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Resumo

No ambito do Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira, foi desenvolvido um estagio
curricular no departamento de Food & Beverage (F&B), no Hotel Golden Sands Resort Limited,
pertencente ao grupo hoteleiro Radisson Blu Hotels, em Mellieha, Malta. O objetivo é descrever
as diversas etapas onde o estagio foi desenvolvido, com uma duragédo de cinco meses e quinze

dias.

O estudo foi dirigido através da revisdo da literatura sobre 0s conceitos que estdo
relacionados ao departamento em causa, mais precisamente o conceito de F&B e o conceito da

satisfacdo do cliente.

Ao longo do relatdrio é exposto o percurso feito no departamento de F&B e evidencia
como sdo elaborados o planeamento, a organizacdo, a gestdo e o controle do mesmo e a
importancia do trabalho em equipa para o bom funcionamento e o sucesso do hotel. Por fim, é
feita a analise da satisfacdo dos clientes, expondo os resultados percebidos e terminando com

uma conclusao relativamente ao trabalho feito.

Palavras-chaves: Satisfacdo do cliente, Food & Beverage, Qualidade do servico.



Abstract

As part of the master’s programme in Hospitality Management and Administration, an
internship was carried out in the Food & Beverage department at the Radisson Blu Golden
Sands, Resort & Spa, in Mellieha, Malta. The aim is to describe the various stages of the
internship, which lasted 5 months and 15 days.

The study was conducted by reviewing the literature on concepts related to the
department in question, specifically the concept of F&B and the concept of customer
satisfaction.

Throughout the report, the journey made in the F&B department is explained, showing how it
is planned, organised, managed and controlled and the importance of teamwork for the smooth
running and success of the hotel. Finally, customer satisfaction was analysed, explaining the

results obtained and ending with a conclusion on the work done.

Keywords: Customer satisfaction, Food & Beverage, Service quality.
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Introducao

O presente relatorio é realizado no ambito da unidade curricular de Relatorio de
Estagio para a conclusdo do Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira e a obtencdo do
grau de mestre pela Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo da Universidade do
Algarve. O estagio, que teve uma duragdo de cinco meses e dezanove dias, foi realizado
no departamento de F&B (Food & Beverage) no Hotel Radisson Blu Golden Sands, em
Malta, com o objetivo de ganhar experiéncia pratica nesta area num ambiente de
hospitalidade. Isto inclui aprender mais sobre o servigo de mesa, o atendimento ao cliente,
0 planeamento de eventos relacionados com o departamento, trabalhando em equipa e

saber lidar com situacfes imprevisiveis.

Este estagio € uma parte importante da componente curricular do mestrado porque
permite aplicar teorias e conceitos aprendidos nas aulas. Além disso, possibilita a
aprendizagem de novas estratégias e técnica de gestdo de F&B, a adquisicdo de
experiéncia em lidar com clientes e fornecedores e a percecdo de como as operagdes desta
area se relacionam com os outros departamentos do hotel. Por sua vez, houve a
oportunidade de analisar a satisfacdo dos clientes de todos os outlets do departamento de

alimentacéo e bebidas do hotel.

A elaboracdo do presente relatério tem como objetivo descrever as funcGes
exercidas durante o estagio realizado no Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands
e avaliar a satisfacdo dos seus hospedes relativamente ao departamento de F&B, através
da andlise dos comentarios presentes nas diversas plataformas online, como o
TripAdvisor, Booking.com, Holidaycheck, entre outras, e também, na base de dados que
o hotel possui, relativa aos questionarios entregues aos clientes diretamente nos

restaurantes.

Primeiramente, é feita a justificacdo da escolha do departamento em analise e do
tema escolhido. Posteriormente, caraterizar-se-a a entidade acolhedora e procede-se a
exposicao dos diversos autores que abordam as tematicas, nomeadamente: o conceito de
F&B, a importancia do departamento de F&B no desempenho do hotel, a relagdo do F&B
com os demais departamentos do hotel, a percecdo de valor na perspetiva do cliente, a
selecdo e variedade do menu, o sabor e qualidade da comida, a pontualidade de servico,
a limpeza, a satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes, os requisitos para a fidelidade do

hospede, a probabilidade de retorno do cliente, o conceito de qualidade de servico, a
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qualidade do staff, o clima organizacional, a importancia de um bom clima organizacional
nos restaurantes, o relacionamento interpessoal, a lideranga, a valorizagéo do colaborador

e a motivagéo.

Em seguida, é feito o relato do estagio, descrevendo as atividades desenvolvidas,
a exposicdo e explicacdo dos mapas conceptuais, a apresentacdo da metodologia e
objetivos da investigacao e, por fim, a analise dos comentarios publicados nas plataformas

online e a analise dos questionarios internos e a respetiva concluséo.

Conforme o estudo realizado, ficou evidente que os clientes dos restaurantes
pertencentes a unidade hoteleira avaliada estdo satisfeitos com o servi¢o oferecido, tanto
aqueles que ficaram hospedados no hotel e avaliaram o servico nas plataformas online,
quanto aqueles que responderam aos questionarios de satisfacdo do
departamento de F&B.

A satisfacdo do cliente é um fator crucial para o sucesso de qualquer empresa,
especialmente no setor de hospitalidade. Durante o estagio curricular foi possivel abordar
a importancia da analise da satisfacdo do cliente e 0 seu impacto no desempenho do
negocio. Ocorreu uma colaboracdo com a equipa de F&B e com os demais departamentos,
no sentido em que se realizou diversas acdes para analisar a satisfacdo dos clientes, desde
a observacdo direta até a analise dos comentéarios e das avaliagdes nas plataformas online
e anélise de questionarios internos de satisfag&o.
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Justificacdo do estagio

No estagio profissional, realizado no ambito do Mestrado em Direcdo e Gestdo
Hoteleira, foi dada a possibilidade de trabalhar durante dois meses numa das unidades de
restauracdo do Resort, o restaurante Agliolio, de forma a adquirir competéncias neste
departamento por meio da participacdo, da socializacdo (contato com os clientes), do
trabalho de equipa, entre outros. Posteriormente, houve a oportunidade de trabalhar como

coordenadora de F&B.

Optou-se por fazer um estagio em Erasmus porque é uma experiéncia enriquecedora e
educacional e é uma excelente oportunidade para adquirir experiéncia pratica num
ambiente internacional, para praticar e desenvolver as habilidades linguisticas, para ter
contato com profissionais internacionais no ramo da hotelaria e por ser uma oportunidade

de experimentar e aprender sobre uma nova cultura.

Assim sendo, Malta foi o pais escolhido porque é um pais bilingue, com o maltés e o
inglés como linguas oficiais. E um destino turistico popular, multicultural, com uma
populacdo diversa e influéncias culturais de varias partes do mundo e com uma

diversidade de hotéis internacionais.

O Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands foi o hotel escolhido por ser uma
empresa multinacional, que trabalha no mercado da hospitalidade desde ha muitos anos,
conhecida por oferecer servicos de exceléncia e porque investe no desenvolvimento
pessoal e profissional de cada colaborador. O estagio foi direcionado para o departamento
de F&B porque, para ser uma diretora/gestora hoteleira, é necessario ter conhecimento
sobre a gestdo desta area, uma vez que é uma parte fundamental da industria da
hospitalidade. E fazer um estagio nesta area permite a aprendizagem sobre a gestdo, sobre
a importancia do atendimento ao cliente e a importancia de garantir que 0S mesmos
tenham uma experiéncia positiva, sobre a necessidade de desenvolver habilidades de
gestdo e lideranca de uma equipa e permite compreender como as operacdes de F&B se

relacionam com outras areas do hotel.

Desenvolver habilidades no atendimento ao cliente, na gestdo de equipa, no
planeamento de eventos e no planeamento das operacOes de restauracao, foram algumas
das expetativas que levaram a escolha deste estagio. Além disso, também houve uma
vontade em aprender sobre a gestdo de custos e lucros na industria de alimentos e bebidas

e como aplicar técnicas de marketing para aumentar a receita do hotel. A formagdo em

12



contexto de trabalho permite desenvolver habilidades praticas num ambiente profissional
e obter um conhecimento mais profundo na area de F&B, almejando uma carreira
internacional de sucesso na inddstria hoteleira. Por outro lado, trabalhar no departamento
de F&B é trabalhar num ambiente dindmico e colaborativo, onde é possivel aprender com

profissionais experientes e aprender a trabalhar em equipa.
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1. Corinthia Hotel Group

O grupo Corinthia foi fundado em 1962 pela familia Pisani, uma familia maltesa que
transformou um restaurante no ano de 1968 na primeira unidade hoteleira do grupo

Corinthia sob o nome Corinthia Palace Hotel Company Limited.

Atualmente, o grupo Corinthia é constituido por 9 hotéis da marca, com probabilidade
de expansdo e faz a gestdo, desenvolvimento e investimento de varias unidades hoteleiras

espalhadas por dezasseis paises.

Figura 1.1Areas de negdcio do grupo Corinthia
o I I <

il

CORINTHIA

Owners of Hotels Design, Engineering
PR Development T o 2
and Real Estate Project Management

CORINTHIA mi GD

Hotel Management Catenng

Fonte: Corinthia Group, 2021

1.1. Radisson Hotels Group

A histéria do surgimento da marca Radisson Hotels Group remota a 1909, quando
um jovem empresario chamado Curtis L. Carlson abriu a sua primeira empresa, uma
agéncia de viagens nomeada “Carlson Travel Company”, em Minneapolis, nos Estados
Unidos da América. Carlson conseguiu expandir rapidamente 0s seus negdcios para 0

setor hoteleiro e em 1960, adquiriu o primeiro hotel da marca Radisson em Minneapolis.

O primeiro hotel da marca Radisson era um hotel com a capacidade de 100
quartos, localizado no centro de Minneapolis, que Carlson adquiriu em 1960.
Posteriormente, este renovou a propriedade e expandiu-a para 250 quartos, tornando-se 0
primeiro hotel de luxo da cidade. O sucesso do hotel levou a expansdo da marca Radisson
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para outras cidades do pais e, em 1978, foi inaugurado o primeiro hotel da marca

localizado fora dos Estados Unidos, no Canada, mais concretamente em Toronto.

Nos anos seguintes, a marca Radisson continuou a crescer, com a abertura de
hotéis tanto na América Latina, na Europa, como na Asia. Em 2006, a Carlson adquiriu a
marca Country Inns & Suites e a integrou a sua divisdo de hotéis, o que ajudou a empresa

a expandir-se ainda mais.

Em 2012, a Carlson Rezidor Hotel Group foi criada como uma sociedade entre a
Carlson e a Rezidor Hotel Group, com sede em Bruxelas, na Bélgica. A empresa opera
mais de 1400 hotéis em todo o0 mundo sob varias marcas, incluindo Radisson, Radisson

Blu, Park Plaza, Park Inn by Radisson e Country Inns & Suites, como ilustra a figura

abaixo.
Figura 1.2Marcas pertencentes ao Radisson Hotel Group
5 ; ; — & 1 ’ P
RADISSON ~Radissen®  Radivson [ | VSSCN  arfofel pay; Barkinn  country  (Toreeoe
4». RADISSON
HOTEL GROUP
RADISSON “% RADISSON RADISSON

REWARDS HOTELS MEETINGS

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2022

1.2. Radisson Blu

A marca Radisson Blu € uma das marcas mais conhecidas do grupo hoteleiro
Radisson Hotel Group e remota a 2009, quando a marca Radisson SAS foi renomeada

como Radisson Blu.

A historia da marca Radisson SAS comeca quando a marca Radisson foi
expandida para incluir hotéis na Europa. A Rezidor Hotel Group adquiriu a SAS
International Hotels, que incluia a marca Radisson SAS, e expandiu a marca para o Médio
Oriente, Asia e Africa. Em 2002, a marca Radisson SAS foi renomeada como Radisson
SAS Hotels & Resorts para refletir a sua posicdo como uma marca de hotéis de luxo. Em
2009, a marca foi renomeada novamente, agora como Radisson Blu para refletir a sua
posi¢do como uma marca de hotéis de luxo, mas moderna. Desde entdo, a marca Radisson

Blu continuou a crescer com hotéis em todo o mundo, incluindo Europa, Asia, Africa,
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Médio Oriente e América Latina. A marca é conhecida pelo seu design moderno, conforto

e pelo servigo excecional.

1.3. Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands
O Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands € um hotel cinco estrelas
localizado em Malta. Este hotel esta situado na baia mais famosa da ilha, Golden Bay, e
abriu as portas ao publico, pela primeira vez, em setembro de 2005, antigamente

inaugurado como Radisson SAS Resort & Spa, Malta Golden Sands.

Figura 1.3Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023

O hotel é constituido por trés torres, nomeadamente a Sunset Tower, Twilight
Tower e a Sunrise Tower (ver figura 1.3.), tem a capacidade de trezentos e trinta e oito
quartos e nove suites todos com varanda privativa e vista para 0 mar ou para a paisagem
verdejante da ilha e vinte e duas penthouses suites. Além disso, tem salas de
eventos/conferéncias, trés restaurantes, quatro bares, um clube privado, um minimercado,
uma sala de jogos, uma lavandaria, trés piscinas exteriores, uma piscina interior, uma
piscina privada para 0s membros, ginasio, jacuzzi, um centro de beleza e bem-estar

explorado pela empresa Myoka, concierge, um campo de ténis, acesso privado a praia,
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um centro de mergulho e desportos aquaticos e oferece um programa de entretenimento

diério, incluindo atividades para criancas e adultos.

A Sunset Tower é a menor torre do hotel, com sete andares, onde est&o localizados
0 minimercado, a sala de jogos, a lavandaria e 0s quartos com menor custo por noite.
Estes quartos sdo menores a nivel de area e durante o dia recebem pouca luz solar. A
Twilight Tower é a torre do meio e € a Unica com dez andares. Nesta torre, estdo
localizados os melhores quartos e suites do hotel, a sauna, a piscina interior, um bar no
exterior, 0 jacuzzi e o centro de bem-estar e beleza. Por sua vez, a Sunrise Tower tem
nove andares, é nesta torre que estdo localizados trés bares e os trés restaurantes do hotel
e, no 2° andar, podemos encontrar a entrada principal do hotel, a rececéo, o concierge, o

Island Residence Club Offices e o Business Center.

Os quartos sdo espagosos e bem equipados, com ar-condicionado, TV de tela plana,
minibar, cofre e acesso ao Wi-Fi gratuito. Alguns quartos também possuem uma banheira

de hidromassagem na varanda. E estdo divididos em seis categorias, sendo estas:

e Superior room
e Premium suite
o Executive suite
e Penthouse suite

e Sands tower suite

A localizacdo do hotel € ideal para aqueles que desejam explorar a ilha de Malta, com
vérias atragOes turisticas proximas, como o templo megalitico de Ggantija, a cidade
historica de Mdina e a capital de Valletta. A equipa do hotel estd sempre disponivel para

ajudar os hospedes a planear as suas atividades e excursdes.
1.3.1. Misséo
A missdo do hotel Radisson Blu Resort & Spa, € fornecer aos seus hdspedes uma

experiéncia excecional, oferecendo um servico personalizado, instalagdes de luxo e uma

localizagdo Unica (Radissonhotels, 2023).

O hotel compromete-se em proporcionar um servigo de exceléncia, com atencao
aos detalhes e tem um compromisso com a satisfacdo dos clientes. Do mesmo modo,

procura superar as expetativas dos seus hospedes, oferecendo um servico que inclui
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quartos e suites elegantes, um spa de luxo, piscinas, restaurantes e bares. E no que toca a
situado, o hotel esta localizado numa &rea privilegiada, junto a costa noroeste de Malta,
com vista para a Baia de Golden Sands, podendo proporcionar uma experiéncia Unica e
memoravel aos seus hospedes, que terdo acesso direto a praia, e a oportunidade de

desfrutar das vistas panoramicas do Mediterraneo.

1.3.2. Viséo
A visao de longo prazo ¢ ser “a empresa de escolha para hdspedes, proprietarios
e talentos. Sempre que um hdspede planeia uma viagem, ou um investidor ou
proprietario pensa num parceiro, ou sempre que alguém procura por uma carreira no
setor de hospitalidade, todos eles pensarédo no Radisson Hotel Group primeiro”
(Radissonhotels, 2023).

1.3.3. Valores
O Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands tem quatro valores que séo:

e Paixao pelo servigo excecional: Empenha-se em fornecer um servico excecional
aos hospedes, com atencédo aos detalhes e tem um compromisso com a satisfacdo
dos mesmos.

¢ Integridade e honestidade: Valoriza a integridade e a honestidade em todas as suas
operacdes e comunicacdes.

e Respeito e responsabilidade: Valoriza o respeito pelos hospedes, pelos
funcionarios e comunidade local, além de ser responsavel em suas operacdes e
praticas de negaocio.

e Inovacdo e exceléncia: Compromete-se com a inovacao e a exceléncia em suas

operacdes, procurando constantemente melhorias em seus servigos e instalacoes.

A marca criou o slogan “Every Moment Matters” porque acredita que cada pequeno
detalhe conta para criar momentos memoraveis para todos os que passam por um dos
hoteis, tanto para os hospedes como para os colaboradores que trabalham com o espirito
“Yes | Can”.

O slogan “Every Moment Matters” ¢ um lema que reflete o compromisso da marca
em fornecer aos hospedes uma estadia excecional, onde cada momento é valorizado e

considerado importante e que reflete a cultura e os valores da marca. Além disso, destaca
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a importancia do servico personalizado e da atencéo aos detalhes na inddstria hoteleira.
Por outras palavras, o Radisson Blu compromete-se em fornecer aos seus hdspedes uma
experiéncia memoravel, desde o momento em que entram no hotel até 0 momento em que

saem.

No que se refere ao espirito “Yes | Can”, este destaca a importancia de uma atitude
positiva e proativa na industria hoteleira, proporcionando um servico de exceléncia,
independentemente dos desafios que possam surgir. Este espirito também reflete o
compromisso que a marca tem com a satisfacdo dos clientes. A equipa empenha-se
diariamente em fornecer um servico personalizado e proativo, com uma abordagem

orientada para o cliente, satisfazendo, assim, as suas necessidades (Radissonhotels, 2023).

1.3.4. Estrutura organizacional

A figura 1.4, representa o organograma administrativo da empresa, em que é possivel
verificar que a empresa é administrada pelo diretor-geral, o Sr. Ernest Barry, e 0s
responsaveis de cada departamento devem transmiti-lo informac6es e dados necessarios

para que, em conjunto, possam obter sucesso na gestao da empresa.

Figura 1.4 Organograma organizacional do Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands
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Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2022

19



1.3.5. Caraterizacdo dos restaurantes e bares

O restaurante Agliolio (ver figura 1.5.) é especializado em comida italiana, com uma
capacidade de quatrocentas pessoas (duzentas pessoas no interior do estabelecimento e
duzentas no exterior) e oferece uma ampla variedade de pratos, desde massas tradicionais
até pizzas feitas no forno a lenha. O ambiente do restaurante é aconchegante e acolhedor,
com uma decoracdo elegante e moderna. Além disso, o atendimento é muito elogiado

pelos clientes, que apreciam a simpatia e a eficiéncia dos funcionérios.

Figura 1.5 Restaurante Agliolio

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023

Entre os pratos mais populares do Agliolio estdo a pizza margherita, o spaghetti
alla carbonara, o spaghetti ai frutti di mare e o risotto ai funghi. Os precos sdo razoaveis
e ha opcdes para todos os gostos. O restaurante também possui uma variedade de cocktails
e uma carta de vinhos bem selecionada, com op¢des italianas e de outros paises. No geral,
0 Agliolio é um lugar ideal para quem busca uma refeicdo deliciosa e uma experiéncia

gastrondmica auténtica na ilha de Malta.

O restaurante Essence of India é especializado em comida indiana, oferecendo
uma ampla variedade de pratos tipicos da culinaria indiana, desde os mais tradicionais até
as novidades mais modernas, possui um bar no piso superior, que oferece variedades de
bebidas e muitos cocktails inspirados na cultura indiana. E a capacidade maxima do

restaurante e do bar é de oitenta pessoas. O ambiente do restaurante é aconchegante e
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decorado com elementos tipicos indianos, como tapetes, almofadas e tecidos coloridos.
Além disso, a masica indiana suave contribui para criar uma atmosfera agradavel e

relaxante.

Figura 1.6 Restaurante Essence of India

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023

Figura 1.7 Bar do Essence of India

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023

O atendimento do Essence of India € muito elogiado pelos clientes, que destacam

a simpatia e a eficiéncia dos funcionarios. Entre os pratos mais populares do restaurante
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estdo o chicken tikka masala, o butter chicken, o lamb rogan josh e o saag paneer. Ha

opcOes vegetarianas e veganas no cardapio tambem.

Os precos do Essence of India séo considerados razoaveis e justos. O restaurante
também possui uma carta de vinhos com opgdes indianas e de outros paises. No geral, 0
Essence of India € um lugar ideal para quem busca uma experiéncia gastronémica

auténtica na ilha de Malta.

O Restaurante Flavours € o espaco destinado ao pequeno-almogo para os hospedes
e ndo residentes e o horario de funcionamento diério é das 7h30 as 10h30 da manha. Além
disso, é um restaurante buffet que estd aberto todos os dias para o jantar, exceto ao
domingo, durante a época alta e onde os hospedes, com meia pensdo e pensao completa,
fazem as refei¢cGes. Nos domingos, tanto na época baixa, como na época alta, o restaurante
abre na hora do almoco e recebe muitos clientes, maioritariamente clientes que néo estio
hospedados no hotel. E, também, o local de escolha para realizar grandes eventos que
requerem mais de duzentos lugares, uma vez que a capacidade maxima do restaurante é

de trezentas e cinquenta pessoas.

Figura 1.8 Restaurante Flavours

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023

O Mokka Lounge Bar é o maior bar do hotel, tem uma capacidade maxima de cem
pessoas, no interior e no exterior, e esta aberto todos os dias das 9h as 23h. E um local
muito popular entre os turistas que séo fas de futebol, especialmente os ingleses. O bar
tem um estilo inglés e serve chas e lanches tipicos. Foi criado especialmente para os
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clientes ingleses, a fim de proporcionar uma sensagdo de estar em casa, mesmo durante

as férias, mantendo a conexdo com a tradigdo inglesa.

Figura 1.9 Mokka Lounge Bar

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023

O Swizzles Bar é um espago noturno dedicado a animagdo, com musica ao Vivo
varias vezes por semana, durante a época alta. O bar serve uma grande variedade de
bebidas de diferentes paises e regides do mundo, apresenta 0 mesmo menu de comida do

Mokka Lounge Bar e pode receber até cinquenta clientes dentro do estabelecimento.

Figura 1.10 Swizzles Bar

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023
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Figura 1.11 Sal&o do Swizzles Bar

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023

O Lagoon Bar esta localizado no centro das trés piscinas do hotel, esta aberto das
12h as 17h, durante 0s meses mais quentes do ano, e é responsavel por fornecer snacks e

bebidas refrescantes aos clientes que estdo nas proximidades da piscina.

Figura 1.12 Lagoon Bar

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023
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2. Revisao de literatura

2.1. Food & Beverage
2.1.1. Conceito de F&B

No setor da hospitalidade, o termo F&B (Food and Beverage) é usado para definir
“todas as atividades relacionadas a producéo, ao servico e a comercializacao de alimentos
e bebidas” (Moser, 2010).

De acordo com Quintas (2006), departamento de F&B é crucial para o setor da
hospitalidade e do turismo, pois abrange todos os produtos e servigos alimentares e de
bebidas, oferecidos aos clientes em hoteis, incluindo refeicdes correntes no restaurante,
pequenos-almogos no quarto ou no restaurante, servico de Room Service!, banquetes e
funcOes especiais, servico de catering em locais indicados pelos clientes, e venda de
comida para o exterior (Take-Away). Além disso, vendem bebidas de varias maneiras, em
bares (como bar americano ou bar de piscina), em cocktail parties, em discotecas, em

minibares nos quartos, em maquinas de venda automatica e durante as refeicdes.

O F&B tem sido parte integrante da civilizacdo humana desde a antiguidade. O
conceito de hospitalidade e servi¢co alimentar remonta ao Império Romano, onde foram
criadas salas de jantar publicas chamadas “thermopolium” para servir comida e bebidas
ao publico (Parker, 2004). Na Idade Média, o conceito de hospitalidade evoluiu com o
aparecimento de pousadas e tabernas que forneciam comida, alojamento e entretenimento
aos viajantes (Powers, 2012). Com o crescimento da industria do turismo no século XIX,
a industria de alimentos e bebidas ganhou destaque com o estabelecimento de hotéis,
restaurantes e cafés que atendiam as necessidades dos turistas (Lashley, 2000).

A indGstria da restauracdo esta em constante evolucdo para satisfazer as
necessidades e preferéncias dos consumidores. Algumas das tendéncias atuais da
industria incluem a utilizacdo de ingredientes locais e organicos, a adogéo de praticas
sustentaveis, a incorporagéo de tecnologia no servico alimentar e 0 aumento dos servigos
online de entrega de alimentos (Kim & Lee, 2019). Os consumidores estdo cada vez mais

preocupados com a saude e o valor nutricional dos seus alimentos e exigem mais

! “Designagdo por que é, vulgarmente, conhecido o fornecimento de refeigdes e pequenos consumos, nos
quartos” (Quintas, 2006).
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transparéncia e responsabilidade por parte dos estabelecimentos de F&B (Kivela &
Crotts, 2006).

A inddstria, mencionada anteriormente, enfrenta varios desafios, como o aumento
dos custos dos alimentos, a escassez de mdo de obra e a necessidade de cumprir 0s
regulamentos de saude e seguranca (Chen, Liu & Liu, 2018). Além disso, também é
afetada por eventos globais, como pandemias, catastrofes naturais e recessdes
econdémicas. Por sua vez, o setor é altamente competitivo e os estabelecimentos de
restauracdo devem inovar constantemente e diferenciar-se para se manterem relevantes
(Qu, Kim & Im, 2018).

Em suma, o conceito de F&B é complexo e dindmico e é influenciado por varios
fatores como a histdria, a cultura, a economia e a tecnologia. O setor enfrenta varios
desafios, dado que estd em constante evolucdo, para satisfazer as necessidades e

preferéncias dos consumidores, que tém mudado frequentemente.

2.1.2. A importancia do departamento de F&B no desempenho do hotel
A gestdo do departamento de F&B é um aspeto essencial das operacGes hoteleiras,
uma vez que o restaurante € uma se¢do complexa neste ramo, com uma funcéo especial e
uma relacdo importante com outros departamentos. E um setor relevante da exploragdo
hoteleira, com influéncia na reputacdo geral do estabelecimento e interesse comercial e

econémico (Quintas, 2006).

As operacdes de F&B podem contribuir significativamente para as receitas de um
hotel. De acordo com um estudo efetuado por Quintas (2006), as vendas de alimentos e
bebidas podem representar até 40% das receitas totais de um hotel. Uma gestéo eficaz
pode ajudar os hotéis a maximizarem as receitas, otimizando as estratégias de precos,

reduzindo os custos e aumentando o volume de vendas (Chen & Chen, 2019).

Porém, este departamento em causa é altamente influenciado por fatores externos,
e as fases que antecedem o servico podem comprometer irreversivelmente a agéo
desenvolvida até 0 momento do consumo. Fatores estes que sao: 0s mercados disponiveis
(consumidor e fornecedor), as politicas adotadas, as operacdes, a promog¢éo, a animacao
e a fidelizacdo dos clientes (Quintas, 2006).

De acordo com um estudo de Kim e Kim (2018), a qualidade dos alimentos e

bebidas tem um impacto significativo na satisfacdo geral dos hdspedes nos hotéis. Uma

26



gestdo eficaz ajuda os hotéis a satisfazer as necessidades e preferéncias dos hospedes,
oferecendo produtos alimentares e bebidas de alta qualidade, uma variedade de opcGes de
menu e prestando um excelente servico ao cliente (Wen & Chen, 2019a), mantendo uma
imagem de marca positiva, oferecendo experiéncias gastrondmicas Unicas e memoraveis,
promovendo as suas ofertas culinarias e tirando partido das redes sociais e de outros

canais de marketing para apresentar os seus servigos de F&B (Chen et al., 2018).

Por sua vez, um estudo de Kim e Chen (2019) argumenta que estes servi¢os podem
ter um impacto na imagem da marca de um hotel. Estes autores defendem que a qualidade
dos alimentos e bebidas pode influenciar a marca e a retencéo de clientes nos hotéis. No
entanto, o setor dos alimentos e bebidas é altamente competitivo e os hotéis tém de inovar
constantemente e diferenciar-se para se manterem relevantes. Os hotéis também
enfrentam desafios relacionados com a seguranca e higiene alimentar, a sustentabilidade

e a conformidade regulamentar (Wen & Chen, 2019b).

2.1.3. Arelacdo do F&B com os demais departamentos do hotel
O departamento de F&B abarca atividades de restauragdo como por exemplo:
restaurante a la carte, restaurante buffet, room service, bares, discotecas, entre outros. Por
isso, € uma parte integrante das operacdes de um hotel. Interage com outros
departamentos, como o housekeeping, a rececdo, as vendas e 0 marketing, para garantir

operacdes perfeitas e a satisfacdo dos hdspedes.

Para contribuir com a defesa da ideia anterior, Kim e Lee (2018), defendem que
o departamento de housekeeping tem uma relacdo muito importante com o departamento
de alimentos e bebidas, uma vez que a limpeza e a higiene dos pontos de venda de
alimentos e bebidas podem afetar a percecdo dos hdspedes sobre a limpeza geral do hotel.
A comunicacdo e a coordenacdo eficazes entre os dois departamentos podem ajudar a

garantir a limpeza e a higiene dos pontos de venda (Chiang & Chen, 2010).

Por sua vez, o F&B também interage com o departamento de front office. Kim e
Chen (2019) defendem que o servigo de restauragdo pode ter impacto na perce¢do dos
hospedes sobre a qualidade geral do servigo do hotel. A colaboragdo entre 0 F&B e o
departamento de rececdo é importante para garantir que os hospedes tenham acesso as
informacdes necessarias sobre as opc¢des de alimentos e bebidas oferecidos pelo hotel. A
comunicagdo e coordenacéo eficazes entre os dois podem assegurar uma boa experiéncia

para os hospedes (Qu et al., 2018).
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Em contrapartida, o F&B e o departamento de vendas e marketing devem cooperar
em conjunto de forma eficaz, para promover as ofertas gastrondmicas do hotel e melhorar
a sua imagem de marca (Chen et al., 2018). Em convergéncia, Wen e Chen (2019a),
alegam que o servigo de restauracdo pode ter impacto na percecdo que 0s hdspedes tém
do hotel. A colaboracédo entre o0 F&B e o0 departamento de marketing é importante para
garantir que as informacdes sobre as opcdes de alimentos e bebidas oferecidos pelo hotel
sejam divulgadas de forma eficaz aos potenciais clientes. J& o departamento de vendas
deve informar o departamento de F&B sobre as necessidades alimentares dos clientes,
bem como o numero de pessoas que participardo dos eventos e reuniées. Com base nessas
informacdes, o departamento de F&B pode criar um cardapio personalizado que atenda
as necessidades dos hdspedes.

No que diz respeito a ligacdo entre o departamento de alimentacdo e bebidas e o
departamento de eventos, estes estdo estreitamente relacionados. O primeiro é
responsavel por gerir todos os aspetos referentes a alimentos e bebidas fornecidos pelo
hotel, incluindo a preparacao e a distribuicao de refeicdes, a gestdo do bar e a organizacao
de eventos. No que toca ao segundo, este € responsavel por planear, organizar e executar

eventos como conferéncias, festas de aniversarios, casamentos, batizados, entre outros.

Segundo Kandampully e Suhartanto (2000b), os departamentos de alimentos e
bebidas e eventos sdo responsaveis por garantir que as expetativas gastronomicas dos
clientes sejam atendidas. E para complementar esta relagéo entre os departamentos, Jones
e Newton (1997) afirmam que o servico de banquete, oferecido pelo F&B, é
disponibilizado em ocasides privadas realizadas nas instalacdes do hotel, normalmente
em salas de conferéncia e, normalmente, é do estilo formal. A quantidade de pessoas que
podem ser atendidas depende da capacidade das instalacdes disponiveis, e alguns hotéis
podem acomodar centenas de convidados.

Wen e Chen (2019a) destacam que o departamento de Alimentos e Bebidas
(A&B) esta intimamente relacionado com outros departamentos do hotel. Estes afirmam
que a colaboragdo entre esses departamentos € crucial para garantir a qualidade do servigo

oferecido aos hdspedes e o sucesso geral do hotel.

Por outro lado, o departamento do economato € responsavel por realizar operacdes

de aprovisionamento, como fazer pedidos, receber mercadorias e controlar faturas.
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Também é responsavel por gerir stocks e controlar a distribuicdo de mercadorias em

diferentes servicos (Gomes, 2020).

Todavia, a colaboracdo efetiva entre o departamento de F&B e outros
departamentos, ndo esta isenta de desafios. Os departamentos podem ter prioridades e
objetivos diferentes, e a comunicacdo e a coordenacdo podem ser prejudicadas por silos
organizacionais (Kim & Lee, 2018). Além disso, 0 departamento de Alimentos e Bebidas
pode enfrentar desafios relacionados com o pessoal, a formacdo e o cumprimento da

regulamentacdo (Chen et al., 2018).

2.1.4. A percecdo de valor na perspetiva do cliente

A percecdo de valor é um conceito importante na industria hoteleira, pois pode
influenciar a satisfacdo do cliente e a lealdade & marca. Ao entender como o0s
consumidores percebem o valor de um servico, os hotéis podem ajustar a sua estratégia
de marketing para atender melhor as necessidades e expetativas dos clientes. O conceito
de “percecao de valor” pode ser definido como a relagao entre os beneficios que o cliente
recebe e o preco que paga pelo servico (Zeithaml, 1988) e pode ser influenciada por varios
fatores, como a qualidade do servico, a reputacdo da marca, a conveniéncia € o custo
(Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2017).

A qualidade do servico é um fator importante na percecao de valor dos clientes.
Segundo um estudo de Kim e Chen (2019), a qualidade do servico afeta
significativamente a percecdo de valor dos clientes em hotéis. Para melhora-la, os hotéis
devem prestar atencdo a qualidade do servico, como a rapidez no atendimento, a simpatia

dos funcionérios e a limpeza (Choi & Chu, 2001).

Além disso, a reputacdo da marca e a conveniéncia também podem influenciar o
tema em questdo. Segundo um estudo de Han, Lee e Park (2019) e de Lu e Stepchenkova
(2019), a reputacéo da marca e a conveniéncia afetam a lealdade do cliente em hotéis. Os
hotéis podem melhorar a percecédo de valor dos clientes promovendo a sua marca através
de publicidade, marketing de conteudo e a gestdo de social media e oferecendo servigos
convenientes, como estacionamento gratuito, Wi-Fi gratuito e check-in e check-out

rapidos, respetivamente.

Por outro lado, segundo um estudo de Kotler et al. (2017), o custo afeta

significativamente a percecdo de valor dos clientes em hotéis. Os hotéis devem garantir
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que o preco que os clientes pagam corresponda ao valor que eles recebem, oferecendo

promogdes e descontos quando possivel.

Em contrapartida, a perspetiva de valor na perspetiva do cliente na restauracéo
refere-se a avaliacdo que o cliente faz do valor que recebe relativamente ao preco que
paga pelo servico prestado. De acordo com Zeithaml (1988), a percecdo de valor, aspeto
critico da satisfacdo do cliente, é influenciada pela qualidade percebida do servico, a
qualidade da comida, 0 ambiente do restaurante e o preco pago pelo servigo. Assim como
Véazquez, del Rio e Iglesias (2002), que argumentam que a percecdo de valor é
influenciada pelas expetativas do cliente relativamente ao servigo. Segundo estes autores,
a percecdo de valor é criada quando a qualidade do servi¢o excede as expetativas do

cliente.

Assim sendo, vérios fatores podem influenciar a percecdo de valor dos clientes,
incluindo a qualidade do servico, a reputacdo da marca, a conveniéncia e o custo. Os
hotéis/restaurantes devem prestar atencdo a esses fatores para melhorar a percecdo de

valor dos clientes.

2.1.4.1.  Selecéo e variedade do menu
A selecdo e variedade de um menu num restaurante sdo fundamentais para a
satisfacdo do cliente e a rentabilidade do negdcio, segundo um estudo realizado por Kim,
Lee e Kwon (2009) que examinou a relacdo entre a selegdo de menu e a satisfacdo do
cliente em restaurantes coreanos. Quando os clientes visitam um restaurante, eles esperam
ter uma ampla variedade de opc¢des no menu, incluindo pratos que atendam as suas

preferéncias e restri¢es alimentares.

De conformidade com outro estudo realizado por Kivela, Inbakaran e Reece
(2001), que explorou a influéncia da variedade de menu na satisfacdo do cliente em
restaurantes de hotel, foi possivel concluir que os clientes valorizam a diversidade de
opcoes e a possibilidade de experimentar novos sabores e pratos. Quando estes tém mais
opcoes de escolha, é provavel gastarem mais dinheiro no restaurante. Além disso, uma
selecdo cuidadosa de pratos pode ajudar a maximizar a utilizacdo dos ingredientes e a
minimizar o desperdicio de alimentos. Por isso, € essencial que os restaurantes coloquem

um forte foco na selecdo e variedade de menu.

As estratégias para melhorar a selecdo e variedade de menu, de acordo com um

estudo mais recente realizado por Yang, Kim e Lee (2016), incluem colaboracdo entre
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chefs e gestores do restaurante, a analise de tendéncias de mercado e a recolha de feedback
dos clientes. Além disso, 0s gestores dos restaurantes podem implementar estratégias
como a andlise da concorréncia, a identificacdo dos pratos mais populares e a oferta de
pratos sazonais (Kim et al., 2009). Deste modo, os restaurantes podem fornecer uma
experiéncia gastronomica excecional e aumentar a satisfacdo do cliente e a rentabilidade

do negécio.

A popularidade da comida sem glaten tem crescido significativamente nos Gltimos
anos, impulsionada por uma crescente consciencializacao sobre a intolerancia ao glaten
e a doenca celiaca. O gluten é uma proteina encontrada em muitos graos, incluindo trigo,
cevada e centeio, e pode causar problemas digestivos para algumas pessoas que séo

sensiveis a ele.

Esta tendéncia € evidente nas prateleiras dos supermercados, onde cada vez mais
produtos sem gluten estdo disponiveis, e nos menus de restaurantes, onde as opgdes sem
gluten sdo cada vez mais comuns. Muitos restaurantes agora oferecem opg¢des sem glaten
nos seus menus para atender as necessidades de clientes com restrigdes alimentares. Um
estudo realizado por La Marca, Egidi, Ferraro e Stazi (2019) examinou a popularidade da
dieta sem gluten na Italia e descobriu que a prevaléncia de pessoas que seguem uma dieta
sem glaten aumentou significativamente nos ualtimos anos. Os autores também
descobriram que a maioria das pessoas que seguem uma dieta sem glaten o fazem por

razdes de saude, incluindo a intolerdncia ao gluten e a doenga celiaca.

2.1.4.2.  Sabor e qualidade da comida
O sabor e a qualidade da comida num restaurante sdo fundamentais para a
satisfacdo do cliente e a rentabilidade do negdcio. Quando os clientes visitam um
restaurante, eles esperam ter uma experiéncia gastrondémica satisfatéria, com pratos

saborosos e bem preparados (Lee, Park & Kim, 2011).

A qualidade da comida, para além de ser um fator importante para a reputacéo do
restaurante, € um fator critico na satisfacdo do cliente, pois os clientes valorizam a
utilizacdo de ingredientes frescos e de alta qualidade, a preparacdo cuidadosa dos
alimentos e a apresentacdo atraente dos pratos, conforme um estudo realizado por Park,
Kim e Lee (2014), que examinou a relacdo entre a qualidade dos ingredientes e a
satisfagdo do cliente em restaurantes coreanos. Quando os clientes tém uma experiéncia

gastrondmica positiva, eles sdo mais propensos a recomendar o restaurante para outras
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pessoas e a retornar no futuro. Por outro lado, se a comida néo atender as expetativas dos
clientes, isso pode prejudicar a imagem do restaurante e afetar negativamente a
rentabilidade do negdcio.

Um estudo mais recente realizado por Lee, Lee e Lee (2018a) examinou as
estratégias para melhorar o sabor e a qualidade da comida em restaurantes e constatou
que € essencial que os restaurantes foquem nestes dois pontos e, simultaneamente, na
satisfacdo do cliente. As estratégias incluem a selecdo cuidadosa de ingredientes, a
atencdo aos detalhes na preparacdo dos alimentos, a utilizacdo de técnicas de preparacédo
culinéria de alta qualidade e, assim como no processo de melhoria da sele¢éo e variedade
do menu, é preciso haver a colaboracdo entre chefs e gestores do restaurante e a recolha
de feedback dos clientes (Park et al., 2014). Fazendo isso, os restaurantes podem fornecer
uma experiéncia gastrondmica excecional e aumentar a satisfacdo do cliente e a

rentabilidade do negdcio.

2.1.4.3. Pontualidade de servico
A pontualidade de servico num restaurante refere-se a rapidez e eficiéncia com
que os servicos sdo prestados aos clientes. Isso inclui a rapidez na entrega de alimentos,
bebidas e outros servigos, como a limpeza da mesa e o processamento do pagamento. A
pontualidade de servi¢o € um fator critico para a satisfacdo do cliente, pois os clientes
esperam um servico rapido e eficiente num ambiente de restaurante, de acordo com uma

investigacdo realizada por Kim e Kim (2016).

Outro estudo realizado por Jones, Taylor e Baker (1991) explorou a influéncia da
espera na satisfacdo do cliente em restaurantes. Os autores descobriram que a espera por
um servico pode levar a uma diminuicdo na satisfagdo do cliente e que a gestéo eficaz da
espera pode melhorar a satisfacdo do cliente. Quando a pontualidade de servico € baixa,
os clientes podem ficar insatisfeitos e isso pode afetar negativamente a imagem do
restaurante e sua rentabilidade. Por isso, é importante que 0s restaurantes saibam gerir
efetivamente a pontualidade de servico por meio de estratégias, como o uso de tecnologia
(reserva online e pedido moével) que pode ajudar a reduzir a espera e melhorar a
pontualidade de servigco (Lee, Lee & Lee 2017), a formacdo do pessoal e a otimizacdo

dos processos de producédo (Kim & Kim, 2016).
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2.1.4.4. Limpeza

Um ambiente limpo e higiénico é fundamental para garantir a seguranca alimentar,
a satisfacdo do cliente e a conformidade com as regulamentacdes de salde e seguranca.
A limpeza num restaurante deve incluir a limpeza regular de superficies, como mesas,
cadeiras, balcGes e utensilios de cozinha, bem como a higienizacdo adequada de
equipamentos e utensilios para evitar a contaminacdo cruzada. Além disso, a limpeza
deve incluir a manutencéo de casas de banho limpas e abastecidas com suprimentos, como

sabonete e toalhas de papel.

A importancia da limpeza para a qualidade de servico em restaurantes € evidente
na satisfacdo do cliente. Os clientes esperam um ambiente limpo e higiénico num
restaurante e a falta de limpeza pode afetar negativamente a experiéncia do cliente e a
reputacdo do restaurante (Kim & Kim, 2018). Além disso, a limpeza adequada € essencial
para evitar a propagacdo de doencas e infecfes, o que pode ter consequéncias graves para

a saude dos clientes e funcionarios do restaurante (Redmond, Griffith & Slade, 2004).

Um estudo mais recente realizado por Gomez-Lépez, Garcia-Gonzalez e
Martinez-Ruiz (2020) examinou a relacdo entre a limpeza e as praticas de higiene em
restaurantes espanhois e verificou que eram altamente valorizadas pelos clientes e que a
falta de limpeza e higiene pode levar a uma diminuigdo na satisfagdo do cliente e na
reputacao do restaurante.

A limpeza num restaurante também é importante para a conformidade com as
regulamentacdes de salde e seguranca. As autoridades governamentais e 0s 6rgdos
reguladores exigem que os restaurantes mantenham padrdes rigorosos de limpeza e
higiene para garantir a seguranca alimentar e prevenir a propagacdo de doencas. Para
garantir a qualidade de servico em restaurantes, € essencial que a limpeza seja uma
prioridade. As estratégias para melhorar a limpeza em restaurantes incluem a
implementacao de programas de limpeza e higiene, a formacgéo do pessoal, a utilizacéo
de produtos de limpeza eficazes e a inspegdo regular de instalacGes de restaurantes
(Redmond et al., 2004).

Em concordancia com o estudo mencionado anteriormente, Wallace e Williams
(1998), definem o HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point) como uma
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abordagem sistematica para a gestdo da seguranca alimentar que envolve a identificacdo
e controle de perigos em toda a cadeia alimentar. A implementacdo desta abordagem
requer um compromisso forte por parte dos gestores, bem como a participacdo ativa de
todos os funcionarios envolvidos na producédo de alimentos. Para além disso, 0s autores
destacam a importancia da documentacdo adequada de todos os aspetos do sistema e
enfatizam a necessidade de uma atualizacdo regular e de requer revisdo, uma vez que se

trata de um processo continuo.

Assim sendo, a limpeza é um fator critico para a qualidade de servico em
restaurantes, visto que uma limpeza adequada é fundamental para garantir a seguranca
alimentar, a satisfacdo do cliente e a conformidade com as regulamentagdes de salde e
seguranca. Por isso, deve ser feita de forma regular e eficaz, garantindo que os clientes

tenham uma experiéncia positiva e segura num restaurante.

2.2. Satisfacgdo e fidelizagéo dos clientes

2.2.1. Satisfagéo

Segundo Oliver (1999) e Paraskevas e Altinay (2013), a satisfacdo do cliente é um
indicador da qualidade dos produtos e servigos oferecidos, uma vez que a satisfacdo dos
clientes influencia na sua fidelidade e na sua probabilidade de recomendar a empresa a
terceiros e de retornar a usufruir dos servicos da mesma. No ramo da hotelaria, 0s

hospedes avaliam a qualidade da estadia consoante as suas expetativas e experiéncias.

De acordo com Kotler e Keller (2006), a satisfacdo do cliente esta diretamente
ligada a percecdo do desempenho de um produto ou servico e as expectativas do cliente.
Quando as expectativas do cliente sdo maiores do que o desempenho do produto, o cliente
fica insatisfeito. Por outro lado, um cliente fica satisfeito quando o desempenho do
produto atende as suas expectativas. Se as expectativas sdo superadas, o cliente fica muito
satisfeito. Esse conceito esta relacionado a uma dimensédo psicologica e emocional que
envolve sentimentos de prazer e bem-estar, que sdo alcancados quando o cliente obtém

do produto ou servico o que esperava.

Oliver (1980) defende que a satisfagdo dos clientes é a avaliagdo geral que um
cliente faz da sua experiéncia com uma empresa, produto ou servico. E a sensagio que o

cliente tem quando suas expetativas sao atendidas ou superadas e é influenciada por
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diversos fatores, tais como: a qualidade do produto ou servico, o atendimento ao cliente,

0 preco, a conveniéncia, entre outros.

Em face do exposto, Kotler e Keller (2012), Churchill e Suprenant (2001), Oliver
(1999) e Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) reconhecem que quando um cliente esta
satisfeito, ele estd mais propenso a voltar a usufruir dos servigos/produtos da empresa, a
recomendar a mesma para outras pessoas e até se tornar num cliente leal. Assim sendo, a
satisfacdo do cliente € um indicador crucial para o sucesso a longo prazo das

organizacoes.

De acordo com Paraskevas e Altinay (2013), Kandampully e Suhartanto (2000a),
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), no ramo da hotelaria, é cada vez mais crucial
investigar a satisfagdo dos clientes, especialmente em setores competitivos. Clientes
satisfeitos tendem a ser leais e a considerar a empresa para futuras necessidades. Quanto
maior o nivel de satisfacio dos clientes, maiores s3o os beneficios para a empresa. E mais
vantajoso para as empresas manter clientes satisfeitos do que procurar constantemente

novos clientes.

Atender as expetativas dos clientes em relacéo aos parametros de satisfacdo € uma
forma de definir a satisfacdo do cliente (Malik & Ghaffor, 2012). Por sua vez, Chang,
Wang e Yang (2009) defendem que a satisfagdo do cliente é definida como um
julgamento subjetivo que o cliente faz sobre a experiéncia de consumo com uma empresa,
produto ou servico, em relacdo as suas expectativas. Essa definicao enfatiza a importancia
do papel das expectativas do cliente na avaliacdo da satisfacdo. Além disso, 0s autores
destacam que a satisfacdo do cliente € um fator critico para a lealdade do cliente e para o

sucesso das empresas.

Em concordancia, pode-se dizer que a satisfacdo do cliente € a filosofia central da
estratégia de marketing de qualquer organizacdo e desempenha um papel fundamental no
sucesso da empresa (Oliver, 2000). Na verdade, a satisfacdo do cliente é o principio
fundamental da moderna ferramenta de CRM (Customer Relationship Management)
utilizada pelos profissionais de marketing para atrair e reter clientes. Essas defini¢des
mostram que a satisfacdo do cliente pode ser abordada de diferentes maneiras pelos
autores, mas todas elas destacam a importancia de entender as expectativas e percecoes

dos clientes em relagéo a produtos e servicos.
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2.2.2. Fidelizacéo dos clientes

No contexto do marketing de relacionamento, a satisfacdo do cliente é
fundamental para manter a fidelidade dos clientes a longo prazo, uma vez que os clientes
insatisfeitos tendem a mudar de empresa com frequéncia. Segundo Zairi (2000), a
satisfagdo é o sentimento de realizacdo de desejos pessoais. A satisfacdo do cliente tem
um impacto direto na sua lealdade, de acordo com Oliver (1998) e Mittal e Lassar (1998).
Quando um produto ou servico atende as necessidades e procura do cliente, este fica
satisfeito e € mais propenso a se tornar um cliente fiel, o que contribui para o patrimoénio

do cliente da empresa.

A fidelizacdo dos clientes € a estratégia de manter os clientes satisfeitos e leais a
empresa ao longo do tempo. Isso é alcancado através da oferta de produtos ou servigos
de qualidade, do atendimento de exceléncia ao cliente e de uma experiéncia geral positiva
do mesmo. Quando os clientes estdo satisfeitos, eles tendem a voltar a desfrutar dos

servigos/produtos da organizacdo e permanecem leais a marca por um longo periodo.

A fidelizacdo dos clientes de um hotel pode ser alcancada através de varias
estratégias, incluindo a oferta de servigos personalizados, a criacdo de um ambiente

agradavel e a realizacdo de atividades de fidelizacao.

Segundo Varela, Casado-Diaz e Garcia-Fernandez (2017), a personalizacdo dos
servicos é uma das estratégias mais eficazes para a fidelizacdo dos clientes de um hotel.
Para além disso, a criacdo de um ambiente agradavel e a realizacdo de atividades de

fidelizacdo também sdo importantes para manter os hospedes satisfeitos e leais a marca.

Outro fator importante para a fidelizacdo dos hdspedes € a qualidade dos servicos
oferecidos. Segundo Chathoth, Ungson e Harrington (2016), a qualidade dos servigos é
um fator chave para a satisfacdo dos clientes e, consequentemente, para a sua fidelizacao
a marca. Os autores afirmam que a qualidade dos servicos deve ser medida através da

perspetiva dos clientes e ndo apenas com base nas normas internas da empresa.

Adicionalmente, a comunicacdo com os clientes também é uma estratégia chave.
De acordo com Kim, Lee e Lee (2019), a comunicagdo eficaz com os clientes pode
melhorar a sua satisfagdo e lealdade a marca. Assim sendo, 0s hotéis devem estar atentos
as necessidades dos seus hospedes e comunicar de forma clara, objetiva e transparente

para manté-los satisfeitos e leais.
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2.2.3. Requisitos para a fidelidade do hdspede

Existem varios requisitos para a fidelizacdo dos hospedes de um hotel, como por

exemplo:

1. Qualidade do servico — os hospedes esperam um servigo de alta qualidade e
personalizado que atenda as suas necessidades. Segundo Paraskevas e Altinay (2016), a
qualidade do servico é um fator chave para a satisfacio dos hdspedes e,

consequentemente, para a sua lealdade a marca.

2. Experiéncia do hospede — a experiéncia geral do hospede no hotel é crucial para a
sua fidelizacdo, comecando desde a reserva até o check-out, incluindo a qualidade do
quarto, a limpeza, o conforto e as instalacfes. Segundo Lee et al. (2018), a experiéncia
do héspede é um fator determinante para a sua satisfacdo e lealdade a marca.

3. Comunicacdo eficaz — o hotel deve estar disponivel para responder a todas as
preocupacdes e perguntas dos hdspedes e fornecer informacdes necessarias de forma clara
sobre os servigos oferecidos. Segundo Kim et al. (2019), a comunicacdo eficaz com 0s

hospedes pode melhorar a sua satisfacdo e lealdade a marca.

4. Preco justo — o preco dos servigos oferecidos deve ser justo e competitivo em
relacdo ao mercado. Precos excessivos podem afugentar os hdspedes e os precos muito

baixos podem ser associados a servicos de baixa qualidade.

5. Atendimento ao cliente — os hospedes esperam ser tratados com respeito e

cortesia, e as suas necessidades devem ser atendidas de forma rapida e eficiente.

6. Personalizacdo dos servicos — os clientes esperam servicos personalizados que
atendam as suas necessidades individuais e que Ihes proporcione uma experiéncia Unica
e inesquecivel. Segundo Varela et al. (2017), a personalizacdo dos servicos é uma das

estratégias mais eficazes para a fidelizacdo dos hospedes de um hotel.

7. Satisfacéo geral do hdspede — como ja foi referido anteriormente, os hdspedes que
estdo satisfeitos com a sua estadia sdo mais propensos a retornar e a recomendar o hotel

a familiares e amigos.

Posto isto, a fidelizacdo dos hdspedes é um tema importante para o setor hoteleiro,

pois a lealdade dos hdspedes é essencial para o sucesso do negdcio e requer a oferta de
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servigos de qualidade, a precos justos, personalizados e com um atendimento excecional,

para além de uma comunicagéo eficaz e uma experiéncia geral positiva.

2.2.4. Probabilidade de retorno do cliente

A satisfacdo é um dos fatores mais importantes para a probabilidade de retorno de
um cliente ao hotel. Segundo Oliver (2014), a satisfacdo do cliente € um fator chave para
a sua lealdade a marca. O autor afirma que a satisfacdo do cliente é influenciada por varios
fatores, incluindo a qualidade do servico, a comunicacdo com o cliente e a personalizagéo
dos servicos. Além disso, segundo Kim, Ok e Lee (2017), a imagem da marca deve ser

consistente e positiva para atrair e manter a lealdade dos clientes.

Outro fator importante para a probabilidade de retorno de um cliente ao hotel é a
qualidade do servi¢o pés-venda. Segundo Chen, Tseng e Wu (2016), os hotéis devem
estar disponiveis para responder a todas as perguntas e preocupacdes dos clientes apos a
sua estadia e fornecer informac@es claras sobre os servicos oferecidos. Inclusive, Lee,
Lee e Lee (2018b) defendem que os hotéis devem fornecer uma experiéncia excecional
aos clientes, desde a reserva até o check-out.

2.3.  Qualidade de servico nos restaurantes

2.3.1. Conceito de qualidade de servico

O conceito de qualidade de servigo refere-se a avaliacdo da qualidade percebida
pelos clientes em relacdo ao servico oferecido por uma empresa. Este € um fator
importante para 0 sucesso de uma empresa, especialmente em setores como o setor
hoteleiro, onde a satisfa¢do do cliente € fundamental. De acordo com Paraskevas e Altinay
(2016), a qualidade do servigo é um fator chave para a satisfacdo e lealdade dos clientes.
Os autores afirmam que a qualidade do servigo deve ser medida atraves da perspetiva dos

clientes, e ndo apenas com base nas normas internas da empresa.

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), Gronroos (1984) e Bitner,
Booms e Tetreault (1990), qualidade de servico é avaliada a partir da perspetiva do cliente
e pode incluir vérios fatores, como a eficiéncia e a rapidez do servico, a cortesia e a
atencdo dos funcionarios, a qualidade dos produtos e servigos oferecidos, a limpeza e a
manutencdo das instalacOes e a capacidade da empresa de resolver problemas e atender

as necessidades dos clientes. Como também é uma medida subjetiva, pois é baseada na
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percecdo do cliente em relacdo ao servico oferecido pela empresa. Por isso, € importante
que as empresas sejam capazes de entender as expetativas dos seus clientes e fornecer um

servigo que atenda a essas expetativas.

A gestdo da qualidade de servico envolve a implementacdo de estratégias para
melhorar a qualidade do servico oferecido pela empresa. Essas estratégias podem incluir
a definicdo de padrbes de servico, a formagdo de funcionarios, a implementacdo de
sistemas de feedback dos clientes e a monitorizacdo da qualidade do servico em tempo
real. Segundo Varela et al. (2017), a personalizacdo dos servicos € outro fator importante
para a qualidade de servico e é uma das estratégias mais eficazes para melhorar a
qualidade de servico, uma vez que os clientes esperam servigos personalizados que
atendam as suas necessidades individuais e que Ihes proporcionem uma experiéncia Gnica
e inesquecivel. Por sua vez, Paraskevas e Altinay (2016) defendem que a implementacéo
dessas estratégias podem aperfeicoar a qualidade de servico e aumentar a satisfacdo e
lealdade dos clientes.

Em coeréncia, Kim et al. (2019) defende que a comunicagéo eficaz com o cliente
também é um principio importante para a qualidade de servigo, dado que pode aprimorar
a sua satisfacdo e lealdade a marca. Para além disso, aconselha as empresas a estarem
atentas as necessidades dos clientes e comunicar de forma clara e transparente para manté-
los satisfeitos e leais a marca. Por outro lado, para Kandampully e Suhartanto (2000b), a
limpeza e a manutencdo das instalagdes sdo fatores importantes para a qualidade de
servigo e, assim sendo, devem ser realizadas de forma consistente e de acordo com as

expetativas dos clientes.

A qualidade do servico é um dos motores mais importantes para a satisfacdo dos
clientes do departamento de F&B. Conforme Paraskevas e Altinay (2016), a qualidade
do servico deve ser medida através da perspetiva dos clientes, e ndo apenas com base nas
normas internas da empresa. Além disso, a qualidade dos produtos e servi¢os deve ser
consistente e de acordo com as expetativas dos clientes, de acordo com Kandampully e
Suhartanto (2000b).

2.3.2. Qualidade do staff

Estudos sobre a qualidade do staff de um hotel defendem que o desempenho dos

funcionarios € um aspeto critico na avaliagdo geral da qualidade do servigo de um hotel.
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Os autores geralmente apontam que a qualidade do staff € um fator-chave na satisfacédo
do cliente e na fidelidade a marca. Também destacam que os funcionarios devem ser
formados e motivados para fornecer um servigo excecional e que isso pode ser alcangcado
por meio de programas de formacao e desenvolvimento, reconhecimento e recompensas,
e um ambiente de trabalho positivo. Além disso, os autores afirmam que a comunicacgéo
eficaz entre os funcionéarios e os clientes é essencial para garantir que as necessidades e

expetativas dos clientes sejam atendidas e superadas.

Um estudo realizado por Paraskevas e Altinay (2010) examinou a relacéo entre a
qualidade do staff e a satisfacdo do cliente em hotéis de luxo. Os autores descobriram que
a qualidade do staff teve um impacto significativo na satisfagdo do cliente e que a
comunicacdo eficaz entre os funcionarios e os clientes foi um fator chave na garantia de

uma experiéncia positiva.

Outro estudo realizado por Kim e Cha (2002) explorou os fatores que influenciam
a satisfacdo do cliente em hotéis de negdcios. Os autores constataram que a qualidade do
staff, juntamente com a qualidade do quarto e a qualidade dos alimentos e bebidas, foram
0s principais determinantes da satisfacdo do cliente.

Uma investigacdo mais recente realizada por Kim e Lee (2016) examinou a
relagdo entre a qualidade do staff e a fidelidade a marca em hoteis de luxo. Os autores
perceberam que a qualidade do staff teve um impacto significativo na fidelidade a marca
e que os funcionarios que forneceram um excelente servico ajudaram a construir a

imagem da marca e a aumentar a fidelidade dos clientes.

Para melhorar a qualidade do staff, os autores sugerem varias estratégias,
incluindo a contratacdo de funcionarios qualificados e motivados, o fornecimento de
formacédo e desenvolvimento continuo, a criacdo de um ambiente de trabalho positivo e a

implementacdo de programas de reconhecimento e recompensas (Choi & Cho, 2011).

2.4.  Clima organizacional

Um bom clima organizacional é essencial para o sucesso de uma empresa ou
organizacdo, uma vez que pode influenciar diretamente a produtividade, a motivacéo, a
satisfagdo e o envolvimento dos funcionérios. Quando o clima organizacional é positivo,
os funcionarios tendem a se sentir mais seguros, confiantes e motivados a desempenhar

suas funcdes, o que pode levar a uma maior retencdo de talentos e menor turnover

40



(Robbins & Judge, 2017). Por outro lado, um clima organizacional negativo pode levar a
insatisfacdo, desmotivacdo, conflitos, falta de cooperacdo e até mesmo a saida de
funcionarios talentosos (Schein, 2010). Por isso, é importante investir num bom clima
organizacional, criando um ambiente de trabalho saudavel, respeitoso, colaborativo e que

valorize o bem-estar dos funcionarios.

Para os clientes, um bom clima organizacional em hotéis é fundamental para
garantir uma experiéncia positiva e satisfatoria. Quando os funcionarios estdo motivados,
comprometidos e bem treinados, tendem a oferecer um servico de qualidade, atencioso e
personalizado, capaz de atender as necessidades e expetativas dos hdspedes. Além disso,
um bom clima organizacional pode ajudar a criar um ambiente acolhedor e agradavel para
os hospedes, que se sentirdo mais confortaveis e seguros durante a estadia. 1sso pode
aumentar a fidelidade dos clientes, que tendem a voltar e recomendar o hotel para outras

pessoas (Kandampully & Suhartanto, 2000a).

Por outro lado, Schneider, Ehrhart e Macey (2013) destacam a importancia de criar um
clima organizacional positivo e saudavel para o sucesso das organizacdes, uma vez que,
quando o clima organizacional é negativo, os funcionarios podem se sentir desmotivados,
insatisfeitos e pouco comprometidos com a qualidade do servigo prestado. Isso pode, por
sua vez, refletir na forma como os hoéspedes sdo tratados, proporcionando uma

experiéncia insatisfatoria e prejudicando a reputacéo do hotel.

De forma resumida, um bom clima organizacional em hotéis é essencial para
garantir a satisfacdo e fidelidade dos clientes, além de contribuir para a reputacédo e o

sucesso do hotel no mercado hoteleiro

2.4.1. A importancia de um bom clima organizacional nos restaurantes

No seculo XXI, existem clientes de diferentes perfis e as empresas precisam estar
preparadas para atender as suas necessidades. Mas para além de ter uma equipa talentosa
e motivada, € necessario que esta esteja alinhada com 0s negocios da empresa, que se
sintam informados sobre o que ocorre na organizacdo e que Se comuniquem
adequadamente. Na atualidade, um bom clima organizacional é ainda mais importante do
que nunca, visto que, com o avanco da tecnologia e a globalizacdo, o ambiente de trabalho
se tornou mais complexo e dindmico. Isso significa que as empresas precisam estar

preparadas para lidar com desafios cada vez mais diversos, como a gestdo de equipas
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remotas, a adaptacdo a novas formas de trabalho e a promocao da diversidade e incluséo.
E o estudo de Robbins e Judge (2017) explora estes diversos aspetos do comportamento

organizacional e analisa os desafios que as empresas enfrentam nos dias atuais.

Além disso, a geracdo atual de trabalhadores valoriza mais do que nunca um
ambiente de trabalho saudavel, onde se possam sentir valorizados, respeitados e
motivados a contribuir para o sucesso da empresa. Um bom clima organizacional pode
ajudar a atrair e reter talentos, aumentar a produtividade, melhorar a satisfacdo dos
funcionarios e, consequentemente, impactar positivamente os resultados financeiros da
empresa (Robbins & Judge 2017).

Por fim, um bom clima organizacional também é importante para a reputacéo da
empresa e a sua imagem no mercado. Empresas com uma cultura organizacional positiva
tendem a ser vistas como mais atraentes e confidveis pelos clientes, parceiros e
investidores, o que pode afetar positivamente o desempenho financeiro e a capacidade de

competir no mercado (Schein, 2010).

Em suma, um bom clima organizacional € essencial para 0 sucesso e a

sustentabilidade das empresas no século XXI.
2.4.2. Relacionamento interpessoal

O relacionamento interpessoal nas organizacdes refere-se a interacdo entre os
membros de uma organizacdo, incluindo a comunicacéo, a colaboracao, a resolucdo de
conflitos e a construcdo de relacionamentos positivos. O relacionamento interpessoal é
essencial para o0 sucesso das empresas, pois pode afetar diretamente o clima
organizacional, a produtividade, a satisfacdo dos funcionarios e o desempenho geral da

organizacdo (Robbins, Coulter & DeCenzo, 2017).

Os autores Robbins et. al (2017), defendem ainda que, para melhorar o
relacionamento interpessoal nas organizacdes, € importante promover a comunicacao
aberta e eficaz, a colaboragéo, a resolucdo construtiva de conflitos e a construcéo de
relacionamentos positivos. Isso pode envolver o desenvolvimento de habilidades
interpessoais, a criacdo de politicas e praticas que incentivem a cooperacédo e o trabalho

em equipa e a promocédo de um ambiente de trabalho saudavel e respeitoso.
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Um bom relacionamento interpessoal pode criar um ambiente de trabalho
harmonioso, onde os funcionérios se sentem valorizados, respeitados e confiantes em suas
habilidades. Isso pode levar a uma maior motivacdo, comprometimento e participagao
ativa dos funcionarios, resultando num desempenho melhor da equipa e da organizacéo.
Por outro lado, um relacionamento interpessoal negativo pode levar a conflitos,
desconfianga, baixa moral e desmotivacdo dos funcionarios, afetando negativamente a

produtividade, a efetividade e a reputacdo da organizacgdo (Lussier & Achua, 2015).

2.4.3. Lideranca

A lideranca é um tema central na gestdo de organizacdes. A capacidade de
lideranca eficaz € considerada uma competéncia fundamental para os gestores, pois pode
afetar diretamente o desempenho da equipa, a eficicia organizacional, a cultura
organizacional, o clima organizacional, a motivacdo dos funcionarios, o
comprometimento organizacional, a satisfacdo dos clientes e a reputacdo da empresa, tal
como a gestdo de mudancas, a inovacdo e a melhoria continua nas organizacées (Yukl,
2013).

A lideranca pode ser definida como a capacidade de influenciar e inspirar outras
pessoas a alcancar objetivos comuns. A literatura sobre a liderancga apresenta uma ampla
opcdo de teorias e modelos de lideranca, incluindo a teoria de tragos, a teoria
comportamental, a teoria de contingéncia e a teoria transformacional. Cada uma dessas
teorias enfatiza diferentes aspetos da lideranga, como a personalidade do lider, o
comportamento do lider, a situacdo e o contexto organizacional e a visdo e inspiracdo do
lider. Além disso, a lideranca eficaz pode ter um impacto significativo na eficacia
organizacional (Northouse, 2019).

Daft (2018) destaca a importancia do desenvolvimento de habilidades de lideranca
para os gestores e lideres organizacionais. Essas habilidades incluem a comunicacao
eficaz, a gestdo de equipa, a resolucdo de conflitos, a tomada de deciséo, a gestdo de
mudancas e a criacdo de uma Vvisdo e estratégia para a empresa. Além disso, a lideranga
eficaz também pode ser influenciada por fatores como a cultura organizacional, a

diversidade, a ética e a responsabilidade social.

Para que um Gestor possa ser lider, este deve utilizar a comunicagéo interna como

uma ferramenta fundamental para conhecer 0s seus colaboradores, para ouvir,
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compreender e dar feedbacks construtivos de modo a saber como satisfazer e motivar os

mesmos (Chiavenato, 2017).

Segundo Oliveira (2008), a tendéncia atual é que todas as pessoas assumam a
responsabilidade pela gestdo de suas proprias tarefas, tornando-se elementos essenciais
para o diagnostico e solugdo de problemas, visando uma melhoria continua de seu
trabalho dentro das organizacdes. Sendo assim, para que exista essa melhoria, 0s
colaboradores devem estar bem informados, precisam se comunicar adequadamente, de
forma a fortalecer o trabalho de grupo e cumprindo com os processos e alcangando 0s
objetivos da empresa para que ambas as partes alcancem o sucesso. E para que isto
aconteca, 0s gestores devem dar tarefas estimulantes aos seus colaboradores e
proporciona-los um ambiente de trabalho motivador, saudavel e um ambiente favoravel
a produtividade, ao desempenho, a criatividade, a inovacao e a realizacdo profissional,

individual e conjunta.

A lideranca é extremamente importante nos restaurantes, pois os lideres sdo
responsaveis por criar um ambiente de trabalho positivo, gerir e motivar a equipa e
garantir a satisfacdo dos clientes. A seguir, séo apresentadas cinco razdes pelas quais a

lideranca é crucial nos restaurantes:

1. Gestdo de equipa: Os lideres sdo responsaveis por gerir a equipa de funcionarios,
fornecendo orientacdo, formacéo, feedback e avaliagdo de desempenho. A lideranca
eficaz pode ajudar a garantir que a equipa esteja bem preparada para atender as

necessidades dos clientes e manter altos padrdes de qualidade (Robbins et. al, 2017).

2. Gestdo de clientes: A lideranca é responsavel por garantir que os clientes sejam bem
atendidos e satisfeitos com a experiéncia do restaurante. 1sso pode envolver a criacdo de
politicas e préaticas que incentivem a satisfacdo do cliente, bem como a resolucédo de

problemas e conflitos que possam surgir (Kotler & Keller, 2012).

3. Ambiente de trabalho positivo: A lideranca eficaz pode criar um ambiente de trabalho
positivo e motivador, que incentiva a colaboragdo, a criatividade e a exceléncia no
trabalho. Isso pode levar a uma equipa mais dedicada e comprometida, resultando num

melhor desempenho geral do restaurante (Luthans, 2011).
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4. Inovacdo e melhoria continua: A lideranca pode incentivar a inovagdo e a melhoria
continua no restaurante, incentivando a criatividade e a experimentagdo em &reas como o

menu, 0 Servico e a gestdo de operacOes (Tidd, Bessant & Pavitt, 2005).

5. Representacdo da marca: A lideranca é responsavel por representar a marca do
restaurante e garantir que os valores e a missao da empresa sejam refletidos nas operacoes
diarias. Isso pode envolver a criacdo de uma cultura organizacional positiva e um forte

senso de identidade e propdsito (Aaker, 1996).

2.4.4. Valorizagéo do colaborador

Segundo Chiavenato (2014), o capital humano é cada vez mais valorizado e as
organizagOes tém procurado encontrar profissionais, cujos valores pessoais estejam em
sintonia com os valores das mesmas e que sejam capazes de ajudar as empresas a
alcancarem os resultados esperados. A valorizacdo dos mesmos € um tema crucial na
gestdo de pessoas e no sucesso das organizacOes e é primordial para a motivacgdo, a
dedicacdo e o desempenho dos funcionarios, bem como para a cultura organizacional, a

inovacdo e a adaptabilidade as mudangas no ambiente externo.

O mesmo autor refere que, quando a empresa proporciona condicdes de trabalho
favoraveis e existe um bom relacionamento interpessoal, os trabalhadores sentem-se mais
valorizados e motivados, como ja foi referido anteriormente. A valorizacdo do
colaborador é fundamental para a eficacia organizacional, incluindo a satisfacdo do

cliente, a inovacdo, a produtividade e o desempenho financeiro.

Quintas (2006), defende que o setor de alimentacdo e bebidas depende muito do
pessoal que trabalha nele e, por isso, é importante cuidar bem desses funcionarios para
que estejam sempre motivados. Uma forma de fazer isso é permitir que participem das
decisbes de gestdo como membros de uma equipa, para que se sintam mais envolvidos
com as politicas e praticas do departamento. Também é importante prestar atencdo aos
problemas pessoais e profissionais de cada funcionario, mantendo uma comunicacgao
constante para os ajudar. Por fim, é necessario garantir que todos os funcionarios tenham

a capacidade técnica necessaria para o trabalho, através de treino e formagao especifica.
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2.4.5. Motivacéo

Colaboradores motivados tendem a ter um melhor desempenho em suas atividades
e a trabalhar com mais empenho, comprometimento e entusiasmo. Isso resulta num
atendimento mais eficiente, personalizado e empatico, 0 que por sua vez aumenta a
satisfacdo dos clientes e a fidelizacdo dos mesmos. Além disso, colaboradores motivados
tendem a ser mais criativos e inovadores, procurando constantemente maneiras de
melhorar o atendimento e a experiéncia do cliente. Por isso, é fundamental que as
empresas invistam em estratégias de motivacdo e reconhecimento dos seus colaboradores,
para garantir um servico de qualidade e uma relacdo duradoura com os seus clientes
(Luthans, 2006).

Além disso, trabalhadores motivados tendem a ter um melhor desempenho nas
suas atividades e a trabalhar com mais empenho, comprometimento e entusiasmo. 1sso
resulta num atendimento mais eficiente, personalizado e empético, 0 que por sua vez

aumenta a satisfacéo dos clientes e a fidelizagdo dos mesmos (Spector, 2012).

Segundo Robbins e Judge (2017), a motivacao é um processo psicoldgico que leva
as pessoas a agirem de determinada maneira, com 0 objetivo de satisfazer as suas
necessidades e alcancar seus objetivos. Na perspetiva da gestdo de pessoas, a motivacao
¢ uma forca que impulsiona os colaboradores a realizar suas tarefas com qualidade,

inovacdo e comprometimento.

Kotler e Keller (2016) defendem que a satisfacdo do cliente € uma medida da
capacidade de uma empresa em atender as expetativas e necessidades dos seus clientes.
A satisfacdo do cliente € um fator critico para a fidelizacdo dos clientes, a expansao dos
negocios e a reputacdo da empresa no mercado.

Por sua vez, Luthans (2002) constatou que os funcionarios motivados tendem a
ter um melhor desempenho em suas atividades, a trabalhar com mais empenho e a buscar
constantemente maneiras de melhorar o atendimento e a experiéncia do cliente. Além
disso, colaboradores motivados tendem a ser mais criativos e inovadores, o que pode

resultar em soluc@es inovadoras para responder as necessidades dos clientes.

De forma a motivar e cativar os colaboradores nas organizagdes, € necessario
adotar praticas de gestdo de talentos que valorizem a motivacdo e o empenho dos

colaboradores. Segundo Beer, Boselie e Brewster (2018), as praticas de gestdo de pessoas
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devem ser capazes de promover um ambiente de trabalho positivo, que valorize a

colaboracéo, o trabalho em equipa e o desenvolvimento dos colaboradores.

Entre as melhores praticas de gestdo de pessoas para motivar e cativar 0s

colaboradores, é possivel destacar:

e Remuneracdo e beneficios competitivos, reconhecimento e recompensa pelo
desempenho, feedback e coaching, oportunidades de desenvolvimento e
crescimento profissional e um ambiente de trabalho saudavel e seguro (Armstrong
& Taylor, 2014).

e Comunicacdo transparente e eficiente (Ulrich, Brockbank, Johnson & Younger,
2013).

3. Atividades desenvolvidas

3.1. Restaurante Agliolio

Durante o periodo de estagio no restaurante Agliolio, foram adquiridas e
aprimoradas diversas habilidades. O ambiente de trabalho dindmico e desafiador
proporcionou a oportunidade de desenvolver habilidades préaticas, bem como adquirir
conhecimentos teoricos sobre os padrdes de seguranca alimentar, normas de higiene e
gestdo de residuos. Além disso, o estagio também possibilitou o desenvolvimento de
habilidades interpessoais, como a comunicacdo com colegas e clientes, a gestdo de
conflitos e a colaboragéo em equipa.

Barman

Para Quintas (2006), a profissdo de barman é considerada uma das mais atraentes
da industria hoteleira devido as fun¢des que desempenha, a possibilidade de interacdo
com outras pessoas e as vantagens financeiras que geralmente sdo oferecidas para 0s
profissionais mais dedicados e empenhados. O barman tem a oportunidade de se valorizar
pessoal e profissionalmente, além de ser reconhecido pelo seu esfor¢o e dedicacao. Por
sua vez, Kim e Mattila (2018a), realcam a importancia do trabalho de um barman num
restaurante para a satisfacdo do cliente. O mesmo €é responsavel por preparar e servir

bebidas aos clientes, e pode ter um impacto significativo na qualidade da experiéncia do
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cliente. Segundo os autores, um bom barman pode melhorar a experiéncia do cliente,
aumentando a probabilidade de retorno e recomendagdo do restaurante para outras

pessoas.

Apesar desta funcdo ndo fazer parte do programa de estagio, sempre que foi

necessario, foram executadas as seguintes tarefas:

o Servir e preparar bebidas nao alcodlicas;
o Limpar e higienizar todos os utensilios;

e Servir e preparar as sobremesas.
Host

O host é ponderado por receber os clientes, atribuir mesas e garantir que a
experiéncia deles comece de forma positiva (Kim & Mattila, 2018b). Segundo os autores,
um bom host pode melhorar significativamente a experiéncia do cliente, aumentando a

probabilidade de retorno e recomendacao do restaurante para outras pessoas.

Durante o periodo de trabalho nesta funcéo, a host era responsavel por
o Acolher e acompanhar o cliente a sua mesa;
« Organizar as reservas a nivel de chegadas, ndo comparéncia e cancelamentos;

« Fornecer informacdes aos clientes sobre o restaurante e/ou outros outlets.
Empregado de mesa

Do ponto de vista de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) destacam a
importancia do trabalho de um empregado de mesa num restaurante para a satisfacdo do
cliente. O empregado de mesa é o principal ponto de contato do cliente com o restaurante
e, portanto, desempenha um papel crucial na criagdo de uma experiéncia positiva para o

cliente.
Como empregada de mesa, executou-se tarefas como:

e Recolher o pedido de comidas, de bebidas e verificar com o cliente se tem alguma

alergia. Caso este tenha, consultar sempre a matriz de alergenicos (ver figura 3.1).
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Figura 3.1Matriz de alergénicos do Restaurante Agliolio
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HACCP Plan 1st Edition
Date reviewed: March 2023
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Refer to side dishes below

Daste revviewed: harch JO2 3
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Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023

Entregar o pdo e a manteiga as mesas.
Aquando da chegada da comida, verificar com o cliente se a mesma esta de acordo
com o pedido.

Oferecer pimenta fresca.
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o Atender a todos os eventuais pedidos do cliente durante a sua refeicéo.
o Recolher os pratos e talheres no fim da refeicéo.
o Proceder a recolha do pedido de sobremesa e/ou café.

« Entregar o livro da conta com o questionario de satisfacdo (ver figura 3.2).

Figura 3.2 Questionario de satisfagdo
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AMBIENCE = O O O O
TIMELINESS OF SERVICE & O O O O
STAFF FRIENDLINESS / PROFESSIONALISM (v O O O O
MENU SELECTION AND VARIETY %4 O O O O
FOOD TASTE / QUALITY % O O O O
CLEANLINESS %] 3 O O O
RESTAURANT VALUE =g = O O =
OVERALL SATISFACTION = O ] O O
AR a0 | BT ey seruial
[EMAIL“S\“(V‘ £ i 0 Vs erl&'n Q""‘ A7 ea~ a
FB“E NUHBER OB ‘( l WOULD YOU RETURN? WYES D NO
[T] | CONSENT TO THE PROCESSING OF MY PERSONAL DATA BY RGS FOR DIRECT MARKETING PURPOSES

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023
« Verificar se o cliente tem algum cartdo de desconto (ver figura 3.3), proceder ao

pagamento e fecho de conta.
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Figura 3.3Listagem dos cartGes de descontos aplicaveis ao hotel

Discounts applicable for Radisson Golden sands — Food & Beverage —21.03.23

VCMS Club Member

(Black Wild card)

Fenlex Corporate

Radisson Rewards
Club

Radisson Rewards
Premium

Radisson Rewards
vip

209% (excluding room service & Deli)
Inhouse guest only

15% (excluding room service & Deli)
Does not apply to groups larger than
15 pax

10% on F&B
Only applicable in Mokka and
Swizzles

10% on F&B
Only applicable in Mokka and
Swizzles

15% on F&B
Only applicable in Mokka and
Swizzles

Only applies groups of 12 pax or less

Corinthia Group Card must be swiped to apply correct
Employee Discount discount
15%
IHI - Shareholder of Di must not exceed the
Corinthia amount of €200
Card must be swiped to apply correct
discount

Elements Corporate
Card (Silver Card)

Bond Holders

The Elite Card

Club Paradiso

Voyage Prive Card

0Old VCMS Cards

Cards NOT VALID in Radisson

20% on all F&B - N/A on easter Sunday,

Mother's Day, Father's Day, Valentine's

Day, from the 20" Dec till 3 January,
Minibars and at the Deli

Card valid only in Radisson Blu St. Julian’s
& Corinthia Hotels

CORINTHIA

2

it

lu Golden Sands

IsLanp HoTELs

20% (Excluding room service/ deli) = Free
laundry tokens

—

Voucher will be given to be
redeemed at the respective outlet

\I

voyage prive

All kind or Azure/IRC Older Version
Cards are not accepted

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023

Food runner

Os mesmos autores mencionados anteriormente, defendem que o trabalho de um
food runner? é importante para o funcionamento de um restaurante, uma vez que este é
responsavel por entregar os pratos na mesa do cliente, garantindo que a comida seja

entregue na temperatura correta e de forma adequada (Zeithaml, Parasuraman & Berry,

1990).

Assim sendo, desempenharam-se tarefas como:

2 Profissional responsavel por levar os pratos preparados na cozinha até as mesas.
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o Colocar as bandejas de pao no forno consoante o nimero esperado de clientes no
restaurante

« Verificar a existéncia de queijo ralado e manteiga para oferecer ao cliente

« Entregar os pedidos de comida aos clientes em bandeja (oferecer queijo ralado em
pratos de massas)

e Ap0s o fecho da cozinha, fazer o polimento de pratos e talheres

e Organizar e limpar a area de corte do pdo e zonas de polimento

Beverage runner

Assim como os demais funcionarios de um restaurante, o beverage runner® tem
um papel importante na qualidade do servico prestado ao cliente. A sua funcao € garantir
que as bebidas sejam entregues na mesa do cliente de forma rapida e eficiente,

contribuindo para uma experiéncia positiva.
O beverage runner era responsavel por:

o Organizar o balcdo de bar e abastecer com limdo, guardanapos, chas, agucar,
talheres de sobremesa, colheres de cafés e bebidas;
o Entregar rapidamente as bebidas e as sobremesas;

« Apoiar a equipa do bar, preparando bebidas, quando necessario.

Para além disso, foi possivel aprender o que € importante para garantir uma 6tima
experiéncia ao cliente, acompanhando e assegurando a qualidade de servico, aprendendo
a gerir e coordenar as reservas de sala de forma a rentabilizar a0 méaximo os lugares
sentados, a garantir o correto cumprimento dos processos de qualidade e boas praticas de
limpeza e apresentacdo do espaco, a fazer o relatério que deve ser enviado apos o fim de
cada turno e o fecho de caixa, através dos ensinamentos do gestor do restaurante Agliolio.
As Ultimas duas tarefas, apesar de terem sido ensinadas, eram da responsabilidade dos

supervisores e/ou do gestor.

Diariamente, foram utilizados dois sistemas de software, com o intuito de facilitar

o funcionamento do restaurante, nomeadamente o Table In e o Oracle Micros.

Table In — é um sistema de gestdo de reservas de mesas usado no restaurante Essence of

India e no restaurante Agliolio.

3 Profissional responsavel por servir bebidas aos clientes.
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Oracle Micros — é o sistema utilizado em todos os restaurantes do hotel e room service,
em que funcionarios usam para registar os pedidos dos clientes, direcionando-o0s
diretamente para a cozinha e para o bar e que permite ao supervisor analisar todos os
registos, como por exemplo, o ndmero total de clientes, o numero de criancas, a
quantidade de cafés, os valores financeiros, entre outros. Para além disso, os funcionarios
conseguem verificar a modalidade de hospedagem dos hdspedes do hotel (se sdo Basis
Board, Half-Board ou Full-Board) e/ou se é possivel aplicar descontos com o cartdo de

membro, de modo a saber o valor que deve ser cobrado ao cliente.

3.2. Escritério de F&B

Kim e Mattila (2018) destacam a importancia do trabalho de um coordenador do
departamento de F&B num hotel ou restaurante. O coordenador é responsavel por
supervisionar as opera¢es do departamento de F&B, garantindo que os funcionarios
fornegcam um servico de qualidade ao cliente. Segundo os autores, um bom coordenador
pode melhorar significativamente a experiéncia do cliente, aumentando a probabilidade

de retorno e recomendacéo do hotel ou restaurante para outras pessoas.

Além disso, Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) enfatizam a importancia do
trabalho em equipa e da colaboracao entre os funcionarios de um hotel ou restaurante. O
coordenador, juntamente com outros funcionarios, desempenha um papel crucial na

qualidade do servico prestado.

Como coordenadora de F&B no Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands,
foram realizadas tarefas, umas mais complexas que outras, algumas delas rotineiras e
outras que surgiram por parte dos supervisores, dos clientes e dos gestores dos

restaurantes e bares.
A fim de serem realizadas algumas das tarefas, foram utilizadas ferramentas como:

o Oracle Hospitality Opera sales & catering — é um software, em que neste
departamento, estava mais direcionado para a gestdo de clientes, eventos e de
operacdes ligadas ao catering.

« Tableln
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« Edikio — é uma aplicacdo que imprime, numa impressora especial, etiquetas para
o restaurante Flavours, para o bar Mokka e para eventos ou meetings com servico
de buffet ou coffee break.

o Canva e Publisher — uma ferramenta de design grafico online e uma aplicacdo
utilizada na concecéo de sinaliza¢éo no hotel, respetivamente.

o Excel e word — ferramentas utilizadas diariamente.
A listagem seguinte representa todas as tarefas realizadas:

e Impressdo — tarefa realizada diariamente que tem como intuito a impressdo dos
menus necessarios para cada outlet e a impressdo dos documentos como 0s

Banquet Event Order's (BEO’s) e os Purchase Order s para o escritorio.

e Table In — aplicacdo de gestdo das reservas, via e-mail, chamada telefénica ou
presencialmente. Sempre que era feita uma reserva por telefone, era necessario
falar de forma paciente e amavel, agradecendo ao cliente pela reserva, registrando
os dados pessoais como nome, nimero de telemével, e-mail, a data e a hora da

reserva e terminando a chamada com um comentario educado e adequado.

e Requisitos de encomenda — a coordenadora de F&B era responséavel por assegurar
que a area de impressao e o escritorio de F&B estivessem abastecidas com tinta
para a impressora, cartucho de residuos, papel A4, A5 e A3, plastico de laminacgédo
A4 e A3, clipes de papel, saquetas de agucar, cola, agrafos, lencos de papel, agua,
café e cha. Assim sendo, para encomendar algo, tinha de enviar um e-mail para o

departamento do economato com a requisicao.

e Opening hours —é um documento muito importante (ver figura 3.4), pois é a partir
do mesmo que o Front Office e os varios departamentos retiram a informacéo
relativamente aos horarios de funcionamento dos estabelecimentos. Este
documento é realizado em conjunto com o diretor de F&B ou com a assistente do

departamento.
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Figura 3.4 Horario de funcionamento dos outlets do hotel

o 31/03/2023
| MONDAY | TUESDAY | WEDNESDAY | THURSDAY |  FRIDAY |  SATURDAY | SUNDAY |
DATE 10/04/2023 11/04/2023 | 12/04/2023 | 13/04/2023 14/04/2023 15/04/2023 16/04/2023
Al
'F
ouRs
HOKKA
Essence Bar
Swizzles
oLlo
«d
bl
Lagoon
—_— 08.00 -12.30 08.00-12.30 | 08.00-1230 | 08.00-1230 | O0R.00-12.30 08.00 -12.30 08.00 -12.30
13-00-19.00 | 13-00-19.00 | 13-00-19.00 | 13-00-18.00 | 13-00-19.00 13-00 - 19.00 13-00 - 19.00
ROOM SERVICE 7.00-23.00 7.00-23.00 7.00-23.00 7.00-23.00 7.00-01.00 7.00-01.00 7.00-23.00

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023

e Purchase Order ou PO — sdo faturas que o departamento de F&B recebe de
agéncias subcontratadas e outras agéncias. As ordens de compra sdo utilizadas
para pagar as faturas que o F&B recebe, apenas o diretor do F&B ou o diretor

geral podem assinar as notas de encomenda.

e GIH BB & Basis HB excel — A GIH BB e a Base HB sdo utilizadas para saber
quantos adultos e criangas comeram o pequeno-almoco, se os clientes tém meia
penséo ou pensdo completa e se tém saldo para comer nos outlets. Esta informagéo
é revista pelo diretor de F&B no final do més. Assim sendo, no final de cada més,
apos inserir todos os dados, era necessario enviar por e-mail para o diretor do

departamento.

e Questionarios de satisfagdo* — é entregue pelos empregados de mesa aos clientes
apos a sua visita a qualquer um dos restaurantes. Depois do cliente ter preenchido
0 questionario, este é entregue ao escritério de F&B, analisado pelo diretor de

4Vide: Anexo 1
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F&B e posteriormente entregue a coordenadora de F&B para registar na base de
dados. O questionério esta dividido em trés partes: a classificagdo de sete aspetos
a serem avaliados, os dados pessoais e 0s comentérios sobre a experiéncia dos

clientes.

Aplicacdo One-Touch — é utilizada para atualizar o contetdo de F&B e para
atualizar o hdospede sobre o horério de abertura dos pontos de venda e 0s menus.
Se houver uma altera¢do no horério de funcionamento ou mudanca de menu, este

deve ser atualizado na aplicacéo.

Sistema GSH - Signage — é utilizado para atualizar os ecrds do hotel. Os ecrés séo
utilizados para atualizar os hospedes sobre o entretenimento, o buffet no Flavours
e onde se realizardo os eventos para 0s hdspedes e/colaboradores. Foram feitos os
cartazes (ver figura 3.5) que devem ser publicados no sistema, com o auxilio do

Microsoft Publisher e do Canva.

Figura 3.5 Exemplo de um cartaz referente a um evento para o staff

4»: RADISSON

HOTEL GROUP

#EmbracingEquity
this International
Women's Day

Let's brunch to celebrate all the
women that make the world a
better place to live in.

Wednesday 8th March 2023
Majjistral Suite
From 10.30hrs onwards

‘ ’ International Women's Day

Fonte: Radisson BIResorf & Spa, Malta Golden Sands, 2023
Menus e etiquetas — Algumas funcOes requerem menus e etiquetas. E a
coordenadora de F&B era responsavel pela preparacdo dos menus e etiquetas e de

0S entregar ao servico de banquetes ou a outlet.
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e Oracle Hospitality Opera sales & catering — € um software importante para as
funcOes diarias. A gestora de eventos envia diariamente fungdes para reservar ou

atualizar e estas devem ser feitas 0 mais breve possivel.

e Weekly diary — € utilizada para ver o programa semanal de eventos,
entretenimento e previsao de ocupacao, pequeno-almogo, almogo e jantar. Todas

as informacdes para a agenda semanal encontram-se no Opera.

e Competitors check — analisar os precos das épocas festivas dos potenciais
concorrentes (ver figura 3.6).

Figura 3.6 Exemplo do competitors check referente ao almogo de Pascoa no restaurante Flavours

Easter Sunday Lunch comparison

hotel price adults buffet price Teens age price Kids age eat free time
Corinthia St. George's € 60,00 Sunday Lunch - - € 30,00 6y - 11y under 5 13:00-15:00
Marriott € 6500 Sunday Lunch - - € 3250 Ty-12y under 11 13:00-15:00
Radisson Blu St. Julian's € 60,00 Sunday Lunch - - € 30.00 6y - 12y under 6 13:00-15:00
AX The Palace Malta € 6500 Sunday Lunch - - € 2500 Ty - 12y under 6 13:00
Intercontinental Malta € 49,00 Sunday Lunch - - € 2450 Ty - 12y Under 6 13:00-16:00
Hilton € 70,00 Sunday Lunch . - € 2500 6y-15y under S 13:00-17:00
Marina Hotel Corinthia € 55,00 € 5500 € 32,00 13y - 17y € 2200 by - 12y under S 13:00-15:00
Grand Hotel Excelsior € 65,00 - - € 30,00 Ty - 12y under 6 13:00-15:30
Radi Blu Golden Sands € 65,00 € 32,00 13y - 17y € 25.00 6y-12y under 6 13:00-15:00

Fonte: Elaboracdo propria

Ocasionalmente, houve a necessidade de substituir a colaboradora que trabalha
no minimercado do hotel, o que possibilitou que trabalhasse com o atendimento ao

cliente, abertura e fecho de caixa, processamento e recebimento de pagamento.

Uma vez que a pesquisa e referente a analise da satisfacdo dos clientes no
departamento de F&B da propriedade hoteleira mencionada ao longo deste relatorio, era
fundamental que houvesse um contato direto com os clientes. Surgiu a oportunidade de
trabalhar todos os dias no restaurante Flavours, durante o horario do pequeno-almoco,

como host.
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O servico de pequeno-almoco é de extrema importancia nos estabelecimentos
hoteleiros, mesmo que parega simples, uma vez que é o primeiro contato dos clientes
com os servigos do hotel em cada manha. Um servigo mal executado pode ter um efeito
negativo no comportamento do cliente ao longo do dia. Os hoteleiros devem assegurar
um servico de pequenos-almocos que atenda as necessidades, preferéncias e expetativas

do cliente, garantindo a sua total satisfacdo (Quintas, 2006).

4. Objetivos e Metodologia da investigacao

Durante o estagio, houve a possibilidade de analisar a satisfagdo dos clientes do
hotel Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, relativamente no departamento
de F&B. Esta analise, incorpora objetivos especificos que passam pela avaliagdo das
respostas ao questionario de satisfacdo dos outlets de F&B e a andlise do feedback dos
clientes disponibilizados pelas plataformas online, nomeadamente, Booking.com,

Check24, Expedia, Google, Holidaycheck, Hotels.com e TripAdvisor.

Inicialmente, foi feita uma extracdo, para o Microsoft Excel, dos dados dos
questionarios de satisfacdo, que eram entregues nos restaurantes aquando da apresentacdo
do livro de conta. Esta andlise foi feita de forma minuciosa e esta separada por meses e
pela classificacdo de cada uma das categorias (ambiente, tempo de servico, staff amigavel,
selecdo e variedade do menu, sabor da comida, limpeza, valor do restaurante, satisfacdo

geral e se os clientes pretendem ou ndo regressar ao restaurante).

Todas as categorias foram classificadas com uma escala de Likert entre 1 e 5, em
que “1” significa “fraco”, “2” significa “satisfatorio”, “3” significa “bom”, “4” significa
“muito bom” e “5” significa “excelente”, com a excec¢do da pergunta relativa ao retorno
ao restaurante, em que o0 cliente pode optar por dizer que “Sim”, que “ndao” ou
simplesmente ndo responder. Nesta ultima pergunta, foi criada 1 coluna e as
classificagdes utilizadas foram “-17, “0” e “1”. Em que “-1” significa “ndo”, o “0”

significa “sem resposta” e o “1” significa “sim”.

Segundo Peterson (1994), a escala de Likert € uma boa escolha para classificar
dados de satisfacdo de clientes por ser uma técnica confidvel, valida e precisa, para além

de ser facil de gerir e analisar estatisticamente os dados.
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Relativamente a variavel ordinal “Mé&s”, foi feita uma codificagdo em ambas bases de
dados, de forma que estes estejam de forma alfabética e cronologica, em que “A” diz
respeito ao més de Novembro, “B” ao més de Dezembro, “C” ao més de Janeiro, “D” ao

més de Fevereiro e “E” a0 més de Marco.

De forma a saber quais as categorias que tiveram maior impacto na satisfacédo dos
clientes dos restaurantes, foi feito uma analise de acordo com o teste de Friedman, que,
segundo Conover (1999), é uma metodologia estatistica ndo paramétrica usada para
avaliar a diferenca na classificacdo media das amostras em mais de duas condi¢des. Na
andlise da satisfacdo do cliente, o teste de Friedman pode ser utilizado para avaliar as
diferencas na satisfacdo do cliente em relacdo a diferentes aspetos do servigo. Segundo
Bigné, Andreu e Gnoth (2005), o teste de Friedman é uma ferramenta Util para avaliar a

satisfacdo do cliente em estudos de turismo e lazer.

Posteriormente, foi feita a filtragem dos comentarios nas plataformas online que estédo
relacionados com o departamento de F&B, através do ReviewPro. Uma vez que apenas a
direcdo do hotel tinha acesso ao software, a assistente de diregéo disponibilizou apenas
os dados que podiam ser utilizados nesta analise, sendo estes: 0 més da estadia, o pais de
origem, o idioma, a plataforma utilizada para avaliar o hotel, a avaliacdo geral e as

classificacOes dadas pelos clientes.

5. Andlise e apresentacao dos resultados

5.1. Analise dos questionarios de satisfacéo

O questionério de satisfacdo esta dividido em 5 partes®: 0 nome do restaurante e a
data da visita; as perguntas sobre o ambiente do restaurante, o tempo de servico, a
simpatia e profissionalismo do staff, a variedade e sele¢édo do menu, a qualidade e sabor
da comida, a limpeza, o valor do restaurante na perspetiva do cliente e a satisfacao geral;
um campo em que os clientes podem deixar um comentério e referir se gostariam de
regressar ao restaurante; os dados pessoais do cliente; e, por fim, um campo, relativo a

autorizacdo ou ndo da utilizagdo dos dados pessoais do cliente.

De forma a estudar a satisfagdo dos clientes dos restaurantes, utilizou-se o SPSS

(Statistical Package for the Social Sciences) para analisar 651 questionarios que contém

5Vide: Anexo 1
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0 parecer dos clientes relativamente a cada uma das categorias e se pretendem regressar
ao restaurante, entre os meses de novembro de 2022 e Margo de 2023.

5.1.1. Analise das categorias

A partir da analise dos dados apresentados nas tabelas 5.1. e 5.2., pode-se concluir
que os clientes estdo altamente satisfeitos com os restaurantes.

Todas as categorias analisadas foram classificadas como “excelente”, com alta
percentagem de clientes a classificar a varidvel "Ambiente" como “excelente” ou "muito
bom". Além disso, a média da variavel "Ambiente" indica que a satisfagdo dos clientes

nessa categoria € bastante consistente, com pouca dispersao dos dados.

Tabela 5.1 Frequéncias das categorias

. Rapidez do S|mp_)at!a € Selggao € |saborda | . Valor do
Ambiente . profissionalismo |variedade . Limpeza
Servico comida restaurante
do staff do menu
Fraco 0,8 0,2 0 0,2 0,6 0 0,3
Satisfatorio 1,2 0,5 0,2 0,5 0,8 0,3 1,5
Bom 6,6 54 1,2 9,8 6,1 2,8 10,6
Muito bom 32,6 23,8 14,9 33,6 27 20,9 36,4
Excelente 58,8 70,2 83,7 55,9 65,4 76 51,2
Fonte: Elaboragdo propria
Tabela 5.2 Frequéncias estatisticas das categorias
Estatisticas
Simpatia e Selegdo e
Rapidez do profissionalis variedade do Saborda Valor do

Ambiente semnigo mo do staff menu comida Limpeza restaurante

N vilido 651 651 651 651 651 651 651

Omisso 0 0 0 0 0 0 0

Média 4,47 4,63 4,82 4,45 4,56 4,73 4,37

Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

Modo 5 5 5 5 5 5 5

Erro Desvio 740 621 425 ,700 700 522 758

Variancia 548 ,386 181 ,491 490 273 574

Fonte: Elaboragdo propria

Porém, para saber se esta informacao € fidedigna, é necessario calcular o coeficiente
de variagdo®. Sendo assim, para esta categoria, obteve-se um coeficiente de variagdo igual

a 16.55%, o que significa que existe uma dispersdo média.

8 E 0 quociente da divisao entre o desvio padrio e a média, multiplicado por 100
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Quanto a variavel “Rapidez do servigo”, 23.8% dos clientes classificaram como sendo
“muito bom” e 70.2% classificaram como “excelente”. E verificou-se que os dados séo
homogéneos, uma vez que o coeficiente de variacdo € igual a 13.41%, o que significa que
a dispersdo da média € considerada baixa. Quanto menor for a percentagem do coeficiente

de variacdo, maior sera a representatividade da media.

Relativamente a variavel “Simpatia e profissionalismo do staff’, houve 98.6% de
respostas com classificagdo superior a “3”, em que 14.9% classificou a categoria como
sendo “muito bom”, 83.7% considerou “excelente ¢ ndo houve nenhuma classificagdo
“fraca”. Assim como a varidvel analisada anteriormente, esta também apresenta pouca
dispersdo da média, com uma média igual a 4.82 e um coeficiente de variagdo igual a
8.81%.

Por sua vez, a varidvel “Selecio e variedade do menu” obteve’ 219 classificacoes
“4” representando 33.6% da amostra, e 364 classificacdes “5”, que representam 55.9%.
Apesar de que ao analisar a média (4.45) e a mediana se possa dizer que estdo
relativamente proximas, o coeficiente de variagdo igual a 15.73% mostra que ndo se pode
afirmar que a media seja representativa da amostra, uma vez que os dados ndo séo

homogéneos.

No que se refere a analise da variavel “sabor da comida”, constatou-se que 27%
das classifica¢des foram “muito bom™ e 65.4% foram classificadas como “excelente”. E
verificou-se que, com uma média de 4.56, o coeficiente de variacdo é igual a 15.35%, o

que significa que existe uma dispersao média dos dados.

No entanto, a categoria “Limpeza” nao obteve nenhuma classificagdo “fraca”, 136
clientes (20.9%) classificaram-na como sendo “muito bom” e 495 clientes (76%)
classificaram-na como “excelente”. E para além disso, tem os dados homogéneos, uma
vez que apresenta um coeficiente de variacdo igual a 11.04%, identificando que existe

pouca dispersdo da média.

Por fim, a analise do “Valor do restaurante” mostrou que pouco mais de 50% dos
comentarios foram classificados como “excelente”, tendo atingido mais precisamente os

51.2%, correspondentes a 333 comentarios. Ademais, o coeficiente de variagdo obteve

" Vide: Apéndice A
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uma percentagem superior comparativamente as outras categorias, com um valor de

17.35%, o que evidencia uma dispersdo média dos dados.

Pelos histogramas®, observa-se que existe uma assimetria negativa em todas as
categorias®, ou seja, que a maior parte das classificagdes dos comentarios foram acima
das médias e, neste caso, igual a mediana e a moda. Esta ultima situacéo ocorreu porque
houve muitos comentarios com classificacdo “5”, correspondendo a mais de 50% dos
comentarios. De forma geral, pode-se dizer que os clientes estdo satisfeitos com o
ambiente do restaurante, com a limpeza, com o tempo de servigo, com a simpatia € 0
profissionalismo dos funcionarios, com a selegdo e a variedade do menu e o sabor da

comida e que consideram que o restaurante tenha valor.

5.1.2. Andlise da variavel “Satisfacao geral” e a relacdo com a variavel “Pretende

visitar novamente?” € as categorias

Analisando a variavel “Satisfagdo geral”, foi possivel constatar que 26% dos clientes
estavam muito satisfeitos, pelo que classificaram como “4”, ¢ que 68.4% das respostas
correspondem a classificacdo <571, Para além disso, a variavel apresenta uma moda e
uma mediana igual a “5”, uma média igual a 4.62 ¢ um coeficiente de variagdo igual a
13.68%, o que significa que os dados sdo homogéneos, havendo pouca dispersdo da
média.

Por sua vez, a varidvel “Pretende visitar novamente?” obteve 1.5% de respostas
negativas, em que as pessoas responderam que nao pretendem voltar ao restaurante, e
9.8% das pessoas ndo responderam a pergunta. Em contrapartida, obteve-se 577 respostas
positivas, em que os clientes dizem querer retornar ao restaurante, representando, assim,

88.6% das respostas.!

Esta Gltima variavel’?, com uma moda igual a 1, obteve um comportamento
diferenciado, uma vez que, aparentemente, existe pouca dispersdo da média, visto que a
mediana é igual a 1 e a média € igual a 0.87. Porém, ao calcular o coeficiente de variacdo
de forma a verificar a veracidade, constatou-se uma percentagem de 43.56%, 0 que

significa que existe uma alta dispersao da média e que se trata de dados heterogéneos.

8 Vide: Apéndice B
® Vide: Apéndice C
10 Vide: Apéndice D
1 Vide: Apéndice F
12 Vide: Apéndice E
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Assim como as categorias, as variaveis ‘“Satisfacdo geral” e “Pretende visitar
novamente?” tém uma assimetria negativa, concentrado a maior parte das observagdes
acima dos valores das médias'3, mais precisamente, no “5” e no “1”, respetivamente. Este
resultado € bom sinal porque significa que, de forma geral, estéo satisfeitos e pretendem

retornar aos restaurantes.

5.1.2.1. Correlagdo entre as varidveis “Satisfacdo geral” e ‘“Pretende visitar

novamente?”’

Para fazer a correlagdo entre as varidveis “Satisfacdo geral” e “Pretende visitar

novamente?”, primeiramente ¢ necessario verificar a normalidade da amostra.

Supondo que, para uma amostra de 651 respostas, a hipétese nula (HO) ocorre quando
a distribuicdo da amostra é igual a distribuicdo normal e que a hipétese alternativa (H1)
ocorre quando a distribuicdo da amostra é diferente da distribuicdo normal. Para saber
qual hipotese sucede-se, fez-se o teste de normalidade do Shapiro-Wilk e verificou-se que
0 sig, tanto da variavel “Satisfagdo geral” como da variavel “Pretende visitar
novamente?”, ¢ menor que 0.005, o que significa que a distribuicio ndo é normal®4,

invalidando, assim, a HO, como ilustram as tabelas 5.3 e 5.4.

Tabela 5.3 Teste de normalidade da variavel "Satisfacao geral”

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Satisfagdo geral 412 651 =001 628 651 =001

a. Correlagdo de Significncia de Lilliefors

Fonte: Elaboracédo propria

13 Vide: Apéndice G
14 Vide: Apéndice H
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Tabela 5.4 Teste de normalidade da variavel "Pretende visitar novamente?"

Testes de Normalidade

Kolmogaorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Pretende visitar 520 651 noo 73 651 =001

novamente?

a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors

Fonte: Elaboracéo propria

Visto que ndo se trata de uma distribuicdo normal, ndo sera possivel utilizar o método
do Pearson para calcular o coeficiente de correlacdo. Porém, pode-se calcular o

coeficiente de correlacdo de Spearman por se tratar de dados ndo paramétricos.

Para calcular o coeficiente de correlagdo, admite-se que a hipotese nula ocorre quando
as duas variaveis ndo estdo correlacionadas (p=0) e a hip6tese alternativa ocorre quando
existe uma correlacdo entre as atividades (p#0). Realizou-se o teste de Spearman no
SPSS, e registou-se um valor de p (sig) menor que 0.001%°, um valor menor que o nivel
de significancia igual a 5% (0.005), o que significa que deve-se rejeitar a HO. Em
concordancia, obteve-se um coeficiente de correlacdo'® igual a 0.164**, o que comprova
que existe uma correlacdo fraca, significativa e que as variaveis tém comportamentos

analogos.

Assim sendo, existe uma evidéncia estatistica suficiente para afirmar que o retorno
dos clientes esta correlacionado com o nivel de satisfacdo geral que obtiveram na sua
ltima visitar ao restaurante e que quanto maior for a satisfacdo geral, maior sera a

probabilidade de os clientes regressarem.

51.2.2. Relacao entre a variavel “Satisfacdo Geral” e as categorias
Visto que se trata de dados ndo paramétricos, foi necessario fazer uma analise
segundo o teste de Friedman, verificando, assim, que existe uma significativa na

comparagGao entre as categorias e a satisfagdo geral [X2 = 466,369; p<0,001]*’.

Por sua vez, comparagdes de pares com valores de “p” ajustados mostraram que

ndo houve diferencas significativas no que se refere ao sabor da comida [X? = -0,211,;

15 Vide: Apéndice |
16 Vide: Apéndice |
17 Vide: Apéndice J
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p=1,000], a rapidez do servico [X2 = -0,035; p=1,000] e a limpeza do estabelecimento
[X?=0,313; p=0,597]. Em contrapartida, como ilustra a tabela 5.5 as restantes categorias
apresentaram-se bastante relevantes para a satisfacdo dos clientes, fazendo, assim, uma

diferenca significativa no aumento da satisfacéo.
Tabela 5.5 Comparagdes por método Pairwise entre a variavel "Satisfacdo geral" e cada categoria

Comparagdes por Método Pairwise

Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padrdo  Teste Padrdo Sig. Adj. Sig ®
Yalor do restaurante- - 876 136 -G,455 =00
Satisfagdo geral
Selegdo e variedade do - 612 136 -4 508 = 001
menu-Satisfagdo geral
Ambiente-Satisfagdo - 4585 136 -3,3448 =00
geral
Sabor da comida- =211 136 -1,556 120
Satisfagdo geral
Satisfagdo geral-Rapidez 035 136 265 74949
do senvigo
Satisfagdo geral-Limpeza 313 36 2,302 021
Satisfagdo geral- 652 136 4803 =00
Simpatia e

profissionalismo do staff

Cada linha testa a hipdtese nula em que as distribuigdes Amostra 1 e Amostra 2 sdo iguais.
As significdncias assintdticas (teste de dois lados) s8o exibidas. O nivel de significdncia & ,050.

a. Os valores de significancia foram ajustados pela corregdo Bonferroni para varios testes.

Fonte: Elaboracédo propria

5.2.  Analise dos feedbacks nas plataformas online

A base de dados referente ao feedback dos clientes nas plataformas online contém
fontes diferentes, como por exemplo a Check24, a Expedia, entre outras. E por essa razao,

as pontuaces tém escalas diferentes, ou seja:

e TripAdvisor e Google — classificacdo entre 1 a 5;
e Holidaycheck — classificacdo entre 1 a 6;

e Booking.com, Expedia, Check24 e Hotels.com — classificagéo entre 1 a 10.

Assim sendo, para ser possivel fazer a analise, foi fundamental criar uma escala
auxiliar, designada de escala hedénica. Segundo Kamaruddin, Yusof e Mohd Zain (2016),
a escala hedonica é uma escala de 11 pontos que varia de 0 a 10, sendo que 0O representa

“extremamente insatisfeito” e 10 representa “extremamente satisfeito”. E é utilizada para
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avaliar a satisfacdo de clientes em relacdo a diferentes aspetos, neste caso em concreto, a
sua estadia no hotel. Para além disso, é uma medida subjetiva que avalia o nivel de prazer
ou desprazer do cliente em relagdo ao servico recebido.

E de acordo com o estudo dos mesmos autores, para transformar aescalade 1 a5

em escala hedonica segundo a definicdo, é possivel utilizar a seguinte formula:

10
Escala hedoénica = (pontuagdo — 1) x (T)
Por sua vez, para transformar a escala de 1 a 6 em escala heddnica, usa-se a seguinte

férmula;

10
Escala hedoénica = (pontuagio — 1) x (?)
E por fim, para transformar as pontuac6es de 1 a 10 em escala heddnica que varia
de 0 a 10, utiliza-se a formula abaixo:

ontuacao

Escala hedoni =(
scala heddnica 10

5.2.1. Analise da variavel “Review Rating”

Utilizando a escala auxiliar, foi possivel analisar a varidvel “Review Rating” e
constatou-se que 14.9% dos comentarios tiveram classificacdes menores ou iguais a 8 e

que 85.1% tiveram pontuagdes entre 9 e 1028,

Observou-se uma mediana e uma moda iguais a 10 e uma média igual a 9.4743%°,
E para verificar a dispersdo da média, calculou-se o coeficiente de variacdo que
demonstrou que existe pouca dispersdo da média (13.70%), o que significa que os dados

sdo homogeéneos.

No que diz respeito a assimetria (-3.647%°), verificou-se que a amostra esta mais
concentrada do lado direito da média, sendo bastante favoravel para o hotel, uma vez que
este fator significa que, a maior parte dos clientes, classificaram o hotel e os servigos com

pontuacOes acima da média.

18 Vide: Apéndice K
19 Vide: Apéndice L
20 Vide: Apéndice L
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5.2.2. Analise da variavel “Classification”

A andlise da variavel nominal que corresponde a classificacdo de comentarios online
mostra que a grande maioria dos comentarios, 95.1%%!, recebeu pontuagdes positivas.
Isso indica que a maioria dos hospedes esta satisfeita com o servigo avaliado e expressou
a sua satisfacdo nos comentarios. E possivel que a alta percentagem de avaliacdes

positivas reflita a qualidade do servigo, bem como a satisfacdo geral dos clientes.

No entanto, também € importante notar que 3.8% dos comentérios receberam
pontuacgOes neutras e 1.1% receberam pontuagdes negativas. Embora sejam relativamente
baixas, representam um ndmero que comentarios que nao atenderam as expetativas dos
clientes. E possivel que estes comentarios reflitam areas de melhoria para o servico

avaliado.

5.2.3. Analise da variavel “Country”

A andlise da variavel “country” (ver figura 5.1), que corresponde aos paises de origem
dos clientes que deram o seu feedback nas plataformas online, mostra que a grande
maioria dos comentarios, 69.4%%2, é originaria de Malta. Isso indica que o hotel é

particularmente popular entre os malteses e que tem uma forte presenca no pais.

Figura 5.1 Grafico de frequéncia da variavel "Country"

Country

W Australia
W Bclarus
M canada
HEcyprus
Mrrance
W Georgia
W Germany
Mindia
Eireland
M italy
W ersey
MLithuania
ELuxembourg
CImalta
Wl Netherlands
Enigeria
M Foland
ERepublic of Serbia
O siovakia

Spain
E Switzerland
W united Arab Emirates
Elunited Kingdom
W United States

Fonte: Elaboracéo propria

2L Vide: Apéndice M e N
22 \Vide: Apéndice O
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Em segundo lugar, o Reino Unido corresponde a 14.1% dos comentarios online, o
que sugere que o hotel também seja popular entre os britanicos. Em terceiro lugar, a
Franca corresponde a 3,3% dos comentarios online, indicando que o servico avaliado é
de interesse para os franceses. Em quarto lugar, a Alemanha corresponde a 2,2% dos
comentarios online e, em quinto lugar, os Estados Unidos correspondem a 1,9% dos
comentarios online. Embora essas percentagens sejam relativamente baixas, ainda indica

que o hotel é de interesse para 0s alemdes e 0s americanos.

5.2.4. Analise da variavel “Month”

A andlise da percentagem de comentarios online por més?® mostra que o més de
novembro obteve o maior nimero de comentarios, com 89 comentarios, enguanto
dezembro teve o menor ndmero, com apenas 52 comentarios. Em geral, houve um
aumento constante no numero de comentarios de novembro a marco, exceto por uma

diminuicdo em dezembro.

Em termos percentuais, como ilustra a figura 5.2, os comentarios de novembro
representam 24,2% do total, seguidos pelos comentarios de mar¢co com 20,9%, janeiro
com 20,6%, fevereiro com 20,4% e dezembro com 14,1%. Embora a diferenca percentual
entre 0s meses ndo seja muito grande, € possivel que a variagcdo no nimero de comentarios
reflita variagdes na popularidade do hotel, ou em eventos sazonais que afetam a procura
dos clientes.

Figura 5.2 Grafico de frequéncia da variavel "Month"

Month

B Novembra
W D:zembro
W Janeiro
EFeversiro
W argo

Fonte: Elaboracgdo propria

2 Vide: Apéndice P
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Em geral, a analise da percentagem de comentarios online por més pode ser Util para
entender as tendéncias ao longo do tempo e para identificar variagdes sazonais na procura
dos hospedes. Isso pode ajudar a organizacgao a ajustar a sua estratégia de marketing e a

tomar decisdes informadas para atender as necessidades dos clientes.

5.2.5. Andlise da variavel “Language”

A analise da percentagem de comentarios online por idioma®* mostra que a grande
maioria dos comentarios, 92,4%, foram escritos em inglés. Os comentarios em francés
correspondem a apenas 2,7%, enquanto os em italiano correspondem a apenas 0,3%. Os

comentarios em outros idiomas correspondem a 4,6% do total (ver figura 5.3).

Figura 5.3 Gréfico de frequéncia da variavel "Language"

Language

M English
M French
W italian
E Other

Fonte: Elaboracéo propria

Esses dados sugerem que o hotel tem uma audiéncia predominantemente angl6fona,
ou que as plataformas em que os comentarios foram coletados sdo mais usadas por
usudrios de lingua inglesa. As baixas percentagens de comentarios em outros idiomas
podem indicar que o hotel tem uma presenca limitada em outros mercados ou que 0s
usuarios de outros idiomas optam por ndo deixar avaliacoes.

No entanto, é importante notar que a analise da percentagem de comentarios online

por lingua pode ser limitada pelas plataformas em que os comentarios foram coletados e

24 Vide: Apéndice Q
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pela filtragem dos comentarios que foi focada apenas para aqueles que estéo relacionados
com o departamento de F&B. Para além disso, se as plataformas tiverem uma audiéncia
predominantemente angléfona, por exemplo, isso pode afetar a distribuicdo de idiomas

dos comentarios.

Essa andlise pode ser util para entender a distribuicdo geogréfica e linguistica dos

usuarios das plataformas, bem como a presenca do hotel em diferentes mercados.

5.2.6. Analise da variavel “Source”

A andlise da percentagem de comentarios online por plataforma utilizada®® mostra
que a grande maioria dos comentarios, 67,7%, foram coletados na plataforma TripAdvisor
(ver figura). A plataforma Booking.com corresponde a 22,8% dos comentéarios, enquanto
a Google corresponde a 7,3%, e as outras plataformas representam uma percentagem

menor do total.

Figura 5.4 Gréfico de frequéncia da varidvel "Source"

Source

M Booking

M Check24
BExpedia

M Google

M Holidaycheck
W Hotels.com
M Tripadvisor

Fonte: Elaboragdo propria

Esses dados sugerem que a plataforma TripAdvisor € a mais utilizada pelos clientes

para deixar avaliacGes sobre o servi¢o avaliado. A grande percentagem de comentarios

% Vide: Apéndice R
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na plataforma Booking.com.com também indica que essa plataforma é uma fonte

importante de avaliagdes para o servigo.

No entanto, é importante notar que a analise da percentagem de comentarios online
por plataforma pode ser limitada pela forma como os comentarios séo coletados e pela
popularidade relativa de cada plataforma em diferentes mercados. Por exemplo, a
plataforma TripAdvisor pode ser mais popular em alguns mercados do que em outros, 0

que pode afetar a distribuicdo de comentarios por plataforma.

Essa andlise € Util para entender onde os hospedes preferem deixar avaliagdes e para
orientar a estratégia de coleta e analise de avaliacBes do hotel. A empresa pode, por
exemplo, impulsionar, no momento check-out ou no ultimo pequeno-almoco, os clientes
a fazer uma review nas plataformas online que tém menos adeséo, de forma a aumentar o

namero de feedbacks positivos nas mesmas.

5.3. Andlise critica

As categorias "Ambiente”, "Rapidez do servigo", "Simpatia e profissionalismo do
staff, "Selecdo e variedade do menu"”, "Sabor da comida”, "Limpeza" e "Valor do
restaurante™ sdo todas importantes para avaliar a satisfacdo dos clientes em relacdo ao
servigo oferecido.

A analise de todas essas categorias sugere que a maioria dos clientes esta satisfeita
com o servico avaliado, mas que ha possiveis areas de melhoria em todas as dimensdes
avaliadas. Além disso, a analise do coeficiente de variacdo em algumas categorias sugere
gue a média pode ndo ser uma representacdo fidedigna da opinido geral dos clientes em

relacdo a essas categorias.

Comparando as variaveis, € possivel identificar algumas semelhancas e diferencas.
Por exemplo, as categorias "Ambiente"”, "Simpatia e profissionalismo do staff”, "Rapidez
do servico" e "Limpeza" indicam que a maioria dos clientes esta satisfeita e que os dados
sdo homogéneos, enquanto as categorias "Selecdo e variedade do menu™, "Sabor da
comida” e "Valor do restaurante” indicam que pode haver areas de melhoria e variacoes

nas classificagoes.

No entanto, assim como defende Reichheld (2011), € importante ressaltar que todas

as categorias sdo importantes e devem ser avaliadas de forma continua para garantir a
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satisfacdo geral dos clientes. Cada uma representa uma dimensdo da experiéncia do
cliente e, portanto, deve ser levada em consideracdo na estratégia de melhoria do
servigo oferecido.

Por sua vez, ao analisar os comentarios online por més, idioma e plataforma utilizada
com a anélise da classificacdo dos comentarios online e a anélise dos paises de origem

dos comentarios, constatou-se algumas relagdes interessantes.

Por exemplo, a maioria dos comentarios positivos é de origem maltesa, mas a analise
por idioma mostra que a maioria dos comentarios foi escrita em inglés. 1sso sugere que a
maioria dos clientes que deixaram comentarios positivos eram de Malta, mas também que

muitos estrangeiros que falavam inglés estavam satisfeitos com a estadia.

Além disso, a analise por plataforma utilizada mostra que a maioria dos comentarios
foi recolhida no TripAdvisor e na Booking.com, o que pode indicar que essas plataformas
sdo mais populares entre 0s hdspedes que deixam comentarios online. Porém, essa analise
ndo permite identificar se as avaliagdes positivas ou negativas estdo concentradas em

alguma dessas plataformas.

Por fim, a analise por més mostra que houve um aumento constante no namero de
comentarios de novembro a margo, exceto por uma diminuicdo em dezembro. Isso pode
indicar que houve um pico de interesse em novembro, que se manteve alto até marco,
apesar de se tratar de uma época considerada baixa, mas em contrapartida diminuiu em

dezembro, possivelmente por causa das festas de fim de ano.

Assim sendo, a analise dos questionarios de satisfacdo dos clientes dos restaurantes e
a analise dos comentarios presentes nas plataformas online sdo complementares e estdo
interconectados no sentido de fornecer uma visdo holistica da satisfacdo do cliente. De
acordo com o estudo de Nad e Zivkovi¢ (2017), fazendo a andlise das categorias, a
unidade hoteleira pode identificar areas de destaque e oportunidades de melhoria em todas
as dimensoes avaliadas e pode utilizar para orientar a estratégia de melhoria continua do

servigo oferecido, garantindo a satisfacdo e fidelidade dos clientes.

Por sua vez, Kim e Gretzel (2017), defende que a analise dos comentérios online
permite identificar padrdes e tendéncias em relacdo ao feedback dos clientes,
possibilitando a identificacdo de areas de melhoria especificas. Para além disso, pode ser

realizada por meio duma anélise de sentimento, permitindo identificar ndo apenas 0s
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principais temas abordados pelos clientes, mas tambeém as emocdes associadas a esses

temas.

Em conjunto, essas analises sdo fundamentais para garantir a qualidade e a exceléncia

do servico oferecido, bem como para manter a fidelidade dos clientes.
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Conclusao

Durante o periodo de estdgio no Hotel Radisson Blu Malta Golden Sands, foi
possivel aplicar os conhecimentos adquiridos no mestrado em Direc¢do e Gestdo Hoteleira.
Neste sentido, culminou um progresso a nivel pessoal e profissional, adquirindo e
consolidando competéncias de criatividade, adaptabilidade, proatividade, trabalho de
equipa e multitasking. E, essencialmente, foi vantajoso porque a unidade acolhedora
incentiva a manter uma atitude positiva em todos os momentos para trabalhar com sucesso
em fungdes que envolvam contato direto com clientes. E, de acordo com o estudo de Jones
e Newton (1997), isso significa demonstrar entusiasmo pelas tarefas a serem concluidas,
estar sempre disposto a ajudar 0s outros e ter um interesse genuino pelos clientes e pelo

servigo prestado.

Para além disso, durante os cinco meses e dezanove dias de estagio, foi possivel
observar que a equipa da unidade hoteleira trabalhava num ambiente positivo e
colaborativo, o que contribuiu para a eficiéncia e eficacia do servigo oferecido. E Robbins
e Coulter (2012) defendem que este tipo de clima organizacional é um dos fatores que
influencia a satisfacdo e o desempenho dos funcionarios. Por outro lado, também foi
possivel observar que a satisfacdo do cliente era uma das principais preocupaces, nao s6
da equipa do F&B, mas também de todos outros departamentos. A observacdo dos
conceitos, anteriormente mencionados, na préatica reforga a relevancia dos mesmos para

a gestdo na area de F&B e para 0 sucesso da organizacao.

No que se refere a componente de investigacdo, o presente relatorio realca que é
importante considerar a interagdo entre as varidveis. Por exemplo, um restaurante pode
ter uma excelente selecdo e variedade de menu, mas se a comida ndo tiver um bom sabor,
os clientes ndo ficardo satisfeitos. Da mesma forma, um ambiente limpo e agradavel pode

ser prejudicado pela falta de simpatia e profissionalismo do staff.

Por isso, é importante avaliar as categorias em conjunto e identificar possiveis
interacOes e correlagdes. 1sso ajuda a entender melhor as necessidades e expectativas dos

clientes e tomar medidas para melhorar o servico oferecido.

Com base no estudo, é possivel constatar que o nivel de satisfacdo dos clientes
dos restaurantes pertencentes a unidade hoteleira em anélise é considerada positiva, tanto

para aqueles que ficaram hospedados no hotel e avaliaram o servigo nas plataformas
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online como para aqueles que responderam aos questionarios de satisfacdo diretamente

no hotel referentes ao departamento de F&B.

A realizacdo deste estagio teve uma limitagéo referente a barreira linguistica que,
no inicio, dificultou a compreensdo de algumas instrugdes devido ao vocabulério
especifico. No que toca a elaboracdo do relatorio de estagio, houve a limitacdo da
capacidade de analisar e interpretar alguns dados de forma eficaz, o que pode afetar a

qualidade dos resultados.

Apesar disso, a analise da satisfacdo de clientes € uma area de pesquisa em
constante evolucdo e novas linhas de investigacdo podem ser exploradas nesta pesquisa
em especifico. Uma futura linha de investigacdo que pode ser considerada seria a analise
de sentimentos em diferentes idiomas, uma vez que a unidade hoteleira em causa opera
em mercados internacionais, o que pode permitir que a Radisson adapte 0s seus servicos

de forma a atender as necessidades e expetativas dos clientes ao redor do mundo.

Por fim, é importante lembrar que a satisfacdo do cliente ndo € um aspeto estatico
e pode mudar ao longo do tempo. Por isso, € importante estar sempre atento as
necessidades dos clientes e fazer ajustes continuos para garantir sua satisfacdo, o que
significa que este tipo de analise deveria ser implementado de forma regular, permitindo

a empresa a estabelecer estratégias e formas de posicionamento.
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Anexos e apéndices

Anexo 1 — Questionario de satisfacao

Fonte: Radisson Blu Resort & Spa, Malta Golden Sands, 2023

Apéndice A — Selecéo e variedade do menu

Selegdo e variedade do menu

Forcentagem Forcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Fraco 1 2 2 2
Satisfatdrio 3 5 5 B
Bom 64 98 58 10,4
Muito bom 214 336 336 44 1
Excelente 364 559 55,9 100,0
Total 651 100,0 100,0

Fonte: Elaboracéo propria
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Apéndice B — Histogramas das categorias
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Fonte: Elaboracdo propria

Apéndice C — Estatistica descritiva

Estatisticas Descritivas

Desvio

I Minimo Maximo Média padrao Assimetria
Ambignte 651 1 5 447 740 -1,658 0596
Fapidez do senvigo 651 1 g 463 621 -1,7585 0486
Simpatia e 651 2 5 4,82 425 -2,447 0596
profissionalismo do staff
Selegdo e variedade do 651 1 ] 445 oo -1,063 096
menu
Sabor da comida 651 1 5 4 56 700 -1,845 0596
Limpeza 651 2 ] 473 522 -1,8498 0986
Valor do restaurante 651 1 5 437 758 -1,104 096
Satisfagdo geral 651 1 ] 462 632 -1,815 0986
M valido (de lista) 651

Fonte: Elaboracéo propria
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Apéndice D — Frequéncia da variavel “Satisfagdo geral”

Satisfagao geral

Forcentagem

Forcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Fraco 2 3 3 3
Satisfatdrio 3 5 5 8
Bom 32 49 49 57
Muito bom 165 26,0 26,0 316
Excelente 445 68,4 68,4 100,0

Total 651 100,0 100,0

Fonte: Elaboracdo propria

Apéndice E — Estatisticas das variaveis “Satisfacdo geral” e “Pretende visitar
novamente?”

Estatisticas

Fretende
Satisfacado visitar

geral novamente?

M Valido 651 651
Omisso 0 0

Media 4,62 87
Mecdiana 500 1,00
Modo ] 1
Erro Desyio G632 AT4
Variancia 400 143
Assimetria -1,8148 -3,030
Erro de assimetria padrao 0496 096

Fonte: Elaboragéo propria

89



Apéndice F — Frequéncia da variavel “Pretende visitar novamente?”

Pretende visitar novamente?

Faorcentagem Faorcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  M&o pretende voltar ao 10 15 15 15
restaurante
Sem resposta 64 98 9.8 114
Pretende voltar ao 7T 38,6 83,6 100,0
restaurante
Total f51 100,0 100,0

Fonte: Elaboracdo propria

Apéndice G — Graficos com a curva da normalidade das variaveis “Satisfacdo
geral” e “Pretende visitar novamente?”
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Fonte: Elaboracédo propria

91



Apéndice H — Graficos Q-Q Normal sem tendéncia das variaveis “Satisfacdo

geral” e “Pretende visitar novamente?”
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Fonte: Elaboracdo propria
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Apéndice | — Correlagdo entre as variaveis “Satisfacdo geral” e “Pretende visitar

novamente?”
Correlagoes
Fretende
Satisfagdo visitar
geral novamente?
ré de Spearman  Satisfagdo geral Coeficiente de 1,000 164"
Correlagdo
Sig. (2 extremidades) ) =001
[+l 651 651
Pretende visitar Coeficients de 1647 1,000
novamente? Correlagéo
Sig. (2 extremidades) =001 .
[+l 651 651

** Acorrelagdo @ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: Elaboracdo propria

Apéndice J — Teste de Friedman entre a variavel “Satisfagdo geral” e as

categorias

Amostras Relacionadas de Resumo d

e

Analise de Variancia de Dois Fatores de

Friedman por Postos

M total
Estatistica de teste 466,
Grau de Liberdade

Sinal assintatico (teste
de dois lados)

6571
369

7
000

Fonte: Elaboracédo propria
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Apéndice K — Frequéncia da “Escala auxiliar do review rating
Escala auxiliar do review rating

Paorcentagem Paorcentagem

Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 00 2 A A A
2,50 1 | | 8
5,00 5 1,4 1,4 2,2
6,00 3 8 8 3,0
7,00 7 1,8 1,8 48
7,50 27 7.3 7.3 122
8,00 10 27 27 14,49
8,00 21 57 57 20,6
10,00 293 79,4 79,4 100,0
Total 369 100,0 100,0

Fonte: Elaboracdo propria

Apéndice L — Estatistica da “Escala auxiliar do review rating ”

Estatisticas

Escala auxiliar do review rating

I Valido 3649

Omissa ]
Media 04743
Mediana 10,0000
Modo 10,00
Erro Desvio 1,29800
Assimetria -3,647
Erro e assimetria padrao A27
Minirma 00
Maximo 10,00

Fonte: Elaboragéo propria
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Apéndice M — Frequéncia da variavel “Classification ”

Classification
Forcentagem Forcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Megative 4 1.1 1.1 1.1
Meutral 14 3,8 3,8 448
Positive 351 g5 1 g5 1 100,0
Total 3649 100,0 100,0

Fonte: Elaboracéo propria

Apéndice N — Grafico de frequéncia da variavel “Classification

Classification

W Negative
M neutral
BWPositive

Fonte: Elaboracéo propria

Apéndice O — Frequéncia da variavel “Country”

95



Country

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Australia 1 3 3 3
Belarus 1 3 3 R
Canada 3 8 K] 1,4
Cyprus 1 3 3 1,6
France 12 3.3 3,3 449
Georgia 1 3 3 51
Germany 2] 2.2 2,2 7.3
India 1 3 3 7.6
Ireland 4 11 11 a,7
[taly 2 5 A 9,2
Jersey 1 3 3 9,5
Lithuania 1 3 3 9.8
Luxembourg 1 3 3 10,0
Malta 256 69,4 69,4 79,4
Metherlands 3 8 8 80,2
Migeria 1 3 3 80,5
Poland 7 1,9 1,9 82,4
Republic of Serbia 1 3 3 82,7
Slovakia 1 3 3 82,9
Spain 1 3 3 832
Switzerland 1 3 3 835
United Arab Emirates 2 5 5 a4.0
United Kingdam 52 141 141 ag1
United States 7 1.9 1.8 100,0
Total 3649 100,0 100,0

Fonte: Elaboracdo propria

Apéndice P — Frequéncia da variavel “Month”

Month

Forcentagemn  Porcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Movermnbro 29 241 241 241
Dezembro 52 141 141 38,2
Janeiro 76 20,6 20,6 58,8
Fevereiro (k] 20,3 20,3 79,1
Margo i 204 204 100,0

Total 3649 100,0 100,0

Fonte: Elaboragéo propria

Apéndice Q — Frequéncia da variavel “Language”
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Language

Forcentagem

Forcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  English N 624 624 624
French 10 27 27 95,1
Italian 1 3 3 854
Other 17 4 6 4 6 100,0
Total 369 100,0 100,0

Fonte: Elaboracdo propria

Apéndice R — Frequéncia da variavel “Source”

Source

Forcentagem

Forcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Booking g4 228 228 228
Check24 1 | | 23,0
Expedia 2 i i 23,6
Google 27 7.3 7.3 304
Haolidaycheck 2 i i 1.4
Hotels.com 3 ] ] 32,2
Tripadvisor 250 67,8 67,8 100,0

Total 3649 100,0 100,0

Fonte: Elaboracdo propria
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