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Resumo

A gastronomia é, atualmente, uma area tendencialmente digital e cada vez
mais automatizada. A pandemia veio intensificar ainda mais esta no¢cdo de mudanca e
alteracdo de habitos. No entanto, existem ainda restaurantes que optam por um tipo
de servigo mais classico que privilegiam o requinte e o destaque do colaborador ao
servico do cliente, o Restaurante Grill D. Fernando no Altis Grand Hotel em Lisboa

que possui o servigo de Confecao de Sala, € disso exemplo.

Atendendo a crescente escassez deste tipo de servico, este estudo visa
analisar e quantificar os atributos que fazem dele parte e verificar se, através da
recolha de dados de clientes e respetiva analise de correlacdo dos seus atributos,

ainda existe espago na gastronomia atual para um servigo deste tipo.

Apoiado na revisdo literaria realizada sobre este tema, o estudo de caso
apresentado permite, através de investigagcdo aplicavel, com abordagem de caréater
guantitativo e aspetos qualitativos, uma melhor compreenséo da realidade do servigo
de Confecédo de Sala num hotel de cinco estrelas em Lisboa. Contribui também para um
maior aprofundamento desta questdo na realidade da gastronomia na hotelaria
portuguesa, proporcionando uma abordagem metodolégica mais eficaz e prética que
permite uma melhor compreenséo dos atributos que fazem parte deste tipo de servigo,
bem como, das correlagfes existentes entre eles. O uso do modelo de avaliacéo,
sentimento e satisfacdo de Mano & Oliver (1993) foi adaptado para esta pesquisa, pois
o modelo incluia a maioria dos conceitos a serem estudados na mesma. As hip6teses e
o fluxo do seu estudo forneceram muitas informacbes para este estudo, e parte do
desenho experimental e os inquéritos foram transferidos apos adaptacdo a um ambiente

de restaurante.

Esta investigacdo permite ndo sO testar a existéncia ou inexisténcia de
correlagbes entre familiaridade, satisfacdo e intengbes comportamentais do cliente,
assim como, determinar e quantificar os atributos que fazem parte de cada um dos

construtos.

Palavras-chave: Confecdo de Sala; Gastronomia; Familiaridade; Satisfacéo e

Intengdo Comportamental



Abstract

Gastronomy is currently an area that tends to be digital and increasingly
automated. The pandemic has further intensified this notion of change and changing
habits. However, there are still restaurants that opt for a more classic type of service that
privilege the refinement and highlight of the employee in customer service, the Grill D.
Fernando Restaurant at the Altis Grand Hotel in Lisbon, which has a Display Cooking

Service, is the perfect example for this.

Given the growing scarcity of this type of dining service, this investigation aims to
analyse and quantify the attributes that make part of it and verify if, through the collection
of customer data and the respective correlation analysis of its attributes, there is still

room in the current gastronomy for a service of this kind.

Based on the literature research carried out on this topic, the case study
presented allows, through applicable research, with a quantitative approach and
qualitative aspects, a better understanding of the reality of the Display Cooking Service
in a five-star hotel in Lisbon. It also contributes to a deeper understanding of this issue
in the reality of gastronomy in Portuguese hotels, providing a more effective and practical
methodological approach that allows a better understanding of the attributes that are part
of this type of service, as well as the correlations between them. The use of Mano &
Oliver's (1993) evaluation, sentiment and satisfaction model was adapted for this
research, as the model included most of the concepts to be studied in it. The hypotheses
and flow of their study provided a lot of information for this study, and part of the
experimental design and surveys were transferred after adaptation to a restaurant

environment.

This investigation allows not only to test the existence or inexistence of
correlations between familiarity, satisfaction and behavioural intentions of the client, as

well as to determine and quantify the attributes that are part of each of the constructs.

Keywords: Display Cooking Service; Gastronomy; Familiarity; Satisfaction and

Behavioural Intention
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Capitulo | — Introducéao

Segundo Carrington (2016), os hospedes percebem os hotéis como lugares para
experimentar e ndo apenas para dormir. Tendo isso em vista, € de fundamental importancia
que os hoteleiros criem experiéncias positivas para 0s seus hdspedes, ja que elas constituem
um parametro importante para a escolha de um hotel por parte do cliente (Kandampully, et
al., 2018; Mody, et al., 2017). De acordo com Kriss (2014), os clientes tém a tendéncia de
gastar 140% a mais numa experiéncia positiva num hotel do que comparado ao que gastam
numa experiéncia negativa. Embora sejam propensos a encarar sua experiéncia no hotel
como um todo, existem componentes fisicos e ndo fisicos do servigo hoteleiro que podem
influenciar suas experiéncias (Kandampully, et al., 2018). Segundo a United Nations World
Tourism Organization (UNTWO), mais de um terco dos gastos de um turista é dedicado a
refeicbes, sendo a parte gastronomica um dos componentes fisicos influenciadores dessas

experiéncias.

A gastronomia tornou-se um dos principais motivos para viajar e isso pode ser
comprovado através de dados da UNTWO, que mostram que este setor se tornou estratégico,

contribuindo para a geragao de riqgueza e emprego, sendo o “motor de combustdo” para toda
a cadeia de valor que vai desde a producdo de alimentos de qualidade, sua transformacéao,
passando pelas empresas hoteleiras e de turismo até a promocao da marca do pais. Os
servicos de restauracdo constituem um elemento importante da experiéncia turistica em
gualguer destino, ja que o restaurante oferece uma das misturas tradicionais do destino e,
portanto, contribui para aumentar a satisfagdo dos clientes (Adam, et al., 2014). A par do
alojamento, o restaurante é, talvez, o outro elemento adicional que contribui para a
atratividade de um destino turistico, especialmente no turismo internacional (Tillotson, 2003).
Ele ndo s6 oferece aos turistas internacionais a necessidade béasica de alimentagdo, como
também fornece um ambiente no qual se podem socializar com 0s locais e com outros turistas

estrangeiros (Prendergast & Man, 2002).

Segundo o0 mais recente relatorio da sintese estatistica setorial do Gabinete de
Estratégia e Estudos (2022), o nimero de restaurantes em Portugal (incluindo atividades de
restauracdo em meios moveis), até abril de 2022, era cerca de 32.165 mil. Com 0 aumento
das pressfes competitivas em termos de diversidade e niUmero de estabelecimentos, o cliente
passou a ter mais opcdes gastrondmicas disponiveis e as suas expectativas aumentaram.
Gregoire, et al., (1995) referem que, para alcancar a competitividade, é essencial aos

empresarios gastronémicos adotarem uma estratégia direcionada para o aumento da



satisfacdo dos clientes de forma que 0s mesmos sejam mais propensos a escolher o seu

estabelecimento.

A experiéncia gastronomica de consumo de uma refeicdo num restaurante cria no
cliente uma avaliagdo cognitiva em relagédo a qual o mesmo vivencia sensacdes (Gagic, et al.,
2013). Durante esse processo experiencial, a avaliacdo da qualidade do servico de um
restaurante passa pela avaliacdo por parte do cliente de componentes-chave da experiéncia
como: qualidade da comida — sabor, aroma, porgédo, apresentacao e temperatura; tipo de
servigco prestado pelos colaboradores — conhecimento, simpatia e estilo do servigo;
conforto e ambiente do restaurante — musica, iluminacao, temperatura ambiente e aroma
da sala e autenticidade da experiéncia gastronémica (Chow, et al., 2007; Namkung & Jang,
2008). A combinacdo adequada desses atributos vitais reflete-se na percecéo do cliente em
relacdo a alta qualidade de servico que o restaurante lhe presta, o que, por sua vez, se
reproduzird na satisfagéo, lealdade e intencdo comportamental do primeiro em relacdo ao
altimo (Gagi¢, et al., 2013).

No ambito dos tipos de servico existentes na restauracdo, a Confecao de Sala faz parte
do método de servico de mesa a Inglesa Indireto. Apesar de Batista, et al., (2010) referirem,
como desvantagens, a lentiddo no tipo de servico, necessidade de pessoal qualificado e de
exigir um investimento avultado em material e equipamentos, os mesmaos referem, por outro
lado, ser um tipo de servico praticado em restaurantes de nivel superior, tendo como
vantagens a aplicacdo a todos os tipos de iguarias, bem como, ter a particularidade do
trinchar e empratar das pecas ser feito a vista dos clientes. A alta qualidade de servico de um
restaurante que utiliza esta técnica proporcionara uma vantagem competitiva sobre os demais,
na medida em que possui um atributo vital da combinag&do adequada referida anteriormente
por Gagi¢, et al.,, (2013) e isso reproduzir-se-4 na satisfagdo, lealdade e inteng&o
comportamental do cliente desse restaurante. Neste sentido, considera-se que o
conhecimento sobre as motivagfes no comportamento do consumo gastronémico em servigo
de confecdo de sala poderd contribuir para melhorar a satisfagédo, lealdade e inteng&o
comportamental do cliente e, dessa forma, adquirir vantagem competitiva. Deste modo,
reveste-se de alto interesse conhecer os niveis de satisfagdo obtida no consumo com este
tipo de servico, bem como avaliar as inten¢cdes comportamentais, quer no que concerne a
intencéo de voltar a consumir, quer pela vontade de recomendar restaurantes com este tipo
de servico aos familiares e amigos. Sendo assim, € de extrema importancia o conhecimento
sobre as motivac6es no comportamento do consumo gastronémico em servigo de confecao

de sala, no sentido em que o mesmo pode contribuir para melhorar a satisfacéo, lealdade e



intencdo comportamental do cliente e, dessa forma, adquirir vantagem competitiva. Por outro
lado, interessa conhecer os niveis de satisfacao obtida no consumo com este tipo de servico,
e por fim, avaliar as intencBes comportamentais, quer no que concerne a intencéo de voltar a
consumir, quer pela vontade de recomendar restaurantes com este tipo de servico aos

familiares e amigos.

Por intermédio de um questionario estruturado, aplicado ao longo de trés meses no
ambito de estagio curricular de Mestrado em Gestdo Hoteleira a uma amostra aleatéria
estratificada de aproximadamente 65 clientes no restaurante Grill D. Fernando do Altis Grand
em Lisboa (hotel de 5 estrelas), aferiu-se a satisfacéo e intencdo comportamental do cliente

no que concerne ao servigo de confecdo de sala como experiéncia gastondmica.

O presente estudo encontra-se dividido em sete capitulos. O primeiro, insere o tema
e define os objectivos da investigacdo. Numa segunda parte, é apresentada a revisdo da
literatura com base no tema em estudo e focada nas origens, definicdo e classificagdo dos
tipos de confecdo de sala, concluindo-se com a apresentagdo do enquadramento dos
conceitos de visdo experiencial, familiaridade, satisfagdo e intengdes comportamentais. De
seguida, o capitulo terceiro detalha e esquematiza o modelo conceptual dos construtos que
servirhA de base para o correlacionamento das hipéteses formuladas. No quarto capitulo
procede-se a caraterizacdo da unidade hoteleira em que o estagio foi realizado, bem como, a
descricao do restaurante Grill D. Fernando. O quinto capitulo refere-se a metodologia, no qual
€ apresentado o universo do estudo, bem como a amostra pretendida. Nesse capitulo, é
decidido o método de recolha de dados a adoptar, o design do questionario e os diferentes
métodos estatisticos aplicados para a analise de dados. O sexto capitulo refere-se aos
resultados obtidos e a respetiva analise, ap0s a aplicacdo da metodologia e tratamento
estatistico previamente definido. Desta forma, é possivel confirmar ou ndo as hipéteses
apresentadas, destacando-se a andlise da formacao dos construtos: familiaridade, satisfacédo
e intencdes comportamentais. Por fim, no sétimo e ultimo capitulo, encontram-se as
implicacdes estratégicas decorrentes dos resultados obtidos da investigacdo de acordo com
0os objectivos inicialmente tracados, cuja pretengcdo € conhecer em que medida o0s
pressupostos iniciais foram ou ndo confirmados, assim como as limitacdes do estudo, bem

como, as perspetivas de trabalho de investigagéo futura nesta tematica.

O objetivo geral deste estudo € aprofundar o atual conhecimento sobre a confecéo de
sala como experiéncia gastrondmica e se, o seu efeito na satisfacdo e intengéo

comportamental do cliente € suficiente para ser interpretado como uma vantagem competitiva.



Os dados revelados servirdo para futuras estratégias de marketing e tendéncias
gastronémicas.

Como objetivo estruturante e central, este estudo visa identificar o impacto que o
servico de confecdo de sala do restaurante Grill D. Fernando do Altis Grand Hotel em Lisboa
tem no grau de satisfacéo e intencdo comportamental do seu cliente, advindo, desta forma, a
seguinte pergunta de partida: “Qual o impacto que o servigo de confegcdo de sala do
restaurante Grill D. Fernando do hotel Altis Grand Hotel em Lisboa tem no grau de
satisfacdo eintencdo comportamental do seu cliente?” Com o objetivo de atingir o objetivo
central, foram estabelecidos dois objetivos secundarios que permitem uma melhor
compreensao e resposta ao objetivo central. Desta forma, o primeiro objetivo secundario visa
definir e quantificar os atributos influenciadores na satisfacédo do cliente e, o segundo
objetivo secundario é o de definir e quantificar os atributos influenciadores na intencéo
comportamental do cliente. Convertendo os dois objetivos secundarios na formulagédo de

hipoteses a serem testadas formularam-se as seguintes trés hipoteses:

H1 - A familiaridade influencia o indice de satisfagao.

H2 - A satisfacdo e as inten¢cBes comportamentais estdo positivamente

relacionadas.

H3- As intencbes comportamentais séo justificadas por diferentes

dimensoes.

Verifica-se, deste modo, a existéncia de um modelo com trés construtos: Familiaridade;
Satisfacdo e Intengbes Comportamentais. Através dos resultados das correlagdes entre 0s
construtos sera possivel determinar se existe a possibilidade de existéncia de vantagem
competitiva ou, pelo contrario, essa possibilidade se torna mais remota. Este modelo sera

detalhado e esquematizado no capitulo Ill, bem como, as trés hipéteses formuladas.

E importante realcar que a gastronomia, atendendo as suas carateristicas e
vicissitudes, € um produto em que todo o0 seu sucesso esta dependente das atitudes do
consumidor. Existe a consciéncia que a restauracdo € uma area onde a investigacao €, ainda,
muito escassa em Portugal e, sabendo que o setor gastrondmico se insere no turismo, o qual
€ um setor de vital importancia econémica para o pais, o presente estudo pretende enriquecer
0 espetro de investigagdo gastrondmica de hotelaria. Os objetivos deste estudo sé&o

suportados na revisdo da literatura, a qual se apresenta no capitulo seguinte.



Capitulo Il — Revisao da Literatura

1. Tipos de Servigo de Sala

A obra Enciclopédia, de Diderot e D’Alembert, publicada no século XVIII, classificava
restaurant como um termo médico, “onde se incluiam a aguardente, o grdo-de-bico e o
chocolate” como substancias “restaurativas”; de igual forma, os “preparados a base de caldos
de carne designados restaurants prometiam restaurar a saude a doentes sofredores, com
estes molhos insipidos” (Spang, 2003). Nao é dificil concluir que, ao contrario do que se possa
inicialmente pensar em relacdo a palavra restaurante, a mesma tem a sua génese mais ligada
ao sentido farmacéutico do termo do que, propriamente, & gastronomia. E ao termo restaurant,
portanto, que se deve a palavra restaurante, a qual, por sua vez, deu origem a palavra
restauracdo como o conjunto das atividades de alimentacéo praticadas pelos restaurantes

(Gomes, 2020).

No ambito dessas atividades estdo inseridos o0s tipos de servi¢go que sdo executados
em sala. Torna-se, pois, importante, enquadrar o tema confecdo de sala do presente estudo
nesse ambito, ou seja, nos varios tipos de servico existentes que cada restaurante decide

adotar de acordo com o tipo de cliente que ambiciona ter.

O ambiente do lugar em que se serve comida ao publico varia de acordo com as

necessidades do cliente e o objetivo do estabelecimento (Cracknell & Nobis, 1996).

Os autores supracitados classificam o fornecimento de comida em sete niveis de
servigo indo do utilitario ao classico ou hedonistico, como por vezes é chamado, cada nivel

caracteriza-se da seguinte forma:

e Self Service — este primeiro nivel carateriza-se por ser o0 método basico mais
utilitdrio. Tornou-se popular devido & falta de méo de obra durante a Segunda
Guerra Mundial. E um método que satisfaz as exigéncias dos estabelecimentos
industriais e institucionais do ramo onde se serve grande nimero de pessoas.

e Snack Bar — neste segundo nivel o cliente senta-se, por norma, num banco
alto e recebe o seu prato de comida do empregado que pode também té-lo

z

cozinhado. Esta forma de servico é usada em cinemas e teatros e em



supermercados que servem refeicdes; satisfaz agora as exigéncias do ramo
em muitos lugares publicos e com pequenas adaptacdes numa cantina ou bar
de hotel.

O terceiro nivel chama-se Servico Empratado ou a Americana, e usa-se
largamente na maioria dos cafés, botequins e restaurantes baratos cuja
simplicidade impede quaisquer pretensdes e mantém baixos os custos da mao
de obra. O servigco empatado tem vindo recentemente a subir no mercado e
usa-se largamente nos restaurantes de primeira classe que oferecem a
nouvelle cousine. A comida é colocada no prato respetivo pelos chefes de
cozinha de uma maneira artistica e decorativa para parecer um quadro Vivo;
depois é coberta por uma tampa. Mas mesmo no nivel mais baixo, este servico
nao deve ser considerado inferior uma vez que pode ser exatamente o0 método
certo para muitos restaurantes, especialmente aqueles que tém empregados
de mesa sem formacéo especifica, pois ndo exige do empregado de mesa
gualquer competéncia adicional a ndo ser levar meia dazia de pratos cheios. O
servico empatado tornou-se popular em muitos restaurantes de classes nos
Estados Unidos da América ha mais de 60 anos.

O Servigco de Buffet & o quarto nivel; esté ligado a rececdes e bailes, mas
também se aplica a outros estabelecimentos do ramo. E a melhor forma de
servico a utilizar se o objetivo € fazer com que os clientes se misturem uns com
0s outros, especialmente se a sala ndo for suficientemente ampla para todos
ficarem sentados formalmente. Também permite reduzir o pessoal uma vez
gue apenas sao precisos empregados para trinchar e levantar os pratos. Deve
utilizar-se um buffet formal se ndo existirem mesas nem cadeiras, isto significa
ter toda a comida preparada para ser consumida sem auxilio de faca.

O quinto nivel de servigco é o Servico a Inglesa Direto. A comida é colocada
em travessas pelo chefe de cozinha e transferida diretamente pelo empregado
de mesa para o prato do cliente na mesa. O empregado de mesa, tendo
recebido comida suficiente para uma série de pessoas, decide quanto deve dar
a cada uma; deste modo representa o papel do dono da casa a cabeceira da
mesa, razdo pela qual se Ihe chama o servigo a inglesa.

O sexto nivel é conhecido como o Servigo a Francesa. Neste caso, a travessa
de comida destinada a um dado ndmero de pessoas € apresentada pelo
empregado de mesa ao cliente para este se servir da quantidade que deseja.

A verdura pode ser servida da mesma maneira, mas por vezes a travessa €



colocada na mesa para a pessoa se servir e passar a travessa ao vizinho. Esta
€ a forma de servico usada ainda hoje em clubes, na mesa de honra nas
faculdades, e em casas reais.

e O nivel mais elevado é o Servico a Inglesa Indireto, onde € utilizado o
guéridon, ou mesa de apoio que € levada até junto da mesa da pessoa a servir,
e qualguer operacédo necessaria, como trinchar ou despinhar é feita nesse local.
S6 pessoal muito habilitado ou bem treinado pode encarregar-se desta forma
de servigo.

Embora o Servico a Russa nao seja referido por Cracknell & Nobis (1996), Janeiro
(2004) refere que por ser um servigo bastante demorado e também por necessitar de um
maior nimero de empregados, atualmente, deixou de se praticar nos restaurantes. Em todo
0 caso, € importante descrevé-lo e carateriza-lo. Os procedimentos neste tipo de servico dao
primazia ao cliente no sentido de ele proprio se servir, ou seja, 0 empregado de mesa coloca
o prato pelo lado direito do cliente com a méao direita a frente deste. As iguarias, normalmente
pecas grandes, ap0s apresentadas aos convivas, sao trinchadas; colocam-se novamente na
travessa, dando-lhes a forma inicial, e em seguida procede-se tal como para 0 servigo a
francesa.

No que concerne a vantagens e desvantagens de cada tipo de servico, Janeiro (2004)
considerou so os tipos de servigo nos quais o cliente é servido, ou seja, desconsiderou o buffet
e self-service, na medida em que, em ambos 0s casos, uma vez que é o cliente a servir-se
ndo exige servico de sala. Janeiro (2004) refere as seguintes vantagens e desvantagens de

cada tipo de servico:

Tabela 1 - Servico & Americana

Servico a Americana

e Servigo rapido e elegante.

e F&cil execucdao.

Vantagens e Possibilita criatividade no empratamento
ao cozinheiro ou ao empregado.

o Distribuicdo equitativa e economia.

e Servico prejudicial para o empregado no

Desvantagens . PP
9 campo profissional por ser muito facil.

Fonte: Adaptado de (Janeiro, 2004)



Tabela 2 - Servico a Inglesa Direto

Servico a Inglesa Direto

Servico rapido.

Distribuicdo equitativa.

Vantagens e Menos risco de acidente por parte do
cliente.
e Servico mais dificil para o empregado.
Desvantagens e Cliente quase impossibilitado de

escolher.

Fonte: Adaptado de (Janeiro, 2004)

Tabela 3 - Servico a Francesa

Servico a Francesa

Cliente serve-se conforme o seu desejo.

Vantagens e Trabalho do empregado ¢ facilitado,
embora mais fatigante.
e Servigo lento.
e Incomodo ndo s6 para o empregado,
Desvantagens

mas também para o cliente.

Divisdo menos equitativa.

Fonte: Adaptado de (Janeiro, 2004)




Tabela 4 - Servico a Inglesa Indireto

Servigo a Inglesa Indireto

e Servico rapido e elegante.

e Auséncia de risco e incomodo.
Vantagens e Distribuicao equitativa e economia.

e Empregado deve utilizar o seu bom

gosto no empratamento.

e Servico mais dispendioso devido a

Desvantagens aquisi¢ado de guéridon.

Fonte: Adaptado de (Janeiro, 2004)

Tabela 5 - Servico a Russa

Servico a Russa

e Servico com vista, podendo tornar-se
Vantagens grandioso.
e Servico ndo econémico.
Desvantagens
9 e Moroso.

Fonte: Adaptado de (Janeiro, 2004)

2. Confecao de Sala

Segundo Marques (2015) citado por Braga (2014) a respeito da confecdo de sala,

afirma que:

“Esta arte, pois assim poderemos chamar-lhe, ndo é assim tao facil como deixara supor

a facilidade com que é executada por qualquer mestre”.



2.1 Servico Flambé ou flamejado

O servico flambé ou flamejado, sendo uma vertente da confecdo de sala, significa
cozinhar ou terminar as iguarias a vista do cliente. Na imagem abaixo, é demonstrada a
execucao deste tipo de servico no restaurante Grill D. Fernando na confegcédo de Crepes
Suzette pelo Maitre D’Hotel Artur Caldas.

Imagem 1 - Crépes Suzette

Fonte: (Mutante Magazine, 2022)

Flambé, ou ignicdo e posterior flamejamento de bebidas espirituosas durante a
preparacdo dos alimentos, € um método de confecdo dos alimentos utilizado em varias
receitas bem conhecidas, como Bananas Foster e Crépes Suzette. Um procedimento tipico
para flamejar envolve aquecer um sauté de cobre, muitas vezes contendo outros ingredientes,
em seguida, acrescentar a bebida espirituosa e permitindo que aqueca por alguns segundos
antes de acender os vapores de etanol em que a chama é entdo coberta ou autorizada a
gueimar sobre si mesma (Hansen, et al., 2012). O flambé moderno tornou-se popular no
século XIX. O prato flamejado mais comum e antigo que ha registo é omelete doce com rum
ou kirsch segundo o livro de receitas de (Soyer, 1847), em que descreve uma receita para

Omelette au Rhum:

"...n0o momento de ir & mesa, despeje trés copos de rum em volta e ateie fogo".
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Este tipo de servigo, devido ao aparato que envolve todo 0 seu processo e pelo
espetaculo que proporciona ao cliente no restaurante, sempre despertou um certo fascinio
sobre os profissionais que 0 executam e sempre suscitou a atengdo do cliente, que gosta de
sentir a valorizacdo de um prato exclusivo, com a atratividade de ser preparado e
confecionado na sua presencga (Braga, 2014). Como materiais e utensilios deste tipo de

servigo Braga (2014) destaca os seguintes:

e Lamparinas a élcool ou fogareiros a gas com regulador de chama.

Imagem 2 - Lamparina a alcool

Fonte: (Fayre Maiden Foods Limited, 2022)
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Imagem 3 - Fogareiro a gas

Fonte: (Attrezzature Professionali, 2021)
Material para cozinhar- sautés de varios tamanhos e de material adequado, que seja
bom condutor de calor (ex.: cobre fortemente prateado no interior, ago e inox).

Imagem 4 - Sauté de cobre

Fonte: (Culinaris, 2022)
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Cacarolas de rabo, baixas e com tampa para preparac¢des de cozeduras mais lentas.

Imagem 5 - Cagarola de rabo

Fonte: (CutleryandMore, 2022)

Espetos metdlicos de varios tamanhos.

Imagem 6 - Espetos metélicos

Fonte: (The WebstaurantStore, Inc., 2022)
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Guéridon - Carros de servico ou mesas de apoio para colocacdo de lamparinas ou

outro material necessario.

Imagem 7- Guéridon

Fonte: (Euroservice Trolley Manufacturers, 2022)

Talheres e loi¢a diversa.

Imagem 8 - Guéridon com talheres de servico e loica diversa

Fonte: (TableAct Australia, 2016)
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e Mesa ou carro de flamejar, no qual ja estéo instalados: fogareiro regulavel, prateleira
para tabuas, facas e outros, prateleira especial para bebidas e condimentos
necessarios as confecbes e uma prateleira desmontavel, sobre a qual se colocam as
iguarias a confecionar, bem como os respetivos molhos, guarnicdes e outros

componentes.

Imagem 9 - Carro de flamejar

Fonte: (Bhukesh, 2015)

¢ Materiais e utensilios devem estar escrupulosamente limpos e apresentaveis.

Relativamente ao custo, Martins (2019) chama a atencéo para o elevado prego que
um prato flamejado tem de ter, ou seja, o0 preco alto reflete a elevada experiéncia requerida
do profissional envolvido no processo e, também, evita o risco de haver excesso de pedidos.
Um preco mais baixo poderia tornar o trabalho de flamejar demasiado popular e o elemento
responsavel por este trabalho ficaria sobrecarregado pondo em risco a fluidez do servi¢o no
caso de um aumento da afluéncia de clientes no restaurante.

O outro processo integrante da Confecdo de Sala é a Arte Cisdria ou Arte de
Trinchar. Consiste no servico de despinhar, desossar, e trinchar peixes e carnes, criacdo e
caca em frente ao cliente (Manalvo, s.d.).

Manalvo (s.d.) refere, também, que embora seja uma arte um pouco em desuso
atualmente, foi, contudo, durante séculos, nas cortes reais e nas grandes casas, considerada
uma arte destinada a ser executada por um nobre ou, em alternativa, 0 cumprimento deste

oficio permitia ascender a nobreza.
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Na Europa, as primeiras recolhas notaveis das receitas de cozinha de que se tem
conhecimento datam do final do século Xlll e inicio do século XIV (cf. Le Viandier de
Taillevent), embora pouco detalhadas, elas testemunham principalmente os costumes da
cobrte e da aristocracia. No século XVII refina-se a encenac¢éo e os rituais das artes da mesa,
saber consagrado quatro séculos mais tarde pela UNESCO que o inscreveu no Patriménio

Cultural Mundial Imaterial da Humanidade (Vontet, 2013). O mesmo autor refere:

“Esta arte é, primeiramente, um testemunho histérico sobre a funcdo que estes
oficiais trinchadores tinham, que ficavam junto do seu mestre com a finalidade de
assegurar o corte dos bocados e a divisdo dos mesmos, tendo em linha de conta a
qualidade dos seus convivas. (...) Além das indica¢bes de trinchar e da numeragéo
das pecas (a ordem do corte segue um verdadeiro protocolo), os escritos estdo
ligados as estacdes do ano e o consumo das diversas carnes € aconselhado pelas

suas virtudes terapéuticas ou medicinais.”

Através deste raro exemplar bibliografico de Vontet, foi possivel retirar alguns
exemplos de tipos de cortes de pecas de carne de aves, caga, bovinos e peixes praticados na
época. O tipo de ilustragBes presentes no livro e tipos de cortes de pegas apresentam-se

abaixo nas imagens 10, 11, 12, 13 e 14 abaixo:

Imagem 10 - Tipo de ilustracéo

Fonte: (Vontet, 2013)
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Imagem 11 - Tipo de corte de ave
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Fonte: (Vontet, 2013)

Imagem 12 - Tipo de corte de caca
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Fonte: (Vontet, 2013)
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Imagem 13 - Tipo de corte de lombo de vaca

Fonte: (Vontet, 2013)

Imagem 14 - Tipo de corte de peixe

Fonte: (Vontet, 2013)
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Em Portugal, a funcdo de trinchador teve origem na familia dos Lobos, durante o
reinado de D. Joé&o lll, tendo sido D. Filipe Lobo, quarto filho do 2° Bardo de Alvito o primeiro
dos Lobos que exerceu o oficio de Trinchante-mor do Rei. Posteriormente, e durante varios
séculos, manteve-se na familia Cunha. Um dos conjurados de 1640, D. Anténio Alvares da
Cunha, Senhor do Morgado de Tabua, foi Trinchante de El-Rei D. Jodo IV e de D. Pedro Il
(Manalvo, s.d.).

Em relacdo ao trinchador, Vontet (2013) frisa que o0 mesmo deve ser:

“(...). Gentil, civilizado, améavel e bem-disposto deve levar para a mesa a espada ao
lado, 0 casaco sobre os ombros e a toalha no braco esquerdo, embora alguns a
coloquem na guarda da sua espada de uma forma honesta e agradavel. Ele deve
curvar-se e, na mesma postura, depois de se aproximar da mesa, cortara as carnes
e partilha-las-4 criteriosamente de acordo com o0 numero de convidados.
Normalmente, deve colocar-se ao lado do seu Mestre, cortando as carnes com facas
proporcionais ao seu tamanho. (...) Um escudeiro deve ser extremamente cuidadoso
para ter civismo, a sua manutengao sera séria e majestosa, 0 seu rosto alegre, 0s
seus olhos serenos, a cabecga direita e bem penteada, abstendo-se de todo o seu
poder de espirrar, bocejar, torcer ou abrir a boca, falando muito pouco e
discretamente, sem estar muito perto ou muito longe da mesa. Os bracos devem ser
mal estendidos e meio dobrados, as mdaos fortes, ageis, enderecadas e sem
tremores.”

E notério que muito dos parametros de comportamento e apresentacdo descritos

acima séo, ainda hoje, usados na hotelaria.

3. Visao Experiencial

Investigadores afirmam que comer, por si s6, ja é uma atividade experiencial, pois
combina vérios sentidos humanos (Goodrich, 1990). No entanto, comer é o comportamento
basico de consumir alimentos, portanto, o simples processo de comer é dificil de descrever
como “experimental”. Entdo, de que forma o valor experiencial se reflete através de uma
experiéncia gastronémica de consumo de uma refeigcdo num restaurante?

De acordo com Goodrich (1990), para ser verdadeiramente “experiencial’” — todos 0s
cinco sentidos devem estar envolvidos: visédo, audi¢édo, paladar, tato e olfato. Para cumprir o

ponto de vista em termos do que pode ser classificado como experiencial, um restaurante
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pode ser um dos melhores lugares para realizar pesquisas experienciais porque inclui o
sentido do paladar. Em grande parte, a visdo, o paladar e o olfato séo fatores derivados de
comida. Se a musica do restaurante estiver incluida, o som sera adicionado como outro fator.

Otto & Ritchie (1996) definiram a experiéncia como “o estado mental subjetivo sentida
pelos participantes durante um encontro de servigo” ou “eventos que envolvem individuos de
forma pessoal”. A palavra 'experiéncia' € amplamente utilizada em muitos setores de servicos
para descrever a esséncia do que os clientes estédo procurando e pagando (Morgan, 2006).
Recentemente, foi colocado maior foco no envolvimento ativo ou direto de um cliente nesta
perspetiva experiencial.

Uma visdo holistica das experiéncias é, pois, importante na medida em que as
experiéncias dos clientes e satisfagdo subsequentes séo influenciadas por muitos elementos
subjetivos, incluindo suas respostas emocionais, pensamentos e atitudes (Macintosh & Siggs,
2005).

Pine & Gilmore (1998) sugeriram que comprar uma experiéncia é “pagar para passar
o tempo disfrutando de uma série de eventos memoraveis que uma empresa encena para
envolver o cliente de forma pessoal’. Segundo Petkus (2004), economias contemporaneas
evoluiram da entrega de commodities para a entrega de experiéncias. De bens a servigos, de
servicos a experiéncias, a entrega de ofertas de mercado experienciais inclui envolver os

clientes de uma maneira memoravel.

4. Familiaridade

De acordo com Alba & Hutchinson (1987), a familiaridade pode ser definida como “o
namero de experiéncias relacionadas a um produto que foram acumuladas pelo consumidor".
Outros autores estudaram a familiaridade com um produto ou servigo com a sua influéncia no
processo de tomada de decisdo dos consumidores (Desai & Hoyer, 2000; Johnson & Russo,
1984; Gefen & Straub, 2004). Quanto mais frequentemente consumidores usam um produto,
mais se sentem familiarizados com o mesmo e a incerteza é reduzida numa situacao de
compra futura (C.Flavian, et al., 2006). O valor percebido do consumidor sobre o produto difere
de acordo com seu nivel de familiaridade e, também, se constata que os consumidores com
alta familiaridade tendem a recomprar mais e espalhar o chamado “boca-a-boca’ positivo
(Soderlund, 2002).

Uma vez que os clientes estejam familiarizados com um certo estilo de comer, a
quantidade de incerteza e risco percebido relacionado a aspetos cognitivos é reduzida numa

situagdo de compra futura (Alba & Hutchinson, 1987). No entanto, a falta de familiaridade, por
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exemplo, se ndo sabem cozinhar ou como comer, leva 0os consumidores a sentirem-se
constrangidos e envergonhados (Dahl, et al., 2001).

O valor heddnico reflete aspetos de novidade, diversao e entretenimento (Park, 2004).
Um dos principais propdsitos de visitar, por exemplo, um restaurante étnico é procurar
novidades em experiéncias gastrondmicas num restaurante que reflete uma cultura tradicional.
Hirschman & Holbrook (1982) sugeriram que o valor heddénico formava forte confianca e
compromisso sobre produtos ou servigos, criando um vinculo emocional entre clientes e
experiéncias de compras/jantares, causando assim um efeito positivo especialmente para
novos clientes.

O valor utilitario do jantar esta relacionado a aspetos cognitivos, como alimentacéo,
qualidade ou precos do cardapio (Park, 2004). Rao & Monroe (1988) sugeriram que 0S
consumidores com baixa familiaridade sdo mais propensos a usar dicas extrinsecas, como
apresentacéo de alimentos ou decoragao de um restaurante, na avaliagdo da utilidade do
produto, por falta de informacdes comparativas obtidas a partir de experiéncias reais. Em
contrapartida, os consumidores com maior familiaridade com um produto ou servico
acumularam conhecimento sobre a qualidade do produto com base na experiéncia anterior e,
portanto, mais provavelmente sentirdo um forte valor utilitdrio associado a sua experiéncia
gastronémica (Rao & Monroe, 1988). Portanto, perguntas de familiaridade foram incluidas
neste estudo para controlar qualquer impacto potencial que a familiaridade tenha noutras

variaveis.

5. Satisfacéo

A satisfacdo pode ser descrita como uma sensacao de realiza¢do vivenciada por um
cliente apos consumir um produto ou servico (Oliver, 1997). Por outras palavras, significa a
avaliacao feita pelo consumidor dos atributos de um produto ou servico.

A partir de duas perspetivas distintas a satisfacdo foi medida, nomeadamente, em
satisfacdo geral e satisfacéo relativa aos atributos (Oliver, 2010). Satisfagéo geral refere-se a
avaliagdo global dos servicos recebidos pelo cliente, enquanto a satisfacdo relativa aos
atributos lida com elementos particulares dos servigos recebidos (Tian-Cole & Cromption,
2003). Ambas as abordagens sdo Uteis na avaliacdo da satisfacdo geral. A satisfagcdo em
relacdo aos atributos, por exemplo, permite auxiliar os gerentes de restaurante a escolher
uma direcdo especifica, identificando dimensfes de servicos que sao bem entregues aos
héspedes e aqueles que ndo o sdo. Por outro lado, a satisfacdo geral pode ser usada para

prever as intencdes de revisita do cliente ao estabelecimento (Chen & Tsai, 2008; Olsen,
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2002). Empresas de hospitalidade e académicos admitiram que a busca pela satisfacdo é
imperativa em qualquer processo de fidelizacdo e estratégia de retencado de clientes (Jr, et al.,
2000).

Sempre que os clientes estao satisfeitos com os servicos prestados, esse sentimento
gera dois efeitos: o “agora” e o “efeito futuro”. No curto prazo, segundo Oliver (2010), os
clientes gastam mais com o prestador de servicos e, no longo prazo, retornam ao
estabelecimento e também atraem novos clientes por meio de divulgacdo aos
amigos/familiares/conhecidos (Chen & Chen, 2010). Santouridis & Trivellas (2010) e
Hutchinson, et al., (2009) estabeleceram que a satisfacdo do cliente tem uma forte ligacéo
positiva com a intencdo de revisitar um restaurante. Da mesma forma, Amissah (2013)
concluiu que o alto nivel de satisfacéo do cliente de servigos de restauracdo aumenta as suas
intencdes de retorno. Curiosamente, na abordagem da relacéo entre a satisfacdo do cliente
com o0s servicos e intencbes de retorno, existe uma tendéncia para a maioria dos
pesquisadores darem énfase a uma conotacéo positiva (Wiwat & Pattanij, 2012; Yoon & Uysal,
2005). No entanto, numa viséo divergente, Gursoy, et al., (2003) referem que quando os
clientes estéo insatisfeitos com o servico, em média, cerca de metade deles, ndo fazendo a
reclamacéo diretamente ao prestador de servigos tendem a empregar taticas, como evitar o
produto/servico ou enveredar pela publicidade negativa “boca-a-boca”, suscetivel de ser
prejudicial para o prestador de servigos (Barlow & Moller, 2008). Hutchinson, et al., (2009)
referem que quando os consumidores estdo desiludidos, a consequéncia imediata é o
aumento das suas reclamacgdes para amigos e parentes. Naturalmente, em 2009, as redes
sociais ainda ndo tinham a projecao e a importancia que tém nos nossos dias, por isso, talvez

0s autores ndo facam nenhuma referéncia as mesmas em termos de meios de reclamacao.

Por outro lado, a satisfagdo do cliente atua também como um indicador que reflete
passado, presente, e desempenho futuro de uma empresa e, portanto, tem sido
rigorosamente estudado entre profissionais de marketing e académicos (Oliver, 1999). Oliver
(1980) definiu a satisfacdo do cliente como a reacao afetiva geral do mesmo a um produto ou
servico. A teoria da expetativa-desconfirmacao de Oliver (1980) sugere que os consumidores
tém expetativas sobre produtos ou servicos antes de uma troca, e que 0s mesmos formam
julgamentos ou opinibes comparando o desempenho real com as suas expetativas. A
satisfacao do cliente é definida como a lacuna que existe entre as perce¢des do consumidor
e as expetativas criadas por ele do produto ou servico que consome (Parasuraman, et al.,

1988). Se as percecles excederem as expetativas, ocorre uma desconfirmacéo positiva e, se
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as percecdes estdo abaixo das expetativas, ocorre uma desconfirmacdo negativa. A
desconfirmacédo zero ocorre quando as perce¢des se igualam as expetativas.

Ao modelar a satisfacdo, existem duas concetualizacdes gerais de satisfacdo na
literatura: satisfacdo especifica da transacao e satisfacdo cumulativa (Anderson & Fornell,
1993; Boulding, et al., 1993). A satisfacdo especifica da transacéo é transitéria e ocorre no
momento especifico de transacédo (Cronin & Taylor, 1992). A satisfacdo acumulada, por outro
lado, corresponde a avaliacdo cumulativa de um cliente a partir da experiéncia total de
consumo de um produto ou servigo até ao momento (Johnson, et al., 1995).

Os clientes selecionam os seus restaurantes preferidos com base em muitos fatores.
Entre os muitos fatores possiveis existentes e que sao determinantes da satisfacéo do cliente
em restaurantes, varios estudos realizados apontam que o fator prioritario de satisfacao do
cliente é a qualidade da comida (Ladki & Nomami, 1996; Qu, 1997; Pettijohn, et al., 1997). A
qualidade do servigco também se prova ser um fator essencial para determinar a satisfacao do
cliente em ambientes de restaurante (Baker, et al., 2002; Pettijohn, et al., 1997; Qu, 1997).
Um estudo de Branco & Salay (2006) constatou que preco e conveniéncia também séo fatores
importantes na decisdo de escolher um estabelecimento gastronémico. Outros fatores
importantes incluem higiene e limpeza dos funcionarios, atendimento rapido e amigavel, e o
ambiente da instalag&o (Stevens, et al., 1995). Outros estudos demonstraram que os fatores
como a velocidade do servigo, consisténcia da qualidade dos alimentos, horario de
funcionamento, apelo alimentar/ocular, localizacdo e acesso convenientes, tempo de espera
e reputacdo do restaurante afetam, com frequéncia, a satisfacdo dos consumidores (Davis &
Vollman, 1990; Sulek & Hensley, 2004; Gupta, et al., 2007).

O objetivo deste estudo é, portanto, determinar se a satisfacdo do cliente do Altis
Grand Hotel durante a refeicdo do jantar pode ser melhorada em relagdo a atributos
gastronémicos especificos que contribuem para a sua satisfagdo, nomeadamente o tipo de
servigo - confegdo em sala.

A experiéncia gastronémica € um pacote total de todas as experiéncias gastronémicas.
Comida, atmosfera, servi¢o e conveniéncia sdo todos os atributos que compdem a experiéncia
como um todo. Esta pesquisa tenta revelar se o servico de confecdo em sala se pode
considerar um atributo contribuinte para uma maior (ou menor) satisfacdo gastronémica.
Existem evidéncias crescentes de que as emoc¢des do consumidor estao significativamente
associadas a satisfacao e intencdes comportamentais. Diversos investigadores referem uma
sequéncia de eventos de causa direta na qual os clientes vivenciam emoc¢des no consumo e,
a partir dai, fazem sua avaliacéo de satisfacdo (Mano & Oliver, 1993; Oliver, 1993; Westbrook
& Oliver, 1991).
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6. Intencdo Comportamental

A intengdo comportamental pode ser definida como o grau com que uma pessoa
formula planos conscientes para realizar ou ndo algum comportamento futuro especificado
(Hanzaee & Rezaeyeh, 2013). De acordo com a teoria da acado racional de Fishbein & I.Ajzen
(1975), a intencdo comportamental corresponde ao componente de um comportamento
volitivo e é altamente correlacionado com o préprio comportamento (Liu & Jang, 2009).

As intencbes comportamentais podem ser categorizadas como favoraveis ou
desfavoraveis. Intencdes comportamentais favoraveis incluem a divulgacdo positiva através
do chamado “boca-a-boca” e recomendagdo do estabelecimento/servico a outros, o
pagamento de um pre¢co mais elevado, gastando mais dinheiro por um servico e
permanecendo leal ao estabelecimento. Por outro lado, intengBes comportamentais
desfavoraveis incluem sair do estabelecimento, gastar menos dinheiro no servico, divulgacéo
negativa e, ainda, a acdo de medidas legais (Ladhari, 2009).

Zeithaml (1988) refere que o valor percebido desempenha um importante papel na
tomada de decisdo de compra dos consumidores, sugerindo que as intencdes
comportamentais sdo consequéncias de valor percebido. Quando os clientes percebem altos
niveis de valor das experiéncias de consumo tendem a expressar intengdes comportamentais
positivas.

As relagBes existentes entre a satisfacao do cliente, intencdes de compra repetida e
desempenho de um restaurante fazem parte de um quadro referido como o lucro do servico
da cadeia (Heskett, et al., 1994). Neste quadro, existem certos atributos da experiéncia do
jantar que afetam a satisfacdo do cliente. Consequentemente, maior satisfacdo do cliente
deve levar a uma maior probabilidade de repetir a compra o que, por sua vez, devera resultar
em maiores indices de vendas no restaurante.

Porém, determinar a satisfagcdo n&o é suficiente, porque é necessario também
estabelecer a ligacdo entre satisfagdo e compras repetidas, que sdo uma importante fonte de
lucros dos restaurantes. Assim, estudos como os de Sulek & Hensley (2004); Séderlund &
Ohman (2005) e Cheng (2005), que abordaram as ligacoes entre a satisfagdo do cliente com
varios atributos do restaurante e intences de compra repetida revelaram que apesar desses
estudos geralmente evidenciarem ligacdes fortes, a importancia de um determinado atributo
varia de acordo com o tipo de restaurante e o tipo de cliente (Cheng, 2005). Por exemplo, a
pesquisa feita por Sulek & Hensley (2004) e Clark & Wood (1998) mostra que a qualidade dos

alimentos é o atributo critico para influenciar as intencées de compra repetida em restaurantes
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do tipo de servico completo, enquanto a pesquisa de Davis & Vollmann (1990) mostra que no
servico de restaurantes do tipo fast-food o tempo de espera é o atributo mais importante.

Uma extensa pesquisa conduzida por Kivela, et al., (2000) a comensais de varios
restaurantes revelou que a primeira e a Ultima impressdes sdo as que tém o maior impacto na
intencdo de compra repetida, seguida de exceléncia no atendimento e na qualidade dos
alimentos. Esta literatura conclui que diferentes classes de restaurantes devem implementar
diferentes estratégias gerenciais para competir e ter sucesso (Cheng, 2005). A maioria dos
estudos que mostram ligagOes fortes entre a satisfagéo do cliente e intengbes de compra
repetida normalmente empregam dados transversais, no entanto, pesquisadores de marketing
argumentam que se deve levar em conta as propriedades dindmicas dessas ligacdes (Rust &
Zahorik, 1993; Bernhardt, et al., 2000).

A conclusao geral dos estudos mencionados é a de que niveis mais altos de satisfacdo
do cliente leva a um aumento nas compras repetidas dos clientes e melhor desempenho
financeiro (Mittal & Kamakura, 2001). No entanto, a evidéncia sobre a ligacdo entre a
satisfacdo do cliente e desempenho de um restaurante permanece ambigua. Anderson, et. al.,
(1997), por exemplo, ndo encontraram correlagdo entre a satisfacdo do cliente e a
produtividade em empresas de servicos como um grupo ou entre 0s restaurantes em particular.
Em contraste, Bernhardt, et. al., (2000), através de dados de uma rede de restaurantes de
fast-food, determinaram uma associagdo entre mudangas na satisfacdo do cliente e
mudangas no desempenho de vendas. Concluiram que os investigadores e gestores devem
levar em conta as propriedades dindmicas desta ligagdo porque ha um horizonte de tempo
para que a influéncia da satisfagéo do cliente se faga sentir no desempenho do restaurante.

Os fatores que tém maior influéncia sobre o retorno de um cliente a um restaurante
sdo, precisamente, aqueles que fazem parte do ndcleo do negdcio, ou seja, qualidade da
comida, um custo apropriado, um tratamento alegre por parte do funcionario e servigo
atencioso. Um bom desempenho nesses atributos é sindbnimo de regresso do cliente ao
restaurante. A falha nesses atributos ndo parece fatal, mas certamente diminuird a

probabilidade de retorno do cliente ao mesmo (Gupta, et al., 2007).

Capitulo 1l — Modelo Conceptual e Hipoteses

As relacbes do modelo de avaliacdo, sentimento e satisfagcdo por Mano & Oliver
(1993) foram adaptadas para esta pesquisa, pois 0 modelo incluia a maioria dos conceitos a

serem estudados na mesma. As hipoteses e o fluxo do seu estudo forneceram muitas
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informacfes para este estudo, e parte do desenho experimental e os inquéritos foram
transferidos apds adaptacdo a um ambiente de restaurante. No entanto, a relacdo descrita no
modelo ja foi testada pelos pesquisadores, este estudo procurou verificar sua aplicabilidade

ao estudo de restaurante.

1. Modelo Conceptual

O modelo proposto assenta, principalmente, em trés construtos e nas correlacdes
existentes entre cada um e nas dimensdes de que cada um depende:

e Familiaridade
e Satisfagao

e IntencBes Comportamentais

O modelo reflete a interacdo entre os construtos da familiaridade, satisfacdo e
intencdo comportamental no ambito da experiéncia gastronémica e, também, pretende
compreender em que medida a familiaridade influencia a satisfagédo e as futuras intengdes
comportamentais dos clientes relativamente ao servico de confecdo de sala. O modelo foi,
entdo, simplificado e modificado para atender as necessidades deste estudo e estd

esquematizado na figura 1 abaixo:

Figura 1 - Modelo Conceptual

F1 1\ 43
N Voltar a
Familiaridade
/ consumir

F3 «— Intencéo

Comportamental

Recomendar

S1

S2

s3 Satisfacéo

S4

Fonte: Elaboragédo propria
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A adaptacdo proposta para este estudo detalha os atributos dos trés construtos da

seguinte forma:

Familiaridade:
o F1representa o grau de familiaridade com o termo confecéo de sala.
e F2 representa o nivel de conhecimento comparado com a maioria
das pessoas.
e F3 representa o nivel de conhecimento comparado com o dos
amigos ou conhecidos
Satisfacao:
e Sl representa o atributo de satisfagdo Comida
e S2 corresponde ao atributo de satisfagdo Servigo
e S3refere-se ao atributo de satisfacdo Ambiente

e S4 representa o atributo de satisfagdo Experiéncia Gastrondmica

Intencdo Comportamental:
e Voltar a consumir

e Recomendar

2. Hipoteses

As hipéteses apresentadas no modelo proposto, as quais seréo testadas neste
estudo sao as seguintes:

H1 - A familiaridade influencia o indice de satisfacéo.

De acordo com Rao & Monroe (1988), consumidores com maior familiaridade com um
produto ou servigo acumularam conhecimento sobre a qualidade do produto com base na
experiéncia anterior e, portanto, mais provavelmente sentirdo um forte valor utilitario
associado a sua experiéncia gastronémica havendo, portanto, uma influéncia no seu indice
de satisfacdo. Alba & Hutchinson (1987) ao referirem que uma vez que os clientes estejam
familiarizados com um certo estilo de comer, a quantidade de incerteza e risco percebido
relacionado a aspetos cognitivos é reduzida numa situagdo de compra futura, leva a crer que
essa reducao se traduza num aumento do indice de satisfacdo, serd a comprovagédo ou ndo

dessa teoria a razéo do teste desta hipétese.
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H2 — A satisfacdo e as intencdes comportamentais estdo positivamente

relacionadas.

Concluiu-se, através da pesquisa literaria que a satisfacdo geral pode ser usada para
prever as intencdes de revisita do cliente ao estabelecimento (Chen & Tsai, 2008; Olsen,
2002). Empresas de hospitalidade e académicos admitiram que a busca pela satisfagéo é
imperativa em qualquer processo de fidelizacao e estratégia de retencéo de clientes (Jr, et al.,
2000). De igual forma, sempre que os clientes estédo satisfeitos com os servigos prestados,
esse sentimento gera dois efeitos: o “agora” e o “efeito futuro”. No curto prazo, segundo Oliver
(2010), os clientes gastam mais com o prestador de servi¢cos e, no longo prazo, retornam ao
estabelecimento e também atraem novos clientes por meio de divulgacdo aos
amigos/familiares/conhecidos (Chen & Chen, 2010). Santouridis & Trivellas (2010) e
Hutchinson, et al., (2009) estabeleceram que a satisfagdo do cliente tem uma forte ligagéo

positiva com a inteng&o de revisitar um restaurante.

A relacdo positiva entre a satisfagdo e as intencées comportamentais € o objetivo que

se pretende alcangar com o teste desta hipotese.

H3- As intencbes comportamentais séo justificadas por diferentes

dimensoes.

De acordo com Fishbein & l.Ajzen (1975), as inten¢gdes comportamentais sao
determinadas pelas componentes motivacionais de um comportamento, e representam a
intencdo dos individuos em tomar e adoptar determinado comportamento. Diferentes
pesquisas referidas na revisao literaria revelaram atributos influenciadores diferentes para
cada tipo de restaurante. Por exemplo, a pesquisa feita por Sulek & Hensley (2004) e Clark &
Wood (1998) mostra que a qualidade dos alimentos é o atributo critico para influenciar as
intencbes de compra repetida em restaurantes do tipo de servico completo, enquanto a
pesquisa de Davis & Vollmann (1990) mostra que no servi¢co de restaurantes do tipo fast-food
o tempo de espera é o atributo mais importante. Estudos como os de Sulek & Hensley (2004);
Soderlund & Ohman (2005) e Cheng (2005), que abordaram as ligagdes entre a satisfacéo do
cliente com varios atributos do restaurante e intencdes de compra repetida revelaram que
apesar desses estudos geralmente evidenciarem ligacGes fortes, a importancia de um
determinado atributo varia de acordo com o tipo de restaurante e o tipo de cliente (Cheng,
2005).

O teste desta hipbétese tem o objetivo de justificar as diferentes dimensfes das

intengbes comportamentais.
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Capitulo IV - Caraterizacédo da Unidade Hoteleira: Altis Grand Hotel Lisboa

Membro do Great Hotels of the World, detentor do Certificado de Exceléncia de 2016
da Tripadvisor e do World Spa Awards Winner de 2016, o Altis Grand Hotel é um hotel de
cinco estrelas localizado no centro de Lisboa inaugurado em 1973, ainda sob o nome de Hotel
Altis. Pertence ao grupo Altis Hotels fundado nos anos 70 por Fernando Martins e seus filhos.
O grupo €, também, composto pelas unidades Altis Belém Hotel & Spa, Altis Avenida Hotel,
Altis Prime e Altis Suites.

Esta unidade da rua Castilho possui 295 quartos incluindo 15 suites, 18 salas de
reunides multifuncionais, um SPA dispondo de 950m2 que inclui piscina coberta aquecida,

jacuzzi, sauna, banho turco e fithess room.

A nivel de F&B (Food & Beverage), o Altis Grand Hotel possui dois restaurantes — Grill
D. Fernando e Rendez-Vous Bistré e quatro bares — Bar Herald, Bar S. Jorge, Lobby Bar

e Garden Roof Bar.

1. Restaurante Grill D. Fernando

O Restaurante Grill D. Fernando, inaugurado também em 1973, esta localizado no
12° andar do hotel, abrangendo uma area de 250 m2 e com capacidade para 140 pessoas, 0
gual é privilegiado com uma vista Unica sobre Lisboa e 0 Rio Tejo. A elegancia e requinte da
sua decoracao séo detalhes que, desde logo, sugerem no cliente a sensacédo de participacdo
de uma experiéncia gastrondmica de exceléncia. E de realcar que a sua cozinha fornece,
também, servico para varias dependéncias do hotel, nomeadamente, sanduiches para o Bar
S. Jorge, pratos para o room-service, hors d'oeuvres para servicos de welcome-drinks, bem
como, jantares ou almogos em salas de reunido do hotel. E frequente a cozinha servir todas
essas dependéncias a0 mesmo tempo, 0 que, por si sO, € demonstrativo do alto nivel de
exigéncia operacional necesséario para satisfazer todas essas dependéncias e manter,

continuamente, o grau de rigor e exigéncia esperado.

Sempre que haja a existéncia de uma reserva de um grupo elevado de clientes que
obrigue a ocupacao da totalidade de lugares, o restaurante pode ser convertido numa sala
privada para acomodar os comensais e, desse modo, permitir uma maior privacidade dos

mesmos. Nesse caso, o restaurante é fechado ao publico e fica reservado totalmente para o

grupo.
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O requinte da decoracdo interior do Grill D. Fernando é bem patente na imagem 15
abaixo:

Imagem 15 - Restaurante Grill D. Fernando

Fonte: (Altis Hotels, 2022)

Este restaurante revela-se particularmente adequado como objeto de estudo para a
presente investigacao, principalmente, devido ao tipo de servico de sala que adota. O D.

Fernando mantém ainda no seu servico a arte de Confecdo de Sala nas suas duas vertentes:

e Arte de Flamejar - no caso dos Crepes Suzette e das Gambas Altis sdo ambos
confecionados a frente do cliente, pelo Maitre Artur Caldas.
e Arte Ciséria - que inclui pratos ja confecionados, mas que séo trinchados ou

despinhados a frente do cliente antes de serem servidos.

Este detalhe faz com que seja interessante, quer do ponto de vista de satisfacdo do
cliente, quer da sua intencdo comportamental, estudar a sua opinido relativamente a um
servico que, embora requintado e personalizado, esta, cada vez mais, em desuso nos

restaurantes das unidades hoteleiras mais recentes.
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1.1 Carta Grill D. Fernando

A Carta do Grill D. Fernando, de autoria do chef Alexandre Gomes, prima pela
conjugacédo de pratos classicos internacionais, como o Linguado Meuniére ou o Tornedé D.
Fernando, e pratos classicos portugueses, como o Pargo Assado no forno com batatas
assadas e legumes ou o Cozido a Portuguesa.

E composta por:

¢ Menu Memdria — consiste hum menu que inclui um prato de carne ou peixe e

Crepes Suzette como sobremesa, bebida néo incluida.

e Pratos do Dia almogo — cinco pratos do dia, um para cada dia da semana.

e Couvert — cesto de pédo variado e manteigas, aperitivo do Chef, azeitonas e

azeite.

e Entradas — cinco opg¢fes de entradas compostas por duas Sopas, Peixinhos

da Horta, Gambas e Salmao fumado.

e Sugestdo Vegetariana — Sugestdo vegetariana do chef.

e Peixe — inclui seis opcdes a escolha, compostas por Bacalhau Grelhado,
Robalo com Vieira braseada, Linguado Meuniére, Arroz de Garoupa, Gambas

Altis e Peixe do Dia grelhado por sugestéo do chef.

e Carne - trés opcdes que incluem Paletilha de Cordeiro, Peito de Pintada e

Tornedd D. Fernando.

e Sobremesas - as escolhas do dia da pastelaria do D. Fernando compdem o
carro de sobremesas, juntamente com Pastéis de Nata confecionados no hotel.
Os Crepes Suzette, como opc¢do mais requintada de sobremesa, sao
flamejados e confecionados ao momento na frente do cliente. A Fruta da
estacdo é outra opcéo, é descascada e laminada em frente ao cliente também.

O carro de Queijos Tipicos Portugueses finaliza o menu de sobremesas.
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A Carta, em detalhe, segue abaixo nas imagens 16, 17, 18 e 19:

Imagem 16 - Carta do Grill D. Fernando, menu memoria, pratos do dia

TOSDO [ | 1 aimogo|2400€
SPECIAL . ‘wnthonly

Fonte: prépria
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Imagem 17 - Carta Grill D. Fernando, couvert, entradas, sugestédo

vegetariana e peixe

Fonte: prépria
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Imagem 18 - Carta Grill D. Fernando, carne e acompanhamentos

extra

Fonte: propria
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Imagem 19 - Carta Grill D. Fernando, sobremesas

pessert trolley with daily selection

Pastéis de nata Allis
Postéis de nata Altis (1 iguese cus

Tpessoa| For 1 person.

Fonte: propria

35



Pratos nos quais é executada confecdo de sala, quer seja por incluir arte de flamejar,

quer seja por incluir arte cisoria:

e Linguado Meuniére — o filet do peixe é despinhado e, cuidadosamente,
colocado no prato, juntamente com os respetivos acompanhamentos, e servido

ao cliente.

e Arroz de Garoupa e Carabineiro — colocado no prato do cliente por meio de

colher de servico.

o Gambas Altis — flamejadas em frente ao cliente no carro de flamejados e

servidas com arroz grego previamente confecionado.
e Paletilha de Cordeiro — a paletilha é trinchada no guéridon de modo a separar
a carne do osso e, cuidadosamente, colocada no prato juntamente com as

chalotas caramelizadas e os grelos e servida ao cliente.

e Torned6é D. Fernando — o tornedd ja vem montado da cozinha, a batata
gratinada € montada no prato ainda no guéridon e depois servido ao cliente.

Sobremesas:

o Crepes Suzette— flamejados na sala em frente ao cliente no carro de

flamejados e servidos com o molho respetivo jA com o prato ha mesa.

e Fruta da época — descascada e laminada em frente ao cliente e servida.

Capitulo V — Metodologia

Este capitulo explica a metodologia utilizada para determinar e quantificar os atributos
influenciadores na satisfacéo do cliente do restaurante Grill D. Fernando, bem como, de definir
e quantificar os atributos influenciadores na intencdo comportamental do mesmo. Para

desenvolver esta pesquisa, foram consideradas varias etapas relacionadas ao processo
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cientifico de Campernhoudt & Quivy (2005), mais especificamente a elaboracdo das trés

etapas ou momentos. Estas séo:

e Rutura — diz respeito a elaboracéo da revisao de literatura que permitiu uma
estrutura para a criacdo de um modelo de analise, bem como, serve como
justificativa para a questdo de partida estabelecida e objetivos principais e
secundarios.

e Construcdo — formacdo do enquadramento com recurso a instrumentos de
observacéo especificos.

e Verificag8o — procede-se a analise dos dados recolhidos atraves do referencial
tedrico e obtencdo de conclusbes relacionadas com o0s objetivos pré-
estabelecidos, bem como apresentacao de limitacfes e sugestdes futuras para

investigacdes futuras.

Tendo em conta a pesquisa em questdo, o tipo de investigacdo utilizada no presente
estudo é a aplicavel, com abordagem de carater quantitativo e aspetos qualitativos. Para tal,

foi realizado um estudo de caso que segundo Yin (2001),

“(...) € uma inquiricdo empirica que investiga um fenébmeno contemporéneo dentro de
um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fendmeno e o contexto néo é claramente

evidente, e onde mdltiplas fontes de evidéncia sao utilizadas".

Para minimizar a variacdo e viés de diferencas situacionais, o design experimental foi
usado. O experimento foi conduzido, como referido anteriormente, no restaurante Grill D.

Fernando, no Altis Grand Hotel em Lisboa.
1. Metodologia Aplicada

Os detalhes da recolha de dados, desenho experimental e os métodos de analise de

dados séo discutidos, de seguida, em conformidade.

1.1 Recolha e Tratamento Estatistico de Dados

Os participantes foram escolhidos com base nas suas escolhas de menu. Foram
selecionados somente os clientes que escolheram pratos que envolvessem servicos
flamejados ou pratos trinchados a frente do cliente, de carne ou peixe, sopas servidas também

na frente do cliente e também saladas sendo o molho respetivo também servido a frente do
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cliente, permitindo dessa maneira formar uma amostra de clientes que, efetivamente, tiveram

o privilégio de ter um servico de confecdo de sala.

A participacdo através de questionarios individuais foi totalmente voluntaria e os
formuléarios de consentimento sobre possiveis alergias e informagfes do estudo foram
assinados antes do processo de recolha. Ao contrario de um estudo baseado em pesquisa, o
tamanho aceitdvel da amostra de uma pesquisa experimental pode ser relativamente pequeno.
Num estudo de laboratério, um tamanho minimo da amostra de 50 é aceite como regra geral.
N&o ha limites tedricos em relacdo ao tamanho e complexidade dos experimentos e quase-
experimentos, mas na realidade, consideracbes praticas como custo e disponibilidade de

sujeitos adequados geralmente restringem as condigfes de teste (Lynn & Lyinn, 2003).

Apos verificagdo dos 65 questionéarios respondidos, procedeu-se a eliminagdo de 14
questionarios, em virtude de os inquiridos nao terem respondido a, pelo menos, 50% do
questionario. Assim sendo, foram validados para analise, ao todo, 51 questionarios, ou seja,

aproximadamente 78,5 %.

1.2  Design Experimental

A recolha de opinides através de questionarios individuais foi realizada ao longo de
trés meses, entre 3 de marc¢o e 31 de maio de 2022 em estagio curricular de mestrado durante

o horario de funcionamento do jantar do restaurante Grill D. Fernando, das 19:00 as 22:30.

Apb6s confirmacao do prato escolhido pelo cliente de acordo com o estabelecido
anteriormente, o mesmo foi (ou ndo) selecionado para responder ao questionario no final da
refeicdo. Importa salientar a preocupacéo em escolher participantes que demonstrassem mais
disponibilidade e recetividade para responder a um questionario deste tipo, que, devido a sua

extenséo, envolve sempre alguma disponibilidade e motivag&o para o seu preenchimento.

Outro cuidado especial tido em conta foi, em aconselhamento com o Chefe de Sala, a
nao apresentacao do questionario aos clientes que, durante o jantar, demonstrassem alguma

falta de abertura ou disponibilidade para o seu preenchimento.

De referir, que durante vérias noites, a exigéncia da operagdo nem sempre possibilitou
a apresentacao de questionarios ao cliente devido ao volume de servico que o restaurante
apresentava. Por estas razfes, néo foi possivel obter um ndmero mais elevado do que 51
questionarios corretamente preenchidos e aptos para validagéo. Este fator seréa tido em conta,

mais a frente, no &mbito das limitagcdes deste estudo.
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Houve, também, a preocupacdo em apresentar o questionario ao cliente somente na
altura em que 0 mesmo ja se encontrava na sobremesa aproveitando, assim, um momento

de mais relaxamento e disponibilidade por parte do mesmao.

A primeira parte do questionério incluiu definicbes concisas sobre terminologia de
confecdo de sala e os participantes foram questionados sobre sua experiéncia anterior com
este tipo de servico e familiaridade com o0 mesmo. A segunda parte do questionario consistiu
em varias perguntas sobre a sua satisfacdo com a experiéncia de confecédo de sala. Quatro
itens de satisfacdo como gosto, servico, ambiente e experiéncia foram aferidos, os quais, sao

frequentemente usados na medi¢édo da satisfagdo com o jantar (Stevens, et al., 1995).

1.3 Medicdes do Questionario

Os itens de medicdo usados para esta pesquisa foram avaliados através de
questionarios individuais. Apesar das reconhecidas limitagées na capacidade de recuperagéo
cognitiva com 0 seu uso, 0s questionarios individuais sdo considerados um método eficiente

de avaliacdo (Mano & Oliver, 1993).
1.3.1 Afetividade

As medicbes de afeto comum na pesquisa do consumidor incluem escalas
padronizadas, como a escala de emocao diferenciada (DES) de (Allen, et al., 1992; Oliver,
1993; Westbrooke, 1987), e o afeto positivo afeto negativo escala (PANAS) (Watson, et al.,
1988; Mano & Oliver, 1993). Alguns investigadores desenvolveram ou adaptaram escalas de
emocao aplicaveis ao contexto especifico do seu estudo (Dubé, et al., 1996; Folkes, et al.,
1987; Hui & Tse, 1996; Taylor, 1994).

Neste estudo, foi usada uma versdo combinada dos adjetivos de Watson, et al., (1988),
escala PANAS para avaliar as reacdes afetivas. O instrumento destes autores contém duas
subescalas de 10 itens de afetividade positiva e negativa, totalizando 20 itens. Os
participantes responderam através duma escala numérica de cinco pontos (1= “nada”, 5=
“extremamente”) o grau em relacdo ao qual sentiram a emocéo especifica em relacao a sua
experiéncia de jantar para cada um dos adjetivos. Foram usadas as médias das dez

afirmacdes de afeto positivo e negativo na andlise posterior do valor do afeto.
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1.3.2 Satisfacdo com o Jantar

A satisfacdo com o jantar foi medida usando escala tipo-Likert de cinco pontos de

Oliver, (1980) e Oliver & Swan, (1989). Os itens foram adotados de anteriores estudos de

satisfacdo em restaurantes (Stevens, Knutson & Patton, 1995; Weiss, et al., 2004). Os itens

de satisfacéo geral incluiram intencbes comportamentais futuras, incluindo recomendacéo e

intencdo de revisitar (Zeithaml, et al., 1996).

A satisfacao foi medida através da avaliacdo do cliente das seguintes cinco afirmacdes:

“No geral, sinto-me satisfeito com a minha experiéncia de confecdo de sala
esta noite ao jantar “(este valor é mais tarde referido como “Satisfeito” nas

tabelas de dados).

“Eu recomendaria esta experiéncia gastronémica aos meus amigos” (mais

tarde referida como “Recomendacgao”).

“Foi uma decisdo sensata a de participar nesta experiéncia gastronémica”

(também conhecida como “Escolha sensata");
“No geral, gostei do meu jantar de confecdo de sala” (ou “Gostei”).

“Pretendo, no futuro, fazer reservas num restaurante como este com a opgao

de confeccéo de sala “(Intencé@o Revisitar”).

Os “Atributos de Satisfagcdo com Refeigcbes” também foram estudados, pois

relacionavam-se com a satisfacdo. Foram eles:

Comida;
Servigo;
Atendimento;
Ambiente;

Experiéncia gastronémica.

Bem como “Atributos de Fatores Influenciadores da Satisfagcdo no Jantar” foram

avaliados. Esses fatores incluiram:

Sabor;
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e Aroma;
e Porcao;
e Apresentacao;
e Temperatura.

Em relacdo ao “Atributo Satisfagao Gastrondmica” do alimento:
e Conhecimento do funcionério;
e Simpatia do funciondrio;
e Estilo de servigo.

Para o “Atributo de Satisfagao Gastronémica” do servico;
e Mdsica;
e lluminagao;
e Temperatura da sala;
e Fragrancia

Para o “Atributo Satisfacao Gastronédmica” da experiéncia gastrondmica, incluiu:
o Autenticidade.

1.4. Anélise de Dados

Para tratamento e analise dos dados recolhidos neste estudo, foi utilizado o software
Statistical Packages for the Social Science (SPSS) versédo 28. Foram introduzidos os 51
guestionarios considerados validos no SPSS e incluidos, como métodos analiticos, a

estatistica descritiva, andlise fatorial, andlise de variancia e andlise de correlagédo.
1.4.1 Estatistica Descritiva

Estatisticas descritivas foram realizadas para descrever os participantes. Foram
recolhidas informacdes demogréficas referentes ao sexo, idade, nivel de educacao, ocupacéo
e rendimento anual (resposta facultativa). Frequéncia e percentagem foram calculadas para

cada variavel.
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1.4.2 Analise Fatorial

A analise fatorial foi utilizada com o objetivo de verificar se as varidveis adotadas a
partir da literatura revista se adequam a este estudo. A comunalidade é a correlagdo multipla
ao quadrado para a variavel como dependente usando os fatores como preditores. A
comunalidade mede a percentagem de variancia numa determinada varidvel explicada por
todos os fatores em conjunto e pode ser interpretada como a confiabilidade do indicador. Em
geral, as comunalidades mostram para quais variaveis medidas a analise fatorial funciona

melhor e menos bem.

As medidas usadas neste estudo foram cuidadosamente adotadas por meio de revisao
da literatura de marketing, pesquisa do consumidor e/ou psicologia. No entanto, deve ser
verificado se se enquadram neste tipo de estudo especifico, um experimento de ambiente em

restaurante.
1.4.3 Andlise de Correlacao

A andlise de correlacao foi realizada para encontrar correlagdes entre as variaveis.
Este estudo incluiu vérios itens para medir avaliacdo, afetividade e satisfagdo. Além disso, o
valor médio dos itens relacionados foi usado para criar uma nova variavel representativa. A
andlise de correlacéo elaborou ainda mais a direcdo e o grau de relacionamento entre as

variaveis de teste.

Capitulo VI — Resultados

Neste capitulo, os resultados deste estudo sao relatados através da andlise da recolha
de dados e o teste das hipéteses propostas. A analise de dados incidiu nas trés sec¢fes a

seguir: carateristicas demogréficas, analise fatorial e analise de correlacdes.

O principal objetivo deste estudo foi encontrar o impacto da confe¢cdo de sala na
satisfacao e intengdes comportamentais do cliente. Para esse fim, escolheu-se desenvolver
um modelo com trés construtos: Familiaridade; Satisfac&o e Intengdes Comportamentais.
A partir das trés hipéteses formuladas, avaliar a correlagdo existente entre familiaridade e o
indice de satisfacdo, verificar se a satisfacdo e as intencBes comportamentais estdo
positivamente relacionadas e confirmar se as inten¢cdes comportamentais sao justificadas por

diferentes dimensodes.
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1. Estatisticas Demograficas

Um total de 67 individuos participaram do estudo, dentro dos quais 51 questionarios
foram utilizados. Em todos eles foi executado o servico de confecao de sala, quer seja através
de arte de flamejar ou por envolvimento de arte ciséria de trinchar ou despinhar. Apds a
refeicdo, durante a sobremesa, o cliente preencheu o questionario. A taxa de resposta foi de
76,12%; 51 de 67 questionarios fornecidos foram utilizaveis. Cerca de 54,9% dos
entrevistados eram do sexo masculino (n=28) e 45,1% do sexo feminino (n=23) como

demonstra a tabela 6 e o grafico 1 abaixo:

Tabela 6 - Frequéncia e percentagem relativas ao género dos participantes

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem% valida% acumulativa%
Valido Masculino 28 54,9 54,9 54,9
Feminino 23 45,1 45,1 100,0
Total 51 100,0 100,0

Fonte: Elaboragéo propria
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Graéfico 1 - Frequéncia relativa ao género dos participantes

30
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Frequéncia

Masculing Feminino

Fonte: Elaboragéo propria

A idade variou de 18 a mais de 61 anos. Verificou-se que mais de um terco dos
participantes tinham idades superiores a 61 anos com percentagem 39,2% (n=20),
participantes entre 18 e 20 anos correspondem a 3,9% (n=2), entre 21 e 30 anos
correspondem 5,9% (n=3), entre 31 e 40 anos correspondem 17,6% (n=9), entre 41 e 50 anos

correspondem 13,7% (n=7) e entre 51 e 60 anos correspondem 19,6% (n=10).
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Tabela 7 - Frequéncia e percentagem relativas a idade dos participantes

Percentagem Percentagem

Frequéncia Percentagem% valida% acumulativa%
Valido 18-20 2 3,9 3,9 3.9
21-30 3 5,9 5,9 9,8
31-40 9 17,6 17,6 27,5
41-50 7 13,7 13,7 41,2
51-60 10 19,6 19,6 60,8
Acima 61 20 39,2 39,2 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fonte: Elaboragéo propria

Graéfico 2 - Frequéncia relativa a idade dos participantes
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18-20 21-30 31-40 41-50 51-60 Acima 61

Fonte: Elaboragéo propria

O nivel educacional estava compreendido entre Ensino Basico e Doutoramento. Por
ordem descendente de frequéncia verificou-se que a maior pertence a participantes com
Licenciatura com 37,3% (n=19), seguida de participantes com Mestrado com 33,3% (n=17),
Doutoramento com 19,6% (n=10), Ensino Secundario com 5,9% (n=3) e Ensino Técnico e
Bésico ambos com 2,0% (n=1).
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Frequéncia

Tabela 8 - Frequéncia e percentagem relativas ao nivel educacional dos participantes

Percentagem Percentagem

Frequéncia  Percentagem% valida% acumulativa%
Valido Ensino Basico 1 2,0 2,0 2,0
Ensino Secundario 3 5,9 5,9 7,8
Ensino Técnico 1 2,0 2,0 9,8
Licenciatura 19 37,3 37,3 47,1
Mestrado 17 33,3 33,3 80,4
Doutoramento 10 19,6 19,6 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 3 - Frequéncia relativa ao nivel educacional dos participantes
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Fonte: Elaboragéo propria

No que a profissao diz respeito, administrativo € a mais frequente com 25,5% (n=13),
seguida de Empresario com 17,6% (n=9), depois Administrador/Gerente e
Especialista/Freelancer ambas com 13,7% (n=7), Aposentado com 11,8% (n=6), Part-time
com 5,9% (n=3) e Estudante Universitario com 3,9% (n=2).
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Frequéncia

Tabela 9 - Frequéncia e percentagem relativas a profissdo dos participantes

Percentagem Percentagem

Frequéncia  Percentagem% valida% acumulativa%
Valido  Administrativo 13 25,5 25,5 25,5
Operario 4 7,8 7,8 33,3
Administrador/Gerente 7 13,7 13,7 47,1
Especialista/Freelancer 7 13,7 13,7 60,8
Empresario 9 17,6 17,6 78,4
Estudante Universitario 2 3,9 3,9 82,4
Part time 3 5,9 5,9 88,2
Aposentado 6 11,8 11,8 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 4 - Frequéncia relativa a profissdo dos participantes
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No Rendimento Anual, 29,4% (n=15) dos participantes preferiu ndo responder, 21,6%
(n=11) do seu rendimento situava-se acima de 200.000 €, 9,8% (n=5) entre 60.000 € e
149.999 €, 7,8% (n= 4) entre 150.000 € e 199.999 € e 3,9% (n=2) ou abaixo de 20.000 € ou
entre 20.000 € e 59.999 €.
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Tabela 10 - Frequéncia e percentagem relativas ao rendimento anual em €

Percentagem Percentagem

Frequéncia  Percentagem% valida% acumulativa%
Valido Prefiro ndo responder 15 29,4 29,4 29,4
Abaixo de 20000 2 3,9 3,9 33,3
20001-40000 2 3,9 3,9 37,3
40001-60000 2 3,9 3,9 41,2
60001-80000 5 9,8 9,8 51,0
80001-100000 5 9,8 9,8 60,8
100001-150000 5 9,8 9,8 70,6
150001-200000 4 7,8 7,8 78,4
Acima de 200001 11 21,6 21,6 100,0

Total 51 100,0 100,0

Fonte: Elaboracgéo propria

Graéfico 5 - Frequéncia relativa ao rendimento anual dos participantes
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2. Analise Fatorial

Esta analise reflete os resultados obtidos de estatisticas, KMO Bartlett’s Test,

comunalidades e variancia referentes a:

2.1 Itens de Avaliacdo Heddnica

Os itens de avaliagcdo heddnica obtidos referem-se a 8 tipos de sentimentos
(interessado, interessante, excitante, apelativo, positivo, concordante, prazeroso e
vibrante). A estatistica descritiva dos itens segue abaixo. A Medida Kaiser-Meyer-Olkin de
Adequacdo da Amostragem (KMO and Bartlett’s test) foi de 0,905 significando que os fatores

forneceram um bom ajuste para explicar a relagédo.

Tabela 11 - Estatistica descritiva dos itens de avaliacdo hedonica

Média Erro Desvio Andlise N
Interessado 3,98 1,068 51
Interessante 4,27 1,168 51
Excitante 3,96 1,264 51
Apelativo 4,02 1,208 51
Positivo 4,45 1,154 51
Concordante 4,24 1,176 51
Prazeroso 4,35 1,230 51
Vibrante 3,73 1,201 51

Fonte: Elaboragao propria
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Tabela 12 - Teste de KMO e Bartlett para itens de avaliacdo heddénica

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,905
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 374,734
al 28
Sig. <,001

Fonte: Elaboracao prépria

Tabela 13 - Comunalidades para itens de avaliagdo hedonica

Inicial Extracdo
Interessado 1,000 ,126
Interessante 1,000 ,887
Excitante 1,000 , 707
Apelativo 1,000 , 790
Positivo 1,000 874
Concordante 1,000 ,808
Prazeroso 1,000 ,814
Vibrante 1,000 ,647

Fonte: Elaboragao propria

Tabela 14 - Variancia total para itens de avaliagdo hedonica

Somas de extracdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
% de % % de %

Componente Total variancia ~ cumulativa Total variancia cumulativa
1 5,655 70,686 70,686 5,655 70,686 70,686
2 ,914 11,429 82,115

3 ,490 6,121 88,236

4 ,343 4,293 92,529

5 ,218 2,730 95,259

6 ,192 2,395 97,654

7 ,105 1,307 98,961

8 ,083 1,039 100,000

Método de Extracdo: analise de Componente Principal.

Fonte: Elaboragao propria
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2.2 Itens de Avaliacdo Utilitaria

Os itens de avaliacdo utilitaria obtidos referem-se a 9 tipos de sentimentos (importante,
relevante, significativo, valioso, fundamental, proveitoso, significante, vital e essencial).
A estatistica descritiva dos itens segue abaixo. A Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequacao
da Amostragem (KMO and Bartlett’s test) foi de 0,765 significando que os fatores também

forneceram um bom ajuste para explicar a relacéo.

Tabela 15 - Estatistica descritiva dos itens de avaliacdo utilitaria

Média Erro Desvio Andlise N
Importante 4,16 ,946 51
Relevante 4,00 1,058 51
Significativo 4,18 ,974 51
Valioso 4,02 1,225 51
Fundamental 3,71 1,238 51
Proveitoso 3,84 1,286 51
Significante 4,10 1,136 51
Vital 3,84 1,239 51
Essencial 4,08 1,230 51

Fonte: Elaboragao propria

Tabela 16 - Teste de KMO e Bartlett para itens de avalia¢éo utilitaria

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de amostragem. ,765
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 421,654
gl 36
Sig. <,001

Fonte: Elaboragao propria
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Tabela 17 - Comunalidades para itens de avaliacéo utilitaria

Inicial Extracédo
Importante 1,000 742
Relevante 1,000 ,910
Significativo 1,000 ,788
Valioso 1,000 ,830
Fundamental 1,000 ,816
Proveitoso 1,000 ,735
Significante 1,000 ,853
Vital 1,000 , 793
Essencial 1,000 ,764
Fonte: Elaboracéo propria
Tabela 18 - Variancia total para itens de avaliacdo utilitaria
Somas de
rotagdo de
carregamen
Somas de extracdo de tos ao
Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado quadrado
% de % % de %
Componente  Total varidncia cumulativa Total varidncia cumulativa Total
1 5,637 62,636 62,636 5,637 62,636 62,636 5,302
2 1,592 17,694 80,330 1,592 17,694 80,330 3,499
3 ,498 5,536 85,866
4 ,436 4,843 90,709
5 ,322 3,573 94,282
6 ,183 2,031 96,313
7 ,166 1,843 98,157
8 ,118 1,306 99,463
© ,048 ,537 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.

a. Quando os componentes sdo correlacionados, as somas de carregamentos ao quadrado

ndo podem ser adicionadas para se obter uma variancia total.

Fonte: Elaboragao propria
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2.3 ltens de Afetividade Positiva

Dez itens de medida de afetividade positiva foram considerados (interessado,
excitado, forte, entusiasmado, orgulhoso, alerta, inspirado, determinado, atento e ativo).
A estatistica descritiva dos itens segue abaixo na tabela 19. A Medida Kaiser-Meyer-Olkin de
Adequacdo da Amostragem (KMO and Bartlett’s test) foi de 0,815 significando que os fatores

também forneceram um bom ajuste para explicar a relacao.

Tabela 19 - Estatistica para itens de medida de afetividade positiva

Média Erro Desvio Analise N
Interessado 3,98 1,068 51
Excitado 3,20 1,414 51
Forte 2,80 1,400 51
Entusiasmado 3,90 1,253 51
Orgulhoso 3,27 1,498 51
Alerta 2,96 1,469 51
Inspirado 3,73 1,185 51
Determinado 3,18 1,532 51
Atento 3,59 1,236 51
Ativo 3,00 1,371 51

Fonte: Elaboracgéo propria

Tabela 20 - Teste de KMO e Bartlett para itens de medida de afetividade positiva

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de amostragem. ,815
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 271,520
gl 45
Sig. <,001

Fonte: Elaboragao propria
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Tabela 21 - Comunalidades para itens de medida de afetividade positiva

Inicial Extracdo
Interested 1,000 ,591
Excited 1,000 ,533
Strong 1,000 ,630
Enthusiastic 1,000 ,626
Proud 1,000 ,654
Alert 1,000 ,780
Inspired 1,000 724
Determined 1,000 ,639
Attentive 1,000 ,647
Active 1,000 511

Fonte: Elaboracgédo propria

2.4 Itens de Afetividade Negativa

Dez itens de medidas de afetividade negativa foram considerados (angustiado,
chateado, culpado, assustado, hostil, irritavel, envergonhado, nervoso, ansioso e
amedrontado). A estatistica descritiva dos itens segue abaixo na tabela 23. A Medida Kaiser-
Meyer-Olkin de Adequacdo da Amostragem (KMO and Bartlett’s test) foi de 0,738 significando

gue os fatores também forneceram um bom ajuste para explicar a relagéo.

Tabela 22 - Estatistica para itens de afetividade negativa

Média Erro Desvio Andlise N
Angustiado 1,49 1,102 51
Chateado 1,20 ,693 51
Culpado 1,18 , 713 51
Assustado 1,25 ,821 51
Hostil 1,29 ,923 51
Irritavel 1,25 744 51
Envergonhado 1,31 ,948 51
Nervoso 1,27 ,874 51
Ansioso 1,37 ,937 51
Amedrontado 1,31 ,905 51

Fonte: Elaboragao propria
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Tabela 23 - Teste de KMO e Bartlett para itens de afetividade negativa

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,738
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 439,494
gl 45
Sig. <,001
Fonte: Elaboracao prépria
Tabela 24 - Comunalidades para itens de afetividade negativa
Inicial Extracdo
Angustiado 1,000 712
Chateado 1,000 ,723
Culpado 1,000 ,866
Assustado 1,000 ,856
Hostil 1,000 ,788
Irritavel 1,000 , 794
Envergonhado 1,000 ,962
Nervoso 1,000 , 783
Ansioso 1,000 ,813
Amedrontado 1,000 , 734

Fonte: Elaboragao propria
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Tabela 25 - Variancia total para itens de afetividade negativa

Somas de extracdo de

Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado
% de % de %

Componente Total variancia % cumulativa  Total variancia cumulativa
1 5,233 52,328 52,328 5,233 52,328 52,328
2 1,578 15,778 68,106 1,578 15,778 68,106
3 1,221 12,210 80,316 1,221 12,210 80,316
4 , 714 7,144 87,461
5 ,379 3,793 91,254
6 ,349 3,487 94,741
7 ,275 2,747 97,488
8 ,147 1,472 98,960
9 ,082 ,824 99,784
10 ,022 ,216 100,000

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracgéo propria

2.5 Itens de Familiaridade

Trés itens de medidas de Familiaridade foram considerados (grau de familiaridade
com o termo “confecdo de sala” como experiéncia gastronémica; nivel de
conhecimento acerca da confecdo de sala comparado com a maioria das pessoas; nivel
de conhecimento acerca de confecdo de sala quando comparado ao dos seus amigos
ou conhecidos). A estatistica descritiva dos itens segue abaixo na tabela 27. A Medida
Kaiser-Meyer-Olkin de Adequacdo da Amostragem (KMO and Bartlett’s test) foi de 0,734

significando que os fatores também forneceram um bom ajuste para explicar a relacao.
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Tabela 26 - Estatistica para itens de medida de familiaridade

Média Erro Desvio Andlise N
Qual o seu grau de familiaridade com 3,59 1,458 51
o termo “confeg¢ao de sala” como
experiéncia gastronémica?
Qual o seu nivel de conhecimento 3,41 1,499 51
acerca da confecdo de sala
comparado com a maioria das
pessoas?
Qual o seu nivel de conhecimento 3,47 1,461 51

acerca de confecdo de sala quando
comparado ao dos seus amigos ou

conhecidos?

Fonte: Elaboragéo propria

Tabela 27 - Teste de KMO e Bartlett para itens de medida de familiaridade

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem.

Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado

o]
Sig.

, 734
145,135
3

<,001

Fonte: Elaboragéo propria

57



Tabela 28 - Comunalidades para itens de medida de familiaridade

Inicial Extracdo

Qual o seu grau de familiaridade com o termo 1,000 ,892
“confecao de sala” como experiéncia

gastronémica?

Qual o seu nivel de conhecimento acerca da 1,000 ,941
confecdo de sala comparado com a maioria das

pessoas?

Qual o seu nivel de conhecimento acerca de 1,000 ,874
confecdo de sala quando comparado ao dos seus

amigos ou conhecidos?

Método de Extracdo: analise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracao prépria

Tabela 29 - Variancia total para itens de medida de familiaridade

Somas de extracdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
% de % % de %
Componente Total variancia cumulativa Total variancia cumulativa
1 2,707 90,217 90,217 2,707 90,217 90,217
2 ,205 6,829 97,046
3 ,089 2,954 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.

Fonte: Elaboragéo propria

2.6 Categorias de Satisfacao

Trés itens de medidas de Satisfagdo foram considerados (satisfeito com a
experiéncia de confecdo de sala esta noite ao jantar; decisdo sensata a de participar
nesta experiéncia gastrondmica; gostei do meu jantar de confecéo de sala). A estatistica
descritiva dos itens segue abaixo na tabela 31. A Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequacao
da Amostragem (KMO and Bartlett’'s test) foi de 0,673 significando que os fatores também

forneceram um bom ajuste para explicar a relacao.
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Tabela 30 - Estatistica para as categorias de Satisfacdo

Média Erro Desvio Andlise N

No geral, sinto-me satisfeito com a 4,76 428 51
experiéncia de confecéo de sala esta

noite ao jantar.

Foi uma decisdo sensata a de 4,63 ,599 51
participar nesta experiéncia

gastronémica.

No geral, gostei do meu jantar de 4,80 ,401 51
confecdo de sala.
Fonte: Elaboracgéo propria
Tabela 31 - Teste de KMO e Bartlett para as categorias de Satisfacéo

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. 673
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 65,229
gl 3
Sig. <,001
Fonte: Elaboragéo propria
Tabela 32- Comunalidades para as categorias de Satisfacao
Inicial Extracdo

No geral, sinto-me satisfeito com a experiéncia 1,000 ,838

de confecdo de sala esta noite ao jantar.

Foi uma decisdo sensata a de participar nesta 1,000 ,631

experiéncia gastronémica.

No geral, gostei do meu jantar de confecéo de 1,000 , 793

sala.

Método de Extracao: analise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracgéo propria
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Tabela 33 - Variancia total para as categorias de Satisfacéo

Somas de extracdo de

Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado
%
% de % % de cumula
Componente  Total variancia cumulativa Total variancia tiva
1 2,262 75,408 75,408 2,262 75,408 75,408
2 ,517 17,236 92,644
3 ,221 7,356 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.
Fonte: Elaboracéo propria

2.7 Categorias de Inten¢cdes Comportamentais

Dois itens de medidas de Satisfagdo foram considerados (recomendaria esta
experiéncia gastronémica aos meus amigos; pretendo, no futuro, fazer reservas num
restaurante como este com opgédo de confecdo de sala). A estatistica descritiva dos itens
segue abaixo na tabela 35. A Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequagdo da Amostragem
(KMO and Bartlett’s test) foi de 0,500 < 0,600 significando que os fatores néo forneceram um

bom ajuste para explicar a relagéo.

Tabela 34 - Estatistica para as categorias de Inten¢cdes Comportamentais

Média Erro Desvio Analise N
Recomendaria esta experiéncia 4,43 671 51
gastronémica aos meus amigos.
Pretendo, no futuro, fazer reservas 4,67 ,516 51

num restaurante como este com

opcéo de confecdo de sala.

Fonte: Elaboracgéo propria
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Tabela 35 - Teste de KMO e Bartlett para as categorias de Intengdes Comportamentais

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,500
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 21,325
Bartlett gl 1

Sig. <,001

Fonte: Elaboragéo propria

Tabela 36 - Comunalidades para categorias de Inten¢cdes Comportamentais

Inicial Extracdo
Recomendaria esta experiéncia gastronémica 1,000 ,798
aos meus amigos.
Pretendo, no futuro, fazer reservas num 1,000 , 798

restaurante como este com opg¢éao de confegéo

de sala.

Método de Extracao: analise de Componente Principal.
Fonte: Elaboracéo propria
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Tabela 37 - Variancia total para categorias de Intences Comportamentais

Somas de extracdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
% de % % de
Componente  Total variancia cumulativa Total variancia % cumulativa
1 1,596 79,823 79,823 1,596 79,823 79,823
2 ,404 20,177 100,000

Método de Extragdo: anélise de Componente Principal.

Fonte: Elaboracao prépria

3. Andlise de Correlacoes

Com o proposito de verificar a adequacao das perguntas de satisfacao do restaurante
por categorias, foi utilizada a anélise de correlag&o. Foi solicitada a avaliagéo de treze “Fatores

que influenciam os Atributos de Satisfacao do Jantar” no inicio da pesquisa.

3.1 Fatores Influenciadores dos Atributos de Satisfacao do Jantar

A estatistica desta correlagcéo na tabela 39 abaixo mostra a média e o desvio padrao
de cada atributo na correlagéo.

Tabela 38 - Estatistica para atributos de Satisfacdo do Jantar

Média Desvio Padrédo N
Sabor 4,65 ,770 51
Aroma 4,41 ,853 51
Porcéo 4,57 ,855 51
Apresentacéo 4,49 ,903 51
Temperatura 4,61 ,802 51
Conhecimento colaborador 4,76 ,651 51
Simpatia colaborador 4,76 737 51
Estilo de servico 4,69 , 735 51
Musica 4,41 ,920 51
lluminacéo 4,33 ,952 51
Temperatura da sala 4,41 ,853 51
Fragrancia sala 4,10 1,025 51
Autenticidade prato 4,37 ,894 51

Fonte: Elaboracéo propria
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Todas as variaveis foram significativamente correlacionadas de acordo com a tabela
40 abaixo:

Tabela 39 - Correlacdes de fatores que influenciam atributos de satisfacdo do jantar

Apre Temp Conh

sent eratur ecime Simpa Estilo do llumina  Temper Fragr Autentic
Sabor Aroma  Porcdo acao a nto tia servico  Musica cdo atura ancia___ idade
Sabor Correla 1 774" 554" 657" ,613" ,709” 555" ,614" ,548" 546" ,561" ,602™ ,602"
¢ao de *
Pearso
n
Sig. (2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
extremi
dades)
Soma 29,647 25,412 18,235 22,82 18941 17,765 15,765 17,353 19,412 20,000 18,412 23,765 20,706
dos 4
quadra
dos e
produt
0s
cruzad
0s
Covari 0,593 0,508 0,365 0,456 0,379 0,355 0,315 0,347 0,388 0,400 0,368 0,475 0,414
ancia
N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51

**_A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlagéo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: Elaboracgéo propria

3.2 Categorias de Satisfacdo com Atributos de Satisfagcao no Jantar

As cinco categorias de satisfacdo foram inseridas para verificar as correlagbes com os

treze atributos de satisfacédo no jantar. Os resultados seguem na tabela 41 abaixo:
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Tabela 40 - Andlise de correlacdes de Categorias de Satisfacdo com Atributos de Satisfacdo no Jantar

Analise de Correlagcdes de Categorias de Satisfagcdo com Atributos de Satisfagcdo no Jantar

No geral, sinto-
me satisfeito no

Recomendo aos

Foi escolha

No geral, gostei
do jantar conf

Pretendo reservar no
futuro com esta

X amigos sensata ~ .
jantar sala opgé&o de servigo
Sabor Correlacéo de . .
201 1 107
Pearson A 0.20 0,186 ,290 0,10
Sig. (2
extremidades) 0,040 0,157 0,191 0,039 0,455
N 51 51 51 51 51
ATEIE CeliEEre® ¢ 325" 0,227 0,189 0,241 0,138
Pearson
Sl @ 0,020 0,109 0,184 0,089 0,335
extremidades)
N
51 51 51 51 51
Porcéao Correlacao de .
o - 0,209 0,121 0,188 ,332 0,052
Sig. (2
extremidades) 0,141 0,398 0,187 0,017 0,717
N 51 51 51 51 51
Apresentacdo Correlagéo de - . * o
2
Eeaisen ,511 ,400 ,308 ,492 0,205
Sig. (2
extremidades) 0,000 0,004 0,028 0,000 0,149
N
51 51 51 51 51
Temperatura Correlacao de
Pearson 0,250 0,161 0,106 0,254 0,098
Sig. (2
extremidades) 0,077 0,259 0,458 0,072 0,495
N
51 51 51 51 51
Conhecimento Correlacéao de
colaborador Pearson 0,156 0,119 0,079 0,126 0,100
Sig. (2
extremidades) 0,274 0,405 0,584 0,377 0,486
N
51 51 51 51 51
ST EETE CelifEEs® ¢ 0,138 0,105 0,160 0,111 0,007
colaborador Pearson ’ ! ’ ! '
Sig. (2 0,335 0,463 0,262 0,436 0,960
extremidades)
N 51 51 51 51 51
=ils el CeiEEsD ¢ 0,079 0,035 0,275 0,126 0,118
servico Pearson ’ ! ’ ! '
Sig. (2 0,584 0,807 0,051 0,376 0,411
extremidades)
N 51 51 51 51 51
MTETER CuicEkeso 62 -0,003 -0,042 0,030 0,006 -0,034
Pearson
Sig: @ 0,983 0,769 0,835 0,965 0,811
extremidades)
N 51 51 51 51 51
lluminacéao Correlacao de IS o
Pearson 294 0.271 0,152 ,279 0,271
S (@ 0,036 0,054 0,287 0,047 0,054
extremidades)
N 51 51 51 51 51
Temperatura da Correlagéo de 0216 0.136 0.189 0124 0.068
sala Pearson ’ ’ ’ ’ ’
Sig. (2 0,128 0,340 0,184 0,386 0,636
extremidades)
N 51 51 51 51 51
Fragrancia sala Correlacédo de 0.236 0.214 0.256 0.194 0.199
Pearson ’ ! ’ ! '
Sig. (2 0,096 0,131 0,069 0,173 0,161
extremidades)
N 51 51 51 51 51
Autenticidade Correlacao de PS P
prato Pearson 286 0,275 ,302 0,208 0,127
Sig. (2 0,042 0,051 0,031 0,143 0,375
extremidades)
N 51 51 51 51 51

**_ A correlagédo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. A correlacéao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: Elaboragéo propria
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3.3 Variaveis de Familiaridade e Satisfacao

Tabela 41 - Correlacao entre as variaveis de Familiaridade e Satisfacéo

Qual 0 seu grau

Qual o seu nivel
de familiaridade = de conhecimento

Qual o seu nivel
de conhecimento

No geral, sinto-

Foi uma decisao

acercade  me satisfeito com No geral, gostei
com o termo acerca de - . sensata a de )
. - ~ confeccdoda  aexperiéncia de . do meu jantar de
confegéo de confeccéo de - participar nesta x
" sala quando confec¢do de o confecgéo de
sala” como sala comparada . experiéncia
o o comparado a0 sala esta noite ao J sala.
experiéncia comamaioria S midos antar gastronémica.
gastrondémica? = das pessoas? ou conheci dogs7 J '
Qual o seu grau de Correlacdo de Pearson 1 893" 797" 0,098 0,096 0,133
familiaridade com o termo ; .
“confegéo de sala’ como Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,494 0,504 0,353
experiéncia gastronémica? N 51 51 51 51 51 51
Qual o seu nivel de Correlagéo de Pearson 893" 1 869" 0,185 0,197 0,204
conecimento acerca de Sig. (2 idad 0,000 0,000 0,194 0,167 0,152
confec¢do de sala comparada i G i) ’ ’ ' ' '
com a maioria das pessoas? N 51 51 51 51 51 51
Qual o seu nivel de Correlagdo de Pearson 797" 869" 1 0,244 0,273 0,229
conecmento acerca de Sig. (2 idad 0,000 0,000 0,084 0,053 0,106
confec¢do da sala quando i G et s ' { ) ) ,
comparado ao dos seus N 51 51 51 51 51 51
amigos ou conhecidos?
No geral, sinto-me satisfeito ~ Correlacéo de Pearson 0,098 0,185 0,244 1 587" 774"
com a experiéncia de Sig. (2 extremidad 0,494 0,194 0,084 0,000 0,000
confec¢do de sala esta noite i G itz ’ ’ ’ ' '
a0 jantar. N 51 51 51 51 51 51
Foi uma deciséo sensata a de Correlagéo de Pearson 0,096 0,197 0,273 587" 1 523"
particpar nesta experiéncia Sig. (2 idad 0,504 0,167 0,053 0,000 0,000
gastronémica. ig. (2 extremidades) ’ ’ ’ ’ ’
N 511 51 51 51 51 51
No geral, gostei do meu jantar Correlag&o de Pearson 0,133 0,204 0,229 774" 523" 1
de confec¢éo de sala.
& Sig. (2 extremidades) 0,353 0,152 0,106 0,000 0,000
N il 51 51 51 51 51

**_Acorrelacéo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Azul — Familiaridade
Verde - Satisfacdo

Fonte: Elaboragéo propria
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3.4 Hipoteses Formuladas

Recordando as hipéteses formuladas na introducéo deste estudo:
H1 - A familiaridade influencia o indice de satisfacéo.

H2 - A satisfacdo e as intencdes comportamentais estdo positivamente

relacionadas.

H3- As inten¢cBes comportamentais sao justificadas por diferentes

dimensoes.

3.4.1 Hipotese 1 (H1)

Para verificar se a familiaridade influencia o indice de satisfagdo correlacionaram-
se as duas variaveis através de novas variaveis representativas. Criaram-se duas variaveis
representativas FAM e SAT, a primeira para a familiaridade através do calculo da média das
trés questbes de familiaridade do questionério, a outra para a satisfagcéo, através do calculo

da média das trés questdes de satisfacdo do questionario.

Variavel representativa de familiaridade FAM correspondente a média das trés
questdes:
e Qual o seu grau de familiaridade com o termo ‘confegdo de sala” como
experiéncia gastronémica?
¢ Qual o seu nivel de conhecimento acerca de confeccdo de sala comparada
com a maioria das pessoas?
e Qual o seu nivel de conhecimento acerca de confec¢do da sala quando

comparado ao dos seus amigos ou conhecidos?

Variavel representativa da satisfacdo SAT correspondente a média das trés questdes:
¢ No geral, sinto-me satisfeito com a experiéncia de confec¢éo de sala esta noite
ao jantar.
e Foi uma decisdo sensata a de participar nesta experiéncia gastronomica.

e No geral, gostei do meu jantar de confecc¢do de sala.

Obtiveram-se os resultados descritos nas tabelas 43 e 44 abaixo em relacdo a

correlacdo entre as variaveis representativas FAM e SAT:
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Tabela 42 - Estatistica da correlagdo entre as variaveis representativas FAM e SAT

Média Desvio Padrao N

FAM 3,4902 1,39897 51

SAT 4,7320 ,41107 51

Fonte: Elaboracéo propria

Tabela 43 - Correlacao entre as variaveis representativas FAM e SAT

FAM SAT
FAM Correlacéo de Pearson 1 ,225
Sig. (2 extremidades) 112
N 51 51
SAT Correlacéo de Pearson ,225 1
Sig. (2 extremidades) 112
N 51 51

Fonte: Elaboracgédo propria

3.4.2 Hipodtese 2 (H2)

A verificacdo desta hip6tese pressup6s a correlacao entre as variaveis satisfacao e
intengdes comportamentais. Tal como na verificacdo da hipotese anterior, foram usadas
também duas variaveis representativas, uma para a satisfagdo (varidvel SAT ja criada
anteriormente) e outra para as inten¢cdes comportamentais — INTCOMP, também através do

célculo da média das duas questdes relativas a intengdes comportamentais do questionario.

Variavel representativa das intencdes comportamentais INTCOMP correspondente a
média das duas acgoes:
e Recomendaria esta experiéncia gastronémica aos meus amigos.
e Pretendo, no futuro, fazer reservas num restaurante como este com opcédo de

confecdo de sala.

Obtiveram-se os resultados descritos nas tabelas 45 e 46 abaixo:

67



Tabela 44 - Estatistica da correlacdo entre as variaveis representativas INTCOMP e SAT

Média Desvio Padrao N
INTCOMP 4,5490 ,53155 51
SAT 4,7320 ,41107 51

Fonte: Elaboracéo propria

Tabela 45 - Correlacdo entre as variaveis representativas FAM e SAT

INTCOMP SAT

INTCOMP Correlagdo de Pearson 1 717

Sig. (2 extremidades) <,001

N 51 51

SAT Correlacéo de Pearson 17 1
Sig. (2 extremidades) <,001

N 51 51

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboracgéo propria

3.4.3 Hipotese 3 (H3)

De modo a confirmar se as inten¢cdes comportamentais séo justificadas por diferentes
dimensbes correlacionou-se a variavel INTCOMP com novas variaveis representativas de
afetos positivos e negativos — POS e NEG e com varidveis representativas de atributos de
satisfagdo no jantar — COMIDA; SERV; AMB e EXP, todas elas obtidas através do calculo da

média das questdes que as compdem.

Variavel representativa do afeto positivo POS correspondente a média dos dez afetos

positivos:

¢ Interessado

e Excitado

e [orte

e Entusiasmado
e Orgulhoso

e Alerta
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¢ Inspirado
e Determinado
e Atento

e Ativo

Variavel representativa do afeto negativo NEG correspondente a média dos dez afetos

negativos:

e Angustiado

e Chateado
o Culpado

e Assustado
e Hostil

o [rrithvel

e Envergonhado
o Nervoso
e Ansioso

e Amedrontado

Variavel representativa do atributo de satisfagcdo no jantar COM correspondente a

média dos cinco atributos de satisfagédo no jantar relativos a comida:

e Sabor
e Aroma
e Porcao

e Apresentacao

e Temperatura da comida
Variavel representativa de atributo de satisfacao no jantar relativo a servico — SERV:
e Conhecimento do colaborador

e Simpatia

o Estilo de servico
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Variavel representativa de atributo de satisfagdo no jantar relativo a ambiente — AMB:

e Mdusica
e lluminacéo
e Temperatura da sala

e Fragrancia

Variavel representativa de atributo de satisfacao no jantar relativo a experiéncia— EXP:

e Autenticidade

Os resultados das correlagdes obtidas entre a variavel INTCOMP e as variaveis de

afetos positivo e negativo POS e NEG seguem descritos na tabela 47 e 48 abaixo:

Tabela 46 - Estatistica da correlacdo entre variavel representativa INTCOMP e as variaveis

representativas POS e NEG

Média Desvio Padrao N
INTCOMP 4,5490 ,53155 51
POS 3,3608 ,95123 51
NEG 1,2941 ,60940 51

Fonte: Elaboragéo propria

Tabela 47 - Correlacdo entre as variaveis representativas INTCOMP e POS e NEG

INTCOMP POS NEG

INTCOMP Correlacéo de Pearson 1 , 170 ,180

Sig. (2 extremidades) ,233 ,206

N 51 51 51
POS Correlacé@o de Pearson , 170 1 ,320°

Sig. (2 extremidades) ,233 ,022

N 51 51 51
NEG Correlacéo de Pearson ,180 ,320° 1

Sig. (2 extremidades) ,206 ,022

N 51 51 51

*. A correlagao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: Elaboragao propria
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Os resultados das correlacdes obtidas entre a variavel INTCOMP e as variaveis
representativas de atributos de satisfacdo no jantar COMIDA; SERV; AMB E EXP seguem

descritos na tabela 49 abaixo:

Tabela 48 — Estatistica da correlacdo entre variavel representativa INTCOMP e as variaveis
representativas de atributos de satisfacdo no jantar COMIDA; SERV; AMB e EXP

Média Desvio Padréo N
INTCOMP 4,5490 ,53155 51
COM 4,5451 , 71227 51
SERV 4,7386 ,61937 51
AMB 4,3137 , 76296 51
EXP 4,3725 ,89355 51

Fonte: Elaboracgédo propria

Tabela 49 - Correlacao entre variavel representativa INTCOMP e as variaveis representativas
de atributos de satisfacdo no jantar COMIDA; SERV; AMB E EXP

INTCOMP COMIDA  SERV AMB EXP
INTCOMP Correlagédo de Pearson 1 ,219 ,100 ,189 ,213
Sig. (2 extremidades) ,123 ,483 ,183 ,133
N 51 51 51 51 51
COMIDA Correlacéo de Pearson ,219 1 ,828" , 746" 762"
Sig. (2 extremidades) ,123 <,001 <,001 <,001
N 51 51 51 51 51
SERV Correlacdo de Pearson ,100 ,828™ 1 ,685™ ,661™
Sig. (2 extremidades) ,483 <,001 <,001 <,001
N 51 51 51 51 51
AMB Correlacéo de Pearson ,189 746" ,685" 1 , 720"
Sig. (2 extremidades) ,183 <,001 <,001 <,001
N 51 51 51 51 51
EXP Correlacédo de Pearson 213 762 ,661™ ,720™ 1
Sig. (2 extremidades) ,133 <,001 <,001 <,001
N 51 51 51 51 51

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboragao propria
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Capitulo VII — Conclusbes, Limitacdes do Estudo e Recomendacdes

para Pesquisas Futuras

1. Conclusoes

Este capitulo tem por objetivo apresentar as principais conclusdes referentes aos
resultados obtidos neste estudo, referir as limitac6es que foram verificadas durante todo o

processo de investigacdo e, também, sugerir recomendacdes a seguir para futuras pesquisas.

O principal objetivo deste estudo era avaliar o impacto que a confegdo de sala tinha
na satisfacdo e intengcdo comportamental do cliente de um restaurante de um hotel de 5
estrelas em Lisboa através do estudo de caso do Altis Grand Hotel no Restaurante Grill D.
Fernando e, desse modo, aferir se a percecéo que o cliente tem da combinacdo adequada de
atributos vitais da sua experiéncia gastronOmica e a alta qualidade de servico que o

restaurante lhe presta se reflete na sua satisfagéo e intengdo comportamental.

Como jé foi referido na introdug&o, com o propdsito de atingir o objetivo central, foram
estabelecidos dois objetivos secundarios que permitem uma melhor compreenséao e resposta
ao objetivo central. O primeiro objetivo secundario visava definir e quantificar os atributos
influenciadores na satisfagdo do cliente e, o segundo objetivo secundario o de definir e
guantificar os atributos influenciadores na intengdo comportamental do cliente.

Relativamente ao primeiro, através da andlise de correlacdes entre categorias de
satisfacdo e atributos de satisfacdo no jantar, foi possivel definir que os atributos

influenciadores na satisfagéo do cliente s&o:

e Sabor
e Aroma
e Porcao

e Apresentacdo
e lluminacao

e Autenticidade do prato

Esta concluséo é confirmada pela significancia obtida ao nivel 0,01 e 0,05 expressa
na tabela 40.
Da mesma tabela se pode concluir que, em relagdo ao segundo objetivo secundario,

existe somente um atributo que é influenciador na intencdo comportamental do cliente que €
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a apresentacao do prato, no qual a sua correlacdo com o atributo de intencdo comportamental

“recomendo aos amigos” é significativa.

Resultado do teste da H1 de acordo com os resultados:

H1 - A familiaridade influencia o indice de satisfacéo.

Recordando as hipéteses formuladas a partir dos dois objetivos secundérios em que
H1 referia que a familiaridade influencia o indice de satisfacao, através da tabela 43 € possivel
confirmar que a familiaridade nao influencia o indice de satisfacéo, pelo facto de nao haver
significAncia na correlacdo entre os dois construtos. Recordando Rao & Monroe (1988), os
consumidores com maior familiaridade com um produto ou servigo acumularam conhecimento
sobre a qualidade do produto com base na experiéncia anterior e, portanto, mais
provavelmente sentirdo um forte valor utilitario associado a sua experiéncia gastronémica
havendo, portanto, uma influéncia no seu indice de satisfagdo. Alba & Hutchinson (1987) ao
referirem que uma vez gue os clientes estejam familiarizados com um certo estilo de comer,
a quantidade de incerteza e risco percebido relacionado a aspetos cognitivos é reduzida numa
situacdo de compra futura, leva a crer que essa redugéo se traduza num aumento do indice
de satisfagdo. Conclui-se que esse aumento do indice de satisfa¢éo néo foi corroborado pelos

resultados obtidos.

Resultado do teste da H2 de acordo com os resultados:

H2 — A satisfacdo e as intencdes comportamentais estdo positivamente

relacionadas.

Chen & Tsai, 2008; Olsen, 2002 concluiram que a satisfacdo geral pode ser usada
para prever as intengdes de revisita do cliente ao estabelecimento. Empresas de hospitalidade
e académicos admitiram que a busca pela satisfagdo é imperativa em qualquer processo de
fidelizagc&o e estratégia de retencdo de clientes (Jr, et al., 2000). De igual forma, sempre que
os clientes estéo satisfeitos com os servi¢os prestados, esse sentimento gera dois efeitos: o
“agora” e o “efeito futuro”. No curto prazo, segundo Oliver (2010), os clientes gastam mais
com o prestador de servicos e, no longo prazo, retornam ao estabelecimento e também atraem

novos clientes por meio de divulgacdo aos amigos/familiares/conhecidos (Chen & Chen, 2010).

73



Santouridis & Trivellas (2010) e Hutchinson, et al., (2009) estabeleceram que a satisfacao do
cliente tem uma forte ligacao positiva com a intenc&o de revisitar um restaurante.

Em relacdo a H2, os resultados obtidos e expressos na tabela 45 mostram que a
satisfacdo e intencdes comportamentais estdo positivamente relacionadas, ou seja, a
correlacdo é significativa para os dois construtos e corroboram as conclusdes obtidas pelos

autores.

Resultado do teste da H3 de acordo com os resultados:

H3- As intencbes comportamentais séo justificadas por diferentes

dimensoes.

Diferentes pesquisas referidas na revisao literaria revelaram atributos influenciadores
diferentes para cadatipo de restaurante. Na pesquisa feita por Sulek & Hensley (2004) e Clark
& Wood (1998) concluiu-se que a qualidade dos alimentos é o atributo critico para influenciar
as intencbes de compra repetida em restaurantes do tipo de servico completo, enquanto a
pesquisa de Davis & Vollmann (1990) mostra que no servigo de restaurantes do tipo fast-food
o tempo de espera € o atributo mais importante.

Os resultados obtidos e expressos na tabela 49, em relagcdo a H3, mostram que néo
existe correlacdo significativa entre 0s construtos, neste caso, as intencgdes
comportamentais néo séo justificadas por diferentes dimensdes. Sabendo que, segundo
Cheng (2005), a importancia de um determinado atributo varia de acordo com o tipo de
restaurante e o tipo de cliente, verifica-se que, neste tipo de restaurante as dimensbes

estudadas nédo justificam as intengdes comportamentais do cliente.

2. Limitacdes do Estudo

As limitacBes presentes neste estudo prendem-se, principalmente, a impossibilidade
de apresentar os questiondrios aos clientes sempre que o seu fluxo fosse superior ao rigor e
disponibilidade operacionais inerentes a execucdo dos mesmos. O facto de varias
dependéncias a nivel de F&B dependerem da cozinha do D. Fernando fez com que, por vezes,
fosse necessaria alguma elasticidade a nivel humano para atender a varias dependéncias.
Como se constatou anteriormente, este tipo de servi¢o requer ndo so formacgéo e dedicagéo
a nivel de recursos humanos, mas, acima de tudo disponibilidade e tempo para ser executado

com sucesso.

74



O volume de servico e a exigéncia da operacdo que 0 restaurante apresentava,
durante varias noites, nem sempre possibilitou a apresentacdo de questionarios ao cliente, o
que limitou o nimero de questionarios preenchidos. Por estas razdes, nao foi possivel obter
um numero mais elevado do que 51 questionarios corretamente preenchidos e aptos para
validacao.

O facto do experimento ser feito numa refei¢cdo Unica — jantar, limitou também o niamero
total de questionarios apresentados ao cliente. A incluir almocos no experimento, 0 nimero
de questionarios apresentados seria maior e permitiria uma amostra mais alargada, mas por
razdes de limitaces em termos de horérios de estagio so foi possivel o horario de jantar.

Outra limitacdo verificada, esta logo de inicio, € relativa a vontade inicial do
investigador de criar dois grupos separados em que um grupo jantaria com servico de
confecdo de sala e outro com servico ja empratado (a Americana), mas devido as implicacées
logisticas e de organizacao do hotel ndo foi possivel proceder-se a esse experimento.

3. Recomendac0des para Pesquisas Futuras

Tendo como premissa a limitagao referida em ultimo, seria importante criar condicdes
para fazer experimentos mais alargados no sentido de haver uma base comparativa mais
sustentada. Existem, em Portugal, muito poucos estudos ligados a confecdo de sala, talvez
pelo seu uso tendencialmente escasso nos restaurantes.

No entanto, a atencéo, o detalhe e a exclusividade que este tipo de servigo proporciona
faz com que o cliente se sinta, de certa forma, especial. Sdo vantagens que se podem
aproveitar para criar um tipo de servico destes adaptado a realidade gastronémica atual.

Por exemplo, durante a execugdo do projeto de um restaurante deste tipo formar e
treinar pessoal de uma forma exaustiva mas eficiente para reduzir ao maximo o tempo de
execucdo de cada empregado de mesa no guéridon a trinchar ou despinhar. O objetivo é
atender o maximo numero de clientes possivel mantendo o rigor e a exceléncia. Mas s6 é
possivel com um treino e formacao intensas. A execucao destes processos tera de ser feita
antes da inauguracdo do restaurante, de forma a que haja uma consolidagdo completa dos
mesmos antes da abertura.

A valorizacdo dos profissionais de sala em hotelaria tem sido tema de debate desde
h& varios anos e, talvez, nunca como agora, essa valorizacdo se tornou tdo necessaria e
urgente. Com a crescente automatizacdo de varios processos hoteleiros, torna-se vital a
existéncia de fatores, competéncias e atributos humanos que fagam a diferenca no sentido de

haver um destaque para além do que ja é expetavel, um detalhe humano que faca a diferenca.

75



Esse detalhe pode estar na valorizacao das profissdes de sala e atendimento ao publico numa
Otica de show, de diferenciacdo e empowerment. No fundo, recuperar o glamour da profissao,

outrora perdido, remodelado e adaptado aos tempos atuais.
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Apéndices

No dmbito de uma tese de mestrado em Gestdo Hoteleira para a Escola
Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, estamos a realizar uma
pesquisa através de um questionario para medir a satisfac&o do cliente
em jantares de confegdo de sala. Agradecemos a sua participacdo. Esta
pesquisa é totalmente voluntaria e andnima. Pode parar a qualguer
momento. Se tiver alguma divida sobre este questionario, sinta-se a
vontade para perguntar ao nosso colaborador Paulo Félix.

Em cada pergunta, circule o nimero que corresponde a sua
resposta.

Qual o seu grau de familiaridade com o termo “confecdo de sala” como

experiéncia gastronomica?

Nenhum I 1 ‘ 2 ‘ 3 | 4 | 5 IMuwtofam\Iiar

Qual o seu nivel de conhecimento acerca de confecdo de sala
comparado com a maioria das pessoas?

Nenhum I 1 | 2 | 3 | 4 ‘ 5 I Muito alto

Qual o seu nivel de conhecimento acerca de confegd@o de sala quando
comparado ao dos seus amigos ou conhecidos?

Nenhum 1 2 3 4 5 Muito mais do

que eles

Estamos interessados na sua satisfac 3o gastrondmica esta noite numa
variedade de itens. Por favor, avalie a sua satisfacdo nos seguintes

itens com base na sua experiéncia de jantar de confecdo de sala esta

noite.
. Nem
Questdes | Murto =D Murto
insatisf|INsatisfeit nem Satisfel | ¢ tisfeito
. [} to
efto insatisfeit
o]
Comida Sabor 1 2 3 4 5
Aroma 1 2 3 4 5
Porcdo 1 2 3 4 5
JApresentat 1 2 3 4 5
do
Temperatu 1 2 3 4 5
ra da
comida
Servigo Conh
onhecime 1 2 3 4 5
nto do
colaborado
r
Simpatia 1 2 3 4 5
do
colaborado
r
Estilo do 1 2 3 4 5
SEenvico
Musica 1 2 3 4 5
lluminag o 1 2 3 4 5
Temperatu 1 2 3 4 5
Ambiente| rada sala
Fragrancia 1 2 3 4 5
Experién
cia  Bautenticida | 1 2 3 4 5
gastrond de
mica

Na proxima questdo avalie o jantar numa série de escalas descritivas de
acordo com a forma comao esta experiéncia gastronomica o fez sentir.
Circule o nuamero que melhor descreve seu sentimento. O ndmero

circulado deve estar mais préxime da maneira como vocé se sente esta

noite.
Mais desta 1 2 3 4 5 Mais desta
forma forma
Sem importancia 1 2 3 4 5 Impaortante
Irelevante 1 2 3 4 5 Relevante
Insignificativa 1 2 3 4 5 Significativo
Deébil 1 2 3 4 5 Valioso
Trivial 1 2 3 4 5 Fundamental
N3o proveitoso 1 2 3 4 5 Proveitoso
Desinteressada 1 2 3 4 5 Interessado
Insignificante 1 2 3 4 5 Significante
Supeérfulo 1 2 3 4 5 Vital
Entediante 1 2 3 4 5 Interessante
Chato 1 2 3 4 b Excitante
Pouco apelativo 1 2 3 4 5 Apelativo
Indesejavel 1 2 3 4 5 Desejavel
Negativo 1 2 3 4 5 Positivo
Discordante 1 2 3 4 5 Concordante
Desagradavel 1 2 3 4 5 Prazeroso
Ineficaz 1 2 3 4 5 Eficaz
Aborrecido 1 2 3 4 5 Emocionante
Enfadonho 1 2 3 4 5 Vibrante

Este proximo conjunto de perguntas & uma escala composta por um
numero de palavras que descrevem diferentes sentimentos e emogdes.
Leia cada item e marque a resposta apropriada no espaco ao lado dessa
palavra. Indique até que ponto vocé sente as seguintes emocgdes agora

(isto & no momento presente). Use a seguinte escala para registar suas

respostas.
1 2 3 4 5
Nada Um Moderada | Bastante | Extremamente
DOUCO mente
Interessado 1 2 3 4 5
Angustiado 1 2 3 4 5
Excitado 1 2 3 4 ]
Chateado 1 2 3 4 5
Forte 1 2 3 4 5
Culpado 1 2 3 4 5
Assustado 1 2 3 4 ]
Hostil 1 2 3 4 5
Entusiasmado 1 2 3 4 5
Orgulhoso 1 2 3 4 5
Irmitavel 1 2 3 4 5
Alerta 1 2 3 4 5
Envergonhado 1 2 3 4 5
Inspirado 1 2 3 4 5
Nervoso 1 2 3 4 5
Determinada 1 2 3 4 ]
Atento 1 2 3 4 5
Ansioso 1 2 3 4 5
Ativo 1 2 3 4 5
Com medo 1 2 3 4 5
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No geral, sinto-me satisfeito com a experiéncia de confecdo de sala

esta noite ao jantar.

De maneira 1 2 3 4 5 Muito satisfeito

nenhuma

Recomendana esta experiéncia gastronomica aos meus amigos.

De maneira 1 2 3 4 5

nenhuma

Muito satisfeito

Foi uma decisdo sensata a de participar nesta experiéncia
gastrondmica.

De maneira 1 2 3 4 5

Muito satisfeito
nenhuma

No geral, gostei do meu jantar de confecdo de sala.

De maneira 1 2 3 4 3 Muito satisfeito

nenhuma

Pretendo, no futuro, fazer reservas num restaurante como este com

opcao de confecao de sala,

De maneira 1 2 3 4 5 Muito satisfeito
nenhuma
Género: Idade:
O Masculino 01820 02130 0©31-40

O Feminino ©41-50 05160 0>61

Nivel educacional:
O Ensino Basico O Ensino Tecnico O Mestrado

O Ensino Secundario O Licenciatura O Doutoramento

Profissao:

O Adminisfrativo
O Administrador/Gerente
O Empresario

O Part-time

Rendimento anual:

O Abaixo de 20.000 eur
O 20.000 —39.999 eur
O 40.000 —59.999 eur
O  60.000 —79.999 eur
o

80.000 — 99.999 eur

O Operario
O Especialista/Freelancer
O Estudante universitario

O Desempregado

G 100.000 — 149.999 eur
G 150.000 — 199.999 eur

C Acima de 200.000 eur

O Prefiro ndo responder
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To take this next measure, we need you to judge your dining expenience
tonight using a series of descriptive scales according to how you perceive
your dining experience. Circle the number that best describes your

feeling. The number circled should be closer aligned to the way you feel

this evening.
As part of a Master's thesis in Hotel Management for the Lie s 2 3 4 5 ez e (T
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, we are Unimportant | 1| 2 3 4 5 Important
carrying out a survey using a questionnaire to measure Irrelevant 1 2 3 4 5 Relevant
customer satisfaction regarding your display cooking Not meaningful | 1 P 3 4 5 Meaningful
dining t}.us evening. We appreciate your participation. This e ] 5 3 1 : e
survey is completely voluntary and anonymous. You can —
. . Trivial 1 2 3 4 5 Fundamental
stop at anytime. If you have any questions or doubts about
this questionnaire, feel free to ask our collaborator Paulo Useless 1 2 3 4 5 Useful
Felix. For each question, circle the number that Uninterested | 1 2 3 4 5 Interested
corresponds to your answer. Thank you. Insignificant 1 2 3 4 5 Significant
. . . Superfluous 1 2 3 4 5 Vital
In each question, please circle your prefered answer:
Boring 1 2 3 4 5 Interesting
How familiar are you with the term “display cooking” as a dining — —
i Unexciting 1 2 3 4 5 Exciting
experience?
— Unappealing 1 2 3 4 5 Appealing
Mot at all 1 2 3 4 5 Very familiar
Nonessential 1 2 3 4 5 Essential
- Negative 1 2 3 4 5 Positive
How much do you know about display cooking dining compared to most
Disagreeable 1 2 3 4 5 Agreeable
people?
Unpl t 1 2 3 4 5 Pl t
Notatall | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 Very npeasan casan
knowledgeable Ineffective 1 2 3 4 5 Effective
Dull 1 2 3 4 5 Exciting
How much would ki bout displ king dini
PR EEL SAE |s.pay e Not thrilling 1 2 3 4 5 Thrilling
compared to your friends and acquaintances?

MNothing at all 1 2 3 4 5 Much more

We are interested in your dining satisfaction this evening on a variety of
items. Please rate your satisfaction with the following items based on

your display cooking dining experience this evening.

This next set of questions is a scale comprised of a number of words
that describe different feelings and emotions. Read each item and then
mark the appropriate answer in the space next to that word. Indicate to
what extent you currently feel the following emotions now (that 1s, at

the present time). Use the following scale to record your answers.

Questions Very Neither Very 1 2 3 4 5
Dissatisfied |Dissafisfied | satisfied | Satisfied | gatisfied Notat all | A little | Moderately| Quite a bit | Extremely
nor
ldisegtizied Interested 1 2 3 4 5
Food Taste 1 2 3 4 5 Distessed ] P 3 2 -
Aroma 1 2 3 4 5
Portion | 1 2 3 4 5 ErEET 1 2 3 4 5
Present 1 2 3 4 5 Upset 1 2 3 4 5
ation
Strong 1 2 3 4 5
Food 1 2 3 4 5 -
Temper Guilty 1 2 3 4
Servige e 1 2 3 4 5
Server 1 2 3 4 5 :
Hostile 1 2 3 4 5
Knowle
dge Enthusiastic 1 2 3 4 5
Server 1 2 3 4 5 Proud 1 2 3 4 5
Friendli Irritable 1 9 3 4 5
ness
Alert
Style of 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
: Ashamed 1 2 3 4 5
Eonvice
Music 1 2 3 4 5 Inspired 1 2 3 4 5
Lighting 1 2 3 4 5 Taaie ] 2 3 4 5
Room 1 2 3 4 5 Determined 1 2 3 4 5
Environm J Temper
ent ature Attentive 1 2 3 4 5
Scent 1 2 3 4 5
Jittery 1 2 3 4 5
Dining Active 1 2 3 4
E ) Authenti 1 2 3 4 5
Xperien city Afraid 1 2 3 4 5
ce
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Qverall, |1 am satisfied with my display cooking dining experience this

evening.

Not at all 1 2 3 4 3 Very much

| would recommend a display cooking dining experience like this to my

friends.

Not at all 1 2 3 4 5 Very much

My choice to participate in a display cooking dining this evening was a

wise one.

Not at all I 1 2 3 4 5 Very much

Overall, | enjoyed my display cooking dining experience.

Not at all I 1 2 3 4 5 Very much

I plan on making reservations on a restaurant with a display cooking

dining choice such as this in the future.

Not at all I 1 2 3 4 5 Very much

Gender:

O Male

O Female

Age:

018-20 021-30
03140 O41-50

05160 O=61

Educational level:

O Less than High School O College O Masters
O High Scheol O Technical School O Phd
Occupation:

Q White-collar worker 0] Self-employed

Q Blue-collar worker 0] College student

0 Administrator/Manager 0] Part-timer

0 Specialist/Freelancer 0] Unemployed

Annual income:

100.000 — 149999 eur
150.000 — 199 999 eur
Above 200.000 eur

Prefer not to answer

Below 20.000 eur

20.000 — 39.999 eur
40.000 — 59.999 eur
60.000 — 79.999 eur

o © oo QC
o o o0 Q

80.000 — 99.999 eur
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ALTIS GRAND HOTEL

Dans le cadre d’une thése de grade de master en Gestion
de I'Hétel pour 'Escola Superior de Hotelaria e Turismo do
Estoril, nous sommes en train de réaliser une recherche,
a travers un questionnaire, pour mesurer la satisfaction du
client au cours du diner en display cooking. Nous
remercions votre collaboration.

Cette recherche et totalement volontaire et anonyme et

A la prochaine question évaluez, s'il vous plait, ce diner dans une échelle
descriptive selon votre expérience. Entourez le chiffre qui décrit le mieux
votre sentiment. Le chiffre encerclé doit étre d'accord dont la fagon vous

vous sentez ce Soir.
Pluscommecgaj 1 2 3 4 5 Plus comme ga
Sans 1 2 3 4 5 Important
importance

Irrelevant 1 2 3 4 5 Pertinent(e)

Pas significatif | 1 2 3 4 5 Significatif(ve)

Sans valeur 1 2 3 4 5 De valeur

Banal(e) 1 2 3 4 5 Fondamental(e)

vous pouvez vous arrétez a tout moment. Si vous aviez Pas bénéfique | 1 2 3 4 5 Bénéfique
des doutes, vous étes a Ialsg pour poser des questions & T 3 T 5 IGacompi pour
notre collaborateur Paulo Félix. moi
« . . Insignifiant(e] 1 2 3 - 5 Significatif
Pour chaque question, encerclez le chiffre qui correspond g (© .
a votre réponse: Superflu(e) 1 2 3 4 5 Vital(e)
Dans quelle mesure connaissez-vous le terme "display cooking"” en tant Fastidieux 1 2 3 4 5 Intéressant(e)
qu'expérience culinaire?
Peu passionnant 1 2 3 4 5 Excitant
Pasqutot | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 | Tres tamitier
Peu attrayant | 1 2 3 4 5 Attachant
Que savez-vous de la cuisine "display cooking" par rapport & |a plupart Tndesie(e) 3 2 3 2 5 Desir@)
des gens?
Pas du tout I 1 I 2 I 3 l 4 l 5 I Trés informé Négatif(ve) 112 3 4 5 Positif(ve)
Facheux 1 2 3 4 5 Agréable
Que diriez-vous que vous savez sur les repas “display cooking™ par — -
rapport & vos amis et connaissances? Déplaisant 112 3 4 5 Plaisant
Pas du tout 1 2 3 4 5 Bien plus ]
quleux Sans effet 1 2 3 4 5 Effectif
Ce soir, votre satisfaction gastronomique nous intéresse. S'il vous Pas drle 1 2 3 4 5 Amusant
plait, évaluez votre satisfaction en ce qui concerne les points
suivants, selon votre expérience en display cooking. Ennuyeux 11 2 3 4 5 Excitant
bes questons|  Tres A 'm? La prochaine série de questions est une échelle composée de plusieurs
i i ol ) salisfaltio) mots qui décrivent différents sentiments et émotions. S'il vous plait,
'Aliments Gout 1 2 3 4 5 lisez chaque élément et cochez la réponse appropriée dans I'espace Ci-
Ardme 1 2 3 4 5 contre. Indiquez, s'il vous plait, dans quelle mesure vous vous sentez a
Portion 1 2 3 4 5 ce moment-la.
Présentat 1 2 3 4 5
ion Utilisez I'échelle suivante pour enregistrer votre réponse:
Températ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
ure des Pas du|un peu| Modérément | Beaucoup |Extrémement
alimen tout
Service
Shgmemil 2 3 4 5 Intéressée) | 1 | 2 3 4 5
lemployés Afﬂi-gé 1 2 3 4 5
o Agité 1 2 3 4 5
A"Lag"'e 1 2 3 4 5 Bouleversé(e) | 1 2 3 4 5
lemployés Fort(e) 1 2 3 4 5
Coupable 1 2 3 4 5
Style de -
) 1 2 3 4 5 Effrayé(e) 1 2 3 4 5
Senvica Hostile 1 2 3 4 5
Enthousiaste
) 1 2 3 4 5 = 11 2 s 4 £
musique 'F’(e) 1 2 3 4 5
Eclairage| 1 2 3 4 5 Irritable 1 2 3 4 5
) Alerte 1 2 3 4 5
Environne Tendfeerat 1 2 3 4 5 Honteux 1 2 3 4 5
ment ¥ mbiante Inspiré(e) S 3 4 5
Flairer 1 2 3 4 5 Nerveux(euse)) 1 [ 2 3 4 5
Expérien Delerm'me(e) 1 2 3 4 5
Authentici | 1 2 3 4 5 Attentif(ve) 1 2 3 4 5
ce 16 Anxieux 1 5 3 4 5
gastrono Actif(ve) 1 2 3 4 5
mique Avoir peur 1 2 3 4 5




Dans I'ensemble, je suis satisfait de mon expérience gastronomique de
display cooking ce soir.

Pas du tout 1 2 3 4 5 Beaucoup

Je recommanderais une expérience gastronomique comme celle-ci &
mes amis.

Pas du tout 1 2 3 4 5 Beaucoup

Mon choix de pérticiper a un diner de display cooking ce soir était
judicieux.

Pasdutoutl 1] 2 | 3 | 4 | 5 | Beaucoup

Dans I'ensemble, j'ai apprécié mon expérience gastronomique de
display cooking.

Pas du tout 1 2 3 4 5 Beaucoup

Je prévois de faire des réservations dans un restaurant avec un
choix de restauration comme celui-ci a I'avenir.

Pas du tout 1 2 3 4 5 Beaucoup

Le Sexe:

(0] Masculin
16) Féminin

Age:
018-20 021-30 O 31-40
041-50 051-60 O>61

Niveau d'étude:

O Moins que le Secondaire O Université O Master

O Secondaire O Ecole technique O Doctorat
Profession:

O Administratif

0 Travailleur indépendant _
o} Ouvrier (0] Etudiant

(o) Administrateur/ Directeur O A temps partiel
(0] Spécialiste/Freelance 0 Sans emploi

Revenu annuel:

100.000 — 149.999 eur
150.000 — 199.999 eur
Plus de 200.000 eur

Plutét ne pas répondre

(e} Moins de 20.000 eur
6} 20.000 - 39.999 eur
(0] 40.000 - 59.999 eur
(0] 60.000 —79.999 eur
o}

80.000 —99.999 eur

O O 0O O
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