videos também é uma
caracteristica comum em muitas destas plataformas e tanto as diretorias como o Facebook
servem para a partilha de informac&o sobre promogdes e ofertas especiais, enquanto as

restantes plataformas ndo tém esta caracteristica. Observa-se que o Facebook é a rede
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mais completa, no entanto é das redes que exigem um investimento de tempo mais

elevado.

O Facebook é uma rede social utilizada por milhdes de pessoas em todo 0 mundo. Esta
rede permite a criagdo de um perfil pessoal, de um perfil de uma empresa ou de uma fan
page. Dentro desta rede é possivel participar em grupos, de acordo com os interesses
pessoais de cada um; publicar fotos, videos e texto; partilhar, comentar e gostar de paginas
ou publicacdes e adicionar amigos. Por sua vez, Google+ é uma rede social lancada pela
Google, criada para agregar os servicos do Google como as contas, as fotos, a Playstore
e 0 Gmail, que inclui caracteristicas como a possibilidade de criacdo de grupos de amigos,
sugestBes de contetido e chats por texto ou video. J& o Twitter € uma rede social que
permite a partilha de texto até 140 caracteres. Estes textos partilhados sdo chamados
tweets. Os tweets sdo publicados no perfil pessoal do utilizador e séo vistos pelos
utilizadores que o seguem, podendo ser partilhados (retweeted). Podem ainda ser
publicadas imagens e videos através de URL’s.

O Instagram é uma rede social de partilha de imagens. Os utilizadores podem publicar
fotos e pequenos videos no seu perfil e na sua historia (Instastories). Os utilizadores
podem ainda fazer comentérios, partilhar e gostar de publicacdes. Esta rede faz uso de
hashtags (#) que podem ser utilizados para partilhar ou encontrar fotos de determinado
tema. O Pinterest também é uma rede social de partilha de imagens, na qual os utilizadores
podem partilhar as suas fotos e dos restantes utilizadores para as colocar em colecdes,
podendo fazer a sua gestdo por tematicas e fazer comentarios. Por sua vez, o Tumblr é
uma rede social que permite aos usuarios publicar textos, imagens, videos e audio. A
maioria das publicacfes sdo curtas e os utilizadores podem seguir outros utilizadores,
gostar de publicacGes e partilha-las. Tanto o Instagram como o Pinterest e o Tumblr

podem ser consideradas redes sociais em que o aspeto visual € a principal atracao.

O Yelp é uma plataforma digital que funciona como um guia urbano. Os utilizadores
partilham informacdo sobre locais que visitaram, deixando criticas, sugestdes e relatando
a sua experiéncia no local. Os locais podem ir de bancos e farmacias a restaurantes, hotéis
e eventos. E um concorrente do Foursquare e do TripAdvisor. O Foursquare é plataforma
digital que permite ao utilizador indicar a sua localiza¢ao e procurar por amigos proximos
do local. Tem um aspeto ludico no sentido em que € possivel receber pontos e distingdes
relativamente a visita de locais especificos. Cada utilizador pode enviar em tempo real a

sua localizacdo para o seu perfil, fazendo check-in no local. Como esta rede permite a
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partilha de opinides sobre os locais visitados, acaba por ser um guia com opinides de
pessoas que visitaram o local. O TripAdvisor € uma plataforma digital que se baseia em
avaliacOes de restaurantes, hotéis e atracdes. Também oferece informacdo sobre tarifas
aéreas, guias de viagem gratuitos e anuncios de casa de férias, entre outros. E uma
plataforma que permite a realizacdo de reservas e acaba também por funcionar como um

guia para os seus utilizadores.

Por altimo, o YouTube é uma plataforma de partilha de videos, utilizada por milhGes de
pessoas, na qual os utilizadores podem criar canais, subescrever canais e comentar,
partilhar e gostar das publicacfes de video. Esta plataforma é também muito utilizada

para publicidade.

E muito importante monitorizar a atividade nestas e nas restantes plataformas online.
Independentemente de o restaurante ter ou ndo uma presenca nestas plataformas, deve
estar consciente das atividades que dizem respeito ao seu restaurante. Um sistema de
alerta (como o Google Alerts) pode ser uma via para estar mais consciente das atividades
que dizem respeito ao restaurante bem como das atividades dos seus concorrentes
(Needles & Thompson, 2013).

Os blogs, apesar de ndo estarem representados na Tabela 1, também podem ser
ferramentas importantes para as empresas. Segundo Castronovo e Huang (2012), séo
meios poderosos e universais para a propagacao de recomendacgdes por meio do WOM,
pois permitem as empresas estabelecer relac6es significativas com clientes, aumentando
assim a lealdade dos mesmos. O blog de uma empresa pode ser aproveitado como uma
ferramenta de marketing, usando-o como um férum para oferecer dicas e conselhos,
realizar concursos, responder a perguntas, reunir experiéncias de clientes e responder
publicamente aos comentarios das partes interessadas mantendo assim um didlogo

transparente (Castronovo & Huang, 2012).

Como ja foi referido, é dificil criar lealdade quando se fala de servigos. Nos restaurantes
existem clientes regulares, mas uma grande parte dos clientes procura experiéncias novas
e varia na escolha de restaurante. No entanto, para os restaurantes que pretendem atrair o
segmento-alvo turista, criar lealdade ndo € um dos principais objetivos, pois os clientes
estdo soO de passagem. Apesar disso, devem garantir a lealdade dos residentes, que podem
servir de boa publicidade atraves do passa-palavra (WOM) ou de comentarios e partilhas

nas redes sociais (e-WOM).
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As redes sociais sdo uma das mais importantes ferramentas de marketing utilizadas hoje
em dia. Por serem comunidades virtuais que consistem na partilha voluntéaria de
informacao e criacdo de contelidos por parte dos seus utilizadores, estas sdo importantes
fontes de word-of-mouth eletrénico (e-WOM). O word-of-mouth (WOM) consiste em
“comunicagdes informais entre consumidores sobre determinados produtos ou servigos”
(Jeong & Jang, 2011: 356)?°. Devido ao avanco das tecnologias da internet, o passa-
palavra que se estabelece na World Wide Web tem-se tornado bastante preponderante. O
e-WOM pode ser definido como “qualquer declaragdo positiva ou negativa feita por
clientes anteriores, atuais ou potenciais sobre um produto ou empresa, que esta disponivel
a uma multitude de pessoas e institui¢des via internet” (Hennig-Thurau et al., 2004: 39)2°.
Assim, “o e-WOM alarga as escolhas dos consumidores ao juntar informacdo sobre
produtos e servigos por parte de outros consumidores” (Jeong & Jang, 2011: 356)%. E,
por isso, considerado uma fonte de informacéo de confianca acrescida, por ser facultado
por outros utilizadores do servico ou produto. Devido ao facto de se espalhar mais
rapidamente do que o passa-palavra tradicional, a versao eletronica tem um impacto maior
e mais abrangente. Este meio de comunicagdo quando positivo pode “ajudar a criar uma
imagem favorével da empresa e da sua marca e pode eventualmente reduzir as despesas
de promogdo” (Arndt, 1967; Sundaram et al., 1998 apud Jeong & Jang, 2011: 357)%.
Jeong e Jang (2011) referem ainda que o impacto do passa-palavra eletrénico é
especialmente forte na industria hoteleira, isto porque setores como a restauracdo e

hotelaria, ndo podem ser avaliados sem a experiéncia de consumo.

Kwok e Yu (2013: 84) comprovam a importancia do e-WOM ao referirem que “quando
o0s consumidores [...] fazem uma reserva num hotel ou restaurante, normalmente confiam
nas avaliacdes online para obter informacdo (Jeong and Jang 2011; Kim, Mattila and

Baloglu 2011) e muitos dependem da internet para escolher um restaurante?°, sugerindo

25 Tradugdo livre da autora. No original: “informal communication between consumers over particular
products or services” (Jeong & Jang, 2011: 356).

26 Traducdo livre da autora. No original: “Any positive or negative statement made by potential, actual, or
former customers about a product or company, which is made available to a multitude of people and
institutions via the Internet” (Hennig-Thurau et al. 2004: 39).

2" Tradugdo livre da autora. No original: “eWOM extends customers’ choices for gathering information
about products and services from other customers” (Jeong & Jang, 2011: 356).

28 Traducdo livre da autora. No original: “positive WOM can help create a favorable image of the company
and its brand and can eventually reduce promotional expenditures” (Arndt, 1967; Sundaram et al., 1998
apud Jeong & Jang, 2011: 357).

29 Traducédo livre da autora. No original: “when consumers plan a trip or make a hotel or restaurant
reservation, they commonly rely on online reviews for information (Jeong and Jang 2011; Kim, Mattila,
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ainda que os viajantes confiam mais nas mensagens e comentarios publicados por outros
consumidores nas redes sociais, que nas avaliagdes apresentadas nos websites de agéncias

de viagens.

O passa-palavra € uma das vias mais eficazes de comunicacgéo e tem um custo quase nulo.
Se o cliente for bem atendido e ficar satisfeito com o servico, o mais provavel é voltar ao
restaurante e recomenda-lo a familiares e amigos. Quando o contrario acontece, existe
uma grande probabilidade de o cliente ndo voltar e de divulgar uma imagem negativa do

restaurante (Leite & Fernandes, s.d.).

Kim et al. (2015) consideram o0 WOM e 0 e-WOM como fatores criticos para 0s negocios
na restauracdo e também as redes sociais como a ferramenta de marketing mais utilizada
pelos restaurantes hoje em dia. Assim sendo, a boa gestao das redes sociais vai acrescentar
valor as empresas na area da restauracdo, podendo ser um fator de diferenciacdo. Apesar
da forte adogdo das redes sociais e da sua importancia, um inquérito a 166 gestores de
restaurantes efetuado por Needles e Thompson (2013) revelou que muitos ndo tém
objetivos bem definidos relativamente a forma de as utilizar, tanto no que toca aos
objetivos da comunicacdo efetuada nestas redes como ao segmento-alvo das suas

mensagens.

As redes sociais permitem as empresas comunicar com os clientes sem restricdes de
tempo, sendo plataformas que possibilitam aos clientes reportar instantaneamente
satisfacdo ou insatisfacdo com servicos ou produtos. Assim, a gestdo do feedback dos
clientes nas redes sociais é crucial para as empresas e pode destruir um negdcio quando
mal efetuada (Kim et al., 2015). E importante mencionar que assegurar a qualidade de
servigos ou produtos precede a geracdo de e-WOM positivo, no entanto, as redes sociais
ddo as empresas a oportunidade para redimir falhas de servico e melhorar a sua
performance. “Redes socias bem geridas podem criar uma relagdo virtual com os clientes
existentes ou convencer novos clientes a visitar o restaurante” (Pantelidis, 2010 apud

Needles & Thompson, 2013: 7).

Nos ultimos anos tem havido varias publicacGes sobre o uso da internet como uma

ferramenta de marketing no setor do turismo (Miranda et al., 2015: 148), no entanto, estas

and Baloglu 2011), and many rely on the Internet to choose a restaurant (Kimes 2011)” (Kwok & Yu, 2013:
84).

30 Traducdo livre da autora. No original: “Well-managed social media sites can create a virtual relationship
with existing customers or convince a first-time guest to visit” (Pantelidis, 2010 apud Needles &
Thompson, 2013: 7).
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focam-se na andlise de destinos turisticos ou hotéis, existindo poucas publica¢des sobre
0 uso da web como instrumento de marketing por parte dos restaurantes. Cada vez mais
0s turistas usam a internet para obter informac6es e tomar decisdes sobre atividades a
incluir nas suas viagens. Assim, a presenca de um restaurante na internet pode ser um
instrumento crucial para atracdo de turistas estrangeiros. Contudo, a mera presenca na
internet ndo é suficiente para atrair turistas, a qualidade e design do website, por exemplo,

tém um impacto direto nas expectativas e satisfagdo dos clientes (Miranda et al., 2015).

Segundo Miranda et al. (2015: 151) “a qualidade de um website é maior se o site for
facilmente identificavel e acessivel aos utilizadores™®!. A melhoria na visibilidade do site
consegue-se atraves de uma posicdo privilegiada na ordem de apresentagdo dos motores
de busca e resulta num aumento do seu trafego. Quanto mais paginas houver com a
hiperligacdo (link) a pagina do restaurante, mais trafego é provavel que esta receba, e,
consequentemente, os motores de busca irdo apresentad-la mais acima na sua lista.
(Miranda et al., 2015).

O conteudo de um website é avaliado pela presenca de informacéo relevante para as
necessidades dos utilizadores. Estas informacdes podem ser o numero de telefone, a
morada, o0 e-mail, a equipa, 0 mapa com a localizagdo, o0 menu, pregos, ofertas especiais,
reservas online, reservas por e-mail, reservas por telefone, receitas, caracteristicas e estilo
das instala¢des, publicacdes, noticias, comentarios, o blog, fotos dos pratos, videos, redes
sociais, fotos de 360° das instalagdes, opcdo de recomendar a um amigo, disponibilidade

de informag6es em varias linguas, entre outras (Miranda et al., 2015).

Hsu (2012) conduziu um estudo de caso qualitativo ao observar as paginas de Facebook
de seis hotéis em Taiwan. As suas descobertas sugerem que o uso da lingua do pais, no
Facebook, cria uma barreira para os consumidores de lingua Inglesa (Kwok & Yu, 2013),
0 que mostra a importancia da disponibilidade de informacdo noutras linguas,

principalmente em inglés, como facilitador da comunicacéo.

Por sua vez, o design do website de um restaurante contribui para a criagcdo da sua
reputacdo e prestigio e facilita o acesso por parte dos turistas a informagdes Uteis sobre o

restaurante (Miranda et al., 2015).

Ruiz-Molina et al. (2014: 413) referem que:

31 Traducéo livre da autora. No original: “The quality of a website is greater if the site is easily
identifiable and accessible to users” (Miranda et al., 2015: 151).
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No que diz respeito ao marketing e vendas, o website do restaurante, a sua inclusao
em diretorias de restaurantes online e 0 uso da internet para a promogédo (ex.
publicidade online, marketing viral, revistas online, participagéo nas redes sociais)
pode atrair potenciais clientes e aumentar o nimero de reservas.

As autoras defendem que medir o trdfego do website do restaurante, utilizando
ferramentas como o Google Analytics, pode ser Util para a empresa conseguir identificar
comportamentos e tendéncias dos consumidores. Afirmam ainda que a internet permite
que as empresas sigam 0s seus concorrentes em termos de precos e comunicagao,
possibilitando ao restaurante uma reacdo em concordancia. Para além disso, referem que
a oferta de wi-fi aos clientes aumenta a probabilidade de uma repeticdo da visita ao
restaurante (Susskind & Chan, 2000 apud Ruiz-Molina et al., 2014), comprovando a

importancia da internet e a sua presenca constante no dia-a-dia das pessoas.

Neste capitulo debateu-se sobre o Turismo, a Restauracao, o marketing e a comunicagao
de marketing na Restauracdo. As primeiras secc¢des introduziram os temas gerais e a
ultima secc¢do aprofundou o tema da comunicacdo de marketing na Restauracédo, que é o
principal foco deste estudo. Ficou clara a importancia do marketing online para os
restaurantes e, por isso, o estudo aqui apresentado vai focar-se na comunicacdo de
marketing realizada através de plataformas digitais. Percebe-se que o turista cada vez
mais confia nestas plataformas como fonte de informacéo e, assim, o estudo de como as
plataformas digitais estdo a ser utilizadas pelos restaurantes como ferramentas de
marketing € pertinente. Concluiu-se que as principais ferramentas de marketing online
com utilidade para os restaurantes séo as redes sociais, as diretorias online, 0s websites e
os blogs. Assim, decidiu-se realizar uma andlise de conteudos online, para perceber o tipo
de presenca dos restaurantes nestas plataformas. Foram ainda referidas ao longo desta
ultima seccdo algumas sugestdes para a melhoria do marketing online dos restaurantes,
uma delas foi a melhoria da qualidade do website do restaurante. O website foi ent&o
escolhido como a plataforma digital a ser aprofundada neste estudo em termos da sua

qualidade como ferramenta de marketing.

A Figura 1, apresentada abaixo, mostra o esquema que representa a ligacao entre os temas

abordados neste capitulo e as op¢bes tomadas em fungdo dos dados recolhidos. Como €

3 Traducdo livre da autora. No original: “Regarding sales and marketing, the restaurant website, its
inclusion in online restaurant directories and using the Internet for promotion (e.g., online advertising, viral
marketing, e-Magazine, participation in social networks) can attract potential customers and increase
reservations” (Ruiz-Molina et al., 2014: 413).
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possivel observar, as plataformas digitais sdo o principal meio de busca de informacao
sobre restaurantes por parte dos turistas e sdo também, por consequéncia, a ferramenta
mais utilizada pelos restaurantes para dirigir a sua comunicacgdo ao target turistas. Por
esse motivo, decidiu-se investigar a comunicacdo de marketing na restauracao dirigida a

turistas, através das varias plataformas digitais utilizadas pelos restaurantes.

Temas Abordados: Tema Aprofundado: Estudado atraveés de ...

Comunicacio de -
Marketing na Platatorm:'ls_ dlgl_t:us—-
Redes Sociais, Diretorias,

‘Websites e Blogs

- Turismo

- Restauracio Restauracio

Direcionada para
Taristas

- Marketing

utilizam para obter informaco sobre

TURISTAS PLATAFORMAS DIGITAIS RESTAURANTES

para chegar ao targer utilizam

Figura 1 — Esquema da ligacdo entre temas abordados e as op¢Bes tomadas em termos de dados.

Fonte: Propria.
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111 - METODOLOGIA E TECNICAS UTILIZADAS
Ao realizar uma investigacdo devem explicar-se, em detalhe, os métodos e técnicas
utilizados. Neste capitulo, insere-se toda a informacédo sobre as op¢des metodoldgicas e

técnicas escolhidas para o desenvolvimento deste estudo.

3.1. Tipo de Estudo
Uma investigacao pode ser definida como um processo que permite resolver um ou mais
problemas (Bento, 2012), através da recolha organizada de dados, seguidas da sua

respetiva interpretacdo e andlise.

Para investigar a comunicacao de marketing na restauragéo foi utilizado o estudo de caso.
A sua escolha deve-se ao facto de ser uma ferramenta Util face aos objetivos desta
investigagdo. “A forca singular do estudo de caso ¢ a sua habilidade de lidar com uma
completa variedade de evidéncias: documentos, artefactos, entrevistas e observagio”®
(Yin, 1994: 8). No entanto, Yin (1994: 9) sugere que este método tem as suas falhas,
referindo que “muitas vezes o investigador do caso de estudo tem sido descuidado e
permitiu que evidéncias equivocas ou pontos de vista tendenciosos influenciassem a
direcdo das descobertas e conclusdes”*. Algumas das limitacdes deste método incluem
o facto de ser suscetivel a predisposi¢des tendenciosas (bias) e de ser um procedimento
moroso a partir do qual, normalmente, ndo se conseguem fazer generalizac6es (Neale et
al. 2006). Contudo, este método acaba por ser uma mais-valia devido a sua “eficacia na

passagem do trabalho de investigacdo tedrico para a investigagdo pratica” (Pereira, 2013:

45).

Na fase inicial deste estudo realizou-se uma pesquisa bibliogréfica com o intuito de
caracterizar o estado da arte no que se refere ao marketing e ao marketing na Restauracao,
especificamente na vertente da comunicacdo. Também se realizou uma analise de dados
secundarios relativos aos setores do Turismo e da Restauracdo na cidade de Lisboa. Tendo
em conta esses dados, foi escolhido o universo a estudar.

33 Traducéo livre da autora. No original: “the case study's unique strength is its ability to deal with a full
variety of evidence- documents, artefacts, interviews, and observations” (Yin, 1994: 8).

% Traducéo livre da autora. No original: “Too many times, the case study investigator has been sloppy
and has allowed equivocal evidence or biased views to influence the direction of the findings and
conclusions” (Yin, 1994: 9).

28



A Comunicacgdo de Marketing na Restauracdo Direcionada para Turistas: O Caso da Cidade de Lishoa

As entrevistas, a observagdo e a anélise de conteudos online foram os principais métodos
de recolha de dados utilizados para estudar a comunicagdo de marketing da restauragéo

na cidade de Lisboa.

A abordagem de investigacdo é essencialmente de natureza qualitativa, no entanto foram
recorridas tanto a técnicas qualitativas como quantitativas. O estudo qualitativo por
entrevistas  semiestruturadas foi complementado com um estudo misto
qualitativo/quantitativo através da andalise da presenca online dos restaurantes em estudo,

que sera discutida mais a frente.

De acordo com Bento (2012: 3), “as abordagens de investigacdo, quantitativa e
qualitativa, devem ser vistas como técnicas complementares, cada uma delas dando as
suas proprias visdes a um determinado problema”. A utilizagdo destas duas técnicas de

estudo permite a obtencdo de informacdo mais completa.

A Figura 2, apresentada abaixo, mostra um esquema dos métodos de recolha de dados e

técnicas utilizados nesta investigac&o.

METODOS DE RECOLHA DE DADOS

____f“__f_____ / __qq_h__"'——h________
Pesquisa Bibliografica | | Observagio In Loco | | Analise de Contetudos Online
! | _ \
Livros Impressos II.' \ — — . \\
Livros Online [ | Empresérios do Setor | | Agentes do Setor | \
Revistas Online f \\ Presenca em
Aﬂig'o?. Online / \\ Plataformas
[nqueut.os / \ Digitais
Rf_‘latéflos | \\ Avaliagdo dos l
Dissertagdes / \ Websites
Sebentas fll \\ +  Website + TnpAdvisor
Paginas Web \ * Blog * Zomato
' \ + Facebook + The Fork
Levantamento Observacio da * Navegabilidade «  Twitter « Yelp
dos Restaurantes Comunicagio *  Visibihidade + Instagram - Foursquare
que Fazem Parte * Velocidade + Pinterest + Google Maps
do Universo em * Conteudo * Google+
Estudo )

Figura 2 - Esquema dos métodos de recolha de dados utilizados nesta investigacao.
Fonte: Propria.

3.2. A Observacéo In Loco

Através dos dados recolhidos na pesquisa documental definiu-se a area a estudar, a Baixa-
Chiado, como aquela com maior trafego de turistas em Lisboa e, portanto, onde o
segmento turista € mais relevante para os estabelecimentos de restauracdo. De seguida, a

observacao in loco foi fundamental para fazer um levantamento preciso do universo em
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estudo. Assim, foram estabelecidos os limites da Baixa-Chiado através de um mapa das
principais zonas de Lisboa (Figura 3) e elaborada uma lista de todas as ruas pertencentes
a essa zona turistica, que se encontra nos Apéndices. O levantamento dos
estabelecimentos foi realizado pessoalmente pela investigadora, percorrendo todas as ruas
inseridas na zona em questéo (zonas B e C da Figura 3), durante o més de julho, voltando

a ser realizado para confirmacéo no més de agosto.

go 1orel

iojro de Sao
i Alcantara

ja de Sao Roque {2
A(RRO ALTO

Convento dp Carmo @

, Baixa Pom

[:]' Google My Maps

Figura 3 - Mapa dos principais bairros e zonas de Lishoa.
Fonte: Adaptado de https://lishoando.pt/bairros.

Para o estudo foram considerados ndo s6 os estabelecimentos que se intitulam
“restaurantes”, mas sim todos aqueles que servem refeicdes de almogo e/ou jantar, e
sempre que ha referéncia aos “restaurantes” neste estudo, devem-se considerar todos estes
estabelecimentos. De seguida é apresentada uma tabela com informacdo sobre os

restaurantes analisados neste estudo, em termos de nimero por tipo de restaurante.

3 Data de consulta: 18/05/2017.
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Tabela 2 - Informacéo Sobre os Restaurantes Analisados.

Restaurantes Analis

Tipo de restaurante Categoria Numero de restaurantes
N Restaurante de Rua 254
Localizacdo
Restaurante de Hotel 16
L. Com Estrela Michelin 6
Prémios - -
Sem Estrela Michelin 264 * A Cozinha Internacional engloba virios tipo de
Tipo de Cozinha Portuguesa 173 cozinha estrangeira ou a jungéo de cozinha
Estranceira 27 estrangeira e portuguesa.
Internacional* 49 ** Qutras engloba estabelecimentos com produtos
Outrag®* 21 especificos, por exemplo, hamburguerias, pizzarias,
TOTAL 270 marisqueiras, kebabs e comida vegetariana.

Fonte: Propria.

Ademais, a observacao constituiu um meio complementar de analise da comunicagdo dos
restaurantes no local. Foi realizado um levantamento da comunicacao in loco, apresentada
neste estudo de forma muito geral, recorrendo a recolha de fotografias dos tipos de

comunicagdo mais comummente utilizados pelos restaurantes da zona.

3.3. Avaliacéo da Presenca Digital

Depois de efetuado o levantamento dos estabelecimentos pertencentes ao universo em
estudo, foi realizada a pesquisa online a websites e paginas das redes sociais dos
restaurantes, bem como a diretorias como o Tripadvisor, 0 Yelp e outros similares, com
0 intuito de se perceber o tipo de presenca dos restaurantes nas redes sociais e diretorias
de promocdo de restaurantes. Assim, os restaurantes foram avaliados quanto a sua
presenca ou auséncia nestas redes e diretorias e quanto a existéncia de um website ou néo.
Foi ainda efetuada uma avaliacdo aos websites, através do Web Assesment Index, que sera

apresentado na seccdo 3.4.

Para este levantamento de dados foram escolhidas as redes sociais e diretorias mais
utilizadas e melhor habilitadas como ferramentas de marketing para os restaurantes,
principalmente para se dirigirem ao publico turista. Esta escolha baseou-se na revisao da

literatura e na opinido da investigadora. As plataformas escolhidas foram as seguintes:
e Redes sociais: Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest e Google+

e Diretorias: TripAdvisor, Zomato, The Fork, Yelp, Foursquare e Google Maps

A partir deste levantamento de dados, e com base em estatisticas descritivas, foi possivel
caracterizar a utilizacdo das plataformas digitais acima mencionadas como ferramentas

de comunicacéo pelos restaurantes.
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3.4. O Web Assessment Index (WAI)

A analise dos websites foi realizada com base no estudo efetuado por Miranda et al.
(2015), utilizando o Web Assessment Index que avalia quatro categorias fundamentais
para a qualidade de um website: a visibilidade; a navegabilidade; a velocidade e o
conteudo. Este método foi escolhido pela sua adaptabilidade, tendo sido utilizado e
validado por varios estudos em diferentes setores de atividade (por exemplo, Buenadicha
et al. 2001; Miranda et al. 2006; Miranda et al. 2010; Miranda et al. 2015). Este tipo de
indice também foi escolhido pela sua objetividade. Avaliar caracteristicas subjetivas seria
pouco adequado face as caracteristicas desta investigacdo. Assim, ao utilizar este método,
é possivel fazer uma analise objetiva as categorias essenciais para a qualidade de um
website, que segundo Buenadicha et al. (2001); Miranda et al. (2006); Miranda et al.
(2010) e Miranda et al. (2015) sdo as seguintes:

e Visibilidade/Acessibilidade:

A qualidade de um website é maior se este for visivel e acessivel por parte dos
utilizadores. A forma mais comum de medicdo da performance na web séo o0 numero de
hits que o website gera. No entanto, existem problemas de preciséo associados a este tipo
de medidas, porque existem maneiras de aumentar artificialmente o nimero de hits.
Assim, o0 nimero total de hits ndo corresponde necessariamente ao nimero real de visitas
ao website. Tendo isto em conta, para avaliar corretamente a acessibilidade de um
website, é necessario definir indicadores mensuraveis. O estudo efetuado por Miranda et
al. (2015), para além de outros que utilizam o Web Assessment Index, emprega dois
fatores para medir esta categoria:

a) Rankings no motor de busca
b) Popularidade (em links)

Uma posicao privilegiada nos rankings dos motores de busca traduz-se em maior trafego
no website e, consequentemente, num aumento do seu grau de acessibilidade. No presente
estudo, o motor de busca ideal a avaliar seria 0 Google Chrome por ser o mais utilizado
a nivel mundial, no entanto, este tipo de informacéo ja ndo se encontra disponivel ao
publico. Anteriormente era possivel ter acesso a esta medi¢do em websites como o Google
Page Ranking, no entanto estes sites foram desativados pela Google. Em 2016, a Google
anunciou que deixaria de exibir a informagcdo sobre o PageRank dos Websites. O
PageRank, criado pelo cofundador do Google, Larry Page, é uma ferramenta que permite

medir a popularidade de uma pagina. A métrica baseia-se na quantidade de links a um
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website e na qualidade dos mesmos, e todos os critérios sdo analisados e apresentados
numa escala de 0 a 10. Atualmente ainda se encontram em funcionamento sites como o

http://Checkpagerank.net®®, no entanto os resultados no sio fidedignos. Ao pesquisar

uma calculadora de ranking de paginas o retorno da ferramenta provavelmente vai ser
zero, o0 que nao significa que o PageRank seja zero (Bernardo, 2016). Foi feito o teste em
varios sites de calculo de ranking e o resultado obtido foi sempre 0.

Tendo isto em conta, o Unico indicador utilizado para medir a acessibilidade foi a
popularidade do website, definida como o numero de links externos que apontam para o
mesmo. A popularidade é considerada um bom indicador de visibilidade, pois quanto
maior numero de péginas com link & pagina em estudo, melhor sera a sua posi¢édo nos
motores de busca. Como foi referido, 0 Google também usa a popularidade em links como
o fator mais importante ao posicionar os websites no seu ranking. A popularidade pode
ser medida através de ferramentas de analise de links. Para realizar esta medigdo foi
utilizado o Link Popularity Check do website: http://www.openlinkprofiler.org/.*’

e Velocidade:

“A velocidade no acesso e o tempo de resposta sdo muito relevantes, porque o tempo é
sempre critico” (Buenadicha et al. 2001: 228)%. A importancia destas variaveis esta no
facto de o tempo requerido para aceder a informacéo ser um fator critico para utilizadores
da web que procuram informacdo. Muitos estudos concluiram que a atengdo de um
individuo s6 consegue suportar 10 segundos de inatividade, apds os quais vai comecar a
fazer outras tarefas, redirecionar a pesquisa para outro site, ou simplesmente parar de

navegar na internet (Cao, Zhang, & Seydel, 2005 apud Miranda et al. 2015).

No estudo realizado por Miranda et al. (2015) a velocidade é calculada através de um
racio entre o niumero de bytes da pagina e o tempo que a pagina leva a carregar, no entanto,
ndo se optou por esta opcao, porque o tamanho em bytes da pagina web pode néo ter
relagdo com a sua velocidade, visto que existe forma de otimizar um website para que
este ndo seja considerado “pesado”. A velocidade no acesso a um website pode também
ser medida com um cronémetro, no entanto, sera influenciada por um grande nimero de

fatores externos como o hardware utilizado, a hora de conexao, o trafego na web, entre

% Data de consulta: 03/07/2017.

37 Ultima data de consulta: 30/08/2017

% Tradugéo livre da autora. No original: “Access speed and response time are very significant, because
time is always critical” (Buenadicha et al. 2001: 228).
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outros. Assim, para saber a velocidade de cada website foi utilizada a extenséo do Google
Chrome, Page Load Time, que mede o tempo de carregamento em segundos. Refira-se
que se trata de uma medida muito subjetiva pelo facto de ser influenciada pela tecnologia
utilizada e pela disponibilidade de servico (Ex. largura da banda, servidor, memoria,
processamento, operador onde o website se encontra hospedado, as imagens que o website
utiliza, entre outros). E ainda importante referir que esta medida pode ser diferente a cada
visita efetuada ao website e que, para contornar esta situacdo, as medi¢des da velocidade
foram realizadas durante um curto espaco de tempo, no mesmo dia e com a mesma ligacéao
a Internet, foi utilizado o mesmo computador e a memoria cache® do computador foi

limpa para que fosse como que a primeira vez que se estava a entrar no website.

¢ Navegabilidade:

Quando os visitantes acedem a um website de restaurante estdo normalmente a procura
de informacBes especificas. Um design inapropriado do website pode afetar
negativamente o nimero de visitas, se 0s utilizadores ndo conseguirem encontrar o que
procuram, e o resultado podera ser a perda de futuras visitas devido a uma experiéncia
inicial negativa. As pesquisas sdo tipicamente facilitadas pela implementacdo de uma
funcdo de pesquisa por palavras-chave (keyword search function). Desta forma, os
utilizadores véo aceder a informacédo desejada mais rapidamente (em menos clicks), o que
vai aumentar o seu nivel de satisfacdo e, consequentemente, o nimero de futuros
visitantes ao website. Um site bem elaborado possui 0 seu menu principal sempre no ecré,
permitindo a qualquer pessoa ter um acesso simples e rapido a localizacdo dos itens
especificos que procura. Outra contribuicdo para a navegabilidade seré a presenca de um
mapa do website. Neste contexto, os fatores utilizados para avaliar esta categoria foram
0s seguintes:
a) Um menu principal do website, permanente, que permita rapido acesso a diferentes
seccOes de cada pagina;
b) Um mapa do website que mostre sistematicamente as varias sec¢des, com o objetivo
de ajudar os utilizadores a aceder a pontos especificos que pretendem, sabendo sempre
onde eles se encontram;

¢) Uma funcéo de pesquisa por palavras-chave (keyword search function), que permita
aos utilizadores localizar a informac&o disponivel no website do restaurante.

% Definicdo de memdria cache: “a meméria cache é um tipo de memoria ultrarrapida que armazena os
dados e instrugdes mais utilizadas pelo processador, permitindo que estas sejam acedidas rapidamente.”
Fonte: http://www.hardware.com.br/termos/cache
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e Contetdo

A quarta categoria € a qualidade do conteudo do website e avalia a presenca de informacéo
relevante para as necessidades dos utilizadores. O estudo efetuado por Miranda et al.
(2015) identifica como relevantes os seguintes conteudos:

NUmero de telefone

Morada

E-mail

Formulario online: Informagéo
Formulario online: Comentarios
Reservas online

Reservas por e-mail

Reservas por telefone

Equipa

Menu

Precos

Ofertas especiais

Publicagdes

Historia

Vérias linguas

Fotos dos pratos

Fotos das instalacdes

Videos

Fotos 360° das instalacGes
Mapa com a localizacao

GPS

Emprego

Receitas

Ambiente natural e cultural
Caracteristicas e estilo das instalacdes
Cave de Vinhos/Adega
Press/News

Opcdo de recomendar a um amigo
Redes sociais

Blog

Newsletters

Na presente investigacdo as subcategorias do contetdo foram identificadas a partir do
estudo acima mencionado, no entanto foram incluidas mais trés subcategorias: a presencga
de diretorias, do horério e da descrigdo geral do restaurante. Estas categorias foram
adicionadas por serem consideradas informagdes bastante relevantes para um website de
restaurante e por este tipo de contetidos estar presente em varios dos websites avaliados.

A subcategoria “Cave de Vinhos/Adega” foi considerada como “Vinhos”, pois o
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restaurante pode ndo ter cave de vinhos ou adega e, no entanto, fazer mencéo aos vinhos
que se servem no restaurante. Para a subcategoria “Varias linguas”, foram considerados
0s websites com contedos escritos pelo menos em portugués e inglés e os que so
apresentavam informacao em inglés, pelo facto de a ultima ser a lingua oficial da internet
e a lingua mais utilizada por turistas para comunicar no destino, para além da sua lingua

materna.

Tabela 3 - Web Assessment Index (WAI).

Web Assessment Index

Categorias Peso |Categorias Peso
VISIBILIDADE 30%| CONTEUDO (cont.) 50%
Popularidade Descricdo Geral
VELOCIDADE 10% | Ofertas especiais
Segundos de carregamento Publicacdes
NAVEGABILIDADE 10% |Historia
Mapa do Site A Equipa
Menu Principal Permanente Fotos dos pratos
Keyword search function Fotos das instalacdes
CONTEUDO 50% Fotos 360° das Instalacdes
Numero de Telefone Videos
Endereco Contendo em varias linguas (EN)
E-mail Receitas
Horario Caracteristicas e estilo das instalacdes
Mapa com localizacdo Ambiente Natural e Cultural Circundantes
Coordenadas GPS Vinhos
Formulario Online: Informacdes Press/News
Formuléario Online: Comentarios Redes sociais
Reservas Online Diretorias
Reservas por e-mail Blogs
Reservas por telefone Newsletters
Ementa Recomendar a amigo
Precos Emprego
TOTAL 100%

Fonte: Adaptado de Miranda et al. (2015).

Os fatores-chave dentro de cada categoria foram escolhidos com base no estudo de
Miranda et al. (2015), devendo refletir aquelas que sdo geralmente consideradas, pelos

utilizadores, importantes componentes e caracteristicas dos websites.

Para o peso de cada categoria foi utilizado o mesmo valor que no estudo efetuado por
Miranda et al. (2015), ou seja, visibilidade (30%), velocidade (10%), navegabilidade
(10%), e conteudo (50%), visto ter sido realizado para 0 mesmo setor que se avalia nesta
investigacdo. Estes valores foram obtidos a partir de um estudo Delphi efetuado por

especialistas em duas rondas.
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As quatro categorias foram primeiro apresentadas numa escala de 0 a 100 e depois
convertidas para a correspondente percentagem. Para chegar a esses valores, cada valor
foi dividido pelo valor mais alto e multiplicado por 100. O Web Assessmente Index baseia-
se, entdo, nas quatro categorias mencionadas acima e o valor final deste indice € a soma

do valor dos resultados obtidos em cada uma dessas quatro categorias.

WAI = ((V x 100 / VA) x PVis / 100) + ((V x 100 / VA*) x PVel / 100) + ((V x 100 / VA)
x PNav / 100) + ((V x 100/ VA) x PCont / 100)

V — Valor obtido na categoria respetiva

VA — Valor Mais Alto na categoria respetiva

PVis — Percentagem de ponderacao da Visibilidade
PVel — Percentagem de ponderacédo da Velocidade
PNav — Percentagem de ponderacao da Navegabilidade
PCont — Percentagem de ponderagdo do Contetido

*No que toca a velocidade o valor mais baixo é o melhor. Para que se pudesse fazer o
calculo da mesma forma que nas outras categorias o valor foi transformado da seguinte

forma:
1° passo: transformar segundos em minutos;
2° passo: calcular 1 — valor em minutos.

Optou-se por este procedimento para que se pudesse transformar a ordem dos valores da
velocidade, tornando os valores obtidos mais baixos, ou seja, com menos segundos de
download, em valores maiores, por serem estes os melhores, e agueles com mais segundos
de download em valores menores, por representarem 0s piores websites em termos de
velocidade. Utilizaram-se quatro casas decimais na passagem dos segundos para 0S
minutos e, por conseguinte, nos restantes calculos do WAI. A tabela da velocidade que se
encontra em apéndice € a Unica que foi organizada por ordem crescente dos segundos em
vez de pelo nome do restaurante, por forma a facilitar a sua leitura e compreenséo. Depois
da transformacéo do valor em minutos (1 — minutos), os calculos foram realizados da
mesma forma que os restantes, ou seja, cada valor foi dividido pelo valor mais alto e

multiplicado por 100, convertendo-o de seguida para a correspondente percentagem.
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Com as diferentes categorias do Index definidas, foram entdo visitados e examinados 0s
websites de todos os restaurantes (com website) localizados na Baixa-Chiado. As visitas
foram conduzidas durante os meses de julho, agosto e setembro de 2017 sempre com o

mesmo computador.

3.5. A Entrevista

“Uma entrevista é uma discussdo propositada entre duas ou mais pessoas”*® (Kahn &
Cannell, 1957 apud Saunders et al. 2009: 318). O uso deste método pode ajudar na recolha
de dados validos e de confianca, relevantes para os objetivos da investigacdo (Saunders
et al. 2009).

As entrevistas podem ser classificadas como estruturadas, semiestruturadas e nao
estruturadas ou em profundidade. A entrevista semiestruturada foi selecionada como um
dos meios de recolha de dados para este estudo, por permitir o aprofundamento das
questBes a ser investigadas. Entre as vantagens deste método encontram-se a
possibilidade de o investigador adaptar os diversos temas a abordar com os entrevistados,
sendo possivel clarificar davidas, efetuar novas questdes, pedir o aprofundamento de
outras questdes, mesmo que ndo estejam no guido original, e omitir questdes, por forma
a obter a informacgéo que se pretende (Saunders et al. 2009). “A ordem das perguntas
também pode variar dependendo da fluidez da conversa”*' (Saunders et al. 2009: 320).
As entrevistas sdo ainda utilizadas para fornecer contexto a outros dados, oferecendo uma
visdo mais completa dos temas em investigagdo. O facto de a entrevista ser presencial e
a conversa ser orientada pelo investigador permite respostas mais espontéaneas, a obtengédo
de informacdo mais detalhada e de elementos de reflexdo mais ricos do que, por exemplo,
através de um inquérito, devido a proximidade entre entrevistado e investigador (Boyce
& Neale, 2006). Estas entrevistas permitem ainda a recolha de testemunhos, facilitando o

relato de acontecimentos e experiéncias.

Por sua vez, o facto de as informacGes recolhidas nao se apresentarem prontas a analisar,
ao contréario do que acontece com outros métodos, acaba por ser uma desvantagem. A
flexibilidade deste método pode tambeém ser considerada uma desvantagem, por nao ser

a mais apropriada para aqueles que nao conseguem responder sem a ajuda de indicagoes

40 Tradugdo livre da Autora. No original: “’An interview is a purposeful discussion between two or more
people” (Kahn and Cannell 1957 apud Saunders et. al 2009: 318).

41 Tradugdo livre da Autora. No original: “The order of questions may also be varied depending on the
flow of the conversation” (Saunders et al. 2009: 320).
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especificas. Outras das limitacbes deste método incluem o facto ser suscetivel de
enviesamento, tanto por parte do entrevistado como por parte do entrevistador, ser um
processo moroso e ndo poder ser utilizado para fazer generalizacGes estatisticas da

populacdo como um todo. (Saunders et al. 2009).

Para a presente investigacdo foram, em primeiro lugar, identificados os stakeholders a
envolver. Assim, com o0 objetivo de conhecer as politicas de comunicacdo dos
restaurantes em andlise, foram escolhidos para entrevistar os proprietarios, gerentes ou as
pessoas responsaveis pelo marketing e comunicacdo (caso existisse). Foram também
escolhidos agentes-chave do turismo e da restauracdo em Lisboa, com o objetivo de
alcancar um melhor entendimento do que se passa no setor e do que necessita ser
melhorado em termos de comunicacdo. Para isso foram contactados por e-mail,
formularios online e através do Facebook (no caso de ndo possuirem e-mail) os
restaurantes pertencentes ao universo em estudo. Os agentes do setor como a AHRESP,
a Camara de Lisboa e a Associagdo Turismo de Lisboa foram contactados por e-mail.

De seguida foram elaborados dois guides de entrevista, um para os responsaveis pelos
restaurantes e outro para os agentes do setor, com base na revisdo de literatura, pesquisa
na internet e nos objetivos pretendidos. N&o foi possivel efetuar o pre-teste, aconselhado
para esta forma de recolha de dados, devido a restricbes de tempo e cumprimento de

prazos.

O guido da entrevista para 0s responsaveis pelo restaurante, numa primeira parte foca-se
no marketing em geral, de seguida na comunicacdo de marketing direcionada para 0s
turistas e numa terceira parte no marketing digital, passando por outras questfes
relacionadas com o restaurante. Apresenta-se de seguida o guido da entrevista efetuada

aos gestores dos restaurantes:

Guido da entrevista — Gestores de Restaurantes
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril
Mestrado em Turismo e Comunicagéo

“A Comunicacgdo de Marketing na Restauracdo Direcionada para Turistas: O Caso da
cidade de Lisboa”

1) Com caracteriza a estratégia de marketing para o seu restaurante? (Em

termos de objetivos e acOes para 0s cumprir).
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2) Considera a comunicacgdo de marketing um fator importante para o sucesso
do seu restaurante?
3) Que meios de comunicacdo de marketing utilizam?
4) Como caracteriza os tipos de clientes que frequentam o seu estabelecimento?
5) Quais sdo os principais alvos da comunicagao do restaurante? E quais 0s
canais que utiliza para comunicar com 0S mesmos?
6) Qual o peso do segmento turistas de entre 0s segmentos que visitam o seu
estabelecimento? (NUumero médio de visitas por dia).
7) Qual o perfil do cliente turista que visita o seu estabelecimento?
(Nacionalidade, Idade, Companbhia, etc.).
8) Realiza algum tipo de marketing para este segmento em especial? E
consoante as nacionalidades?
9) Como diria que se posiciona a sua empresa face a utilizacao de canais
digitais? Utiliza? Nao utiliza?
a. Se nao utiliza: Porqué? E pretende vir a utilizar?
b. Se utiliza: Que canais digitais utiliza? (e.g. Websites, Redes Sociais,
Blogs, etc.)
c. Utiliza cada um dos canais com objetivos diferentes ou para atingir
publicos diferentes? (explique).
10) Na sua opinido, as redes sociais sdo Uteis na promocao de um restaurante?
Porqué?
11) Que tipos de contetdos criam e quais 0s mais comuns? (Ex. promocdes e
ofertas especiais, fotos, publica¢bes sobre o restaurante, etc.)
12) Esta presente em alguma diretoria ou site de promocdes de restaurantes? (Ex.
Tripadvisor, Zomato, Yelp, entre outros).
13) Considera que o uso destas plataformas (todas as referidas anteriormente)
tem algum impacto no desenvolvimento do seu empreendimento?
14) Fazem a gestdo do feedback dos clientes? Se sim, como?
15) Segue as ac¢Oes de marketing da concorréncia? Se sim, de que forma? Com
que objetivo?
16) De entre as qualificagBes dos seus funcionarios, o conhecimento de varias

linguas € uma caracteristica essencial?
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Foi ainda elaborado um questionario de identificacdo (Apéndice 13) para 0s responsaveis

pelo restaurante, no sentido de obter informacgdes demograficas sobre os mesmos.

O guido para os agentes do setor foca-se na percecdo que estes tém sobre a situacdo atual

dos setores Turismo e Restauragdo em Lisboa, na comunicacdo que tem sido feita por

parte destes restaurantes e em como podem existir melhorias. O guiéo realizado para estes

agentes foi o seguinte:

Guido da entrevista — Agentes Chave do Setor
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

Mestrado em Turismo e Comunicagéo

“A Comunicacdo de Marketing na Restauracgdo Direcionada para Turistas: O Caso da

cidade de Lisboa”

Cargo:

1)
2)
3)
4)

5)

6)
7)

8)

9)

Como descreve a situagéo atual do setor da restauragdo em Lisboa, em termos do
crescimento ou decrescimento no nimero de estabelecimentos e visitantes?

No seu entender, 0s gestores de restaurantes em Lisboa consideram a
comunicacdo de marketing um fator importante para o seu negécio?

Considera que essa comunicacdo é eficaz? Porqué?

Na sua opinido, como € que a comunicacao destes restaurantes poderia melhorar?
Pensa gque a comunicacdo de marketing dirigida especificamente ao segmento
turistas é eficaz?

Como é que a comunicacdo dirigida a este segmento pode melhorar?

Quais 0s meios de comunicacdo mais recomendados para este tipo de
estabelecimentos?

Qual a sua opinido sobre os meios de comunicagéo digitais como ferramenta de
marketing para os restaurantes?

Considera que os restaurantes nas zonas mais turisticas de Lisboa tomam o

maximo proveito do fluxo de turistas que passam na cidade? (Explique).

10) Na sua opinido, que tipo de restaurantes (em Lisboa) efetuam melhor a sua

comunicacdo de marketing dirigida a este segmento? (Tradicional, Luxo, ...).

Porqué?

11) Gostaria de acrescentar alguma informacgéo que considere pertinente?
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Devido a pouca adesdo por parte dos restaurantes, tendo sido realizadas somente quatro
entrevistas, através do contacto via e-mail, formularios online e Facebook, foi necessério
recorrer a outros meios de contacto como o porta-a-porta. Por sua vez, esta opcao teve
ainda menos adeséo, talvez pelo facto de ser época alta e haver muito trabalho, sendo que
sO foi realizada uma entrevista. Quanto aos agentes do setor também sé existiu uma
resposta, da Associagdo Turismo de Lisboa, e a entrevista teve de ser respondida por e-

mail.

As entrevistas aos responsaveis pelos restaurantes foram realizadas entre dia 26 de julho
e 5 de setembro de 2017, tendo uma duracdo média aproximada de 20 minutos. As
entrevistas presenciais foram gravadas com consentimento prévio dos entrevistados, para
que fossem transcritas, de forma a garantir a fiabilidade do seu contedo. Por nédo existir
uma autorizacao escrita dos entrevistados para mencionar 0 seu nome proprio ou dos
restaurantes, os nomes foram ocultados, sendo referidos por nimeros ou letras, ao longo
do trabalho, e qualquer mengdo do nome dos restaurantes por parte dos entrevistados

durante a entrevista foi substituida por “[restaurante]”.

Os entrevistados foram os seguintes:

Entrevistado 1 — S6cio e gerente do Restaurante A (Restaurante de Cozinha Portuguesa
e Café, situado na Rua Garrett).

Entrevistado 2 — Responsavel pelo marketing e a comunicacdo do Restaurante B
(Restaurante de Cozinha Internacional, situado na Rua do Alecrim).

Entrevistado 3 — Responsavel pelo marketing e a comunicacdo do Restaurante C
(Restaurante de Cozinha Portuguesa com esplanada, situado na Praca do Comeércio).
Entrevistado 4 — Encarregado do Restaurante D (Restaurante de Cozinha Portuguesa e
Pastelaria, situado na Rua do Crucifixo).

Entrevistado 5 — Diretor do Restaurante E (Restaurante de Hotel de Cozinha
Portuguesa, situado na Praca do Municipio).

Entrevistado 6 — Coordenador do Projeto Gastronomia da Associa¢do Turismo de
Lisboa.

Ao realizar as entrevistas, para além da autorizacdo para serem gravadas, foi pedido o
preenchimento do questionario de identificacdo e indicado o objetivo da entrevista,

agradecendo sempre a colaboracéo no inicio e no final da mesma.

As respostas mais relevantes serdo apresentadas e analisadas em tabelas sintese na seccao

4.5.1, porém a totalidade das respostas as entrevistas encontra-se disponivel em apéndice.

42



A Comunicacgdo de Marketing na Restauracdo Direcionada para Turistas: O Caso da Cidade de Lishoa

3.6. Potencialidades e LimitacGes

A contribuicdo mais interessante do presente estudo € a capacidade de tirar conclusdes
sobre o uso de plataformas digitais como ferramentas de comunicagdo de marketing por
parte dos restaurantes da Baixa-Chiado, e a sua eficacia considerando o segmento-alvo
dos turistas. Estas plataformas conseguem contribuir para a criacdo de reputacdo e
prestigio do restaurante, facilitar o acesso de informacdo por parte de turistas,
permitindo-lhes, também, fazer reservas facilmente e providenciam a localizagdo
geografica do restaurante para aqueles que nédo estdo familiarizados com o local. Cada
vez mais as plataformas digitais sdo o futuro da comunicacéo e é importante acompanhar

o desenvolvimento e investimento nesta area.

Na presente investigagdo, por terem sido estudados grande parte dos restaurantes da
Baixa-Chiado, consegue-se obter informacdo significativa sobre a utilizacdo de
plataformas digitais como ferramentas de marketing por parte deste universo, o que é uma
mais-valia. No entanto, muitos aspetos da comunicacdo nao foram aprofundados, tendo
sido apresentados de forma mais geral. Os dados quantitativos obtidos através da recolha
online séo fidveis, tendo sido confirmados vérias vezes. Os dados obtidos através da
observacao in loco da comunicacdo foram apresentados de forma muito geral e a fraca
adesdo as entrevistas faz com que seja dificil tirar conclusées mais aprofundadas sobre a
comunicacdo de marketing dirigida aos turistas. Apesar da fraca adeséo as entrevistas, 0s
cinco restaurantes estudados por meio de entrevistas, constituem uma amostra
significativa, no sentido em que possuem diferentes aspetos em termos de localizacao ou
segmentos-alvo, por exemplo, e representam alguns dos varios tipos de estabelecimento

que se podem encontrar no local.

O Web Assessment Index (WAI), utilizado na avaliacdo dos websites, tem sido validado
por varios estudos anteriores, em diversos setores, tornando-o um método fiavel e com
potencial. Uma das principais limitacBes deste método é o facto de o valor de cada
categoria, ou seja, a visibilidade, a velocidade, a navegabilidade e o contetdo, ser
subjetivo. Esta limitacdo foi contornada devido a existéncia de um estudo anterior em que
estas categorias e 0s seus respetivos valores foram selecionados com recurso a opinido de
especialistas e no qual o presente estudo se baseou. Outra das limitac6es € o facto de ndo
se conseguir obter informacé&o sobre o ranking dos websites no motor de busca Google e,
por isso, uma das subcategorias do WAI ndo pode ser avaliada. Por ultimo, o facto de se

terem transformado os valores da velocidade de uma forma que ndo estava descrita no
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estudo em cujo presente estudo se baseou, pode também constituir uma limitacdo. A
utilizacdo deste método permite fazer sugestdes sobre como o website de um restaurante

pode melhorar e desenvolver o seu potencial como ferramenta de marketing.
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IV — ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1. Dados do Setor da Restauracgdo e do Turismo em Lisboa

4.1.1. O Setor da Restauracdo em Portugal

“O setor dos restaurantes e similares ¢ um dos setores com maior importancia no turismo,
[...] dividindo essa importancia com o setor do Alojamento e o setor dos Transportes”
(Araujo, 2012: 8). Segundo a anélise setorial do alojamento, restauracdo e similares no
periodo 2011-2016, efetuada pelo Banco de Portugal (2016), em 2015 este setor
representava 10% das empresas em Portugal (39 mil empresas), 8% do nimero de pessoas
ao servico e 3% do volume de negdcios. Dentro do setor do alojamento, restauracéo e
similares, 82,9% das empresas, 63,8% do volume de negdcios e 73,8% do numero de
pessoas ao Servico pertencem a restauracdo e similares, pertencendo os restantes ao
alojamento. “Entre 2011 e 2015, o nimero de empresas que iniciou atividade no setor foi
superior ao numero de encerramentos, o que implicou um aumento do nimero de

empresas em atividade” (Banco de Portugal, 2016: 1).

4.1.2 O Setor da Restauracdo em Lisboa

“O setor dos Restaurantes e Similares € um setor com bastante importancia a nivel
nacional, mas em algumas regides de Portugal demonstra uma importancia acrescida”
(Araudjo, 2012: 8). Lisboa é uma dessa regifes, possuindo uma grande variedade de
restaurantes. Em 2015, o distrito de Lisboa agregava 42% do volume de negdcios do setor

alojamento, restauracéo e similares (Banco de Portugal, 2016).

A Revista Turismo de Lisboa (fevereiro de 2017: 36) refere que, “Lisboa tem o
restaurante pretendido, a medida da expetativa e da bolsa de cada um”, seja “do mais
tradicional, como a tasca, ao mais sofisticado, com estrelas Michelin ou oferecendo
cozinha de autor”. Conseguem-se ainda encontrar sem dificuldade restaurantes de
cozinha estrangeira. A revista refere também que “beneficiando do fator qualidade/preco,
a nossa gastronomia é elogiada pelos turistas, que a recomendam e dela levam boa
memoria no regresso a casa”. E ainda mencionado que a capital portuguesa “¢ um destino
de sonho para foodies, winelovers, gastronomos e curiosos”, devido a sua variedade que
integra restaurantes de autor, marisqueiras, casas de fado e tascas centenarias, entre outras

tipologias.
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Lisboa é também conhecida pelos seus cafés, alguns dos quais outrora frequentados por
figuras relevantes da cultura portuguesa, pelas esplanadas e pelos bares que animam a

vida noturna da cidade (Revista Turismo de Lisboa, fevereiro de 2017).

No website Zomato, ao pesquisar pela localizacdo Baixa-Chiado, é possivel encontrar 728
resultados de estabelecimentos de restauragéo e bebidas, o que comprova a importancia
e 0 peso da restauracdo nessa zona da cidade de Lisboa. Segundo a Revista Turismo de
Lisboa (outubro 2016), desde o inicio de 2016, abriram mais de 200 restaurantes na Baixa
de Lisboa.

4.1.3. O Turismo em Lisboa

Zarilli e Brito (2013) referem que a area metropolitana de Lisboa detém condicGes
favoraveis para a pratica de turismo, sobressaindo claramente no mapa de Portugal. A
beleza natural da capital, juntamente com um conjunto de mais-valias tais como a
acessibilidade (localizacdo geoestratégica privilegiada), a hotelaria diferenciada e de
qualidade, boas estruturas de congressos, o clima ameno ao longo de todo o ano, a
seguranca, a arte de saber receber e o potencial dos voos low-cost, entre outras, torna-a
um lugar Unico a visitar (Zarilli & Brito, 2013; Revista Turismo de Lisboa fevereiro
2017).

A capital portuguesa possui uma oferta de exceléncia para todos os segmentos de
mercado. Das visitas e atividades, da gastronomia e vinhos ou das compras ao patriménio
e cultura, Lisboa € um destino de elei¢do aos olhos dos visitantes (Revista Turismo de
Lisboa fevereiro 2017). Lisboa tem conseguido passar “a imagem de uma cidade
dindmica, que se caracteriza ao mesmo tempo pela tradicdo e modernidade, cultura e

lazer, [...] num contexto agradavel” (Zarilli & Brito, 2013: 212)*,

Lisboa esta também entre as cidades europeias com melhores portos de cruzeiro, o que se
justifica pelo acesso rapido a cidade e pela qualidade de servicos e infraestruturas
disponiveis para os turistas que visitam e fazem escala na cidade. Os monumentos com

estilo manuelino e barroco, os cafés com esplanada e até os transportes originais criam a

42 Traducdo livre da autora. No original: “the image of a dynamic city, at the same time characterized by
tradition and modernity, culture and leisure, historical memory and projection into the future, in a pleasant
context strongly characterized by its mild climate and landscape values and identity” (Zarilli & Brito, 2013:
212).
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atmosfera da cidade, jJuntamente com os bairros que contribuem para a criagdo da imagem
de uma cidade com carécter popular e histérico (Zarilli & Brito, 2013). Lisboa esta a
tornar-se cada vez mais relevante entre as mais conhecidas cidades europeias, no que diz

respeito ao turismo internacional, e tem vindo a receber varios prémios e distin¢des que

0 comprovam, apresentados por ordem cronolégica na Figura 4.
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Figura 4 - Cronologia dos prémios atribuidos a Lisboa de 2007-2017.
Fonte: Adaptado de Revista Turismo de Lishoa (fevereiro 2017) e Zarilli & Brito (2013).

O crescimento constante do turismo internacional na area metropolitana de Lisboa é
também visivel pela taxa de ocupacdo, que se fixou nos 73,5% em 2015, observando-se
uma melhoria em relagdo ao ano anterior (BPI, 2016). Segundo o Observatério do
Turismo de Lisboa em janeiro de 2017 a taxa de ocupa¢do por quarto situou-se nos
58,91%, com uma variacdo positiva de 16,5% em relacdo ao mesmo periodo do ano
anterior. Em junho esta taxa atingiu os 87,5%, enquanto em 2016 o periodo homélogo
apresentava uma taxa de 84,86%, registando-se uma variacao positiva de 3,1%. Pode,
assim, concluir-se que o turismo continua em crescimento na regido de Lisboa e que nos
meses de inverno esse crescimento mostrou um aumento significativo. As taxas de
ocupacdo no verdo ja sdo bastante elevadas e continuam em crescimento, apesar desse

crescimento se mostrar menos acentuado do que na época baixa.

“Em termos de evolugdo das dormidas, a propor¢ao entre estrangeiros e nacionais tem-se
mantido praticamente inalterada: 70% das dormidas sdo de estrangeiros, pertencendo os
restantes 30% a nacionais” (BPI, 2016: 53).
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Visto que a entrada de turistas se faz maioritariamente por via aérea, o fluxo de
passageiros também é um indicador a analisar. Entre 2010 e 2016 o numero de
passageiros aumentou 43%, tendo chegado aos 16,1 milhées em 2015. Ao aeroporto de
Lisboa pertencem 54,9% das chegadas (BPI, 2016). Este aumento no fluxo de passageiros
foi possivel devido ao aumento das ligagdes aéreas de Portugal para o exterior, bem como

do nimero de companhias aéreas que fazem escala no pais.

A Revista Turismo de Lisboa (edicao de fevereiro de 2017) admite que Lisboa se tém
desenvolvido como destino turistico, muito devido a comunicacéo e promocao que tem

sido feita nos principais destinos emissores.

4.1.4. A Restauracdo e o Turismo em Lisboa

E dificil avaliar o peso do turismo em setores como a restaurac&o e similares, porque o
negécio também ¢é direcionado para residentes, ndo sendo possivel identificar que
parcelas séo geradas pelos residentes e pelos visitantes.

No entanto, o setor da restauracdo € importante no turismo, porque, para além de ser
fundamental para o funcionamento da atividade turistica, “os gastos dos turistas em
alimentacdo podem constituir até um terco das despesas totais do turista (Hall & Sharples,
2003; Telfer & Wall, 2000), compreendendo assim uma proporc¢éo significante da receita
do turismo” (Mak et al., 2011: 2)*,

Através do relatério Global Destinations Cities Index, elaborado pela Mastercard, no qual
a capital portuguesa é identificada como a 5% cidade europeia a registar o crescimento
mais rapido em termos de visitantes internacionais, € possivel chegar a algumas

conclusdes sobre os gastos dos visitantes na cidade (ver Tabela 4).

4 Tradugdo livre da autora. No original: “Tourists’ spending on food can constitute up to one-third of the
total tourist expenditure (Hall & Sharples, 2003; Telfer & Wall, 2000), thus comprising a significant
proportion of tourism revenue” (Mak et al., 2011: 2).

48



A Comunicacgdo de Marketing na Restauracdo Direcionada para Turistas: O Caso da Cidade de Lishoa

Tabela 4 - Detalhes Sobre as Cidades Com Crescimento Mais Acelerado na Europa no

Top 10.
Destination Purpose of visit Expenditure Breackdown at Destination
ZIE City Leisure Plus Food & Local | Local LR i IO o VAT
J Business Accommodatlou hopping
Other Transport Se1v1ces
1 Hamburg  24.9% 75.1% 38.8% 20 4% 17.7% 7.1% 79% 82% July, August
2 Berlin 24.9% 75.1% 38.8% 204% 17.7% 7.1% 7.9% 8.2% July. August
3 Istanbul 9.2% 90.8% 20.4% 30.8%  24.6% 11.0% 7.1% 6.1% June-September
4 Copenhagen 3.9% 96.1% 16.2% 15.5%  26.3%  21.0%  52% 15.8% July-August
5 Lisbon 9.5% 90.5% 23.8% 25.2% 23.5% 24.2% 33% 0.0% July-October
6 Budapest  9.0% 91.0% 12.9% 35.7%  222% 5.2% 13.2% 10.8% July-August
7 Duesseldorf 24.9% 75.1% 38.8% 20.4%  17.7% 7.1% 7.9% 8.2% August-October
May-Jn September-
8 Bucharest 60.2%  39.8% 27.8% 25.0%  220%  141%  110% 00% oo SERE
9 Sofia 12.8% 87.2% 21.4% 29.4%  31.8% 8.1% 9.3% 0.0% July-October
10 Barcelona  9.7% 90.3% 35.2% 29.0% 16.9% 6.8% 12.1% 0.0% July-August

Fonte: Hendrick-Wong & Choong (2016).

Na Tabela 4, é possivel observar que 25,2% dos gastos sao feitos em restauracédo e bebidas
e que esta categoria é aquela que tem maior peso nos gastos dos visitantes da cidade de
Lisboa.

Por sua vez, no inquérito realizado por Zarilli e Brito (2013) sobre a qualidade de vida e
do turismo na cidade de Lisboa, os elementos gastronomia e vinhos apresentam-se em
segundo lugar de importancia para os turistas e num inquérito motivacional, realizado
pelo Observatdrio Turismo de Lisboa (2015) a visitantes estrangeiros, 0 motivo da visita
“saborear a gastronomia e vinhos” encontra-se em terceiro lugar, mostrando, mais uma

vez, a importancia da Restauracdo para o Turismo de Lisboa.

4.1.5. Perfil do Turista Estrangeiro que Visita Lisboa

No estudo realizado por Zarilli e Brito (2013), no qual foram questionados 300 turistas
de diferentes nacionalidades, que visitavam Lisboa durante os meses de fevereiro e junho
de 2013, é possivel observar que a maioria dos turistas sdo provenientes da Unido
Europeia, mais especificamente da Alemanha, Franga, Italia, Reino Unido e Paises
Baixos, para além dos que provém dos Estados Unidos, do Brasil e da China.

No Plano Estratégico para o Turismo na Regido de Lisboa 2015-2019, elaborado pela
Roland Berger Strategy Consultants em parceria com o Turismo de Lisboa, € também
possivel observar que os mercados espanhol, alemédo e brasileiro sdo considerados
mercados emissores de relevancia. O plano apresenta como mercados prioritarios a
Espanha, a Alemanha e o Brasil, em conjunto com o Reino Unido, Franca, Italia, Benelux
e Angola, como mercados a desenvolver a Russia, os Estados Unidos e a Escandinavia e
como novos mercados a China, o México e a Colémbia.
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Apesar do aumento no turismo chinés, os mercados europeus prevalecem, sendo
constituidos por turistas de idades entre os 20 e 0s 60 anos, que permanecem mais
tempo em Lisboa, em hotéis de 3 ou 4 estrelas, atraidos pela diversidade da oferta,
pela beleza natural da cidade, a atmosfera, a populacdo local, a oposicao entre
bairros novos e antigos e a qualidade dos servigos no setor do turismo (Zarilli &
Brito, 2013: 212)*.

No estudo efetuado por Zarilli e Brito (2013) € ainda possivel perceber que a generalidade
dos turistas chega a Lisboa através dos transportes aéreos ou em cruzeiros. Quanto a sua
origem, a maioria dos passageiros transportados de avido séo de nacionalidade espanhola
e a maioria dos passageiros de cruzeiro s&o britanicos, no entanto nacionalidades como a
alemd, italiana, americana e espanhola também representam um elevado nimero de
passageiros. Quase um quarto dos respondentes deste estudo ja tinha feito uma média 1,5
visitas a capital portuguesa, o que sugere um certo grau de fiabilidade, satisfacdo e
vontade de repetir a experiéncia. “A satisfacdo dos turistas (cerca de dois tergos
provenientes da Unido Europeia) é geralmente alta, tanto no que toca as caracteristicas
que definem a qualidade de vida urbana, como no que toca aos Servi¢cos mais

especificamente apontados para o mercado turistico” (Zarilli & Brito, 2013: 212)*.

Nos meses de verdo a procura turistica na cidade aumenta, seguida por um pico
secundario na primavera, quando o mercado espanhol predomina na cidade (Zarilli &
Brito, 2013).

Segundo o inquérito realizado pelo Observatério do Turismo de Lisboa (2016a), a maioria
dos turistas inquiridos de visita & regido vinham acompanhados de amigo(s) e uma
percentagem menor deslocava-se em casal ou com a familia. Em relacdo as atividades
realizadas na visita a cidade, 94,99% admitem sair para jantar e 83,2% realizam atividades
de gastronomia e vinhos, sendo que estas Ultimas foram mais realizadas pelos brasileiros,
norte-americanos e “repeaters” e menos realizadas pelos utilizadores de alojamentos nao

hoteleiros e por individuos com idade inferior a 35 anos.

a4 Traducdo livre da autora. No original: “In spite of an increase in Chinese tourism, the European markets
prevail, with tourists aged between 20 and 60 years, who stay longer in Lisbon, in 3 or 4 star hotels, attracted
by the diversity of supply, the natural beauty of the city, the atmosphere, its people, the opposition between
old and new neighbourhoods, and the quality of service in the tourism sector” (Zarilli & Brito, 2013: 212).
45 Traducdo livre da autora. No original: “The satisfaction of tourists — about two-thirds coming from
European Union countries — is generally high, both for what concerns the characteristics which define the
quality of urban life, and as regards those services more specifically aimed at the tourist market” (Zarilli &
Brito, 2013: 212).

50



A Comunicacgdo de Marketing na Restauracdo Direcionada para Turistas: O Caso da Cidade de Lishoa

Em suma, os mercados mais importantes para Lisboa s&o o espanhol, o francés, o aleméo,
o brasileiro e o britanico. E observa-se um fenémeno emergente: o aumento de turismo

chinés que tem vindo a ser uma tendéncia em varios paises da Europa, incluindo Portugal.

Assim, a comunicacdo de marketing dos restaurantes na cidade de Lisboa, dirigida ao

publico-alvo estrangeiro, deve tentar atrair os mercados ja estabelecidos na cidade.

4.1.6. Microcentralidades de Lisboa

O Plano Estratégico para o Turismo na Regido de Lisboa, para o periodo de 2015-2019,
apresenta a separagdo do Centro Historico de Lisboa em 3 microcentralidades distintas,
reconhecendo o desenvolvimento de identidades préprias nas areas da cidade mais
frequentadas por turistas. O Bairro Alto, o Cais do Sodré e Santos sdo considerados uma
“Lisboa Jovem”; a Baixa-Chiado ¢ descrita como uma “Lisboa trendy” ¢ Alfama, Castelo
¢ a Mouraria sdo apresentados como a “Lisboa com histdria”. Para além destas trés, S0
apresentadas novas microcentralidades na cidade: o Marqués de Pombal e a Avenida de

Liberdade, reconhecendo a sua importancia como destino de shopping e negécios. Séo

ainda apresentadas como nucleos centrais a zona de Belém, o Parque das Nagdes e 0 Eixo
Ribeirinho (Figura 5).

Ericeira \/1 B

Figura 5 - Mapa dos ntcleos centrais de Lisboa.

Fonte: Adaptado de http://amantesdeviagens.com/conhecer-portugal/distrito-lisboa/lisboa-150-opcoes-

gratis/.46

46 Data de consulta: 18/05/2017
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Em Lisboa, os lugares turisticos mais atrativos estdo alinhados ao longo do Tejo. No
estudo concretizado por Zarilli e Brito (2013), séo referidos trés nucleos na frente do rio,
dois mais tradicionais (Baixa e Belém) e um mais contemporaneo (Parque das Nacdes).
No entanto, existe um eixo perpendicular ao rio, estabelecido pelo centro historico da
cidade, também de grande importancia. Este eixo estende-se desde a Praga do Comércio
até a Praga de Espanha, pela Avenida da Liberdade e pelo Parque Eduardo VII. “As zonas
favoritas dos respondentes parecem ser aquelas que possuem caracteristicas altamente
especificas, em termos de pontos de referéncia (Belem, Baixa) ou de atmosfera (Alfama,
Bairro Alto, Chiado)” (Zarilli & Brito, 2013: 211)*.

Apesar de possuirem as suas proprias caracteristicas, pontos de referéncia e
infraestruturas turisticas, areas menos tipicas como o Marqués de Pombal, Alcantara ou
mesmo o Parque das Nagdes “ndo aparecem no topo da lista, nem pelo ponto de vista da
satisfacdo, nem pelo ponto de vista do conhecimento” por parte do turista (Zarilli & Brito,
2013: 211)®. A estacdo do Rossio é também um lugar muito apreciado e conhecido,
provavelmente pela combinacédo de fatores como a centralidade, visibilidade, arquitetura

especifica e funcionalidade (Zarilli & Brito, 2013).

Segundo o inquérito motivacional realizado pelo Observatério do Turismo de Lisboa
(2015), os locais de interesse mais visitados também se situam nas microcentralidades
Belém, Baixa e Parque das Nacdes, sendo que este ultimo se encontra ligeiramente abaixo
dos dois primeiros. Tanto em relacdo a cidade quanto a regido de Lisboa, o local mais
visitado foi a Baixa com 99,1% e 98,8%, respetivamente. O Chiado também foi dos locais
mais visitados, com 96,7% dos respondentes. “A Baixa de Lisboa e a zona de Belém
foram visitadas com grande frequéncia (90% ou mais) pelos inquiridos,
independentemente do seu pais de origem, faixa etaria, tipo de acompanhantes ou tipo de
alojamento escolhido. Nas mesmas circunstancias estiveram igualmente as zonas do
Terreiro do Pago e do Cais do Sodré” (Observatdrio Turismo de Lisboa, 2015: 34).

O presente estudo foca-se na area da Baixa-Chiado, visto ser uma das zonas preferidas e

mais visitadas pelos turistas, tornando-se pertinente um estudo sobre como os turistas

4 Tradugdo livre da autora. No original: “The favourite zones seem to be those that possess highly specific
characteristics, in terms of landmark (Belém, Baixa) or atmosphere (Alfama, Bairro Alto, Chiado)” (Zarilli
& Brito, 2013: 211).

“8 Tradugdo livre da autora. No original: “do not appear at the top of the list neither from the point of view
of satisfaction nor from that of knowledge” (Zarilli & Brito, 2013: 211).
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estdo a ser atraidos para a restauracdo, aproveitando a sua constante presenca nestes
locais.

4.2. A Observacao In Loco

Apb6s a realizacdo das visitas a todas as ruas da Baixa-Chiado, representadas
numericamente na Figura 6, concluiu-se que seriam considerados 270 estabelecimentos
para o presente estudo, sendo estes, 254 restaurantes de rua e 16 restaurantes de hotel. Ao
efetuar este levantamento foram excluidos os restaurantes em centros comerciais e as

cadeias de franchising.

A lista de estabelecimentos da Baixa-Chiado, considerados para este estudo,

encontram-se em apéndice.
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Figura 6 - Mapa das ruas da Baixa-Chiado visitadas (legenda em apéndice).
Fonte: Adaptado do Google Maps.

Foi observado que a maior parte dos restaurantes desta zona faz uso de esplanadas (Figura
7). As esplanadas sdo uma das principais caracteristicas que atraem os turistas, que estdo
na cidade para aproveitar o sol e 0 bom tempo. O nome do restaurante costuma estar bem
visivel num toldo ou na entrada do estabelecimento e a maioria dos estabelecimentos
possuem cartazes e placas com o menu (Figura 7). Estas placas mostram imagens dos
pratos e muitas vezes tém informacao sobre o0 menu em varios idiomas ou pelo menos em
portugués e inglés. Outras placas apresentam simplesmente imagens das principais
especialidades (Figura 7) e dos pratos do menu, talvez para facilitar aos turistas a obtencéo

de informac&o e por ser visualmente mais chamativo. Muitos dos restaurantes tambem
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tém disponivel o livro com a carta em exposi¢do (Figura 7) a entrada, para as pessoas
poderem folhear, ou empregados com a carta na méo (Figura 7) que permanecem a porta
a tentar atrair os clientes para o restaurante. As pastelarias, costumam ter os seus produtos
em exposicao nas vitrines e fazem uso das esplanadas para servir os almocos, lanches e,
por vezes, jantares. Algumas marisqueiras também tém os seus produtos expostos em

gelo ou em aquarios nas vitrines do restaurante.

Figura 7 - Exemplos da comunicago in loco.

Fonte: Propria.

Pode concluir-se que a comunicagdo nesta zona, principalmente nas ruas mais
movimentadas, é bastante agressiva e abundante. A medida que nos afastamos das ruas
mais movimentadas, a comunicacao acaba por ser menos agressiva, talvez por existirem
menos esplanadas e mais espaco entre estabelecimentos. Uma hip6tese a considerar € que
0s restaurantes nas ruas mais turisticas e movimentadas ndo investem tanto em
comunicagdo de marketing fora do estabelecimento, como 0s que se encontram em zonas
menos movimentadas, porque ja aproveitam o fluxo constante de turistas que passa pelo
local.

Através da observacdo in loco, foi também possivel constatar que a Baixa-Chiado se

encontra em constante transformacgdo. Ao efetuar o levantamento dos restaurantes na
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zona, foi possivel encontrar muitos restaurantes encerrados, com o seu ciclo de vida
terminado, e muitos restaurantes a abrir, alguns até em hotéis. Percebe-se que estdo a ser
efetuados investimentos ao nivel das infraestruturas e que existe um aumento no nimero
de restaurantes na zona. Este aumento mostra que os investidores veem a Baixa-Chiado
como um local atrativo, muito devido ao fluxo de turistas que tem redefinido a cidade de

Lisboa e principalmente esta zona da cidade.

4.3. Presenca Digital

Ao avaliar a presenca digital dos restaurantes da Baixa-Chiado, conseguem retirar-se
algumas conclusdes sobre a utilizacdo da web como ferramenta de marketing. Ao
contrario do que se poderia pensar, a maioria dos restaurantes ndo possui um website.
Somente 31% dos 270 restaurantes analisados possui website, enquanto 69% dos
restaurantes analisados nédo faz uso desta ferramenta. Pode também concluir-se que a rede
social mais utilizada por estes restaurantes é o Facebook, sendo que 73% dos restaurantes
tem pégina oficial nesta plataforma. Ainda no Facebook, 16% dos restaurantes tem uma
pagina ndo oficial, ou seja, ndo foi o restaurante que criou a pagina, mas sim as pessoas
que quiseram partilhar a experiéncia da visita nesta rede social, que partilharam a
informacdo do local juntamente com as suas criticas, opinides e fotos. O Instagram é
utilizado somente por 29% dos restaurantes analisados, sendo que 52% dos 270
restaurantes tem uma pagina de local, o que mais uma vez demonstra o interesse dos
clientes em partilhar a sua experiéncia e, por outro lado, revela uma oportunidade de
investimento e melhoria da comunicacao, por parte dos restaurantes, nesta plataforma.
Quanto as outras redes investigadas neste estudo, o Google+ € utilizado por 25% dos
restaurantes, o Twitter por 7% e o Pinterest por 3%. H& que referir que a simples presenga
no Google+ é uma mais-valia para um melhor posicionamento no motor de busca Google

Chrome.

Considerando as redes sociais apresentadas neste estudo (Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest e Google+), os restaurantes utilizam em média uma rede como ferramenta de
marketing, por norma o Facebook. Ademais, 24% dos restaurantes da Baixa-Chiado ndo

utiliza qualquer tipo de rede social e somente 1% faz uso de todas as redes mencionadas.

Em relacdo as diretorias ha uma grande adesdo ao TripAdvisor e a0 Zomato, nas quais
estdo presentes 95% e 96% dos restaurantes analisados, respetivamente. Também se

encontram um elevado nimero de presengas no Foursquare (93%) e no Google Maps
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(93%), apesar de o Google Maps possuir muita informacéo desatualizada ou até incorreta.
No Yelp, 7% dos restaurantes apresentam uma pagina reivindicada, ou seja, a pagina é
gerida pelo restaurante, € 71% dos restaurantes tém uma pagina nao reivindicada,
portanto, estdo presentes, no entanto, ndo gerem a sua prépria pagina, ndo podendo

controlar o conteudo. O The Fork € utilizado por 39% dos restaurantes.

Todos os restaurantes estudados tinham presenca pelo menos numa diretoria e a média de
utilizacdo foi de 4 diretorias, 0 que mostra uma forte adesao por parte dos restaurantes a
estas plataformas. No entanto, apenas 2% dos restaurantes marcam presenca em todas as
diretorias apresentadas neste estudo. Deve referir-se que ndo foi possivel saber se, por
exemplo, as paginas do Foursquare sdo ou ndo geridas pelo restaurante, e mesmo assim a
sua utilizacdo como ferramenta de marketing foi contabilizada. Contudo, para a
plataforma Yelp, foi possivel obter essa informacéo, tendo sido contabilizados somente

para a média de utilizacdo, as paginas geridas pelos restaurantes.

Os blogs séo utilizados apenas por 2% dos restaurantes em estudo, mostrando uma adesao

muito fraca dos restaurantes a este tipo de plataforma.

Gréfico 1 - Percentagem de Utilizacdo das Plataformas Digitais.
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* Nota: No Yelp s0 estdo representadas as paginas reivindicadas.

Fonte: Propria.

Todas estas plataformas sdo uma mais-valia quando bem geridas, somente a presenca ndo
é suficiente. Constata-se que varias destas paginas nas redes sociais sdo muito mal geridas
ou deixadas completamente ao abandono, ndo tendo por vezes qualquer tipo de conteudo,
seja este visual, como foto de perfil ou fotos relacionadas com o restaurante, seja

informacional, como horario ou nimero de telefone do restaurante. Conclui-se que as
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paginas criadas nas redes sociais necessitam de mais atencdo e cuidado na sua gest&o,
para que exista uma melhoria na comunicagdo de marketing dos restaurantes localizados

na Baixa-Chiado.

4.4. Avaliacao dos Websites - Web Assessment Index (WAI)

As Tabelas 5 e 6, mostram os valores do WAI, de todos os restaurantes aqui analisados, a
excecdo de dois dos restaurantes, cuja avaliagdo ndo foi possivel, devido & manutencéao
do site ter ocorrido no periodo em que se realizou o levantamento de dados para avaliacao.
Dada a sua dimensdo, a informacéo dos resultados do WAI encontra-se repartida em duas
partes. Os restaurantes estdo representados numericamente e a sua correspondéncia

encontra-se no Apéndice 6.

Através da avaliacdo realizada aos websites, é possivel observar quais sdo 0s restaurantes
que apresentam um valor de indice mais elevado, ou seja, 0s que estdo a fazer melhor uso
destas paginas na internet. No que respeita ao WAI o restaurante com o melhor resultado
foi o Restaurante 35 com um WAI de 64,10%, seguido do Restaurante 10 com um WAI
de 51,21%. Ha que referir que estes valores, apesar de serem 0s mais elevados, tém um
indice que ndo ultrapassa 0s 65%, estando ainda longe do que se considera um website de
grande qualidade em relacdo aos parametros avaliados no WAI. Ademais, os resultados
do WAI, em geral, foram muito baixos, variando entre 12,99% e 64,10% e com uma média

que ronda os 33,48%.

Os resultados confirmam que os restaurantes com melhor conteddo ou jungdo entre
contetdo e visibilidade sdo aqueles que apresentam o WAI mais elevado, o que seria de
esperar, Vvisto que essas sdo as categorias com maior peso no indice. Somente 4
restaurantes tém mais de 6% na categoria visibilidade, o que mostra uma falha por parte
dos restantes websites em termos de acessibilidade e divulgacdo online. A visibilidade
varia entre 0 e 3034 links. Quanto a navegabilidade, somente 6% dos websites possui uma
fungdo de pesquisa por palavras-chave (Keyword Search Function), 78% oferece um
menu permanente e s6 8% apresenta um mapa do site, sendo que 17% ndo tem nenhuma
destas subcategorias. Estes 17% correspondem as learning pages*® e a websites que nio
sdo praticos em termos de navegabilidade. Em geral, os restaurantes com 0% na categoria

navegabilidade mostram um valor baixo no conteudo e valores elevados de velocidade.

49 Definicdo de learning pages: As learning pages correspondem a websites que sé possuem uma pagina
inicial com pouca informacéo e sem navegabilidade. Fonte: Propria.
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As Tabelas com os resultados do WAI apresentam-se em seguida:
Tabela 5 - Resultados WAL

Web Assessment Index

Restaurantes | Visibilidade (30%) | Navegabilidade (10%) | Velocidade (10%) | Contetido (50%) | WAI (100%)

Restaurante 1 remodelacédo remodelacdo remodelacdo remodelacdo ndo aplicavel
Restaurante 2 0,1285% 3,3333% 9.5347% 16,1765% 29,1730%
Restaurante 3 0,0494% 3.3333% 9.4372% 22,0588% 34,.8787%
Restaurante 4 1.8490% 3.3333% 9.4191% 26.4706% 41,0720%
Restaurante 5 0,1483% 3,3333% 9.,5045% 23,5294% 36,5155%
Restaurante 6 0,5241% 3,3333% 9.2513% 26,4706% 39.5793%
Restaurante 7 0,7218% 3.3333% 9,7608% 25,0000% 38.8159%
Restaurante 8 0,1285% 3.3333% 9,5297% 19,1176% 32,1091%
Restaurante 9 0,7614% 3,3333% 9.2432% 20,5882% 33,9261%
Restaurante 10 10,2044% 6.6667% 9.3347% 25,0000% 51,2058%
Restaurante 11 0,0000% 3.3333% 9,1528% 20,5882% 33,0743%
Restaurante 12 0,1285% 3.3333% 9,5297% 20,5882% 33.5797%
Restaurante 13 2.4225% 3,3333% 8.6010% 27.9412% 42,2980%
Restaurante 14 0,0297% 3,3333% 8.9678% 23,5294% 35,8602%
Restaurante 15 0.3065% 3.3333% 9.1889% 10,2941% 23.1228%
Restaurante 16 0,0000% 3,3333% 9,2844% 17.6471% 30,2648%
Restaurante 17 0,2670% 0,0000% 9,1960% 20,5882% 30,0512%
Restaurante 18 0.2670% 0,0000% 9.1960% 20,5882% 30,0512%
Restaurante 19 0,3065% 3,3333% 8.7769% 20.5882% 33.0049%
Restaurante 20 1,5524% 3,3333% 9.4905% 14,7059% 29,0821%
Restaurante 21 0,4746% 3,3333% 8.5025% 26,4706% 38,7810%
Restaurante 22 0,0099% 6,6667% 8,3970% 32,3529% 47.4265%
Restaurante 23 5,7548% 3,3333% 9.7719% 17.6471% 36.5071%
Restaurante 24 0,0000% 0,0000% 9.7116% 14,7059% 24,4175%
Restaurante 25 0,1681% 6.6667% 9.6482% 22,0588% 38,5418%
Restaurante 26 2,9862% 3.3333% 9.5477% 20,5882% 36.4554%
Restaurante 27 0,0000% 6,6667% 9,4342% 22,0588% 38,1597%
Restaurante 28 13.8827% 6,6667% 9.2181% 20,5882% 50,3557%
Restaurante 29 0,0000% 3,3333% 9.4271% 19,1176% 31,8780%
Restaurante 30 0,0198% 3.3333% 9.4754% 19,1176% 31,9461%
Restaurante 31 0,1285% 3,3333% 9,5578% 20,5882% 33,6078%
Restaurante 32 20,1318% 0,0000% 9.2593% 14,7059% 44,0970%
Restaurante 33 0,4252% 3,3333% 8.7457% 19.1176% 31,6218%
Restaurante 34 0,0297% 3.3333% 9.2995% 22.0588% 34.7213%
Restaurante 35 30,0000% 6.,6667% 9,7869% 17,6471% 64,1007%
Restaurante 36 0,8207% 0,0000% 8.4774% 11,7647% 21,0628%
Restaurante 37 1,8688% 3.3333% 9,7538% 26,4706% 41,4265%
Restaurante 38 0.7020% 3.3333% 9.9397% 16.1765% 30.1515%
Restaurante 39 0,0000% 3,3333% 8.9015% 16,1765% 28.4113%
Restaurante 40 1,0283% 3,3333% 9.5126% 26,4706% 40,3448%
Restaurante 41 1,0976% 3.3333% 9,7457% 17.6471% 31.8237%
Restaurante 42 0.1978% 0.0000% 9.6503% 7.3529% 17.2010%

Fonte: Propria.
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Tabela 6 - Resultados WAI (continuagéo).

Web Assessment Index

Restaurantes | Visibilidade (30%) | Navegabilidade (10%) | Velocidade (10%) | Contetido (50%) | WAI (100%)

Restaurante 43 0,1285% 3.3333% 9.4704% 17.,6471% 30.,5793%
Restaurante 44 0,0494% 3.3333% 9,6352% 5,8824% 18,9003%
Restaurante 45 2.,0073% 6.6667% 8.,3246% 33.8235% 50.8221%
Restaurante 46 0,3065% 3.3333% 9.2513% 11,7647% 24,6558%
Restaurante 47 0,2274% 6.6667% 9.8422% 13.2353% 29.9716%
Restaurante 48 0,0494% 0,0000% 10,0000% 2,9412% 12.9906%
Restaurante 49 1.7106% 3.3333% 9.,6834% 22.0588% 36,7861%
Restaurante 50 0,7614% 6.6667% 9.6151% 23,5294% 40,5726%
Restaurante 51 0.4746% 3.3333% 9.5598% 27.9412% 41,3089%
Restaurante 52 1.9776% 3.3333% 9.,5096% 20,5882% 35,4087%
Restaurante 53 0,6131% 0,0000% 9.9477% 4.4118% 14.9726%
Restaurante 54 1.2063% 3.3333% 9,1286% 23,5294% 37.1976%
Restaurante 55 0,0000% 3.3333% 9,5829% 20.,5882% 33.5044%
Restaurante 56 0,3461% 0,0000% 9,7206% 14,7059% 24,7726%
Restaurante 57 0,2274% 3.3333% 9.6201% 17.,6471% 30.,8279%
Restaurante 58 2,2248% 3.3333% 8.9196% 27,9412% 42.4189%
Restaurante 59 0,6625% 3.3333% 9.9116% 8.8235% 22.7309%
Restaurante 60 0,1285% 3.3333% 9,5578% 20,5882% 33.6078%
Restaurante 61 0,6229% 3,3333% 8.4070% 22,0588% 34.4220%
Restaurante 62 0,7218% 3.3333% 9,5327% 13,2353% 26,8231%
Restaurante 63 1.0778% 3.3333% 9.,6804% 26.4706% 40,5621%
Restaurante 64 0,1681% 3.3333% 9.8362% 22,0588% 35.3964%
Restaurante 65 0.0297% 3.3333% 9.5126% 17.6471% 30,5227%
Restaurante 66 1.1173% 3.3333% 9.5045% 25,0000% 38.9551%
Restaurante 67 1.4338% 3.3333% 9,3839% 22.0588% 36.,2098%
Restaurante 68 0,0000% 3.3333% 9.,7920% 23,5294% 36.6547%
Restaurante 69 0,0000% 3.3333% 9.8673% 16,1765% 29.3771%
Restaurante 70 0,0890% 3.3333% 9.2131% 20,5882% 33.2236%
Restaurante 71 0,4153% 3.3333% 9,3015% 22.0588% 35.,1089%
Restaurante 72 0,1681% 0,0000% 9,9970% 11,7647% 21.9298%
Restaurante 73 0,6625% 3.3333% 8,5106% 30.,8824% 43.,3888%
Restaurante 74 0,1285% 3.3333% 9,4995% 19,1176% 32.0789%
Restaurante 75 1.1173% 3.3333% 9.8794% 17.6471% 31.9771%
Restaurante 76 0,3757% 0,0000% 9,0523% 10,2941% 19,7221%
Restaurante 77 0,6625% 3.3333% 9.,8493% 23.5294% 37.3745%
Restaurante 78 0,0593% 0,0000% 9,9518% 10,2941% 20,3052%
Restaurante 79 0.0890% remodelacédo remodelacédo remodelacdo ndo aplicavel
Restaurante 80 0,0000% 6,6667% 9.6111% 14,7059% 30,9837%
Restaurante 81 0,1978% 3.3333% 9,7005% 19.1176% 32.3492%
Restaurante 82 0,2373% 0,0000% 9.8362% 8.8235% 18.8970%
Restaurante 83 1.2360% 0,0000% 9,5759% 13,2353% 24.0472%
Restaurante 84 0.8108% 3.3333% 9.2010% 29.4118% 42.7569%

Fonte: Propria.

Por norma, existe uma correlacdo negativa entre a velocidade e o contedo, ou seja,
quanto menos contetdo mais velocidade e quanto mais contetdo menos velocidade. As
velocidades de download variam entre os 0,30 e os 10,3 segundos. Como ja foi referido,

existem estudos que provam que a atencdo de um individuo s6 consegue suportar 10
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segundos de inatividade, o que significa que cada segundo a mais no carregamento de
uma pagina potencia uma queda nas visualizagfes. N&o existe um tempo ideal de
carregamento, no entanto, este deve ser o mais rapido possivel, pois ja se sabe que o
carregamento do website influencia a sua eficacia na obtencéo dos resultados esperados.
Assim, o ideal € otimizar o website para que o tempo de carregamento seja 0 minimo

possivel.

Quanto ao contedo dos websites, a subcategoria endereco do restaurante surge em todos
e 0 nimero de telefone em 98% dos websites. O e-mail, o horario e 0 mapa com a
localizacdo do restaurante também apresentam um numero elevado de presengas, como
seria de esperar. Nos gréficos 2 e 3, apresentados abaixo, encontram-se as percentagens
da presenca de cada subcategoria do contetdo nos websites em estudo, divididas em
conteudo informacional e conteudo comunicacional. Ha que referir que nenhum website
possuia todas as subcategorias do contetdo apresentadas neste estudo como fundamentais
para a qualidade do website.

Graéfico 2 - Presenca de Conteudo Informacional.

Emprego 12%
Press/News 22%
Vinhos 11%
Ambiente Natural e Cultural Circundantes 4%
Caracteristicas e estilo das instalagdes 17%
Receitas 2%
Videos 10%
Fotos 360° das Instalacées 4%
Fotos das instalacdes T4%
Fotos dos pratos 62%
A Equipa 16%
Historia 28%
Publicacdes 21%
Ofertas especiais 37%
Descricdo geral 51%
Precos 48%
Ementa T4%
Coordenadas GPS 10%
Mapa com localizacdo 79%
Horério T7%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Propria.

Quanto ao conteudo informacional é possivel observar que o mapa com a localizacao
(79%) é o que mostra mais presencas, seguido do horario (77%), das fotos das instalagdes
(74%) e da ementa (74%). As receitas aparecem com 0 menor nimero de presencas,
porventura pelo facto de serem um contetdo mais comum noutro tipo de plataformas

como os blogs ou as redes sociais. Outros dos conteddos menos comuns séo a referéncia
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aos vinhos (11%), as coordenadas GPS (10%) e a referéncia ao ambiente natural e cultural
circundantes (4%). Para além disso, somente 10% dos restaurantes inclui videos no seu

website e 4% incluem imagens 360°.

A partir do Grafico 2, é ainda possivel observar que, embora o preco seja uma variavel
determinante na escolha de um restaurante, este sé se encontra em 48% dos websites, e
existem alguns que fornecem ementas sem informagéo de pregos. Ademais, menos de

30% dos restaurantes possui informacéo sobre a sua histéria e a sua equipa.

No que respeita ao contedo comunicacional (Grafico 3), praticamente todos os websites
incluem informacdo de contacto, todos possuem endereco, 98% tem o contacto telefonico
e 80% indica o e-mail. Surpreendentemente, cerca de um terco dos websites ndo tem
suporte multilingue ou a possibilidade de apresentacdo em diferentes linguas. Devido a
zona em que estes restaurantes se encontram inseridos, a apresentacao de informacgdo em
varios idiomas, com destaque para o inglés, € essencial para uma boa comunica¢do com
0 publico-alvo.

Gréfico 3 - Presenca de Contetido Comunicacional.

Recomendar a amigo
Newsletters

Blogs

Diretorias

Redes sociais

Contetido em varias linguas
Formulario Online: Comentarios
Formulario Online: Informagdes
E-mail

Endereco

Numero de Telefone

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Fonte: Propria.

Hoje em dia, os websites ndo servem apenas para fornecer informacéo, mas também para
promover a participacdo e colaboracdo dos visitantes. O conceito de Turismo 2.0
caracteriza-se pelo envolvimento total dos utilizadores, ao encorajar a partilha de
opinides, sugestdes e comentarios no que respeita aos produtos e servigos turisticos,
através de fotos, videos, blogs, entre outros (Miranda et al. 2015). Neste sentido,
percebe-se que 0s elementos interativos tém um papel importante no design dos websites

de restaurantes. No entanto, observa-se que a capacidade interativa dos websites
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analisados ainda ndo atingiu o seu maior potencial. Os formularios online, tanto para
comentérios como para pedidos de informacdo, sdo utilizados por apenas 20% dos
restaurantes, somente 13% faz uso de uma newsletter, 4% dos websites inclui um blog e
1% tem a opcdo de recomendar a um amigo. No que respeita as redes sociais, estas sao
amplamente utilizadas, estando presentes em 80% dos websites. As redes sociais podem
ser consideradas uma das mais poderosas ferramentas de marketing na internet. Segundo
a AICEP Portugal Global, nos dias que correm, as empresas nacionais recorrem, cada vez
mais, ao marketing nas redes sociais e as novas tecnologias para aumentar a sua
notoriedade junto dos seus publicos-alvo, tanto a nivel nacional como internacional. Para
0s restaurantes que ainda ndo estdo presentes nestas redes, ou ndo incluem o respetivo
link no seu website, a utilizacdo e inclusdo destas redes no website constitui uma

oportunidade estratégica para a sua comunicacao.

Apo6s a anélise das presencas em plataformas online, conclui-se que algumas das
diretorias sdo utilizadas por praticamente todos o0s restaurantes em estudo e, por isso, seria
esperada uma presenca mais significativa desta subcategoria no conteddo dos websites.
Observa-se que, apesar de a maioria dos restaurantes utilizar diretorias, varios ndo as
incluem no seu website, sendo que somente 37% dos websites analisados apresenta o link

para uma ou mais diretorias em que esta presente.

O Gréfico 4, que se apresenta de seguida, mostra as percentagens dos principais idiomas
utilizados nos websites.

Grafico 4 - Idiomas Utilizados nos Websites.

Website s0 em portugués

B Website 6 em inglés

I B Website em portugués e inglés
B Website em portugués, inglése
outras linguas

Fonte: Propria.
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No que respeita aos idiomas utilizados nos websites em estudo, 98% apresentava
informagao em portugués, 73% em inglés, 18% em francés, 15% em espanhol, 9% em
italiano, 5% em alemdo e 4% em dinamarqués, belga, holandés, sueco e turco. Como se
observa no Grafico 4, 27% dos websites s6 possui informacado em portugués e os restantes

73% tém informagéo em inglés.

Quanto as reservas (Gréafico 5), a presenca de reserva por telefone foi muito elevada, no
entanto, a possibilidade de reserva por e-mail mostrou-se muito baixa e somente 21% dos
restaurantes disponibiliza este meio. Por sua vez, a realizacdo de reservas online é
possivel em 40% dos restaurantes, através de formularios online (64%) ou do The Fork
(36%).

Grafico 5 - Modos de Reserva Disponiveis nos Websites.

—
Reservas por e-mail -21%
Reservas Online -““%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Propria.

E importante perceber em que medida cada um destes websites pode melhorar e 0 Web
Assessment Index permite fazer sugestdes sobre as praticas que podem melhorar a
presenca de cada um dos restaurantes nesta plataforma digital, no que respeita a sua
utilizacdo como uma ferramenta de marketing e comunicacdo. A contribuicdo mais
interessante deste estudo ndo estd centrada na identificacdo dos melhores e piores
websites, mas sim na identificacdo de possibilidades de melhoria e na comparacdo dos
resultados de cada categoria para se perceber se existem interdependéncias interessantes.
Outra contribuicdo interessante é a comparacao destes resultados com outro tipo de dados,
como o tipo de restaurante, o escaldo de preco ou os prémios que o restaurante recebeu.
Assim, os restaurantes foram organizados por categorias distintas, como a sua localizacéo
(restaurante de rua e restaurante de hotel), o tipo de cozinha, as refei¢cbes fornecidas
(refeicbes casuais e refei¢cbes de luxo), a média de preco aproximada e 0s prémios

recebidos (estrelas Michelin), para que se pudesse fazer um cruzamento de dados com os
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resultados do WAL e tirar algumas conclusdes. Néo foi possivel tirar conclusfes quanto a
sua localizagéo, pois somente 3 restaurantes de hotel na Baixa-Chiado possuem o seu
proprio website e os valores obtidos no WAI diferem bastante de uns para os outros. No
que respeita ao tipo de cozinha, observou-se que os restaurantes com cozinha de autor
apresentam valores elevados em comparagdo com os restantes, exibindo valores que
variam entre 35,41% e 51,21%. Os restaurantes de cozinha contemporanea também
apresentam valores elevados, ficando acima dos 35% no indice. O WAI dos restaurantes
de cozinha italiana varia entre os 26,82% e os 41,31% e os restaurantes de cozinha
vegetariana apresentam um WAI que ronda os 30%. Pode ainda concluir-se que o0s
restaurantes de cozinha internacional ou que juntam a cozinha nacional com a
internacional apresentam um WAI superior a 30%. Por sua vez, os restaurantes de cozinha
portuguesa apresentam valores muito variados no que respeita ao WAI. Quanto ao tipo de
refeicdo, em média o WAI dos restaurantes que servem refeicGes casuais é de cerca de
32,32% e dos restaurantes que servem refeicBes de luxo é de aproximadamente 36,66%.
Quanto ao preco aproximado para duas pessoas, 0S restaurantes com preco aproximado
acima dos 60€ possuem um WAI sempre acima dos 30%. Por sua vez, 0s restaurantes com

estrelas Michelin apresentam um WAI acima dos 41%.

No que diz respeito a utilizacdo de plataformas para a criagdo de websites, somente 2 dos
restaurantes utilizam estas plataformas, o Restaurante 11 utiliza a plataforma Wix e o
Restaurante 39 utiliza a plataforma Paginas Amarelas. Estes restaurantes apresentam

valores baixos tanto na categoria da visibilidade, como na navegabilidade e velocidade.
Os Graficos 6 e 7, que se seguem, mostram os 5 melhores e piores resultados do WAI.

Gréfico 6 - Resultados do WAI - Top 5.

Restaurante 35 - Hé Café no Alfarrabista [ . 10v%

Restaurante 10 - Belcanto 51,21%

Restaurante 45 - Largo —5“,82%
Restaurante 28 - Confeitaria Nacional _5“,3‘5%
Restaurante 22 - Can the Can _47,43%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70.00%

Fonte: Propria.

64



A Comunicacgdo de Marketing na Restauracdo Direcionada para Turistas: O Caso da Cidade de Lishoa

Apesar de o Restaurante 35 ter o melhor website segundo 0 WAI, o estabelecimento é uma
mistura de alfarrabista com um café, que serve refei¢fes de almoco, e o seu website ndo
tem quase informacdo sobre a oferta gastrondmica. Acaba por ser um alfarrabista online
e, por isso, ndo é o melhor exemplo para tirar conclusbes sobre os websites dos
restaurantes da Baixa-Chiado. Em termos de contetido este website tem um valor baixo,
mas é elevado nas restantes categorias. De acordo com os resultados do WAL, o restaurante
10 acaba por ser o melhor exemplo de um website de restaurante, de entre os websites de

restaurantes da Baixa-Chiado.

Como j& foi referido, ndo é proveitoso medir as interdependéncias entre o tipo de
restaurante e os resultados do WAI. Tanto o Restaurante 10 como o Restaurante 45 servem
refeices de luxo, no entanto, os Restaurantes 22, 28 e 35 servem refei¢des casuais. Os
seus precos também sdo variados e o unico com estrelas Michelin é o Restaurante 10. O
Unico aspeto que possuem em comum € o tipo de cozinha, ou seja, todos servem
gastronomia portuguesa. Contudo, o conceito dos restaurantes 10 e 45 € o de cozinha de
autor e, como ja foi referido, os resultados do WAI dos restaurantes de cozinha portuguesa
sdo bastante variados. Pode concluir-se que, neste contexto, ndo se encontraram grandes
relagOes de dependéncia entre os resultados obtidos no WAI e o tipo de restaurante, seja
pela sua localizacdo, tipo de refeicdo que serve, prémios que recebeu ou escaldo de preco.
As principais conclus@es foram retiradas a partir da comparacao entre os resultados do
WAL e o tipo de cozinha, concluindo-se que o0s restaurantes com cozinha de autor sdo 0s

que apresentam os melhores resultados em termos da qualidade dos websites.

Gréfico 7 - Resultados do WAI - Bottom 5.

Restaurante 48 - Maria Catita 12,99%

Restaurante 53 - Ministerium 14,97%

Restaurante 42 - La Parisienne 17,20%
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Fonte: Propria.
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No Gréfico 7, é possivel observar que 4 dos websites com valor mais baixo no WAI
correspondem a learning pages. Estas paginas tém valores muito baixos de contetdo, 0%
de navegabilidade e, a maioria, tém valores elevados (favoraveis) de velocidade, sendo
que o download de algumas destas paginas demora menos de 1 segundo. O Restaurante
44 ndo é uma learning page, mas sim um website com vérias paginas que se apresentam
muito incompletas, tendo valores muito baixos no contetdo, na navegabilidade e na

visibilidade.

4.5. As Entrevistas

As entrevistas aos responsaveis pelo marketing dos restaurantes foram realizadas a um
gerente, duas pessoas do marketing e comunicacgdo, um responsavel pelo restaurante e um
diretor do restaurante. As cinco entrevistas foram realizadas presencialmente, entre 26 de
julho e 5 de setembro de 2017. Este método permitiu a recolha de informacdo mais
aprofundada e de testemunhos de pessoas que trabalham no setor, apesar da pouca adeséo
em termos de colaboradores. A Unica entrevista que ndo foi agendada com anterioridade
acabou por ser menos extensiva, devido a constrangimentos de tempo por parte do
entrevistado. Houve uma grande dificuldade na recolha de testemunhos in loco porque,
para além das pessoas estarem ocupadas a trabalhar, o facto de ser verdo e haver mais
movimento a todas as horas do dia fez com que a disponibilidade e a vontade para
colaborar fossem reduzidas. Talvez por isso, na Unica entrevista conseguida por este meio,
as perguntas tenham sido de resposta curta, sem vontade de fazer grandes explicacdes,

nem aprofundamento das varias questdes colocadas.

A entrevista aos agentes dos setores — turismo e restauracédo — foi realizada a um membro

da Associacdo de Turismo de Lisboa, tendo sido utilizado o e-mail para o efeito.

De seguida faz-se uma analise as respostas obtidas através deste método.

4.5.1. Entrevistas a Trabalhadores no Setor da Restauracédo

Nesta seccdo sdo apresentadas tabelas divididas por temas, cada tabela apresenta um
resumo efetuado a partir das respostas dadas pelos entrevistados e da percecdo da
investigadora sobre essas respostas. Estas tabelas s@o em seguida discutidas, na
expectativa de se poder retirar algumas conclusdes. Neste caso, 0s restaurantes vao ser

referidos através de letras do A ao E por ordem da respetiva entrevista, ou seja:

Restaurante A: Restaurante de Cozinha Portuguesa e Café, situado na Rua Garrett.
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Restaurante B: Restaurante de Cozinha Internacional, situado na Rua do Alecrim.
Restaurante C: Restaurante de Cozinha Portuguesa com esplanada, situado na Praca do

Comércio.

Restaurante D: Restaurante de Cozinha Portuguesa e Pastelaria, situado na Rua do

Crucifixo.

Restaurante E: Restaurante de Hotel de Cozinha Portuguesa, situado na Praca do

Municipio.

Tabela 7 - Analise das Entrevistas. Tema: Estratégia de Marketing.

Topico:

Estratégia de Marketing

Entrevista 1

“A nossa estratégia de marketing ¢ aplicada maioritariamente na
web”. O Instagram ¢ um grande meio de comunicag@o por parte dos
clientes, no qual o restaurante ndo tem muita participacdo deixando
que os mesmos participem sem grande intervencdo. “No Facebook,
vamos colocando algumas coisas, mas muito pouco.” O entrevistado
afirma que o acompanhamento presencial € o mais importante.

Entrevista 2

Estratégia de marketing bem definida. Conscientes do seu
publico-alvo. Ofertas diferenciadas para cada target. Acdes de
comunicacdo para atrair os diferentes targets atraves de varios meios
de comunicagdo. “Dependendo da hora do dia e daquilo que nds
queremos comunicar a comunicacdo ¢ um bocadinho diferente”.
Meios de comunicacdo bem explorados, percebendo o seu retorno
antes de novos investimentos. Existe planeamento.

Entrevista 3

Estratégia passa muito pela localizacdo. “As campanhas de marketing
[...] no verdo sdo custos que nos nao podemos ter, porque se temos a
casa cheia, um custo que vamos ter a chamar mais gente vai
fazer...ndo é overbooking mas vai fazer pessoas esperar”. No inverno
focam-se nos cruzeiros, através de uma parceria com uma agéncia de
turismo, oferecendo aos passageiros a sua primeira experiéncia
portuguesa. Também se tentam distinguir com a realizacdo de
eventos e com o club noturno. No verao a esplanada é o maior atrativo
para os clientes.

O grupo tem a politica de ndo fazer promocoes, seja por eles proprios,
seja, por exemplo na Zomato ou no The Fork. Acredita que tem um
produto bom e que o valor é justo. Possui, no entanto, aliciantes para
que as pessoas voltem, como é o caso do cartdo de 20% de desconto
na segunda visita no espaco de um més, para turistas.

Entrevista 4

Nao fazem grandes esfor¢os de marketing, “o restaurante ja ¢
bastante conhecido, ja tem bastantes anos” tém os clientes habituais,
que passam a saida do metro. Principal estratégia é a localizag&o.
“Esta bem localizada, ndo temos nenhuma técnica para trazer
clientes”.
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Estratégia aplicada na web. “A estratégia passa muito por usar as
aplicacdes que existem hoje em dia no mercado, estamos a falar da
Zomato e do TripAdvisor/The Fork e dinamizar também o Facebook
e 0 Instagram numa comunicacdo mais direta. Portanto, através do
fomento dessas aplicagdes tentamos que esteja a informacéo sempre
toda atualizada e que consigamos chegar ao cliente de uma maneira
mais objetiva”.

Entrevista 5

Fonte: Propria.

Em termos de estratégia de marketing e comunicacdo, podemos observar diferencas nos
varios estabelecimentos. O investimento do primeiro restaurante (A) é feito
maioritariamente na web, em redes sociais, e no acompanhamento presencial, ou seja, no
servigo prestado pelo restaurante aos clientes, no local. O Restaurante B investe de forma
planeada no marketing, com objetivos e metas bem definidos. O restaurante seguinte (C)
ndo faz quase uso da comunicacdo de marketing no verdao por ndo ser uma necessidade,
aproveitando o fluxo do turismo da zona. O restaurante D ndo realiza grandes esforcos de
marketing e a sua estratégia passa muito pela localizagdo, e o ultimo restaurante (E) aplica
a sua estratégia na web através das varias plataformas digitais disponiveis, principalmente

em diretorias de restaurantes.

O Restaurante C ¢ afetado pela sazonalidade do turismo e reage em concordancia com o
que se encontra na revisdo da literatura, ou seja, que as empresas no setor do turismo
devem adotar estratégias de marketing que combatam a sazonalidade. Uma das estratégias
sugeridas por Tsiotsou (2012) é a de se dirigir a diferentes mercados consoante os fluxos

turisticos, 0 que esta a ser realizado por este restaurante.

A localizagdo como estratégia pode aplicar-se a todos 0s estabelecimentos acima
referidos, devido a zona em questdo, sendo que esta parece ter uma grande influéncia no
tipo de estratégias de marketing aplicadas pelos restaurantes. Percebemos que o
restaurante na zona mais turistica (Restaurante C) ndo investe tanto nesta area como 0s
outros e o restaurante situado perto do metro, também néo o faz, devido a sua localizacéo
estratégica. No entanto, a localizacdo ndo basta para o fluxo de clientes ser consistente ou
até lucrativo para o restaurante, a utilizacdo de meios de comunicag&o e de divulgacéo e
a gestao do feedback dos clientes estéo entre as agdes de marketing que o restaurante deve

praticar para 0 conseguir.
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Tabela 8 - Analise das Entrevistas. Tema: Meios de Comunicagao.

Topico:

Meios de Comunicacéo Utilizados

Entrevista 1

Meios de Comunicagéo:
e Facebook;
Instagram;
Zomato;
TripAdvisor;
Website;
Publicidade em revistas (raramente).

Investem em publicidade paga no Facebook. Utilizam o Messenger
do Facebook cada vez de forma mais ativa para comunicar com 0s
clientes, por exemplo, para responder a questdes ou receber reservas.

Entrevista 2

Meios de Comunicagéo:
e Facebook;

Instagram;

Zomato;

TripAdvisor; The Fork;

Website;

Pop-ups no website;

Videowall®;

Newsletter;

Divulgacdo nos meios de comunicacdo social, através de uma

agéncia de comunicacéo;

Ac0es de charme nos hotéis/ Parcerias com hoteis;

e Comunicagdo em suportes turisticos: mapas do Cityrama,
infocards da Lifecooler, publicidade em guias turisticos (ex.
Follow Me Lisboa, Lisbhoa Convida, Best Guide) e flyers nos
pontos turisticos do Visit Lisboa.

Entrevista 3

Meios de Comunicacéo:
e Facebook
Instagram
Zomato
TripAdvisor; The Fork;
Newsletter
Guias Turisticos
Contactos com concierges
“Temos learning page, que é uma pagina do website”

Entrevista 4

Meios de Comunicagéo:
e “Tradicionalmente é Facebook, s6”.
e Diretorias (TripAdvisor, Zomato)

%0 Definicdo de videowall: Equipamento que consiste num ecrd, ou varios ecras juntos, de modo a formar
uma grande tela. Sdo uma forma atrativa para comunicagéo e transmissdo de publicidade. Fonte: Prdpria.
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Meios de Comunicacéo:
e Website
TripAdvisor
The Fork
Zomato
Facebook
Instagram
Comunicacéo do Hotel referindo o restaurante
Artigos esporadicos em meios impressos (através do convite

a jornalistas)
Fonte: Propria.

Entrevista 5

Quanto aos meios utilizados, todos estes estabelecimentos utilizam o Facebook e sé o
Restaurante D ndo utiliza o Instagram. Tanto na revisdo da literatura como na avaliacao
das presencas nas plataformas digitais, efetuadas neste estudo, é possivel concluir que o
Facebook é a rede social mais utilizada pelos restaurantes para comunicar. Um dos
motivos € a sua visibilidade, como é referido pelo entrevistado 1 durante a entrevista. Esta
plataforma tem um namero de utilizadores massificado por todo o mundo, sendo uma
mais-valia para qualquer negdcio. Hoje em dia, o Facebook tem paginas proprias para as
empresas 0 que facilita a utilizacdo, a comunicagéo e a divulgagdo de informacgéo na

plataforma.

Trés dos entrevistados referem a utilizacdo de um website e outro de uma learning page,
sendo que esta € uma pagina de website. Alguns dos restaurantes da Baixa-Chiado
utilizam uma learning page em vez de um website completo, outros ndo possuem website,
como é o caso do Restaurante D. Uma das razfes pelas quais o website ndo existe pode
ter a ver com o nivel de complexidade exigido na sua criacdo e manutencdo, dai ser mais

facil criar uma learning page ou simplesmente utilizar as redes sociais.

Todos estes restaurantes utilizam diretorias, nomeadamente o Zomato e o TripAdvisor.
Estas plataformas ja se encontram preparadas para o formato mobile e essa é uma das

razdes pelas quais sdo uma mais-valia para 0s restaurantes.

Dos entrevistados, dois dos restaurantes utilizam meios de comunicacdo direcionados
para 0 publico turista, enquanto o Restaurante A ndo o faz, apesar de esse ser 0 seu
publico-alvo. O Restaurante D também ndo o faz, por nédo ser esse o seu publico-alvo e 0

Restaurante E ainda ndo o faz, mas pretende vir a fazer.

Ao avaliar os meios de comunicagao utilizados por estes restaurantes, percebe-se que o

segundo utiliza um vasto conjunto de meios para comunicar, enquanto os outros utilizam
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menos recursos. Para a comunicacao ser eficaz ndo é necessario utilizar todos os meios
disponiveis, mas sim gerir e direcionar bem os que séo utilizados. No entanto, a utilizagdo
dos varios meios disponiveis é uma mais-valia, especialmente se também forem muito

utilizados pelo target a atingir.

Tabela 9 - Anélise das Entrevistas. Tema: Publico.

Topico: Publico

Turistas. “O nosso maior cliente ¢ realmente o turismo”.
“Maioritariamente europeus. Dentro desse grupo os franceses,
espanhdis, italianos, ingleses, alemdes, polacos, escandinavos.
Depois ha também um grupo de americanos” “e também vamos tendo
alguns chineses e cada vez mais chineses”.

Entrevista 1

Equilibrado entre o publico portugués e o publico estrangeiro. “Entre
locais e turistas é muito equilibrado, a hora de almoco h& mais
portugueses, principalmente porque eu acho que os turistas procuram
muito durante o dia o ar livre e n6s nao temos um espago aberto e 0s
portugueses procuram uma solu¢do com menus compostos”.

¢ Dias de semana ao almogo: Locais, pessoas que trabalham ali

a volta;

e Dias de semana tarde e noite: Turistas e locais;

e Fim de semana ao almoco: Familias;

e Fim de semana a noite: Adultos.
“A maioria [dos turistas] sao entre os 30 e os 55 anos, temos muitos
franceses, muitos brasileiros, muitos ingleses, espanhdis...
principalmente, mas depois temos outras nacionalidades.
Americanos também.”

Entrevista 2

“Mais turistas, no geral ¢ turistas.” O entrevistado refere que o
publico entre os turistas € completamente eclético, devido a
localizacdo Terreiro do Paco, onde todo o tipo de turistas passa.

Entrevista 3

“Sao trabalhadores, sdo portugueses que trabalham aqui perto,

Entrevista 4 i .,
lojistas, que costumam vir ca.

Publico turista e portugués. “Nesta altura do ano tem sido mais

Entrevista 5 ) : A ) ”
turistas, se bem que no inverno ¢ mais o mercado nacional.

Fonte: Propria.

Quanto ao publico dos restaurantes é possivel concluir que em dois deles (Restaurante A
e Restaurante C) é maioritariamente composto por turistas e noutro € apenas composto
por portugueses (Restaurante D). No restaurante B o publico é equilibrado entre
portugueses e turistas internacionais e no Restaurante E também é composto por
portugueses e turistas internacionais, mas mais turistas no verao e mais residentes/locais

no inverno. O perfil dos turistas apresentado pelos entrevistados vai de acordo com o que
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se concluiu através da revisdo da literatura. Percebe-se que 0s turistas mais comuns sdo
europeus, 0s americanos também mostram algum peso em termos de presenca na cidade
e 0 mercado chinés também tende a crescer cada vez mais. As respostas dadas por alguns
dos entrevistados mostram que estdo atentos a evolucdo da cidade em termos de fluxos

turisticos.

A identificacdo do publico-alvo é essencial para uma comunicagio eficaz. E possivel
perceber, pelo grau de detalhe da informacdo fornecida através da entrevista, que o

Restaurante B € aquele em cujo target estd melhor definido.

Tabela 10 - Analise das Entrevistas. Tema: Comunicacgdo de Marketing.

Topico: Comunicacdo de marketing (para que publico, através de que
meios e com que objetivos)

“A grande parte dos nossos clientes sdo turistas, mas a grande parte
da comunicagao ¢ feita para nacionais”.

O Instagram é muito utilizado por quem visita o restaurante, através
da pagina de local. No entanto, a comunicacdo é apenas realizada
pelos visitantes e ndo pelo restaurante na propria pagina.

O Facebook ¢ a plataforma mais utilizada, apesar de ndo fazerem
muitas publicaces, utilizam a aplicacdo para estar em contacto com
os clientes.

No Facebook “s6 escrevemos em portugués, portanto acaba por ser
sempre muito direcionado ao cliente portugués”.

O entrevistado nomeia a visibilidade como a vantagem das
plataformas digitais em comparacéo as plataformas impressas.

Entrevista 1

O publico-alvo é muito equilibrado entre turistas e locais, assim a
comunicacao é diferente para cada target, existindo alguns canais em
comum. “Ha alguns canais em comum, que sdo 0 nosso site, as redes
sociais e 0 ponto de venda, mas tém uma linguagem diferente e
depois temos pontos que ndo sdo comuns, 0S suportes turisticos, 0s
guias, 0s mapas, 0s panfletos nos hotéis.” “O nosso principal foco é
chegar aos turistas através dos guias e dos mapas e das nossas redes
sociais também.” Nas redes sociais “comunicamos em portugues,
sabendo que depois as tradugdes sdo automaticas, mas patrocinamos
muitas vezes posts s para o publico estrangeiro”.

“A comunicagdo para a comunicacao social com notas de imprensa
normalmente ¢ dirigida ao publico portugués”

No website “o contetdo ¢ transversal, ¢ igual em todas as linguas,
mas estes pop-ups podem mudar porque ha coisas que nds queremos
comunicar com 0s portugueses, que Nnao queremos comunicar com 0sS
turistas”.

Entrevista 2
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Entrevista 2
(continuacéao)

Para o target portugués, perceberam que as pessoas que trabalham
perto do restaurante procuram refeicdes de baixo custo e rapidas e,
assim, criaram um menu de almogo, que divulgam “proximo das
pessoas dos escritorios e das empresas que existem a volta do
[restaurante]”. A Newsletter no website “aparece [para subscri¢ao]
principalmente para o publico portugués porque a nossa newsletter é
em portugués, é outra maneira de comunicarmos com o publico
portugués.”

Objetivos:
e Website — Informativo;
e Facebook — Informativo (comunicacdo sobre ofertas e

agenda), reservas;

e Instagram — Comunicar oferta gastronomica e lifestyle,
pontualmente comunicar eventos, sendo que é uma
ferramenta “mais de visual e de relembrar aquilo que nos
temos”.

Entrevista 3

A comunicacdo feita para o target do restaurante é realizada em guias
turisticos e a partir de parcerias com cruzeiros e de contactos com
concierges. No restaurante os empregados comunicam “‘sempre em
inglés, mas as nossas cartas sdo em portugués e inglés e estamos a
pensar colocar em francés também”.

Objetivos:

e Facebook — Informativo, criar awareness;

e Instagram — Comunicacdo mais agressiva, na localizacdo
Terreiro do Paco, Praca do Comércio e Baixa, gastam duas
horas por semana, em média, para comentar publicacdes ou
Instastories fazendo um convite para visitar o espago. “Ja
percebemos que a hora que nds gastamos com a pessoa que
estd a fazer isso, digamos, tem uma taxa de adesdo muito
grande, as pessoas acabam por ir”.

Entrevista 4

O publico da comunicacdo sdo o0s portugueses. Ndo fazem
comunicacdo para turistas porque esse ndo € o target do restaurante.
Assim, assume-se que a comunicacao é feita em portugués.

Entrevista 5

Utilizam o Zomato e o Facebook mais para se dirigir ao publico
portugués e o TripAdvisor, o The Fork e a comunicagéo do hotel mais
dirigida a um publico turista. Em qualquer uma destas plataformas a
comunicacao é feita em portugués sabendo que depois as plataformas
fazem traducdes automaticas.

Objetivos:

e Facebook — Plataforma informativa, para partilhar horarios de
funcionamento, o menu semanal. E utilizada como uma
ferramenta de comunicacdo mais abrangente;

e Instagram — Comunicacgdo mais direta, do momento, partilhar
imagens do restaurante e de pratos, cativar 0 consumo.

Fonte: Propria.
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A partir da Tabela 10, percebemos que apesar dos entrevistados conseguirem identificar
0 seu publico-alvo, um dos estabelecimentos faz comunicagdo para um target que ndo o
publico que costuma receber no restaurante, ou seja, 0 seu puablico é maioritariamente
turista, mas o publico-alvo da comunicagdo acaba por ser o publico portugués. Esta
comunicacgédo pode ser uma mais-valia no sentido de tentar trazer um novo target para o
estabelecimento, no entanto, ao ndo comunicarem com o publico que realmente visita o
restaurante, acabam por perder uma oportunidade de promocéo. A ndo divulgacdo do
estabelecimento em meios direcionados para turistas pode ser uma desvantagem em
relacdo a concorréncia. Assim, a comunicacao deste restaurante deve ser repensada, hdo
descuidando nenhuma oportunidade e direcionando-a para o publico que realmente o
visita. Ha a referir ainda que a simples presenca nas redes sociais ndo é suficiente para
uma comunicacdo eficaz. A comunicacgdo através do Instagram deste restaurante acaba
por ser unilateral e seria uma mais-valia voltar a utilizar a aplicagéo para comunicar com
0 publico-alvo. Na entrevista é referido que ndo conseguem ligar a pagina de Instagram
do local ao Instagram do restaurante, no entanto existem outras formas de criar uma
ligagdo, por exemplo, ao fazer “regram” das publicacdes do local para o Instagram do
restaurante, gerando assim uma interacdo com o seu publico-alvo que publica nesta rede.

Assim, a solugdo seria a de investir nesta rede em vez de a abandonar por completo.

A comunicacdo efetuada pelo Restaurante B é muito bem planeada e organizada, 0s
targets estdo bem identificados e a comunicagdo varia consoante o target, que, por sua
vez, varia consoante a hora ou o dia da semana. Existe uma tentativa de atrair clientes
portugueses através da oferta de um menu de almogo de baixo custo, pelo qual existe
muita procura por parte das pessoas que trabalham préximo do restaurante. Esse menu é
divulgado junto das empresas, através do website e através das redes sociais. O restaurante
apresenta um conceito diferenciado e aproveita a sua historia para se posicionar também
como atracdo turistica a visitar. Os canais dirigidos ao publico turista sdo eficazmente
explorados, com o objetivo de criar uma mancha do restaurante. Em suma, a comunicagéo
de marketing esta a ser eficaz, existindo um planeamento da comunicacéo. O restaurante
acompanha os resultados das suas agdes de comunicagdo e avalia 0 seu retorno para

planear futuros investimentos na area da comunicacao.

No Restaurante C, a comunicacdo de marketing, no verdo, é praticamente desnecessaria,
o local comunica por si. No entanto, utiliza as redes sociais para comunicar durante todo

o0 ano, fazendo comentarios no Instagram, por exemplo, todas as semanas, como forma
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de comunicar com o publico que costuma passar pelo local e atrai-los para o seu
estabelecimento. Como meio de comunicacdo dirigido especificamente aos turistas,
realizam comunicacdo em guias turisticos e tém uma parceria com cruzeiros, pelo que
quem chega a Lisboa nestes cruzeiros tem a sua primeira experiéncia portuguesa no
restaurante. Em geral a comunicacdo é bem conseguida, apesar de limitada devido a

localizagéo e ao fluxo constante de turistas.

O Restaurante D ndo parece fazer grandes esforcos de comunicacdo, apesar de estar
presente no Facebook, Zomato e Tripadvisor. Nao se aplica a comunicacdo dirigida a

turistas, pois ndo é o target do restaurante.

O dltimo restaurante faz a sua comunicacgdo na web, atraves de plataformas digitais, umas
mais dirigidas ao publico turista (ex. TripAdvisor) e outras mais dirigidas ao publico

portugués (ex. Zomato).

Todos os responsaveis pela comunicacdo dos restaurantes entrevistados fazem uso da web
como ferramenta de marketing, aproveitando a sua visibilidade, facilidade de utilizacéo e

0 seu baixo custo.

As redes sociais parecem ser utilizadas com 0s mesmos objetivos. O Facebook € visto
como uma plataforma de comunicagdo informativa e o Instagram como uma plataforma
visual de partilha de lifestyle, inspiracdo e experiéncias. Na revisdo de literatura é referido
qgue muitos restaurantes ndo tém bem definidos os objetivos de utilizacdo das redes
sociais, no que toca, por exemplo, ao segmento-alvo das suas mensagens. A verdade é
que, apesar de se observar que um dos restaurantes utiliza o Facebook para comunicar
com ambos 0s seus publicos-alvo e patrocina posts para cada um deles, esta rede é
utilizada para uma comunicacdo em massa, ou seja, nao parecem existir segmentos-alvo

para a comunicacdo efetuada nesta rede.

Na tabela 11, apresentada abaixo, discute-se 0 tema gestdo do feedback dos clientes.
Todos os entrevistados afirmam responder aos comentarios deixados nas plataformas
digitais, ou pelo menos tentam responder as criticas mais graves, revelando preocupacao
em fazer a gestdo do feedback dos clientes online. As plataformas digitais, apesar de
permitirem a partilha de e-WOM positivo e negativo, ddo a oportunidade as empresas para
redimir falhas de servico, melhorando a sua reputacéo, por isso € que € tdo importante

que se faca a gestdo do feedback dos clientes online.
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Tabela 11 - Andlise das Entrevistas. Tema: Gestao do Feedback dos Clientes.

Topico:

Gestao do Feedback do Clientes

Entrevista 1

Respondem aos comentérios nas vérias plataformas de acordo com o
grau de gravidade.

Entrevista 2

“Respondemos a tudo e passamos internamente ao nosso Staff,
principalmente as criticas mas, quanto mais especificas forem mais
tentamos perceber exatamente 0 que é que aconteceu, as vezes Sao
muito genéricas e nao é possivel, portanto, passamos so6 o feedback,
mas também as boas, também passamos as boas porque achamos
importante que eles saibam.”

Nas diretorias “respondemos, ndo tanto quanto gostariamos porque ¢
muito dificil. As mais graves sim, mas eu gostava de poder responder
a todas. No Tripadvisor sim, o Tripadvisor estd completamente
controlado.”

Fazem esta gestdo também através de um questionario entregue no
restaurante pelo staff. Este questionario serve para perceber, para
além da satisfacdo do cliente com o restaurante, dados demogréaficos
sobre o seu publico e para perceber através de que meios o cliente
conheceu o restaurante “para conseguirmos perceber qual é o peso da
nossa comunicacao de fora e a maioria das respostas sdo ou por
amigos ou pelas redes sociais, esses sdo o0s dois grandes vencedores
e nos temos tudo, temos Tripadvisor, Facebook, guia turistico,
revistas, temos todos os meios. O boca-a-boca é muito importante e
muitas vezes o que as redes sociais dizem.”

Para além do questionario, 0 empregado que esta a porta, sempre que
possivel, tenta perguntar como foi a experiéncia, recolhendo essa
informac&o para depois passar aquilo que é mais relevante.

Entrevista 3

“O cartdo de feedback serve para conseguirmos perceber de onde é
que a pessoa vem, ficar com o e-mail, o nimero de telefone etc. e
[...] dado 0 nosso tipo de servigo, existem algumas criticas no espacgo
e estas criticas eu percebi que eram feitas por impulso, ou seja, sdo
feitas muitas vezes 14, a pessoa liga o telemovel e faz a critica, vai
para o quarto de hotel e faz a critica. O cartdo de feedback foi feito
para a pessoa sentir que aquele cartdo de feedback vai [...] ser lido
pela geréncia e [...] isso amortiza o impacto que a pessoa vai ter, a
pessoa quando escreve no cartdo de feedback muito dificilmente vai
depois para a net porque ja fez a queixa ja sabe que aquilo vai chegar
a geréncia pronto, e [...] de facto temos sentido que este cartdo de
feedback consegue aqui fazer quase um amortecedor nos aspetos
mais negativos.”

O entrevistado refere ainda a importancia de responder e estar atento
as criticas, dizendo que “a longo prazo eu acho que ¢ mesmo
determinante para a solidificagdo de um empreendimento.”

Entrevista 4

Respondem aos comentarios.
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Tém uma parceria com uma empresa que trata de gerir a comunicacgao
online, respondendo a todas os comentarios. Ndo fazem a gestdo do
feedback no ponto de venda.

Entrevista 5

Fonte: Propria.

Dois dos restaurantes fazem gestdo do feedback no ponto de venda, através de um
questionario de satisfacdo e um cartdo de feedback. Estes dois meios de recolha de
informacdo servem o mesmo proposito, recolher informacao sobre o target, perceber se
o cliente ficou satisfeito e a partir de que meio ficou a conhecer o restaurante. Este tipo
de recolha de dados por parte dos restaurantes é importante, tanto para o cliente sentir que
a sua opinido € ouvida e tida em conta como para o restaurante que ganha conhecimento
sobre 0 seu target, o servigo do restaurante e que canais de comunicagédo estdo a dar os
melhores resultados. No Restaurante C o cartdo de feedback serve também para amortizar
0 que pode ser considerada uma falha ou desvantagem do restaurante. Com a necessidade
de rodar as mesas mais vezes, 0 servi¢o pode ser mais agressivo e menos atento, assim
para amortizar as criticas online efetuadas por impulso, que muitas vezes trazem ma
reputacao ao restaurante, foi criado um cartéo de feedback. Este cartéo serve para o cliente
sentir que as suas reclamacfes vao ser tidas em consideracdo e chegardo a geréncia,

prevenindo muitas vezes uma segunda reclamacéo na internet.

Para além de responderem aos comentérios, ambos os restaurantes B e C percebem a
importancia de passar as criticas tanto m&s como boas ao staff do restaurante. O
restaurante B recolhe ainda esta informacdo através da pessoa que fica a porta do

restaurante a receber os clientes, fazendo-o a saida, sempre que possivel.

Tabela 12 - Analise das Entrevistas. Tema: Seguir a Concorréncia.

Topico: Seguir a concorréncia

“Nao. Quer dizer, eu estou atento ao que se passa, mas nao dou assim

Entrevista 1 . N
1mportancia.

“Nao seguimos de uma maneira sistematica, [...] agora se a
comunicacdo da concorréncia for eficaz chega até nos. Nao € algo
gue paute a nossa estratégia [...], mas obviamente que é preciso estar
informado, saber o que estdo a fazer, como € que estdo a fazer”

Entrevista 2

Seguem a concorréncia com 0s seguintes objetivos: “O que nao fazer
porque eles estdo a fazer bem e o que néo fazer porque eles estéo a
fazer mal. Muito por causa disso, mas tanto sigo a minha
concorréncia do lado como [...] vejo 0 que € que o estrangeiro,
restaurantes como o da Plaza Mayor etc., estdo a fazer.”

Entrevista 3
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“Nao, ndo seguimos muito isso. Para nds basicamente ndo faz muito
sentido porque até somos um grupo grande e temos mais lojas, por
1SS0, ndo.”

Entrevista 4

“Sim, todos os dias. Primeiro para ver para onde € que 0 mercado esta
a caminhar, para conseguir antecipar certas oportunidades que
possam surgir e também para ver 0 que € que 0s outros estdo a fazer
e onde ¢ que no6s podemos melhorar”.

Entrevista 5

Fonte: Propria.

Trés entrevistados responderam que ndo seguem a concorréncia, ou que néo € algo que
paute a sua estratégia. Os outros dois afirmam seguir a concorréncia com objetivos claros.
Os restaurantes pretendem estar conscientes do que 0s concorrentes estéo a fazer, para
tentar diferenciar-se dos mesmos, saber em que podem melhorar e que oportunidades
aproveitar. O entrevistado 3 refere ainda que esta atento, ndo s6 aos seus concorrentes
diretos, mas também ao que se passa no estrangeiro, o que acaba por ser importante em
funcdo do publico a atingir. Ruiz-Molina et al. (2014) referem que as empresas que
seguem 0S Seus concorrentes em termos de precos e comunicacdo, beneficiam da
vantagem de poder preparar uma reacdo em concordancia e os entrevistados 3 e 5 também

0 percebem, tirando partido desta vantagem.

Tabela 13 - Andlise das Entrevistas. Tema: Importancia das Linguas.

Topico: Importéncia das Linguas

Entrevista 1 “Varias linguas eu ndo diria, mas sim o inglé€s € essencial.”

Entrevista 2 “Sim, do inglés, é essencial, das outras linguas € uma mais-valia.”

Entrevista 3 “E essencial, o Inglés.”

Entrevista 4 “Aqui ndo, ndo tem essa importancia.”

Entrevista 5 “Sim, especialmente aqui porque estamos num hotel e também
porque ha um cliente que é bastante peculiar que é o francés, que nao
fala mais nada, s¢ fala francés, dai eu achar bastante importante eles
pelo menos falarem inglés e dar uns toques, ou pelo menos falar o
francés técnico que eu chamo o francés de servir a mesa, acho que é
essencial para certas coisas, ndo tém de explicar onde é que é a Se,
tém de explicar o que esta dentro do prato. E isso que é importante
penso, mas inglés sem duvida, ndo contrato ninguém que nao fale
inglés”.

Fonte: Propria.

78



A Comunicacgdo de Marketing na Restauracdo Direcionada para Turistas: O Caso da Cidade de Lishoa

No que respeita a importancia do conhecimento de vérias linguas por parte dos

funcionarios do restaurante, para que a comunicacdo seja facilitada, todos os restaurantes

com o target turistas responderam que o inglés é a lingua essencial. As outras linguas

acabam por ter menor importancia, mas como referido pelo entrevistado 2, sdo sempre

vistas como uma mais-valia. A disponibilizacdo de comunicacdo em inglés € essencial

para que ndo exista uma barreira para 0s consumidores estrangeiros, que Sdo O

publico-alvo a atingir. No entanto, para o0 Restaurante E o conhecimento de varias linguas

acaba por ser essencial e ndo uma mais-valia, principalmente devido ao facto de estar

inserido num hotel e de alguns turistas nédo terem facilidade em falar inglés.

Para 0 Restaurante D o inglés ndo tem a mesma importancia que nos restantes

estabelecimentos, porgque o seu publico-alvo é portugués.

Tabela 14 - Analise das Entrevistas. Tema: Observacdes Relevantes.

Topico:

Observagdes Relevantes

Entrevista 1

“As pessoas ainda acabam por muitas vezes perguntar ao telemodvel
“onde é que eu vou jantar?””.

Os social media ““se forem bem trabalhados, se forem bem geridos ao
longo do dia a dia, s&o ferramentas muito muito importantes”.

Entrevista 2

“E um facto que as pessoas usam cada vez mais as redes sociais e
tomam decisdes a partir das redes sociais, “onde € que eu vou
jantar?”, “onde é que eu vou almogar?”, “o que é que esta na moda?”
e confiam cada vez mais na opinido dos outros e as redes sociais
recolhem a opinido das pessoas e, portanto, sdo uma boa janela, se as
opinides forem positivas do nosso espago, ¢ incontornavel.”

“No6s comegamos agora com o The Fork, por exemplo, e as nossas
reservas aumentaram significativamente.”

“Eu acho que o melhor marketing € um bom servico e um bom
produto, se nds conseguirmos isso... porque de facto noés também
percebemos que o passa-palavra é o0 mais importante e se nds
tivermos um bom servigo, o0 boca-a-boca resulta.”

Entrevista 3

“Nos todos os dias temos uma preocupacdo no Terreiro do Pago que
é temos de ser os primeiros a sentar pessoas, quando sentamos as
pessoas... que o cliente na restauragdo tem um problema, ¢ que o
cliente é rebanho, ninguem senta numa esplanada vazia, por isso 0
objetivo daquelas 3, 4 esplanadas, principalmente as 3, o Nosolo, o
Ministerium e 0 Museu da Cerveja, € muito simples, temos de sentar
0 primeiro cliente a partir das 10h da manh@, a casa que consegue
chegar aos 10 primeiros clientes na manhd, normalmente é a casa que
esta melhor”.
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Entrevista 4 Nada a acrescentar.

O entrevistado refere que o facto de haver portugueses a fazer
refei¢cBes no local, torna o espago mais atrativo para os turistas, que
0 vém como uma garantia de qualidade.

Entrevista 5

“Hoje em dia, a maior parte das pessoas infelizmente vive dentro dos
telemoveis. [...] sO o ter de fazer um telefonema as vezes faz com
que as pessoas ndo queiram reservar, porque tém outras facilidades
de outros restaurantes, portanto se eles conseguem reservar atraves
de um clique reservam e ndo telefonam.”

Refere ainda em relacdo ao uso de diretorias que podem ser e ndo ser
uma mais-valia “porque ai temos de ter tudo muito bem agilizado
com as nossas plataformas. Imagine que o restaurante esta cheio, ha
uma plataforma qualquer que estd a aceitar reservas e nos nédo
conseguimos corresponder, ¢ j4 um problema, que ja aconteceu”.

“As pessoas tém e-mails através deste servidor, portanto o que é que
acontece, as pessoas acabam por fazer parcerias com 0s ponto pt’s
etc., para comprar um dominio e o dominio faz-se num site, hoje em
dia, ndo é muito caro e que ndo tem que ter muita manutencéo se ndo
tiver muita procura também, se usarem o site como comunicacao
claro que ai ja € mais caro, mas usam mais para ter o e-mail também
com o dominio e ndo usar um [servidor de] e-mail [como o] Hotmail
ou Gmail para comunicar com os clientes.”

Fonte: Propria.

Ambos o entrevistado 1 e 2 referem o facto de cada vez ser mais comum as pessoas
utilizarem o telemovel para escolher um sitio para almogar ou jantar, sublinhando a
importancia das plataformas digitais nesse sentido. O entrevistado 5 também refere esta
importancia e a crescente utilizacdo dos telemoveis em todos os aspetos do dia a dia,
referindo ainda que a gestéo das plataformas digitais tem de ser muito bem efetuada, para
que ndo ocorram problemas como o overbooking. Devido a presenca constante dos
telemoveis no quotidiano das pessoas é importante apostar no mobile marketing. Esta
aposta pode ser efetuada através do registo em redes sociais e diretorias que sdo

plataformas gratuitas e faceis de gerir.

O entrevistado 2 refere, mais do que uma vez, a importancia do passa-palavra (presencial
e online), que acaba por ser o principal meio de divulgacdo do restaurante. Refere ainda
a importancia do uso de diretorias, como o The Fork, que provocou um aumento
significativo nas reservas do restaurante. Apesar da importancia destes meios de
comunicacdo, o entrevistado afirma que “o melhor marketing ¢ um bom servico € um

bom produto”. Como ja foi referido, a qualidade do servico precede geragdo de e-WOM
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positivo e as redes sociais e diretorias sdo importantes fontes de e-WOM. Quando
positivo, 0 WOM ajuda a criar uma imagem favoravel do restaurante e a longo prazo pode

reduzir despesas de promocao.

Quanto a utilizacdo de websites o entrevistado 5 afirma que esta plataforma tem cada vez
menos importancia, devido & maior ades&o a outras plataformas com caracteristicas mais
praticas. No entanto, se bem gerida, esta plataforma é bastante Util para a comunicagao
do restaurante. Ruiz-Molina et al. (2014), sugerem trés formas de atrair clientes e
aumentar o nimero de reservas do restaurante, que sao a posse de um website, a incluséo
do restaurante em diretorias online e o0 uso da internet para promogdo. Assim, nédo
devemos subestimar a importancia dos websites para a comunicacdo dos restaurantes,
apesar de ser uma plataforma que requer mais investimento no que diz respeito a sua

criacdo e manutencéo.

Os entrevistados 3 e 5 referem que o facto de haver pessoas a tomar refei¢fes no local,
torna o espaco mais atrativo para os turistas, que o vém como uma garantia de qualidade,
observando que se consegue comunicar uma imagem de qualidade tanto através de

sugestdes (WOM e e-WOM) como através da presenca de clientes no local.

Os questionarios de identificacdo, preenchidos no inicio das entrevistas, ndo permitiram
tirar grandes conclusdes devido ao baixo numero de respondentes. Os respondentes
encontravam-se numa faixa etaria entre os 31 e 0s 38 anos. O nivel de escolaridade variou
entre 0 9° ano e a licenciatura. Dois dos respondentes tinham o mesmo cargo e
desempenhavam as mesmas funcgdes, ou seja, eram 0s responsaveis pelo marketing e a
comunicacdo do restaurante. Os outros trés tinham cargos diferentes, um era socio-
gerente, outro era o encarregado do restaurante no momento da visita para a entrevista e
0 ultimo era o diretor do restaurante. Todos eles possuiam 0s requisitos necessarios para
responder as questdes colocadas, embora acumulassem outras funcbes para além do
marketing do restaurante, visto que o0s restaurantes ndo possuiam uma pessoa apenas
responsavel pelo marketing e comunicacdo. Quanto ao género, foram entrevistados 4
homens e 1 mulher. No entanto, como foi anteriormente referido, com as informac6es
obtidas ndo se pode tirar qualquer tipo de conclusdo relativamente aos aspetos
sociodemograficos dos responsaveis pelo marketing neste setor, devido ao escasso

namero de respondentes.
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4.5.2. Entrevista ao Coordenador do Projeto Gastronomia da Associacdo Turismo de

Lisboa (ATL)

Ao descrever o setor da restauracao em Lisboa, o entrevistado refere que tem a “nogao de

que o numero de estabelecimentos aumentou, em particular aqueles que se situam nas
zonas de maior afluéncia de turistas”. Por outro lado, refere que nos ultimos tempos o
namero de turistas tem aumentado substancialmente, devido ao aumento do turismo e a

recuperacdo econdmica do pais.

No que toca a comunicacdo de marketing, o entrevistado refere que as situagcdes variam,
em consonancia com a variedade de ofertas existentes na restauracdo. No entanto, afirma
que principalmente os novos projetos apostam mais na vertente do marketing, devido ao
aumento da concorréncia e a necessidade que os estabelecimentos de restauragao tém de
se diferenciarem dessa mesma concorréncia. Refere ainda que 0s novos projetos de
restauracdo, muitas vezes envolvem a contratacao de especialistas na area ou de agéncias
de marketing, notando-se uma maior facilidade em chegar aos 6rgdos de comunicacéo
social e as redes sociais. Nas entrevistas com 0s responsaveis pelo marketing dos
restaurantes também foi possivel obter essa opinido. O entrevistado 2, que é responsavel
por um projeto com pouco mais de 1 ano, recorre a ajuda de uma agéncia de comunicacao

para fazer os seus press realeses na comunicacao social.

O entrevistado afirma ainda que nem sempre a diferenciacdo e a identificagdo de
publicos-alvo sdo realizadas de forma correta. “Em certos casos, que geralmente estdo
associados a estabelecimentos que ndo acompanharam a evolucdo da cidade,
nomeadamente do namero crescente de turistas, é frequente haver uma oferta
desadequada, quer em termos gastronémicos, quer noutros aspetos importantes como
servico de sala, decoragdo e ambiente, entre outros.” Nestes casos, a comunicacao de
marketing ndo esta a ser feita de forma adequada. No entanto, segundo o entrevistado,
“nota-se uma evolugéo positiva, a medida que os turistas sdo identificados como um dos
segmentos mais importantes (de clientes). Contudo as caracteristicas dos turistas que
visitam a cidade sdo muito diversas, tanto em termos culturais, como econdmicos e
etarios, por isso, nem sempre é facil encontrar modelos padronizados para se aplicar e
obter bons resultados. Em resultado das entrevistas aos responsaveis pelo marketing dos
restaurantes, conclui-se que a comunicacdo de marketing realizada para o segmento dos
turistas é realizada para os turistas em geral, ou seja, sdo vistos como um grupo

homogéneo, ndo se fazendo distin¢cdo entre faixas etérias, culturas ou estatutos
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econdmicos. A Uunica diferenciacdo que por vezes se encontra, é a distincdo da
comunicagdo tendo em consideracdo as nacionalidades, utilizando vérios idiomas para

além do inglés, por exemplo nas ementas, tanto em suportes fisicos como online.

Na otica do entrevistado a comunicacdo dirigida ao segmento dos turistas pode ser
melhorada através de “projetos que identifiguem mais claramente os publicos a que se
dirigem, com a eventual contratacdo de especialistas, com condi¢Ges que garantam uma
coeréncia duradoura do posicionamento do restaurante”. No entanto, a contratagdo de
especialistas nem sempre € uma opcao para 0s restaurantes, muito devido as questdes

financeiras.

Quanto a realizacdo de comunicacao através de meios que se dirigem ao segmento turista,
o0 entrevistado recomenda a utilizacdo dos meios digitais, tais como as redes sociais. Os
meios de comunicacdo digital como ferramenta de marketing sdo, “hoje em dia, [...]

imprescindiveis e em muitos casos mais influentes do que os meios tradicionais”.

Em relagdo ao maximo proveito (beneficio) do fluxo de turistas na cidade, o entrevistado
afirma que ¢ dificil definir o que é “maximo proveito”, visto que “cada estabelecimento
tem a sua estrutura de custos e caracteristicas proprias (recursos humanos, historia,
localizagdo, etc.)”. Refere ainda que em muitos casos, “nem sempre a oferta que [0s
restaurantes] apresentam é aquela que melhor defenderia a imagem gastrondmica da
cidade”, mas que este ndo ¢ um problema que afeta somente Lisboa, sendo comum em
cidades que atraem um grande niimero de turistas. “E, no entanto, de realgar que nos
inquéritos promovidos pelo Observatdrio do Turismo de Lisboa [0 grau de] satisfacdo
com a oferta gastrondmica da cidade é sempre muito elevado, ocupando hd muitos anos
os lugares cimeiros. Ou seja, parece evidente haver quem esteja a trabalhar bem neste
segmento ha bastante tempo.” Por exemplo, no inquérito de satisfagdo e imagem da
regido de Lisboa referente a 2016, “0 clima e a gastronomia e restauracdo foram os
parametros melhor avaliados pelos inquiridos” (Observatorio do Turismo de Lisboa,
2016b).

O entrevistado refere também que “geralmente, os restaurantes tradicionais ndo apostam
muito em comunicagdo de marketing, funcionado mais o “boca-a-boca” que, sobretudo
com a generalizacdo das redes sociais, passou a ter um enorme alcance, incluindo a nivel
internacional”. Por outro lado, afirma que, por norma, os restaurantes de luxo inseridos

em hotéis trabalham a comunicagdo de forma profissional e que nos outros restaurantes
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passa “muito pela presenga medidtica do chef de cozinha” entre outros fatores. Por fim,
afirma que o numero de turistas que procura restaurantes de topo em Lisboa tem
aumentado de forma significativa, a semelhanca do que tem vindo a acontecer noutras
capitais europeias. Acaba por ser dificil tirar conclusdes sobre que tipo de restaurantes
trabalham melhor a comunicacgdo de marketing em geral, e pelo que se pdde observar, 0s
restaurantes tradicionais ndo apostam tanto nesta area como o0s restaurantes de luxo, ou
de autor, no entanto, todos apresentam espaco para enveredar por processos de melhoria
na forma de trabalhar de uma das mais importantes variaveis da gestdo e do marketing

que encerra em si o privilégio de estabelecer a ponte entre a oferta e a procura.
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V — CONCLUSAO

5.1. Considerac0es Finais
O presente estudo teve como objetivo a andlise da comunicacdo de marketing dos
restaurantes da cidade de Lisboa dirigida a turistas, para que se pudesse entender o que

esta a falhar ou a resultar e identificar oportunidades de melhoria.

Neste estudo foi enfatizada a importancia da restauracdo para o turismo, quer através da
revisdo da literatura, quer através da andlise de dados secundarios como o Global
Destination Cities Index da Mastercard ou 0s Vvarios inquéritos realizados pelo
Observatorio do Turismo de Lisboa. Os dados analisados também permitiram concluir

que Portugal, e Lisboa em particular, tém beneficiado de um aumento no turismo.

A restauracdo em Lisboa, principalmente na Baixa-Chiado que é das zonas da cidade
mais visitada por turistas, tem de se conseguir diferenciar e melhorar os esforcos de
marketing, para atrair os turistas que circulam em fluxo constante pela cidade. Para esse
objetivo, a utilizacdo de plataformas digitais, assume um papel crucial. Varios estudos
revelam que as pessoas cada vez mais confiam nas opinides e criticas efetuadas em
plataformas digitais, e os turistas ndo sdo excecdo, sendo que o seu principal meio de
obtencdo de informacdo, sobre restaurantes num destino, sdo as plataformas digitais. De
acordo com esta linha de investigacdo, o presente estudo procurou examinar a presenca

dos restaurantes da Baixa-Chiado nestas plataformas.

Com base nos dados primarios recolhidos, concluiu-se que o uso pelos restaurantes de
plataformas do tipo diretorias é frequente. Contudo, as redes sociais ndo sdo tdo utilizadas
como seria de esperar. Visto que, de acordo com a revisao da literatura, as redes sociais
sdo consideradas a melhor ferramenta de marketing para os restaurantes na atualidade -
principalmente o Facebook e o Instagram, seria de esperar um maior investimento nesta
area por parte dos gerentes dos restaurantes. E realmente importante acompanhar as
mudancas de comportamento dos consumidores e estar presente nas plataformas digitais
utilizadas pelos mesmos diariamente. Uma forte presenca online, principalmente nestas
redes, € uma mais-valia que podera ser um fator de diferenciacdo para o restaurante que

as utilizar.

No que respeita & avaliacdo dos websites dos restaurantes, foi utilizado o Web Assessment
Index. Este foi escolhido por ser um método extensivamente validado em varios setores

de atividade, um dos quais o setor da restauracdo. No que respeita aos resultados obtidos
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através deste método, a principal conclusdo que se pode retirar é que a qualidade dos
websites dos restaurantes da Baixa-Chiado tem muito espago para melhorar. Investir na
publicacdo de contetdos relevantes, na melhor navegabilidade, velocidade e visibilidade
dos websites, é essencial para que sejam ferramentas eficazes de comunicacdo. Por
exemplo, um terco dos websites analisados ndo tem conteddo em inglés ou versdes
noutros idiomas que ndo o portugués. A disponibilizacdo de contetdos noutras linguas,

principalmente em inglés, é essencial para atrair o pablico estrangeiro.

E ainda importante referir que, no que toca & comunicacdo de marketing, as situacdes
variam muito, em parte devido & grande variedade de estabelecimentos de restauragdo na
zona em estudo. No entanto, pelo que se pdde analisar, 0s novos projetos de restauragéo
sdo aqueles que mais apostam na vertente do marketing e também aqueles que recorrem
a contratacdo de especialistas na area do marketing e da comunicacdo. Concluiu-se que,
em certos casos, 0s estabelecimentos ndo acompanharam a evolucdo da cidade e que é
frequente haver uma oferta desadequada, quer em termos gastronémicos, quer noutros

aspetos importantes, como a comunicacao realizada pelo espaco.

O estudo apresenta limitacdes. Os resultados tém de ser interpretados no contexto em que
a pesquisa foi realizada, ou seja, o dos restaurantes da zona Baixa-Chiado em Lisboa. As
conclusbes e resultados ndo se aplicam necessariamente a outros ambientes e
circunstancias. Por outro lado, foi dificil tirar conclusdes sobre se algum tipo de
restaurantes faz melhor a sua comunicacao de marketing. Embora em geral, pelo que se
pdde observar, os restaurantes tradicionais ndo apostam tanto nesta area como outros

tipos.

Apesar das limitacdes, os resultados deste estudo podem ser (teis para 0s responsaveis de
outras empresas de restauracdo, ao ajuda-los a melhorar a estratégia de utilizacdo de
plataformas digitais como ferramenta de comunicacdo de marketing, bem como para 0s

investigadores desta area ao sugerir novas linhas de trabalho.

5.2. Recomendacbes aos Gerentes de Restaurantes

Os resultados sugerem que existem oportunidades de comunicacdo que 0s restaurantes
ndo estdo a aproveitar, 0 que permite apontar varias sugestdes de melhoria uteis aos
gerentes destes restaurantes. Em primeiro lugar, € importante identificar bem o
publico-alvo da comunicacdo que se pretende fazer e escolher os meios mais apropriados

para a transmisséo dessa comunicagdo. Segundo, deve existir uma maior aposta nas redes
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sociais, principalmente, no Instagram que mostra uma grande adesdo por parte dos
clientes. Terceiro, é necessaria melhor gestdo das plataformas digitais em que os
restaurantes ja se encontram presentes, visto que foram observadas varias paginas sem
qualquer tipo de conteido ou bastante desatualizadas; € necessario ainda que se crie uma
relagdo com os clientes através destas plataformas. Quarto, melhorar o website,
principalmente em termos de contetdo, pode ser bastante Util para que a comunicacao do
restaurante seja mais eficaz. Apesar de existirem outras plataformas mais faceis de gerir
e mais praticas, como as redes sociais e as diretorias de restaurantes, a importancia dos

websites ndo deve ser desconsiderada.

5.3. Recomendac0es a Futuros Investigadores

Como em todos os trabalhos académicos, permanecem linhas de conhecimento a
aprofundar que complementem os resultados aqui apresentados. Sugere-se que futuros
investigadores adaptem o WAI (Web Assessment Index) para avaliar outras plataformas
digitais, como redes sociais, diretorias ou blogs, visto que a sua importancia como
ferramenta de marketing tem vindo a crescer. Outra possivel futura linha de investigacéo
podera passar por conduzir uma analise longitudinal para ver como os fatores aqui
considerados evoluem ao longo do tempo. Seria também interessante explorar a relacdo
entre a localizacdo e o tipo de comunicacgdo efetuada nos restaurantes aqui avaliados,
comprovando ou refutando a ideia de que os restaurantes mais centrais e nas ruas mais
movimentadas ndo apostam tanto na comunicacao digital e apostam mais na comunicacao

no local, explorando os motivos para que tal aconteca.

Nesta investigacdo, ndo se aprofundaram todas as areas da comunicacao da mesma forma,
deixando espaco para que futuros estudos explorem outras areas da comunicagdo
realizada pelos restaurantes da cidade de Lisboa. A comunicacdo nas plataformas digitais
foi aquela que mais se aprofundou, em particular a comunicacao através do website. Seria,
entdo, pertinente aprofundar os restantes meios de comunicacdo, em termos da sua
utilizacdo como ferramentas de marketing, no sentido de contribuir para as boas praticas
de gestdo dos restaurantes da cidade de Lisboa, de forma a melhorar a oferta turistica da

cidade.
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Anexo 1 — Classificacdo de Restaurantes, CAE Rev.3 (2007)

56101 Restaurantes Tipo Tradicional

Compreende as atividades de preparacéao e
venda para consumo no local de refei¢bes
servidas pelo processo tradicional
(entenda-se com servico de mesa). Inclui
marisqueiras, restaurantes vegetarianos,
macrobidticos e representativos de paises
estrangeiros.

56102 Restaurantes Com Lugares Ao
Balcéo

Esta atividade caracteriza-se pelo facto de
as refeicbes serem empratadas e
normalmente consumidas ao balcdo para
além das horas habituais do almoco e
jantar.

56103 Restaurantes Sem Servico De
Mesa

Esta atividade caracteriza-se pelo facto de
as refeicdes serem empratadas, sujeitando
0 consumidor a escolha direta, pré-
pagamento e participacdo no servigco de
mesa.

56104 Restaurantes Tipicos

Os restaurantes tipicos definem-se pela
especificidade da sua cozinha (refeicdes),
decoracdo, mobiliarios e, eventualmente,
pela exibicdo de folclore de forma a
reconstituir um ambiente caracteristico de
uma regido portuguesa.

N&o inclui: Restaurantes representativos
de paises estrangeiros com servico de
mesa (56101);

56105 Restaurantes Com Espacgo De
Danca

Esta atividade caracteriza-se pelo facto de
a refeicbes serem consumidas em
restaurantes com local para danga,
podendo ou ndo ter exibicdo de atragdes
(musical, canto ou bailado).
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56106 Confecdo De Refeicdes Prontas
A Levar Para Casa

Compreende a confecdo e venda em
estabelecimentos de refeicbes prontas a
levar para casa (take away).

N&o inclui: Confecdo de refeicBes que
ndo sdo para consumo imediato (10);
Venda de alimentos e bebidas por
maquinas automaticas (47990);

56107 Restaurantes, N.E. (Inclui
Atividades De Restauracdo Em Meios
Moaveis)

Compreende as atividades de venda para
consumo, geralmente no préprio local, de
alimentacdo, em estabelecimentos ndao
incluidos nas subclasses anteriores (casas
de pasto, venda de alimentagdo em meios
moveis, etc.). Inclui casas de gelados.

N&o inclui: Alojamento em carruagens-
cama e alimentacao associadas a atividade
de transporte (49100); Atividades desta
subclasse em associagdo com 0O
fornecimento de alojamento  (551);
Alojamento independente em meios
moéveis  (55900); Fornecimento de
refeicbes ao domicilio (562);
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Anexo 2 — Classificacdo de Restaurantes, Cunha & Abrantes (2015)

Tipo Familiar

Tipo familiar — Estabelecimentos com um
tipo de comida tradicional em que o
servico é prestado, além dos empregados,
pelos proprios membros da familia;

Tipo Monoproduto

Caracterizam-se  por oferecer uma
especialidade  concreta e  possuir
decoracdo e ambiente que emprestam uma
certa originalidade ao estabelecimento. E
0 caso das pizzarias, creperias, cafetarias,
grelhados, cibercafés ou dos restaurantes
tipicos que sdo orientados para a
gastronomia de uma regido ou de um pais:
indianos, chineses, brasileiros, gregos,
mexicanos, etc.;

Hoteleiros

Restaurantes instalados nos
estabelecimentos hoteleiros podendo ou
ndo ser explorados como atividade
complementar do alojamento;

Neo-Restauracéao

Séo estabelecimentos que exploram novas
formas para o fornecimento de
alimentacdo e bebidas de entre as quais se
distinguem:

Catering — Servico de restauracao
oferecido & medida das necessidades dos
clientes prestados no local por estes
designados (congressos, festivais,
rececOes, acontecimentos desportivos);

Banqueting — Servicos que oferecem
alimentos e bebidas num lugar e momento
determinados, para o niumero prefixado de
comensais, mediante acordo expresso de
menu e prego;

Vending - Servico fornecido por
distribuidores automaticos acionados por
moedas ou por cartbes de pagamento.
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Pegue E Leve (Take Away)

Servigo prestado por estabelecimentos
que elaboram pratos que os clientes
podem adquirir de forma imediata para
consumir noutro local,

Tele-Encomenda

Oferece a possibilidade de fornecer
refeicbes no domicilio do consumidor
mediante pedido  telefonico  ou
informatico.
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Anexo 3 — Classificacdo dos Estabelecimentos de Restauragdo, Marques (2013)

Restaurante Tradicional

Estabelecimento com instalacdes e apetrechamento
apropriados, especializado na confecdo e servico de
alimentos no proprio estabelecimento em sala
apropriada. A capacidade do Restaurante varia de
estabelecimento para estabelecimento, de acordo
com a natureza da exploracdo. A clientela é muito
diversa podendo ser fornecidas iguarias da cozinha
regional, da cozinha tradicional portuguesa e da
cozinha internacional;

Restaurante de Hotel

Restaurante do tipo tradicional que se destina
sobretudo a servir os hospedes do estabelecimento,
podendo servir também clientes de passagem.

Restaurante Tipico

Restaurante que pela sua cozinha, mobiliario,
decoracdo e eventualmente exibigdo de dancas e ou
cantares, reconstituam um ambiente caracteristico de
um pais ou de uma regido.

Restaurante Regional

Estabelecimentos onde se confecionam e servem
iguarias da cozinha regional, e cuja decoracdo €
compativel com os tracos principais da regido que
representa.

Restaurante Panoramico

Situado em local alto, de onde se desfruta uma vista
panoramica. Nos modernos Hotéis, sdo situados no
ultimo piso e designam-se por Roof-Restaurant.

Restaurante de Estrada

Sdo restaurantes situados a beira das estradas, em
locais escolhidos e nas autoestradas (zonas de
servico), servindo de apoio aos automobilistas nos
Percursos que separam os centros urbanos.

Restaurante de Turismo

Situados em locais de e com interesse turistico, onde
devem ser servidas iguarias e vinhos caracteristicas
da regido.

Restaurante Churrascaria

Restaurante especializado em carnes grelhadas nas
brasas, podendo ser comercializado também peixes
Ou outros pratos.
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Restaurante Marisqueira

Restaurante cuja especialidade sdo 0s mariscos,
podendo servir normalmente outras iguarias.

Casa de Pasto

Casa de comidas e bebidas com condi¢cdes modestas,
geralmente a ementa é composta por duas ou trés
iguarias por dia. Os vinhos sdo o seu forte e
geralmente vendidos a jarro ou a copo.
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Anexo 4 — Classificagéo dos Estabelecimentos de Restauragdo Internacionais,

Marques (2013)

Snack-Bar

Restaurante de origem americana em que o balcéo,
com assentos individuais, constitui o local de
consumo. As caracteristicas fundamentais sdo a
rapidez do servico, refeicdes ligeiras e precos baixos.

Self-Service

Aqui ¢ o cliente que se serve a si proprio, colocando
num tabuleiro tudo o que pretende, em conformidade
com as suas possibilidades ou necessidades de
momento. Todos os produtos estdo expostos de forma
a que o cliente possa escolher o tipo e a quantidade
que pretende.

Pizzaria

Tipo de restaurante cuja especialidade é a comida
tipica Italiana, a base de massas e as pizzas.

Grill

Nome por que é designado um Restaurante de
categoria, onde o servigo consiste especialmente em
grelhados. A cozinha encontra-se instalada a vista dos
clientes, separada ou ndo por uma “cortina” de vidro
transparente. Geralmente os Grill ttm uma pequena
orquestra ou apenas um pianista.

Grill-Room

Principalmente nos grandes Hotéis, para além do
Restaurante Tradicional, existe também um Grill.
Normalmente designado por Grill-Room ou
Grill-Restaurant.

Steak-House

Restaurante de origem inglesa especializado na
confecdo e venda de iguarias a base de carne de
bovino.

Coffee-Shop

Estabelecimentos ou dependéncia de Hotel, de origem
americana, apetrechado com mesas e balcdo com
bancos individuais. Possuem um horario quase
permanente.
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Self-Service

Tipo de Restaurante de origem americana
generalizado em todo o mundo,
encontram-se geralmente localizados nos
grandes centros populacionais ou centros
comerciais, universidades e fabricas.

Bistrot

Nome por que séo conhecidos em Franca
0s restaurantes de servico simples e preco
acessivel, correspondente a Casa de Pasto.
Atualmente, os Bistrots comecam a mudar
esta faceta e vém se tornando restaurantes
muito comodos. Este facto sucede, pois, a
quantidade de grandes Chefes de cozinha
que existem em Franca e as caracteristicas
dos clientes (exigentes de qualidade)
assim o obrigam.

Pool-Deck-Grill

Termo inglés para designar um tipo de
Restaurante junto de uma piscina, onde se
servem basicamente grelhados.

Luncheonete

Estabelecimento muito frequente nos
grandes centros urbanos dos E.U.A. onde
se servem refeicBes rapidas em pé ao
balcéo.

Cafetaria

designagéo espanhola de um
estabelecimento onde se servem refei¢oes
ligeiras a qualquer hora do dia. As
cafetarias sdo muito populares em
Espanha, e provém, no seu conceito de
servico do Coffe-Shop americano, que
teria dado lugar aquele nome.

Creperia

Tipo de Restaurante de origem bret,
especializado na confecdo e venda de
crepes, com guarnicdes  diversas,
geralmente preparados na altura de servir,
com uma decoracdo tipica, as Creperias
encontram-se hoje por toda a parte do
mundo. Para além dos “crepes”, vendem
ainda panquecas, salgados e doces.
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Apéndice 1 — Lista de Estabelecimentos Considerados para o Estudo

Restaurantes de rua:

100% Restaurante — Rua Augusta

A Brasileira — Rua Garrett

A Covelense — Rua dos Correeiros

A Gruta de Camdes — Rua da Misericordia

A lampreia — Rua da Madalena

A Licorista O Bacalhoeiro — Rua dos Sapateiros
A mercearia — Rua Vitor Cordon

A Minhota da Prata — Rua da Prata

A Outra Face da Lua — Rua da Assuncéo

. A Tasca do Lado — Rua Duques de Braganga

. Adega da M6 — Rua dos Sapateiros

. Adega de S. Roque — Rua da Misericordia

. Adega do Manel — Rua da Madalena

. Adega Friagem — Rua dos Correeiros

. Adega Rossio — R. 1° de Dezembro

. Adega Triunfo — Rua dos Bacalhoeiros

. Aldea — Rua da Vitoria

. Alif Kebab House — Rua Barros Queirds

. Alma (Henriques Sa Pessoa) — Rua Anchieta

. American Music Burguer — Rua de Santa Justa
. Ao 26 Vegan Food Project — Rua Vitor Cordon
. Aprazivel — Galerias Pateo Garrett, Rua Garrett
. Aqui Ha Peixe — Rua da Trindade

. Arte da Comida Tradicional Portuguesa — Rua dos Correeiros
. Aura — Praca do Comércio

. Aurora — Calcada do Duque

. Babete — Calcada do Duque

. Bacalhau com Todos — Rua de Séo Nicolau

. Bacalhau da Praca (Chef Cordeiro) — Praca do Comércio
. Bagos Chiado — Rua Anténio Maria Cardoso

. Bairro do Avillez — Rua Nova da Trindade

. Bebedouro — Rua S&o Nicolau

. Belcanto — Largo de Sé&o Carlos

. Bella Ciao — Rua do Crucifixo

. Bella Lisa Restaurante Elevador — Largo do Carmo
. Bella Pasta — Rua Augusta

. Benard — Rua Garrett

. Bistro 100 Maneiras — Largo da Trindade

. Boa-Bao — Largo Rafael Bordalo Pinheiro

. Bread 4 you Bistrd — Rua dos Sapateiros
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41.
42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54,
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
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Buddha Restaurant — Rua dos Franqueiros
Buffet do Ledo — Rua 1° de Dezembro

Buraco Snack (O Manolo) — Rua de Santa Justa
Burguer and Chips Belgium — Rua de Santa Justa
Café Beira Gare — Rua 1° de Dezembro

Café Buenos Aires — Calgada do Duque

Café Buenos Aires na Fabrica — Rua do Duque
Café do Rio Hamburgueria Gourmet — Rua da Alfandega
Café Garrett — Praca Dom Jodo da Camara

Café Gelo — Praca Dom Jodo da Camara

Café Lisboa (Chef Avillez) — Largo de Séo Carlos
Café Nicola — Praca D. Pedro IV

Café no Chiado — Largo do Picadeiro

Cafeé Vitoria — Rua da Vitoria

Cafetaria Sdo Nicolau — Rua Augusta

Cafouro — Rua Aurea

Cais das Colunas — Rua da Vitodria

Cais na Preguica — Rua dos Bacalhoeiros

Can the Can — Praca do Comércio

Caneca de Prata — Rua da Vitéria

Cantinho do Avillez — Rua Duques de Braganca
Canto Saudade — Rua dos Bacalhoeiros

Carmo Restaurante & Bar — Largo do Carmo
Casa Brasileira — Rua Augusta

Casa Chinesa — Rua Aurea

Casa das Bifanas — Praca da Figueira

Castico — Rua dos Sapateiros

Central — Rua da Madalena

Cervejaria Bessa — Rua dos Douradores
Cervejaria Trindade — Rua Nova da Trindade
Cesteiro — Rua dos Correeiros

Chiado Terrasse — Rua da Trindade
Churrasqueira St. Antonio — Rua dos Bacalhoeiros
Com-Tradi¢do — Rua da Misericordia

Concha d’Ouro — Rua Augusta

Confeitaria Nacional — Praga da Figueira
Correio Azul Snack-bar — Rua dos Douradores
Costa Azul — Rua da Madalena

Da Prata 52 — Rua da Prata

Dama e Vagabundo — Rua da Betesga

Dois Arcos — Rua dos Douradores

Dr. Wine — Rua da Assunc¢éo

Duque Restaurante — Rua do Duque

Eating Bear — Rua da Madalena



85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.

111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.

El Carpaccio — Rua dos Correeiros

El Rei D. Frango — Calgada do Duque

Em Alta na Baixa — Rua Sao Nicolau

Estrela do Minho — Rua dos Bacalhoeiros

Fabulas — Calcada Nova de Sao Francisco

Faca & Garfo — Rua da Condessa

Faz Gostos — Rua Nova da Trindade

Flor do Dugue — Calgada do Duque

Flor do Mundo — Rua da Misericérdia

Floresta das Escadinhas — Rua de Santa Justa
Gaiola — Rua dos Bacalhoeiros

Gallassa Café — Rua da Trindade

Gandhi Palace — Rua dos Douradores

Garrett 47 — Rua Garrett

Granja Velha — Rua dos Douradores

Grelha do Carmo — Rua da Condessa

Grilled and Company — Rua Augusta

Hé& Café no Alfarrabista — Rua da Madalena
Halal Star Kebab — Rua da Prata

Hanaya Chiado Sushi, Gin Bar — Rua Nova do Almada
Honorato — Largo Rafael Bordalo Pinheiro
Irish & Co. — Largo Duque de Cadaval

Jardim das Cerejas — Calcada do Sacramento
Jodo do Grdo — Rua dos Correeiros
Kaffeehaus — Rua Anchieta

Kebab Mahal, Doner Kebab & Indian Restaurant — Rua dos Condes de
Monsanto

Kiku — Rua da Conceicgéo

La Brasserie de L’Entrecote — Rua do Alecrim
La Parisienne — Largo Rafael Bordalo Pinheiro
La vita é Bella — Rua Séo Nicolau

Labios de Mosto — Rua da Oliveira ao Carmo
Largo Restaurante — Rua Serpa Pinto

Ledo d’Ouro — Rua 1° de Dezembro

Leitaria A Campesina — Rua Sdo Nicolau
Leitaria A Camponesa — Rua dos Sapateiros
Leitaria Académica — Largo do Carmo
Limoncello — Rua Nova da Trindade

Lisboa 33 — Rua do Duque

Lvso Central — Praga D. Pedro IV

Made in Correeiros (Portugal no Prato) — Rua dos Correeiros
Mar ao Carmo — Largo do Carmo

Maria Catita — Rua dos Bacalhoeiros
Marisqueira Popular — Rua dos Correeiros
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128. Martinho da Arcada — Praga do Comércio
129. Mercantina — Rua da Misericordia

130. Merendinha do Arco — Rua dos Sapateiros
131. Mezzogiorno — Rua Garrett

132. Mimosa da Beira — Rua do Arsenal

133.  Mini Bar Teatro (José Avillez) — Rua Antonio Maria Cardoso
134.  Ministerium Cantina — Praca do Comércio
135. Moderna Restaurante Cervejaria — Rua dos Correeiros
136. Moma Grill — Rua dos Correeiros

137. Museu da Cerveja — Praca do Comercio
138. Natraj Tandoori — Rua dos Sapateiros

139. Naturalliving — Rua Garret

140. Navegadoors — Rua Augusta

141. Neéctar Winebar — Rua dos Douradores

142. Nené — Rua Augusta

143. O Adriano — Calcada do Carmo

144. O Ano Novo — Rua dos Correeiros

145. O Arco — Rua dos Sapateiros

146. O Cagador de Oliveira — Rua da Oliveira ao Carmo
147. O Cadete — Rua dos Correeiros

148. O Caracol — Rua da Prata

149. O Cerveirense — Rua Nova do Almada

150. O Chiado — Rua do Crucifixo

151. O Cocas — Rua dos Correeiros

152. O Cofre — Rua dos Bacalhoeiros

153. O Cofre Verde — Rua de S&o Julido

154. O Conde — Rua do Crucifixo

155. O Elevador Snack-bar — Rua de Santa Justa
156. O Farnel — Rua dos Fanqueiros

157. O Fernandinho — Rua do Duque

158. O Portas — Rua dos Correeiros

159. O Rei do Bacalhau — Rua dos correeiros
160. O Sopinhas — Rua da Madalena

161. O Tabuas — Rua de Barros Queirds

162. Obrigado Lisboa — Rua dos Correeiros

163. Oficina do Duque — Calcada do Duque

164. Organi Chiado — Calgada Nova de S&o Francisco
165. Paco Real — Rua da Conceigao

166. Palacio Chiado — Rua do Alecrim

167. Parreirinha do Duque — Rua do Duque

168. Pastelaria Baixa Chiado — Rua do Crucifixo
169. Pastelaria Dom Jodo | — Rua Dom Duarte
170. Pastelaria Eva — Rua Nova do Almada

171. Pastelaria Ferrary — Rua Augusta
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172. Pastelaria Glaciar — Rua do Arsenal

173. Pastelaria IFNI — Rua da Prata

174. Pastelaria Pombalina Snack-Bar — Rua dos Franqueiros
175. Pastelaria Sol e Mar — Rua da Alfandega

176. Pastelaria Suica — Praca Dom Pedro 1V

177. Pastelaria Tentacdo — Praca da Figueira

178. Pastelaria Verona — Rua dos Franqueiros

179. Peixaria do Rossio — Calcada do Carmo

180. Peixola— Rua do Alecrim

181. Pérolado Tejo — Rua do Arsenal

182. Petisqueira Estrela da Baixa — Rua da Conceigéo
183. Petit Gateau Café Concerto — Rua dos Franqueiros
184. Pito do Bairro — Rua do Alecrim

185. Pizzaria Lisboa — Rua Duques de Braganca

186. Pizzaria Romana Al Taglio — Rua da Conceicao
187. Popular do Capelo — Rua Capelo

188.  Populi — Praca do Comércio

189. Prima Pasta — Rua da Madalena

190. Qosgo — Rua dos Bacalhoeiros

191. Restaurante Alfandega — Rua da Alfandega

192. Restaurante Cervejaria Lisboa Portugal — Rua dos Correeiros
193. Restaurante da Calcada — Calgcada do Carmo
194. Restaurante da Madalena — Rua da Madalena
195. Restaurante Ena Pai — Rua dos Correeiros

196. Restaurante Galcha — Rua dos Bacalhoeiros
197. Restaurante Internacional — Largo do Carmo
198. Restaurante Kantina INATEL, Chaminés do Paléacio — Largo de S&o Domingos
199. Restaurante Lirio — Largo de Sdo Domingos
200. Restaurante Muni — Rua dos Correeiros

201. Restaurante Ruca — Rua da Conceicao

202. Restaurante Tripeiro — Rua dos Correeiros

203. Reviravolta — Rua dos Bacalhoeiros

204. Rock in Chiado — Rua Paiva de Andrade

205. Roman’s — Rua Augusta

206. Royale Café — Largo Rafael Bordalo Pinheiro
207. Sabores com Prazer — Rua da Madalena

208. Sabores da Baixa — Rua dos Correeiros

209. Sacramento — Calgada do Sacramento

210. Securas Restaurante — Calgada do Duque

211. Snack Bar Continental — Rua da Conceigao

212.  Snack Bar Fernandinho — Rua dos Arameiros
213. Solar do Duque — Rua do Duque

214. Solar dos Bicos — Rua dos Bacalhoeiros

215. Solar dos Galegos - Cal¢ada do Duque
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216. Super Mario — Rua do Duque

217. Sushi Bar.pt — Rua da Madalena

218. Taberna 132 — Rua dos Correeiros

219. Taberna 90 — Rua da Vitoria

220. Taberna da Baixa — Rua dos Fanqueiros

221. Taberna Moderna — Rua dos Bacalhoeiros

222. Taberna O Coimbra — Calgada de Sao Francisco
223. Tabuaria do Pago — Rua da Alfandega

224. Tabula— Rua Aurea

225. Téagide Wine & Tapas Bar — Largo da Academia de Belas Artes
226. Tairyo — Rua de S&o Julido

227. Tapas Bar 47 — Rua do Alecrim

228. Tapas da Trindade — Rua da Trindade

229. Tapas Lisboa Wine & Gin — Rua dos Correeiros
230. Tartine — Rua Serpa Pinto

231. Tasca D’Lyon — Rua dos Sapateiros

232. Tasca do Tejo — Rua S&o Nicolau

233. Tasca Kome — Rua da Madalena

234. Tasca Pombalina — Praga Dom Pedro IV

235. Tavares — Rua da Misericordia

236. The B Temple — Rua Serpa Pinto

237. The George (Pub) — Rua do Crucifixo

238. The Sandeman — Largo Rafael Bordalo Pinheiro
239. Ti Alcina — Rua do Crucifixo

240. Tidbit — Rua da Misericérdia

241. To.B - Rua Capelo

242. Topo — Terragos do Carmo

243. Tradigdo da Baixa — Rua dos Correeiros

244. Trilogy (Caffé Mar) — Calcada do Carmo

245.  Uma Marisqueira — Rua dos Sapateiros

246.  Unidos do Minho — Rua dos Correeiros

247. Vela Branca — Rua dos Correeiros

248. Velho Macedo — Rua da Madalena

249. Vertigo Café — Travessa do Carmo

250. Vitoria — Rua dos Correeiros

251.  Wine District — Rua Ivens

252.  Wine Lover Bairro Alto — Rua das Gaveas/ Rua da Misericérdia
253.  WOK Oriental — Rua de Santa Justa

254.  Xapuri Bistro — Rua Duques de Braganga

Restaurantes de Hotel:

1. Brown’s Bistro (Brown’s Boutique Hotel) — Rua da Vitoria
2. Brown’s Brasserie (Brown’s Central Hotel) — Rua da Assuncao
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12.
13.
14.
15.
16.

Café Portugal (My Story Hotel) — Praca D. Pedro IV

Confraria Lx (Lx Boutique Hotel) — Rua do Alecrim

CR7 Corner Bar e Bistrd (Hotel Pestana) — Rua da Prata

Delfina Cantina Portuguesa — Praca do Municipio

Figu’s Restaurante (The Boutique Hotels) — Praca da Figueira
Maria do Carmo (Lisboa Carmo Hotel) — Rua da Oliveira ao Carmo
O Bastardo (International Design Hotel) — Rua da Betesga

. Ouro (My Story Hotel) — Rua Aurea
. Restaurante Elevador (Hotel de Santa Justa) — Rua de Santa Justa/ Rua dos

Correiros

Restaurante Rossio (Altis Avenida Hotel) — Rua 1° de Dezembro
RIB Beef & Wine (Pestana) — Praca dos Comércio

Taberna do Lis — Rua dos Douradores/Rua da Assuncao

Tapas & Friends (Vincci Hotel Baixa) — Rua do Comércio
Vincenzo’s (Behotelisboa) — Rua da Assungéo
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Apéndice 2 — Lista de Ruas Visitadas (Legenda Figura 6).

Rua do Alecrim
Rua da Misericordia
Largo Chiado
Largo da Trindade
Rua Nova da Trindade
Calcada do Duque
Rua do Duque
Rua da Condessa
Rua da Oliveira ao Carmo
. Travessa Jo&o de Deus
. Rua Trindade
. Largo Rafael Bordalo Pinheiro
. Travessa Trindade
. Travessa do Carmo
. Largo do Carmo
. Calcada do Carmo
. Rua Garrett
. Rua Anténio Maria Cardoso
. Rua Duques de Braganca
. Rua Serpa Pinto
. Rua Vitor Cordon
. Rua do Arsenal
. Largo da Academia Nacional de Belas Artes
. Calcada Séao Francisco
. Rua Ivens
. Rua Capelo
. Rua Anchieta
. Largo de Séo Carlos
. Calcada Sacramento
. Rua Almirante Pessanha
. Travessa Dom Pedro de Menezes
. Largo Picadeiro
. Praca do Municipio
. Praca do Comércio
. Rua do Comércio
. Largo Séo Julido
. Rua de S&o Julido
. Rua Henriques Nogueira
. Rua Nova do Almada
. Rua do Carmo
. Rua 1° de Dezembro
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42.
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54,
55.
56.
S7.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.

74.
75.
76.
77.

Largo do Duque de Cadaval
Pragca Dom Pedro IV

Rua Aurea

Rua dos Sapateiros

Rua Augusta

Rua dos Correeiros

Rua da Prata

Rua dos Douradores

Rua dos Franqueiros

Rua da Madalena

Rua da Alfandega

Rua dos Bacalhoeiros

Rua Arameiros

Rua da Conceicao

Rua Séo Nicolau

Largo Boa Hora

Rua do Crucifixo

Rua da Vitoria

Rua da Assuncao

Rua de Santa Justa

Rua da Betesga

Praca da Figueira

Praca Dom Jodo da Camara
Largo do Regedor

Largo de S&o Domingos
Rua Barros Queir0s

Rua Dom Antéo de Almada

Travessa Nova de S&o Domingos

Rua do Amparo

Rua Condes de Monsanto
Rua Paiva de Andrada
Rua Dom Duarte

Nota: Ndo se encontram no mapa

Terracos do Carmo
Pateo do Siza, Chiado

Calcada Nova de Séo Francisco

Travessa dos Teatros
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Apéndice 3 — Tabelas da Utilizacdo de Websites e blogs

Presencas Website e Blog Presencas Website e Blog
RESTAURANTES Website | Blog RESTAURANTES Website | Blog
100% nao nao Café Lisboa sim nao
A Brasileira nio nfo Café Nicola ndo ndo
A Covelense nio néo Caté no Chiado sim ndo
A Gruta de Camées nao nao Café Vitoria nao nao
A Lampreia nio nao Cafetaria Sao Nicolau nao nao
A Licorista O Bacalhoeiro ndo nfo Cafouro ndo ndo
A mercearia néo nédo Cais das Colunas néo néo
A Minhota da Prata nio nao Cais na Pregunica nao nao
A Outra Face da Lua sim néo Can the Can sim ndo
A Tasca do Lado nao nao Caneca de Prata nao néo
Adega da Mo nao néo Cantinho do Avillez sim nao
Adega de S. Roque sim néo Canto Saudade sim nao
Adega do Manel nio ndo Carmo Restaurante & Bar sim ndo
Adega Friagem nio ndo Casa Brasileira nao ndo
Adega Rossio nio nao Casa Chinesa nao néo
Adega Triunfo nio nfo Casa das Bifanas ndo ndo
Aldea sim nao Castico nao nao
Alif Kebab House nao nao Central nao nao
Alma sim  sim (W) Cervejaria Bessa nio nio
American Music Burguer néo néo Cervejaria Trindade sim néo
Ao 26 Vegan Food Project nio nao Cesteiro nao nao
Aprazivel sim nao Chiado Terrasse nao nao
Aqui Ha Peixe sim néo Churrasqueira St. Antoénio néo néo
Arte da Comida nio ndo Com-Tradicdo sim ndo
Aura sim nao Concha d’Ouro nao nao
Aurora ndo nfo Confeitaria Nacional sim ndo
Babete ndo néo Correio Azul Snack-bar néo néo
Bacalhau com Todos sim ndo Costa Azul nao ndo
Bacalhau da Praca - Chefe Cordeiro  nfo néo Da Prata 52 sim nio
Bagos Chiado nio ndao Dama e Vagabundo sim nio
Bairro do Avillez sim néo Dois Arcos nao nao
Bebedouro nao nao Dr. Wine nao nao
Belcanto sim néo Duque nio nio
Bella Ciao sim néo Eating Bear néo néo
Bella Lisa Evelador sim nao El Carpaccio nao nao
Bella Pasta ndo ndo El Rei D. Frango ndo ndo
Benard nio néo Em Alta na Baixa sim ndo
Bistro 100 Maneiras sim nao Estrela do Minho nao nao
Boa-Bao sim nao Fdbulas sim nao
Bread 4 You Bistro ndo nfo Faca & Garfo ndo ndo
Buddha Restaurant ndo néo Faz Gostos sim néo
Buffet do Ledo sim nao Flor do Duque nao nao
Buraco Snack (O Manolo) néo néo Flor do Mundo néo néo
Burguer and Chips sim nao Floresta das Escadinhas nao nio
Café Beira Gare nao néo Gaiola nao nao
Caté Buenos Aires sim ndo Gallassa Café ndo ndo
Café Buenos Aires na Fabrica sim* néo Gandhi Palace sim néo
Café do Rio sim ndo Garrett 47 nao ndo
Café Garrett nio nao Granja Velha nao néo
Café Gelo nio nfo Grelha do Carmo ndo ndo
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Presencas Website e Blog

Presencas Website e Blog

RESTAURANTES Website | Blog RESTAURANTES Website | Blog
Grilled and Company nao néo O Cocas néo néo
Ha Café no Alfarrabista sim sim O Cofre sim nao
Halal Star Kebab ndo nao O Cofre Verde nao nao
Hanaya Chiado ndo ndo O Conde ndo ndo
Honorato sim nao O Elevador Snack-bar nao nao
Irish & Co. sim nao O Farnel ndo nao
Jardim das Cerejas sim nao O Fernandinho néo ndo
Jodo do Grao sim nao O Portas nao nao
Kaffechaus sim  sim (W) O Rei do Bacalhau ndo nao
Kabab Mahal, Doner Kebab nio nio O Sopinhas nio sim
Kiku ndo ndo O T4buas ndo nio
La Brasserie de L Entrecote sim nao Obrigado Lisboa nao nao
La Parisienne sim ndo Oficina do Duque sim nio
La vita é Bella sim nao Organi Chiado sim ndo
Lébios de Mosto sim nao Paco Real ndo nao
Largo Restaurante sim nao Palacio Chiado sim ndo
Ledo d’Ouro sim ndo Parreirinha do Duque ndo nao
Leitaria A Campesina ndao nao Pastelaria Baixa Chiado nao nao
Leitaria A Camponeza nao nao Pastelaria Dom Jodo I nao nao
Leitaria Académica ndo ndo Pastelaria Eva ndo ndo
Limoncello sim néo Pastelaria Ferrary néo néo
Lisboa 33 nao nao Pastelaria Glaciar nao nao
Lvso Central ndo nao Pastelaria IFNI nao sim
Made in Correeiros/Pt. no Prato ndo ndo Pastelaria Pombalina ndo ndo
Mar ao Carmo nao nao Pastelaria Sol e Mar nao nao
Maria Catita sim nao Pastelaria Suica sim nao
Marisqueira Popular nao nao Pastelaria Tentacfo néo ndo
Martinho da Arcada sim nao Pastelaria Verona nao nao
Mercantina sim nao Peixaria do Rossio sim nao
Merendinha do Arco nao nao Peixola néo nao
Mezzogiormo sim ndo Pérola do Tejo ndo nio
Mimosa da Beira nao nao Petisqueira Estrela da Baixa nao nao
Mini Bar Teatro sim ndo DPetit Gateau Café Concerto nio nio
Ministerium Cantina sim néo Pito do Bairro sim néo
Moderna Restaurante Cervejaria nao nao Pizzaria Lisboa sim nao
Moma Grill ndo nao Pizzaria Romana Al Taglio ndo ndo
Museu da Cerveja sim ndo Popular do Capelo ndo nao
Natraj Tandoori ndao nao Populi sim nao
Naturalliving nao nao Prima Pasta sim nao
Navegadoors néo nio Qosqo nio néo
Néctar Winebar nao néo Restaurante Alfandega néo néo
Nené ndo nao Restaurante Cervj. Lisboa Portugal ndo nao
O Adriano nao nao Restaurante da Calgada nao nao
O Ano Novo ndo ndo Restaurante da Madalena ndo ndo
O Arco nao nao Restaurante Ena Pai nao nao
O Cacgador de Oliveira ndo nao Restaurante Gaificha ndo nao
O Cadete néo néo Restaurante Internacional ndo néo
O Caracol nao nao Restaurante Kantina sim nao
O Cerveirense ndo nao Restaurante Lirio nao nao
O Chiado nao nao Restaurante Muni néo nao
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Presencas Website e Blog

Presencas Website e Blog
Website |Blog

RESTAURANTES

RESTAURANTES Website |Blog
Restaurante Ruca nao nao
Restaurante Tripeiro nao nao
Reviravolta nao nio
Rock in Chiado nao sim
Roman’s nao nao
Royale Café sim nao
Sabores com Prazer nao nao
Sabores da Baixa nao nio
Sacramento sim néo
Securas nao nao
Snack Bar Continental nao nio
Snack Bar Fernandinho nao nio
Solar do Duque nao nao
Solar dos Bicos sim nio
Solar dos Galegos nao nao
Super Mario nao nao
Sushi Bar.pt sim nao
Taberna 132 nao nio
Taberna 90 nao nio
Taberna da Baixa sim nao
Taberna Moderna sim nio
Taberna O Coimbra sim nio
Tabuaria do Paco nao nao
Tabula nao nio
Tagide sim nao
Tairyo nao nao
Tapas Bar 47 néo nio
Tapas da Trindade sim nao
Tapas Lisboa Wine & Gin nao nao
Tartine sim nio
Tasca D’Lyon nao nao
Tasca do Tejo nao nao
Tasca Kome sim nio
Tasca Pombalina nao nio
Tavares sim nio
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The B Temple

The George

The Sandeman

Ti Alcina

Tidbit

To.B

Topo

Tradicdo da Baixa
Trilogy (Caffé Mar)
Uma Marisqueira
Unidos do Minho

Vela Branca

Velho Macedo

Vertigo Café

Vitoria

Wine District

Wine Lover Bairro Alto
WOK Oriental

Xapuri Bistro
Brown’s Bistro
Brown’s Brasserie
Café Portugal
Confraria Lx

CR7 Corner Bar e Bistro
Delfina Cantina Portuguesa
Figu’s Restaurante
Maria do Carmo

O Bastardo

Ouro (My Story Hotel)
Restaurante Elevador
Restaurante Rossio
RIB Beef & Wine
Taberna do Lis

Tapas & Friends
Vincenzo’s

nao
nao
sim
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
sim
nao
sim
sim
ndo (PH)
ndo (PH)
ndo (PH)
sim
ndo (PH)
sim (PH)
ndo (PH)
ndo (PH)
sim
ndo (PH)
ndo (PH)
ndo (PH)
ndo (PH)
nao
ndo (PH)
nao

nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao

ndo - Nio tem website
sim - Tem website

Sim (W) - Blog no Website

sim* - O website é 0 mesmo que o anterior
ndo (PH) - Referéncia ao Restaurante na pagina do Hotel
sim (PH) - Tem pégina dentro do website do Hotel




Apéndice 4 — Tabelas da Utilizacdo de Redes Sociais

Presenca Redes Sociais

RESTAURANTES Facebook |Twitter | Instagram | Pinterest| Google+
100% Restaurante PNOL nao nao* nao nao
A Brasileira PNOL nio nao* nio nio
A Covelense PNOL nao nao* nao nio
A Gruta de Camoes PNOL nio nao* nao nio
A Lampreia ndo nio ndo ndo néo
A Licorista O Bacalhoeiro sim nio nao*® néo nao
A mercearia sim sim sim nao nio
A Minhota da Prata sim sim nao* néo sim
A Outra Face da Lua sim nao sim nao sim
A Tasca do Lado sim nio nao*® nao nao
Adega da Mo sim nao nao* nao sim
Adega de S. Roque sim ndo nao* ndo ndo
Adega do Manel PP ndo nao* nao néo
Adega Friagem PNOL nao ndo nao nao
Adega Rossio ndo nio néo ndo ndo
Adega Triunfo PNOL nao nao* nao nao
Aldea sim nio nao* néo sim
Alif Kebab House nao nio nao nio sim
Alma PNOL nao néo* néao nao
American Music Burguer nao nao nao nao nao
Ao 26 Vegan Food Project sim nao sim nao ndo
Aprazivel sim ndo nao* nao nao
Aqui Ha Peixe sim nio sim ndo sim
Arte da Comida sim nio néo* néo néo
Aura sim nao sim nao sim
Aurora sim nio nao* nao nio
Babete sim nio sim néo néo
Bacalhau com Todos sim nio nao*® néo nao
Bacalhau da Praca - Chefe Cordeiro PNOL nio néo ndo sim
Bagos Chiado sim ndo sim ndo ndo
Bairro do Avillez PP nao* sim nao sim
Bebedouro sim nio sim nao nao
Belcanto PP nao* sim néo sim
Bella Ciao sim nio nao* nio nio
Bella Lisa Evelador sim néo néo* néo sim
Bella Pasta nao nio nao néo nio
Benard sim nao sim nao nio
Bistro 100 Maneiras sim sim sim sim sim
Boa-Bao sim sim nao* néo sim
Bread 4 You Bistré sim nio sim nio nio
Buddha Restaurant PNOL néo néo néo nio
Buffet do Ledo nao nio nao nao nio
Buraco Snack (O Manolo) PNOL nao nao* nao sim
Burguer and Chips nao ndo nao nao nao
Café Beira Gare PNOL nao nao* nao nio
Café Buenos Aires sim nio sim néo sim
Café Buenos Aires na Fabrica sim* nao sim* nao sim*
Café do Rio sim nio sim sim sim
Café Garrett sim nio nao* néo néo
Café Gelo sim nio nao* nio nio
Café Lisboa PP nido* néo* néo sim
Café Nicola sim nao nao* nao nio
Café no Chiado sim sim sim nao nio
Café Vitoria sim nio nao*® nao nao
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122

RESTAURANTES

Presenca Redes Sociais
Facebook | Twitter Instagram | Pinterest| Google+

Cafetaria Sdo Nicolan
Cafouro

Cais das Colunas

Cais na Preguica

Can the Can

Caneca de Prata
Cantinho do Avillez
Canto Saudade

Carmo Restaurante & Bar
Casa Brasileira

Casa Chinesa

Casa das Bifanas
Castico

Central

Cervejaria Bessa
Cervejaria Trindade
Cesteiro

Chiado Terrasse
Churrasqueira St. Antonio
Com-Tradigcdo

Concha d’Ouro
Confeitaria Nacional
Correio Azul Snack-bar
Costa Azul

Da Prata 52

Dama e Vagabundo
Dois Arcos

Dr. Wine

Duque

Eating Bear

El Carpaccio

El Rei1 D. Frango

Em Alta na Baixa
Estrela do Minho
Fabulas

Faca & Garfo

Faz Gostos

Flor do Duque

Flor do Mundo

Floresta das Escadinhas
Gaiola

Gallassa Café

Gandhi Palace

Garrett 47

Granja Velha

Grelha do Carmo
Grilled and Company
Ha Café no Alfarrabista
Halal Star Kebab
Hanaya Chiado
Honorato

Irish & Co.

Jardim das Cerejas
Jodo do Grao
Kaffeehaus

Kebab Mahal. Doner Kebab
Kiku

La Brasserie de L Entrecote

nio

PNOL
sim
sim
sim
sim
PP
sim
sim
sim
sim
sim
nio
nio
sim
sim
PP
sim

PNOL
sim
PP
sim

PNOL
sim
sim
sim
sim
sim
sim
sim

PNOL
sim
sim
sim
sim

PNOL
sim
PP

PNOL
sim
sim
sim

PNOL
sim
sim
PP
sim
sim
sim
sim
sim
sim
sim
sim
sim
sim

PNOL
sim

nao
néo
nao
sim
nao
néo

nio
nao
nio
nao



Presenca Redes Sociais

RESTAURANTES Facebook | Twitter | Instagram | Pinterest| Google+
Kaffeehaus sim ndo néo* ndo nio
Kebab Mahal, Doner Kebab sim nao nao néao sim
Kiku PNOL néo nao* néo néo
La Brasserie de L Entrecote sim nao nao* nao nao
La Parisienne sim nao nao nao nao
Lavita € Bella sim nao nao* néo néo
Labios de Mosto sim sim sim nao sim
Largo Restaurante sim sim sim ndo sim
Ledo d’Ouro PNOL ndo néo* ndo nio
Leitaria A Campesina sim nao nao nao nao
Leitaria A Camponeza PP néo nao* nao néo
Leitaria Académica PP nao nao* nao nao
Limoncello sim nao sim nao nao
Lisboa 33 sim nao nao* néo sim
Lvso Central sim nao nao* nao néo
Made in Correeiros/Portugal no Prato PNOL ndo nio* ndo nio
Mar ao Carmo sim ndo néo* ndo nio
Maria Catita sim nao néo* nao sim
Marisqueira Popular PNOL néo nao* nao néo
Martinho da Arcada PNOL nao nao* nao nao
Mercantina sim nao nao* nao nao
Merendinha do Arco sim nao sim néo sim
Mezzogiorno sim ndo nio* ndo ndo
Mimosa da Beira nio nao nao nao néo
Mini Bar Teatro PP ndo sim ndo sim
Ministerium Cantina sim néo sim nao nao
Moderna Restaurante Cervejaria sim néo nao* nao néo
Moma Grill sim nao nao* nao nao
Museu da Cerveja sim sim sim sim sim
Natraj Tandoori sim ndo ndo* ndo nio
Naturalliving sim ndo nio* ndo sim
Navegadoors sim sim sim sim nio
Néctar Winebar PNOL ndo ndo ndo nio
Nené sim néo néo nao nao
O Adriano sim néo nao* néo néo
O Ano Novo sim nao nao* nao nao
O Arco nio ndo ndo nao nao
O Cagador de Oliveira sim ndo ndo* ndo nio
O Cadete sim nao sim nao néo
O Caracol nio nio nio niao nao
O Cerveirense sim ndo néo* ndo nio
O Chiado sim néo néo* nao nao
O Cocas sim néo nao* néo néo
O Cofre sim nao nao* nao nao
O Cofre Verde PNOL nao nao* nao nao
O Conde nao nio nio nao néo
O Elevador Snack-bar nao nao nao nao néo
O Farnel nio nao nao nao néo
O Fernandinho PNOL ndo néo* ndo nio
O Portas sim néo néo* nao nao
O Rei do Bacalhau PNOL néo nao* néo néo
O Sopinhas sim ndo nao* ndo sim
O Tabuas sim nao nao* nao nao
Obrigado Lisboa ndo ndo ndo ndo nio
Oficina do Duque sim ndo sim ndo ndo
Organi Chiado sim ndo sim ndo sim
Pago Real néo néo néo néo ndo
Palacio Chiado sim néo sim nao sim
Parreirinha do Duque PNOL néo nao* nao néo
Pastelaria Baixa Chiado sim nao nao nao nao
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Presenca Redes Sociais

RESTAURANTES Facebook |Twitter | Instagram | Pinterest| Google+
Oficina do Duque sim nao sim nao nao
Organi Chiado sim nao sim nao sim
Paco Real néo néo ndo néo néo
Palacio Chiado sim nao sim nao sim
Parreirinha do Duque PNOL nao nao* nao nao
Pastelaria Baixa Chiado sim nao nao nao nao
Pastelaria Dom Jodo I PNOL nao nao* nao nao
Pastelaria Eva nao nao nao nao nao
Pastelaria Ferrary sim nao nao* nao nao
Pastelaria Glaciar nao nao nao nao nao
Pastelaria IFNI PP nao néo nao sim
Pastelaria Pombalina sim nao nao nao nao
Pastelaria Sol e Mar nao nao néo nao nao
Pastelaria Suica PNOL nao nao* nao nao
Pastelaria Tentacéo sim nao nao* nao nao
Pastelaria Verona nao nao nao nao nao
Peixaria do Rossio sim nao nao* nao nao
Peixola sim sim sim nao sim
Pérola do Tejo PNOL nao nao nao nao
Petisqueira Estrela da Baixa sim nao nao nao nao
Petit Gateau Café Concerto sim nao nao* nao nao
Pito do Bairro sim nio sim nio sim
Pizzaria Lisboa PNOL nao* sim nao sim
Pizzeria Romana Al Taglio sim nao sim nao sim
Popular do Capelo PNOL nao nao* nao nao
Populi sim nao sim nao nao
Prima Pasta sim nao nao* nao nao
Qosqo sim sim sim sim sim
Restaurante Alfandega sim sim sim nao sim
Restaurante Cervj. Lisboa Portugal sim nio nao* nio sim
Restaurante da Calcada sim nao nao* nao nao
Restaurante da Madalena sim nao nao nao nao
Restaurante Ena Pai sim nao nao* nao nao
Restaurante Gatcha sim nao nao* nao nao
Restaurante Internacional sim nao nao* nao sim
Restaurante Kantina sim nao sim nao sim
Restaurante Lirio PNOL nao nao nao nao
Restaurante Muni sim nao nao* nao nao
Restaurante Ruca sim nao nao* nao nao
Restaurante Tripeiro PNOL nao nao* nao nao
Reviravolta sim nao nao* nao nao
Rock in Chiado sim nao sim nao nao
Roman’s PNOL nao nao* nao nao
Royale Café sim sim nao* nao nao
Sabores com Prazer PNOL nao nao nao nao
Sabores da Baixa PNOL nao nao* nao nao
Sacramento sim nao nao* nao nao
Securas sim nao nao* nao nao
Snack Bar Continental nao nao néo nao nao
Snack Bar Fernandinho nao nao nao nao nao
Solar do Duque sim nao sim nao nao
Solar dos Bicos sim nao nao* nao sim
Solar dos Galegos nao nao nao nao nao
Super Mario sim nao nao* nao nao



Presenca Redes Sociais

RESTAURANTES Facebook  Twitter |Instagram | Pinterest| Google+
Sushi Bar.pt sim nao sim nao nao
Taberna 132 sim néo néo* néo néo
Taberna 90 sim nao nao* nao nao
Taberna da Baixa sim néo sim néo ndo
Taberna Moderna sim sim sim nio sim
Taberna O Coimbra sim sim néo néo néo
Tabuaria do Paco sim nao sim nao nao
Tdbula sim néo ndo* néo ndo
Tagide sim sim nio* ndo sim
Tairyo sim ndo sim ndo ndo
Tapas Bar 47 PNOL néo sim néo néo
Tapas da Trindade sim nao nao* nao nao
Tapas Lisboa Wine & Gin sim ndo sim ndo ndo
Tartine sim néo sim néo néo
Tasea D’Lyon sim nao nao* nao sim
Tasca do Tejo sim nao nao* nao nao
Tasca Kome sim nao sim nao sim
Tasca Pombalina PNOL néo néo* néo néo
Tavares sim nédo nao* néo néao
The B Temple sim nao sim nao sim
The George sim ndo sim ndo ndo
The Sandeman sim néo sim néo néo
Ti Alcina PP nédo néo néo néao
Tidbit PNOL ndo ndo ndo ndo
To.B sim nao nao* nao nao
Topo sim ndo sim ndo ndo
Tradigédo da Baixa sim nao nao nao nao
Trilogy (Caffé Mar) sim nao nao* nao nao
Uma Marisqueira ndo ndo ndo ndo ndo
Unidos do Minho PNOL néo néo* néo néo
Vela Branca sim nédo nao* néo néao
Velho Macedo sim ndo nio* ndo ndo
Vertigo Café sim ndo nio* ndo ndo
Vitoria sim nao nao* nao nao
Wine District sim nédo sim néo sim
Wine Lover Bairro Alto sim ndo nio* ndo ndo
WOK Oriental PNOL néo néo néo sim
Xapuri Bistro sim nao sim nao sim
Brown’s Bistro nao nao nao nao nao
Brown’s Brasserie néo nio nio nio néo
Caté Portugal (My Story Hotel) sim ndo sim ndo ndo
Confraria Lx sim nao sim nao nao
CR7 Corner Bar e Bistro nao nao nao nao nao
Delfina Cantina Portuguesa sim nao sim nao sim
Figu’s Restaurante sim ndo nio* ndo ndo
Maria do Carmo sim nao sim nao nao
O Bastardo sim néo sim sim sim
Ouro (My Story Hotel) sim nao nao* nao nao
Restaurante Elevador sim néo sim néo néo
Restaurante Rossio PNOL nao nao* nao sim
RIB Beef & Wine sim néo sim ndo ndo
Taberna do Lis sim ndo sim ndo ndo
Tapas & Friends sim ndo nio* ndo ndo
Vincenzo’s sim nao nao* nao nao

PNOL -Pégina nao oficial de local
PP - P4gina pessoal
ndo* - Ndo tem instagram mas tem fotos com identificacio no local

sim* - E 0 mesmo que o anterior
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Apéndice 5 — Tabelas da Utilizagdo de Diretorias

Presenca nas Diretorias

RESTAURANTES RUA TripAdvisor |Zomato | The Fork| Yelp |Foursquare Google Maps
100% Restaurante sim sim ndo  sim (NR) sim sim
A Brasileira sim sim ndo  sim (NR) sim sim
A Covelense sim sim nio  sim (NR) sim sim
A Gruta de Camdes sim sim nio  sim (NR) sim sim
A Lampreia ndo ndo ndo  sim (NR) sim néo
A Licorista O Bacalhoeiro sim sim ndo  sim (NR) sim sim
A mercearia sim sim nao  sim (NR) sim sim
A Minhota da Prata sim sim sim  sim (NR) sim sim
A Outra Face da Lua sim sim nao  sim (NR) sim sim
A Tasca do Lado sim sim ndo nao sim sim
Adega da Mo sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Adega de S. Roque sim sim nio  sim (NR) sim sim
Adega do Manel sim sim nio  sim (NR) sim sim
Adega Friagem sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Adega Rossio sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Adega Triunfo sim sim nao  sim (NR) sim sim
Aldea sim sim sim  sim (NR) sim sim
Alif Kebab House sim sim nao  sim (NR) sim nao
Alma sim sim sim nao sim sim
American Music Burguer néo nédo nio nio sim nio
Ao 26 Vegan Food Project sim sim sim  sim (NR) sim sim
Aprazivel sim sim sim  sim (NR) sim sim
Aqui Ha Peixe sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Arte da Comida sim ndo sim  sim (NR) sim sim
Aura sim sim sim  sim (NR) sim sim
Aurora sim sim sim  sim (NR) sim sim
Babete sim sim sim  sim (NR) sim sim
Bacalhau com Todos sim sim sim  sim (NR) sim sim
Bacalhau da Praga - Chefe Cordeiro sim sim sim  sim (NR) sim nio
Bagos Chiado sim sim sim nao sim sim
Bairro do Avillez sim sim nio  sim (NR) sim sim
Bebedouro sim sim ndo sim sim sim
Belcanto sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Bella Ciao sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Bella Lisa Evelador sim sim sim  sim (NR) sim sim
Bella Pasta sim sim ndo nao sim sim
Benard sim sim nao  sim (NR) sim sim
Bistro 100 Maneiras sim sim sim  sim (NR) sim sim
Boa-Bao sim sim nao nao sim sim
Bread 4 You Bistrd sim sim sim  sim (NR) sim sim
Buddha Restaurant sim sim sim sim nao nao
Buffet do Ledo sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Buraco Snack (O Manolo) sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Burguer and Chips sim sim nao nao sim sim
Café Beira Gare sim sim nao  sim (NR) sim sim
Café Buenos Aires sim sim nao  sim (NR) sim sim
Café Buenos Aires na Fabrica sim sim nao nao sim sim
Café do Rio sim sim sim sim sim sim
Café Garrett sim sim sim ndo sim sim
Café Gelo sim sim ndo  sim (NR) sim sim
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Presenca nas Diretorias

RESTAURANTES RUA | TripAdvisor |Zomato The Fork| Yelp |Foursquare Google Maps

Café Lisboa sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Café Nicola sim sim sim  sim (NR) sim sim
Café no Chiado sim sim sim sim sim sim
Café Vitéria sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Cafetaria Sio Nicolau sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Cafouro sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Cais das Colunas sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Cais na Preguica sim sim sim nao sim sim
Can the Can sim sim sim  sim (NR) sim sim
Caneca de Prata sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Cantinho do Avillez sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Canto Saudade sim sim sim  sim (NR) sim sim
Carmo Restaurant & Bar sim sim sim sim sim sim
Casa Brasileira sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Casa Chinesa sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Casa das Bifanas sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Castico sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Central sim sim ndo nao sim sim
Cervejaria Bessa sim sim ndo  sim (NR) sim nao
Cervejaria Trindade sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Cesteiro sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Chiado Terrasse sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Churrasqueira St. Anténio sim sim sim  sim (NR) sim sim
Com-Tradicdo sim sim sim nao sim sim
Concha d’Ouro sim sim sim  sim (NR) sim sim
Confeitaria Nacional sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Correio Azul Snack-bar sim sim ndo ndo sim sim
Costa Azul sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Da Prata 52 sim sim ndo sim sim sim
Dama e Vagabundo sim sim sim  sim (NR) sim sim
Dois Arcos sim sim sim  sim (NR) sim sim
Dr. Wine sim sim sim  sim (NR) sim sim
Duque sim sim néo sim néo sim
Eating Bear sim sim sim sim sim sim
El Carpaccio sim sim sim nio sim sim
El Rei D. Frango sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Em Alta na Baixa sim sim sim  sim (NR) sim sim
Estrela do Minho sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Fabulas sim sim sim  sim (NR) sim sim
Faca & Garfo sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Faz Gostos sim sim sim  sim (NR) sim sim
Flor do Duque sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Flor do Mundo sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Floresta das Escadinhas sim sim nao sim sim sim
Gaiola sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Gallassa Café sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Gandhi Palace sim sim sim  sim (NR) sim sim
Garrett 47 sim sim sim sim sim sim
Granja Velha sim sim sim  sim (NR) sim sim
Grelha do Carmo sim sim ndo  sim (NR) sim sim
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Presenca nas Diretorias

RESTAURANTES RUA TripAdvisor |Zomato| The Fork| Yelp |Foursquare| Google Maps
Grilled and Company sim sim sim nao sim sim
Ha Café no Alfarrabista sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Halal Star Kebab ndo sim ndo ndo ndo sim
Hanaya Chiado nao sim nao nao sim sim
Honorato sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Irish & Co. sim sim sim  sim (NR) nao sim
Jardim das Cerejas sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Jodo do Grio sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Kaffeehaus sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Kebab Mahal, Doner Kebab sim sim nao nao nao sim
Kiku sim sim ndo ndo sim sim
La Brasserie de L Entrecote sim sim ndo  sim (NR) sim sim
La Parisienne sim sim ndo  sim (NR) sim sim
La vita & Bella sim sim nao nao sim nao
Labios de Mosto sim nao ndo  sim (NR) sim sim
Largo Restaurante sim sim sim  sim (NR) sim sim
Ledo d’Ouro sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Leitaria A Campesina sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Leitaria A Camponeza sim sim sim  sim (NR) sim sim
Leitaria Académica sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Limoncello sim sim sim  sim (NR) sim sim
Lisboa 33 sim sim nao nao nao sim
Lvso Central sim sim sim  sim (NR) sim sim
Made in Correeiros/Portugal no Prato sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Mar ao Carmo sim sim sim  sim (NR) sim sim
Maria Catita sim sim sim  sim (NR) sim sim
Marisqueira Popular sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Martinho da Arcada sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Mercantina sim sim sim  sim (NR) sim sim
Merendinha do Arco sim sim nao sim sim sim
Mezzogiorno sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Mimosa da Beira nao sim ndo  sim (NR) sim sim
Mini Bar Teatro sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Ministerium Cantina sim sim sim  sim (NR) sim sim
Moderna Restaurante Cervejaria sim sim nao nao sim sim
Moma Grill sim sim sim  sim (NR) sim sim
Museu da Cerveja sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Natraj Tandoori sim sim nio  sim (NR) sim sim
Naturalliving sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Navegadoors sim sim sim  sim (NR) sim sim
Néctar Winebar sim nao ndo  sim (NR) sim sim
Nené sim sim ndo  sim (NR) sim sim
O Adriano sim sim ndo  sim (NR) sim sim
O Ano Novo sim sim ndo  sim (NR) nao sim
O Arco sim sim ndo  sim (NR) sim sim
O Cacador de Oliveira sim sim nao nao sim sim
O Cadete sim sim ndo ndo sim sim
O Caracol sim sim ndo  sim (NR) sim nao
O Cerveirense sim sim ndo  sim (NR) sim sim
O Chiado sim sim ndo  sim (NR) sim sim
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Presenca nas Diretorias

RESTAURANTES RUA TripAdvisor |Zomato | The Fork| Yelp |Foursquare Google Maps
O Cocas sim sim ndo ndo sim nao
O Cofre sim sim sim  sim (NR) sim sim
O Cofre Verde sim sim ndo  sim (NR) sim sim
O Conde sim sim ndo  sim (NR) sim sim
O Elevador Snack-bar ndo sim ndo  sim (NR) sim nao
O Farnel sim sim ndo  sim (NR) sim sim
O Fernandinho sim sim ndo ndo sim sim
O Portas sim sim ndo nao sim sim
O Rei do Bacalhau sim ndo ndo  sim (NR) ndo nao
O Sopinhas sim sim ndo  sim (NR) nao sim
O Téabuas sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Obrigado Lisboa sim sim ndo nio ndo sim
Oficina do Duque sim sim sim  sim (NR) sim sim
Organi Chiado sim sim sim  sim (NR) sim sim
Paco Real sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Palacio Chiado sim sim sim  sim (NR) sim sim
Parreirinha do Duque sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Pastelaria Baixa Chiado sim sim ndo  sim (NR) nio sim
Pastelaria Dom Jodo I ndo sim ndo  sim (NR) sim sim
Pastelaria Eva sim sim néo néao sim sim
Pastelaria Ferrary sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Pastelaria Glaciar néo néo ndo  sim (NR) nao sim
Pastelaria IFNI nao sim ndo nao nao sim
Pastelaria Pombalina sim sim ndo nao sim sim
Pastelaria Sol e Mar sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Pastelaria Suica sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Pastelaria Tentagéo sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Pastelaria Verona sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Peixaria do Rossio sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Peixola sim sim sim nao sim sim
Pérola do Tejo sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Petisqueira Estrela da Baixa sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Petit Gateau Café Concerto sim sim ndo nao sim sim
Pito do Bairro sim sim sim  sim (NR) sim sim
Pizzaria Lisboa sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Pizzaria Romana Al Taglio sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Popular do Capelo sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Populi sim sim sim sim sim sim
Prima Pasta sim sim sim  sim (NR) sim sim
Qosqo sim sim sim  sim (NR) sim sim
Restaurante Alfandega sim sim sim  sim (NR) sim sim
Restaurante Cervj. Lisboa Portugal sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Restaurante da Calcada sim sim ndo  sim (NR) sim nio
Restaurante da Madalena sim sim sim nao sim sim
Restaurante Ena Pai sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Restaurante Gatcha sim sim sim  sim (NR) sim sim
Restaurante Internacional ndo sim sim sim sim sim
Restaurante Kantina sim sim ndo ndo sim sim
Restaurante Lirio sim sim néo néo sim sim
Restaurante Muni sim sim ndo nao sim sim
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Presenca nas Diretorias

RESTAURANTES RUA | TripAdvisor |Zomato The Fork| Yelp |Foursquare| Google Maps

Restaurante Ruca sim sim nio  sim (NR) sim sim
Restaurante Tripeiro sim sim nio  sim (NR) sim sim
Reviravolta sim sim nio  sim (NR) sim sim
Rock in Chiado sim sim nio  sim (NR) sim sim
Roman’s sim sim sim ndo sim ndo
Royale Café sim sim sim  sim (NR) sim sim
Sabores com Prazer nao nao nio  sim (NR) sim nao
Sabores da Baixa sim sim nio  sim (NR) sim sim
Sacramento sim sim sim  sim (NR) sim sim
Securas sim sim nio  sim (NR) sim sim
Snack Bar Continental nao sim nio  sim (NR) sim sim
Snack Bar Fernandinho sim nao nao nao sim sim
Solar do Duque sim sim nio  sim (NR) sim sim
Solar dos Bicos sim sim sim  sim (NR) sim sim
Solar dos Galegos sim sim ndo  sim (NR) néo sim
Super Mario sim sim nio  sim (NR) sim sim
Sushi Bar.pt sim sim nao nao sim sim
Taberna 132 sim sim sim nao sim sim
Taberna 90 sim ndo nao ndo ndo ndo
Taberna da Baixa sim sim sim  sim (NR) sim sim
Taberna Moderna sim sim nio  sim (NR) sim sim
Taberna O Coimbra sim sim sim  sim (NR) sim sim
Tabuaria do Paco sim sim nao nao sim sim
Tabula sim sim sim nao sim sim
Tagide sim sim sim  sim (NR) sim sim
Tairyo sim sim nao nao sim sim
Tapas Bar 47 sim sim nao nao sim sim
Tapas da Trindade nao sim nao nao sim nao
Tapas Lisboa Wine & Gin sim nao nao nao sim nao
Tartine sim sim nio  sim (NR) sim sim
Tasca D’Lyon sim sim sim  sim (NR) sim sim
Tasca do Tejo sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Tasca Kome sim sim sim  sim (NR) sim sim
Tasca Pombalina sim sim nio  sim (NR) sim sim
Tavares sim sim sim  sim (NR) sim sim
The B Temple sim sim sim  sim (NR) sim sim
The George sim sim sim  sim (NR) sim sim
The Sandeman sim sim sim nao sim sim
Ti Alcina sim sim nio  sim (NR) sim sim
Tidbit sim sim nao nao sim nao
To.B sim sim ndo  sim (NR) sim sim
Topo sim sim sim  sim (NR) sim sim
Tradicdo da Baixa sim sim nao nao nao nao
Trilogy (Caffé Mar) sim sim sim  sim (NR) sim sim
Uma Marisqueira sim sim nio  sim (NR) sim sim
Unidos do Minho sim sim nio  sim (NR) sim sim
Vela Branca sim sim sim  sim (NR) sim sim
Velho Macedo sim sim nio  sim (NR) sim sim
Vertigo Café sim sim nao sim sim sim
Vitéria sim sim sim  sim (NR) nao nao
Wine District sim sim sim sim sim sim
Wine Lover Bairro Alto sim sim nio  sim (NR) sim sim
WOK Oriental sim sim nio  sim (NR) sim sim
Xapuri Bistro sim sim nao sim sim sim
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Presenca nas Diretorias

RESTAURANTES HOTEL | TripAdviser | Zomato | The Fork| Yelp |Foursquare Google Maps

Brown’s Bistro sim sim néo néo sim sim
Brown’s Brasserie néo sim nao nao nao sim
Café Portugal sim sim sim ndo sim sim
Confraria Lx sim sim ndo  sim (NR) sim sim
CR7 Corner Bar e Bistrd sim sim sim  sim (NR) sim sim (Hotel)
Delfina Cantina Portuguesa sim sim sim néo sim sim
Figu’s Restaurante sim sim sim néo sim sim
Maria do Carmo sim sim sim  sim (NR) sim sim
O Bastardo sim sim sim  sim (NR) sim sim
Ouro (My Story Hotel) sim sim sim ndo sim sim
Restaurante Elevador sim sim sim néo sim sim
Restaurante Rossio sim sim sim  sim (NR) sim sim
RIB Beef & Wine sim sim sim sim sim sim
Taberna do Lis sim sim sim sim sim sim
Tapas & Friends sim sim sim  sim (NR) sim sim (Hotel)
Vincenzo’s sim sim sim nao sim sim

sim (NR) - Ndo Reivindicado
sim (Hotel) - No Google ao pesquisar o nome do
restaurante aparece o Hotel em vez de o restaurante
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Apéndice 6 — Lista de Restaurante com Website

A Outra Face da Lua (http://www.aoutrafacedalua.com/)

Adega de S. Roque (http://fullest.pt/restaurantes/adega-de-sao-roque/)
Aldea (http://restaurantealdea.pt/)

Alma (http://www.almalisboa.pt/pt)

Aprazivel (http://www.aprazivel.pt/)

Aqui Ha Peixe (http://aquihapeixe.pt/)

Aura (http://www.auraloungecafe.com/)

Bacalhau com Todos (http://fullest.pt/restaurantes/bacalhau-com-todos/)
Bairro do Avillez (http://www.bairrodoavillez.pt/pt/)

. Belcanto (http://belcanto.pt/PT/)

. Bella Ciao (http://cantinabellaciao.wixsite.com/bellaciao)

. Bella Lisa Elevador (http://fullest.pt/restaurantes/bellalisa-elevador/)
. Bistro 100 Maneiras (http://100maneiras.com/)

. Boa- Bao (https://www.boabao.pt/?lang=pt-pt)

. Buffet do Ledo (http://restauranteleaodouro.com.pt/buffet-index.html)
. Burguer and Chips (http://www.burgerandchips.pt/pt/index.html)

. Café Buenos Aires (http://www.cafebuenosaires.pt/)

. Café Buenos Aires na Fabrica (http://www.cafebuenosaires.pt/)

. Café do Rio (http://cafedorio.pt/wp/pt/home-slider/)

. Café Lisboa (https://www.cafelisboa.pt/pt/)

. Café no Chiado (http://www.cafenochiado.com/)

. Can the Can (http://canthecan.net/)

. Cantinho do Avillez (http://cantinhodoavillez.pt/)

. Canto Saudade (http://cantosaudade.com/)

. Carmo Restaurant & Bar (http://www.restaurantecarmo.com/)

. Cervejaria Trindade (http://www.cervejariatrindade.pt/)

. Com-Tradicéo (http://com-tradicaorestaurante.com/pt)

. Confeitaria Nacional (http://confeitarianacional.com/pt/)

. Da Prata 52 (http://daprata52.pt/pt. BR/)

. Dama e Vagabundo (http://www.damaevagabundo.com/#home)

. Em Alta na Baixa (http://fullest.pt/restaurantes/em-alta-na-baixa/)

. Fabulas (https://www.fabulas.pt/)

. Faz Gostos (http://fazgostosIx.com/)

. Gandhi Palace (http://www.pracafigueira.restaurantegandhipalace.com/)
. Ha Café no Alfarrabista (https://www.hacafenoalfarrabista.com/)

. Honorato (http://www.honorato.pt/)

. Irish & co. (http://www.grupodocadesanto.com/pt/irish-co/restaurantes/)
. Jardim das Cerejas (http://www.jardimdascerejas.com/)

. Jodo do Grdo (http://joaograo.pai.pt/)

. Kaffehaus (http://www.kaffeehaus-lisboa.com/)

. La Brasserie de L’Entrocote (http://www.brasserieentrecote.pt/)

. La Parisienne (http://www.laparisienne.pt/)

. La Vita € Bella (http://fullest.pt/restaurantes/la-vita-e-bella/)

. Labios de Mosto (http://labiosdemosto.org/)

. Largo Restaurante (http://www.largo.pt/)
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http://fullest.pt/restaurantes/adega-de-sao-roque/
http://restaurantealdea.pt/
http://www.almalisboa.pt/pt
http://www.aprazivel.pt/
http://aquihapeixe.pt/
http://www.auraloungecafe.com/
http://fullest.pt/restaurantes/bacalhau-com-todos/
http://www.bairrodoavillez.pt/pt/
http://belcanto.pt/PT/
http://cantinabellaciao.wixsite.com/bellaciao
http://fullest.pt/restaurantes/bellalisa-elevador/
http://100maneiras.com/
https://www.boabao.pt/?lang=pt-pt
http://restauranteleaodouro.com.pt/buffet-index.html
http://www.burgerandchips.pt/pt/index.html
http://www.cafebuenosaires.pt/
http://www.cafebuenosaires.pt/
http://cafedorio.pt/wp/pt/home-slider/
https://www.cafelisboa.pt/pt/
http://www.cafenochiado.com/
http://canthecan.net/
http://cantinhodoavillez.pt/
http://cantosaudade.com/
http://www.restaurantecarmo.com/
http://www.cervejariatrindade.pt/
http://com-tradicaorestaurante.com/pt
http://confeitarianacional.com/pt/
http://daprata52.pt/pt_BR/
http://www.damaevagabundo.com/#home
http://fullest.pt/restaurantes/em-alta-na-baixa/
https://www.fabulas.pt/
http://fazgostoslx.com/
http://www.pracafigueira.restaurantegandhipalace.com/
https://www.hacafenoalfarrabista.com/
http://www.honorato.pt/
http://www.grupodocadesanto.com/pt/irish-co/restaurantes/
http://www.jardimdascerejas.com/
http://joaograo.pai.pt/
http://www.kaffeehaus-lisboa.com/
http://www.brasserieentrecote.pt/
http://www.laparisienne.pt/
http://fullest.pt/restaurantes/la-vita-e-bella/
http://labiosdemosto.org/
http://www.largo.pt/

46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54,
55.
56.
S7.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.

66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.

84.

Ledo d’Ouro (http://restauranteleaodouro.com.pt/leao-index.html)
Limoncello (http://www.limoncello-chiado.com/)

Maria Catita (http://www.mariacatita.pt/)

Martinho da Arcada (http://www.martinhodaarcada.pt/)
Mercantina (http://mercantina.pt/)

Mezzogiorno (http://www.pizzeriamezzogiorno.com/)

Mini Bar Teatro (http://www.minibar.pt/pt/)

Ministerium Cantina (http://www.ministerium.pt/)

Museu da Cerveja (http://www.museudacerveja.pt/)

O Cofre (http://www.ocofre.pt/pt BR/)

Oficina do Duque (http://oficinadoduque.pt/)

Organi Chiado (http://organi.pt/index.html)

Palécio Chiado (http://palaciochiado.pt/)

Pastelaria Suica (http://www.casasuica.pt/)

Peixaria do Rossio (http://fullest.pt/restaurantes/peixariadorossio/)
Pito do Bairro (https://restaurantesolivier.com/pt/pito-do-bairro/)
Pizzaria Lisboa (https://www.pizzarialisboa.pt/pt/)

Populi (http://www.populi.pt/)

Prima Pasta (http://primapasta.com.pt/pt_restaurante.html)
Restaurante Kantina INATEL, Chaminés do Palacio
(http://www.chaminesdopalacio.pt/pt BR/)

Royale Café (http://www.royalecafe.com/portuguese.html)
Sacramento (http://www.sacramentodochiado.com/pt/)

Solar dos Bicos (http://www.solardosbicos.pt/)

Sushi Bar.pt (http://sushibar.pt/)

Taberna da Baixa (http://www.tabernadabaixa.pt/)

Taberna Moderna (http://tabernamoderna.com/)

Taberna O Coimbra (http://www.coimbrataberna.pt/)

Tagide (http://www.restaurantetagide.com/)

Tapas da Trindade (http://fullest.pt/restaurantes/tapas-da-trindade/)
Tartine (http://www.tartine.pt/)

Tasca Kome (http://www.kome-lisboa.com/)

Tavares (http://restaurantetavares.net/)

The Sandeman (http://www.thesandemanchiado.com/)

Wine District (http://www.winedistrict.pt/)

WOK Oriental (http://www.wokoriental.pt/pt/index.html)

Xapuri Bistrd (http://xapuri.pt/)

Confraria Lx (http://www.confrariasushi.pt/)

Delfina Cantina Portuguesa (http://www.almalusahotels.com/delfina/cantina-

portuguesa)
O Bastardo (http://restaurantebastardo.com/)
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http://www.tartine.pt/
http://www.kome-lisboa.com/
http://restaurantetavares.net/
http://www.thesandemanchiado.com/
http://www.winedistrict.pt/
http://www.wokoriental.pt/pt/index.html
http://xapuri.pt/
http://www.confrariasushi.pt/
http://www.almalusahotels.com/delfina/cantina-portuguesa
http://www.almalusahotels.com/delfina/cantina-portuguesa
http://restaurantebastardo.com/

Apéndice 7 — Lista de Restaurantes com Website Divididos por Categorias

CUSTO MEDIO (Zomato/TripAdvisor)

NOTA: para precos diferentes ao almoco e jantar foi utilizado o do jantar

Aproximadamente 10€ para duas pessoas:
Restaurante 16 — Burguer and Chips
Restaurante 28 — Confeitaria Nacional

Aproximadamente 15€ para duas pessoas:
Restaurante 35 — Ha Café no Alfarrabista

Aproximadamente 16€ para duas pessoas:
Restaurante 15 — Buffet do Leédo
Restaurante 80 — WOK Oriental

Aproximadamente 19€ para duas pessoas:
Restaurante 38 — Jardim das Cerejas

Aproximadamente 20€ para duas pessoas:
Restaurante 1 — A Outra Face da Lua
Restaurante 37 — Irish & co.

Restaurante 62 — Pizzaria Lisboa

Aproximadamente 25€ para duas pessoas:
Restaurante 2 — Adega de S. Roque
Restaurante 3 — Aldea

Restaurante 36 — Honorato

Restaurante 51 — Mezzogiorno
Restaurante 59 — Pastelaria Suica
Restaurante 75 — Tartine

Restaurante 79 — Wine District

Aproximadamente 30€ para duas pessoas:
Restaurante 8 — Bacalhau com Todos
Restaurante 11 - Bella Ciao

Restaurante 30 — Dama e Vagabundo
Restaurante 31 — Em Alta na Baixa
Restaurante 34 — Gandhi Palace
Restaurante 40 — Kaffehaus

Restaurante 43 — La Vita e Bella
Restaurante 44 — Labios de Mosto
Restaurante 55 — O Cofre

Restaurante 56 — Oficina do Duque
Restaurante 57 — Organi Chiado
Restaurante 60 — Peixaria do Rossio
Restaurante 61 — Pito do Bairro
Restaurante 64 — Prima Pasta

Restaurante 65 — Restaurante Kantina INATEL, Chaminés do Palacio
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Restaurante 69 — Sushi Bar.pt
Restaurante 70 — Taberna da Baixa

Aproximadamente 35€ para duas pessoas:
Restaurante 24 — Canto Saudade
Restaurante 32 — Fabulas

Restaurante 39 — Jodo do Gréo
Restaurante 47 — Limoncello

Restaurante 48 — Maria Catita
Restaurante 68 — Solar dos Bicos
Restaurante 72 — Taberna O Coimbra
Restaurante 74 — Tapas da Trindade

Aproximadamente 38€ para duas pessoas:
Restaurante 78 — The Sandeman

Aproximadamente 40€ para duas pessoas:
Restaurante 14 — Boa-Bao

Restaurante 19 — Café do Rio

Restaurante 25 — Carmo Restaurant & Bar
Restaurante 27 — Com-Tradicao
Restaurante 29 — Da Prata 52

Restaurante 50 — Mercantina

Restaurante 53 — Ministerium Cantina
Restaurante 58 — Palacio Chiado
Restaurante 66 — Royale Café

Restaurante 81 — Xapuri Bistrd
Restaurante 83 — Delfina Cantina Portuguesa

Aproximadamente 45€ para duas pessoas:
Restaurante 5 — Aprazivel

Restaurante 21 — Café no Chiado
Restaurante 22 — Can the Can

Aproximadamente 50€ para duas pessoas:
Restaurante 9 — Bairro do Avillez
Restaurante 12 - Bella Lisa Elevador
Restaurante 17 — Café Buenos Aires
Restaurante 33 — Faz Gostos

Restaurante 42 — La Parisienne
Restaurante 54 — Museu da Cerveja
Restaurante 67 — Sacramento

Restaurante 82 — Confraria Lx
Restaurante 84 — O Bastardo

Aproximadamente 55€ para duas pessoas:
Restaurante 18 — Café Buenos Aires na Fabrica

Aproximadamente 60€ para duas pessoas:
Restaurante 20 — Café Lishoa
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Restaurante 26 — Cervejaria Trindade
Restaurante 45 — Largo Restaurante
Restaurante 46 — Le&o d’Ouro
Restaurante 63 — Populi

Restaurante 71 — Taberna Moderna
Restaurante 76 — Tasca Kome

Aproximadamente 65€ para duas pessoas:
Restaurante 41 — La Brasserie de L’Entrocote
Restaurante 73 — Tagide

Aproximadamente 70€ para duas pessoas:
Restaurante 6 - Aqui Ha Peixe
Restaurante 49 - Martinho da Arcada

Aproximadamente 75€ para duas pessoas:
Restaurante 7 — Aura

Aproximadamente 80€ para duas pessoas:
Restaurante 23 — Cantinho do Avillez

Aproximadamente 100€ para duas pessoas:
Restaurante 4 — Alma
Restaurante 13 - Bistro 100 Maneiras

Aproximadamente 110€ para duas pessoas:
Restaurante 77 — Tavares

Aproximadamente 120€ para duas pessoas:
Restaurante 52 — Mini Bar Teatro

Aproximadamente 220€ para duas pessoas:
Restaurante 10 — Belcanto

TIPO DE COZINHA

Cozinha de Fuséo:

Restaurante 1 - A Outra Face da Lua (Cozinha de Fuséo)

Restaurante 17 - Café Buenos Aires (Cozinha Argentina e de fusao)
Restaurante 18 - Café Buenos Aires na Fabrica (Cozinha Argentina e de fusdo)
Restaurante 56 - Oficina do Duque (Cozinha Portuguesa, de Fus&o)
Restaurante 66 - Royale Café (Cozinha Portuguesa, de Fuséo)

Restaurante 71 - Taberna Moderna (Cozinha de Fusdo, Portuguesa, Espanhola)

Cozinha Portuguesa:

Restaurante 2 - Adega de S. Roque (Cozinha Portuguesa, Marisqueira)
Restaurante 3 - Aldea (Cozinha Portuguesa, Marisqueira)

Restaurante 5 - Aprazivel (Cozinha Portuguesa, Italiana)

Restaurante 7 - Aura (Cozinha Portuguesa e de Autor)

Restaurante 8 - Bacalhau com Todos (Cozinha Portuguesa)
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Restaurante 9 - Bairro do Avillez (Cozinha Portuguesa, Mediterranica, Marisqueira)
Restaurante 10 - Belcanto (Cozinha de Autor, Portuguesa, Mediterranica)
Restaurante 12 - Bella Lisa Elevador (Cozinha Italiana, Portuguesa, Pizzaria)
Restaurante 13 - Bistro 100 Maneiras (Cozinha de Autor, Contemporanea, Portuguesa e
Mediterranica)

Restaurante 15 - Buffet do Ledo (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 19 - Café do Rio (Cozinha Portuguesa, Hamburgueria)
Restaurante 20 - Café Lisboa (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 21 - Café no Chiado (Cozinha Portuguesa, Contemporanea)
Restaurante 22 - Can the Can (Cozinha Mediterranica, Portuguesa)

Restaurante 23 - Cantinho do Avillez (Cozinha Portuguesa e de Autor)
Restaurante 24 - Canto Saudade (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 25 - Carmo Restaurant & Bar (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 26 - Cervejaria Trindade (Cozinha Portuguesa, Marisqueira)
Restaurante 27 - Com-Tradi¢do (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 28 - Confeitaria Nacional (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 29 - Da Prata 52 (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 31 - Em Alta na Baixa (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 32 - Fabulas (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 33 - Faz Gostos (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 35 - Ha Café no Alfarrabista (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 37 - Irish & co. (Cozinha Portuguesa e Irlandesa)

Restaurante 39 - Jodo do Grao (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 44 - Labios de Mosto (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 45 - Largo Restaurante (Cozinha de Autor, Portuguesa, Mediterranica)
Restaurante 46 - Ledao d’Ouro (Cozinha Portuguesa, Marisqueira)

Restaurante 48 - Maria Catita (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 49 - Martinho da Arcada (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 52 - Mini Bar Teatro (Cozinha de Autor, Portuguesa, Contemporanea)
Restaurante 53 - Ministerium Cantina (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 54 - Museu da Cerveja (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 55 - O Cofre (Cozinha Portuguesa, Grelhados)

Restaurante 56 - Oficina do Duque (Cozinha Portuguesa, de Fuséo)
Restaurante 57 - Organi Chiado (Comida Saudavel, Vegetariana, Portuguesa)
Restaurante 58 - Palacio Chiado (Cozinha Portuguesa e Internacional)
Restaurante 59 - Pastelaria Suica (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 60 - Peixaria do Rossio (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 63 - Populi (Cozinha Portuguesa, Mediterranica)

Restaurante 65 - Restaurante Kantina INATEL, Chaminés do Palacio (Cozinha
Portuguesa)

Restaurante 66 - Royale Café (Cozinha Portuguesa, de Fuséo)

Restaurante 67 - Sacramento (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 68 - Solar dos Bicos (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 70 - Taberna da Baixa (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 71 - Taberna Moderna (Cozinha de Fusdo, Portuguesa, Espanhola)
Restaurante 72 - Taberna O Coimbra (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 73 - Tagide (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 74 - Tapas da Trindade (Cozinha Portuguesa, Espanhola)
Restaurante 75 - Tartine (Cozinha Francesa, Italiana, Portuguesa)

Restaurante 77 - Tavares (Cozinha Portuguesa)
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Restaurante 78 - The Sandeman (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 79 - Wine District (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 80 - WOK Oriental (Cozinha Portuguesa e Oriental)
Restaurante 81 - Xapuri Bistrd (Cozinha Portuguesa)

Restaurante 83 - Delfina Cantina Portuguesa (Cozinha Portuguesa)
Restaurante 84 - O Bastardo (Cozinha Portuguesa, Contemporanea)

Marisqueira:

Restaurante 2 - Adega de S. Roque (Cozinha Portuguesa, Marisqueira)

Restaurante 3 - Aldea (Cozinha Portuguesa, Marisqueira)

Restaurante 6 - Aqui Ha Peixe (Marisqueira)

Restaurante 9 - Bairro do Avillez (Cozinha Portuguesa, Mediterranica, Marisqueira)
Restaurante 26 - Cervejaria Trindade (Cozinha Portuguesa, Marisqueira)
Restaurante 46 - Ledo d’Ouro (Cozinha Portuguesa, Marisqueira)

Cozinha de Autor:

Restaurante 4 - Alma (Cozinha de Autor)

Restaurante 7 - Aura (Cozinha Portuguesa e de Autor)

Restaurante 10 - Belcanto (Cozinha de Autor, Portuguesa, Mediterranica)

Restaurante 13 - Bistro 100 Maneiras (Cozinha de Autor, Contemporanea, Portuguesa e
Mediterranica)

Restaurante 23 - Cantinho do Avillez (Cozinha Portuguesa e de Autor)

Restaurante 45 - Largo Restaurante (Cozinha de Autor, Portuguesa, Mediterranica)
Restaurante 52 - Mini Bar Teatro (Cozinha de Autor, Portuguesa, Contemporanea)

Cozinha Italiana:

Restaurante 11 - Bella Ciao (Cozinha Italiana)

Restaurante 12 - Bella Lisa Elevador (Cozinha Italiana, Portuguesa, Pizzaria)
Restaurante 30 - Dama e VVagabundo (Pizzaria, Cozinha Italiana)
Restaurante 34 - Gandhi Palace (Cozinha Indiana, Italiana)
Restaurante 43 - La Vita e Bella (Cozinha Italiana)

Restaurante 47 - Limoncello (Cozinha Italiana e Mediterranica)
Restaurante 50 - Mercantina (Cozinha Italiana, Pizzaria)
Restaurante 51 - Mezzogiorno (Cozinha ltaliana, Pizzaria)
Restaurante 62 - Pizzaria Lisboa (Cozinha Italiana, Pizzaria)
Restaurante 64 - Prima Pasta (Cozinha Italiana, Pizzaria)
Restaurante 75 - Tartine (Cozinha Francesa, Italiana, Portuguesa)

Cozinha Mediterranica:

Restaurante 13 - Bistro 100 Maneiras (Cozinha de Autor, Contemporanea, Portuguesa e
Mediterranica)

Restaurante 22 - Can the Can (Cozinha Mediterranica, Portuguesa)

Restaurante 45 - Largo Restaurante (Cozinha de Autor, Portuguesa, Mediterranica)
Restaurante 47 - Limoncello (Cozinha Italiana e Mediterranica)

Restaurante 63 - Populi (Cozinha Portuguesa, Mediterranica)

Pizzaria:
Restaurante 12 - Bella Lisa Elevador (Cozinha Italiana, Portuguesa, Pizzaria)
Restaurante 30 - Dama e Vagabundo (Pizzaria, Cozinha Italiana)
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Restaurante 50 - Mercantina (Cozinha Italiana, Pizzaria)
Restaurante 51 - Mezzogiorno (Cozinha ltaliana, Pizzaria)
Restaurante 62 - Pizzaria Lisboa (Cozinha Italiana, Pizzaria)
Restaurante 64 - Prima Pasta (Cozinha Italiana, Pizzaria)

Cozinha Contemporénea:

Restaurante 13 - Bistro 100 Maneiras (Cozinha de Autor, Contemporanea, Portuguesa e
Mediterranica)

Restaurante 21 - Café no Chiado (Cozinha Portuguesa, Contemporanea)

Restaurante 52 - Mini Bar Teatro (Cozinha de Autor, Portuguesa, Contemporanea)
Restaurante 84 - O Bastardo (Cozinha Portuguesa, Contemporanea)

Cozinha Oriental:

Restaurante 14 - Boa- Bao (Cozinha Oriental)

Restaurante 69 - Sushi Bar.pt (Sushi)

Restaurante 76 - Tasca Kome (Cozinha Japonesa, Sushi)
Restaurante 80 - WOK Oriental (Cozinha Portuguesa e Oriental)
Restaurante 82 - Confraria Lx (Cozinha Japonesa, Sushi)

Hamburgueria:

Restaurante 16 - Burguer and Chips (Hamburgueria)

Restaurante 19 - Café do Rio (Cozinha Portuguesa, Hamburgueria)
Restaurante 36 - Honorato (Hamburgueria, Gourmet fast food)

Cozinha Argentina:
Restaurante 17 - Café Buenos Aires (Cozinha Argentina e de fusao)
Restaurante 18 - Café Buenos Aires na Fabrica (Cozinha Argentina e de fuséo)

Cozinha Indiana:
Restaurante 34 - Gandhi Palace (Cozinha Indiana, Italiana)

Cozinha Irlandesa:
Restaurante 37 - Irish & co. (Cozinha Portuguesa e Irlandesa)

Cozinha Vegetariana:
Restaurante 38 - Jardim das Cerejas (Comida Saudavel, Vegetariana)
Restaurante 57 - Organi Chiado (Comida Saudavel, Vegetariana, Portuguesa)

Cozinha Austriaca:
Restaurante 40 - Kaffehaus (Cozinha Austriaca)

Cozinha Francesa:

Restaurante 41 - La Brasserie de L’Entrocdte (Cozinha Francesa, Grelhados)
Restaurante 42 - La Parisienne (Cozinha Francesa)

Restaurante 75 - Tartine (Cozinha Francesa, Italiana, Portuguesa)

Cozinha Internacional:
Restaurante 58 - Palacio Chiado (Cozinha Portuguesa e Internacional)
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Churrasco:
Restaurante 61 - Pito do Bairro (Churrasco)

Cozinha Espanhola:
Restaurante 71 - Taberna Moderna (Cozinha de Fusdo, Portuguesa, Espanhola)
Restaurante 74 - Tapas da Trindade (Cozinha Portuguesa, Espanhola)

TIPO DE REFEICAO
Refeicfes de Luxo:

Restaurante 4 — Alma

Restaurante 6 - Aqui Ha Peixe
Restaurante 7 — Aura

Restaurante 10 — Belcanto
Restaurante 12 - Bella Lisa Elevador
Restaurante 13 - Bistro 100 Maneiras
Restaurante 20 — Café Lisboa
Restaurante 23 — Cantinho do Avillez
Restaurante 26 — Cervejaria Trindade
Restaurante 33 — Faz Gostos
Restaurante 41 — La Brasserie de L’Entrocote
Restaurante 42 — La Parisienne
Restaurante 45 — Largo Restaurante
Restaurante 49 - Martinho da Arcada
Restaurante 52 — Mini Bar Teatro
Restaurante 63 — Populi

Restaurante 67 — Sacramento
Restaurante 71 — Taberna Moderna
Restaurante 73 — Tagide

Restaurante 77 — Tavares
Restaurante 82 — Confraria Lx
Restaurante 84 — O Bastardo

Refeices Casuais:

Restaurante 1 — A Outra Face da Lua
Restaurante 2 — Adega de S. Roque
Restaurante 3 — Aldea

Restaurante 5 — Aprazivel
Restaurante 8 — Bacalhau com Todos
Restaurante 9 — Bairro do Avillez
Restaurante 11 - Bella Ciao
Restaurante 14 — Boa-Bao
Restaurante 15 — Buffet do Ledo
Restaurante 16 — Burguer and Chips
Restaurante 17 — Café Buenos Aires
Restaurante 18 — Café Buenos Aires na Fabrica
Restaurante 19 — Café do Rio
Restaurante 21 — Café no Chiado
Restaurante 22 — Can the Can
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Restaurante 24 — Canto Saudade
Restaurante 25 — Carmo Restaurant & Bar
Restaurante 27 — Com-Tradicao
Restaurante 28 — Confeitaria Nacional
Restaurante 29 — Da Prata 52
Restaurante 30 — Dama e Vagabundo
Restaurante 31 — Em Alta na Baixa
Restaurante 32 — Fabulas

Restaurante 34 — Gandhi Palace
Restaurante 35 — Ha Café no Alfarrabista
Restaurante 36 — Honorato

Restaurante 37 — Irish & co.

Restaurante 38 — Jardim das Cerejas
Restaurante 39 — Jodo do Gréo
Restaurante 40 — Kaffehaus

Restaurante 43 — La Vita e Bella
Restaurante 44 — Labios de Mosto
Restaurante 46 — Ledo d’Ouro
Restaurante 47 — Limoncello
Restaurante 48 — Maria Catita
Restaurante 50 — Mercantina
Restaurante 51 — Mezzogiorno
Restaurante 53 — Ministerium Cantina
Restaurante 54 — Museu da Cerveja
Restaurante 55 — O Cofre

Restaurante 56 — Oficina do Duque
Restaurante 57 — Organi Chiado
Restaurante 58 — Palacio Chiado (e luxo)
Restaurante 59 — Pastelaria Suica
Restaurante 60 — Peixaria do Rossio
Restaurante 61 — Pito do Bairro
Restaurante 62 — Pizzaria Lisboa
Restaurante 64 — Prima Pasta
Restaurante 65 — Restaurante Kantina INATEL, Chaminés do Palacio
Restaurante 66 — Royale Café
Restaurante 68 — Solar dos Bicos
Restaurante 69 — Sushi Bar.pt
Restaurante 70 — Taberna da Baixa
Restaurante 72 — Taberna O Coimbra
Restaurante 74 — Tapas da Trindade
Restaurante 75 — Tartine

Restaurante 76 — Tasca Kome
Restaurante 78 — The Sandeman
Restaurante 79 — Wine District
Restaurante 80 — WOK Oriental
Restaurante 81 — Xapuri Bistrd
Restaurante 83 — Delfina Cantina Portuguesa
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RESTAURANTES COM ESTRELAS MICHELIN (2017)

Restaurante 4 -Alma

Restaurante 10 — Belcanto
Restaurante 13 — 100 Maneiras
Restaurante 52 — Mini Bar Teatro
Restaurante 73 - Tagide
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Apéndice 8 — Tabelas das Linguas Presentes em Cada Website

Restaurantes Linguas

A Outra Face da Lua
Adega de S. Roque
Aldea

Alma

Aprazivel

Aqui H4 Peixe

Aura

Bacalhau com Todos
Bairro do Avillez
Belcanto

Bella Ciao

Bella Lisa Evelador
Bistro 100 Maneiras
Boa-Bao

Buffet do Ledo
Burguer and Chips
Café Buenos Aires

Café Buenos Aires na Fabrica

Café do Rio

Café Lisboa

Café no Chiado

Can the Can

Cantinho do Avillez
Canto Saudade

Carmo Restaurante & Bar
Cervejaria Trindade
Com-Tradigdo
Confeitaria Nacional
Da Prata 52

Dama e Vagabundo

Em Alta na Baixa
Fabulas

Faz Gostos

Gandhi Palace

Ha Café no Alfarrabista
Honorato

Irish & Co.

Jardim das Cerejas
Jodo do Grao
Kaffeehaus

La Brasserie de L Entrecote
La Parisienne

REMODELACAO
PT/EN

PT/EN/FR/DE/IT/RUS/ES

PT/EN
PT
PT/EN
PT
PT/EN
PT/EN/FR/ES
PT/EN
PT
PT/EN
PT/EN
PT/EN
PT/EN/FR
PT/EN/FR/ES
PT/EN/FR
PT/EN/FR
PT/EN/ES
PT/EN
PT/EN
PT/EN
PT/EN
EN
PT
PT/EN/FR/DE/ES
PT/EN
PT/EN

PT/EN/FR/ES/DK/IT/BE/NL/SE/TR/BR

PT/EN
PT/EN
PT/EN
PT
PT/EN
PT
PT
PT/EN
PT
PT
PT/EN/DE
PT/EN
PT

Restaurantes

La vita é Bella
Labios de Mosto
Largo Restaurante
Ledo d’Ouro
Limoncello

Maria Catita
Martinho da Arcada
Mercantina
Mezzogiorno

Mini Bar Teatro
Ministerium Cantina
Museu da Cerveja
O Cofre

Oficina do Duque
Organi Chiado
Palacio Chiado
Pastelaria Suica
Peixaria do Rossio
Pito do Bairro
Pizzaria Lisboa
Populi

Prima Pasta
Restaurante Kantina
Royale Café
Sacramento

Solar dos Bicos
Sushi Bar.pt
Taberna da Baixa
Taberna Moderna
Taberna O Coimbra
Tagide

Tapas da Trindade
Tartine

Tasca Kome
Tavares

The Sandeman
Wine District
WOK Oriental
Xapuri Bistro
Confraria Lx

Delfina Cantina Portuguesa

O Bastardo

Linguas
PT/EN
PT
PT/EN
PT/EN/FR
PT
PT
PT
PT/EN/IT
PT/EN/IT
PT/EN
PT
PT/EN/ES

PT/EN/FR/ES/DK/IT/BE/NL/SE/TR/BR

PT/EN
PT/EN
PT/EN/FR/ES
PT
PT/EN
PT/EN/FR/ES
PT/EN
PT/EN
PT/EN/ES/IT/DE

PT/EN/FR/ES/DK/IT/BE/NL/SE/TR/BR

PT/EN
PT
PT/EN
PT
PT
EN
PT
PT/EN
PT/EN
PT/EN
PT/EN
PT
PT/EN

REMODELACAO

PT/EN
PT/EN/FR
PT
PT/EN/FR
PT/EN
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Restaurante

Apéndice 9 — Tabelas WAI: Visibilidade

Avaliaciio da Visibilidade

Popularidade (em /inks ) | Percentagem (100%) | Percentagem WAI (30%)

Restaurante 1

Restaurante 2

Restaurante 3

Restaurante 4

Restaurante 5

Restaurante 6

Restaurante 7

Restaurante 8

Restaurante 9

Restaurante 10
Restaurante 11
Restaurante 12
Restaurante 13
Restaurante 14
Restaurante 15
Restaurante 16
Restaurante 17
Restaurante 18
Restaurante 19
Restaurante 20
Restaurante 21
Restaurante 22
Restaurante 23
Restaurante 24
Restaurante 25
Restaurante 26
Restaurante 27
Restaurante 28
Restaurante 29
Restaurante 30
Restaurante 31
Restaurante 32
Restaurante 33
Restaurante 34
Restaurante 35
Restaurante 36
Restaurante 37
Restaurante 38
Restaurante 39
Restaurante 40
Restaurante 41
Restaurante 42
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Remodelacido
13
5
187
15
53
73
13

157

582

17
302

1404

13
2036
43

3034
83
189
71

104
111
20

Remodelacdo
0,4285%
0,1648%
6.1635%
0,4944%
1,7469%
2,4061%
0,4285%
2,5379%

34,0145%
0,0000%
0,4285%
8.0751%
0,0989%
1.0218%
0,0000%
0,8899%
0,8899%
1.0218%
5.1747%
1.5821%
0,0330%
19.1826%
0,0000%
0,5603%
9.9539%
0,0000%

46,2755%
0,0000%
0,0659%
0,4285%

67,1061%
1.4173%
0,0989%

100.,0000%
2,7357%
6,2294%
2,3401%
0,0000%
3.4278%
3,6585%
0,6592%

Remodelacido
0,1285%
0,0494%
1.8490%
0,1483%
0,5241%
0,7218%
0,1285%
0,7614%

10,2044%
0,0000%
0,1285%
2.4225%
0,0297%
0,3065%
0,0000%
0.2670%
0,2670%
0,3065%
1.5524%
0.4746%
0,0099%
5.7548%
0,0000%
0,1681%
2.9862%
0,0000%
13,8827%
0,0000%
0,0198%
0,1285%

20,1318%
0.,4252%
0,0297%

30,0000%
0,8207%
1.8688%
0,7020%
0,0000%
1.0283%
1,0976%
0,1978%



Avaliacio da Visibilidade
Restaurante | Popularidade (em /inks ) | Percentagem (100%) | Percentagem WAI (30%)

Restaurante 43
Restaurante 44
Restaurante 45
Restaurante 46
Restaurante 47
Restaurante 48
Restaurante 49
Restaurante 50
Restaurante 51
Restaurante 52
Restaurante 53
Restaurante 54
Restaurante 55
Restaurante 56
Restaurante 57
Restaurante 58
Restaurante 59
Restaurante 60
Restaurante 61
Restaurante 62
Restaurante 63
Restaurante 64
Restaurante 65
Restaurante 66
Restaurante 67
Restaurante 68
Restaurante 69
Restaurante 70
Restaurante 71
Restaurante 72
Restaurante 73
Restaurante 74
Restaurante 75
Restaurante 76
Restaurante 77
Restaurante 78
Restaurante 79
Restaurante 80
Restaurante 81
Restaurante 82
Restaurante 83
Restaurante 84

13

203
31
23

173
77
48

200
62
122

35
23
225

0,4285%
0,1648%
6,6908%
1.0218%
0,7581%
0,1648%
5,7020%
2,5379%
1,5821%
6,5920%
2,0435%
4,0211%
0,0000%
1.1536%
0,7581%
7.4160%
2.2083%
0,4285%
2.0765%
2.4061%
3,5926%
0,5603%
0,0989%
3,7245%
4,7792%
0,0000%
0,0000%
0,2966%
1,3843%
0,5603%
2.2083%
0,4285%
3,7245%
1.2525%
2,2083%
0,1978%
0,2966%
0,0000%
0,6592%
0,7910%
4,1200%
2,7027%

0,1285%
0,0494%
2,0073%
0,3065%
0,2274%
0,0494%
1,7106%
0,7614%
0,4746%
1.9776%
0,6131%
1,2063%
0,0000%
0,3461%
0,2274%
2,2248%
0,6625%
0,1285%
0,6229%
0,7218%
1,0778%
0,1681%
0,0297%
1.1173%
1,4338%
0,0000%
0,0000%
0,0890%
0,4153%
0,1681%
0,6625%
0,1285%
1,1173%
0,3757%
0,6625%
0,0593%
0,0890%
0,0000%
0,1978%
0,2373%
1,2360%
0,8108%
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Apéndice 10 — Tabelas WAI: Navegabilidade

Avaliacio da Navegabilidade
Restaurante | Menu pricipal permenente | Keviwword Search Function | Mapa do site

146

Restaurante 1

Restaurante 2

Restaurante 3

Restaurante 4

Restaurante 5

Restaurante 6

Restaurante 7

Restaurante 8

Restaurante 9

Restaurante 10
Restaurante 11
Restaurante 12
Restaurante 13
Restaurante 14
Restaurante 15
Restaurante 16
Restaurante 17
Restaurante 18
Restaurante 19
Restaurante 20
Restaurante 21
Restaurante 22
Restaurante 23
Restaurante 24
Restaurante 25
Restaurante 26
Restaurante 27
Restaurante 28
Restaurante 29
Restaurante 30
Restaurante 31
Restaurante 32
Restaurante 33
Restaurante 34
Restaurante 35
Restaurante 36
Restaurante 37
Restaurante 38
Restaurante 39
Restaurante 40
Restaurante 41
Restaurante 42
Restaurante 43
Restaurante 44

Remodelacio

Remodelacio
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
sim
nao
nao
nao
nao
nao
sim
nao
nao
nao
nao
nao
nao
sim
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao

Remodelacio
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
sim
nao
nao
nao
nao
nao
sim
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao

nao
sim
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
sim
nao
nao
nao
nao
nao



Avaliacao da Navegabilidade

Restaurante | Menu pricipal permenente | Kewword Search Function | Mapa do site

Restaurante 45
Restaurante 46
Restaurante 47
Restaurante 48
Restaurante 49
Restaurante 50
Restaurante 51
Restaurante 52
Restaurante 53
Restaurante 54
Restaurante 55
Restaurante 56
Restaurante 57
Restaurante 58
Restaurante 59
Restaurante 60
Restaurante 61
Restaurante 62
Restaurante 63
Restaurante 64
Restaurante 65
Restaurante 66
Restaurante 67
Restaurante 68
Restaurante 69
Restaurante 70
Restaurante 71
Restaurante 72
Restaurante 73
Restaurante 74
Restaurante 75
Restaurante 76
Restaurante 77
Restaurante 78
Restaurante 79
Restaurante 80
Restaurante 81
Restaurante 82
Restaurante 83
Restaurante 84

nao
Remodelacdo

sim

sim

nao

nao

sim

nao
Remodelacdo

nao

nao

nao

nao

nao

nao
nao
nao
nao
nao
sim
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
nao
Remodelacdo
sim
nao
nao
nao
nao
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Apéndice 11 — Tabelas WAI: Velocidade

Avaliacdo da Velocidade
Restaurantes | Segundos Minutos 1-Minutos | Percentagem (100%) | Percentagem WAI (10%)

Restaurante 48 0,30 0,0050 0,9950 100,0000% 10.0000%
Restaurante 72 0,32 0,0053 0,9947 99,9698% 9,9970%
Restaurante 78 0,59 0.0098 0,9902 99,5176% 9,9518%
Restaurante 53 0,61 0,0102 0,9898 99,4774% 9,9477%
Restaurante 38 0,66 0.0110 0,9890 99,3970% 9,9397%
Restaurante 59 0,83 0,0138 0,9862 99,1156% 9,9116%
Restaurante 75 1,02 0.0170 0,9830 98,7940% 9,8794%
Restaurante 69 1,09 0,0182 0,9818 98,6734% 9,8673%
Restaurante 77 1,20 0,0200 0,9800 98,4925% 9,8493%
Restaurante 47 1,24 0,0207 0,9793 98,4221% 9,8422%
Restaurante 64 1,28 0,0213 0,9787 98,3618% 9,8362%
Restaurante 82 1,28 0,0213 0,9787 98,3618% 9,8362%
Restaurante 68 1,54 0,0257 0,9743 97,9196% 9,7920%
Restaurante 35 1,57 0,0262 0,9738 97,8693% 9,7869%
Restaurante 23 1,66 0,0277 0.9723 97,7186% 9,7719%
Restaurante 7 1,73 0,0288 09712 97,6080% 9,7608%
Restaurante 37 1,77 0.0295 0.9705 97.5377% 9,7538%
Restaurante 41 1,82 0,0303 0.9697 97,4573% 9,7457%
Restaurante 56 1,97 0,0328 0.9672 97.2060% 9,7206%
Restaurante 24 2,02 0,0337 0.9663 97,1156% 9,7116%
Restaurante 81 2,09 0,0348 0.9652 97,0050% 9,7005%
Restaurante 49 2,19 0,0365 0,9635 96,8342% 9,6834%
Restaurante 63 2.21 0.0368 0.9632 96,8040% 9,6804%
Restaurante 42 2,39 0,0398 0,9602 96,5025% 9,6503%
Restaurante 25 2,40 0.0400 0,9600 96,4824% 9,6482%
Restaurante 44 2,48 0,0413 0,9587 96,3518% 9,6352%
Restaurante 57 2,57 0,0428 0,9572 96,2010% 9,6201%
Restaurante 50 2,60 0,0433 0,9567 96,1508% 9,6151%
Restaurante 80 2,62 0,0437 0,9563 96,1106% 9,6111%
Restaurante 55 2,79 0,0465 0,9535 95,8291% 9,5829%
Restaurante 83 2.83 0,0472 0,9528 95,7587% 9,5759%
Restaurante 51 2,93 0,0488 09512 95,5980% 9,5598%
Restaurante 31 2,94 0.0490 0.9510 95,5779% 9,5578%
Restaurante 60 2,94 0,0490 0.9510 95,5779% 9,5578%
Restaurante 26 3,00 0.0500 0.9500 95,4774% 9,5477%
Restaurante 2 3,08 0,0513 0,9487 95,3467% 9,5347%
Restaurante 62 3,09 0,0515 0.9485 95,3266% 9,5327%
Restaurante 8 3.11 0,0518 0,9482 95,2965% 9,5297%
Restaurante 12 3,11 0.0518 0,9482 95,2965% 9,5297%
Restaurante 40 321 0.0535 0,9465 95,1256% 9,5126%
Restaurante 65 3.21 0.0535 0.9465 95,1256% 9,5126%
Restaurante 52 3,23 0,0538 0,9462 95,0955% 9,5096%
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Avaliacdo da Velocidade

Restaurantes | Segundos Minutos 1-Minutos | Percentagem (100%) | Percentagem WAIT (10%)
Restaurante 5 3,26 0,0543 0,9457 95,0452% 9,5045%
Restaurante 66 3,26 0,0543 0.9457 95,0452% 9,5045%
Restaurante 74 3,29 0,0548 0.9452 94,9950% 9,4995%
Restaurante 20 3,34 0,0557 0.9443 94,9045% 9,4905%
Restaurante 30 3,43 0,0572 0.9428 94,7538% 9,4754%
Restaurante 43 3,46 0,0577 0.9423 94,7035% 9,4704%
Restaurante 3 3,66 0,0610 0,9390 94,3719% 9,4372%
Restaurante 27 3,68 0,0613 0.9387 94,3417% 9,4342%
Restaurante 29 3,72 0,0620 0.9380 94,2714% 9,4271%
Restaurante 4 3,77 0,0628 0.9372 94,1910% 9,4191%
Restaurante 67 3,98 0,0663 0,9337 93,8392% 9,3839%
Restaurante 10 427 0,0712 0,9288 93,3467% 9,3347%
Restaurante 71 4,47 0,0745 0,9255 93,0151% 9,3015%
Restaurante 34 4,48 0,0747 0,9253 92,9950% 9,2995%
Restaurante 16 4,57 0,0762 0,9238 92,8442% 9,2844%
Restaurante 32 4,72 0,0787 09213 92,5930% 9,2593%
Restaurante 6 4,77 0,0795 0,9205 92,5126% 9,2513%
Restaurante 46 4,77 0,0795 0,9205 92,5126% 9,2513%
Restaurante 9 4,82 0,0803 0,9197 92,4322% 9,2432%
Restaurante 28 4,97 0,0828 0,9172 92,1809% 9,2181%
Restaurante 70 5,00 0,0833 09167 92,1307% 9,2131%
Restaurante 84 5,07 0,0845 09155 92,0101% 9,2010%
Restaurante 17 5,10 0,0850 0,9150 91,9598% 9,1960%
Restaurante 18 5,10 0,0850 0,9150 91,9598% 9,1960%
Restaurante 15 5,14 0,0857 0.9143 91,8894% 9,1889%
Restaurante 11 5,36 0,0893 0,9107 91,5276% 9,1528%
Restaurante 54 5,50 0,0917 0,9083 91,2864% 9,1286%
Restaurante 76 5,96 0,0993 0,9007 90,5226% 9,0523%
Restaurante 14 6,46 0,1077 0,8923 89,6784% 8,9678%
Restaurante 58 6,75 0,1125 0,8875 89,1960% 8,9196%
Restaurante 39 6,86 0,1143 0,8857 89,0151% 8,9015%
Restaurante 19 7,60 0,1267 0,8733 87,7688% 8,7769%
Restaurante 33 7,79 0,1298 0,8702 87,4573% 8,7457%
Restaurante 13 8,65 0,1442 0,8558 86,0101% 8,6010%
Restaurante 73 9,19 0,1532 0,8468 85,1055% 8,5106%
Restaurante 21 9,24 0,1540 0,8460 85,0251% 8,5025%
Restaurante 36 9,39 0,1565 0,8435 84,7739% 8,4774%
Restaurante 61 9,81 0,1635 0,8365 84,0704% 8,4070%
Restaurante 22 9,87 0,1645 0,8355 83,9698% 8,3970%
Restaurante 45 10,30 0,1717 0,8283 83,2462% 8,3246%
Restaurante 1 remodelacédo remodelacdo remodelacdo remodelacdo remodelacdo
Restaurante 79 remodelacdo remodelacdo remodelacéo remodelacdo remodelacdo
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Apéndice 12 — Tabelas WAI: Contetdo

Avaliacio do Conteido

CONTEUDO Restaurante 1 | Restaurante 2 | Restaurante 3 | Restaurante 4 | Restaurante 5 | Restaurante 6 | Restaurante 7 | Restaurante 8 | Restaurante 9 | Restaurante 10
Niimero de Telefone Remodelacéo sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Endereco Remodelacdo sim sim sim sim sim sim sim sim sim
E-mail Remodelacdo sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Horério Remodelacdo sim ndo sim sim sim sim sim sim néo
Mapa com localizacdo Remodelacdo sim sim sim sim nao sim sim ndo sim
Coordenadas GPS Remodelacdo ndo ndo ndo ndo sim nio nio nio ndo
Formulario Online: Informagdes Remodelagéo nao sim nao ndo sim nio nao nao nao
Formulario Online: Comentarios Remodelacdo ndo sim ndo sim sim ndo nio nio ndo
Reservas Online Remodelacdo sim ndo sim sim nio sim sim nio ndo
Reservas por e-mail Remodelagdo ndo sim ndo ndo nao ndo ndo ndo ndo
Reservas por telefone Remodelacéo nao sim sim sim sim sim sim sim sim
Ementa Remodelacdo sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Precos Remodelacdo ndo ndo sim ndo sim sim nio sim sim
Deserigdo geral Remodelacdo sim sim ndo sim sim sim sim sim sim
Ofertas especiais Remodelacdo ndo sim ndo sim nao sim ndo ndo ndo
Publicagdes Remodelacdo ndo ndo sim ndo nao nio nio nio ndo
Histéria Remodelagéo nao nao nao ndo nio nio nao nao sim
A Equipa Remodelacdo ndo ndo sim ndo sim ndo nio sim sim
Fotos dos pratos Remodelacdo sim sim sim sim sim sim sim nio sim
Fotos das instalagdes Remodelagdo sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Fotos 360° das Instalacdes Remodelacéo nao nao néo nao néo néo néo néo nao
Videos Remodelacdo ndo ndo ndo ndo nao nio ndo sim sim
Contetdo em varias linguas (PT, EN) Remodelacdo sim sim sim ndo sim ndo sim sim sim
Receitas Remodelacdo néo ndo ndo ndo nfo nfo ndo ndo néo
Caracteristicas e estilo das instalacoes Remodelacdo ndo ndo ndo ndo nao ndo ndo sim ndo
Ambiente Natural e Cultural Circundantes Remodelacdo ndo ndo ndo ndo nao sim nio nio sim
Vinhos Remodelagéo nao nao sim ndo sim nio nao nao sim
Press/News Remodelacdo ndo ndo ndo ndo nio sim nio nio ndo
Redes sociais Remodelacdo ndo sim sim sim sim sim sim sim sim
Diretorias Remodelagdo ndo ndo sim sim nao sim ndo ndo ndo
Blogs Remodelacéo nao nao sim nao néo néo néo néo nao
Newsletters Remodelacdo ndo ndo ndo ndo sim nio ndo ndo ndo
Recomendar a amigo Remodelacdo ndo ndo ndo ndo nio ndo nio nio ndo
Emprego Remodelacdo nao nao nao sim ndo nao nao nao nao
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Avaliaciio do Conteido

CONTEUDO Restaurante 11 | Restaurante 12| Restaurante 13 | Restaurante 14 | Restaurante 15| Restaurante 16 | Restaurante 17 | Restaurante 18 | Restaurante 19| Restaurante 20
Numero de Telefone sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Endereco sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
E-mail ndo sim sim sim sim sim néo ndo sim ndo
Horario sim sim sim sim nio sim sim sim sim sim
Mapa com localizacdo sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Coordenadas GPS nio ndo nio ndo nio sim nio ndo ndo nio
Formulario Online: Informacdes ndo ndo nio sim nio ndo nio ndo ndo ndo
Formuldrio Online: Comentarios néo nédo néo sim néo ndo nao ndo nao néo
Reservas Online nio sim sim ndo nio ndo nio ndo sim nio
Reservas por e-mail nao ndo sim ndo ndo ndo ndo ndo sim nao
Reservas por telefone sim sim sim ndo sim ndo sim sim sim sim
Ementa sim sim sim sim nio sim sim sim sim sim
Precos sim nao sim sim nao ndo sim sim sim sim
Descricdo Geral nao sim nao sim nao nao nao nao nao sim
Ofertas especiais ndo sim ndo ndo ndo sim sim sim sim ndo
Publicacdes nio ndo nio ndo nio ndo sim sim ndo nio
Histéria sim néo sim néo nao néo sim sim nao néo
A Equipa sim nao sim nao nao nao nao nao nao nao
Fotos dos pratos sim sim sim sim ndo sim sim sim sim ndo
Fotos das instalagdes sim sim sim sim sim sim sim sim sim nio
Fotos 360° das Instalacdes ndo ndo ndo ndo ndo nio ndo nio ndo ndo
Videos nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao
Contendo em varias linguas (PT, EN) néo sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Receitas nao nao nao nao nao nio nao nio nao nao
Caracteristicas e estilo das instalacdes sim ndo nio ndo nio ndo nio ndo ndo nio
Ambiente Natural e Cultural Circundantes nio ndo nio ndo nio ndo nio ndo ndo nio
Vinhos nio ndo sim ndo nio ndo nio ndo ndo nio
Press/News sim ndo sim ndo ndo sim ndo ndo ndo nao
Redes sociais sim sim sim sim nio ndo sim sim ndo sim
Diretorias nio ndo sim sim nio ndo nio ndo ndo nio
Blogs néo nédo néo nédo néo ndo nédo ndo nédo néo
Newsletters nao nao nio nao nio nio nao nio nao nao
Recomendar a amigo néao nao nao nao nao nio nao nio nao néao
Emprego nao nao nao sim nao nao nao nao néo nao
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Avaliacdio do Conteindo

CONTEUDO Restaurante 21 | Restaurante 22 | Restaurante 23 | Restaurante 24 | Restaurante 25 | Restaurante 26 | Restaurante 27 | Restaurante 28 | Restaurante 29 | Restaurante 30
Numero de Telefone sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Endereco sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
E-mail sim sim sim sim sim sim sim sim nio sim
Horario sim sim sim ndo sim sim sim sim sim sim
Mapa com localizacdo sim sim sim sim sim sim sim ndo sim sim
Coordenadas GPS néo néo nao nédo sim néo néo ndo néo nao
Formuldrio Online: Informacdes sim sim nao néo néo néo sim sim néo néo
Formulario Online: Comentérios sim sim ndo ndo nio nio sim sim nio nio
Reservas Online sim nio ndo sim ndo nio ndo ndo sim nio
Reservas por e-mail ndo sim ndo ndo sim sim ndo ndo ndo ndo
Reservas por telefone sim sim sim sim ndo sim sim ndo sim sim
Ementa sim sim sim ndo sim sim sim ndo sim sim
Precos sim ndo sim ndo s1im ndo sim ndo s1im ndo
Descricdo Geral nao sim sim sim sim nao sim nao sim sim
Ofertas especiais sim ndo ndo ndo sim sim sim ndo ndo ndo
Publicacdes nio sim ndo ndo nio nio ndo sim nio nio
Histéria néo sim nao néo néo sim néo sim néo nao
A Equipa nao sim nao nao nao nao nao nao nao nao
Fotos dos pratos nio sim ndo ndo nio nio sim ndo sim sim
Fotos das instalacoes sim sim ndo sim sim sim ndo sim sim sim
Fotos 360° das Instalacdes ndo néo néo néo ndo néo néo nio ndo néo
Videos nao nao nao nio nao nao nao nio nao nao
Contetido em varias linguas (PT, EN) sim sim sim ndo nio sim sim sim sim sim
Receitas nao nao ndo ndo nao nao ndo nao nao nao
Caracteristicas e estilo das instalacdes sim sim sim néo néo sim nao sim néo néo
Ambiente Natural e Cultural Circundantes ndo ndo ndo ndo nao ndo ndo ndo nao ndo
Vinhos ndo ndo ndo nio ndo ndo ndo nio ndo ndo
Press/News néo sim nao nédo sim néo néo sim néo nao
Redes sociais sim sim sim sim sim nio sim sim nio sim
Diretorias sim sim ndo sim sim nio ndo ndo sim sim
Blogs nao nao nido ndo nao nao nido nio nao nao
Newsletters sim ndo ndo ndo nio ndo ndo sim nio ndo
Recomendar a amigo néao nao nao nio néao nao nao nio néao nao
Emprego nao sim néo nao nao sim nédo nao nao nao
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Avaliacdo do Contendo

CONTEUDO Restaurante 31 | Restaurante 32 | Restaurante 33 | Restaurante 34 | Restaurante 35 | Restaurante 36 | Restaurante 37 | Restaurante 38 | Restaurante 39 | Restaurante 40
Nuamero de Telefone sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Enderego sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
E-mail sim sim sim sim sim ndo sim sim ndo sim
Horario sim sim sim sim sim sim nao nao sim sim
Mapa com localizacio sim néo sim sim sim sim sim sim sim sim
Coordenadas GPS nao nao ndo nao ndo ndao sim nao nao ndo
Formulario Online: Informacdes nio nio nio sim ndo nio ndo sim nio nio
Formulario Online: Comentarios nao nao nao sim nio nao nao nio nio nao
Reservas Online sim nao nao sim néo sim sim nao nao nao
Reservas por e-mail nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao
Reservas por telefone sim sim sim sim ndo sim sim sim sim sim
Ementa sim sim sim sim ndo nio sim sim sim sim
Precos nao sim sim nao néo nao sim sim nao sim
Descricédo Geral sim nao ndo nao nao nao sim nao sim sim
Ofertas especiais sim ndo nao ndo ndo ndo sim nio nio sim
Publicacdes ndo ndo nio nio ndo nio nio ndo sim sim
Historia nao nao sim nao sim nao nao nao nio sim
A Equipa nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao
Fotos dos pratos sim nao sim nao nao nao sim sim sim sim
Fotos das instalacdes sim ndo sim sim sim nio sim sim nio sim
Fotos 360° das Instalacdes nao sim nao sim nao nio sim nao nio nao
Videos ndo néo sim sim nédo nio ndo ndo ndo néo
Contetido em varias linguas sim sim néo sim néao ndo sim nao ndao sim
Receitas nio nao ndo nio ndo ndo ndo sim nao ndo
Caracteristicas e estilo das instalacdes nio nio nao nio nio nio niao nio nio nao
Ambiente Natural e Cultural Circundantes nao nao nao nao néo nao nao nao nao nao
Vinhos nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao
Press/News néo néo nio néo sim niao nio néo nio nio
Redes sociais sim sim sim nio sim sim sim ndo sim sim
Diretorias nao nao nao nao néo sim nao nao sim sim
Blogs nao néo néo nao sim nao ndo nao néo sim
Newsletters nao néo néo sim sim ndo sim nao néo ndo
Recomendar a amigo nio néao nédo nio nio nédo nido nio néao ndo
Emprego niao nao nao nao sim nao sim nao nao nao
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Avaliacdo do Conteiido

CONTEUDO Restaurante 41 Restaurante 42 Restaurante 43 Restaurante 44 Restaurante 45 Restaurante 46 Restaurante 47 Restaurante 48 Restaurante 49 Restaurante 50
Numero de Telefone nao sim sim sim sim sim sim nao sim sim
Endereco sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
E-mail sim sim sim sim sim sim ndo sim sim sim
Hordrio sim néo sim néo sim néo néo néo sim sim
Mapa com localizacdo sim nao sim sim sim sim nao nao sim sim
Coordenadas GPS nao nao nao nao sim nao nao nao nio nio
Formulario Online: Informacdes nao nao nao nao sim nao sim nao sim nao
Formulério Online: Comentarios ndo ndo ndo ndo sim ndo sim ndo sim ndo
Reservas Online ndo ndo sim ndo sim ndo ndo ndo sim sim
Reservas por e-mail sim nao nao nao sim nao nao nao sim nao
Reservas por telefone sim nao sim nao sim sim sim nao sim sim
Ementa nao nao sim nao sim nao nao nao sim sim
Precos nao nao nao nao sim nao nao nao nao nao
Descrigéio geral sim nao sim nao nao nao sim nao nao nao
Ofertas especiais nao nao nao nao sim nao nao nao nao nao
Publicagdes sim nao nao nao nao nao nao nao nao nao
Historia nao nao nao nao nao sim nao nao sim nao
A Equipa nédo nédo nédo nédo nédo nédo nédo nédo néo nédo
Fotos dos pratos sim nao nao nao sim nao sim nao sim sim
Fotos das instalagdes sim nao sim nao sim sim sim nao sim sim
Fotos 360° das Instalagdes nio nio nio nio nio nio nio nio nio nio
Videos néo néo néo néo sim néo néo néo néao nio
Contetdo em varias linguas (PT, EN) sim nao sim nao sim sim nao nao nao sim
Receitas nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao
Caracteristicas e estilo das instalagdes nio nio nio nio sim nio nio nio nio nio
Ambiente Natural e Cultural Circundantes néo néo néo néo néo néo néo néo sim nio
Vinhos sim ndo ndo ndo ndo ndo ndo ndo néo sim
Press/News néo néo néo néo néo néo sim néo néao sim
Redes sociais nao sim sim nao sim nao nao nao nao sim
Diretorias nao sim nao nao sim nao nao nao nio sim
Blogs ndo ndo ndo ndo ndo ndo ndo ndo ndo ndo
Newsletters nao nao nao nao sim nao nao nao ndo nao
Recomendar a amigo nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao
Emprego nao nao nao nao sim nao nao nao nao sim
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CONTEUDO

Avaliacéiio do Contetido
Restaurante 51 | Restaurante 52 | Restaurante 53 Restaurante 54 | Restaurante 55 | Restaurante 56 | Restaurante 57 | Restaurante 58 | Restaurante 59 | Restaurante 60

Nimero de Telefone

Endereco

E-mail

Horario

Mapa com localizacdo
Coordenadas GPS

Formulério Online: Informagdes
Formulario Online: Comentarios
Reservas Online

Reservas por e-mail

Reservas por telefone

Ementa

Precos

Descrigdo Geral

Ofertas especiais

Publicagdes

Historia

A Equipa

Fotos dos pratos

Fotos das instalacoes

Fotos 360° das Instalacdes
Videos

Contetido em varias linguas (PT, EN)
Receitas

Caracteristicas e estilo das instalacdes
Ambiente Natural e Cultural Circundantes
Vinhos

Press/News

Redes sociais

Diretorias

Blogs

Newsletters

Recomendar a amigo

Emprego

sim
sim
sim
sim
sim
nao
nio
nao
sim
nao
sim
sim
nio
nio
sim
sim
sim
nio
sim
sim
nio
nio
sim
nao
sim
nao
nio
sim
sim
nio
nao
sim
nao
sim

sim
sim
sim
nio
sim
nao
nio
nao
ndo
sim
sim
nao
nio
sim
nao
sim
nao
ndo
sim
sim
nio
nio
sim
nao
ndo
nao
ndo
nao
sim
nio
nao
nio
nao
ndo

sim

sim
sim
nio
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Avaliacfio do Contendo

CONTEUDO Restaurante 61 | Restaurante 62 | Restaurante 63 | Restaurante 64 | Restaurante 65 | Restaurante 66 | Restaurante 67 | Restaurante 68 Restaurante 69 | Restaurante 70
Numero de Telefone sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Endereco sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
E-mail sim néo sim sim néo sim sim sim sim néo
Horario sim sim nio néo sim sim sim sim sim sim
Mapa com localizacdo sim sim néo sim ndo sim sim sim néo sim
Coordenadas GPS nio néo nio néo néo ndo néo sim néo néo
Formuléario Online: Informacdes ndo ndo néo néo ndo néo sim nio néo néo
Formulario Online: Comentarios nao néo nao nao ndo nao sim nao nao nao
Reservas Online nao ndo sim sim sim ndo ndo sim nao sim
Reservas por e-mail sim ndo nao ndo ndo sim ndo nao ndo ndo
Reservas por telefone sim sim sim sim sim sim sim sim sim sim
Ementa sim sim sim sim sim sim ndo sim sim sim
Pregos nao sim sim sim sim sim nao nao sim nao
Descricdo Geral nao sim sim sim sim sim sim nao néo néo
Ofertas especiais nio néo sim sim néo sim sim sim néo sim
Publicacdes nio ndo sim néo ndo ndo sim sim néo sim
Historia nio néo sim néo néo sim sim sim néo néo
A Equipa sim ndo sim néo ndo ndo ndo nio néo néo
Fotos dos pratos sim néo sim sim sim sim néo nao sim sim
Fotos das instalacdes sim ndo sim sim sim sim ndo sim sim sim
Fotos 360° das Instalacoes nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao
Videos nio niao néo niao néo néo néo nio nao niao
Contetdo em varias linguas (EN) sim ndo sim sim sim ndo ndo sim ndo ndo
Receitas sim ndo nao nao nao nao ndo nao nao nao
Caracteristicas e estilo das instalacdes nao néo néo néo ndo néo néo ndo néo sim
Ambiente Natural e Cultural Circundantes nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao
Vinhos ndo néo ndo néo néo néo sim sim néo néo
Press/News sim néo sim sim néo sim néo nio néo néo
Redes sociais sim sim sim sim ndo sim sim sim sim sim
Diretorias nao néo sim nao sim sim sim nao sim sim
Blogs nao nao nao nao néo nao nao nao nao nao
Newsletters nao ndo nao nao ndo nao ndo nao nao nao
Recomendar a amigo nio néo nao néo néo nio néo nio néo néo
Emprego nao nao nao nao ndo nao nao nao nao nao
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Avaliacao do Conteido

CONTEUDO Restaurante 71 Restaurante 72 Restaurante 73 Restaurante 74 Restaurante 75 Restaurante 76 Restaurante 77 Restaurante 78 | Restaurante 79 | Restaurante 80
Numero de Telefone sim sim sim sim sim sim sim sim remodelacio sim
Endereco sim sim sim sim sim sim sim sim remodelacido sim
E-mail sim sim sim sim nio sim sim sim remodelacido sim
Horario sim sim sim sim sim nao nao sim remodelacdo sim
Mapa com localizacdo sim sim sim sim sim sim sim nao remodelacdo sim
Coordenadas GPS nao nao sim nao nao nao néo nao remodelacdo sim
Formuldrio Online: Informacdes nao nao nao nao sim nao nao nao remodelacdo nao
Formuldrio Online: Comentarios nao nao nao nao sim nao nao nao remodelacdo nao
Reservas Online nao nao sim sim nao nao sim nao remodelacdo nao
Reservas por e-mail sim sim nio nio nio néo néo néo remodelacdo nao
Reservas por telefone sim sim sim sim sim sim sim sim remodelacdo sim
Ementa sim nio sim sim nao ndo sim sim remodelacdo sim
Precos sim nao sim nio nio nio sim sim remodelacio nao
Descrigdo Geral nao nio nio sim nio nio ndo ndo remodelacido nao
Ofertas especiais sim ndo sim nio nio nio sim ndo remodelacio nao
Publicagdes nao nao sim nio nio nio ndo ndo remodelacido nao
Historia nio nao sim nio nio nio sim nao remodelacio nao
A Equipa nio nio sim nio nio nio sim nio remodelacio nao
Fotos dos pratos sim nio sim sim nio sim néo néo remodelacio sim
Fotos das instalacdes sim nio sim sim sim nio sim ndo remodelacio nao
Fotos 360° das Instalagdes nao nao nio nio nio nio néo néo remodelacio nao
Videos nao nao sim nio nio nio néo néo remodelacio nao
Contetndo em varias linguas (EN) sim nao sim sim sim nio néo néo remodelacio sim
Receitas ndo nio nio nio nio nio néo ndo remodelacio ndo
Caracteristicas e estilo das instalacdes sim nao sim nio nio néo néo néo remodelacio nao
Ambiente Natural e Cultural Circundantes ndo nao nio nio nao ndo néo néo remodelacdo nao
Cave/Adega de Vinhos nao nao nao nao nao nao néo nao remodelacdo nao
Press/News sim nao nao nao sim nao néo nao remodelacdo nao
Redes sociais nao sim sim sim sim sim sim nao remodelacdo nao
Diretorias nao nao sim nao sim nao sim nao remodelacdo nao
Blogs nao nao nao nao nao nao nao nao remodelacdo nao
Newsletters nao nao nao nao nao nao sim nao remodelacdo nao
Recomendar a amigo nio ndo nio nio nio néo sim ndo remodelacio nao
Emprego nao nao nao nao nao nao nao nao remodelacdo nao
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Avaliacio do Conteido

CONTEUDO Restaurante 81 | Restaurante 82 | Restaurante 83 Restaurante 84
Numero de Telefone sim sim sim sim
Endereco sim sim sim sim
E-mail sim ndo ndo sim
Horério sim sim sim ndo
Mapa com localizacdo sim néo néo néo
Coordenadas GPS nao nao nao néo
Formulério Online: Informacoes nao nao nao sim
Formulario Online: Comentarios ndo ndo ndo sim
Reservas Online nao nao nao sim
Reservas por e-mail sim nao nao nio
Reservas por telefone sim sim sim sim
Ementa sim ndo sim sim
Precos sim sim sim sim
Descricdo Geral nao sim sim sim
Ofertas especiais sim nao nao nao
Publicacdes néo néo néo néo
Histéria nao nao nao nao
A Equipa nao nao nao sim
Fotos dos pratos nao nao nao sim
Fotos das instalacdes néo néo néo sim
Fotos 360° das Instalacdes ndo ndo nao ndo
Videos sim nao nao néo
Contetido em varias linguas (PT, EN) sim nao sim sim
Receitas nao nao nao nao
Caracteristicas e estilo das instalagdes ndo ndo nao sim
Ambiente Natural e Cultural Circundantes nao nao nao néo
Vinhos nao nao nao nao
Press/News ndo ndo néo sim
Redes sociais sim nao sim sim
Diretorias ndo ndo ndo sim
Blogs nao nao nao nao
Newsletters ndo ndo néo sim
Recomendar a amigo néo néo nao ndo
Emprego nao nao nao sim
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Apéndice 13 — Questionario de Identificacdo

Questionario de Identificacdo

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

Mestrado em Turismo e Comunicacgéo

“A Comunicacdo de Marketing na Restauracdo Direcionada para Turistas: O Caso da

cidade de Lisboa”

Este questionario serd utilizado, meramente, para fins académicos no sentido da obtengéo

do grau de mestrado.

Nome:

Idade: Nacionalidade:

Escolaridade:

()12°ano

( ) Curso Técnico Profissional
( ) Bacharelato

( ) Outra. Qual?

Sexo: () Masculino () Feminino

() Licenciatura
( ) Mestrado

( ) Doutoramento

Nome do Restaurante:

Cargo:

Funcdes:

Para o dono do estabelecimento:

Tem outro(s) empreendimento(s)? ( ) Sim ( ) Néao

Se sim, em que setor?
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Apéndice 15 — Entrevista 1

ENTREVISTA 1

Estabelecimento: Restaurante A

Entrevistado: Socio e Gerente
Data: 26/07/2017

Local: Restaurante A

1. Como caracteriza a estratégia de marketing para o seu restaurante? (Em termos
de objetivos e acdes para cumprir esses objetivos).

Entrevistado: “A nossa estratégia de marketing ¢ aplicada maioritariamente na web, no
Facebook... no que diz respeito, por exemplo, ao Instagram, a aplicacdo acabou por nos
criar um... o [restaurante] transformou-se num local em que as pessoas podem participar
no Instagram diretamente, ou seja, sempre que vém ao restaurante acabam por ... mas
muito desse marketing acaba por ser feito pelos proprios clientes, € verdade, ou seja,
quando visitam, fazem eles préprios os seus reviews, tiram as suas fotos, identificam que
estiveram no local, dizem aos amigos e nos temos tido muito pouca intervencgdo... no
Facebook, vamos colocando algumas coisas, mas muito pouco.”

Entrevistador: “Portanto da vossa parte a preocupagao acaba por se concentrar mais na
satisfacdo do cliente dentro do restaurante e ndo tanto com a publicita¢ao do restaurante?”’
Entrevistado: “Sim, o acompanhamento presencial, tudo isso € o mais importante, sem
duvida, mas eu ndo nego a importancia do social media, mas realmente ndo temos
apostado muito, temos deixado que as pessoas, cada um faga um bocadinho... Também

ha sempre alguma publicidade numa revista ou isso...”

2. Considera a comunicacdo de marketing um fator importante para o sucesso do
seu restaurante?

Entrevistado: “Claro, sim, sem davida. Vou repetir-me um bocadinho outra vez, porque
os social media cada vez... eu comego a ... alias ja estou no restaurante a 10 anos, mas
noto, ao inicio ha sempre aquela negagdo de que os social media tém um relevo ou um
papel fundamental e cada vez mais nos apercebemos disso, ou seja, se forem bem
trabalhados, se forem bem geridos ao longo do dia a dia, séo ferramentas muito muito

importantes.”
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3. Que meios de comunicagéo de marketing utilizam?

Entrevistado: “Sao estes [referidos anteriormente: Facebook, Instagram], nunca
experimentdmos outros. Ha suportes fisicos, muitas vezes fazemos uma ou outra
publicidade na TimeOut, mas sdo coisas muito raras. Ou alguém escreve um artigo sobre
n6s. Nos media digitais investimos, a questdo do Facebook, muitas das vezes fazemos
alguns investimentos, por exemplo, fazemos mesmo publicidade paga e claro depois nas
revistas também temos de pagar sempre que fazemos uma publicidade também pagamos,
mas nao tém nada a ver, por exemplo, 0 impacto que tem uma revista com uma tiragem
de 90 mil exemplares ou comprar, sei la, 10 mil visualizagdes novas, sdo coisas

completamente diferentes.”

4. Como caracteriza os tipos de clientes que frequentam o seu estabelecimento?

Entrevistado: “E assim, o nosso restaurante tem tido uma certa metamorfose desde que
abrimos. Nés abrimos como um café muito alternativo, muito acessivel, precos muito
simpaticos e um publico maioritariamente portugués. A verdade é que a cidade se tem
transformado, o restaurante também se transformou um bocadinho, nés temos cada vez
mais apostado numa cozinha mais focada... numa cozinha a seria... numa cozinha
portuguesa. .. os nossos clientes sdo cada vez mais turistas, entdo a verdade é que ao longo
destes 10 ultimos anos tem havido uma progressdo, uma conversao num restaurante,
deixou de ser um café passou a ser um restaurante. Nés damos muito mais importancia a

comida e o nosso maior cliente é realmente o turismo.”

5. Quais sdo os principais alvos da comunicacéo do restaurante? E quais 0s canais
que utiliza para comunicar com 0s mesmos?

Entrevistado: “E uma coisa engracada, a grande parte dos nossos clientes s&o turistas,
mas a grande parte da comunicacdo é feita para nacionais. Ou seja, quando nos decidimos
colocar um anuncio na TimeOut, claro que ha alguns turistas que compram a TimeOut,
mas muito poucos vao ler em portugués e a TimeOut nem sequer esta preparada muitas
das vezes com texto em inglés, apesar de ter algumas coisas em inglés. Agora, no
Facebook, na verdade, quando fazemos uma publicidade no Facebook, ja é alguem que
gosta de nos, ja € alguém que se identifica connosco e... mas também ali SO escrevemos

em portugués, portanto acaba por ser sempre muito direcionado ao cliente portugués.”
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6. Qual o peso do segmento turistas de entre 0s segmentos que visitam o seu
estabelecimento? (NUmero médio de visitas por dia).

Entrevistado: “Num nimero bem redondo, 100 pessoas por dia.”

7. Qual o perfil do cliente turista que visita o seu estabelecimento? (Nacionalidade,
Idade, Companbhia, etc.).

Entrevistado: “N06s ndo conseguimos saber, maioritariamente europeus. Dentro desse
grupo os franceses, espanhois, italianos, ingleses, aleméaes, polacos, escandinavos.
Depois hd também um grupo de americanos, nota-se alguns americanos. Acaba por ser
até uma dimens&o bastante interessante em relacdo aos europeus, eu diria para ai 20%

dos clientes e também vamos tendo alguns chineses e cada vez mais chineses.”

8. Realiza algum tipo de marketing para este segmento em especial? E consoante
as nacionalidades?

Entrevistado: “Nao, nunca fizemos nada direcionado para esse publico.”

9. Como diria que se posiciona a sua empresa face a utilizacdo de canais digitais?

Utiliza? Nao utiliza?

Entrevistado: “Sim, la esta, muitas das vezes a aposta seria de contratar uma empresa
que faz a gestdo deste tipo de marketing, mas nés nunca fizemos essa aposta, quisemos
sempre nés tentar fazer uma coisa muito mais personalizada, mas nunca & tempo para

quem esta...”

10. Que canais digitais utiliza? (e.g. Websites, Redes Sociais, Blogs, etc.)
Entrevistado: “O nosso website teve alguns problemas, também é sempre muito
complicado quando é preciso fazer alguma manutengdo do site, € sempre uma tarefa
complexa. As redes sociais, como estava a dizer a pouco, elas gerem-se um bocadinho
sozinhas e o Instagram, nos tentamos criar uma conta nossa, mas prevaleceu a do local,
ou seja, sem ddvida a do local é muito mais visitada. E uma conta pertencente ao
restaurante que esta ligada ao local, ou seja, sempre que as pessoas entram aqui e
quiserem, o Instagram vai perguntar se esta aqui e torna as coisas mais faceis ainda. N&o
conseguimos ainda ligar uma conta a outra, ja tentdmos e ndo conseguimos mesmo, ha

ali coisa que ainda ndo estdo bem inteiradas.”
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11. Utiliza cada um dos canais com objetivos diferentes ou para atingir publicos
diferentes? (explique).

Entrevistado: “Nao os objetivos... quer dizer eu tenho de tirar daqui o Instagram porque
deixamos mesmo de usar. Nés praticamente abandonamos o Instagram uma vez que ha o
local, portanto a Unica ferramenta digital em que nds apostamos realmente é o Facebook.
Mas por exemplo ha todos aqueles grupos de... que fazem review sobre os restaurantes
como o Yyelp, o zomato, a quem nos davamos muita importancia, a quem nads
respondiamos a todas as mensagens colocadas, mas também chegamos a conclusao..., ou
seja, & necessario muito tempo, € necessario dedicar muito tempo. E necessaria uma

pessoa quase a full time para fazer isso.”

12. Na sua opinido, as redes sociais sdo Uteis na promocao de um restaurante?
Porqué?

Entrevistado: “Nao, eu acho que ndo tem haver com o restaurante em Si, ou seja, hoje
em dia qualquer negdcio, eu tenho também. .. imaginemos faco uma série de outras coisas
e sei a importancia que cada vez que eu coloco alguma informacéo a visibilidade que vou
dando dessa informagdo com as pessoas que gostam da pégina, ou ndo, muitas vezes
também compro publicidade, la esté eu estou a falar outra vez do Facebook. Mais uma
vez estou a falar do Facebook e ndo estou a trabalhar muito bem as outras plataformas,
mas eu percebo a diferenca entre colocar alguma coisa online ou ndo colocar e nota-se
logo uma diferencga de visibilidade. Mas estamos ainda numa era muito recente destes
medias, portanto eles véo crescer e vao se tornando cada vez mais importantes e mais

funcionais.”

13. Que tipos de contetdos criam e quais 0s mais comuns? (EX. promogdes e ofertas
especiais, fotos, publicagdes sobre o restaurante, etc.)

Entrevistado: “Fotografias, receitas ndo, mas maioritariamente sugestdes novas,
produtos novos, algumas alteracbes de precos, mas sim, na sua grande parte novidades.
Passamos a utilizar também o Facebook bastante para contratacdo, ou seja, sempre que
pomos um anuncio no Facebook também ja... ndés acabamos por ter muitas das vezes
mais feedback do Facebook do que temos se colocarmos um anuncio no correio da manha.
E uma coisa que ndo tem nada a ver. O Facebook funciona muito bem quando é pago, ou

seja, a visibilidade torna-se muito melhor quando se paga por essa publicidade.”
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14. Estéa presente em alguma diretoria ou site de promoces de restaurantes? (Ex.
Tripadvisor, Zomato, Yelp, entre outros).

Entrevistado: “Sim, Zomato, Triadvisor, alias todas estas plataformas, muitas das

vezes trabalham sem intervengao dos proprietarios.”

15. Considera que uso destas plataformas (todas as referidas anteriormente) tem
algum impacto no desenvolvimento do seu empreendimento?

Entrevistado: “Eu nao diria importante, claro que tém uma mancha de influéncia, as
pessoas ainda acabam por muitas vezes perguntar ao telemével onde é que eu vou jantar.”
Entrevistador: “E ndo acha que, por exemplo, os comentarios que as pessoas fazem
tém alguma influencia na reputagdo do restaurante?”

“Claro que sim ha pontos que s@o muito sensiveis, se alguém fizer uma critica muito grave
ou muito feia sobre correu tudo mal ou era tudo muito mau, claro mas ha coisas que
muitas vezes também sdo muito positivas, ou seja alguém que se identifica, que disse que
uma situacao identificou-a, uma situacdo pontual salvo seja e isso para nds € muito
positivo, do que alguém que deixe em aberto que teve uma ma experiéncia, muitas vezes
d& uma mé nota e nem sequer deixa uma reflexdo sobre a nota que deu, para nés é muito
importante quando as pessoas realmente escrevem e elucidam bem o que é que aconteceu.

O proposito destas plataformas ¢ melhorar, ha uma comunicagao.”

16. Fazem a gestéo do feedback dos clientes?

Entrevistado: “Sim, nds também vemos o carater de gravidade das situacdes. Alguém
diz “ah ndo gosto da luz”, “ah ndo gosto da cor da parede”, nds tentamos néo intervir
muito mas quando alguém diz “olhe eu tive na sexta feira passada e a porta estava fechada,
ndo percebi” isso para nds seria uma situagdo a ponderar, a verificar, a responder, a
esclarecer, alguém que nos pergunte perguntas muito focadas “olhe vocés tém o menu?”
depois ha esta relacdo muitas vezes no Facebook que é as pessoas ja usam o Messenger
para fazer uma série de perguntas, ja fazem reservas, ja pedem menus, portanto ja comeca
também a haver ali...n6s usamos ja 0 Messenger muitas vezes do Facebook do
[restaurante] como também mais uma... da mesma maneira que usamos o e-mail, 0
Messenger também ja é muito ativo. Tem a ver com fachas etarias também, cada vez os
mais novos, sim, recorrem ao Messenger porque estdo a mandar uma mensagem ao amigo

e acabam por perguntar se também o restaurante esta livre, ndo sei.”
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17. Segue as ac¢Oes de marketing da concorréncia? Se sim, de que forma? Com que
objetivo?
Entrevistado: “N&o. Quer dizer eu estou atento ao que se passa, mas nao dou assim

importancia.”

18. De entre as qualificagdes dos seus funcionérios, o conhecimento de varias
linguas é uma caracteristica essencial?
Entrevistado: “Claro, aqui ¢ fundamental. Varias linguas eu ndo diria, mas sim o inglés

¢ essencial.”
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Apéndice 16 — Entrevista 2

ENTREVISTA 2
Estabelecimento: Restaurante B

Entrevistado: Responsavel pelo Marketing e Comunicacgéo do restaurante
Data: 28/07/2017
Local: Restaurante B

1. Como descreve a estrategia de marketing para o seu restaurante? (Em termos de
objetivos e acdes para cumprir esses objetivos).

Entrevistado: “O [restaurante] abriu & um ano e a nossa estratégia é um bocadinho
dividida entre o pablico portugués e o publico estrangeiro, turista no fundo. S&o os locais
e 0s turistas. N6s ndo queremos ser s6 um lugar turistico, mas percebemos que essa € uma
parte importante do nosso publico e que ndo descuramos. Portanto queremos que seja um
local preferencial tanto para locais como para turistas e até agora temos conseguido. NGs
temos um target mais ou menos 50-50. O nosso espaco € um bocadinho hibrido, ndo é s6
um restaurante, € um restaurante, mas da para vir beber alguma coisa, da para vir sé visitar
e esta aberto o dia todo a partir do meio dia até a meia noite ou até as duas da manha ao
fim de semana e, portanto, dependendo das horas do dia o target é diferente e, portanto, a
nossa comunicacdo também é um bocadinho diferente. Ao almogo durante a semana
temos muitos locais e muita gente que trabalha aqui a volta e que procura refeicdes de
baixo custo, rapidas. Portanto, nés temos, por exemplo, um menu de almogo um
bocadinho mais para esse target, fazemos essa divulgacdo proximo das pessoas dos
escritorios e das empresas que existem a volta do [restaurante]. Durante o resto do dia, a
noite, ao fim de semana, € um lugar de lazer, de restauracdo, para turistas e locais mas
com outro tipo de oferta e ai a nossa comunicacao ja é diferente. Ao fim de semana é mais
virada, ao almoco, é mais virada para familias, portanto dependendo da hora do dia e
daquilo que nds queremos comunicar a comunica¢do é um bocadinho diferente. A nossa
comunicacao ¢ sempre feita de... hd 3 vias que nds usamos sempre que € 0 nosso site, o
nosso Facebook e o videowall que temos no piso 0, aquele ecrd grande que passa
informacdo e que comunica com o cliente tudo aquilo que se passa no [restaurante].
Depois, todo o tipo de iniciativas que temos € sempre divulgada também nos meios de
comunicacdo social, através de uma agéncia de comunicacdo, com press release que

difundimos pela comunicacdo social, essa comunicagdo... a comunicagdo para a
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comunicacdo social com notas de imprensa normalmente é dirigida ao publico

portugués.”

4. Que meios de comunicacao de marketing utilizam?

Entrevistado: “Os meios de comunicagdo que utilizamos séo esses [referidos na primeira
pergunta]. Depois, relativamente ao menu de almogo temos entdo o anuncio la em baixo
[piso 0], temos a comunicagéo no espaco com o videowall e com a comunicacéo a entrada
e temos a comunicacao nas redes sociais e no nosso site, por exemplo, quando se entra
No NOsso site, aparece um pop-up sobre 0 menu baréo, dependendo da hora do dia. Agora
estamos a fazer um pop-up por dia de cada restaurante, que vai rodando, mas durante um
tempo, tinhamos o pop-up do menu a bardo, que é 0 nosso menu almogo e do menu
executivo do restaurante Sushic, que é um menu de almogo também s6 para o publico
portugués, portanto na versao em portugués da pagina aparecia esse pop-up, na versao
em inglés, em francés e em espanhol ndo, porque ndo é uma coisa que nds queiramos
comunicar a turistas. O conteudo é transversal, € igual em todas as linguas, mas estes pop-
ups podem mudar porque ha coisas que nds queremos comunicar com 0S portugueses,
que ndo queremos comunicar com os turistas. N&o quer dizer que um turista ndo possa
chegar aqui e pedir o menu de almogo, claro que pode, mas nao é esse 0 Nosso target, com
0 menu de almoco, 0 nosso target é o puablico portugués que trabalha aqui a volta, um
bocadinho até para desmistificar a ideia de que o [restaurante] € muito caro. O nosso menu

de almogo ¢ de 10,90€, ndo € um bocadinho na onda daquilo que se tem feito aqui.”

4. Como caracteriza os tipos de clientes que frequentam o seu estabelecimento?

Entrevistado: “E muito equilibrado entre locais e turistas, portanto entre portugueses e
turistas, mas ha locais que ndo sdo portugueses e ha turistas que sdo portugueses, mas
entre locais e turistas € muito equilibrado, a hora de almoco ha mais portugueses,
principalmente porque eu acho que os turistas procuram muito durante o dia o ar livre e
nos ndo temos um espaco aberto e 0s portugueses procuram uma solugdo com menus
compostos, portanto, acaba por ser o que acontece mais. A noite é muito dividido, temos
um publico entre os... 0 nosso target e o que de facto acontece ¢ que o nosso ¢ um publico
entre os 25 e 0s 50, 55 anos, portanto é um bocadinho dentro dessas idades e € isso que
nos queremos também e durante o fim de semana a hora de almoco e durante a tarde toda
ha muitas familias, portanto, temos o menu de brunch, temos um bar que é family friendly,

digamos assim e temos muitas familias. A noite volta a ser um lugar mais para adultos,
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temos poucas criangas a noite € um lugar assim mais... que nds pretendemos que seja
mais trendy e que seja entdo este misto. Portanto, nds ndo queremos nem que um turista
chegue aqui e perceba que isto é completamente para turistas e que é completamente
desvinculado da realidade portuguesa, nem que um portugués chegue aqui e se sinta num
lugar turistico e, portanto, tentamos manter a genuinidade, mas recebemos turistas com a

comunicagdo em inglés, com os empregados a falar inglés.”

5. Qual o peso do segmento turistas de entre 0s segmentos que visitam o seu
estabelecimento? (NUmero médio de visitas por dia).

Entrevistado: “Numeros prefiro dar depois por e-mail. N6s ja fizemos esse levantamento
de nimeros aqui ha uns meses, mas ele varia um bocadinho do inverno para o verao e

depois posso-lhe mandar esses nimeros, para ser mais concreto.”

6. Realiza algum tipo de marketing para este segmento em especial?

Entrevistado: “Como é que ndés comunicamos para turistas... Além destes canais
[referidos anteriormente], nos apostamos, no primeiro ano e neste ano, muito em
comunicacdo em suportes turisticos, ou seja mapas do Cityrama, infocards, que sdo da
Lifecooler que sdo distribuidos em hotéis, temos publicidade em alguns guias que sdo
distribuidos gratuitamente e outros comprados, temos, por exemplo, um no Follow Me
Lisboa, que é o Unico guia turistico gratuito entregue nos postos de turismo do Visit
Lisboa, temos flyers nossos, produzidos por nds no Visit Lisboa, nos pontos turisticos do
Visit Lisboa, tivemos o ano passado publicidade no Lisboa Convida, este ano nao tivemos
publicidade, mas estamos mencionados como um dos ... estamos mencionados no lisboa
convida, que € outro guia turistico de Lisboa. Estamos também no Best Guide, que é um
outro guia turistico. Depois, claro que dentro de cada guia ha varios formatos com varios
precos, pode se ter um artigo pequenininho como pode ser um artigo maior. O que nés
normalmente fazemos é ver qual € a tiragem desses guias, onde € que eles sdo distribuidos,
com que frequéncia e ai temos um budget e temos de o dividir e destinar um bocadinho,
mas apostamos muito em termos uma mancha do [restaurante] nos suportes turisticos que
sdo entregues e que chegam até ao cliente, porque achdmos que era um bom veiculo. E o
que nos quisemos foi criar essa mancha inicialmente, agora vamos perceber qual é o
retorno disso e de facto conseguimos muitas vezes perceber que os clientes viram...
guando os clientes as vezes nos dizem onde é que viram mencionado o [restaurante] e

agora estamos a focar-nos mais numa publicidade digital. Os investimentos de
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publicidade nestes suportes turisticos foram feitos a um ano quase todos e agora vamos
focar-nos nesta segunda parte do ano na publicidade digital, no patrocinio de... posts
patrocinados, para o target turista e, pronto, e € isso que estamos a fazer neste momento,

apostar mais nas redes sociais € no nosso site também.”

6. Quais sdo os principais alvos da comunicagéo do restaurante? E quais 0s canais
que utiliza para comunicar com 0s mesmos?

Entrevistado: “E muito 50-50 mesmo, porque é esse 0 nosso target, utilizamos é
estratégias diferentes. H& alguns canais em comum, que Sa0 0 NOsso Site, as redes sociais
e 0 ponto de venda, mas tém uma linguagem diferente e depois temos pontos que néo séo
comuns, 0s suportes turisticos, os guias, 0s mapas, 0s panfletos nos hotéis. Nos fazemos
acOes de charme nos hotéis para explicarmos o conceito do [restaurante], como é que ele
g, para mostrarmos ao concierges. Temos parcerias com hotéis, ndo aparecemos nos sites
deles, mas falamos com os concierges para eles recomendarem o [restaurante], mas para
eles recomendarem tém de perceber como funciona, portanto o que nos fazemos é
conversamos com eles, explicamos, mostramos uma apresentacdo do [restaurante],
explicamos o conceito, tiramos as duvidas que eles tém de forma a potenciar a
recomendacdo deles para virem cd, temos esse... temos uma pessoa neste momento a
fazer uma acdo de charme com varios meios turisticos para conseguirmos receber clientes,
mas ndo ¢ esse 0 nosso principal... isto € s mesmo para esclarecer aqueles que ainda ndo
nos conhecem, mas ndo é o nosso principal foco. O nosso principal foco é chegar aos

turistas através dos guias e dos mapas e das nossas redes sociais também.”

7. Qual o perfil do cliente turista que visita o restaurante? (Nacionalidade, Idade,
Companhia, etc.).

Entrevistado: “A maioria sdo entre os 30 e 0os 55 anos, temos muitos franceses, muitos
brasileiros, muitos ingleses, espanhois... principalmente, mas depoiS temos outras
nacionalidades. Americanos também. Normalmente, a maioria vem sem filhos, temos

familias, mas a maioria vem a noite e a noite vem sem crian¢as, mas nao ¢ exclusivo.”

8. Realiza algum tipo de marketing consoante as nacionalidades?
“Nao, normalmente fazemos sempre as vérias versdes das linguas dos guias. Mas ndo ha
nenhuma diferenca, ndo, neste momento ndo. Depois existe um tipo de comunicagéo que

nos fazemos que € um bocadinho reflexo, nao € iniciativa nossa, mas nos somos... gracas

169



a um trabalho de investimento do ano passado, notamos que apés seis, sete, oito meses
de abrirmos comecadmos a ser contactados por muita empresa estrangeira, que se
interessou, que quis saber mais sobre o [restaurante], que quis conhecer, portanto em
resposta a esses contactos nos providenciamos as nossas notas de imprensa, as nossas
fotografias em alta resolugdo, as vezes convidamo-los a virem c& e a conhecerem,
deixamos tirar as fotografias, tirar as medidas todas, provar aquilo que quiserem para
depois eles comunicarem em cada um dos seus paises, mas ndo € uma iniciativa nossa
nem € uma publicidade paga, sdo sempre contactos feitos pela empresa. Tudo o que sai
na imprensa internacional sdo eles que nos contactam e que depois nés falamos com eles
e temos todo o interesse em que eles nos divulguem, mas ndo temos uma estratégia nossa
em cada um destes paises. Entramos agora num... houve um video feito pelo Turismo de
Portugal e houve vérias imagens captadas aqui no [restaurante], portanto, entramos nesse
video e colaboramos sempre, temos todo o interesse em colaborar nesse tipo de
iniciativas. Foi gravado aqui também um para o site Booking para turistas. Foi filmado

no [restaurante], mas foi uma iniciativa da Booking.”

9. Como diria que se posiciona a sua empresa face a utilizacdo de canais digitais?
Utiliza? Nao utiliza?

Entrevistado: “Sim, utilizamos. Temos o site, o Facebook e o Instagram. Comunicamos
em portugués, sabendo que depois as traducBes sdo automaticas, mas patrocinamos

muitas vezes posts s6 para o publico estrangeiro. Ndo temos blog.”

10. Utiliza cada um dos canais com objetivos diferentes ou para atingir publicos
diferentes? (explique).

Entrevistado: “Sim, o site ¢ informativo, é muito... é user friendly, tem um bocadinho
da historia do [restaurante] e depois explica o conceito, tem informagdo sobre cada
restaurante. Uma pessoa que ja tenha ouvido falar do [restaurante] e queira conhecé-lo
melhor, a melhor ferramenta é o nosso site, onde pode fazer reserva online, onde tem uma
planta do [restaurante]. Portanto é mais informativo. Ai a comunicacdo de novos menus,
ou novos restaurantes € feita sempre naquele pop-up inicial, que aparece, mas depois
desaparece quando a pessoa entra no site. No site temos a possibilidade da pessoa se
inscrever e subscrever a newsletter. Esse € um pop-up pequenininho que nao € intrusivo,
ndo ocupa outra vez o ecrd principal e que sé aparece se a pessoa fizer scroll down, ou

seja, sO se a pessoa estiver realmente interessada & que aparece, mas aparece
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principalmente para o publico portugués porque a nossa newsletter é em portugués, é

outra maneira de comunicarmos com o publico portugués.
Entrevistador: “E o Facebook e o Instagram utilizam mais com que tipo de objetivos?”’

Entrevistado: “O Instagram usamos mais para comunicar a nossa oferta alimentar ¢ o
nosso lifestyle, ou seja, no fundo para comunicar a oferta alimentar, mas ndo descorando
do facto do [restaurante] ndo ser s6 um restaurante e, portanto, passamos fotografias de
lifestyle e de comida e comunicamos pontualmente eventos que possa haver apesar de
ndo ser uma ferramenta tanto de comunicacdo de agenda e mais de visual e de relembrar
aquilo que nos temos. Neste preciso momento temos aqui dois rapazes a recolher imagens
para depois usarmos nas redes sociais. Portanto, agora 0 nosso Instagram esta a passar
por uma remodelacdo e vai ter uma cara assim com mais pinta, exatamente porque
qgueremos que seja uma ferramenta muito mais de memdria visual e de relembrar as
pessoas que isto existe do que informativa. O Facebook é muito mais informativo. Nos
lancamos o menu de almogo, 0 menu a Bardo, fizemos um post e de vez em quando
relembramos que existe este menu, lancamos agora um Brunch ao fim de semana, usamos
0 Facebook para informar sobre o brunch, informamos a nossa agenda, temos DJs ao fim
de semana. E uma ferramenta informativa, onde também se pode fazer reservas, portanto,

¢ mais pratica.”

11. Na sua opinido, as redes sociais sdo Uteis na promocao de um restaurante?
Porqué?

Entrevistado: “Sim, porque eu acho que neste momento cada vez mais, apesar de nos
ainda acreditarmos muito nos... por exemplo para os turistas, nos ainda acreditarmos
muito nos guias fisicos é um facto que as pessoas usam cada vez mais as redes sociais e
tomam decisoes a partir das redes sociais, “onde é que eu vou jantar’, “onde ¢ que eu vou
almocar?”, “o que ¢ que estd na moda?” e confiam cada vez mais na opinido dos outros e
as redes sociais recolhem a opinido das pessoas e, portanto, séo uma boa janela, se as
opinides forem positivas do nosso espaco e é incontornavel. E mesmo que descubram o
[restaurante] num guia, eu acho é que a tendéncia é que vao procurar ao Facebook ou ao
Instagram antes de virem. Portanto € preciso que seja uma informacéo correta, cuidada e

direcionada para o publico que nos queremos.”

12. Que tipos de contetdos criam e quais 0s mais comuns? (Ex. promogdes e ofertas

especiais, fotos, publicagdes sobre o restaurante, etc.)
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Entrevistado: “No Facebook nos fazemos trés posts por semana, normalmente, quando
temos informagdes novas a dar, portanto, n6s normalmente a quinta feira decidimos qual
vai ser a programacdo da semana seguinte. Por exemplo, agora langdmos as visitas
guiadas é possivel um grupo marcar uma visita guiada ao Paladcio com um guia para
conhecer a histéria e assim, fizemos um post sobre as visitas, com as informagdes sobre
as visitas, depois vamos ter uma festa... agora ndo vamos ter nenhuma, mas se tivermos
alguma festa com um tema especifico sera outro post. No intervalo de cada post
informativo, em que temos informacdo a dar, por exemplo, o post sobre o brunch que
passamos a ter, fazemos sempre post sobre os restaurantes, temos Vvarios restaurantes,
fazemos sempre, normalmente, um de cada vez, rotativos e focamos sempre algum aspeto
da sua oferta alimentar, ou um prato especifico ou o tipo de oferta ou de onde é que vem
a matéria prima, portanto tentar sempre dar um toque diferente, para ndo ser sempre “ja
conhece a carne do Meat Bar?”, “ja conhece a carne...”, ndo pode ser sempre a mesma

coisa.”

13. Estado presentes em alguma diretoria ou site de promocdes de restaurantes?

(Ex. Tripadvisor, Zomato, Yelp, entre outros).

Entrevistado: “Sim, estamos presentes no Tripadvisor. A pagina surgiu um bocadinho...
como € normal, quando se abre alguém, mas nés entrdmos em contacto com o
Tripadvisor, corrigimos a informacdo, somos nds que gerimos essa informacdo, que
gerimos as criticas e vamos atualizando sempre que é possivel. Temos no Zomato
também. No Zomato, o [restaurante] é um espagco um bocadinho suis generis, tem varios
restaurantes, se se procurar [pelo nome do restaurante], vdo aparecer 0S Varios
restaurantes, mas cada um tem a sua pagina e o [restaurante] é quase uma Umbrella,
portanto, ndo existe uma pagina do [restaurante], existe cada um dos restaurantes, mas é
gerida por nés também, temos o contacto direto com a Zomato e damos-lhes os contetidos
para eles irem atualizando, pedimos para mudarem aquilo que ndo estiver correto e
podemos responder as criticas. Respondemos, ndo tanto quanto gostariamos porque é
muito dificil. As mais graves sim, mas eu gostava de poder responder a todas. No
Tripadvisor sim, o Tripadvisor esta completamente controlado. Yelp e Foursquare néo.

The Fork também temos, temos reservas através do The Fork.”
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14. Considera que uso destas plataformas (todas as referidas anteriormente) tem
algum impacto no desenvolvimento do restaurante?

Entrevistado: “E muito importante, muito. Nés comegamos agora com o The Fork, por
exemplo, e as nossas reservas aumentaram significativamente.”

Entrevistador: “Acha que as criticas t€m impacto na imagem do restaurante?”

“As criticas t€ém muito impacto, nds temos poucas criticas mas, muito poucas €
respondemos a todas, também ndo me parece normal que haja algum restaurante ou algum
espaco seja ele qual for que nédo tenha uma critica ma, mas a nossa proporc¢ao de criticas
mas em relacdo as boas € muito baixa e a nossa cotacdo é muito boa. Portanto acho que

sim, acho que isso € uma ferramenta 6tima e uma grande mais-valia.”

15. Como fazem a gestéo do feedback dos clientes?

Entrevistado: “Respondemos a tudo e passamos internamente ao nosso Staff,
principalmente as criticas mas, quanto mais especificas forem mais tentamos perceber
exatamente o0 que é que aconteceu, as vezes sdo muito genéricas e nao é possivel, portanto,
passamos so o feedback, mas também as boas, também passamos as boas porque achamos
importante que eles saibam. No restaurante temos um questionério que entregamos
também, ndo a todos os clientes, mas é o0 nosso staff que entrega no final da refeicdo e as
indicacBes que eles ttm é que entreguem se virem que existe essa abertura e essa
oportunidade, o cliente se quiser preenche se ndo quiser ndo preenche. E fazemos sempre
um questionario, o questionario pergunta primeiro os dados demogréficos sé para
percebermos quem é o0 nosso publico, idade, sexo, nacionalidade e assim e depois tem sé
como € gue conheceu o [restaurante], através de que meio, exatamente para conseguirmos
perceber qual é o peso da nossa comunicacdo de fora e a maioria das respostas sdo ou por
amigos ou pelas redes sociais, esses sdo 0s dois grandes vencedores e nos temos tudo,
temos Tripadvisor, Facebook, guia turistico, revistas, temos todos os meios. O passa-
palavra € muito importante e muitas vezes o que as redes sociais dizem. E depois se
recomendaria ou ndo, e uma pergunta aberta de sugestdes. Portanto, esta ¢ uma das formas
gue nos temos de recolher o feedback dos clientes no ponto de venda. A outra forma que
temos € a menina e 0 seguranga que estdo a porta que sempre que conseguem, sempre que
é possivel perguntam como € que foi a experiéncia, se gostou, se ndo gostou, recolhem

essas informacdes e depois passam aquilo que ¢ mais relevante.”
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16. Segue as ac¢Oes de marketing da concorréncia? Se sim, de que forma? Com que
objetivo?

Entrevistado: “Nao seguimos de uma maneira sistematica, ou seja, ndo vou ver todos os
dias o que é que o Bairro do Avillez esté a fazer, agora se a comunicacdo da concorréncia
for eficaz chega até nds. Néo € algo que paute a nossa estratégia, a nossa estratégia nao
depende do que os outros estdo a fazer, mas obviamente que € preciso estar informado,
saber 0 que estdo a fazer, como € que estdo a fazer, até porque eu ndo acho que a
concorréncia seja uma coisa negativa, acho que a concorréncia € uma coisa positiva,
quantos mais e quanto melhores todos nés formos mais publico vamos ter todos e portanto
é importante saber quais sdo 0s meios de comunicagdo que 0S NOSSOS concorrentes usam

e perceber de que forma é que a comunicagao deles ¢ feita.”

17. De entre as qualificagdes dos seus funcionérios, o conhecimento de varias
linguas é uma caracteristica essencial?

Entrevistado: “Sim, do inglés, é essencial, das outras linguas é uma mais-valia.”

Entrevistado acrescentou: “Eu acho que o melhor marketing € um bom servi¢o e um
bom produto, se nds conseguirmos isso... porque de facto nds também percebemos que
0 passa-palavra € 0 mais importante e se nos tivermos um bom servi¢o o passa-palavra

resulta.”
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Apéndice 17 — Entrevista 3

ENTREVISTA 3

Estabelecimento: Restaurante C

Entrevistado: Responsavel pelo Marketing e Comunicagdo do restaurante
Data: 04/08/2017
Local: Outro dos restaurantes do grupo

1. Como caracteriza a estratégia de marketing para o seu restaurante? (Em termos
de objetivos e acdes para cumprir esses objetivos).

Entrevistado: “E o seguinte, nds devido ao facto... nds temos uma questdo... o
[restaurante] em si... ¢ aquilo muito interessante que € o seguinte... nds estamos numa
zona muito dificil e muito boa a0 mesmo tempo. Porqué... Nos estamos mesmo no
Terreiro do Pago, 0 que € que acontece, no Terreiro do Paco, um restaurante que tenha
uma estrutura minimamente estavel, minimamente organizada, que consiga abrir a porta
com um produto aliciante, nos periodos de verdo e em Portugal quando estou a falar de
um verdo de marco a outubro quase ou as vezes até novembro, estamos a falar quase em
estabelecimentos que basta abrir a porta, com grande fluxo de clientes estrangeiros a ir
14, pronto. Depois temos uma componente muito complicada com a questdo de marketing
e de receitas etc. aqui, porqué... todas as campanhas de marketing que eu consiga fazer
para 0 publico portugués é muito dificil no [restaurante] porque o préprio espaco do
Terreiro do Paco afasta os portugueses. Os portugueses ndo querem o Terreiro do Paco,
ndo é que ndo gostem, mas nestes picos de verdo e de temperaturas e dias da semana
afasta-os, pronto, as pessoas ndo querem, preferem ir ali a Baixa mais ao Chiado,
preferem vir aqui mais ao Cais do Sodré, a Rua do Alecrim, Avenida da Liberdade,
Principe Real, pronto. Por isso € muito complicado n6s comunicarmos mesmo que
tenhamos campanhas muito aliciantes para o publico portugués é muito dificil chama-los
e depois temos uma segunda componente que é normalmente as campanhas de marketing
que incluem, eu nem falo em promogé&o, mas que incluem se calhar um produto extra com
uma qualidade da oferta um bocadinho melhor etc., no verdo sdo custos que nés ndo
podemos ter, porque se temos a casa cheia, um custo que vamos ter a chamar mais gente
vai fazer...ndo ¢ overbooking mas vai fazer pessoas a esperar, ou seja temos aqui um
problema que o [restaurante] em termos de marketing ndo vale a pena. O que é que nos

no inverno tentamos focar... tentamos focar mais nos estrangeiros de cruzeiros, ou seja,
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temos uma agéncia que trabalha connosco em parceria e quando os cruzeiros saem da...
quando os cruzeiros chegam a Lisboa, muitos... muitas viagens com pacotes fechados, a
primeira experiéncia portuguesa que tém € no [restaurante], pronto, 0s queijos, vinhos,
etc., onde ha uma excursdo que digamos que passa, passa pelo [restaurante] ali entre as
nove, dez da manha e depois segue para Sintra para Obidos para a Sé o que for. Temos
também uma... depois como ¢ que n6s nos defendemos, defendemos também com os
eventos, Com 0 NOSSO espaco interior tem uma zona de eventos onde as empresas podem
fazer tanto no espaco como catering, ou seja temos essa capacidade. E depois temos o
Club que funciona ou sextas ou sabados com musica eletronica que também estamos a
falar de uma adesao de 40 a 50% do publico estrangeiro e outra portuguesa, pronto. O
Club esta aberto praticamente todas as semanas, ou uma noite por semana, ou sexta ou
sadbado, normalmente ao sabado por causa dos eventos que sdo muitos a sexta e pelo
menos uma vez por més temos um artista muito bom da musica eletrénica aqui a tocar,
ou seja, nds tentamos aqui cortar com a... depois temos aqui uma questdo que é o
[restaurante] ndo tem espago... o espago interior do [restaurante] tem de ser reabilitado,
pronto. Temos meia ddzia de mesas, mas quando chove conseguimos perceber na
faturagdo que vai cair, entdo uma maneira de conseguirmos aqui ir buscar os clientes de
inverno foi criarmos o0s eventos e criarmos o club, pronto é um bocadinho isso. E no verdo
funciona maioritariamente com esplanada, pronto e passa um bocadinho por ai. Depois
obviamente temos pequenas campanhas de marketing desde cartdes de feedback onde
conseguimos perceber de onde é que as pessoas vém, temos um cartdo que o cliente ao ir
l4 se voltar no espaco de um més, que é para alcancar turistas, na segunda refeicdo ao
apresentar o cartdo tem 20% de desconto. Isto porqué, porgue normalmente nds
conseguimos perceber que 80% dos turistas ndo voltam, pronto, querem visitar etc. e
porque infelizmente e é dado aquela area, como o0s clientes sdo tantos, muitas vezes o
servigo tem de ser muito agressivo, ou seja, temos de rodar muito. Um restaurante que
me diga, no Terreiro do Pacgo, eu ndo estou a dizer na Baixa, no Terreiro do Pago que ndo
diga que tenta rodar pelo menos 3 ou 4 vezes por refeicdo a sua mesa, ndo ganha dinheiro,
é impossivel. Porque estamos a ver turistas em massa a vir ao espago e temos de rodar e
0 que é que acontece, este cartdo foi um pouco feito para de facto as pessoas voltarem e
voltam, ndo estamos a falar de 80-70% de adeséo, estamos a falar aqui de uns 30/40 mas
em que passou quase dos 10 para os 20, 30 ou seja, o0 objetivo foi cumprido. O cartdo de
feedback serve para conseguirmos perceber de onde é que a pessoa vem, ficar com o

email, o numero de telefone etc. e para uma coisa muito simples que €, dado e isso eu néo
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posso mentir porque estd na internet, dado o nosso tipo de servico, existem algumas
criticas no espaco e estas criticas eu percebi que eram feitas por impulso, ou seja, sdo
feitas muitas vezes I4, a pessoa liga o telemdvel e faz a critica, vai para o quarto de hotel
e faz a critica, o cartdo de feedback foi feito para a pessoa sentir que aquele cartdo de
feedback vai ser lido e é, vai ser lido pela geréncia e o que é que isso acontece, iSSO
amortiza o impacto que a pessoa vai ter, a pessoa quando escreve no cartdo de feedback
muito dificilmente vai depois para a net porque ja fez a queixa ja sabe que aquilo vai
chegar a geréncia pronto, e de facto sentimos aqui... esta bem porque a equipa foi um
bocadinho alterada etc. e fomos crescendo com os erros, com as condi¢des, com as criticas
que nos faziam, mas de facto temos sentido que este cartdo de feedback consegue aqui

fazer quase um amortecedor nos aspetos mais negativos.”

2. Considera a comunicagdo de marketing um fator importante para o sucesso do
restaurante?

Entrevistado: “Sim, ndo é das principais, ali ndo é infelizmente porque eu vim de
comunica¢cdo e marketing e adorava ter ali um... s6 que ¢ muito dificil, porque
comunicacdo e marketing exige um custo como é obvio, investimento, risco etc. e quando
tu durante sete meses digamos seis a cinco meses tens a casa cheia qualquer risco que tu
tomas vai ser um custo para ti e pode vir a ser um fator de descontentamento para 0s
clientes, ndo é uma necessidade. Apesar de que no inverno nds conseguimos aqui cobrir-
nos, ndo se calhar com comunicacgdo exterior, ou seja, ndo fazemos nds... o nosso grupo
tem uma politica que € ndés ndo fazemos descontos, ponto. Descontos, isto ¢, de...
promocdes de vém dois paga um, ndao entramos nas promocdes da Zomato, do The Fork,
nao temos aquelas coisas do 50% de desconto do... ndo fazemos. Nos entendemos que 0
nosso produto é bom, o valor é justo, 0 que temos € aliciantes para pessoas que possam
vir mais, mas 1sso ndo... eu ndo considero isso... nao temos aqueles cartdes de apresenta
um cartdo do Benfica ou cartdo jovem etc. tém 5% de desconto, pronto. O que nds nos
defendemos é de facto sdo com o que nds entendemos que sdo estratégias de marketing a

sério, que € novos negdcios.”
3. Que meios de comunicacao de marketing utilizam?

Entrevistado: “Facebook e Instagram, comunicamos muito no Zomato, estamos sempre

a tentar atualizar fotografias, respondemos a comentarios, que é bastante importante.
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Newsletters, depois comunicamos em guias também, guias de turismo e o [Restaurante]

passa muito por ai sim.”

4. Como caracteriza os tipos de clientes que frequentam o estabelecimento?

Entrevistado: “Mais turistas, no geral ¢ turistas.”

5. Quais sdo os principais alvos da comunicacéo do restaurante? E quais 0s canais
que utiliza para comunicar com 0s mesmos?

Entrevistado: “Turistas. Nos guias, parcerias com 0s cruzeiros e temos contactos com
concierges, que apresentam o espaco, falam do espaco. N6s todos os dias temos uma
preocupacdo no Terreiro do Paco que é temos de ser 0s primeiros a sentar pessoas,
qguando sentamos as pessoas... que o cliente na restaura¢do tem um problema, é que o
cliente é rebanho, ninguém senta numa esplanada vazia, por isso o objetivo daquelas 3, 4
esplanadas, principalmente as 3, o0 Nosolo, o Ministerium e o Museu da Cerveja, € muito
simples, temos de sentar o primeiro cliente a partir das 10h da manhd, a casa que consegue
chegar aos 10 primeiros clientes na manhd, normalmente é a casa que estd melhor, s6 que
depois temos um problema que é o Nosolo e porque é o conceito deles e porque assim 0
entendem tém uma cozinha muito facil, ou seja, tém pizas e gelados que para turistas e
para familias... pronto, nés vendemos cozinha portuguesa, ndo ¢, o Museu da Cerveja,
vende cozinha mas com a experiencia da cerveja, pronto, nés vendemos literalmente
cozinha portuguesa, petiscos, etc.. O Nosolo em termos de negécio é quem vende digamos
o melhor produto no comércio em que esta alocado, mas nés acreditamos que ao estarmos
avender os produtos que estamos a vender estamos a dar uma experiencia mais verdadeira

do que é Lisboa.”

6. Qual o peso do segmento turistas de entre 0s segmentos que visitam o seu
estabelecimento? (Nimero médio de visitas por dia).
Entrevistado: “Nao consigo, mais de 100... entdo nds temos 25 mesas e tentamos roda-

las 3 vezes por refei¢do.”

7. Qual o perfil do cliente turista que visita o seu estabelecimento? (Nacionalidade,
Idade, Companhia, Gostos, etc.).
Entrevistado: “E geral, completamente eclético. A questio de estarmos no Terreiro do

Paco é que... nds costumamos brincar a dizer, o nosso patrdo € 0 sol, pronto &€ muito
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eclético, passa la toda a gente, todas as pessoas tém fome sdo humanos, todas as pessoas

querem se refrescar a beber uma coca-cola, uma cerveja ou um sumo.”

8. Realiza algum tipo de marketing para este segmento em especial? E consoante
as nacionalidades?

Entrevistado: “[respondido na pergunta 5]. Sempre em inglés, mas as nossas cartas sao
em portugués, inglés e estamos a pensar em colocar em francés também. O mercado

francés esta a crescer muito aqui.”

9. Como diria que se posiciona a sua empresa face a utilizacdo de canais digitais?
Utiliza? N&o utiliza?
Entrevistado: “Sim utilizamos, mas ¢ ingrato... eu adorava estar a ter esta conversa

com festivais ou restaurantes daqui.”

10. Que canais digitais utilizam? (e.g. Websites, Redes Sociais, Blogs, etc.)
Entrevistado: “Temos learning page, que é uma pagina do website, temos newsletter,

temos Facebook e temos Instagram.”

11. Utiliza cada um dos canais com objetivos diferentes ou para atingir puablicos
diferentes? (explique).

Entrevistado: “O Facebook eu utilizo para informar mais, ou seja, para fazer mais
awerness, ou seja, nds acreditamos que as pessoas vao ver o nosso Facebook, mas vém
posts que sairam ontem anteontem, a semana passada... O Instagram ¢ mais agressivo,
no Instagram nds somos bastante agressivos no Instagram, o que é que nds fazemos, eu
dou ordens para nds, ndo € todos os dias, porque temos muitos restaurantes e a estrutura
ndo da para isso, mas devemos perder uma hora, duas horas por semana com a localizagdo
do Terreiro do Paco, Praca do Comércio, a Baixa em que vamos a Instastories,
publicacGes tiradas a um dia ou a duas horas ou trés horas e ou mandamos por mensagem
privada ou comentamos, a dizer venha visitar-nos ou até a metermo-nos com as tipo um
smile, se esta a tirar uma fotografia a uma estatua... Aquilo ¢ muito sorteado, uma hora
por semana, duas horas por semana, ou seja, Somos um bocadinho agressivos com o
impacto, no entanto, j& percebemos que a hora que nos gastamos com a pessoa que esta a

fazer isso digamos tem uma taxa de adesdo muito grande, as pessoas acabam por ir.”
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12. Na sua opinido, as redes sociais sdo Uteis na promog¢ao de um restaurante?
Porqué?

Entrevistado: “Sim. Mas por exemplo, o club tem uma pagina de Facebook muito forte
e comunica e etc., n0s temos de ver € a estrutura que nos temos, ndo é, para o tipo de

servigo que depois também temos... ¢ complicado, por vezes ¢ complicado.”

13. Que tipos de contetdos criam e quais 0s mais comuns? (Ex. promocdes e ofertas
especiais, fotos, publicacdes sobre o restaurante, receitas, etc.)

Entrevistado: “Receitas ndo. Publicagdes do espaco, vendemos muito o espago, o espago
Terreiro do Paco, do arco a estatua, vendemos muito o Terreiro do Pago como uma das

pracas mais iconicas da Europa, a nossa esplanada principalmente e muitos pratos.”

14. Estdo presentes em alguma diretoria ou site de promogdes de restaurantes?
(Ex. Tripadvisor, Zomato, Yelp, entre outros).
Entrevistado: “No Zomato, mas sem qualquer parceria de promogdes e no The Fork, que

¢ Tripadvisor.”

15. Considera que uso destas plataformas (todas as referidas anteriormente) tem
algum impacto no desenvolvimento do seu empreendimento?
Entrevistado: “Tém, tém, s6 o facto de responder a todas as criticas sejam elas boas e

2

mas...

16. Como fazem a gestéo do feedback dos clientes?

Entrevistado: “Sempre é importantissimo, a longo prazo eu acho que ¢ mesmo
determinante para a solidificagdo de um empreendimento. O Chef Kiko faz uma coisa
muito interessante, do Talho, da Cevicheria, agora abriu ali 0 Watt e o Asidtico ... ele
retine todas as segundas de manha durante a semana, I€ as criticas da semana anterior com

aequipatoda, tenta perceber o que é que eles fazem, ou seja ai ja é... ¢ muito bom pronto.”

17. Segue as ac¢Oes de marketing da concorréncia? Se sim, de que forma? Com que
objetivo?
Entrevistado: “O que nao fazer porque eles estdo a fazer bem e 0 que ndo fazer porque

eles estdo a fazer mal. Muito por causa disso, mas tanto sigo a minha concorréncia do
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lado como vou... como vejo o que € que o estrangeiro, restaurantes como o da Plaza

Mayor etc. estdo a fazer.”

18. De entre as qualificacdes dos seus funcionarios, o conhecimento de varias
linguas é uma caracteristica essencial?

Entrevistado: “E essencial, o Inglés.”

181



Apéndice 18 — Entrevista 4
ENTREVISTA 4

Estabelecimento: Restaurante D

Entrevistado: Encarregado
Data: 25/08/2017
Local: Restaurante D

1. Como caracteriza a estratégia de marketing para o seu restaurante? (Em termos
de objetivos e acdes para cumprir esses objetivos).

Entrevistado: “Basicamente, pronto, o restaurante ja ¢ bastante conhecido, ja tem
bastantes anos e as pessoas geralmente é o habitual que passa a saida do metro, esta bem

localizada, ndo temos nenhuma técnica para trazer clientes.”

2. Considera a comunicacgdo de marketing um fator importante para o sucesso do
seu restaurante?

Entrevistado: “Sim.”

3. Que meios de comunicagao de marketing utilizam?

Entrevistado: “Tradicionalmente é Facebook, s6.”

4. Como caracteriza os tipos de clientes que frequentam o seu estabelecimento?
Entrevistado: “Sao trabalhadores, sdo portugueses que trabalham aqui perto, lojistas, que

costumam vir ca.”

5. Esta presente em alguma diretoria ou site de promocdes de restaurantes? (Ex.
Tripadvisor, Zomato, Yelp, entre outros).

Entrevistado: “Sim, estamos presentes.”
6. Fazem a gestéo do feedback dos clientes? Por exemplo responder no

Tripadvisor, Zomato...

Entrevistado: “Sim, costumamos responder.”
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7. Segue as acOes de marketing da concorréncia? Se sim, de que forma? Com que
objetivo?
Entrevistado: “Nao, ndo seguimos muito isso. Para nés basicamente ndo faz muito

sentido porque até somos um grupo grande e temos mais lojas, por isso ndo.”
8. De entre as qualificagdes dos seus funciondrios, o conhecimento de varias linguas

€ uma caracteristica essencial?

Entrevistado: “Aqui ndo, ndo tem essa importancia.”
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Apéndice 19 — Entrevista 5

ENTREVISTAS
Estabelecimento: Restaurante E

Entrevistado: Diretor de Marketing e Comunicacéo do restaurante
Data: 05/09/2017
Local: Restaurante E

1. Como caracteriza a estratégia de marketing para o seu restaurante? (Em termos
de objetivos e acdes para cumprir esses objetivos).

Entrevistado: “A estratégia passa muito por usar as aplicagcdes que existem hoje em dia
no mercado, estamos a falar da Zomato e do TripAdvisor/The Fork e dinamizar também
0 Facebook e o Instagram numa comunicacao mais direta. Portanto, através do fomento
dessas aplicacGes tentamos que esteja a informacdo sempre toda atualizada e que

consigamos chegar ao cliente de uma maneira mais objetiva”.

2. Considera a comunicacdo de marketing um fator importante para o sucesso do
seu restaurante?

Entrevistado: “Sim, ndo s6 deste como para qualquer estabelecimento de restauracao
hoje em dia. Eu penso que nds no mercado que estamos hoje em dia, portanto a nivel de
restauracdo, € um mercado que tem muita concorréncia, portanto nés temos de estar
sempre na crista da onda, digamos assim, porque se ndo as pessoas esquecem-se do
restaurante, ndo por ndo gostarem, mas no fundo por deixarem de ter conhecimento que

o restaurante existe.”

3. Que meios de comunicacdo de marketing utilizam?

Entrevistado: “TripAdvisor/The Fork, Zomato, Facebook e Instagram. Temos também
uma comunicacdo feita com o Hotel, como estamos inseridos dentro do Hotel. O Hotel
também quando comunica o Hotel também comunica a parte do restaurante, sendo que a
comunicagdo do Hotel € mais para o exterior, mais para o estrangeiro”.

Entrevistador: “E artigos em jornais?”’

Entrevistado: “Também. Mais no... quando abrimos o restaurante, este restaurante tem
1 ano e 3 meses, conseguimos sair na Visdo, na Time Out, no Expresso, na revista do

Expresso, portanto tivemos aqui alguns artigos que foram saindo ao longo do tempo.
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Também convidamos ca uns jornalistas para virem ca jantar e foi dai também que surgiu

o artigo na Visdo e na Time Out também”.

4. Como caracteriza os tipos de clientes que frequentam o seu estabelecimento?

Entrevistado: “Nesta altura do ano tem sido mais turistas, se bem que no inverno é mais
o mercado nacional. Portanto, aqui em julho e agosto nos apostamos mais no turista e de
resto somos um estabelecimento que nos queremos que seja sustentavel ao longo do ano
inteiro, como o turismo ainda € um bocado sazonal, tendéncia que esta a mudar, portanto
temos de ter aqui sempre... porque nds também héd uma parte curiosa, nos tivemos ca
portugueses a almocar ou a jantar, os hospedes ou 0s turistas que passem vém e ao ver
que estdo locais a comer aqui, vém logo como uma selo de confianca e de garantia que

vao almogar ou jantar bem”.

5. Quais os canais que utiliza para comunicar com o turista e com o publico
portugués? Sdo os mesmos? Sao diferentes?

Entrevistado: “Sdo os mesmos. Saos 0os mesmos porque quando falei abocado falei em
todos, mas no mercado nacional é mais 0 Zomato e o Facebook, sendo que para turista
temos mais o TripAdvisor e mais o The Fork e a comunica¢do também com os Hotéis”.
Entrevistador: “E a comunicagdo ¢ sempre feita em portugués?”

Entrevistado: “Sim, nas aplica¢des depois traduz automaticamente”.

6. Qual o peso do segmento turistas de entre 0s segmentos que visitam o seu
estabelecimento? (NUmero médio de visitas por dia).

Entrevistado: “O numero... nimero ndo lhe consigo dizer, consigo-lhe dizer uma
percentagem, porque € muito volatil, ainda é muito volatil, porque o restaurante é recente
e s6 este verdo é que estamos de facto ja dentro do mercado, o verdo passado é como se
ndo tivesse contado, tinhamos aberto a bastante pouco tempo. A nivel de percentagens se

calhar temos aqui uma de 60% de estrangeiros, 40% de portugueses”.
7. Qual o perfil do cliente turista que visita o seu estabelecimento? (Nacionalidade,

Idade, Companhia, etc.).

Entrevistado: “De tudo um pouco.”
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8. Realiza algum tipo de marketing para este segmento em especial?

Entrevistado: “Ainda ndo, mas temos esse objetivo.”

Entrevistador: “E ndo tém parceria com mais nenhum Hotel para além deste no qual
estdo localizados?”

Entrevistado: “Parceria oficial ndo. Temos alguns... temos conhecimentos, ndo ¢ como
estamos dentro do mercado, temos pessoas conhecidas que sugerem 0 nosso restaurante
como comida portuguesa aos seus hospedes, estamos a falar também de condutores de

tuctucs e etc. pessoas que nos conhecemos do meio”.

9. Que canais digitais utiliza? (e.g. Websites, Redes Sociais, Blogs, etc.)

Entrevistado: “Website e os referidos anteriormente”.

10. Utiliza cada um dos canais com objetivos diferentes ou para atingir publicos
diferentes? (explique).

Entrevistado: “Sim, nds vemos o Facebook mais como uma plataforma informativa de,
por exemplo, de horérios de funcionamento, de onde nés publicamos 0 nosso menu
semanal, que nds todas as semanas temos um menu sé de almoco, portanto usamos como
uma ferramenta de comunicacdo mais abrangente. O Instagram vemos como uma
comunicacdo mais direta, do momento, para mostrar que a segunda-feira esta cheio, por
exemplo, tiramos uma fotografia segunda-feira no [Restaurante] ou o prato do

[Restaurante], partos com alguma frase ou outra que cative o consumo”.

11. Na sua opinido, as redes sociais sdo Uteis na promocao de um restaurante?
Porqué?

Entrevistado: “Sim, sem davida. Porque hoje em dia a maior parte das pessoas
infelizmente vive dentro dos telemdveis. Portanto acho que é mais um meio de
comunicacdo e é mais facil as pessoas chegarem la. Até o simples facto de conseguir fazer
uma reserva com um simples toque e ndo com um telefonema, até isso parece que é um
impedimento ou um entrave, s6 o ter de fazer um telefonema as vezes faz com que as
pessoas ndo queiram reservar, porque tém outras facilidades de outros restaurantes,
portanto se eles conseguem reservar através de um clique reservam e nao telefonam.”
Entrevistador: “Para o cliente entdo ¢ uma vantagem e para vocés?”

Entrevistado: “Depende, porque ai temos de ter tudo muito bem agilizado com as nossas

plataformas. Imagine que o restaurante esta cheio, ha uma plataforma qualquer que esta
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a aceitar reservas e nds ndo conseguimos corresponder, € ja um problema, que ja

aconteceu”.

12. Esta presente em alguma diretoria ou site de promogdes de restaurantes? (EX.
Tripadvisor, Zomato, Yelp, entre outros).
Entrevistado: “TripAdvisor, Zomato, Yelp penso que ndo, o The Fork que faz parte do

TripAdvisor”.

13. Considera que uso destas plataformas (todas as referidas anteriormente) tem
algum impacto no desenvolvimento do seu empreendimento?

Entrevistado: “Todas tém. O site para mim cada vez menos, mas todas tém. As pessoas
gostam de comunicacgdes puras, digamos assim, é isso que estamos a ver hoje em dia, dai
se estar a usar cada vez mais o Instagram e a parte das historias até, sdo coisas que as
pessoas... as historias ¢ que nem sequer... hoje em dia nem sequer tém de fazer scroll vai
dando todas ao mesmo tempo”.

Entrevistador: “Pelo que tenho vindo a perceber a percentagem de utilizagdo de websites
na zona da Baixa-Chiado, pelos restaurantes ndo ¢ elevada.”

Entrevistado: “Usar usam porque é um bocado o registar a marca, porque depois imagine
as pessoas tém e-mails atraves deste servidor, portanto o que € que acontece as pessoas
acabam por fazer parcerias com 0s .pts etc. para comprar um dominio e o dominio faz-se
num site, hoje em dia, ndo é muito caro e que ndo tem que ter muita manutencao se nao
tiver muita procura também, se usarem o site como comunicagdo claro que ai ja é mais
caro, mas usam mais para ter o e-mail também com o dominio e ndo usar um e-mail

Hotmail ou Gmail para comunicar com os clientes.”

14. Fazem a gestéo do feedback dos clientes (online e no restaurante)?
Entrevistado: “N06s temos uma empresa que nos trata disto mais ou menos, que faz a
parte da comunicacao, eu até quis que viesse a esta reunido so que a senhora esta gravida,
portanto deve estar mesmo quase a rebentar, que faz essa parte dessa gestao, responde a
comentarios, a algum comentario ou outro que seja preciso algum feedback por parte da
direcdo. Nos respondemos sempre a tudo”.

Entrevistador: “E no restaurante fazem essa gestdo, por exemplo, através de um
questionario de satisfacdo?”

Entrevistado: “N3o.”

187



15. Segue as a¢Oes de marketing da concorréncia? Se sim, de que forma? Com que
objetivo?

Entrevistado: “Sim, todos os dias. Primeiro para ver para onde € que o mercado esta a
caminhar, para conseguir antecipar certas oportunidades que possam surgir e tambem

para ver o que ¢ que os outros estdo a fazer e onde ¢ que nés podemos melhorar”.

16. De entre as qualificacdes dos seus funcionarios, o conhecimento de varias
linguas é uma caracteristica essencial?

Entrevistado: “Sim, especialmente aqui porque estamos hum Hotel e também porque ha
um cliente gque ¢ bastante peculiar que € o francés, que ndo fala mais nada, sé fala francés,
dai eu achar bastante importante eles pelo menos falarem inglés e dar uns toques, ou pelo
menos falar o francés técnico que eu chamo o francés de servir a mesa, acho que é
essencial para certas coisas, ndo tém de explicar onde é que é a Sé, tém de explicar o que
esta dentro do prato. E isso que é importante penso, mas inglés sem divida, ndo contrato

ninguém que nao fale inglés”.
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Apéndice 20 — Entrevista ao Coordenador do Projeto Gastronomia da Associacdo
Turismo de Lisboa
1. Como descreve a situacdo atual do setor da restauracéo em Lisboa, em termos

do crescimento ou decrescimento no nimero de estabelecimentos e visitantes?

Apesar de ndo possuir dados exatos (que poderdo ser eventualmente obtidos junto a
AHRESP), ha uma nocédo de que o nimero de estabelecimentos aumentou, em particular
aqueles que se situam nas zonas de maior afluéncia de turistas. Em geral, nos ultimos
tempos, quer pelo aumento do turismo quer pela recuperagdo econémica, 0 nimero de

visitantes tera aumentado substancialmente.

2. No seu entender, os gestores de restaurantes em Lisboa consideram a

comunicacdo de marketing um fator importante para o seu negécio?

H& uma grande diversidade de propostas na restauracdo e as situacGes variam
enormemente. No entanto, nota-se que nos novos projetos ha um cuidado em investir
nessa vertente, até porque a concorréncia aumentou e a necessidade de diferenciacdo

impoe-se.

3. Considera que essa comunicacao € eficaz? Porqué?

Mais uma vez € impossivel generalizar. Julgo, porém, que nos tais novos projetos, que
geralmente envolvem a contratacdo de especialistas na area ou agéncias de comunicacao,
se nota uma maior facilidade de chegar aos 6rgdos de comunicacdo social e as redes

sociais.

4. Na sua opinido, como é que a comunicacdo destes restaurantes poderia

melhorar?

Nem sempre a diferenciacéo e a identificacdo de publicos-alvo é feita de forma correta.
Em certos casos, que geralmente estdo associados a estabelecimentos que né&o
acompanharam a evolucao da cidade, nomeadamente do nimero crescente de turistas, é
frequente haver uma oferta desadequada, quer em termos gastronémicos quer noutros

aspetos importantes como servico de sala, decoragdo e ambiente, entre outros.
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5. Pensa que a comunicagdo de marketing dirigida especificamente ao segmento

turistas ¢ eficaz?

Nalguns casos sim, noutros (como, por exemplo, os referidos na resposta anterior) nao.
Mas nota-se uma evolucgdo positiva, a medida que os turistas séo identificados como um
dos segmentos mais importantes. Mas também as caracteristicas dos turistas que visitam
a cidade sdo muito diversas, em termos culturais, econdmicos, etarios, etc. Por isso, nem

sempre é facil encontrar modelos padronizados para aplicar.

6. Como € que a comunicacdo dirigida a este segmento pode melhorar?

Com projetos que identifiquem mais claramente os publicos a que se dirigem, com a
eventual contratacdo de especialistas, com condi¢cdes que garantam uma coeréncia

duradoura do posicionamento do restaurante.

7. Quais 0s meios de comunicacdo mais recomendados para este tipo de

estabelecimentos?

Se esté a perguntar sobre os restaurantes que tém nos turistas um mercado a conquistar,

sdo claramente os meios digitais e as redes sociais.

8. Qual a sua opinido sobre os meios de comunicacéo digitais como ferramenta de

marketing para os restaurantes?

Hoje em dia, sdo imprescindiveis e em muitos casos mais influentes do que 0os meios

tradicionais.

9. Considera que os restaurantes nas zonas mais turisticas de Lisboa tomam o

maximo proveito do fluxo de turistas que passam na cidade? (Explique).

Cada estabelecimento tem a sua estrutura de custos e caracteristicas proprias (recursos
humanaos, historia, localizacgdo, etc.), por isso ¢ dificil definir o que é “maximo proveito”.

Em muitos casos, infelizmente, nem sempre a oferta que apresentam é aquela que melhor
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defenderia a imagem gastronémica da cidade. Porém, também é verdade que néo se trata
de um problema que afeta s6 Lisboa, mas que € comum em cidades que atraem um grande
nimero de turistas. E, no entanto, de realcar que nos inquéritos promovidos pelo
Observatorio do Turismo de Lisboa a satisfacdo com a oferta gastronomica da cidade é
sempre muito elevada, ocupando h& muitos anos os lugares cimeiros. Ou seja, parece

evidente haver quem esteja a trabalhar bem neste segmento ha bastante tempo.

10. Na sua opinido, que tipo de restaurantes (em Lisboa) efetuam melhor a sua
comunicacdo de marketing dirigida a este segmento? (Tradicional, Luxo, ...).

Porqué?

Geralmente, os restaurantes tradicionais ndo apostam muito em comunicagdo de
marketing, funcionado mais o “passa-palavra” que, sobretudo com a generalizagdo das
redes sociais, passou a ter um enorme alcance, incluindo a nivel internacional. Nos
restaurantes de luxo, h& que distinguir os que estdo inseridos em hotéis, onde
normalmente essa comunicacdo é feita de forma profissional. Nos outros, cada caso € um
caso, passando muito pela presenca mediatica do chefe de cozinha e por outros fatores.
Mas a realidade é que, tal como acontece em muitas capitais europeias, 0 numero de
turistas que procura os restaurantes de topo de Lisboa tem vindo a aumentar

enormemente.
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