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Resumo 

 

A gastronomia é, atualmente, uma área tendencialmente digital e cada vez 

mais automatizada. A pandemia veio intensificar ainda mais esta noção de mudança e 

alteração de hábitos. No entanto, existem ainda restaurantes que optam por um tipo 

de serviço mais clássico que privilegiam o requinte e o destaque do colaborador ao 

serviço do cliente, o Restaurante Grill D. Fernando no Altis Grand Hotel em Lisboa 

que possui o serviço de Confeção de Sala, é disso exemplo.  

Atendendo à crescente escassez deste tipo de serviço, este estudo visa 

analisar e quantificar os atributos que fazem dele parte e verificar se, através da 

recolha de dados de clientes e respetiva análise de correlação dos seus atributos, 

ainda existe espaço na gastronomia atual para um serviço deste tipo.   

Apoiado na revisão literária realizada sobre este tema, o estudo de caso 

apresentado permite, através de investigação aplicável, com abordagem de caráter 

quantitativo e aspetos qualitativos, uma melhor compreensão da realidade do serviço 

de Confeção de Sala num hotel de cinco estrelas em Lisboa. Contribui também para um 

maior aprofundamento desta questão na realidade da gastronomia na hotelaria 

portuguesa, proporcionando uma abordagem metodológica mais eficaz e prática que 

permite uma melhor compreensão dos atributos que fazem parte deste tipo de serviço, 

bem como, das correlações existentes entre eles. O uso do modelo de avaliação, 

sentimento e satisfação de Mano & Oliver (1993) foi adaptado para esta pesquisa, pois 

o modelo incluía a maioria dos conceitos a serem estudados na mesma. As hipóteses e 

o fluxo do seu estudo forneceram muitas informações para este estudo, e parte do 

desenho experimental e os inquéritos foram transferidos após adaptação a um ambiente 

de restaurante. 

Esta investigação permite não só testar a existência ou inexistência de 

correlações entre familiaridade, satisfação e intenções comportamentais do cliente, 

assim como, determinar e quantificar os atributos que fazem parte de cada um dos 

construtos. 

 

 

Palavras-chave: Confeção de Sala; Gastronomia; Familiaridade; Satisfação e 

Intenção Comportamental 
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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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Capítulo I – Introdução 

 

Segundo Carrington (2016), os hóspedes percebem os hotéis como lugares para 

experimentar e não apenas para dormir. Tendo isso em vista, é de fundamental importância 

que os hoteleiros criem experiências positivas para os seus hóspedes, já que elas constituem 

um parâmetro 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 têm a tendência de 

gastar 140% a mais numa experiência positiva num hotel do que comparado ao que gastam 

numa experiência negativa. Embora sejam propensos a encarar sua experiência no hotel 

como um todo, existem componentes físicos e não físicos do serviço hoteleiro que podem 

influenciar suas experiências (Kandampully, et al., 2018). Segundo a United Nations World 

Tourism Organization (UNTWO), mais de um terço dos gastos de um turista é dedicado a 

refeições, sendo a parte gastronómica um dos componentes físicos influenciadores dessas 

experiências. 

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 geração de riqueza e emprego, sendo o “motor de combustão” para toda 

a cadeia de valor que vai desde a produção de alimentos de qualidade, sua transformação, 

passando pelas empresas hoteleiras e de turismo até à promoção da marca do país. Os 

serviços de restauração constituem um elemento importante da experiência turística em 

qualquer destino, já que o restaurante oferece uma das misturas tradicionais do destino e, 

portanto, contribui para aumentar a satisfação 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 turístico, especialmente no turismo internacional (Tillotson, 2003). 

Ele não só oferece aos turistas internacionais a necessidade básica de alimentação, como 

também fornece um ambiente no qual se podem socializar com os locais e com outros turistas 

estrangeiros (Prendergast & Man, 2002).  

Segundo o mais recente relatório da síntese estatística setorial do Gabinete de 

Estratégia e Estudos (2022), o número de restaurantes em Portugal (incluindo atividades de 

restauração em meios móveis), até abril de 2022, era cerca de 32.165 mil. Com o aumento 

das pressões competitivas em termos de diversidade e número de estabelecimentos, o cliente 

passou a ter mais opções gastronómicas disponíveis e as suas expectativas aumentaram. 

Gregoire, et al., (1995) referem que, para alcançar a competitividade, é essencial aos 

empresários gastronómicos adotarem uma estratégia direcionada para o aumento da 



2 
 

satisfação dos clientes de forma que os mesmos sejam mais propensos a escolher o seu 

estabelecimento.  

A experiência gastronómica de consumo de uma refeição num restaurante cria no 

cliente uma avaliação cognitiva em relação à qual o mesmo vivencia sensações (Gagić, et al., 

2013). Durante esse processo experiencial, a avaliação da qualidade do serviço de um 

restaurante passa pela avaliação por parte do cliente de componentes-chave da experiência 

como: qualidade da comida – sabor, aroma, porção, apresentação e temperatura; tipo de 

serviço prestado pelos colaboradores – conhecimento, simpatia e estilo do serviço; 

conforto e ambiente do restaurante – música, iluminação, temperatura ambiente e aroma 

da sala e autenticidade da experiência gastronómica (Chow, et al., 2007; Namkung & Jang, 

2008). A combinação adequada desses atributos vitais reflete-se na perceção do cliente em 

relação à alta qualidade de serviço que o restaurante lhe presta, o que, por sua vez, se 

reproduzirá na satisfação, lealdade e intenção comportamental do primeiro em relação ao 

último (Gagić, et al., 2013).  

No âmbito dos tipos de serviço existentes na restauração, a Confeção de Sala faz parte 

do método de serviço de mesa à Inglesa Indireto. Apesar de Batista, et al., (2010) referirem, 

como desvantagens, a lentidão no tipo de serviço, necessidade de pessoal qualificado e de 

exigir um investimento avultado em material e equipamentos, os mesmos referem, por outro 

lado, ser um tipo de serviço praticado em restaurantes de nível superior, tendo como 

vantagens a aplicação a todos os tipos de iguarias, bem como, ter a particularidade do   

trinchar e empratar das peças ser feito à vista dos clientes. A alta qualidade de serviço de um 

restaurante que utiliza esta técnica proporcionará uma vantagem competitiva sobre os demais, 

na medida em que possui um atributo vital da combinação adequada referida anteriormente 

por Gagić, et al., (2013) e isso reproduzir-se-á na satisfação, lealdade e intenção 

comportamental do cliente desse restaurante. Neste sentido, considera-se que o 

conhecimento sobre as motivações no comportamento do consumo gastronómico em serviço 

de confeção de sala poderá contribuir para melhorar a satisfação, lealdade e intenção 

comportamental do cliente e, dessa forma, adquirir vantagem competitiva. Deste modo, 

reveste-se de alto interesse conhecer os níveis de satisfação obtida no consumo com este 

tipo de serviço, bem como avaliar as intenções comportamentais, quer no que concerne à 

intenção de voltar a consumir, quer pela vontade de recomendar restaurantes com este tipo 

de serviço aos familiares e amigos. Sendo assim, é de extrema importância o conhecimento 

sobre as motivações no comportamento do consumo gastronómico em serviço de confeção 

de sala, no sentido em que o mesmo pode contribuir para melhorar a satisfação, lealdade e 
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intenção comportamental do cliente e, dessa forma, adquirir vantagem competitiva. Por outro 

lado, interessa conhecer os níveis de satisfação obtida no consumo com este tipo de serviço, 

e por fim, avaliar as intenções comportamentais, quer no que concerne à intenção de voltar a 

consumir, quer pela vontade de recomendar restaurantes com este tipo de serviço aos 

familiares e amigos.  

Por intermédio de um questionário estruturado, aplicado ao longo de três meses no 

âmbito de estágio curricular de Mestrado em Gestão Hoteleira a uma amostra aleatória 

estratificada de aproximadamente 65 clientes no restaurante Grill D. Fernando do Altis Grand 

em Lisboa (hotel de 5 estrelas), aferiu-se a satisfação e intenção comportamental do cliente 

no que concerne ao serviço de confeção de sala como experiência gastonómica. 

 

O presente estudo encontra-se dividido em sete capítulos. O primeiro, insere o  tema 

e define os objectivos da investigação. Numa segunda parte, é apresentada a revisão da 

literatura com base no tema em estudo e focada nas origens, definição e classificação dos 

tipos de confeção de sala, concluindo-se com a apresentação do enquadramento dos 

conceitos de visão experiencial, familiaridade, satisfação e intenções comportamentais. De 

seguida, o capítulo terceiro detalha e esquematiza o modelo conceptual dos construtos que 

servirá de base para o correlacionamento das hipóteses formuladas. No quarto capítulo 

procede-se à caraterização da unidade hoteleira em que o estágio foi realizado, bem como, a 

descrição do restaurante Grill D. Fernando. O quinto capítulo refere-se à metodologia,  no qual 

é apresentado o universo do estudo, bem como a amostra pretendida. Nesse capítulo, é 

decidido o método de recolha de dados a adoptar, o design do  questionário e os diferentes 

métodos estatísticos aplicados para a análise de dados. O sexto capítulo refere-se aos 

resultados obtidos e a respetiva análise, após a aplicação da metodologia e tratamento 

estatístico previamente definido. Desta forma, é possível confirmar ou não as hipóteses 

apresentadas, destacando-se a análise da formação dos construtos: familiaridade, satisfação 

e intenções comportamentais. Por fim, no sétimo e último capítulo, encontram-se as 

implicações estratégicas decorrentes dos resultados obtidos da investigação de acordo com 

os objectivos inicialmente traçados, cuja pretenção é conhecer em que medida os 

pressupostos iniciais foram ou não confirmados, assim como as limitações do estudo, bem 

como, as perspetivas de trabalho de investigação futura nesta temática. 

 

O objetivo geral deste estudo é aprofundar o atual conhecimento sobre a confeção de 

sala como experiência gastronómica e se, o seu efeito na satisfação e intenção 

comportamental do cliente é suficiente para ser interpretado como uma vantagem competitiva. 
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Os dados revelados servirão para futuras estratégias de marketing e tendências 

gastronómicas. 

Como objetivo estruturante e central, este estudo visa identificar o impacto que o 

serviço de confeção de sala do restaurante Grill D. Fernando do Altis Grand Hotel em Lisboa 

tem no grau de satisfação e intenção comportamental do seu cliente, advindo, desta forma,  a 

seguinte pergunta de partida: “Qual o impacto que o serviço de confeção de sala do 

restaurante Grill D. Fernando do hotel Altis Grand Hotel em Lisboa tem no grau de 

satisfação e intenção comportamental do seu cliente?” Com o objetivo de atingir o objetivo 

central, foram estabelecidos dois objetivos secundários que permitem uma melhor 

compreensão e resposta ao objetivo central. Desta forma, o primeiro objetivo secundário visa 

definir e quantificar os atributos influenciadores na satisfação do cliente e, o segundo 

objetivo secundário é o de definir e quantificar os atributos influenciadores na intenção 

comportamental do cliente. Convertendo os dois objetivos secundários na formulação de 

hipóteses a serem testadas formularam-se as seguintes três hipóteses: 

 

H1 –  A familiaridade influencia o índice de satisfação. 

H2 – A satisfação e as intenções comportamentais estão positivamente 

relacionadas. 

H3 –  As intenções comportamentais são justificadas por diferentes 

dimensões. 

Verifica-se, deste modo, a existência de um modelo com três construtos: Familiaridade; 

Satisfação e Intenções Comportamentais. Através dos resultados das correlações entre os 

construtos será possível determinar se existe a possibilidade de existência de vantagem 

competitiva ou, pelo contrário, essa possibilidade se torna mais remota. Este modelo será 

detalhado e esquematizado no capítulo III, bem como, as três hipóteses formuladas. 

É importante realçar que a gastronomia, atendendo às suas caraterísticas e 

vicissitudes, é um produto em que todo o seu sucesso está dependente das atitudes do 

consumidor. Existe a consciência que a restauração é uma área onde a investigação é, ainda, 

muito escassa em Portugal e, sabendo que o setor gastronómico se insere no turismo, o qual 

é um setor de vital importância económica para o país,  o presente estudo pretende enriquecer 

o espetro de investigação gastronómica de hotelaria. Os objetivos deste estudo são 

suportados na revisão da literatura, a qual se apresenta no capítulo seguinte. 
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Capítulo II – Revisão da Literatura 

 

1. Tipos de Serviço de Sala 

A obra Enciclopédia, de Diderot e D’Alembert, publicada no século XVIII, classificava 

restaurant como um termo médico, “onde se incluíam a aguardente, o grão-de-bico e o 

chocolate” como substâncias “restaurativas”; de igual forma, os “preparados à base de caldos 

de carne designados restaurants prometiam restaurar a saúde a doentes sofredores, com 

estes molhos insípidos” (Spang, 2003). Não é difícil concluir que, ao contrário do que se possa 

inicialmente pensar em relação à palavra restaurante, a mesma tem a sua génese mais ligada 

ao sentido farmacêutico do termo do que, propriamente, à gastronomia. É ao termo restaurant, 

portanto, que se deve a palavra restaurante, a qual, por sua vez, deu origem à palavra 

restauração como o conjunto das atividades de alimentação praticadas pelos restaurantes 

(Gomes, 2020).  

No âmbito dessas atividades estão inseridos os tipos de serviço que são executados 

em sala. Torna-se, pois, importante, enquadrar o tema confeção de sala do presente estudo 

nesse âmbito, ou seja, nos vários tipos de serviço 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 público 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 níveis de 

serviço indo do utilitário ao clássico ou hedonístico, como por vezes é chamado, cada nível 

caracteriza-se da seguinte forma: 

• Self Service – este primeiro nível carateriza-se por ser o método básico mais 

utilitário. Tornou-se popular devido à falta de mão de obra durante a Segunda 

Guerra Mundial. É um método que satisfaz as exigências dos estabelecimentos 

industriais e institucionais do ramo onde se serve grande número de pessoas.  

• Snack Bar – neste segundo nível o cliente senta-se, por norma, num banco 

alto e recebe o seu prato de comida do empregado que pode também tê-lo 

cozinhado. Esta forma de serviço é usada em cinemas e teatros e em 
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supermercados que servem refeições; satisfaz agora as exigências do ramo 

em muitos lugares públicos e com pequenas adaptações numa cantina ou bar 

de hotel. 

• O terceiro nível chama-se Serviço Empratado ou à Americana, e usa-se 

largamente na maioria dos cafés, botequins e restaurantes baratos cuja 

simplicidade impede quaisquer pretensões e mantém baixos os custos da mão 

de obra. O serviço 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 artística e decorativa para parecer um quadro vivo; 

depois é coberta por uma tampa. Mas mesmo no nível mais baixo, este serviço 

não deve ser considerado inferior uma vez que pode ser exatamente o método 

certo para muitos restaurantes, especialmente aqueles que têm empregados 

de mesa sem formação específica, pois não exige do empregado de mesa 

qualquer competência adicional a não ser levar meia dúzia de pratos cheios. O 

serviço empatado tornou-se popular em muitos restaurantes de classes nos 

Estados Unidos da América há mais de 60 anos. 

• O Serviço de Buffet é o quarto nível; está ligado a receções e bailes, mas 

também se aplica a outros estabelecimentos do ramo. É a melhor forma de 

serviço a utilizar se o objetivo é fazer com que os clientes se misturem uns com 

os outros, especialmente se a sala não for suficientemente ampla para todos 

ficarem sentados formalmente. Também permite reduzir o pessoal uma vez 

que apenas são precisos empregados para trinchar e levantar os pratos. Deve 

utilizar-se um buffet formal se não existirem mesas nem cadeiras, isto significa 

ter toda a comida preparada para ser consumida sem auxílio de faca. 

• O quinto nível de serviço é o Serviço à 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 à cabeceira da 

mesa, razão pela qual se lhe chama o serviço à inglesa. 

• O sexto nível é conhecido como o Serviço à Francesa. Neste caso, a travessa 

de comida destinada a um dado número de pessoas é 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 é 



7 
 

colocada na mesa para a pessoa se servir e passar a travessa ao vizinho. Esta 

é a forma de serviço usada ainda hoje em clubes, na mesa de honra nas 

faculdades, e em casas reais. 

• O nível mais elevado é o Serviço à Inglesa Indireto, onde é utilizado o 

guéridon, ou mesa de apoio que é levada até junto da mesa da pessoa a servir, 

e qualquer operação necessária, como trinchar ou despinhar é feita nesse local. 

Só pessoal muito habilitado ou bem treinado pode encarregar-se desta forma 

de serviço. 

Embora o Serviço à Russa não seja referido por Cracknell & Nobis (1996), Janeiro 

(2004) refere que por ser um serviço bastante demorado e também por necessitar de um 

maior número de empregados, atualmente, deixou de se praticar nos restaurantes. Em todo 

o caso, é importante descrevê-lo e caraterizá-lo. Os procedimentos neste tipo de serviço dão 

primazia ao cliente no sentido de ele próprio se servir, ou seja, o empregado de mesa coloca 

o prato pelo lado direito do cliente com a mão direita à frente deste. As iguarias, normalmente 

peças grandes, após apresentadas aos convivas, são trinchadas; colocam-se novamente na 

travessa, dando-lhes a forma inicial, e em seguida procede-se tal como para o serviço à 

francesa. 

No que concerne a vantagens e desvantagens de cada tipo de serviço, Janeiro (2004) 

considerou só os tipos de serviço nos quais o cliente é servido, ou seja, desconsiderou o buffet 

e self-service, na medida em que, em ambos os casos, uma vez que é o cliente a servir-se 

não exige serviço de sala. Janeiro (2004) refere as seguintes vantagens e desvantagens de 

cada tipo de serviço: 

 

Tabela 1 - Serviço à Americana 

Serviço à Americana 

Vantagens 

• Serviço rápido e elegante. 

• Fácil execução. 

• Possibilita criatividade no empratamento 

ao cozinheiro ou ao empregado. 

• Distribuição equitativa e economia. 

Desvantagens 

• Serviço prejudicial para o empregado no 

campo profissional por ser muito fácil. 

Fonte: Adaptado de (Janeiro, 2004) 
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Tabela 2 - Serviço à Inglesa Direto 

Serviço à Inglesa Direto 

Vantagens 

• Serviço rápido. 

• Distribuição equitativa. 

• Menos risco de acidente por parte do 

cliente. 

Desvantagens 

• Serviço mais difícil para o empregado. 

• Cliente quase impossibilitado de 

escolher. 

Fonte: Adaptado de (Janeiro, 2004) 

 

Tabela 3 - Serviço à Francesa 

Serviço à Francesa 

Vantagens 

• Cliente serve-se conforme o seu desejo. 

• Trabalho do empregado é facilitado, 

embora mais fatigante. 

Desvantagens 

• Serviço lento. 

• Incómodo não só para o empregado, 

mas também para o cliente. 

• Divisão menos equitativa. 

Fonte: Adaptado de (Janeiro, 2004) 
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Tabela 4 - Serviço à Inglesa Indireto 

Serviço à Inglesa Indireto 

Vantagens 

• Serviço rápido e elegante. 

• Ausência de risco e incómodo. 

• Distribuição equitativa e economia. 

• Empregado deve utilizar o seu bom 

gosto no empratamento. 

Desvantagens 

• Serviço mais dispendioso devido à 

aquisição de guéridon. 

 

Fonte: Adaptado de (Janeiro, 2004) 

 

Tabela 5 - Serviço à Russa 

Serviço à Russa 

Vantagens 

• Serviço com vista, podendo tornar-se 

grandioso. 

Desvantagens 

• Serviço não económico. 

• Moroso. 

Fonte: Adaptado de (Janeiro, 2004) 

 

 

2. Confeção de Sala 

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

afirma que: 

 

“Esta arte, pois assim poderemos chamar-lhe, não é assim tão fácil como deixará supor 

a facilidade com que é executada por qualquer mestre”.  
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2.1 Serviço Flambé ou flamejado  

 

O serviço flambé ou flamejado, sendo uma vertente da confeção de sala, significa 

cozinhar ou terminar as iguarias à vista do cliente. Na imagem abaixo, é demonstrada a 

execução deste tipo de serviço no restaurante Grill D. Fernando na confeção de Crepes 

Suzette pelo Mâitre D’Hotel Artur Caldas. 

 

 

Imagem 1 - Crêpes Suzette 

 

Fonte: (Mutante Magazine, 2022)  

 

Flambé, ou ignição e posterior flamejamento de bebidas espirituosas durante a 

preparação dos alimentos, é um método de confeção dos alimentos utilizado em várias 

receitas bem conhecidas, como Bananas Foster e Crêpes Suzette. Um procedimento típico 

para flamejar envolve aquecer um sauté de cobre, muitas vezes contendo outros ingredientes, 

em seguida, acrescentar a bebida espirituosa e permitindo que aqueça por alguns segundos 

antes de acender os vapores de etanol em que a chama é então coberta ou autorizada a 

queimar sobre si mesma (Hansen, et al., 2012). O flambé moderno tornou-se popular no 

século XIX. O prato flamejado mais comum e antigo que há 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: 

 

 "...no momento de ir à mesa, despeje três copos de rum em volta e ateie fogo". 
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Este tipo de serviço, devido ao aparato que envolve todo o seu processo e pelo 

espetáculo que proporciona ao cliente no restaurante, sempre despertou um certo fascínio 

sobre os profissionais que o executam e sempre suscitou a atenção do cliente, que gosta de 

sentir a valorização de um prato exclusivo, com a atratividade de ser preparado e 

confecionado na sua presença (Braga, 2014). Como materiais e utensílios deste tipo de 

serviço Braga (2014) destaca os seguintes: 

 

• Lamparinas a álcool ou fogareiros a gás com regulador de chama. 

  

Imagem 2 - Lamparina a álcool      

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

 

Fonte: (Attrezzature Professionali, 2021) 

• Material para cozinhar- sautés de vários tamanhos e de material adequado, que seja 

bom condutor de calor (ex.: cobre fortemente prateado no interior, aço e inox). 

 

Imagem 4 - Sauté de cobre 

 

Fonte: (Culinaris, 2022) 
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• Caçarolas de rabo, baixas e com tampa para preparações de cozeduras mais lentas. 

 

 

Imagem 5 - Caçarola de rabo 

 

 Fonte: (CutleryandMore, 2022) 

 

• Espetos metálicos de vários tamanhos. 

Imagem 6 - Espetos metálicos 

 

Fonte: (The WebstaurantStore, Inc., 2022) 
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• Guéridon - Carros de serviço ou mesas de apoio para colocação de lamparinas ou 

outro material necessário. 

Imagem 7- Guéridon 

 

 

Fonte: (Euroservice Trolley Manufacturers, 2022) 

 

• Talheres e loiça diversa. 

Imagem 8 - Guéridon com talheres de serviço e loiça diversa 

 

Fonte: (TableAct Australia, 2016) 
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• Mesa ou carro de flamejar, no qual já estão instalados: fogareiro regulável, prateleira 

para tábuas, facas e outros, prateleira especial para bebidas e condimentos 

necessários às confeções e uma prateleira desmontável, sobre a qual se colocam as 

iguarias a confecionar, bem como os respetivos molhos, guarnições e outros 

componentes. 

Imagem 9 - Carro de flamejar 

 

 Fonte: (Bhukesh, 2015) 

 

• Materiais e utensílios devem estar escrupulosamente limpos e apresentáveis. 

 

Relativamente ao custo, Martins (2019) chama a atenção para o elevado preço que 

um prato flamejado tem de ter, ou seja, o preço alto reflete a elevada experiência requerida 

do profissional envolvido no processo e, também, evita o risco de haver excesso de pedidos.  

Um preço mais baixo poderia tornar o trabalho de flamejar demasiado popular e o elemento 

responsável por este trabalho ficaria sobrecarregado pondo em risco a fluidez do serviço no 

caso de um aumento da afluência de clientes no restaurante. 

O outro processo integrante da Confeção de Sala é a Arte Cisória ou Arte de 

Trinchar. Consiste no serviço de despinhar, desossar, e trinchar peixes e carnes, criação e 

caça 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, o cumprimento deste 

ofício permitia ascender à nobreza. 
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Na Europa, as primeiras recolhas notáveis das receitas de cozinha de que se tem 

conhecimento datam do final do século XIII e início do século XIV (cf. Le Viandier de 

Taillevent), embora pouco detalhadas, elas testemunham principalmente os costumes da 

côrte e da aristocracia. No século XVII refina-se a encenação e os rituais das artes da mesa, 

saber consagrado quatro séculos mais tarde pela UNESCO que o inscreveu no Património 

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

 

“Esta arte é, primeiramente, um testemunho histórico sobre a função que estes 

oficiais trinchadores tinham, que ficavam junto do seu mestre com a finalidade de 

assegurar o corte dos bocados e a divisão dos mesmos, tendo em linha de conta a 

qualidade dos seus convivas. (…) Além das indicações de trinchar e da numeração 

das peças (a ordem do corte segue um verdadeiro protocolo), os escritos estão 

ligados às estações do ano e o consumo das diversas carnes é aconselhado pelas 

suas virtudes terapêuticas ou medicinais.” 

 

Através deste raro exemplar bibliográfico de Vontet, foi possível retirar alguns 

exemplos de tipos de cortes de peças de carne de aves, caça, bovinos e peixes praticados na 

época. O tipo de ilustrações presentes no livro e tipos de cortes de peças apresentam-se 

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

Imagem 10 - Tipo de ilustração 

 

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

 

Fonte: (Vontet, 2013)  

     

Imagem 12 - Tipo de corte de caça 

 

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 função de trinchador teve origem na família dos Lobos, durante o 

reinado de D. João III, tendo sido D. Filipe Lobo, quarto filho do 2º Barão de Alvito o primeiro 

dos Lobos que exerceu o ofício de Trinchante-mor do Rei. Posteriormente, e durante vários 

séculos, manteve-se na família Cunha. Um dos conjurados de 1640, D. António Álvares da 

Cunha, Senhor do Morgado de Tábua, foi Trinchante de El-Rei D. João IV e de D. Pedro II 

(Manalvo, s.d.). 

Em relação ao trinchador, Vontet (2013) frisa que o mesmo deve ser: 

 

“(…). Gentil, civilizado, amável e bem-disposto deve levar para a mesa a espada ao 

lado, o casaco sobre os ombros e a toalha no braço esquerdo, embora alguns a 

coloquem na guarda da sua espada de uma forma honesta e agradável. Ele deve 

curvar-se e, na mesma postura, depois de se aproximar da mesa, cortará as carnes 

e partilhá-las-á criteriosamente de acordo com o número 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 manutenção será séria e majestosa, o seu rosto alegre, os 

seus olhos serenos, a cabeça 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 braços devem ser 

mal estendidos e meio dobrados, as mãos fortes, ágeis, endereçadas e sem 

tremores.” 

É notório que muito dos parâmetros de comportamento e apresentação descritos 

acima são, ainda hoje, usados na hotelaria.  

 

3. Visão Experiencial  

Investigadores afirmam que comer, por si só, já é uma atividade experiencial, pois 

combina vários sentidos humanos (Goodrich, 1990). No entanto, comer é o comportamento 

básico de consumir alimentos, portanto, o simples processo de comer é difícil de descrever 

como “experimental”. Então, de que forma o valor experiencial se reflete através de uma 

experiência gastronómica de consumo de uma refeição num restaurante?  

De acordo com Goodrich (1990), para ser verdadeiramente “experiencial” – todos os 

cinco sentidos devem estar envolvidos: visão, audição, 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 visão, o paladar e o olfato são fatores derivados de 

comida. Se a música do restaurante estiver incluída, o som será adicionado como outro fator. 

Otto & Ritchie (1996) definiram a experiência como “o estado mental subjetivo sentida 

pelos participantes durante um encontro de serviço” ou “eventos que envolvem indivíduos de 

forma pessoal”. A palavra 'experiência' é amplamente utilizada em muitos setores de serviços 

para descrever a essência do que os clientes estão procurando e pagando (Morgan, 2006). 

Recentemente, foi colocado maior foco no envolvimento ativo ou direto de um cliente nesta 

perspetiva experiencial. 

Uma visão holística das experiências é, pois, importante na medida em que as 

experiências dos clientes e satisfação subsequentes são influenciadas por muitos elementos 

subjetivos, incluindo suas respostas emocionais, pensamentos e atitudes (Macintosh & Siggs, 

2005). 

Pine & Gilmore (1998) sugeriram que comprar uma experiência é “pagar para passar 

o tempo disfrutando de uma série de eventos memoráveis que uma empresa encena para 

envolver o cliente de forma pessoal”. Segundo Petkus (2004), economias contemporâneas 

evoluíram da entrega de commodities para a entrega de experiências. De bens a serviços, de 

serviços a experiências, a entrega de ofertas de mercado experienciais inclui envolver os 

clientes de uma maneira memorável. 

 

4. Familiaridade 

De acordo com Alba & Hutchinson (1987), a familiaridade pode ser definida como “o 

número de experiências relacionadas a um produto que foram acumuladas pelo consumidor". 

Outros autores estudaram a familiaridade com um produto ou serviço com a sua influência no 

processo de tomada de decisão 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 situação de 

compra futura (C.Flavián, et al., 2006). O valor percebido do consumidor sobre o produto difere 

de acordo com seu nível de familiaridade e, também, se constata que os consumidores com 

alta familiaridade tendem a recomprar mais e espalhar o chamado “boca-a-boca” positivo 

(Söderlund, 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 

situação de compra futura (Alba & Hutchinson, 1987). No entanto, a falta de familiaridade, por 
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exemplo, se não sabem cozinhar ou como comer, leva os consumidores a sentirem-se 

constrangidos e envergonhados (Dahl, et al., 2001). 

O valor hedónico reflete aspetos de novidade, diversão e entretenimento (Park, 2004). 

Um dos principais propósitos de visitar, por exemplo, um restaurante étnico é procurar 

novidades em experiências gastronómicas num restaurante que reflete uma cultura tradicional. 

Hirschman & Holbrook (1982) sugeriram que o valor hedónico formava forte confiança e 

compromisso sobre produtos ou serviços, criando um vínculo emocional entre clientes e 

experiências de compras/jantares, causando assim um efeito positivo especialmente para 

novos clientes. 

O valor utilitário do jantar está relacionado a aspetos cognitivos, como alimentação, 

qualidade ou preços do cardápio (Park, 2004). Rao & Monroe (1988) sugeriram que os 

consumidores com baixa familiaridade são mais propensos a usar dicas extrínsecas, como 

apresentação de alimentos ou decoração de um restaurante, na avaliação da utilidade do 

produto, por falta de informações comparativas obtidas a partir de experiências reais. Em 

contrapartida, os consumidores com maior familiaridade com um produto ou serviço 

acumularam conhecimento sobre a qualidade do produto com base na experiência anterior e, 

portanto, mais provavelmente sentirão um forte valor utilitário associado à sua experiência 

gastronómica (Rao & Monroe, 1988). Portanto, perguntas de familiaridade foram incluídas 

neste estudo para controlar qualquer impacto potencial que a familiaridade tenha noutras 

variáveis. 

 

5. Satisfação 

A satisfação pode ser descrita como uma sensação de realização vivenciada por um 

cliente após consumir um produto ou serviço (Oliver, 1997). Por outras palavras, significa a 

avaliação feita pelo consumidor dos atributos de um produto ou serviço. 

A partir de duas perspetivas distintas a satisfação foi medida, nomeadamente, em 

satisfação geral e satisfação relativa aos atributos (Oliver, 2010). Satisfação geral refere-se à 

avaliação global dos serviços recebidos pelo cliente, enquanto a satisfação relativa aos 

atributos lida com elementos particulares dos serviços recebidos (Tian-Cole & Cromption, 

2003). Ambas as abordagens são úteis na avaliação da satisfação geral. A satisfação em 

relação aos atributos, por exemplo, permite auxiliar os gerentes de restaurante a escolher 

uma direção específica, identificando dimensões de serviços que são bem entregues aos 

hóspedes e aqueles que não o são. Por outro lado, a satisfação geral pode ser usada para 

prever as intenções 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 satisfação é 

imperativa em qualquer processo de fidelização e estratégia de retenção de clientes (Jr, et al., 

2000).  

Sempre que os clientes estão satisfeitos com os serviços 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 serviços e, no longo prazo, retornam ao 

estabelecimento e também atraem novos clientes por meio de divulgação aos 

amigos/familiares/conhecidos (Chen & Chen, 2010). Santouridis & Trivellas (2010) e 

Hutchinson, et al., (2009) estabeleceram que a satisfação do cliente tem uma forte ligação 

positiva com a intenção de revisitar um restaurante. Da mesma forma, Amissah (2013) 

concluiu que o alto nível de satisfação do cliente de serviços de restauração aumenta as suas 

intenções de retorno. Curiosamente, na abordagem da relação entre a satisfação do cliente 

com os serviços e intenções de retorno, existe uma tendência para a maioria dos 

pesquisadores darem ênfase a uma conotação positiva (Wiwat & Pattanij, 2012; Yoon & Uysal, 

2005). No entanto, numa visão divergente, Gursoy, et al., (2003) referem que quando os 

clientes estão insatisfeitos com o serviço, em média, cerca de metade deles, não fazendo a 

reclamação diretamente ao prestador de serviços tendem a empregar táticas, como evitar o 

produto/serviço ou enveredar pela publicidade negativa “boca-a-boca”, suscetível de ser 

prejudicial para o prestador de serviços (Barlow & Moller, 2008). Hutchinson, et al., (2009) 

referem que quando os consumidores estão desiludidos, a consequência imediata é o 

aumento das suas reclamações para amigos e parentes. Naturalmente, em 2009, as redes 

sociais ainda não tinham a projeção e a importância que têm nos nossos dias, por isso, talvez 

os autores não façam nenhuma referência às mesmas em termos de meios de reclamação. 

 

Por outro lado, a satisfação 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 satisfação do cliente como a reação afetiva geral do mesmo a um produto ou 

serviço. A teoria da expetativa-desconfirmação de Oliver (1980) sugere que os consumidores 

têm expetativas sobre produtos ou serviços antes de uma troca, e que os mesmos formam 

julgamentos ou opiniões comparando o desempenho real com as suas expetativas. A 

satisfação do cliente é definida como a lacuna que existe entre as perceções do consumidor 

e as expetativas criadas por ele do produto ou serviço que consome (Parasuraman, et al., 

1988). Se as perceções excederem as expetativas, ocorre uma desconfirmação positiva e, se 
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as perceções estão abaixo das expetativas, ocorre uma desconfirmação negativa. A 

desconfirmação zero ocorre quando as perceções se igualam às expetativas. 

Ao modelar a satisfação, existem duas concetualizações gerais de satisfação na 

literatura: satisfação específica da transação e satisfação cumulativa (Anderson & Fornell, 

1993; Boulding, et al., 1993). A satisfação específica da transação é transitória e ocorre no 

momento específico de transação (Cronin & Taylor, 1992). A satisfação acumulada, por outro 

lado, corresponde à avaliação cumulativa de um cliente a partir da experiência total de 

consumo de um produto ou serviço até ao momento (Johnson, et al., 1995). 

Os clientes selecionam os seus restaurantes preferidos com base em muitos fatores. 

Entre os muitos fatores possíveis existentes e que são determinantes da satisfação do cliente 

em restaurantes, vários estudos realizados apontam que o fator prioritário de satisfação do 

cliente é a qualidade da comida (Ladki & Nomami, 1996; Qu, 1997; Pettijohn, et al., 1997). A 

qualidade do serviço também se prova ser um fator essencial para determinar a satisfação do 

cliente em ambientes de restaurante (Baker, et al., 2002; Pettijohn, et al., 1997; Qu, 1997). 

Um estudo de Branco & Salay (2006) constatou que preço e conveniência também são fatores 

importantes na decisão de escolher um estabelecimento gastronómico. Outros fatores 

importantes incluem higiene e limpeza dos funcionários, atendimento rápido e amigável, e o 

ambiente da instalação (Stevens, et al., 1995). Outros estudos demonstraram que os fatores 

como a velocidade do serviço, consistência da qualidade dos alimentos, horário de 

funcionamento, apelo alimentar/ocular, localização e acesso convenientes, tempo de espera 

e reputação do restaurante afetam, com frequência, a satisfação dos consumidores (Davis & 

Vollman, 1990; Sulek & Hensley, 2004; Gupta, et al., 2007). 

O objetivo deste estudo é, portanto, determinar se a satisfação do cliente do Altis 

Grand Hotel durante a refeição do jantar pode ser melhorada em relação a atributos 

gastronómicos específicos que contribuem para a sua satisfação, nomeadamente o tipo de 

serviço - confeção em sala.  

A experiência gastronómica é um pacote total de todas as experiências gastronómicas. 

Comida, atmosfera, serviço e conveniência são todos os atributos que compõem a experiência 

como um todo. Esta pesquisa tenta revelar se o serviço de confeção em sala se pode 

considerar um atributo contribuinte para uma maior (ou menor) satisfação gastronómica. 

Existem evidências crescentes de que as emoções do consumidor estão significativamente 

associadas à satisfação e intenções comportamentais. Diversos investigadores referem uma 

sequência de eventos de causa direta na qual os clientes vivenciam emoções no consumo e, 

a partir daí, fazem sua avaliação de satisfação (Mano & Oliver, 1993; Oliver, 1993; Westbrook 

& Oliver, 1991).  
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6. Intenção Comportamental 

A intenção comportamental pode ser definida como o grau com que uma pessoa 

formula planos conscientes para realizar ou não algum comportamento futuro especificado 

(Hanzaee & Rezaeyeh, 2013). De acordo com a teoria da ação racional de Fishbein & I.Ajzen 

(1975), a intenção comportamental corresponde ao componente de um comportamento 

volitivo e é altamente correlacionado com o próprio comportamento (Liu & Jang, 2009). 

As intenções comportamentais podem ser categorizadas como favoráveis ou 

desfavoráveis. Intenções comportamentais favoráveis incluem a divulgação positiva através 

do chamado “boca-a-boca” e recomendação do estabelecimento/serviço a outros, o 

pagamento de um preço mais elevado, gastando mais dinheiro por um serviço e 

permanecendo leal ao estabelecimento. Por outro lado, intenções comportamentais 

desfavoráveis incluem sair do estabelecimento, gastar menos dinheiro no serviço, divulgação 

negativa e, ainda, a ação de medidas legais (Ladhari, 2009).  

Zeithaml (1988) refere que o valor percebido desempenha um importante papel na 

tomada de decisão de compra dos consumidores, sugerindo que as intenções 

comportamentais são consequências de valor percebido. Quando os clientes percebem altos 

níveis de valor das experiências de consumo tendem a expressar intenções comportamentais 

positivas. 

As relações existentes entre a satisfação do cliente, intenções de compra repetida e 

desempenho de um restaurante fazem parte de um quadro referido como o lucro do serviço 

da cadeia (Heskett, et al., 1994). Neste quadro, existem certos atributos da experiência do 

jantar que afetam a satisfação do cliente. Consequentemente, maior satisfação do cliente 

deve levar a uma maior probabilidade de repetir a compra o que, por sua vez, deverá resultar 

em maiores índices de vendas no restaurante.  

Porém, determinar a satisfação não é suficiente, porque é necessário também 

estabelecer a ligação entre satisfação e compras repetidas, que são uma importante fonte de 

lucros dos restaurantes. Assim, estudos como os de Sulek & Hensley (2004); Söderlund & 

Öhman (2005) e Cheng (2005), que abordaram as ligações entre a satisfação do cliente com 

vários atributos do restaurante e intenções de compra repetida revelaram que apesar desses 

estudos geralmente evidenciarem ligações fortes, a importância 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 crítico para influenciar as intenções de compra repetida em restaurantes 
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do tipo de serviço completo, enquanto a pesquisa de Davis & Vollmann (1990) mostra que no 

serviço 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 vários 

restaurantes revelou que a primeira e a última impressões são as que têm o maior impacto na 

intenção de compra repetida, seguida de excelência 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 ligações fortes entre a satisfação do cliente e intenções de compra 

repetida normalmente empregam dados transversais, no entanto, pesquisadores de marketing 

argumentam que se deve levar em conta as propriedades dinâmicas dessas ligações (Rust & 

Zahorik, 1993; Bernhardt, et al., 2000). 

A conclusão geral dos estudos mencionados é a de que níveis mais altos de satisfação 

do cliente leva a um aumento nas compras repetidas dos clientes e melhor desempenho 

financeiro (Mittal & Kamakura, 2001). No entanto, a evidência sobre a ligação entre a 

satisfação do cliente e desempenho de um restaurante permanece ambígua. Anderson, et. al., 

(1997), por exemplo, não encontraram correlação entre a satisfação do cliente e a 

produtividade em empresas de serviços como um grupo ou entre os restaurantes em particular. 

Em contraste, Bernhardt, et. al., (2000), através de dados de uma rede de restaurantes de 

fast-food, determinaram uma associação entre mudanças na satisfação do cliente e 

mudanças no desempenho de vendas. Concluíram que os investigadores e gestores devem 

levar em conta as propriedades dinâmicas desta ligação porque há um horizonte de tempo 

para que a influência da satisfação do cliente se faça sentir no desempenho do restaurante. 

Os fatores que têm maior influência sobre o retorno de um cliente a um restaurante 

são, precisamente, aqueles que fazem parte do núcleo do negócio, ou seja, qualidade da 

comida, um custo apropriado, um tratamento alegre por parte do funcionário e serviço 

atencioso. Um bom desempenho nesses atributos é sinónimo de regresso do cliente ao 

restaurante. A falha nesses atributos não parece fatal, mas certamente diminuirá a 

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

 

Capítulo III – Modelo Conceptual e Hipóteses 

 

As relações do modelo de avaliação, sentimento e satisfação por Mano & Oliver 

(1993) foram adaptadas para esta pesquisa, pois o modelo incluía a maioria dos conceitos a 

serem estudados na mesma. As hipóteses e o fluxo do seu estudo forneceram muitas 
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informações para este estudo, e parte do desenho experimental e os inquéritos foram 

transferidos após adaptação a um ambiente de restaurante. No entanto, a relação descrita no 

modelo já foi testada pelos pesquisadores, este estudo procurou verificar sua aplicabilidade 

ao estudo de restaurante. 

 

1. Modelo Conceptual 

 

O modelo proposto assenta, principalmente, em três construtos e nas correlações 

existentes entre cada um e nas dimensões de que cada um depende: 

 

• Familiaridade 

• Satisfação 

• Intenções Comportamentais 

 

 O modelo reflete a interação entre os construtos da familiaridade, satisfação e 

intenção comportamental no âmbito da experiência gastronómica e, também, pretende 

compreender em que medida a familiaridade influencia a satisfação e as futuras intenções 

comportamentais dos clientes relativamente ao serviço de confeção de sala. O modelo foi, 

então, simplificado e modificado para atender as necessidades deste estudo e está 

esquematizado na figura 1 abaixo: 

 

Figura  1 - Modelo Conceptual 

 F1 

F2 

F3 

 

S1 

S2 

S3 

S4 

Fonte: Elaboração própria  
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A adaptação proposta para este estudo detalha os atributos dos três construtos da 

seguinte forma:  

 

Familiaridade:  

• F1 representa o grau de familiaridade com o termo confeção de sala. 

• F2 representa o nível de conhecimento comparado com a maioria 

das pessoas. 

• F3 representa o nível de conhecimento comparado com o dos 

amigos ou conhecidos 

Satisfação: 

• S1 representa o atributo de satisfação Comida 

• S2 corresponde ao atributo de satisfação Serviço 

• S3 refere-se ao atributo de satisfação Ambiente 

• S4 representa o atributo de satisfação Experiência Gastronómica 

 

Intenção Comportamental: 

• Voltar a consumir 

• Recomendar 

 

2. Hipóteses 

As hipóteses apresentadas no modelo proposto, as quais serão testadas neste 

estudo são as seguintes: 

H1 –  A familiaridade influencia o índice de satisfação. 

De acordo com Rao & Monroe (1988), consumidores com maior familiaridade com um 

produto ou serviço acumularam conhecimento sobre a qualidade do produto com base na 

experiência anterior e, portanto, mais provavelmente sentirão um forte valor utilitário 

associado à sua experiência gastronómica havendo, portanto, uma influência no seu índice 

de satisfação. 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 situação de compra futura, leva a crer que 

essa redução se traduza num aumento do índice de satisfação, será a comprovação ou não 

dessa teoria a razão do teste desta hipótese.   
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H2 – A satisfação e as intenções comportamentais estão positivamente 

relacionadas. 

Concluiu-se, através da pesquisa literária que a satisfação geral pode ser usada para 

prever as intenções de revisita do cliente ao estabelecimento (Chen & Tsai, 2008; Olsen, 

2002). Empresas de hospitalidade e académicos admitiram que a busca pela satisfação é 

imperativa em qualquer processo de fidelização e estratégia de retenção de clientes (Jr, et al., 

2000). De igual forma, sempre que os clientes estão satisfeitos com os serviços 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 serviços e, no longo prazo, retornam ao 

estabelecimento e também atraem novos clientes por meio de divulgação aos 

amigos/familiares/conhecidos (Chen & Chen, 2010). Santouridis & Trivellas (2010) e 

Hutchinson, et al., (2009) estabeleceram que a satisfação do cliente tem uma forte ligação 

positiva com a intenção de revisitar um restaurante.  

A relação positiva entre a satisfação e as intenções comportamentais é o objetivo que 

se pretende alcançar com o teste desta hipótese. 

H3 –  As intenções comportamentais são justificadas por diferentes 

dimensões. 

De acordo com Fishbein & I.Ajzen (1975), as intenções comportamentais são  

determinadas pelas componentes motivacionais de um comportamento, e representam a 

intenção dos indivíduos em tomar e adoptar determinado comportamento. Diferentes 

pesquisas referidas na revisão literária 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 crítico para influenciar as 

intenções de compra repetida em restaurantes do tipo de serviço completo, enquanto a 

pesquisa de Davis & Vollmann (1990) mostra que no serviço de restaurantes do tipo fast-food 

o tempo de espera é o atributo mais importante. Estudos como os de Sulek & Hensley (2004); 

Söderlund & Öhman (2005) e Cheng (2005), que abordaram as ligações entre a satisfação do 

cliente com vários atributos do restaurante e intenções de compra repetida revelaram que 

apesar desses estudos geralmente evidenciarem ligações fortes, a importância de um 

determinado atributo varia de acordo com o tipo de restaurante e o tipo de cliente (Cheng, 

2005).  

O teste desta hipótese tem o objetivo de justificar as diferentes dimensões das 

intenções comportamentais. 
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Capítulo IV - Caraterização da Unidade Hoteleira: Altis Grand Hotel Lisboa 
 

Membro do Great Hotels of the World, detentor do Certificado de Excelência 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 é, 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 

reuniões multifuncionais, um SPA dispondo de 950m2 que inclui piscina coberta aquecida, 

jacuzzi, sauna, banho turco e fitness room.  

A nível de F&B (Food & Beverage), o Altis Grand Hotel possui dois restaurantes – Grill 

D. Fernando e Rendez-Vous Bistrô 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, está localizado no 

12º andar do hotel, abrangendo uma área de 250 m2 e com capacidade para 140 pessoas, o 

qual é privilegiado com uma vista única sobre Lisboa e o Rio Tejo. A elegância e requinte da 

sua decoração são detalhes que, desde logo, sugerem no cliente a sensação de participação 

de uma experiência gastronómica de excelência. É de realçar que a sua cozinha fornece, 

também, serviço para várias dependências do hotel, nomeadamente, sanduiches para o Bar 

S. Jorge, pratos para o room-service, hors d'oeuvres para serviços de welcome-drinks, bem 

como, jantares ou almoços em salas de reunião do hotel. É frequente a cozinha servir todas 

essas dependências ao mesmo tempo, o que, por si só, é demonstrativo do alto nível de 

exigência operacional necessário para satisfazer todas essas dependências e manter, 

continuamente, o grau de rigor e exigência esperado.   

Sempre que haja a existência de uma reserva de um grupo elevado de clientes que 

obrigue a ocupação 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 público e fica reservado totalmente para o 

grupo.   



30 
 

O requinte da decoração 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 investigação, principalmente, devido ao tipo de serviço de sala que adota. O D. 

Fernando mantém ainda no seu serviço a arte de Confeção de Sala nas suas duas vertentes: 

• Arte de Flamejar - no caso dos Crepes Suzette e das Gambas Altis são ambos 

confecionados à frente do cliente, pelo Mâitre Artur Caldas. 

• Arte Cisória - que inclui pratos já confecionados, mas que são trinchados ou 

despinhados à frente do cliente antes de serem servidos. 

 

Este detalhe faz com que seja interessante, quer do ponto de vista de satisfação do 

cliente, quer da sua intenção comportamental, estudar a sua opinião relativamente a um 

serviço que, embora requintado e personalizado, está, 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 

conjugação de pratos clássicos internacionais, como o Linguado Meuniére ou o Tornedó D. 

Fernando, e pratos clássicos portugueses, como o Pargo Assado no forno com batatas 

assadas e legumes ou o Cozido à Portuguesa.  

É composta por: 

 

• Menu Memória – consiste num menu que inclui um prato de carne ou peixe e 

Crepes Suzette como sobremesa, bebida não incluída. 

 

• Pratos do Dia almoço – cinco pratos do dia, um para cada dia da semana. 

 

• Couvert – cesto de pão variado e manteigas, aperitivo do Chef, azeitonas e 

azeite. 

 

• Entradas – cinco opções de entradas compostas por duas Sopas, Peixinhos 

da Horta, Gambas e Salmão fumado. 

 

• Sugestão Vegetariana – Sugestão vegetariana do chef. 

 

• Peixe – inclui seis opções à escolha, compostas por Bacalhau Grelhado, 

Robalo com Vieira braseada, Linguado Meuniére, Arroz de Garoupa, Gambas 

Altis e Peixe do Dia grelhado por sugestão do chef. 

 

• Carne – três opções que incluem Paletilha de Cordeiro, Peito de Pintada e 

Tornedó D. Fernando. 

 

• Sobremesas – as escolhas do dia da pastelaria do D. Fernando compõem o 

carro de sobremesas, juntamente com Pastéis de Nata confecionados no hotel. 

Os Crepes Suzette, como opção mais requintada de sobremesa, são 

flamejados e confecionados ao momento na frente do cliente. A Fruta da 

estação é outra opção, é descascada e laminada em frente ao cliente também. 

O carro de Queijos Típicos Portugueses finaliza o menu de sobremesas.  

 



32 
 

A Carta, em detalhe, segue abaixo nas imagens 16, 17, 18 e 19: 

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

 

Fonte: própria  



33 
 

Imagem 17 - Carta Grill D. Fernando, couvert, entradas, sugestão 

vegetariana e peixe 

 

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

extra 

 

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

 

Fonte: própria 
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Pratos nos quais é executada confeção de sala, quer seja por incluir arte de flamejar, 

quer seja por incluir arte cisória: 

• Linguado Meuniére – o filet do peixe é despinhado e, cuidadosamente, 

colocado no prato, juntamente com os respetivos acompanhamentos, e servido 

ao cliente. 

 

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

colher de serviço. 

 

• Gambas Altis – flamejadas em frente ao cliente no carro de flamejados e 

servidas com arroz grego previamente confecionado. 

 

• 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. 

 

• Tornedó D. Fernando – o tornedó já vem montado da cozinha, a batata 

gratinada é montada no prato ainda no guéridon e depois servido ao cliente. 

 

Sobremesas: 

 

• Crepes Suzette– flamejados na sala em frente ao cliente no carro de 

flamejados e servidos com o molho respetivo já com o prato na mesa. 

 

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

 

Capítulo V – Metodologia 

 

Este capítulo explica a metodologia utilizada para determinar e quantificar os atributos 

influenciadores na satisfação do cliente do restaurante Grill D. Fernando, bem como, de definir 

e quantificar os atributos influenciadores na intenção comportamental do mesmo. Para 

desenvolver esta pesquisa, foram consideradas várias etapas relacionadas ao processo 
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científico de Campernhoudt & Quivy (2005), mais especificamente a elaboração das três 

etapas ou momentos. Estas são: 

• Rutura – diz respeito à elaboração da revisão de literatura que permitiu uma 

estrutura para a criação de um modelo de análise, bem como, serve como 

justificativa para a questão de partida estabelecida e objetivos principais e 

secundários. 

• Construção – formação do enquadramento com recurso a instrumentos de 

observação específicos. 

• Verificação – procede-se à análise dos dados recolhidos através do referencial 

teórico e obtenção de conclusões relacionadas com os objetivos pré-

estabelecidos, bem como apresentação de limitações e sugestões futuras para 

investigações futuras. 

Tendo em conta a pesquisa em questão, o tipo de investigação utilizada no presente 

estudo é a aplicável, com abordagem de caráter quantitativo e aspetos qualitativos. Para tal, 

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

 “(…) é uma inquirição empírica que investiga um fenómeno contemporâneo dentro de 

um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenómeno e o contexto não é claramente 

evidente, e onde múltiplas fontes de evidência são utilizadas".  

Para minimizar a variação e viés de diferenças 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 análise de 

dados são discutidos, de seguida, em conformidade. 

1.1  Recolha e Tratamento Estatístico de Dados 
 

Os participantes foram escolhidos com base nas suas escolhas de menu. Foram 

selecionados somente os clientes que escolheram pratos que envolvessem serviços 

flamejados ou pratos trinchados à frente do cliente, de carne ou peixe, sopas servidas também 

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

o privilégio de ter um serviço de confeção de sala. 

 A participação através de questionários individuais foi totalmente voluntária e os 

formulários de consentimento sobre possíveis alergias e informações do estudo foram 

assinados antes do processo de recolha. Ao contrário de um estudo baseado em pesquisa, o 

tamanho aceitável da amostra de uma pesquisa experimental pode ser relativamente pequeno. 

Num estudo de laboratório, um tamanho mínimo da amostra de 50 é aceite como regra geral. 

Não há limites teóricos em relação ao tamanho e complexidade dos experimentos e quase-

experimentos, mas na realidade, considerações práticas como custo e disponibilidade de 

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

Após verificação dos 65 questionários respondidos, procedeu-se à eliminação de 14 

questionários, em virtude de os inquiridos não terem respondido a, pelo menos, 50% do 

questionário. Assim sendo, foram validados para análise, ao todo, 51 questionários, ou seja, 

aproximadamente 78,5 %.  

1.2  Design Experimental  
 

A recolha de opiniões através de questionários individuais foi realizada ao longo de 

três meses, entre 3 de março e 31 de maio de 2022 em estágio curricular de mestrado durante 

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

Após confirmação do prato escolhido pelo cliente de acordo com o estabelecido 

anteriormente, o mesmo foi (ou não) selecionado para responder ao questionário no final da 

refeição. Importa salientar a preocupação em escolher participantes que demonstrassem mais 

disponibilidade e recetividade para responder a um questionário deste tipo, que, devido à sua 

extensão, envolve sempre alguma disponibilidade e motivação para o seu preenchimento.  

Outro cuidado especial tido em conta foi, em aconselhamento com o Chefe de Sala, a 

não apresentação do questionário aos clientes que, durante o jantar, demonstrassem alguma 

falta de abertura ou disponibilidade para o seu preenchimento.  

De referir, que durante várias noites, a exigência da operação nem sempre possibilitou 

a apresentação de questionários ao cliente devido ao volume de serviço que o restaurante 

apresentava. Por estas razões, não foi possível obter um número mais elevado do que 51 

questionários corretamente preenchidos e aptos para validação. Este fator será tido em conta, 

mais à frente, no âmbito das limitações deste estudo. 
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Houve, também, a preocupação em apresentar o questionário ao cliente somente na 

altura em que o mesmo já se encontrava na sobremesa aproveitando, assim, um momento 

de mais relaxamento e disponibilidade por parte do mesmo.  

A primeira parte do questionário incluiu definições concisas sobre terminologia de 

confeção de sala e os participantes foram questionados sobre sua experiência anterior com 

este tipo de serviço e familiaridade com o mesmo. A segunda parte do questionário consistiu 

em várias perguntas sobre a sua satisfação com a experiência de confeção de sala. Quatro 

itens de satisfação como gosto, serviço, ambiente e experiência foram aferidos, os quais, são 

frequentemente usados na medição da satisfação com o jantar (Stevens, et al., 1995).  

1.3 Medições do Questionário 
 

Os itens de medição usados para esta pesquisa foram avaliados através de 

questionários individuais. Apesar das reconhecidas limitações na capacidade de recuperação 

cognitiva com o seu uso, os questionários individuais são considerados um método eficiente 

de avaliação (Mano & Oliver, 1993).  

1.3.1  Afetividade 

As medições de afeto comum na pesquisa do consumidor incluem escalas 

padronizadas, como a escala de emoção 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 

emoção aplicáveis ao contexto específico do seu estudo (Dubé, et al., 1996; Folkes, et al., 

1987; Hui & Tse, 1996; Taylor, 1994).  

Neste estudo, foi usada uma versão combinada dos adjetivos de Watson, et al., (1988), 

escala PANAS para avaliar as reações 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 relação ao qual sentiram a emoção específica em relação à sua 

experiência de jantar para cada um dos adjetivos. Foram usadas as médias das dez 

afirmações de afeto positivo e negativo na análise posterior do valor do afeto. 
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1.3.2  Satisfação com o Jantar 

A satisfação 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 

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

de satisfação geral incluíram intenções comportamentais futuras, incluindo recomendação e 

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

A satisfação foi medida através da avaliação do cliente das seguintes cinco afirmações:  

• “No geral, sinto-me satisfeito com a minha experiência de confeção de sala 

esta noite ao jantar “(este valor é mais tarde referido como “Satisfeito” nas 

tabelas de dados). 

• “Eu recomendaria esta experiência gastronómica aos meus amigos” (mais 

tarde referida como “Recomendação”).  

• “Foi uma decisão sensata a de participar nesta experiência gastronómica” 

(também conhecida como “Escolha sensata"); 

• “No geral, gostei do meu jantar de confeção de sala” (ou “Gostei”). 

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

de confecção de sala “(Intenção Revisitar”). 

Os “Atributos de Satisfação com Refeições” também foram estudados, pois 

relacionavam-se com a satisfação. Foram eles: 

• Comida; 

• Serviço; 

• Atendimento; 

• Ambiente;  

• Experiência gastronómica.  

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

avaliados. Esses fatores incluíram:  

• Sabor; 
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• Aroma; 

• Porção; 

• Apresentação; 

• Temperatura. 

Em relação ao “Atributo Satisfação Gastronómica” do alimento: 

• Conhecimento do funcionário; 

• Simpatia do funcionário; 

• Estilo de serviço. 

Para o “Atributo de Satisfação Gastronómica” do serviço;  

• Música; 

• Iluminação; 

• Temperatura da sala; 

• Fragrância 

Para o “Atributo Satisfação Gastronómica” da experiência gastronómica, incluiu:  

• Autenticidade.  

1.4.  Análise de Dados 

Para tratamento e análise dos dados recolhidos neste estudo, foi utilizado o software 

Statistical Packages for the Social Science (SPSS) versão 28. Foram introduzidos os 51 

questionários considerados válidos no SPSS e incluídos, como métodos analíticos, a 

estatística descritiva, análise fatorial, análise de variância e análise de correlação.  

1.4.1  Estatística Descritiva 

Estatísticas descritivas foram realizadas para descrever os participantes. Foram 

recolhidas informações demográficas referentes ao sexo, idade, nível de educação, ocupação 

e rendimento anual (resposta facultativa). Frequência e percentagem foram calculadas para 

cada variável.  
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1.4.2  Análise Fatorial 

A análise fatorial foi utilizada com o objetivo de verificar se as variáveis adotadas a 

partir da literatura revista se adequam a este estudo. A comunalidade é a correlação múltipla 

ao quadrado para a variável como dependente usando os fatores como preditores. A 

comunalidade mede a percentagem de variância numa determinada variável explicada por 

todos os fatores em conjunto e pode ser interpretada como a confiabilidade do indicador. Em 

geral, as comunalidades mostram para quais variáveis medidas a análise fatorial funciona 

melhor e menos bem. 

As medidas usadas neste estudo foram cuidadosamente adotadas por meio de revisão 

da literatura de marketing, pesquisa do consumidor e/ou psicologia. No entanto, deve ser 

verificado se se enquadram neste tipo de estudo específico, um experimento de ambiente em 

restaurante. 

1.4.3  Análise de Correlação 

A análise de correlação foi realizada para encontrar correlações entre as variáveis. 

Este estudo incluiu vários itens para medir avaliação, afetividade e satisfação. Além disso, o 

valor médio dos itens relacionados foi usado para criar uma nova variável representativa. A 

análise de correlação elaborou ainda mais a direção e o grau de relacionamento entre as 

variáveis de teste. 

 

Capítulo VI – Resultados 

Neste capítulo, os resultados deste estudo são relatados através da análise da recolha 

de dados e o teste das hipóteses propostas. A análise de dados incidiu nas três seções a 

seguir: caraterísticas demográficas, análise fatorial e análise de correlações.  

O principal objetivo deste estudo foi encontrar o impacto da confeção de sala na 

satisfação e intenções comportamentais do cliente. Para esse fim, escolheu-se desenvolver 

um modelo com três construtos: Familiaridade; Satisfação e Intenções Comportamentais. 

A partir das três hipóteses formuladas, avaliar a correlação existente entre familiaridade e o 

índice de satisfação, verificar se a satisfação e as intenções comportamentais estão 

positivamente relacionadas e confirmar se as intenções comportamentais são justificadas por 

diferentes dimensões. 
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1. Estatísticas Demográficas 

Um total de 67 indivíduos participaram do estudo, dentro dos quais 51 questionários 

foram utilizados. Em todos eles foi executado o serviço de confeção de sala, quer seja através 

de arte de flamejar ou por envolvimento de arte cisória de trinchar ou despinhar. Após a 

refeição, durante a sobremesa, o cliente preencheu o questionário. A taxa de resposta foi de 

76,12%; 51 de 67 questionários fornecidos foram utilizáveis. 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 gráfico 1 abaixo: 

 

Tabela 6 - Frequência e percentagem relativas ao género dos participantes 

 Frequência Percentagem% 

Percentagem 

válida% 

Percentagem 

acumulativa% 

Válido Masculino 28 54,9 54,9 54,9 

Feminino 23 45,1 45,1 100,0 

Total 51 100,0 100,0 
 

Fonte: Elaboração própria 
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Gráfico 1 - Frequência relativa ao género dos participantes 

 

Fonte: Elaboração própria 

A idade variou de 18 a mais de 61 anos. Verificou-se que mais de um terço 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 - Frequência e percentagem relativas à idade dos participantes 

 Frequência Percentagem% 

Percentagem 

válida% 

Percentagem 

acumulativa% 

Válido 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: Elaboração própria 

 

Gráfico 2 - Frequência relativa à idade dos participantes 

 

Fonte: Elaboração própria 

O nível educacional estava compreendido entre Ensino Básico e Doutoramento. Por 

ordem descendente de frequência 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 Secundário com 5,9% (n=3) e Ensino Técnico e 

Básico ambos com 2,0% (n=1). 
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Tabela 8 - Frequência e percentagem relativas ao nível educacional dos participantes 

 

 Frequência Percentagem% 

Percentagem 

válida% 

Percentagem 

acumulativa% 

Válido Ensino Básico 1 2,0 2,0 2,0 

Ensino Secundário 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: Elaboração própria 

 

Gráfico 3 - Frequência relativa ao nível educacional dos participantes 

 

Fonte: Elaboração própria 

No que à profissão diz respeito, administrativo é a mais frequente com 25,5% (n=13), 

seguida de Empresário 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 Universitário com 3,9% (n=2). 
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Tabela 9 - Frequência e percentagem relativas à profissão dos participantes 

 

 Frequência Percentagem% 

Percentagem 

válida% 

Percentagem 

acumulativa% 

Válido Administrativo 13 25,5 25,5 25,5 

Operário 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 

Empresário 9 17,6 17,6 78,4 

Estudante Universitário 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: Elaboração própria 

 

Gráfico 4 - Frequência relativa à profissão dos participantes 

 

Fonte: Elaboração própria 

No Rendimento Anual, 29,4% (n=15) dos participantes preferiu não 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 - Frequência e percentagem relativas ao rendimento anual em € 

 

 Frequência Percentagem% 

Percentagem 

válida% 

Percentagem 

acumulativa% 

Válido Prefiro não 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: Elaboração própria 

 

Gráfico 5 - Frequência relativa ao rendimento anual dos participantes 

 

Fonte: Elaboração própria 
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2. Análise Fatorial 

Esta análise reflete os resultados obtidos de estatísticas, KMO Bartlett’s Test, 

comunalidades e variância referentes a: 

2.1 Itens de Avaliação Hedónica 

 

Os itens de avaliação hedónica obtidos referem-se a 8 tipos de sentimentos 

(interessado, interessante, excitante, apelativo, positivo, concordante, prazeroso e 

vibrante). A estatística descritiva dos itens segue abaixo. A Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 

Adequação da Amostragem (KMO and Bartlett’s test) foi de 0,905 significando que os fatores 

forneceram um bom ajuste para explicar a relação. 

 

Tabela 11 - Estatística descritiva dos itens de avaliação hedónica 

 Média Erro Desvio Análise 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: Elaboração própria 
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Tabela 12 - Teste de KMO e Bartlett para itens de avaliação hedónica 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,905 

Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 374,734 

gl 28 

Sig. <,001 

Fonte: Elaboração própria 

 
Tabela 13 - Comunalidades para itens de avaliação hedónica 

 Inicial Extração 

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: Elaboração própria 

Tabela 14 - Variância total para itens de avaliação hedónica 

Componente 

Autovalores iniciais 

Somas de extração de carregamentos ao 

quadrado 

Total 

% de 

variância 

% 

cumulativa Total 

% de 

variância 

% 

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 Extração: análise de Componente Principal. 

Fonte: Elaboração própria 



51 
 

2.2 Itens de Avaliação Utilitária 

 

Os itens de avaliação utilitária obtidos referem-se a 9 tipos de sentimentos (importante, 

relevante, significativo, valioso, fundamental, proveitoso, significante, vital e essencial). 

A estatística descritiva dos itens segue abaixo. A Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequação 

da Amostragem (KMO and Bartlett’s test) foi de 0,765 significando que os fatores também 

forneceram um bom ajuste para explicar a relação. 

 

Tabela 15 - Estatística descritiva dos itens de avaliação utilitária 

 Média Erro Desvio Análise 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: Elaboração própria 

 

 

Tabela 16 - Teste de KMO e Bartlett para itens de avaliação utilitária 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,765 

Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 421,654 

gl 36 

Sig. <,001 

Fonte: Elaboração própria 

 

 

 



52 
 

Tabela 17 - Comunalidades para itens de avaliação utilitária 

 Inicial Extração 

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: Elaboração própria 

 

 

Tabela 18 - Variância total para itens de avaliação utilitária 

Componente 

Autovalores iniciais 

Somas de extração de 

carregamentos ao quadrado 

Somas de 

rotação de 

carregamen

tos ao 

quadrado 

Total 

% de 

variância 

% 

cumulativa Total 

% de 

variância 

% 

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     

9 ,048 ,537 100,000     

Método de Extração: análise de Componente Principal. 

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

não podem ser adicionadas para se obter uma variância total. 

 

Fonte: Elaboração própria 
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2.3 Itens de Afetividade Positiva 

 

Dez itens de medida de afetividade positiva foram considerados (interessado, 

excitado, forte, entusiasmado, orgulhoso, alerta, inspirado, determinado, atento e ativo). 

A estatística descritiva dos itens segue abaixo na tabela 19. A Medida Kaiser-Meyer-Olkin de 

Adequação da Amostragem (KMO and Bartlett’s test) foi de 0,815 significando que os fatores 

também forneceram um bom ajuste para explicar a relação.  

 
Tabela 19 - Estatística para itens de medida de afetividade positiva 

 Média Erro Desvio Análise 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: Elaboração própria 
 
 
 
 
Tabela 20 - Teste de KMO e Bartlett para itens de medida de afetividade positiva 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,815 

Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 271,520 

gl 45 

Sig. <,001 

Fonte: Elaboração própria 
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Tabela 21 - Comunalidades para itens de medida de afetividade positiva 

 Inicial Extração 

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: Elaboração própria 

 

2.4 Itens de Afetividade Negativa 

 

Dez itens de medidas de afetividade negativa foram considerados (angustiado, 

chateado, culpado, assustado, hostil, irritável, envergonhado, nervoso, ansioso e 

amedrontado). A estatística descritiva dos itens segue abaixo na tabela 23. A Medida Kaiser-

Meyer-Olkin de Adequação da Amostragem (KMO and Bartlett’s test) foi de 0,738 significando 

que os fatores também forneceram um bom ajuste para explicar a relação. 

Tabela 22 - Estatística para itens de afetividade negativa 

 Média Erro Desvio Análise 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 

Irritável 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: Elaboração própria 
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Tabela 23 - Teste de KMO e Bartlett para itens de afetividade negativa 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,738 

Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 439,494 

gl 45 

Sig. <,001 

Fonte: Elaboração própria 

 

 

 
Tabela 24 - Comunalidades para itens de afetividade negativa 

 Inicial Extração 

Angustiado 1,000 ,712 

Chateado 1,000 ,723 

Culpado 1,000 ,866 

Assustado 1,000 ,856 

Hostil 1,000 ,788 

Irritável 1,000 ,794 

Envergonhado 1,000 ,962 

Nervoso 1,000 ,783 

Ansioso 1,000 ,813 

Amedrontado 1,000 ,734 

Fonte: Elaboração própria 
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Tabela 25 - Variância total para itens de afetividade negativa 

Componente 

Autovalores iniciais 

Somas de extração de 

carregamentos ao quadrado 

Total 

% de 

variância % cumulativa Total 

% de 

variância 

% 

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 Extração: Análise de Componente Principal. 

Fonte: Elaboração própria 

 

2.5 Itens de Familiaridade 

 

Três itens de medidas de Familiaridade foram considerados (grau de familiaridade 

com o termo “confeção de sala” como experiência gastronómica; nível de 

conhecimento acerca da confeção de sala comparado com a maioria das pessoas; nível 

de conhecimento acerca de confeção de sala quando comparado ao dos seus amigos 

ou conhecidos). A estatística descritiva dos itens segue abaixo na tabela 27. A Medida 

Kaiser-Meyer-Olkin de Adequação da Amostragem (KMO and Bartlett’s test) foi de 0,734 

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

 Média Erro Desvio Análise N 

Qual o seu grau de familiaridade com 

o termo “confeção de sala” como 

experiência gastronómica? 

3,59 1,458 51 

Qual o seu nível de conhecimento 

acerca da confeção de sala 

comparado com a maioria das 

pessoas? 

3,41 1,499 51 

Qual o seu nível de conhecimento 

acerca de confeção de sala quando 

comparado ao dos seus amigos ou 

conhecidos? 

3,47 1,461 51 

Fonte: Elaboração própria 

 

 
 

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

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,734 

Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 145,135 

gl 3 

Sig. <,001 

Fonte: Elaboração própria 
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Tabela 28 - Comunalidades para itens de medida de familiaridade 

 Inicial Extração 

Qual o seu grau de familiaridade com o termo 

“confeção de sala” como experiência 

gastronómica? 

1,000 ,892 

Qual o seu nível de conhecimento acerca da 

confeção de sala comparado com a maioria das 

pessoas? 

1,000 ,941 

Qual o seu nível de conhecimento acerca de 

confeção de sala quando comparado ao dos seus 

amigos ou conhecidos? 

1,000 ,874 

Método de Extração: análise de Componente Principal. 

Fonte: Elaboração própria 

 

 
Tabela 29 - Variância total para itens de medida de familiaridade 

Componente 

Autovalores iniciais 

Somas de extração de carregamentos ao 

quadrado 

Total 

% de 

variância 

% 

cumulativa Total 

% de 

variância 

% 

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 Extração: análise de Componente Principal. 

Fonte: Elaboração própria 

 

2.6 Categorias de Satisfação 

 

Três itens de medidas de Satisfação foram considerados (satisfeito com a 

experiência de confeção de sala esta noite ao jantar; decisão sensata a de participar 

nesta experiência gastronómica; gostei do meu jantar de confeção de sala). A estatística 

descritiva dos itens segue abaixo na tabela 31. A Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequação 

da Amostragem (KMO and Bartlett’s test) foi de 0,673 significando que os fatores também 

forneceram um bom ajuste para explicar a relação. 
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Tabela 30 - Estatística para as categorias de Satisfação 

 Média Erro Desvio Análise N 

No geral, sinto-me satisfeito com a 

experiência de confeção de sala esta 

noite ao jantar. 

4,76 ,428 51 

Foi uma decisão sensata a de 

participar nesta experiência 

gastronómica. 

4,63 ,599 51 

No geral, gostei do meu jantar de 

confeção de sala. 

4,80 ,401 51 

Fonte: Elaboração própria 

 

 
Tabela 31 - Teste de KMO e Bartlett para as categorias de Satisfação 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,673 

Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 65,229 

gl 3 

Sig. <,001 

Fonte: Elaboração própria 

 

 
Tabela 32- Comunalidades para as categorias de Satisfação 

 Inicial Extração 

No geral, sinto-me satisfeito com a experiência 

de confeção de sala esta noite ao jantar. 

1,000 ,838 

Foi uma decisão sensata a de participar nesta 

experiência gastronómica. 

1,000 ,631 

No geral, gostei do meu jantar de confeção de 

sala. 

1,000 ,793 

Método de Extração: análise de Componente Principal. 

Fonte: Elaboração própria 
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Tabela 33 - Variância total para as categorias de Satisfação 

Componente 

Autovalores iniciais 

Somas de extração de 

carregamentos ao quadrado 

Total 

% de 

variância 

% 

cumulativa Total 

% de 

variância 

% 

cumula

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 Extração: análise de Componente Principal. 

Fonte: Elaboração própria 

2.7 Categorias de Intenções Comportamentais 

 

Dois itens de medidas de Satisfação foram considerados (recomendaria esta 

experiência gastronómica aos meus amigos; pretendo, no futuro, fazer reservas num 

restaurante como este com opção de confeção de sala). A estatística descritiva dos itens 

segue abaixo na tabela 35. A Medida Kaiser-Meyer-Olkin de Adequação da Amostragem 

(KMO and Bartlett’s test) foi de 0,500 < 0,600 significando que os fatores não forneceram um 

bom ajuste para explicar a relação. 

 

 
Tabela 34 - Estatística para as categorias de Intenções Comportamentais 

 Média Erro Desvio Análise N 

Recomendaria esta experiência 

gastronómica aos meus amigos. 

4,43 ,671 51 

Pretendo, no futuro, fazer reservas 

num restaurante como este com 

opção de confeção de sala. 

4,67 ,516 51 

Fonte: Elaboração própria 
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Tabela 35 - Teste de KMO e Bartlett para as categorias de Intenções Comportamentais 

 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequação de amostragem. ,500 

Teste de esfericidade de 

Bartlett 

Aprox. Qui-quadrado 21,325 

gl 1 

Sig. <,001 

Fonte: Elaboração própria 

 

 
Tabela 36 - Comunalidades para categorias de Intenções Comportamentais 

 Inicial Extração 

Recomendaria esta experiência gastronómica 

aos meus amigos. 

1,000 ,798 

Pretendo, no futuro, fazer reservas num 

restaurante como este com opção de confeção 

de sala. 

1,000 ,798 

Método de Extração: análise de Componente Principal. 

Fonte: Elaboração própria 
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Tabela 37 - Variância total para categorias de Intenções Comportamentais 

Componente 

Autovalores iniciais 

Somas de extração de carregamentos ao 

quadrado 

Total 

% de 

variância 

% 

cumulativa Total 

% de 

variância % cumulativa 

1 1,596 79,823 79,823 1,596 79,823 79,823 

2 ,404 20,177 100,000    

Método de Extração: análise de Componente Principal. 

Fonte: Elaboração própria 

 

3. Análise de Correlações 

 

Com o propósito de verificar a adequação das perguntas de satisfação do restaurante 

por categorias, foi utilizada a análise de correlação. Foi solicitada a avaliação de treze “Fatores 

que influenciam os Atributos de Satisfação do Jantar” no início da pesquisa. 

 

3.1 Fatores Influenciadores dos Atributos de Satisfação do Jantar 

A estatística desta correlação na tabela 39 abaixo mostra a média e o desvio padrão 

de cada atributo na correlação. 

 
Tabela 38 - Estatística para atributos de Satisfação do Jantar 

 Média Desvio Padrão N 

Sabor 4,65 ,770 51 

Aroma 4,41 ,853 51 

Porção 4,57 ,855 51 

Apresentação 4,49 ,903 51 

Temperatura 4,61 ,802 51 

Conhecimento colaborador 4,76 ,651 51 

Simpatia colaborador 4,76 ,737 51 

Estilo de serviço 4,69 ,735 51 

Música 4,41 ,920 51 

Iluminação 4,33 ,952 51 

Temperatura da sala 4,41 ,853 51 

Fragrância sala 4,10 1,025 51 

Autenticidade prato 4,37 ,894 51 

Fonte: Elaboração própria 
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Todas as variáveis foram significativamente correlacionadas de acordo com a tabela 
40 abaixo: 

 

Tabela 39 - Correlações de fatores que influenciam atributos de satisfação do jantar 

  Sabor  Aroma Porção 

Apre
sent
ação 

Temp
eratur

a 

Conh
ecime

nto 
Simpa

tia 
Estilo do 
serviço Música 

Ilumina
ção 

Temper
atura 

Fragr
ância 

Autentic
idade 

Sabor  Correla
ção de 
Pearso
n 

1 ,774** ,554** ,657*

* 
,613** ,709** ,555** ,614** ,548** ,546** ,561** ,602** ,602** 

Sig. (2 
extremi
dades) 

 
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 

Soma 
dos 
quadra
dos e 
produt
os 
cruzad
os 

29,647 25,412 18,235 22,82
4 

18,941 17,765 15,765 17,353 19,412 20,000 18,412 23,765 20,706 

Covari
ância 

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 

N 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 

 
**. A correlação é significativa no nível 0,01 (2 extremidades). 

*. A correlação é significativa no nível 0,05 (2 extremidades). 

Fonte: Elaboração própria 

 

3.2 Categorias de Satisfação com Atributos de Satisfação no Jantar 

 

As cinco categorias de satisfação foram inseridas para verificar as correlações com os 

treze atributos de satisfação no jantar. Os resultados seguem na tabela 41 abaixo: 
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Tabela 40 - Análise de correlações de Categorias de Satisfação com Atributos de Satisfação no Jantar 

 

Fonte: Elaboração própria  

No geral, sinto-

me satisfeito no 

jantar

Recomendo aos 

amigos

Foi escolha 

sensata

No geral, gostei 

do jantar conf 

sala

Pretendo reservar no 

futuro com esta 

opção de serviço

Correlação de 

Pearson
,289* 0,201 0,186 ,290* 0,107

Sig. (2 

extremidades) 0,040 0,157 0,191 0,039 0,455

N 51 51 51 51 51

Correlação de 

Pearson
,325* 0,227 0,189 0,241 0,138

Sig. (2 

extremidades)
0,020 0,109 0,184 0,089 0,335

N
51 51 51 51 51

Correlação de 

Pearson 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

Correlação de 

Pearson
,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

Correlação 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

Correlação de 

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

Correlação de 

Pearson
0,138 0,105 0,160 0,111 0,007

Sig. (2 

extremidades)
0,335 0,463 0,262 0,436 0,960

N 51 51 51 51 51

Correlação de 

Pearson
0,079 0,035 0,275 0,126 0,118

Sig. (2 

extremidades)
0,584 0,807 0,051 0,376 0,411

N 51 51 51 51 51

Correlação de 

Pearson
-0,003 -0,042 0,030 0,006 -0,034

Sig. (2 

extremidades)
0,983 0,769 0,835 0,965 0,811

N 51 51 51 51 51

Correlação de 

Pearson
,294* 0,271 0,152 ,279* 0,271

Sig. (2 

extremidades)
0,036 0,054 0,287 0,047 0,054

N 51 51 51 51 51

Correlação de 

Pearson
0,216 0,136 0,189 0,124 0,068

Sig. (2 

extremidades)
0,128 0,340 0,184 0,386 0,636

N 51 51 51 51 51

Correlação de 

Pearson
0,236 0,214 0,256 0,194 0,199

Sig. (2 

extremidades)
0,096 0,131 0,069 0,173 0,161

N 51 51 51 51 51

Correlação de 

Pearson
,286

* 0,275 ,302
* 0,208 0,127

Sig. (2 

extremidades)
0,042 0,051 0,031 0,143 0,375

N 51 51 51 51 51

**. A correlação é significativa no nível 0,01 (2 extremidades).

*. A correlação é significativa no nível 0,05 (2 extremidades).

Temperatura da 

sala

Fragrância sala

Autenticidade 

prato

Temperatura

Conhecimento 

colaborador

Simpatia 

colaborador

Estilo de 

serviço

Música

Iluminação

Análise de Correlações de Categorias de Satisfação com Atributos de Satisfação no Jantar

Sabor

Aroma

Porção

Apresentação
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3.3 Variáveis de Familiaridade e Satisfação 
 

Tabela 41 - Correlação entre as variáveis de Familiaridade e Satisfação 

 

Azul – Familiaridade 

Verde - Satisfação 

Fonte: Elaboração própria 

  

Qual o seu grau 

de familiaridade 

com o termo 

“confeção de 

sala” como 

experiência 

gastronómica?

Qual o seu nível 

de conhecimento 

acerca de 

confecção de 

sala comparada 

com a maioria 

das pessoas?

Qual o seu nível 

de conhecimento 

acerca de 

confecção da 

sala quando 

comparado ao 

dos seus amigos 

ou conhecidos?

No geral, sinto-

me satisfeito com 

a experiência de 

confecção de 

sala esta noite ao 

jantar.

Foi uma decisão 

sensata a de 

participar nesta 

experiência 

gastronómica.

No geral, gostei 

do meu jantar de 

confecção de 

sala.

Correlação de Pearson 1 ,893** ,797** 0,098 0,096 0,133

Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,494 0,504 0,353

N 51 51 51 51 51 51

Correlação de Pearson ,893** 1 ,869** 0,185 0,197 0,204

Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,194 0,167 0,152

N 51 51 51 51 51 51

Correlação de Pearson ,797** ,869** 1 0,244 0,273 0,229

Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,084 0,053 0,106

N 51 51 51 51 51 51

Correlação de Pearson 0,098 0,185 0,244 1 ,587
**

,774
**

Sig. (2 extremidades) 0,494 0,194 0,084 0,000 0,000

N 51 51 51 51 51 51

Correlação de Pearson 0,096 0,197 0,273 ,587** 1 ,523**

Sig. (2 extremidades) 0,504 0,167 0,053 0,000 0,000

N 51 51 51 51 51 51

Correlação de Pearson 0,133 0,204 0,229 ,774
**

,523
** 1

Sig. (2 extremidades) 0,353 0,152 0,106 0,000 0,000

N 51 51 51 51 51 51

No geral, sinto-me satisfeito 

com a experiência de 

confecção de sala esta noite 

ao jantar.

Foi uma decisão sensata a de 

participar nesta experiência 

gastronómica.

No geral, gostei do meu jantar 

de confecção de sala.

**. A correlação é significativa no nível 0,01 (2 extremidades).

Qual o seu grau de 

familiaridade com o termo 

“confeção de sala” como 

experiência gastronómica?

Qual o seu nível de 

conhecimento acerca de 

confecção de sala comparada 

com a maioria das pessoas?

Qual o seu nível de 

conhecimento acerca de 

confecção da sala quando 

comparado ao dos seus 

amigos ou conhecidos?



66 
 

3.4  Hipóteses Formuladas 

 

Recordando as hipóteses formuladas na introdução deste estudo: 

H1 –  A familiaridade influencia o índice de satisfação. 

H2 – A satisfação e as intenções comportamentais estão positivamente 

relacionadas. 

H3 –  As intenções comportamentais são justificadas por diferentes 

dimensões. 

3.4.1 Hipótese 1 (H1)  

 

Para verificar se a familiaridade influencia o índice de satisfação correlacionaram-

se as duas variáveis através de novas variáveis representativas. Criaram-se duas variáveis 

representativas FAM e SAT, a primeira para a familiaridade através do cálculo da média das 

três questões de familiaridade do questionário, a outra para a satisfação, através do cálculo 

da média das três questões de satisfação do questionário. 

 

Variável representativa de familiaridade FAM correspondente à média das três 

questões: 

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

experiência gastronómica? 

• Qual o seu nível de conhecimento acerca de confecção de sala comparada 

com a maioria das pessoas? 

• Qual o seu nível de conhecimento acerca de confecção da sala quando 

comparado ao dos seus amigos ou conhecidos? 

 

Variável representativa da satisfação SAT correspondente à média das três questões: 

• No geral, sinto-me satisfeito com a experiência de confecção de sala esta noite 

ao jantar. 

• Foi uma decisão sensata a de participar nesta experiência gastronómica. 

• No geral, gostei do meu jantar de confecção de sala. 

Obtiveram-se os resultados descritos nas tabelas 43 e 44 abaixo em relação à 

correlação entre as variáveis representativas FAM e SAT: 
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Tabela 42 - Estatística da correlação entre as variáveis representativas FAM e SAT 

 Média Desvio Padrão N 

FAM 3,4902 1,39897 51 

SAT 4,7320 ,41107 51 

Fonte: Elaboração própria 
 
 
Tabela 43 - Correlação entre as variáveis representativas FAM e SAT 

 FAM SAT 

FAM Correlação de Pearson 1 ,225 

Sig. (2 extremidades)  ,112 

N 51 51 

SAT Correlação de Pearson ,225 1 

Sig. (2 extremidades) ,112  

N 51 51 

Fonte: Elaboração própria 
 
 

3.4.2 Hipótese 2 (H2) 

 

A verificação desta hipótese pressupôs a correlação entre as variáveis satisfação e 

intenções comportamentais. Tal como na verificação da hipótese anterior, foram usadas 

também duas variáveis representativas, uma para a satisfação (variável SAT já criada 

anteriormente) e outra para as intenções comportamentais – INTCOMP, também através do 

cálculo da média das duas questões relativas a intenções comportamentais do questionário. 

 

Variável representativa das intenções comportamentais INTCOMP correspondente à 

média das duas ações: 

• Recomendaria esta experiência gastronómica aos meus amigos. 

• Pretendo, no futuro, fazer reservas num restaurante como este com opção de 

confeção de sala. 

 

Obtiveram-se os resultados descritos nas tabelas 45 e 46 abaixo: 
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Tabela 44 - Estatística da correlação entre as variáveis representativas INTCOMP e SAT 

 Média Desvio Padrão N 

INTCOMP 4,5490 ,53155 51 

SAT 4,7320 ,41107 51 

Fonte: Elaboração própria 

 

Tabela 45 - Correlação entre as variáveis representativas FAM e SAT 

 INTCOMP SAT 

INTCOMP Correlação de Pearson 1 ,717** 

Sig. (2 extremidades)  <,001 

N 51 51 

SAT Correlação de Pearson ,717** 1 

Sig. (2 extremidades) <,001  

N 51 51 

**. A correlação é significativa no nível 0,01 (2 extremidades). 

Fonte: Elaboração própria 

 

3.4.3 Hipótese 3 (H3) 

De modo a confirmar se as intenções comportamentais são justificadas por diferentes 

dimensões correlacionou-se a variável INTCOMP com novas variáveis representativas de 

afetos positivos e negativos – POS e NEG e com variáveis representativas de atributos de 

satisfação no jantar – COMIDA; SERV; AMB e EXP, todas elas obtidas através do cálculo da 

média das questões que as compõem. 

Variável representativa do afeto positivo POS correspondente à média dos dez afetos 

positivos: 

• Interessado 

• Excitado 

• Forte 

• Entusiasmado 

• Orgulhoso 

• Alerta 
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• Inspirado 

• Determinado 

• Atento 

• Ativo 

 

Variável representativa do afeto negativo NEG correspondente à média dos dez afetos 

negativos: 

• Angustiado 

• Chateado 

• Culpado 

• Assustado 

• Hostil 

• Irritável 

• Envergonhado 

• Nervoso 

• Ansioso 

• Amedrontado 

 

Variável representativa do atributo de satisfação no jantar COM correspondente à 

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

• Sabor 

• Aroma 

• Porção 

• Apresentação 

• Temperatura da comida 

 

Variável representativa de atributo de satisfação no jantar relativo a serviço – SERV: 

 

• Conhecimento do colaborador 

• Simpatia 

• Estilo de serviço 
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Variável representativa de atributo de satisfação no jantar relativo a ambiente – AMB: 

• Música 

• Iluminação 

• Temperatura da sala 

• Fragrância 

 

Variável representativa de atributo de satisfação no jantar relativo a experiência – EXP: 

 

• Autenticidade 

Os resultados das correlações obtidas entre a variável INTCOMP e as variáveis de 

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

 
Tabela 46 - Estatística da correlação entre variável representativa INTCOMP e as variáveis 

representativas POS e NEG 

 Média Desvio Padrão N 

INTCOMP 4,5490 ,53155 51 

POS 3,3608 ,95123 51 

NEG 1,2941 ,60940 51 

Fonte: Elaboração própria 
 
 
Tabela 47 - Correlação entre as variáveis representativas INTCOMP e POS e NEG 

 INTCOMP POS NEG 

INTCOMP Correlação de Pearson 1 ,170 ,180 

Sig. (2 extremidades)  ,233 ,206 

N 51 51 51 

POS Correlação de Pearson ,170 1 ,320* 

Sig. (2 extremidades) ,233  ,022 

N 51 51 51 

NEG Correlação de Pearson ,180 ,320* 1 

Sig. (2 extremidades) ,206 ,022  

N 51 51 51 

*. A correlação é significativa no nível 0,05 (2 extremidades). 

Fonte: Elaboração própria 
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Os resultados das correlações obtidas entre a variável INTCOMP e as variáveis 

representativas de atributos de satisfação no jantar COMIDA; SERV; AMB E EXP seguem 

descritos na tabela 49 abaixo: 

Tabela 48 – Estatística da correlação entre variável representativa INTCOMP e as variáveis 

representativas de atributos de satisfação no jantar COMIDA; SERV; AMB e EXP 

 Média Desvio Padrão 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: Elaboração própria 

 
Tabela 49 - Correlação entre variável representativa INTCOMP e as variáveis representativas 

de atributos de satisfação no jantar COMIDA; SERV; AMB E EXP 

 INTCOMP COMIDA SERV AMB EXP 

INTCOMP Correlação de Pearson 1 ,219 ,100 ,189 ,213 

Sig. (2 extremidades)  ,123 ,483 ,183 ,133 

N 51 51 51 51 51 

COMIDA Correlação de Pearson ,219 1 ,828** ,746** ,762** 

Sig. (2 extremidades) ,123  <,001 <,001 <,001 

N 51 51 51 51 51 

SERV Correlação de Pearson ,100 ,828** 1 ,685** ,661** 

Sig. (2 extremidades) ,483 <,001  <,001 <,001 

N 51 51 51 51 51 

AMB Correlação de Pearson ,189 ,746** ,685** 1 ,720** 

Sig. (2 extremidades) ,183 <,001 <,001  <,001 

N 51 51 51 51 51 

EXP Correlação de Pearson ,213 ,762** ,661** ,720** 1 

Sig. (2 extremidades) ,133 <,001 <,001 <,001  

N 51 51 51 51 51 

**. A correlação é significativa no nível 0,01 (2 extremidades). 

Fonte: Elaboração própria 
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Capítulo VII – Conclusões, Limitações do Estudo e Recomendações 

para Pesquisas Futuras 

 

1. Conclusões 

 

Este capítulo tem por objetivo apresentar as principais conclusões referentes aos 

resultados obtidos neste estudo, referir as limitações que foram verificadas durante todo o 

processo de investigação e, também, sugerir recomendações a seguir para futuras pesquisas. 

O principal objetivo deste estudo era avaliar o impacto que a confeção de sala tinha 

na satisfação e intenção 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 perceção que o cliente tem da combinação adequada de 

atributos vitais da sua experiência gastronómica e a alta qualidade de serviço que o 

restaurante lhe presta se reflete na sua satisfação e intenção comportamental.  

Como já foi referido na introdução, com o propósito de atingir o objetivo central, foram 

estabelecidos dois objetivos secundários que permitem uma melhor compreensão e resposta 

ao objetivo central. O primeiro objetivo secundário visava definir e quantificar os atributos 

influenciadores na satisfação do cliente e, o segundo objetivo secundário o de definir e 

quantificar os atributos influenciadores na intenção comportamental do cliente.  

Relativamente ao primeiro, através da análise de correlações entre categorias de 

satisfação e atributos de satisfação no jantar, foi possível definir que os atributos 

influenciadores na satisfação do cliente são: 

• Sabor 

• Aroma 

• Porção 

• Apresentação 

• Iluminação 

• Autenticidade do prato 

Esta conclusão é confirmada pela significância obtida ao nível 0,01 e 0,05 expressa 

na tabela 40.  

Da mesma tabela se pode concluir que, em relação ao segundo objetivo secundário, 

existe somente um atributo que é influenciador na intenção comportamental do cliente que é 
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a apresentação do prato, no qual a sua correlação com o atributo de intenção comportamental 

“recomendo aos amigos” é significativa. 

 

Resultado do teste da H1 de acordo com os resultados: 

 

H1 –  A familiaridade influencia o índice de satisfação. 

 

Recordando as hipóteses formuladas a partir dos dois objetivos secundários em que 

H1 referia que a familiaridade influencia o índice de satisfação, através da tabela 43 é possível 

confirmar que a familiaridade não influencia o índice de satisfação, pelo facto de não haver 

significância na correlação entre os dois construtos. Recordando Rao & Monroe (1988), os 

consumidores com maior familiaridade com um produto ou serviço acumularam conhecimento 

sobre a qualidade do produto com base na experiência anterior e, portanto, mais 

provavelmente sentirão um forte valor utilitário associado à sua experiência gastronómica 

havendo, portanto, uma influência no seu índice de satisfação. 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 

situação de compra futura, leva a crer que essa redução se traduza num aumento do índice 

de satisfação. Conclui-se que esse aumento do índice de satisfação não foi corroborado pelos 

resultados obtidos. 

 

Resultado do teste da H2 de acordo com os resultados: 

 

H2 – A satisfação e as intenções comportamentais estão positivamente 

relacionadas. 

Chen & Tsai, 2008; Olsen, 2002 concluíram que a satisfação geral pode ser usada 

para prever as intenções de revisita do cliente ao estabelecimento. Empresas de hospitalidade 

e académicos admitiram que a busca pela satisfação é imperativa em qualquer processo de 

fidelização e estratégia de retenção de clientes (Jr, et al., 2000). De igual forma, sempre que 

os clientes estão satisfeitos com os serviços 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 serviços e, no longo prazo, retornam ao estabelecimento e também atraem 

novos clientes por meio de divulgação aos amigos/familiares/conhecidos (Chen & Chen, 2010). 
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Santouridis & Trivellas (2010) e Hutchinson, et al., (2009) estabeleceram que a satisfação do 

cliente tem uma forte ligação positiva com a intenção de revisitar um restaurante.  

Em relação a H2, os resultados obtidos e expressos na tabela 45 mostram que a 

satisfação e intenções comportamentais estão positivamente relacionadas, ou seja, a 

correlação é significativa para os dois construtos e corroboram as conclusões obtidas pelos 

autores. 

Resultado do teste da H3 de acordo com os resultados: 

 

H3 –  As intenções comportamentais são justificadas por diferentes 

dimensões. 

 

Diferentes pesquisas referidas na revisão literária revelaram atributos influenciadores 

diferentes para cada tipo de restaurante. Na pesquisa feita por Sulek & Hensley (2004) e Clark 

& Wood (1998) concluíu-se que a qualidade dos alimentos é o atributo crítico para influenciar 

as intenções de compra repetida em restaurantes do tipo de serviço completo, enquanto a 

pesquisa de Davis & Vollmann (1990) mostra que no serviço de restaurantes do tipo fast-food 

o tempo de espera é o atributo mais importante. 

Os resultados obtidos e expressos na tabela 49, em relação a H3, mostram que não 

existe correlação significativa entre os construtos, neste caso, as intenções 

comportamentais não são justificadas por diferentes dimensões. Sabendo que, segundo 

Cheng (2005), a importância 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 dimensões 

estudadas não justificam as intenções comportamentais do cliente. 

 

2. Limitações do Estudo 

 

As limitações presentes neste estudo prendem-se, principalmente, à impossibilidade 

de apresentar os questionários aos clientes sempre que o seu fluxo fosse superior ao rigor e 

disponibilidade operacionais inerentes à execução dos mesmos. O facto de várias 

dependências a nível de F&B dependerem da cozinha do D. Fernando fez com que, por vezes, 

fosse necessária alguma elasticidade a nível humano para atender a várias dependências. 

Como se constatou anteriormente, este tipo de serviço requer não só formação e dedicação 

a nível de recursos humanos, mas, acima de tudo disponibilidade e tempo para ser executado 

com sucesso. 
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O volume de serviço e a exigência da operação que o restaurante apresentava, 

durante várias noites, nem sempre possibilitou a apresentação de questionários ao cliente, o 

que limitou o número de questionários preenchidos. Por estas razões, não foi possível obter 

um número mais elevado do que 51 questionários corretamente preenchidos e aptos para 

validação. 

O facto do experimento ser feito numa refeição única – jantar, limitou também o número 

total de questionários apresentados ao cliente. A incluir almoços no experimento, o número 

de questionários apresentados seria maior e permitiria uma amostra mais alargada, mas por 

razões de limitações em termos de horários de estágio só foi possível o horário de jantar.  

Outra limitação verificada, esta logo de início, é relativa à vontade inicial do 

investigador de criar dois grupos separados em que um grupo jantaria com serviço de 

confeção de sala e outro com serviço já empratado (à Americana), mas devido às implicações  

logísticas e de organização do hotel não foi possível proceder-se a esse experimento. 

 

3. Recomendações para Pesquisas Futuras 
 

Tendo como premissa a limitação referida em último, seria importante criar condições 

para fazer experimentos mais alargados no sentido de haver uma base comparativa mais 

sustentada. Existem, em Portugal, muito poucos estudos ligados à confeção de sala, talvez 

pelo seu uso tendencialmente escasso nos restaurantes.  

No entanto, a atenção, o detalhe e a exclusividade que este tipo de serviço proporciona 

faz com que o cliente se sinta, de certa forma, especial. São vantagens que se podem 

aproveitar para criar um tipo de serviço destes adaptado à realidade gastronómica atual.  

Por exemplo, durante a execução do projeto de um restaurante deste tipo formar e 

treinar pessoal de uma forma exaustiva mas eficiente para reduzir ao máximo o tempo de 

execução de cada empregado de mesa no guéridon a trinchar ou despinhar. O objetivo é 

atender o máximo número de clientes possível mantendo o rigor e a excelência. Mas só é 

possível com um treino e formação intensas. A execução destes processos terá de ser feita 

antes da inauguração do restaurante, de forma a que haja uma consolidação completa dos 

mesmos antes da abertura. 

A valorização dos profissionais de sala em hotelaria tem sido tema de debate desde 

há vários anos e, talvez, nunca como agora, essa valorização se tornou tão necessária e 

urgente. Com a crescente automatização de vários processos hoteleiros, torna-se vital a 

existência de fatores, competências e atributos humanos que façam a diferença no sentido de 

haver um destaque para além do que já é expetável, um detalhe humano que faça a diferença. 
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Esse detalhe pode estar na valorização das profissões de sala e atendimento ao público numa 

ótica de show, de diferenciação e empowerment. No fundo, recuperar o glamour da profissão, 

outrora perdido, remodelado e adaptado aos tempos atuais. 
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