
§ 

 

IMPLEMENTAÇÕES DA COVID-19 NO 
ATENDIMENTO AO CLIENTE 

Caso do Boca West Country Club 
 
 
 

 
 
 
 
 

           

Pedro Miguel Vilar Lopes 

Escola Superior de Tecnologia e Gestão 

 



 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Pedro Miguel Vilar Lopes 

 IMPLICAÇÕES DA COVID-19 NO ATENDIMENTO AO 

CLIENTE: CASO DO BOCA WEST COUNTRY CLUB 
 

 

 

 

 

 

 

 

Relatório de Estágio apresentado ao Instituto Politécnico de Viana do Castelo para 

obtenção do Grau de Mestre em Turismo, Inovação e Desenvolvimento 

 

Trabalho efetuado sob a orientação do 

Professor Doutor Carlos Fernandes 

 
 

 

 

 

Agosto de 2023 

  



ii 

 

AGRADECIMENTOS 

Ao orientador desta investigação, o Professor Doutor Carlos Fernandes que proporcionou 

um fantástico acompanhamento nesta etapa tão importante da minha vida. Pela 

disponibilidade e alicerces dispostos desde o pré, durante e pós estágio. Pela viagem que 

fez de visita, uma atitude que demonstra o quão valoriza e se preocupa com os seus 

aprendizes. Pela valiosa contribuição na realização do presente relatório de estágio. Um 

grande obrigado do fundo do meu coração. 

Ao meu pai, mãe, irmão e restante família que sempre me motivam a alcançar os meus 

sonhos. Pelo apoio constante e coragem transmitida para voar bem alto, com auxílio de 

um belo par de asas que me conceberam. Um grande obrigado do fundo do meu coração. 

Aos meus amigos que enriquecem constantemente esse belo par de asas. Por estarem 

sempre presentes, contribuindo para que o meu voo seja um voo feliz. Em especial ao 

Alexandre Fernandes e ao João Vilar. Um grande obrigado do fundo do meu coração. 

Às novas amizades que tornaram esta aventura inesquecível. Pelo apoio diário, pelas 

experiências vividas que se transformaram em memórias eternas. Levo comigo 

recordações para a vida. Um grande obrigado do fundo do meu coração. 

Aos intervenientes que participaram nesta investigação. Pelos detalhes que compuseram 

os resultados obtidos. Em especial aos entrevistados, membros e colaboradores do Boca 

West Country Club. Um grande obrigado do fundo do meu coração. 

Aos professores que fizeram parte do meu percurso académico. Pelos conhecimentos 

desenvolvidos em cada aula das unidades curriculares. Um grande obrigado do fundo do 

meu coração. 

E a ti, leitor, um grande obrigado do fundo do meu coração. 

 

 

 

 

 

 



iii 

 

RESUMO 

Os serviços de turismo e hospitalidade enfrentaram grandes adversidades diante da 

pandemia COVID-19 e levantaram importantes questões sobre como é que a pandemia 

COVID-19 afetou o serviço prestado ao cliente e quais as recomendações de boas práticas 

para empreendimentos turísticos reagirem a uma situação anómala semelhante. 

Responder a essas questões é uma tarefa desafiante, considerando o momento único na 

História. Para obter uma imagem sobre possíveis caminhos a seguir, é crucial ouvir as 

pessoas diretamente afetadas. A compreensão das mudanças e implicações que a 

pandemia trouxe, especialmente em relação ao atendimento ao cliente, tornou-se 

fundamental para este estudo. Deste modo, a personalização dos serviços emergiu como 

um conhecimento essencial. Neste estudo, objetiva-se analisar o impacto da COVID-19 

nos serviços prestados pelo Boca West Country Club, com base num estágio realizado no 

próprio clube, situado em Boca Raton, Flórida, nos Estados Unidos da América. As 

atividades laborais ao longo do estágio foram complementadas com técnicas de pesquisa 

qualitativa, nomeadamente por pesquisa exploratória, análise documental, observação 

participante, conversas informais e entrevistas. Os resultados demonstram que o Boca 

West Country Club adaptou-se às circunstâncias provocadas pela COVID-19, 

consequentemente os seus membros expressaram satisfação pela qualidade das operações 

e serviços oferecidos. 

 

Palavras-Chave: Consumidor, Food & Beverage, Serviços Personalizados, COVID-19 
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ABSTRACT 

The services of tourism and hospitality have faced great challenges due to the rise of the 

Covid-19 pandemic. Therefore, some questions have arisen about how the Covid-19 

pandemic affected the services provided to clients and which recommendations should be 

implemented by similar establishments, to respond to likewise extraordinary situations". 

To answer these questions is a challenging task, considering this unique moment in 

history. To obtain answers about possible ways to follow, it's crucial to listen to the 

directly affected people. The understanding of changes and implications brought by the 

pandemic, especially on the customer service has become necessary on this study. 

Therefore, personalization of services has emerged as an essential knowledge. On this 

specific study, the aim is to analyse Covid-19's impact on the services provided by Boca 

West Country Club, based on the experience while on an internship in said club, situated 

in Boca Raton, Florida, United States of America. The laboural activities performed 

throughout the duration of the internship were complemented with qualitative research 

techniques, through exploratory research, document analysis, participant observations, 

informal conversations, and interviews. The obtained results show that the Boca West 

Country Club has successfully adapted to the extraordinary circumstances, due to 

COVID-19, and its members have expressed satisfaction for the quality of the operations 

and provided services. 

 

Keywords: Consumer, Food & Beverage, Personalized Services, COVID-19 
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SIGLAS 

BWCC – Boca West Country Club 

CDC – Centers for Disease Control and Prevention 

COO – Chief Operating Officer 

COVID-19 – Coronavirus Disease 2019 

EUA – Estados Unidos da América 

F&B – Food & Beverage 

OMS – Organização Mundial da Saúde 

SNS – Serviço Nacional de Saúde 
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CAPÍTULO 1 - INTRODUÇÃO 

O presente capítulo tem como finalidade explicar o contexto da elaboração do relatório 

de estágio. O mesmo surge no âmbito do estágio curricular do Mestrado em Turismo, 

Inovação e Desenvolvimento da Escola Superior de Tecnologia e Gestão do Instituto 

Politécnico de Viana do Castelo (IPVC). O Boca West Country Club, entidade do estágio 

curricular, localiza-se geograficamente na cidade de Boca Raton, no estado federal da 

Florida, situada nos Estados Unidos da América (EUA). O estágio com a duração de seis 

meses, teve início a 28 de novembro de 2021 e terminou a 31 de maio de 2022.  

O Mestrado em Turismo, Inovação e Desenvolvimento é uma especialização de dois anos. 

No primeiro ano, o estudante adquire conhecimentos teórico-práticos. O segundo ano é 

composto por uma unidade curricular anual. Existem três opções para terminar com 

sucesso esta unidade curricular anual, das quais uma dissertação de natureza científica, 

um trabalho de projeto ou o relatório de estágio, com defesa publica.  

A preferência pelo estágio profissional deveu-se à importância da experiência 

profissional, particularmente no estrangeiro, mais precisamente, nos Estados Unidos da 

América, pois é uma mais-valia para o futuro, tanto pela valorização que representa para 

futuros empregos, como pelas competências profissionais e pessoais desenvolvidas. O 

estágio permite a oportunidade de viver uma realidade laboral numa cultura e sociedade 

bastante diferentes, assim como conhecer pessoas de diversos países em contexto de 

trabalho o que reforça as competências de multiculturalidade. E, o simples facto de ser 

nos Estados Unidos da América, um país de sonho pessoal, que proporcionou desafios 

aliciantes. 

O estágio decorreu durante um período em que o mundo enfrentava uma pandemia 

causada pela nova doença conhecida como Coronavirus Disease 2019 (COVID-19). A 

OMS (Organização Mundial de Saúde) confirmou a circulação do novo corona vírus a 9 

de janeiro de 2020, e desde aí que esta se propagou pelo mundo (Lana et al., 2020). No 

dia 30 de janeiro de 2020, a OMS declarou este surto como uma Emergência de Saúde 

Pública de Importância Internacional. A 11 de março de 2020, a OMS declarou 

oficialmente que a COVID-19 se definia a partir daquele momento como uma pandemia. 

Este vírus foi detetado em humanos, pela primeira vez, em 31 de dezembro de 2019 em 

Wuhan, província de Hubei na China. SARS-CoV-2 é o nome do novo coronavírus e 

significa Severe Acute Respiratory Syndrome (síndrome respiratória aguda grave – 
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coronavírus 2). A COVID-19 é a doença que é provocada pela infeção pelo coronavírus 

SARSCoV-2 (SNS 24, 2022). 

No passado recente, já foram identificados coronavírus que afetaram humanos 

provocando surtos e infeções respiratórias graves. Exemplos disto são: entre 2002 e 2003 

a síndrome respiratória aguda grave (infeção provocada pelo coronavírus SARS-CoV); e 

em 2012 a síndrome respiratória do Médio Oriente (infeção provocada pelo coronavírus 

MERS-CoV). 

A COVID-19 transmite-se de pessoa-a-pessoa por transmissão direta (através do contacto 

próximo com pessoas infetadas), ou por transmissão indireta (através do contacto com 

superfícies e objetos contaminados) (SNS 24, 2022). Segundo a Direção-Geral da Saúde 

(2020) a transmissão direta ocorre “principalmente através de gotículas que contêm 

partículas virais que são libertadas pelo nariz ou boca de pessoas infetadas, quando tossem 

ou espirram, e que podem atingir diretamente a boca, nariz e olhos de quem estiver 

próximo” (DGS, 2020, citado por IPP, 2020). A transmissão indireta ocorre quando se 

depositam as gotículas em “objetos ou superfícies que rodeiam a pessoa infetada e, desta 

forma, infetar outras pessoas quando tocam com as mãos nestes objetos ou superfícies, 

tocando depois nos seus olhos, nariz ou boca”. Medidas preventivas são o conjunto de 

ações que evitam com que algo aconteça. Neste contexto de COVID-19, as medidas 

preventivas referem-se às atitudes que podem e devem ser aplicadas, tendo o objetivo de 

evitar a transmissão e propagação do vírus (SNS 24, 2022). As ações preventivas 

demonstraram-se cruciais, para lidar com esta situação, na área dos serviços, 

nomeadamente nas operações da restauração.  

O principal objetivo deste estudo é compreender e estudar a qualidade do atendimento ao 

cliente de F&B (Food and Beverage), em plena pandemia, no Boca West Country Club 

(BWCC), que opera para um segmento de mercado upscale, de turismo de luxo. Para 

cumprir com este objetivo, é necessário fazer referência à fase do recrutamento, que 

começa com a intermediação da empresa de recursos humanos AMPLIA Talents. Após 

uma pré-seleção na Escola Superior de Tecnologia e Gestão, foi efetuada uma entrevista 

via Skype com o Dr. Nuno Silva, CEO - Chief Executive Officer da empresa, em que 

também foi apresentado o Workaway International Program. Este programa “… tem por 

objetivo integrar profissionais em prestigiados world-class country clubs norte-

americanos, proporcionando-lhes uma experiência de vida inesquecível e uma imensa 

valorização do seu currículo. Os candidatos viajarão ainda com a tranquilidade de terem 
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tudo organizado, dispondo de acompanhamento total por parte da nossa equipa” 

(AMPLIA Talents, 2022). 

Seguidamente, tivemos sessões de coaching para melhor preparar os candidatos para uma 

entrevista presencial, em Lisboa, com representantes do departamento dos recursos 

humanos da empresa Boca West Country Club. Uma semana depois recebi a notícia que 

tinha conseguido passar com sucesso a fase final e foram assinados os documentos 

necessários para integrar o estágio, assim como à regularização dos aspetos legais (visto) 

e marcação da viagem. 

O estágio é caraterizado pela sua “formação prática em contexto de trabalho que se 

destina a complementar e a aperfeiçoar as competências do estagiário, visando a sua 

inserção ou reconversão para a vida ativa de forma mais célere (…) para aceder ao 

exercício de determinada profissão” (Diário da República, 2011, pp. 3022-3025). 

Segundo Beirão (1998), para se desenvolver um projeto de pesquisa é importante analisar 

o conhecimento existente na área, recolher e analisar dados e por fim concluir. É desta 

forma que o estudante lida com o desconhecido e aprende novos conhecimentos. O 

estágio poderá ser o primeiro contacto do estudante com o mercado de trabalho. Uma das 

suas vantagens é o enriquecimento do curriculum vitae do estudante. Mas, a realização 

de um estágio requere que seja desenvolvido um projeto de pesquisa, para estruturar e 

compreender os conhecimentos adquiridos na respetiva área de atuação. Antes de 

começar o estágio, é necessário formular os objetivos para nos orientar na nossa pesquisa. 

Recolher e tratar dados obtidos ao longo do estágio, para retirar conclusões que facilitem 

dar respostas aos objetivos propostos (Beirão, 1998). 

Para o desenvolvimento do presente relatório, iniciou-se uma revisão de literatura, com o 

intuito de desenvolver e aprofundar os conhecimentos relativos ao tema da qualidade das 

operações e serviços. Esta parte foi iniciada semanas antes do estágio começar e no 

decorrer do mesmo. Durante a realização do estágio foi feita a investigação numa 

abordagem qualitativa através dos métodos de pesquisa análise documental, observação 

participante e conversas informais com os membros e entrevistas. Por fim, com todas as 

informações obtidas, foi escrito este relatório. 

Oito capítulos definem a estruturação deste relatório. Iniciando-se pela introdução, 

demonstrando a contextualização do estágio, o objetivo principal e a estrutura do 

relatório. O segundo capítulo é composto pela revisão bibliográfica que contém um 
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enquadramento teórico de vários conceitos associados a este estudo, tal como a 

personalização dos serviços, expetativas e experiência dos consumidores, num contexto 

de crise pandémica. No terceiro capítulo é apresentada e justificada a metodologia que 

levou a cabo esta investigação. O capítulo quatro é constituído pelo enquadramento da 

entidade de estágio, onde são abordados temas relativos ao Boca West Country Club, 

especificamente a localização geográfica do mesmo, a caraterização do empreendimento, 

a estrutura organizacional no qual são apresentados os departamentos administrativos do 

BWCC, a sua missão, visão e valores organizacionais. Posteriormente, a estrutura 

organizacional focada no departamento F&B, e de seguida uma caraterização individual 

de cada restaurante e bar. O capítulo cinco descreve os objetivos do estágio curricular, 

detalha o processo da candidatura em Portugal, até a orientação e formação nos Estados 

Unidos, seguido pelo desempenho de funções do estagiário. Os resultados obtidos durante 

o estágio são apresentados e analisados no sexto capítulo. O capítulo sete destaca as 

recomendações de boas práticas relacionadas às medidas adotadas pela administração do 

BWCC durante a pandemia e também às práticas de recrutamento de colaboradores, 

visando servir como exemplo para outros empreendimentos turísticos. Por fim, o oitavo 

capítulo fecha com chave de ouro o presente relatório com a conclusão. 
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CAPÍTULO 2 – REVISÃO BIBLIOGRÁFICA 

2.1. Introdução 

Este capítulo inclui a revisão bibliográfica, que é constituída pela abordagem da qualidade 

nas operações de serviços no segmento do turismo de luxo, com relevância para as 

necessidades e expetativas do consumidor. Outra temática exposta neste capítulo prende-

se com temas relacionados com a pandemia e respetivamente a COVID-19, com foco nas 

medidas preventivas como o uso de máscaras que influenciam a satisfação do cliente. 

 

2.2. A Qualidade nas Operações e Serviços 

O conceito de qualidade nas operações e serviços tem sofrido alterações com o passar dos 

anos, refletindo através das ideias dos pesquisadores pertencentes a cada época 

relativamente ao tema. Segundo Garvin (1992, p. 67), são identificadas cinco principais 

abordagens para a definição de qualidade:  

• Abordagem transcendente – Nesta visão, a qualidade é a marca da 

excelência, inata ao produto e, embora a qualidade não possa ser definida, 

sabe-se o que existe. A qualidade não pode ser conceituada ou medida, 

porém esta pode ser identificada através da experiência. 

• Abordagem baseada no produto – Melhor identificada na manufatura do 

que nos serviços. Refere-se ao número de atributos contidos num produto e 

é considerado uma caraterística inerente ao produto e não algo atribuído a 

ele; 

• Abordagem baseada na produção – Entende-se por qualidade a 

conformidade com as especificações, mesmo que não relacionadas às 

necessidades do cliente, principalmente interessado na engenharia e 

produção de bens. Todos os conceitos relacionados a essa visão podem ser 

resumidos em um: qualidade é conformidade com a especificação; 

• Abordagem baseada no valor – Qualidade está relacionada à perceção de 

valor em relação ao preço de um produto, baseado em custo e preço, 

envolvendo dois conceitos distintos: excelência e valor; 

• Abordagem baseada no cliente – Qualidade é entendida como a 

capacidade de atender às necessidades do cliente. Isso significa que o 
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produto ou serviço é de maior qualidade na medida em que atende às 

expetativas do público-alvo. 

Belluzzo e Macedo (1993 p. 125) acreditam que a “manutenção da qualidade numa 

organização prestadora de serviços depende da gestão de suas operações e da qualidade 

esperada para garantir que as necessidades dos usuários sejam compreendidas e 

praticadas”. Slack (1997, p. 552) reforça que a “qualidade é a consistente conformidade 

com as expetativas dos consumidores, significando, de modo geral, o entendimento dos 

interesses e das necessidades dos usuários”.  

De acordo com Shah e Trupp (2020), numa indústria de serviços altamente competitiva, 

como a hotelaria, a compreensão e o conhecimento dos consumidores, assim como do 

processo de tomada de decisão, desempenham um papel crucial na obtenção da vantagem 

competitiva e no sucesso das organizações empresariais. A qualidade do serviço é o 

segredo para que as organizações se destaquem e criem valor, isso é possível devido à 

satisfação dos clientes e a uma boa reputação no mercado competitivo (Mahato & Goet, 

2020). No entanto, é crucial que todos os colaboradores mantenham a qualidade do 

serviço prestado aos clientes (Surahman et al., 2020). 

 

2.3. Segmento do Turismo de Luxo  

Apesar de não haver uma definição consensual de serviço de luxo, os profissionais de 

marketing utilizam a palavra luxo com a finalidade de convencer os consumidores a pagar 

um preço exorbitante (Tynan et al., 2010). Os mesmos autores definem produtos de luxo 

como produtos de alta qualidade, caros e que parecem ser raros, exclusivos e autênticos. 

Relativamente aos restaurantes de luxo, estes oferecem um serviço de mesa completo, um 

ambiente de grande qualidade e um menu caro (Chen et al., 2015). Já na obra “Theory of 

the Leisure Class” (a teoria da classe do lazer) pioneira nas pesquisas sobre consumo de 

luxo, o autor Veblen em 1899 afirmava que os consumidores compram produtos caros 

para mostrar riqueza e ganhar prestígio na sociedade. 

Relativamente à dimensão funcional do valor de luxo, a boa qualidade do produto é 

assumida pelos consumidores e os mesmos esperam receber um serviço superior pelo 

produto de luxo (Shukla, 2012). Vários estudos indicam que são fatores importantes num 

restaurante luxuoso os atributos tangíveis (por exemplo, qualidade e sabor dos alimentos 
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presentes no cardápio) e qualidades intangíveis (por exemplo, competências no 

atendimento ao cliente e a atmosfera do restaurante) (Cullen, 2005; Kwun & Oh, 2006; 

Njite et al., 2008; Wang & Chen, 2012). Relativamente aos valores tangíveis, Parsa et al. 

(2012) indicam que a qualidade da comida é o atributo mais relevante nos restaurantes 

com serviço de luxo. Nos mesmos, o interior do restaurante e o menu inovador são 

atributos importantes (Harrington et al., 2011). Sendo assim, o valor funcional está 

relacionado com a intenção de compra de serviços hoteleiros luxuosos.  

Dubois e Laurent (1994) referem que os consumidores compram produtos luxuosos pelo 

seu valor funcional, mas também pelos benefícios intangíveis como o sentimento de 

prazer emocional. O valor hedónico é um componente importante no consumo de luxo, 

isto é, os consumidores compram produtos e serviços de luxo para se cuidarem com algo 

especial. Este valor está também presente nos produtos e serviços provenientes da 

hotelaria, porque são consumidos pela experiência e prazer (Smith & Colgate, 2007). 

No contexto da restauração, Park (2004) indica que os consumidores procuram interações 

sociais, divertimento, eficiência e razões económicas. Enquanto o valor funcional é 

relacionado pela qualidade da comida e do atendimento com o dinheiro gasto. O valor 

hedónico é relacionado com o prazer e a emoção durante a experiência de comer num 

restaurante. Ha e Jang (2013) argumentam que por um lado, os atributos de restaurantes 

com serviço rápido estão associados ao valor funcional e por outro lado, os restaurantes 

luxuosos estão associados ao valor hedónico. Desta forma, o valor hedónico está 

relacionado com a intenção de compra de serviços hoteleiros luxuosos. 

Smith e Colgate (2007) analisaram o valor simbólico e dizem que este está presente 

quando os consumidores atribuem ou associam um significado psicológico a um produto. 

Segundo Veblen (1899), as pessoas comparam-se com a sociedade de classe alta, levando 

as mesmas a terem um comportamento de compra superior ao seu nível de consumo. 

Muitas vezes, os consumidores compram um produto luxuoso simplesmente para 

demonstrar poder/riqueza. Sendo assim, a sociedade e as interações sociais estão 

interligadas com o consumismo de luxo.  

Em relação a produtos tangíveis, o valor simbólico é um indicador forte no consumo de 

luxo, no entanto em contexto hoteleiro não é um indicador significante. Os autores Yang 

e Mattila (2013) referem que os consumidores preferem produtos de luxo a serviços 

hoteleiros de luxo para demonstrar poder social e impressionar as outras pessoas. Posto 
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isto, não existe uma relação significante entre o valor simbólico e a intenção de compra 

de serviços hoteleiros luxuosos. 

Por outro lado, para os consumidores, o preço é capaz de influenciar a intenção de compra 

de um produto luxuoso tanto positivamente como negativamente. Os mesmos, têm 

tendência para potencializar os benefícios e minimizar os custos e outros sacrifícios 

(Smith & Colgate, 2007). Alguns consumidores compram produtos caros com o objetivo 

de demonstrar riqueza e poder, outros assemelham preços altos com melhor qualidade. 

Os consumidores de luxo esperam que os preços altos sejam compensados pela boa 

qualidade (Tynan et al., 2010). De acordo com os autores Harrington et al. (2011), a 

relação preço-qualidade é um fator importante na seleção de restaurantes luxuosos. Deste 

modo, o valor financeiro está relacionado com a intenção de compra de serviços 

hoteleiros luxuosos.  

A questão da multidimensionalidade dos conceitos de luxo torna-se ainda mais complexa 

quando se considera a existência de diferentes níveis de turismo de luxo, como o luxo 

comum e o luxo de elite (Iloranta, 2019). Para além disso, as expetativas dos 

consumidores estão constantemente em crescimento, o que afeta a compreensão geral do 

que é considerado luxo (Danziger, 2005). Assim, entender o que é percebido como luxo 

é totalmente subjetivo, tornando a comparação entre diferentes serviços de luxo um 

desafio. Neste sentido, os serviços de luxo não devem ser rigidamente categorizados, por 

serem abrangentes desde os serviços comuns para o luxo, depois para o luxo padrão e 

finalmente o luxo de elite. As características dos serviços de luxo podem ser vistas como 

graus relativos e perceções subjetivas, o que destaca a natureza flexível e individualizada 

do conceito de luxo (Wirtz et al., 2020). 

 

2.4. A Qualidade das Operações em Serviços e a Pandemia COVID-19 

Como resultado da COVID-19, vários efeitos prejudiciais a curto e longo prazo surgiram 

na economia, especialmente no que diz respeito ao turismo (Altuntas & Gok, 2021; 

Gursoy & Chi, 2020). Foram recomendadas várias medidas preventivas com o objetivo 

de desacelerar a propagação do vírus. Perante esta situação, as empresas precisam de 

ajustar e inovar o processo dos serviços para atender aos requisitos do novo cenário (Dube 

et al., 2020; Gössling et al., 2021). 
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Entre as medidas preventivas, o uso da máscara facial é a forma mais eficaz de proteger 

o Homem da propagação do vírus (Donthu & Gustafsson, 2020). Assim, o uso de máscara 

facial tornou-se uma prática comum para os trabalhadores envolvidos na interação com o 

cliente. Posto isto, os clientes com deficiência auditiva sentiram ainda mais dificuldade 

em entender os funcionários com as máscaras faciais, pela razão de que as mesmas 

limitam a capacidade destes clientes lerem expressões faciais e movimentos dos lábios 

(Betteley, 2020).  

Segundo o estudo “Effects of the new COVID-19 normal on customer satisfaction: Can 

facemasks level off the playing field between average-looking and attractive-looking 

employees?”, os autores Wu et al. (2021) concluem que independentemente do género, 

os colaboradores de aparência comum que utilizam máscara facial aumentaram 

consideravelmente a satisfação do cliente, já os colaboradores de aparência atraente que 

usam máscaras faciais não presenciaram um aumento na satisfação do cliente. 

Independentemente do género, a aparência do funcionário é um fator importante relativo 

à sua experiência (Spragley & Francis, 2006). Alguns investigadores admitem que a 

experiência dos funcionários é um indicador crucial da qualidade de serviço (Sürücüa et 

al., 2019). Para além disso, a utilização da máscara facial pode representar 

profissionalismo, higiene e segurança (Leung et al., 2020; Yu et al., 2021). Isto pelo facto 

de ser uma resposta à pandemia, em que o uso da mesma também demonstra preocupação 

pelo consumidor e proteção pessoal devido ao contacto direto com inúmeras pessoas. 

Para melhor perceber estes efeitos nas operações em serviços, procedeu-se com a revisão 

de literatura sobre a importância da personalização dos serviços, expetativas dos 

consumidores, melhoria da qualidade e experiência dos consumidores. 

 

2.5. Personalização dos Serviços 

Para Fisk et al. (2000), é importante incluir o relacionamento com o cliente na definição 

de personalização dos serviços, os autores referem que personalização dos serviços são 

todas as interações entre o consumidor e fornecedor, para além da venda proativa e da 

entrega do produto que facilita a relação entre os mesmos. Lovelock e Wright (1999) 

partilham uma visão semelhante, indicando que o conceito de serviços personalizados é 

a prestação de serviços adicionais por parte dos trabalhadores que não se encontram 
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especificamente na prestação do serviço principal. As expetativas do cliente são 

importantes, pois é através da soma do que uma empresa faz para atender às suas 

expetativas que produzem a satisfação do consumidor (Institute of Customer Service, 

2021). Lucas (2009) sugere que personalizar um serviço é uma habilidade dos 

funcionários que conhecem bem os seus consumidores internos e externos, tendo o poder 

de lhes entregar produtos e serviços de forma a satisfazer as suas necessidades 

identificadas e não identificadas. 

Dado que a perceção do valor do serviço surge antes deste ser realmente utilizado, é 

importante notar que a qualidade do serviço tem um impacto direto no comportamento 

do consumidor: por exemplo, o vínculo emocional com a empresa, e esse vínculo 

influencia a fidelidade do cliente. Portanto, são imprescindíveis ferramentas e formações 

para que os colaboradores desenvolvam uma abordagem centrada no cliente, 

possibilitando uma conexão emocional com os consumidores (Oliveira et. al., 2022). 

 

2.6. Expetativas dos Consumidores 

O comportamento do consumidor é influenciado pelas suas necessidades, desejos, 

emoções, sonhos e aspirações que o próprio tem em relação a um determinado produto 

ou serviço. Por essa razão, é fundamental compreender as razões pelas quais ele opta por 

consumir uma qualidade específica, mesmo com tanta variedade de opções disponíveis 

(Quintero et al., 2020). 

Vale destacar que no processo de prestação de serviços, entender as necessidades e 

expetativas dos clientes pelos serviços prestados é a base, ou seja, a agregação de valor 

está intimamente relacionada ao atendimento das necessidades e expetativas dos 

consumidores (Bitner, 1990). Os clientes podem influenciar uns aos outros indiretamente 

por serem parte do ambiente, ou mais diretamente por meio de interações interpessoais 

específicas (Bitner, 1990). Esses relacionamentos são altamente correlacionados, pois 

podem impactar significativamente a satisfação do cliente por meio de uma experiência 

mais ampla do cliente (Martin & Pranter, 1989). Estes avaliam o serviço prestado a partir 

de suas expetativas, ou seja, comparam o que esperam com o que recebem, verificando 

sempre a qualidade do produto.  Assim, a satisfação do cliente e a qualidade do serviço 

dependem se o processo de serviço e seus resultados atendem às suas expetativas. 
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Reconhecer as expetativas do cliente é importante para os profissionais que estão 

envolvidos com a gestão de serviços. 

De acordo com a perspetiva dos clientes, a qualidade é o que ele entende ser o produto. 

Sendo que o processo e o resultado do serviço influenciam as perceções dos clientes sobre 

os serviços prestados. Portanto, é necessário entender como os clientes percebem e 

avaliam a qualidade do serviço. A qualidade do serviço está relacionada à avaliação 

cognitiva de longo prazo do cliente sobre a prestação de serviço de uma empresa. A 

satisfação do cliente e a qualidade do serviço dependem se o processo de serviço e seus 

resultados atendem às suas expetativas (Martin & Pranter, 1989). Deste modo, segundo 

Mahato e Goet (2020) a satisfação do cliente é a diferença entre a expetativa do serviço 

que o cliente tinha e o serviço prestado. Quando as expetativas do cliente são atendidas 

ou superadas, a satisfação do cliente é alta. Assim, quanto mais satisfeito o consumidor 

ficar, maior será a perceção do mesmo relativamente ao serviço prestado (JMH et al., 

2020). 

 

2.7. Melhoria da Qualidade  

A visão tradicional de controlo da qualidade era de que custava mais obter um produto de 

maior qualidade, mas esta não é a visão que prevalece atualmente. Nesta nova forma de 

pensar, quando os responsáveis da qualidade dos serviços e operações trabalham para 

eliminar os defeitos, a qualidade dos produtos e serviços melhoram e a produtividade 

acompanha a evolução. Isso significa que se o setor de produção for bem-

sucedido desde o início e produzir produtos e serviços sem defeitos, o desperdício 

é eliminado e os custos são reduzidos. Os programas de gestão da qualidade são 

considerados por muitas empresas como programas para melhorar a produtividade (Esch 

et al., 2006). 

Um dos motivos pelas quais o processo de implementação da melhoria da qualidade falha 

é a resistência à mudança, e destaca-se que este é o principal obstáculo no processo de 

implementação da melhoria da qualidade. A solução consiste em mostrar que a mudança 

deve de ser vista como uma oportunidade de melhoria. Posto 

isso, reduzirá bastante a resistência dos recursos humanos à mudança dos 

padrões existentes (Nam et al., 2011). 
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“Na melhoria da qualidade, é fundamental enfatizar a importância do envolvimento da 

administração” (La & Choi, 2012, p. 105). Para que uma mudança de 

qualidade seja séria, compete à administração o ponto de partida para as decisões a tomar. 

A chave para melhorar a qualidade nas operações e serviços é mudar a mentalidade da 

administração, com conhecimento, empenho e comunicação como fatores-chave. Os 

mesmos autores indicam que o que custa dinheiro é tudo aquilo que está envolvido em 

não fazer o trabalho corretamente logo à primeira vez, os chamados custos ocultos da má 

qualidade. Todos esses custos são maiores do que a inicial para fazer bem, por isso as 

empresas devem atingir a meta de “zero defeitos”.  

 

2.8. Experiência dos Consumidores 

A evolução do setor hoteleiro, que principalmente se focava no produto oferecido ao 

consumidor, mudou o foco principal para o atendimento do consumidor e a sua 

experiência (não desvalorizando o produto). Ao proporcionar uma experiência inovadora 

e abrangente, moldada pela subjetividade de cada cliente, é estabelecida uma conexão 

pessoal e emocional com cada indivíduo, com o objetivo de criar uma experiência 

inesquecível (Bharwani & Mathews, 2016). 

Recentemente, muitos autores têm escrito relativamente às experiências dos 

consumidores e seus papéis importantes em influenciar o comportamento dos 

consumidores (Zeithaml et al., 2007). Pesquisas mostram que as experiências do 

consumidor são derivadas através de combinações únicas, no ambiente em que o mesmo 

se encontra, tendo em conta as suas interações. Os autores Lin e Mattila (2020) enfatizam 

que as interações humanas, tanto com os funcionários como com outros clientes são 

fundamentais na experiência do consumidor. Estas interações positivas têm um papel 

importante para os consumidores, bem como para as empresas. Pesquisas mostram que 

as interações feitas de cliente para cliente, frequentemente facilitam e melhoram a 

satisfação (Levy et al., 2011). 

O resultado da interação de um cliente comparando com a experiência final obtida 

ultrapassa o valor económico que ele está disposto a pagar para desfrutar dessa mesma 

experiência. As experiências satisfatórias detêm vários benefícios para a empresa, como 

por exemplo os ganhos de reputação da empresa, refletidos em resultados como a lealdade 
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dos consumidores, marketing boca-a-boca, clientes a tornarem-se admiradores e 

defensores da empresa. A criação de uma experiência e de uma relação com os 

consumidores constitui uma maneira de adquirir e manter uma vantagem competitiva no 

mercado com grande concorrência (Silva & Barreto, 2019). 

A fidelização do consumidor não se alcança rapidamente, ela é conquistada ao longo do 

tempo pela consistência de boas experiências dos próprios consumidores. Se o cliente 

obteve o que esperava, isto é, se as expetativas do cliente forem cumpridas ou superadas 

constantemente, pode-se considerar como fidelização do consumidor (Prihandoyo, 2017). 

 

2.9. Conclusão 

O capítulo que se sucedeu abordou questões relevantes relacionadas à qualidade nas 

operações de serviços, com ênfase nas expetativas do consumidor como um fator crucial 

para a satisfação e fidelização do cliente. Além disso, a importância da personalização 

dos serviços também foi realçada, com o mesmo propósito. A revisão de literatura 

destacou a relevância do relacionamento com os clientes, mostrando que prestar serviços 

adicionais e compreender as suas expetativas são fatores fundamentais para criar uma 

conexão emocional e fortalecer a fidelidade do cliente. 

O presente capítulo também abordou a questão da pandemia COVID-19, relacionada com 

a qualidade das operações em serviços. Com destaque na medida preventiva do uso de 

máscaras faciais, foram discutidos os desafios enfrentados por clientes com deficiência 

auditiva e os benefícios percebidos pelos clientes em relação à segurança e 

profissionalismo dos funcionários. 
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CAPÍTULO 3 – METODOLOGIA  

3.1. Introdução 

Este capítulo tem como objetivo descrever os procedimentos metodológicos utilizados no 

decorrer da composição deste relatório. Segundo Thiolent (1992), método é o caminho 

para chegar a um fim, por outras palavras, é o caminho em direção a um objetivo. 

Metodologia estabelece as regras e procedimentos estabelecidos para realizar uma 

pesquisa. Desta forma, o capítulo aborda o propósito do estudo, os objetivos do mesmo 

que se dividem num objetivo geral e três específicos e as perguntas de pesquisa. 

Posteriormente apresenta-se a forma de recolha de dados, sendo esta com recurso à 

pesquisa exploratória, análise documental, observação participante, conversas informais 

e entrevistas. Por fim, descreve-se como os dados obtidos foram analisados e tratados. 

 

3.2. Propósito do Estudo 

Pesquisa trata-se do processo de recolha, analise e interpretação de dados com o objetivo 

de compreender um fenómeno (Leedy & Ormrod, 2001). Caraterizado como metódico e 

organizado, o processo de pesquisa define o objetivo principal, a gestão dos dados e a 

comunicação dos resultados acontece conforme as diretrizes estipuladas. 

A primeira tarefa para o desenvolvimento de uma pesquisa, é a escolha do tema. Esta 

tarefa pode ser vista de diferentes perspetivas. Um processo emocionante, em que o 

pesquisador tem oportunidade de perseguir um tema de interesse próprio. Por um lado, o 

gosto pelo atendimento ao cliente que surgiu com o passar dos anos em experiências de 

trabalho anteriores, e por outro lado, a curiosidade num tema recente, especificamente a 

influência da pandemia no setor Food & Beverage, no segmento do turismo de luxo. 

A escolha pelo Boca West Country Club acontece devido à oportunidade que o IPVC 

desenvolve mediante o protocolo que tem com a empresa de recursos humanos AMPLIA 

Talents. Tal oportunidade foi considerada por vários motivos, algumas vantagens como 

desvantagens. No entanto, foi possível perceber que as vantagens superavam as 

desvantagens. Embarcar numa aventura nos Estados Unidos da América seria uma grande 

oportunidade de aprendizagem, trabalhar no quarto melhor Country Club dos Estados 

Unidos e entre os melhores do mundo, é uma excelente forma de aprender, e deste modo 
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também permitiria o desenvolvimento da rede de contactos. A experiência única de viver 

no outro lado do Oceano Atlântico era uma ambição que queria concretizar, aprender 

sobre uma nova cultura, estilo de vida e costumes enriquece ainda mais a experiência. 

 

3.3. Objetivo Geral 

O objetivo geral deste estudo é o seguinte: 

Estudar a qualidade do atendimento ao cliente de F&B, para o segmento de mercado de 

turismo de luxo e averiguar a influência que a COVID-19 teve nas operações dos serviços. 

 

3.4. Objetivos Específicos  

Relativamente aos objetivos específicos foram formulados os seguintes: 

1. Investigar as expetativas dos consumidores sobre a qualidade do serviço face à 

pandemia; 

2. Identificar as medidas que foram tomadas pela administração, para manter a 

qualidade das operações e serviços prestados aos seus clientes; 

3. Apresentar qual a política de recrutamento de colaboradores, durante a pandemia 

e a adaptação à situação atual. 

 

3.5. Perguntas de Pesquisa 

Geralmente as pesquisas são fruto de muito planeamento e preparação, tanto das 

perguntas de pesquisa como da realização do estudo. Um erro cometido por pesquisadores 

é eles pensarem que devem criar uma ou várias perguntas de pesquisa final e detalhada, 

no preciso momento em que escolhem o tema. Normalmente, devem começar com uma 

ou mais perguntas gerais para depois serem desenvolvidas e reformuladas em perguntas 

mais específicas. As perguntas de pesquisa são fundamentais para ajudar os pesquisadores 

a reter pensamentos e escolher a abordagem apropriada. Estas são a semente que irão 

fazer o estudo crescer (Lodico et al., 2006).  

De forma a investigar cada objetivo específico foram elaboradas as seguintes perguntas 

de pesquisa. 
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1.1. Quais eram as expetativas dos clientes sobre a qualidade do serviço face à 

pandemia? 

1.2. Quais foram as medidas adotadas pela administração face à pandemia? 

1.3. Qual a influência das medidas adotadas sobre a qualidade das operações e 

serviços prestados aos clientes?  

1.4 Qual era a política de recrutamento de colaboradores antes da pandemia 

surgir? 

1.5 Ocorreram mudanças no recrutamento de futuros colaboradores como 

resultado da pandemia? 

 

3.6. Recolha de Dados 

O método qualitativo, sendo o método de recolha de dados utilizado na presente pesquisa, 

evidencia a compreensão profunda do objetivo geral e respetivos objetivos específicos 

formulados. Utilizou-se este método de pesquisa, pois permitiu explorar detalhes 

importantes para a investigação. A adaptabilidade que o método qualitativo oferece ao 

investigador, torna as abordagens mais flexíveis, isto é, possibilita ao investigador o 

ajuste das suas abordagens ao estudo, à medida que surgem novas informações.  

 

3.6.1. Pesquisa Exploratória 

A pesquisa exploratória trata-se de uma revisão inicial da literatura. A revisão inicial da 

literatura constitui-se pela leitura de alguns estudos, revisões de literatura e outros artigos 

relacionados com o tema em que o principal objetivo é aumentar o conhecimento sobre o 

tema escolhido (Lodico et al., 2006). Este tipo de pesquisa pode ser descrito como a 

obtenção de dados ou informações sobre caraterísticas, ações ou opiniões de determinado 

grupo de pessoas (Pinsonneault & Kraemer, 1993). O principal objetivo é ampliar o 

conhecimento do pesquisador sobre um tema específico, pois possibilita-lhe obter uma 

compreensão mais abrangente do problema abordado. Deste modo, o pesquisador define 

de forma mais adequada as perguntas de pesquisa e seleciona os métodos de recolha de 

dados de maneira mais precisa. Assim, a pesquisa exploratória desempenha um papel 

essencial no planeamento e desenvolvimento de estudos mais aprofundados e conclusivos 

(Sampaio, 2022). 
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A pesquisa exploratória foi o processo utilizado para a obtenção bibliográfica, através da 

literatura académica, com início numa pesquisa extensiva relativamente aos 

conhecimentos teóricos e temas identificados em artigos de revistas científicas e livros.  

 

3.6.2. Análise Documental 

Através da técnica análise documental foi possível obter mais informações relativas ao 

Boca West Country Club, nomeadamente documentos fornecidos pela entidade de estágio 

em contexto de formação e adaptação do estagiário. O F&B Products Manual, Mr. D´s 

Training Manual, Prime Cut Training Manual, Prime Cut Product Manual, BWCC 

Employee Handbook, BWCC Vision Board, BWCC Core 13, BWCC Style Guidelines, 

são alguns exemplos. 

 

3.6.3. Observação Participante e Conversas Informais 

A observação participante é definida pelo processo de quando o observador se encontra 

num ambiente social e o mesmo recolhe informações com propósitos de investigação 

científica. Este processo é caraterizada pelo método de registo, interpretação e gravação 

dos dados e informações de interesse do observador. O observador encontra-se diante do 

observado, fazendo parte do seu contexto (Schwartz & Schwartz, 1955). Quivy e 

Campenhoudt (1998, p. 196) reforçam que “se pusermos aqui de lado o caso muito 

particular (e por vezes muito vago) da investigação-ação, os métodos de observação direta 

constituem os únicos métodos de investigação social que captam os comportamentos no 

momento em que eles se produzem e em si mesmos, sem a mediação de um documento 

ou de um testemunho”. Os mesmos autores acrescentam que “as observações sociológicas 

incidem sobre os comportamentos dos atores, na medida em que manifestam sistemas de 

relações sociais, bem como sobre os fundamentos culturais e ideológicos que lhes 

subjazem. Neste sentido, o investigador pode estar atento ao aparecimento ou à 

transformação dos comportamentos, aos efeitos que eles produzem e aos contextos em 

que são observados (…) Resumindo, o campo de observação do investigador é, a priori 

infinitamente amplo e só depende, em definitivo, dos objetivos do seu trabalho e das suas 

hipóteses de partida” (Quivy & Campenhoudt, 1998, p. 196). As etapas específicas de 

uma observação participante podem variar conforme as questões de pesquisa. As 
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anotações feitas após a observação podem ser derivadas das perceções do observador ou 

dos próprios participantes. Importa ressaltar que o pesquisador deve evitar uma imersão 

excessiva no cenário observado, fenómeno conhecido como “tornar-se nativo”. Tal 

imersão excessiva pode causar consequências graves, dificultando a clara perceção dos 

objetivos originais da pesquisa (Chai et al., 2021). 

 

Durante a realização do estágio, para além das funções desempenhadas, também foi 

desempenhada a função de investigador no Boca West Country Club. Ao longo dos seis 

meses de estágio foi possível aplicar os métodos de investigação qualitativa, a observação 

participante e as conversas informais com os membros. Todos os resultados obtidos por 

meio destas duas técnicas ocorreram durante o turno de trabalho, no qual eram feitos 

apontamentos em pequenos papeis ou no verso dos Floor Plans e quando o turno 

terminasse eram transcritos para o bloco de notas do meu telemóvel pessoal. No dia a dia, 

realizavam-se as conversas com os membros do Boca West Country Club, no qual foram 

guardadas algumas citações pertinentes referidas para sustentar os resultados obtidos.  

 

3.6.4. Entrevistas 

Na pesquisa qualitativa é utilizada a entrevista frequentemente, sendo esta uma técnica 

de qualidade para a recolha de dados (Gaskel, 2014). A entrevista é a interação entre duas 

ou mais pessoas, nesta técnica o investigador apresenta-se em frente ao investigado 

através de questões formuladas. Recolhendo um conjunto de informações que interessa 

ao entrevistador. Com a finalidade de obter informações pertinentes para o estudo pela 

abordagem do entrevistador em temas igualmente pertinentes (Minayo, 2010). 

Com o objetivo de aprofundar dados adquiridos por análise documental, observação 

participante e conversas informais foram realizadas quatro entrevistas. Recorreu-se a 

perguntas abertas para permitir esclarecimentos mais concretos e profundos. 

Desenrolaram-se duas entrevistas no dia 14 de maio de 2022, ambas no escritório do 

departamento de F&B, de manhã a Michael Fubbs (Gerente do Restaurante Prime Cut) 

com a duração de aproximadamente 5 minutos, e outra durante a tarde a Dylan Burns 

(Gerente do Restaurante Mr. D´s) que demorou em torno de 6 minutos. Com as mesmas 

intenções, sucedeu-se uma entrevista no dia 17 de maio de 2022, decorrida em cerca de 

15 minutos a Matthew Linderman (Presidente, COO – Chief Operating Officer e Gerente 

https://www.bocawestcc.org/interview-with-matthew-linderman-ceo-at-boca-west-country-club/
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Geral do Boca West Country Club), no seu escritório. No mesmo dia, exerceu-se uma 

entrevista a Tianna Ferraro (Gerente do departamento de Recursos Humanos) com a 

assistência de Tara Clampett (Assistente da Gerente do departamento de Recursos 

Humanos) que durou sensivelmente 8 minutos, no escritório das entrevistadas. As 

entrevistas foram gravadas e as respostas transcritas e traduzidas para a análise. Vale 

evidenciar que as perguntas de cada entrevista foram impressas e entregues aos respetivos 

entrevistados com a antecedência de uma semana, de modo a enquadrá-los na pesquisa. 

Posteriormente a cada entrevista foram passadas 2 horas com o entrevistado, no qual se 

manteve uma conversa para recolher mais detalhes.  

 

3.7. Análise e Tratamento dos Dados 

Todos os dados qualitativos foram recolhidos recorrendo à pesquisa exploratória, 

observação participante e conversas informais, análise documental e entrevistas 

realizadas.  

Em relação aos conteúdos analisados por meio da pesquisa exploratória, a internet 

desempenhou o papel de principal fonte de informações. No que diz respeito aos dados 

obtidos através de observação participante e conversas informais, os membros do BWCC 

foram a fonte principal. Já, os dados adquiridos por meio de análise documental foram 

fornecidos pelos gestores do departamento de F&B do Country Club, e as informações 

recolhidas por meio de entrevistas foram obtidas diretamente dos respetivos 

entrevistados.  

 

3.8 Conclusão 

Numa primeira fase da investigação identificaram-se os objetivos e as perguntas de 

pesquisa. Seguindo as normas de uma pesquisa exploratória, deu-se início à revisão da 

bibliografia para estabelecer o enquadramento teórico e de forma a obter uma melhor 

familiarização dos temas abordados. Depois da familiarização com o tema e dos seus 

objetivos, foram orientadas quatro entrevistas a pessoas que ocupam cargos de gestão. 

Todas as entrevistas foram gravadas com auxílio ao telemóvel pessoal do estagiário, autor 

do presente estudo de investigação. Mais tarde, uma entrevista de cada vez foi 

reproduzida com o respetivo ficheiro de áudio guardado, traduzidas as perguntas e 
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respostas (do inglês para o português) e transcritas digitalmente no computador em 

formato de documento Word, sem recurso a qualquer software de automatização do 

processo. 

Este capítulo descreveu o processo metodológico utilizado para a realização desta 

pesquisa. As técnicas aplicadas como a pesquisa exploratória, análise documental, 

observação participante, conversas informais e entrevistas permitiram a recolha de dados 

relevantes, com o intuito de atingir o objetivo geral de estudar a qualidade do atendimento 

ao cliente de F&B no segmento de mercado de turismo de luxo e constatar os impactos 

da pandemia COVID-19 nesse campo de ação.  
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CAPÍTULO 4 – ENQUADRAMENTO DA ENTIDADE DE ESTÁGIO 

4.1. Introdução 

O presente capítulo aborda temas relativos à entidade de estágio, o Boca West Country 

Club. Inicialmente aborda-se o seu enquadramento geográfico, a caraterização do 

empreendimento e a sua dimensão física, nomeadamente uma breve análise dos 

restaurantes e bares. Posteriormente, apresenta-se a dimensão organizacional, através da 

missão, visão e valores que definem a entidade de estágio, assim como a sua estrutura 

organizacional e por último o departamento de Food & Beverage. 

 

4.2. Enquadramento Geográfico 

O Boca West Country Club localiza-se na cidade de Boca Raton, do estado federal da 

Florida nos Estados Unidos da América (figura 1). A cidade de Boca Raton situa-se entre 

duas grandes cidades da costa leste do país, West Palm Beach e Fort Lauderdale.  

 

Fonte: Google (2023) 

Os quatro principais aeroportos do sul da Florida encontram-se relativamente perto do 

BWCC. O aeroporto de Boca Raton é o mais perto (12 minutos de automóvel), Aeroporto 

Internacional de Palm Beach (34 minutos), Aeroporto Internacional de Fort Lauderdale-

Hollywood (35 minutos), Aeroporto Internacional de Miami (1 hora e 5 minutos). A Tri-

Figura 1 - Localização geográfica do BWCC 
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Rail é uma linha de transportes ferroviários que interliga as principais cidades do sul da 

Florida passando pela cidade de Boca Raton. 

O sul da Florida possui lojas e restaurantes de classe mundial, oportunidades culturais 

inspiradoras, instituições educacionais de alto nível, assistência médica de alta qualidade, 

desportos profissionais, eventos e festivais durante todo o ano. Sendo também conhecido 

pelas espetaculares belezas naturais, o sul da Florida é conhecido pelas suas praias e 

paisagens fantásticas (BWCC, 2022a). 

 

4.3. Caraterização do Empreendimento 

Honrado pela Platinum Clubs of the World, o Boca West Country Club encontra-se na 

décima quarta posição dos melhores clubes de campo do mundo, e na quarta posição dos 

melhores clubes de campo da América (Platinum Club Net, 2021). Sendo reconhecido 

desde 2013 como Elite Distinguished World Club pela revista BoardRoom e vencedor do 

USTA Outstanding Facility Award no mesmo ano. Em 2019 e 2020 foi homenageado pela 

Association of Golf Merchandisers com o AGM Platinum Award. Também distinguido 

com os prémios 2021 Top Workplace USA pela Energage e 2020 South Florida Sun-

Sentinel Top Workplace (BWCC, 2021a). 

Reconhecido como um dos maiores clubes de propriedade privada dos Estados Unidos 

da América, o Boca West Country Club define o padrão de excelência quando se fala em 

clubes de campo. O mesmo abrange 566 hectares de paisagem tropical e as cinquenta e 

cinco vilas residenciais oferecem magnificas residências urbanas, villas, apartamentos 

com jardim e residências unifamiliares, cercadas por quatro campos de golfe construídos 

pelas famosas lendas e arquitetos de campos de golfe Pete Dye, Jim Fazio e Arnold 

Palmer (BWCC, 2022b). 

Existe uma grande variedade de design e arquitetura das residências de forma a satisfazer 

as preferências pessoais dos mais de seis mil residentes, incluindo cerca de três mil e 

quinhentas famílias. Em adição aos quatro campos de golfe, também existem vinte e nove 

campos de ténis Har-Tru Hydro e um campo aberto americano com oito campos de 

Pickleball. Para além disto, os membros do Boca West Country Club têm ao seu dispor 

um spa de estilo europeu de classe mundial, um centro de fitness e desportos aquáticos e 

sete restaurantes que oferecem desde pratos casuais a pratos gourmet (BWCC, 2022b). 
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4.3.1. Complexo Akoya  

O complexo Akoya, com cento e treze residências de estilo sofisticado é um edifício de 

serviço completo. Construído num terreno de quase três hectares, este edifício de dez 

andares é inspirado nos melhores resorts e tendências residenciais de todo o mundo. 

Localizado a poucos passos das instalações do Boca West Country Club e das suas 

comodidades o Akoya foi projetado com o objetivo de “combinar os prazeres de um clube 

premiado com a serenidade da vida em um novíssimo edifício residencial” (BWCC, 

2022c). Este complexo dispõe ainda de: 

• Parque de estacionamento com motorista; 

• Piscina estilo resort; 

• Centro de fitness 24 horas de última geração; 

• Garagem fechada privada, com dois lugares disponíveis para cada residência;  

• Sala de cartas e uma luxuosa sala social planeada para festas e eventos sociais; 

• Estações de carregamento para automóveis elétricos (BWCC, 2022c). 

Fonte: BWCC (2022c) 

 

4.4. Estrutura Organizacional 

A estrutura organizacional tem funções como ajudar na tomada de decisões e resolver 

conflitos quando necessário. Também é dever da estrutura organizacional a relação entre 

os princípios essenciais da organização e a coordenação entre as suas atividades, através 

da realização de relatórios (Daft, 1998). O suporte no fluxo de informações é uma das 

principais facilidades da mesma (Monavarian et al., 2007). 

Figura 2 - Complexo Akoya 
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No Boca West Country Club, a estrutura organizacional é dividida em vários 

departamentos administrativos liderados pelo Presidente, COO e Gerente Geral Matthew 

Linderman. Os departamentos administrativos são apresentados na tabela 1: 

 Tabela 1 - Departamentos administrativos do Boca West Country Club 

Fonte: BWCC (2021b) 

 Os representantes de cada departamento administrativo do Boca West Country Club são 

apresentados no Anexo 3. 

Em conjunto com os vários departamentos administrativos, para completar a estrutura 

organizacional existe o Conselho de Governantes. Desde 1991, o Boca West Country 

Club e todas as suas infraestruturas pertencem aos seus membros e é através do Conselho 

de Governantes que o mesmo é gerido. O Conselho de Governantes é eleito pelos 

membros do Boca West Country Club. Composto por quinze representantes (membros do 

Country Club), sendo que cinco deles dispõem de cargos importantes como: 

• Presidente (Chairman); 

• 1º Vice-Presidente (1st Vice President); 

• 2º Vice-Presidente (2nd Vice President); 

• Tesoureiro (Treasurer); 

• Secretário (Secretary). 

Os quinze representantes do Conselho de Governantes do Boca West Country Club 

durante os anos 2021 e 2022 são apresentados no Anexo 4. 

IT & Retail Receiving Retail 

Fitness, Aquatics & Spa Activities 

General Counsel Tennis 

Food & Beverage Membership & Marketing 

Culinary Comms & Marketing 

Finance Purchasing 

Human Resources Accounting 

Golf Course Maintenance Adminstration 

Golf Engineering 

Catering  



25 

4.5. Missão 

A missão simboliza a razão da existência de uma organização (Senge, 1990; Collins & 

Huge, 1993; Johnston & Daniel, 1993; Hunger & Wheelen, 1995; Babich, 1996; Collins 

& Porras, 1996). Para os autores Hunger & Wheelen (1995), uma missão é caraterizada 

como ampla ou restrita. Por um lado, uma missão ampla permite um objetivo que se 

pretende atingir mais abrangente para a organização, por outro lado uma missão restrita 

define evidentemente o objetivo que a organização pretende atingir. 

A missão representa o rumo de quando a visão é convertida em algo tangível para a 

empresa, ou seja, a existência da empresa deve-se à criação de valores para os 

consumidores, satisfazendo as suas necessidades (Bratianu, 2005). 

Uma boa declaração de missão deve englobar cada tema principal, enfatizando o motivo 

da organização ser diferente e especial e não apenas por desempenho financeiro. As 

empresas bem-sucedidas abordam outros valores organizacionais além dos lucros, 

enquanto as empresas menos bem-sucedidas focaram-se apenas nos lucros (Dess et al., 

2006). 

A missão do Boca West Country Club é indicada através da declaração que se segue: 

“We pledge to surround our members with gracious hospitality in a luxurious tropical 

setting that always feels like home”, traduzido “Nós comprometemo-nos a cercar os 

nossos membros com hospitalidade graciosa num cenário tropical e luxuoso para que 

sempre se sintam em casa” (BWCC, 2021c). 

 

4.6. Visão  

Visão é a “capacidade de pensar ou planear o futuro com imaginação ou sabedoria; uma 

imagem mental de como será ou poderá ser um futuro” (Oxford Dictionary of English, 

2006). A visão traduz premissas que promovem o compromisso e expressa o lugar onde 

a empresa pretende chegar. Deve transparecer uma imagem futura do negócio. Para isso, 

todos os colaboradores da empresa devem trabalhar com afinco para cumprir 

compromissos propostos (Comin-Scorsolini, 2012).  

Segundo Senge (1990), não existe um método específico para determinar a visão de uma 

organização. A visão carateriza-se como uma projeção idealista do que a empresa pode 
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ser e pode alcançar, sendo que essa projeção é um produto normalmente dos fundadores 

da empresa e deve estabelecer-se em relação à dinâmica empresarial da empresa (Bratianu 

& Balanescu, 2008). Em termos de duração, Collins e Porras (1996) sugerem que a visão 

deve refletir um campo temporal de dez a trinta anos, enquanto Collins & Huge (1993) 

referem cinco, dez ou vinte anos.  

Empresas visionárias são capazes de impulsionar o seu progresso, mudando e adaptando-

se sem afetar os seus ideais centrais (Collins & Porras, 1994). Clayton (1997) especifica 

que a visão de uma empresa deve ter os seguintes atributos:  

• Poder: Apesar de uma visão expressar o futuro de uma empresa, o presente da 

mesma não pode ser esquecido. Uma visão é capaz de se tornar impotente se a 

organização não incluir a realidade atual; 

• Propósito: A visão não pode ser entendida em isolamento, isto é, o propósito e os 

valores centrais de uma empresa devem estar conectados; 

• Autodeterminação: A visão não pode conectar-se com a concorrência, pois não 

alcançará a grandeza; 

• Concreta: A visão é concreta, com um destino específico e uma imagem do futuro 

ambicionado; 

• Multifacetada: A visão abrange mais aspetos, tais como facetas pessoais e facetas 

altruístas (ajudar a comunidade, servir o cliente); 

• Emocional: São usados valores quando se desenvolve a visão de uma empresa. 

Ou seja, a visão é emocionalmente carregada. Essas emoções tornam-se úteis para 

o alcance da visão. 

A visão do Boca West Country Club passa pela afirmação “We will Inspire, Encourage 

and Motivate our Employees to Always want to Achieve Excellence”, traduzido “Vamos 

inspirar, encorajar e motivar os nossos colaboradores a quererem sempre alcançar a 

excelência” (BWCC, 2021d) e através do quadro apresentado pelo Country Club 

denominado “Vision Board: Choosing the best way to deal with a situation”, traduzido 

“Quadro de Visão: escolhendo a melhor forma de lidar com uma situação” (Anexo 1) que 

se segue: 

• Comunicação: O processo de troca de informações e ideias, tanto verbal como 

não verbal entre uma pessoa ou grupo e outra pessoa ou grupo dentro de uma 

organização; 
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• Atitude: A forma como alguém vê algo ou tende a comportar-se muitas vezes de 

forma avaliativa; 

• Autoconsciência: A capacidade de se concentrar em si mesmo e em como são as 

suas ações, pensamentos ou emoções alinhando-se ou não com os seus padrões 

internos; 

• Visão: O propósito de um negócio numa ou duas frases e ajuda líderes e 

colaboradores a trabalhar em função de um objetivo comum; 

• Progresso: O movimento em função de um objetivo para uma etapa posterior ou 

superior. “Se não há luta, não há progresso”; 

• Caráter: As qualidades mentais e morais distintivas de um individuo. “É fazer a 

coisa certa quando ninguém está a ver”; 

• Compaixão: Um forte sentimento de simpatia e tristeza pelo sofrimento ou má 

sorte dos outros e um desejo em ajudá-los; 

• Compromisso: O estado ou qualidade de ser dedicado a uma causa ou atividade; 

• Sabedoria: A qualidade de ter experiência, conhecimento e bom julgamento; 

• Paciência: A capacidade de aceitar ou tolerar atrasos, problemas ou sofrer sem 

ficar com raiva ou chateado; 

• Gratidão: A qualidade de ser grato, prontidão para mostrar apreço e retribuir a 

gentileza (BWCC, 2021e). 

 

4.7. Valores  

Valores organizacionais formam a base da cultura de uma organização e determinam os 

valores previstos na organização (Tamayo & Boges-Andrade, 1996; Porto, 1998). Por 

outras palavras, a equipa de gestão tem um leque de valores explicitos ou implicitos, para 

que a organização seja usada como expressão abreviada para o coletivo de gerentes 

(Mathur & Kenyon, 1998). 

Quando os valores de uma organização são comunicados de forma correta e partilhados 

pelos colaboradores, os mesmos tornam-se um forte integrador para o capital intelectual 

da organização. Tais valores podem ser considerados como um componente da declaração 

da missão ou como uma declaração independente (Bratianu & Balanescu, 2008). 
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Peters e Waterman (1995) indicam alguns valores básicos em forma de crenças 

dominantes de empresas bem-sucedidas: 

• Uma crença em ser a melhor organização; 

• Uma crença na importância dos detalhes, principalmente da execução; 

• Uma crença na importância das pessoas, não só como coletivo, mas como 

indivíduos; 

• Uma crença na melhoria contante da qualidade e serviço; 

• Uma crença nos colaboradores; 

• Uma crença na importância da informalidade, com o objetivo de melhorar a 

comunicação; 

• Uma crença evidente na importância do crescimento económico e dos lucros que 

podem ser maiores. 

Os valores partilhados caraterizam o caráter de uma organização, sendo um aspeto 

fundamental na diferenciação entre as restantes organizações. Estes contribuem para a 

identidade da organização e para que os colaboradores se sintam especiais., isto é, os 

valores são uma realidade na mente de todos os colaboradores e não apenas na mente dos 

gerentes da organização (Deal & Kennedy, 1988). 

No início de 1900, o retalhista Harry Gordon Selfridge ficou conhecido pela frase “The 

costumer is always right” (traduzido, o cliente tem sempre razão) descrevendo a sua visão 

original para utilizar no novo departamento da sua loja. Harry queria “encantá-los com 

uma experiência de compra incomparável” com inovações como a oferta de café dentro 

da loja aos consumidores garantindo um nível consistente de serviço ao cliente (Mosley, 

2007). 

O Boca West Country Club identifica-se através da afirmação “We are in the Member 

Pleasing Business, Wich Means Every Member Leaves Satisfied Every Time”, traduzido 

“Estamos no negócio de satisfação dos membros, o que significa que cada membro sai 

sempre satisfeito” (BWCC, 2021f). Acreditando que “Employees, Members and Guests 

Are Treated Like Valuable Members of our Family”, traduzido “Funcionários, membros 

e convidados são tratados como membros valiosos da nossa familia” (BWCC, 2021g). 

São ainda abordados os seguintes valores organicacionais: 
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• “We Treat Others the way They want to be Treated”, traduzido “Nós tratamos os 

outros como eles querem ser tratados”; 

• “We Exceed Member Expectations Through Teamwork and Mutual Respect”, 

traduzido “Nós superamos as expetativas dos membros através do trabalho em 

equipa e do respeito mútuo”; 

• “We Lead by Example”, traduzido “Nós lideramos pelo exemplo”; 

• “We Respond Quickly and Enthusiastically to Everyone`s Concerns”, traduzido 

“Nós respondemos com rapidez e entusiasmo às preocupações de todos; 

• “We Welcome Members Using Their Names; Take Care of Them and Invite Them 

Back to the Club”, traduzido “Nós damos as boas-vindas aos membros usando os 

seus nomes; Cuide deles e convide-os de volta ao clube” (BWCC, 2021h). 

Para além dos valores organizacionais mencionados anteriormente, a administração do 

Boca West Country Club apresenta aos seus colaboradores a palavra-chave “PROMISE”, 

traduzido “promessa” (anexo 2). Para que os valores estejam sempre presentes no dia a 

dia dos colaboradores, estes são associados a cada dia da semana, sendo que cada letra da 

palavra “PROMISE” tem um valor específico associado:  

• Professional (Profissional, segunda-feira): Reconhecer que o colaborador 

também é um embaixador do clube, esforçando-se pela excelência em tudo o que 

faz pela família (membros, convidados e restantes colaboradores); 

• Respect (Respeito, terça-feira): Através da expressão “tratar os outros como eles 

gostariam de ser tratados” sendo que os colaboradores devem ser autênticos, e 

independentemente da situação, fazer sempre uma escolha correta; 

• Ownership (Posse, quarta-feira): Os colaboradores devem saber qual o papel que 

desempenham e o que é expectável. Encontrando sempre uma forma de dizer que 

sim e oferecendo soluções. “Essa não é a minha função”, não existe no 

vocabulário do clube; 

• Mindful (Atento, quinta-feira): Exceder as expetativas dos membros através do 

trabalho em equipa e do respeito mútuo. Os colaboradores devem prestar atenção 

aos pequenos detalhes e descobrir as necessidades dos membros em relação ao 

papel que desempenham. Esperando o inesperado e superando todas as 

expetativas; 
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• Initiative (Iniciativa, sexta-feira): O colaborador deverá sempre estar preparado e 

fazer além do que é requerido. Partilhar ideias com os membros de como tornar o 

clube um lugar melhor para todos, enquanto são excedidas as expetativas dos 

mesmos; 

• Safety (Segurança, sábado): Manter as áreas dos membros e colaboradores sempre 

limpas e seguras é um princípio de responsabilidade pessoal do colaborador. 

Percorrendo as instalações com os “olhos bem abertos” garantindo a segurança e 

a boa manutenção dos espaços. Estes aspetos são visíveis a outras pessoas 

(membros), e o estado a que se encontram refletem-se no colaborador; 

• Engaged (Envolvimento, domingo): O Boca West Country Club envolve-se com 

outros clubes através do espírito de genuinidade na hospitalidade e serviços. 

Motivados para trabalhar em conjunto como uma equipa em função da satisfação 

dos membros (BWCC, 2021i). 

 

4.8. Departamento de Food & Beverage 

Para uma boa organização interna do Boca West Country Club, também existe uma 

estrutura organizacional dentro do departamento de Food & Beverage. No topo desta 

estrutura encontra-se paralelamente o Presidente, COO e Gerente Geral Matthew 

Linderman com o seu Assistente John Collings e o Conselho de Governantes. No segundo 

patamar da estrutura encontram-se o Gerente do Clubhouse, o Diretor dos Restaurantes, 

os Gerentes e Coordenador de Food & Beverage, o Gerente e Coordenador de Bebidas. 

No terceiro patamar encontram-se os Gerentes e seus Assistentes de cada restaurante. Por 

fim encontra-se os Capitães dos Empregados de Mesa, os Empregados de Mesa e seus 

Assistentes (BWCC, 2021j). 

Relativamente ao último patamar da estrutura organizacional do departamento de F&B, 

encontra-se um grande número de colaboradores em relação aos restantes patamares. Para 

que este número de colaboradores seja bem organizado e gerido, são elaborados em papel 

diariamente os Floor Plans (Planta do Restaurante) e entregues a cada colaborador.  
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A Planta do Restaurante (exemplo do Restaurante Panache) consiste na divisão do 

respetivo restaurante em secções, com o objetivo de demonstrar e identificar as mesas 

onde os Empregados de Mesa e seus Assistentes se responsabilizam e atuam. Para além 

disso, é possível verificar onde se encontram as Side Stations (zonas exclusivas a 

colaboradores), o número identificativo de cada mesa e o número máximo de pessoas por 

mesa, a data, o dia da semana, o F&B Core Standard e Promise do dia. Pode-se também 

identificar os colaboradores que levam a comida desde a cozinha até à mesa da sala de 

jantar (Food Runner), os colaboradores que se encontram na cozinha a ler os pedidos para 

os chefes de cozinha e confirmar se os pratos estão corretos devido a pedidos 

personalizados (Expediter/Tickets) e Gerentes do Restaurante. São também identificados 

os colaboradores responsáveis pelo buffet (quando aplicado), pelo bar e cocktails, pela 

estação do café e pão e as rececionistas que acompanham os membros à mesa, entre outros 

detalhes visíveis na Figura 2. 

Fonte: BWCC (2022d) 

Importa referir que no Boca West Country Club existem os F&B Core Standards. Estes 

caraterizam a definição de trabalho no Country Club, sendo o nível mínimo de serviço 

prestado aos membros, desde o momento em que um membro interage com o colaborador 

até ao final dessa mesma interação. Todos os membros são tratados de igual forma 

Figura 3 - Planta do Restaurante Panache 
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independentemente do que o membro solicitar, da hora do dia e dos problemas entre 

colaboradores ou pessoais. 

Para uma melhor compreensão dos F&B Core Standards, os colaboradores devem 

entender que: 

• Se um colaborador não estiver a servir diretamente um membro, então o mesmo 

colaborador estará a ajudar outro colaborador que está a servir diretamente um 

membro; 

• Os F&B Core Standards não são negociáveis; 

• A única pessoa que pode alterar os F&B Core Standards é o membro (se algum 

colaborador tiver uma forma melhor de atender às necessidades dos membros, o 

mesmo pode apresentar a sua ideia ao seu Gerente, se a ideia for aprovada todos 

os colaboradores saberão da mudança); 

• Os F&B Core Standards são baseados nos objetivos dos membros e do escritório 

executivo; 

• A implementação dos F&B Core Standards é necessária para o sucesso do Boca 

West Country Club; 

• Os F&B Core Standards estão escritos com o objetivo de garantir que os 

colaboradores atendem às necessidades dos membros, e não às necessidades dos 

colaboradores (BWCC, 2021k). 

Os F&B Core Standards fazem parte do dia a dia do colaborador, consistindo em 31 

padrões básicos que representam cada dia do mês (Standard do dia). O Calendário dos 

F&B Core Standards segue-se representado no Anexo 5. 

 

4.8.1. Restaurante Grand Central 

O Restaurante Grand Central é caraterizado por ser um bar desportivo, que contém 42 

televisões. Composto por uma cozinha aberta, uma secção “Delicatessen” 

(maioritariamente carnes), estação de omeletes, pizzas e um espaço exterior com vista 

para o Restaurante Mr. D´s e consequentemente para o campo de golfe “19th Hole”. No 

centro do restaurante encontra-se um bar circular, onde é servida uma grande variedade 

de cocktails e 10 tipos de cervejas artesanais. Com estas caraterísticas, este restaurante é 

considerado tipicamente americano.  
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O horário de funcionamento é das 7:00h até às 11:00h para o pequeno-almoço e das 

11:00h até às 15:00h para o almoço. Ao fim de semana está aberto das 18:00h até às 

22:00h para o jantar. Não existe Dress Code específico no Restaurante Grand Central, 

porém os membros visitam-no com vestuário alusivo ao tema desportivo. 

Fonte: BWCC (2018) 

 

4.8.2. Restaurante Mr. D´s 

O Restaurante Mr. D´s direcionado para os praticantes e amantes de golfe, situa-se perto 

do campo de golfe “19th Hole”. Este restaurante oferece uma grande variedade de pratos 

para o almoço desde fast food como hambúrgueres a escolhas saudáveis como saladas 

feitas pelo chefe de cozinha ou até a opção dos membros se dirigirem à Scoop Station, 

em que podem escolher no momento os vegetais expostos e posteriormente uma/duas 

colher/es de uma variedade de alimentos proteicos, criando assim uma salada fria com 

ajuda de um colaborador. 

O horário de funcionamento é todos os dias das 11:00 às 18:00, sendo que o horário de 

almoço termina às 16:00 e as 2 horas restantes são a Happy Hour, em que os membros 

usufruem de um pequeno buffet e as bebidas têm um desconto de 50%. Os domingos são 

o dia preferido dos membros, pelo motivo de o buffet ter a melhor combinação de petiscos 

quentes, chicken wings e franks a la garay (asinhas de frango fritas e rolos de massa 

folhada envolvendo um pedaço de salsicha). Não existe Dress Code no Restaurante Mr. 

Figura 4 - Restaurante Grand Central 
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D´s, no entanto a maioria dos membros utiliza vestuário adequado à prática de golfe, pois 

normalmente frequentam o restaurante após praticarem o desporto. 

Fonte: BWCC (2021l) 

 

4.8.3. Restaurante My TT 

Caraterizado pela sua cozinha de pizza aberta, o Restaurante My TT estava aberto para o 

almoço e jantar. De caráter à la carte, o menu oferecia várias opções como pizza 

hambúrgueres, saladas e outros pratos como entrecosto. Com uma bela vista para o 

complexo, o restaurante localizava-se perto do centro desportivo que inclui as piscinas 

principais do Boca West Country Club. O restaurante possuía Dress Code, sendo que os 

membros deveriam utilizar vestuário formal, casual ou chique, não podendo utilizar t-

shirt, calções e chinelos. 

Figura 5 - Restaurante Mr. D´s 
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Fonte: BWCC (2018) 

Atualmente, o Restaurante My TT encontra-se encerrado, uma vez que o edifício onde se 

encontrava foi demolido para a construção de um novo projeto. Este projeto de 45 milhões 

de dólares inclui uma expansão no Lifestyle & Racquet Center e no Aquatics Center, a 

criação de um novo Fitness & Wellness Center, um mercado Grab and Go (pegue e leve) 

e vários restaurantes e bares. A renovação do Racquet Center já se encontra concluída, 

composta por vinte e sete campos de ténis Har-Tru Hydro e catorze campos de pickleball. 

O Aquatics Center conta com cinco piscinas, dois relvados para atividades e um espaço 

multifuncional para eventos. No prédio do Lifestyle & Racquet Center, os membros 

poderão usufruir de um extravagante lobby de dois andares, diversos terraços na 

cobertura, salas de jogos, novos restaurantes e uma sala de bilhar atualizada. O novo 

Fitness & Wellness Center oferece diversos estúdios equipados com tecnologia de ponta 

para aulas de Spinning (ciclismo indoor), aeróbica, Pilates e treino básico. Com 

treinadores pessoais e fisioterapeutas disponíveis no local, os membros podem desfrutar 

de terapias sofisticadas sem precisarem de sair das instalações do BWC. Para completar 

a experiência, o Spa Garden oferece uma área molhada ao ar livre com fontes de água, 

espreguiçadeiras e cabanas para que os membros possam aproveitar momentos de 

tranquilidade antes ou após os tratamentos (BWCC, 2023). 

O mercado Grab and Go, com áreas de estar interiores e ao ar livre terá um cardápio 

composto por refeições leves e inovadoras, juntamente com opções saudáveis, itens 

exclusivos do mercado gourmet e refeições prontas para viagem. O tropical Cabana Bar 

Figura 6 - Restaurante My TT 
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and Grill, com vista para a piscina e para os campos de golfe, será um local onde as 

refeições serão feitas ao ar livre, as bebidas do bar poderão ser apreciadas à beira da 

piscina e jantares de churrasco sobre a luz das estrelas poderão ser realizados. Um terraço 

espaçoso abrigará um bar completo e também oferecerá espaços convidativos para 

reuniões, como lounges e áreas com fogueira, transmitindo um ambiente mais relaxante. 

O Blue Point será um restaurante que oferece refeições ao ar livre com vista para o Centro 

Aquático. Além de possuir um bar moderno, o Blue Point contará com uma cozinha 

aberta, apresentando um bar de sushi de serviço completo e um forno a lenha. 

Adicionalmente, uma parte do restaurante poderá ser fechada para a realização de eventos 

privados em menor escala. O Aria Bar & Rooftop será um espaço para os membros se 

reunirem e apreciarem cocktails artesanais e lanches leves. O bar e lounge conduzirá a 

um terraço externo no último andar, oferecendo vistas panorâmicas deslumbrantes do 

campo de golfe e do Centro Aquático. Os membros poderão jogar uma partida de Boccia 

ou desfrutar do entretenimento noturno e do céu estrelado (BWCC, 2023). 

Fonte: BWCC (2023) 

 

4.8.4. Restaurante Panache 

De caráter fine dining, o Restaurante Panache oferece um salão, que pode ser expansível 

em função do número de reservas, com o objetivo de obter uma maior capacidade e assim 

Figura 7 - Novo projeto do BWCC 
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reduzir o tempo de espera dos membros. Com a possibilidade de escolha, os membros 

têm direito a buffet ou à la carte. 

Normalmente, os eventos temáticos são realizados no Restaurante Panache tais como, 

Dinner Dance (jantar de dança, com música ao vivo e uma pequena pista de dança em 

que os membros se divertem no final de jantarem), Wine Night (jantar de vinhos, durante 

o jantar é oferecida uma variedade de prova de vinhos), Thanksgiving Night e Passover 

lunch (jantar do “dia de ação de graças” e almoço de “Páscoa judaica” celebrando as 

festividades) e entre outros eventos. 

Fonte: BWCC (2018) 

O horário de funcionamento no almoço é de segunda a sábado das 11:00h às 15:00h. No 

jantar o horário de serviço é de quarta-feira até domingo, entre as 18:00 até ao fecho do 

edifício. O domingo é ansiado pelos membros devido ao Sunday Brunch que tem início 

às 11:00h e termina às 15:00h. O Dress Code é obrigatório dentro do espaço, sendo este 

formal. 

 

4.8.5. Restaurante Prime Cut 

Caraterizado como um restaurante elegante, o Prime Cut transborda a qualidade, tanto 

nos produtos servidos como na qualidade de serviço personalizado. O restaurante luxuoso 

tem uma fantástica vista para os campos de golfe e para o lago principal do Boca West 

Figura 8 - Restaurante Panache 
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Country Club que acompanha os jantares de requinte. O menu é composto por carnes de 

qualidade (algumas importadas do Japão), o delicioso marisco (importado todos os dias 

de várias localizações dos Estados Unidos) e o peixe (o salmão importado da Nova 

Zelândia).  

Quanto às bebidas, existe uma grande variedade de opções de vinhos e cocktails servidas 

num bar com lounge, sendo este onde os membros aguardam pela sua mesa 

acompanhados por um conjunto de hors d´oeuvers, (pequenos petiscos). 

O Restaurante Prime Cut possui um Dress Code, proibindo a utilização de camisolas, t-

shirts, calções e chinelos sendo necessário um vestuário formal e glamoroso. Quanto ao 

horário de funcionamento é das 18:00h até às 22:00h, com exceção do Domingo e 

Segunda-feira pois o restaurante encontra-se encerrado. 

Fonte: BWCC (2018) 

Na primeira página do menu do Restaurante Prime Cut, Matthew Linderman (2022) cita 

“Agora que temos o que acredito ser um dos restaurantes mais lindos do país, nós 

passamos o nosso tempo focando-nos em garantir que seja um restaurante que serve 

apenas os melhores produtos do mercado. Bem-vindo ao Prime Cut, onde você encontrará 

os melhores ingredientes, carnes e frutos do mar disponíveis. Mais uma vez, nós fizemos 

uma parceria com Fred Linz, proprietário do Meats by Linz e seu programa Heritage 

Meat. Estou confiante de que a sua experiência gastronômica irá superar as demais; no 

entanto, se por algum motivo você não estiver 100% satisfeito com sua refeição, ela será 

substituída - sem perguntas”. 

Figura 9 - Restaurante Prime Cut 
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Fonte: BWCC (2018) 

 

4.8.6. Splash Pool Bar 

Localizado perto da piscina principal do Boca West Country Club, o snack bar oferece 

um menu simples como saladas, sanduíches, hambúrgueres, smothies, e iogurte gelado. 

O ambiente no Splash Pool Bar é de convívio entre famílias e seus convidados, tornando-

se um dos locais favoritos das crianças. O Dress Code não é tão rigoroso como nos 

restantes restaurantes, porém é adequado o vestuário de piscina. Encontra-se aberto todos 

os dias no horário das 11:00h até às 16:00h. 

Fonte: BWCC (2018) 

Figura 10 - Prime Cut Bar 

Figura 11 - Splash Pool Bar 
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4.8.7. Living Room Bar 

Localizado perto do Restaurante Panache, é um bar com pista de dança e música ao vivo 

com lounge composto por uma grande variedade de vinhos e cocktails que acompanham 

os hors d´oeuvers para que os membros possam usufruir de um bom momento até serem 

dirigidos para a mesa disponível no Restaurante Panache por uma rececionista. O horário 

de funcionamento é todos os dias das 17:00h até às 20:30h. O Dress Code é o mesmo que 

o do Restaurante Panache. 

Fonte: BWCC (2018) 

 

4.8.8. Onyx Bar 

Situado ao lado do Restaurante My TT, é um bar com música ao vivo e pista de dança. 

Eram realizadas Happy Hours desde as 21:00h até ao fecho do Restaurante My TT. Neste 

momento, o Onyx Bar encontra-se encerrado pelo mesmo motivo do Restaurante My TT. 

Figura 12 - Living Room Bar 
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Fonte: BWCC (2018) 

 

4.9. Conclusão 

No presente capítulo foram abordados diversos aspetos contextuais sobre a entidade de 

estágio. Iniciou-se com o enquadramento geográfico do clube, localizado na cidade de 

Boca Raton, no estado da Flórida, nos Estados Unidos da América. De seguida, a 

caraterização do empreendimento do Boca West Country Club que oferece uma ampla 

variedade de instalações, incluindo campos de golfe, campos de ténis, um spa, um centro 

de fitness e vários restaurantes. Os restaurantes do Country Club encontram-se descritos 

individualmente, com uma pequena apresentação das suas caraterísticas e informações 

importantes como o horário de funcionamento e dress code. 

O BWCC reconhecido como um dos melhores clubes de campo do mundo possui uma 

missão de proporcionar aos seus membros uma experiência de hospitalidade graciosa 

num ambiente tropical luxuoso, e uma visão de inspirar, encorajar e motivar os 

colaboradores a procurarem sempre a excelência. Já os valores do BWCC estão focados 

no atendimento ao membro, respeito, trabalho em equipa, liderança pelo exemplo, 

resposta rápida e entusiasta às preocupações dos membros, e um ambiente acolhedor e 

familiar. A estrutura organizacional é apresentada, desde o Conselho de Governantes até 

ao departamento de Food & Beverage. Estas informações são essenciais para 

compreender o ambiente de trabalho e a cultura do Boca West Country Club. 

Figura 13 - Onyx Bar 
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CAPÍTULO 5 – ESTÁGIO CURRICULAR 

5.1 Introdução  

O capítulo que se segue pretende demonstrar os objetivos do estágio curricular e todo o 

procedimento pormenorizado que o estagiário passou desde quando escolheu o estágio 

curricular, começando pelo processo de candidatura ainda em Portugal, transitando para 

a orientação e formação já nos Estados Unidos da América e posteriormente em contexto 

de trabalho o desempenho de funções nos restaurantes Mr. D´s e Panache. 

 

5.2 Objetivos do Estágio Curricular 

Os objetivos do estágio curricular baseiam-se na aplicação dos conhecimentos adquiridos 

ao longo do percurso académico, começando pela licenciatura em Turismo no Instituto 

Politécnico de Viana do Castelo. Ainda durante a licenciatura a realização de mobilidade 

no âmbito do programa Erasmus+ na Universidade de Bolonha e por fim pelo mestrado 

em Turismo, Inovação e Desenvolvimento do IPVC. A aquisição de conhecimentos do 

segmento de mercado de turismo de luxo, nomeadamente na qualidade do atendimento 

ao cliente e conhecimentos de desenvolvimento pessoal estão incluídos nas motivações 

que levaram a rumar ao Boca West Country Club. Porém, a COVID-19 surgiu vindo a 

condicionar o funcionamento das operações dos serviços, particularmente na área de 

F&B.  

 

5.3 Processo de Candidatura  

Para o sucesso de tal rumo, foi apresentada a possibilidade de estágio curricular no 

primeiro ano da licenciatura durante uma aula com o Professor Doutor Carlos Fernandes, 

que anunciou à turma o protocolo que o IPVC tem com a empresa de recursos humanos 

AMPLIA Talents. Tudo começou em 2018 quando esta empresa se juntou à Mostra do 

IPVC (atualmente intitulada de Cimeira do IPVC), tratando-se de um evento 

de networking que proporciona aos alunos, professores, empresas e empresários, famílias 

e toda a comunidade envolvente a oportunidade de partilhar experiências e criar contactos 

(IPVC, 2022). Utilizando as palavras do Professor Doutor Carlos Fernandes (2021), “A 

empresa AMPLIA Talents estava na Mostra do IPVC e aí surgiu a oportunidade de levar 
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alunos para a Florida para colaborar com country clubs. A empresa é nossa parceira neste 

projeto e prepara os alunos para as entrevistas, ajuda na apresentação dos currículos, 

organiza a viagem a Lisboa para as entrevistas, vai à Embaixada com os alunos tratar dos 

vistos e é responsável pelas viagens entre Portugal e EUA”. 

A ligação entre o IPVC e o BWCC surge através da empresa AMPLIA Talents que tem 

uma parceria com a empresa Workaway International que trabalha diretamente com o 

Boca West Country Club, onde são recrutados candidatos de vários países como Portugal, 

Itália, Irlanda e África do Sul.  

Após ter sido selecionado pela empresa AMPLIA Talents, através de uma entrevista 

virtual, fui incluído na lista de candidatos à entrevista final e preparado pelo Dr. Nuno 

Silva para a mesma. Realizada no Hotel Tivoli em Lisboa, a entrevista final foi efetuada 

por Barbara Crowley, sendo uma das representantes de recrutamento de colaboradores do 

Boca West Country Club. Uma semana depois recebi um e-mail da empresa AMPLIA 

Talents (anexo 6) referindo que tinha sido contratado e solicitando a documentação 

necessária, para mais tarde ir à Embaixada dos EUA tratar de burocracias, tais como o 

visto exigido ao abrigo da lei de imigração dos EUA, e para realização de exames 

médicos. 

  

5.4 Orientação e Formação 

Após a chegada aos EUA, um representante da Workaway International acolhe os 

colaboradores no Aeroporto Internacional de Miami e leva-os aos seus alojamentos. De 

forma a estes descansarem da viagem e adaptarem-se à diferença horária e outros detalhes 

de ambientação, os primeiros dois dias de estadia são livres. 

O dia de orientação começa no escritório do departamento de Recursos Humanos do Boca 

West Country Club. Durante a manhã são abordados assuntos relacionados à estadia nos 

EUA e é realizado um teste de despiste de drogas. Posteriormente, efetua-se uma visita 

guiada às instalações do Boca West Country Club, com paragem na Break Room 

(refeitório dos colaboradores) para o almoço. Durante a tarde é retomada a visita guiada 

e são apresentados os representantes de cada departamento, bem como um esclarecimento 

de possíveis dúvidas por parte dos novos colaboradores. As fardas de cada restaurante são 

fornecidas aos colaboradores neste dia. 
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A formação é composta por duas fases, teórica e prática. Com início na fase teórica, 

abordam-se temas relativos ao funcionamento interno do Boca West Country Club com o 

objetivo de dar a conhecer um pouco mais da organização aos novos colaboradores. 

Outros temas relevantes são discutidos, tais como a importância do membro, as 

responsabilidades e funções que cada cargo tem dentro do Departamento F&B, entre 

outros. 

Relativamente à fase prática, envolve-se o executar do serviço referido na fase teórica e 

o aperfeiçoamento de alguns detalhes, questões técnicas tais como as formas de receber 

e abordar um membro, a melhor forma de utilizar uma bandeja em segurança e assim por 

diante.  

Nesta fase é atribuído o restaurante principal aos candidatos. Por conseguinte a fase 

prática da minha formação foi realizada no Restaurante Mr. D´s, sendo o restaurante onde 

eu desempenhei mais tempo de serviço. Posto isto, o chefe de cozinha prepara cada prato 

que consta no menu, com o objetivo de dar a conhecer aos colaboradores o aspeto visual 

dos mesmos, antes da abertura do restaurante aos membros.  

Toda esta formação é orientada pelo Gerente do Restaurante, neste caso Dylan Burns, 

com ajuda do seu Gerente Assistente e restantes antigos colaboradores. A expressão 

“teamwork makes the dreamwork” (traduzido, o trabalho em equipa faz o trabalho de 

sonho), sendo uma das expressões mais utilizadas pelos Gerentes dos Restaurantes 

demonstra toda a entreajuda entre colaboradores. Para além deste princípio que é passado 

durante a formação e durante os seis meses de estágio, os Core 13 são apresentados aos 

colaboradores como princípios/deveres que estão presentes no dia a dia do colaborador. 

Presente no anexo 7, os Core 13 tais como os F&B Core Standards são atribuídos a cada 

dia do mês. 

 

5.5 Desempenho de Funções 

As funções desempenhadas no decorrer do estágio curricular passam pelas tarefas 

principais e secundárias do cargo de Server Assistant (Assistente do Empregado de 

Mesa).  
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5.5.1. Funções Desempenhadas no Restaurante Mr. D´s 

Tal como referido anteriormente, eu representava a equipa principal do Restaurante Mr. 

D´s, no qual realizava os turnos de almoço e respetiva Happy Hour. As tarefas principais 

desempenhadas no Restaurante Mr. D´s são compostas por servir a água e o aperitivo, 

limpeza de mesas e da bandeja pequena e serviço de pedidos To Go – Takeaway. Estas 

tarefas principais encontram-se descritas na tabela 2: 

Tabela 2- Tarefas principais desempenhadas no Restaurante Mr. D´s 

Fonte: elaboração própria 

Restaurante Mr. D´s 

Tarefa Principal Descrição 

 

 

Servir a Água 

 

Quando o membro se senta à mesa é apresentado o menu pelo 

Empregado de Mesa, posteriormente é oferecido um copo de água a 

cada membro. O copo nunca deverá estar vazio (a não ser que o 

membro rejeite o reabastecimento do mesmo). Os jarros que 

reabastecem os copos de água dos membros são abastecidos nas Side 

Stations com água e gelo; 

 

Servir o 

Aperitivo 

Ao mesmo tempo que a água é servida, outro colaborador leva à mesa 

um cesto de batatas fritas estaladiças às rodelas com molho de alho. Os 

membros adoram esta combinação e muitas vezes utilizam este 

aperitivo como acompanhante da refeição principal; 

 

Limpeza de 

Mesas 

A mesa deve ser limpa com o auxílio de uma bandeja pequena, quando 

todos os membros terminarem a refeição principal, após concluírem a 

sobremesa e depois de se levantarem da mesa. Quando a mesa está 

vazia, esta é limpa com um pano e álcool gel desinfetante em spray, 

procedendo à reposição da mesma para que outros membros se possam 

sentar; 

Limpeza da 

Bandeja 

Pequena 

Posteriormente à limpeza de mesas, os talheres, copos e outros 

utensílios sujos são separados na Dishland (local onde se lavam os 

pratos e restantes utensílios) para facilitar a limpeza dos mesmos pelos 

colaboradores responsáveis; 

Serviço de 

Pedidos To Go - 

Takeaway 

Antes da limpeza da mesa, é perguntado ao membro se este quer algum 

produto que sobrou da refeição embalado numa caixa e pronto para ser 

levado num saco de plástico. O processo de embalamento é realizado 

numa das Side Stations e entregue ao membro. 
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As tarefas auxiliares desempenhadas no Restaurante Mr. D´s (tabela 3) passam por servir 

os cafés e chás, auxiliar os membros, as rececionistas e na Scoop Station, fazer roll ups 

(faca, garfo e colher enrolados num guardanapo de linho) e limpar bases de mesa. Importa 

referir que as tarefas principais têm prioridade, ou seja, as tarefas auxiliares não serão 

desempenhadas enquanto o Assistente do Empregado de Mesa estiver ocupado com uma 

tarefa principal. 

 Tabela 3 - Tarefas auxiliares desempenhadas no Restaurante Mr. D´s 

Fonte: elaboração própria 

Restaurante Mr. D´s 

Tarefa Auxiliar Descrição 

 

Servir os Cafés e 

Chás 

Após a refeição principal, o Empregado de Mesa faz o pedido de 

sobremesas e no final o pedido de cafés e chás. De forma a simplificar 

os pedidos, o Assistente do Empregado de Mesa pode auxiliar na 

preparação e entrega dos cafés e chás; 

Auxiliar os 

Membros 

Muitos dos membros são idosos e têm dificuldades em sentar à mesa. 

Qualquer colaborador que observe um membro com tal dificuldade 

deverá ajudá-lo; 

 

Auxiliar as 

Rececionistas 

Em momentos de grande fluxo de chegada de membros ao 

restaurante, qualquer colaborador pode auxiliar as rececionistas a 

levar os membros até à mesa e na entrega dos menus (apenas se a 

rececionista pedir auxílio); 

 

Auxiliar na Scoop 

Station  

Em momentos de grande fluxo de membros na Scoop Station, o 

Gerente pode indicar um Assistente do Empregado de Mesa para 

ajudar os membro que estão na fila a criar as saladas frias. Após 

terminar o almoço no restaurante e antes de começar a Happy Hour, 

um ou dois Assistentes do Empregado de Mesa devem auxiliar na 

limpeza da Scoop Station; 

Fazer Roll Ups e 

Limpar Bases de 

Mesa 

Para que as mesas limpas sejam repostas é necessário que haja roll 

ups e bases de mesa limpos e desinfetados. Estes são realizados 

durante o serviço na Back Area (traseiras do restaurante) por três 

colaboradores; 

 

Repor as Side 

Stations 

Ao longo do serviço, as Side Stations devem manter-se limpas e 

repostas constantemente com bases de mesa, roll ups, copos, 

chávenas, gelo, embalagens de To Go – Takeaway, entre outros. Este 

processo ajuda os colaboradores quando estão a repor uma mesa 

limpa. 
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Para além das tarefas principais e auxiliares, cada cargo tem várias responsabilidades no 

momento antes de abrir e no momento antes de fechar o restaurante (SideWork). O 

SideWork a realizar pelos Assistentes do Empregado de Mesa no momento antes de abrir 

o Restaurante Mr. D´s compõem-se por: 

•  Ligar a torradeira que se encontra na área do pão; 

• Ligar a máquina que mantêm as batatas fritas à temperatura ideal; 

•  Ajudar os Empregados de Mesa a preparar as mesas; 

• Ajudar a preparar a Scoop Station; 

• Encher os jarros de água e distribuí-los pelas Side Station; 

•  Realizar uma volta em torno do restaurante e verificar se existem papéis no chão 

ou nos arbustos; 

•  Preparar dois recipientes de plástico, um com água quente e álcool gel 

desinfetante e outro apenas com água quente (para a limpeza das bases de mesa); 

• Limpar e arrumar a Back Area (BWCC, 2021m). 

No que se refere ao Sidework que os Assistentes do Empregado de Mesa põem em prática 

no momento antes de fechar o restaurante, envolvem-se as seguintes tarefas 

complementares: 

• Esvaziar a água dos dois recipientes de plástico; 

•  Guardar os roll ups e bases de mesa, preparados para o dia seguinte na Side 

Station localizada dentro do restaurante; 

• Esvaziar o gelo das Side Stations; 

• Limpar todas as mesas com um pano e álcool gel desinfetante em spray; 

• Reabastecer os pratos utilizados da Scoop Station; 

• Verificar se a torradeira e a máquina que mantêm as batatas fritas à 

temperatura ideal estão desligadas e limpas (BWCC, 2021n). 

Na tabela 4 são apresentadas as tarefas executadas durante a Happy Hour do Restaurante 

Mr. D´s. No decorrer do serviço, as tarefas consistem em servir pipocas e frutos secos, 

fazer o pedido de bebidas e servi-las, auxiliar os membros, reabastecer a mesa do pequeno 

buffet e limpar as mesas. 
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Tabela 4 - Tarefas desempenhadas na Happy Hour do Restaurante Mr. D´s 

Fonte: elaboração própria 

 

  

 Restaurante Mr. D´s – Happy Hour 

Tarefa Descrição 

 

Servir Pipocas e 

Frutos Secos 

Quando os membros se sentam à mesa, o Empregado de Mesa faz 

o pedido das bebidas e o seu Assistente leva à mesa duas taças de 

plástico, uma com pipocas e a outra com frutos secos. Os membros 

adoram esta combinação para acompanhar os petiscos do pequeno 

buffet. As duas taças de plástico nunca deverão estar vazias (a não 

ser que o membro rejeite o reabastecimento das mesmas); 

 

Fazer o Pedido 

de Bebidas 

Em momentos de grande fluxo de pedidos de bebidas, os 

Assistentes do Empregado de Mesa podem realizá-los. Dirigindo-

se à mesa com um Ticket, anota o respetivo número de mesa, as 

bebidas solicitadas pelos membros e os números de assentos 

correspondentes a cada, depois dirige-se ao bar e coloca o Ticket 

no balcão; 

 

Servir as Bebidas 

As bebidas feitas pelo Barman são deixadas no balcão com o 

Ticket por debaixo das mesmas, os colaboradores verificam o 

número da mesa e servem as bebidas correspondentes a cada 

membro; 

 

Auxiliar os Membros 

Muitos dos membros são idosos e têm dificuldades em sentar à 

mesa. Qualquer colaborador que observe um membro com tal 

dificuldade deverá ajudá-lo; 

 

Reabastecer a Mesa 

do Pequeno Buffet 

A mesa do pequeno buffet é composta por vários queijos e 

vegetais, azeitonas pretas e verdes, tomates cherry, mini bolachas 

crackers, dois tipos de petiscos quentes e dois tipos de molhos para 

acompanhar. Durante a Happy Hour, os colaboradores devem 

verificar se a mesa está bem apresentada e sem falta de alimentos; 

 

Limpeza 

de Mesas 

A mesa deve ser limpa com o auxílio de uma bandeja pequena, 

quando houver copos vazios, pratos e talheres sujos e depois dos 

membros se levantarem da mesa. Quando a mesa está vazia, esta é 

limpa com um pano e álcool gel desinfetante em spray, para que 

outros membros se possam sentar. 
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5.5.2. Funções Desempenhadas no Restaurante Panache 

Demonstra-se na tabela 5 as tarefas principais praticadas no Restaurante Panache. Devido 

à grande capacidade do restaurante e afluência de membros, eu fazia parte da equipa do 

Restaurante Panache, em dias de “Double Shift” - dias em que trabalhava no serviço de 

almoço no Restaurante Mr. D´s e jantar no Restaurante Panache, não fazendo o serviço 

de Happy Hour no Restaurante Mr. D´s. Com tarefas principais idênticas aos restantes 

restaurantes como servir a água e o pão, a limpeza de mesas e o serviço de pedidos To Go 

– Takeaway. 

 Tabela 5 - Tarefas principais desempenhadas no Restaurante Panache 

Fonte: elaboração própria 

Com serviço à la carte e buffet, o Restaurante Panache em dias temáticos ou eventos 

festivos requer um maior número de colaboradores para que todas as tarefas sejam 

desempenhadas consoante o protocolo ensinado ao longo da formação. A tabela 6 indica 

Restaurante Panache 

Tarefa Principal Descrição 

 

Servir o Pão 

Ao mesmo tempo que a água é servida, outro colaborador leva à mesa 

um cesto com três tipos de pão (variando diariamente entre nove 

diferentes tipos de pão) e duas rodelas de manteiga como 

acompanhamento; 

 

Servir a 

Água 

 

Quando o membro se senta à mesa é apresentado o menu pelo 

Empregado de Mesa, posteriormente é oferecido um copo de água a cada 

membro. O copo nunca deverá estar vazio (a não ser que o membro 

rejeite o reabastecimento do mesmo). Os jarros que reabastecem os 

copos de água dos membros são abastecidos nas Side Stations com água 

e gelo; 

 

Limpeza de 

Mesas 

 

A mesa deve ser limpa quando todos os membros terminarem as 

entradas, a refeição principal, após concluírem a sobremesa e depois de 

se levantarem da mesa, com o auxílio de uma bandeja grande que se 

encontra nas Side Stations. Quando os membros não estão na mesa é 

possível colocar um suporte e a bandeja grande a um metro da mesa 

facilitando a limpeza da mesma e posteriormente é limpa com um pano 

e álcool gel desinfetante em spray, procedendo à reposição da mesma 

para que outros membros se possam sentar; 

Serviço de 

Pedidos To Go - 

Takeaway 

Antes da limpeza da mesa, é perguntado ao membro se este quer algum 

produto que sobrou da refeição embalado numa caixa e pronto para ser 

levado num saco de plástico. O processo de embalamento é realizado 

numa das Side Stations e entregue ao membro. 
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e descreve as tarefas auxiliares aplicadas no Restaurante Panache, compostas por servir 

os cafés e chás, auxiliar os membros, limpar a bandeja grande, fazer roll ups e limpar 

bases de mesa, repor as side stations e ser responsável pelo buffet. 

Tabela 6 - Tarefas auxiliares desempenhadas no Restaurante Panache 

 

 

 

 

 

Restaurante Panache 

Tarefa Auxiliar Descrição 

 

Servir os  

Cafés e Chás 

Após a refeição principal, o Empregado de Mesa faz o pedido de 

sobremesas e no final o pedido de cafés e chás. De forma a ajudar 

o decorrer do serviço, o Assistente do Empregado de Mesa pode 

assumir a responsabilidade e tratar do pedido de cafés e chás do 

início ao fim; 

Auxiliar os 

Membros 

Muitos dos membros são idosos e têm dificuldades em sentar à 

mesa. Qualquer colaborador que observe um membro com tal 

dificuldade deverá ajudá-lo; 

 

Limpeza da  

Bandeja Grande 

Quando as bandejas grandes que se encontram nas Side Stations 

estiverem cheias com louça suja, qualquer colaborador deve 

carregar a mesma em segurança até à Dishland. Apenas é feita a 

separação dos guardanapos de linho, que são colocados num 

saco de plástico para lavagem posterior e a bandeja grande é 

deixada no balcão; 

 

Fazer Roll Ups e 

Limpar Bases de Mesa 

Para que as mesas limpas sejam repostas é necessário que haja 

roll ups e bases de mesa limpos e desinfetados. Estes são 

realizados durante o serviço na Back Area (traseiras do 

restaurante) por três colaboradores; 

 

Repor as 

Side Stations 

Ao longo do serviço, as Side Stations devem manter-se limpas e 

repostas constantemente com bases de mesa, roll ups, copos, 

chávenas, gelo, embalagens de To Go – Takeaway, entre outros. 

Este processo ajuda os colaboradores quando estão a repor uma 

mesa limpa; 
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Fonte: elaboração própria 

Relativamente ao SideWork no momento antes de abrir o Restaurante Panache, as tarefas 

realizadas abarcam a preparação das Side Stations que engloba tarefas como ligar os 

computadores do restaurante, abastecer o gelo, preparar os jarros de água, preparar a 

limonada, ice tea, café e descafeinado, verificar os chás e as embalagens de To Go – 

Takeaway e respetivos sacos de plástico, colocar dois suportes em cada Side Station com 

oito bandejas grandes por debaixo de cada suporte, ajudar os Empregados de Mesa a 

preparar as mesas, preparar o buffet, entre outras.  

No que diz respeito ao SideWork no fecho do restaurante, envolvem-se tarefas como 

desmontar a sala e prepará-la para o serviço seguinte com auxílio da respetiva Planta do 

Restaurante para que se verifique a disposição dos móveis e mesas, decorações e número 

de reservas, desligar os computadores do restaurante, arrumar os suportes e bandejas 

grandes, esvaziar o gelo, limonada, ice tea, café e descafeinado que foram preparados no 

SideWork de abertura, entre outras. 

 

5.6 Evolução do Estagiário 

No decorrer do estágio curricular foram desenvolvidas competências a nível profissional 

e pessoal. Como técnico de turismo, a realidade profissional nunca esteve tão próxima de 

mim. O contacto ao longo dos seis meses de estágio curricular com o setor hoteleiro, a 

personalização dos serviços no atendimento ao cliente, a experiência dos consumidores 

dentro do segmento de mercado do turismo de luxo e o desenvolvimento do inglês 

enriqueceram o conhecimento para o meu futuro profissional.  

Importa referir que o estagiário é avaliado constantemente pelo Gerente do Restaurante, 

com o objetivo de melhorar o atendimento e satisfação do membro. Quinze minutos antes 

 

Responsável pelo  

Buffet 

Antes de iniciar o serviço, o Gerente do Restaurante atribui esta 

tarefa a dois colaboradores que a realizam ao longo do mesmo. 

Os dois colaboradores elegidos ficam responsáveis pela boa 

apresentação e reabastecimento do buffet, no auxílio aos 

membros como no esclarecimento de questões relativas a 

alergias, e ao servir os seus pratos. O buffet é dividido em duas 

estações: as refeições quentes e as sobremesas, sendo que um 

responsável da cozinha se encontra a auxiliar em cada estação. 
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de cada serviço, o Gerente reúne a equipa de trabalho do restaurante e aborda temas 

relativos ao serviço que se aproxima (pre-shift), entrega um Floor Plan pequeno a cada 

colaborador, especifica os aspetos a melhorar e elogia os pontos positivos, seja estes 

individuais ou coletivos. 

Todos os dias, o ser humano tem a oportunidade de aprender e desenvolver algo novo. 

Esta frase tem uma importância relevante na minha vida. O estágio curricular no Boca 

West Country Club servirá como ferramenta de motivação pessoal para o enriquecimento, 

através das vivências e aprendizagens proporcionadas que serão recordadas ao longo da 

minha vida.  

O desenvolvimento desta investigação que resultou no presente relatório deixa o meu ego 

orgulhoso, e o de todas as pessoas que me querem bem. Evidentemente com os seus altos 

e baixos, o sentimento de sucesso é indescritível. 

 

5.7 Conclusão 

No decurso deste capítulo, foram apresentados os detalhes do estágio curricular realizado 

nos restaurantes Mr. D's e Panache do Boca West Country Club. O objetivo principal do 

estágio foi a aplicação dos conhecimentos adquiridos durante a minha jornada académica, 

e desenvolver perceções relativas à qualidade do atendimento ao cliente, com foco no 

segmento de mercado de turismo de luxo. 

A candidatura ao estágio curricular foi intermediada pela empresa AMPLIA Talents, em 

parceria com a Workaway International, responsável por selecionar candidatos de 

diversos países. Após um processo de seleção rigoroso, o estagiário foi recrutado pelo 

BWCC, onde recebeu a orientação e formação. 

No Country Club, desempenharam-se funções como Assistente do Empregado de Mesa 

nos restaurantes Mr. D's e Panache. Ao longo do estágio foram executadas uma variedade 

de tarefas principais e auxiliares, incluindo a participação em eventos especiais, como 

Happy Hours e jantares temáticos. 

A formação e a orientação proporcionadas pelos Gerentes dos Restaurantes foram 

fundamentais para a evolução do estagiário tanto a nível profissional como a nível 

pessoal. Os princípios de trabalho em equipa e o foco na satisfação do cliente foram 
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destacados como pilares essenciais para o sucesso no setor hoteleiro. Ao longo dos seis 

meses de estágio, o estagiário teve a oportunidade de vivenciar de perto a realidade 

profissional do setor hoteleiro e melhorar as suas habilidades em atendimento ao cliente. 
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CAPÍTULO 6 – RESULTADOS E DISCUSSÃO 

6.1. Introdução 

A pandemia da COVID-19 teve um impacto significativo em várias áreas da sociedade, 

incluindo o setor dos serviços. As empresas e organizações tiveram de se adaptar e 

implementar medidas para manter a qualidade das operações e serviços prestados aos seus 

clientes, enquanto garantiam a segurança de todos os envolvidos. Neste capítulo serão 

apresentados os resultados obtidos por meio da observação participante, conversas 

informais e entrevistas realizadas no Boca West Country Club, com o objetivo de 

responder aos objetivos específicos estabelecidos na metodologia da pesquisa. 

 

6.2. Resultados Obtidos pela Observação Participante e Conversas 

Informais  

Os resultados obtidos por intermédio dos métodos de recolha de dados observação 

participante e conversas informais não estruturadas respondem aos objetivos específicos:  

• Investigar as expetativas dos consumidores sobre a qualidade do serviço face à 

pandemia (objetivo específico 1); 

• Identificar as medidas que foram tomadas pela administração, para manter a 

qualidade das operações e serviços prestados aos seus clientes (objetivo específico 

2). 

1ª Medida Identificada - No dia 9 de setembro de 2021 foi montada uma tenda grande no 

exterior das instalações do Boca West Country Club que deu lugar ao restaurante 

provisório denominado de Tavern on the Court/Tavern on the Green. “Esta enorme tenda 

estende-se por três campos de ténis para acomodar um amplo espaço entre as mesas para 

que os membros possam desfrutar das refeições em segurança” (BWCC, 2021o).  
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Fonte: BWCC (2022e) 

O Restaurante Tavern on the Court tornou-se popular entre os membros devido aos seus 

benefícios, passando a citar algumas declarações dos membros do BWCC: “Sinto-me 

feliz, posso aproveitar este momento em família e em segurança”; “Adoro o Restaurante 

Tavern, parece que estou no Restaurante Panache, mas ao ar livre”; “Aqui estou mais 

segura, não me sinto abafada (…) aqueles ventiladores acho que estão a ajudar na 

circulação do ar”; “Já dei a minha palavra ao Sr. Matt (Matthew Linderman) e digo o 

mesmo a você, muito obrigado pelo esforço e trabalho que todos os colaboradores têm 

feito”; “(…) os pratos continuam a ser deliciosos e o atendimento é cinco estrelas, 

conforme nos habituaram”; “O vosso serviço continua perfeito, não existem barreiras no 

Boca West”; “Tenho a certeza que a pandemia acabará um dia, mas por mim o Tavern 

ficava” e “Vocês são muito bons, é um prazer estar aqui”. Os principais benefícios do 

Restaurante Tavern on the Court encontram-se indicados na tabela 7: 

 

 

Figura 3 - Planta do Restaurante Tavern on the Court 
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Tabela 7 - Benefícios do Restaurante Tavern on the Court 

Fonte: elaboração própria 

2ª Medida Identificada - Para proteger os colaboradores de novos casos de infeção pela 

COVID-19, no dia 18 de dezembro de 2021, a sala do Restaurante Prime Cut – que ainda 

não teria sido aberta aos membros (3ª Medida Identificada) – tornou-se o novo refeitório 

dos colaboradores, com a finalidade de aumentar a Break Room. Esta medida seguiu as 

diretrizes dos CDC (Centros de Controle e Prevenção de Doenças) - Serviço de Saúde 

Pública dos EUA do Departamento de Saúde e Serviços Humanos, nomeadamente o 

distanciamento social recomendado de 2 metros devido ao espaçamento entre mesas e 

tamanho do espaço. De modo a dar a conhecer esta medida aos colaboradores, a imagem 

12 representa a forma de como esta medida foi comunicada. 

 

 

 

 

 

Tavern on the Court 

Benefícios Descrição 

 

Melhor Ventilação 

 

Por ser um restaurante ao ar livre e com o auxílio de 

quatro ventiladores, o ar fresco ajuda a reduzir a 

concentração de partículas virais e diminuir o risco 

de transmissão da COVID-19; 

 

 

Distanciamento Social 

Num espaço aberto, existe mais espaço para as 

mesas e os membros podem ficar mais afastados uns 

dos outros, facilitando o cumprimento do 

distanciamento social recomendado; 

 

Menor Tempo de 

Permanência 

Os membros ao ar livre, após as refeições, passavam 

menos tempo sentados a conversar (comparando 

com o Restaurante Mr. D´s e Panache), reduzindo 

assim o risco de transmissão da COVID-19; 

 

Maior Flexibilidade 

O espaço ao ar livre permite maior flexibilidade na 

configuração das mesas e cadeiras, consoante o 

número de reservas; 

 

Qualidade do Serviço  

Tal como nos outros restaurantes do Boca West 

Country Club, a qualidade dos produtos e do serviço 

está presente. 

https://www.cdc.gov/
https://www.cdc.gov/
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Figura 14 - Aviso aos Colaboradores  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Fotografado pelo próprio 

O aviso aos colaboradores (imagem 12) traduzido do inglês indica o seguinte: 

• A partir de agora, a sala de jantar dos colaboradores está a ser transferida para o 

Prime Cut; 

• O distanciamento social está em vigor, e os grupos não devem ter mais do que 4 

pessoas numa mesa; 

• Os colaboradores devem ir ao refeitório habitual dos colaboradores pegar na sua 

comida numa embalagem To Go – Takeaway, e trazê-la para o Prime Cut; 

• Como lembrete, os colaboradores são responsáveis pela limpeza do que sujarem 

e por manter o Prime Cut limpo; 

• Obrigado pela sua compreensão. 

4ª Medida Identificada - A COVID-19 revelou-se um assunto muito importante durante 

toda a temporada. Com a necessidade de se adaptar à realidade, o Boca West Country 

Club promoveu uma sessão educacional sobre a vacinação contra a COVID-19. Esta 

sessão realizou-se no dia 21 de dezembro de 2021 para dar a conhecer aos membros e 

colaboradores a importância da vacina e esclarecer as suas dúvidas sobre a vacinação. 
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Figura 15 - Aviso de Sessão Educacional 

Para além disso, abordaram-se temas como as informações atualizadas sobre as vacinas 

disponíveis, os seus benefícios e riscos, o processo e medidas de segurança após a 

vacinação. No final da sessão e poucos dias depois foram recolhidas citações de membros 

do BWCC, tais como: “Sessão educacional muito informativa e concisa”; “(…) é 

essencial estar informada antes de tomar uma decisão destas, estou agradecida”; “Gostei, 

obrigado por se preocuparem com a nossa saúde”; “Boa iniciativa, não fui porque já sou 

vacinado”. Com a finalidade de comunicar aos membros e colaboradores a realização da 

sessão educacional sobre a vacinação contra a COVID-19, a imagem 13 demonstra como 

essa informação foi transmitida. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Fotografado pelo próprio 

O aviso endereçado aos membros e colaboradores sobre a sessão educacional (imagem 

13) que foi traduzida do inglês refere: 

• Sessão educacional de vacinação; 

• Apresentado pelo Departamento de Saúde do Condado de Palm Beach; 

E-mail Oculto 
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• Terça-feira, 21 de dezembro; 

• Às 10 horas da manhã, na sala “Palm Room” do BWCC; 

• As vacinas Moderna e Pfizer estarão disponíveis após a sessão, bem como a dose 

de reforço; 

• Se você tiver alguma dúvida que gostaria de fazer ao apresentador anonimamente, 

envie-as para o (E-mail Oculto) e elas serão respondidas na apresentação. 

Em janeiro de 2022, o número de novos casos de infeção pela COVID-19 aumentou 948% 

na Florida (The Guardian, 2022). Mais concretamente, no dia 4 de janeiro de 2022 foram 

registados 193 mil e 786 novos casos (The New York Times, 2021). Posto isto, a 

administração do Boca West Country Club decidiu alterar a medida em vigor 

relativamente à utilização da máscara facial. Até à data 18 de janeiro de 2022, o uso da 

máscara era de cariz obrigatório para os colaboradores e opcional para os membros (5ª 

Medida Identificada), contudo recomendada. Mantendo a obrigatoriedade do uso da 

máscara por parte dos colaboradores, esta alteração é direcionada aos membros no qual o 

uso da máscara passa a ser obrigatório até se sentarem à mesa, sendo o momento em que 

eles podem retirá-la (6ª Medida Identificada). Vários dias após esta medida entrar em 

vigor, alguns membros do BWCC expressaram-se: “Não gostei desta medida, mas é o 

que precisamos para evitar um confinamento como o do ano passado”; “Prefiro que assim 

seja, podia ser pior”; “Espero que respeitem esta medida, tenho confiança no nosso 

Presidente”; “Tem que ser, a situação atual não está muito boa”; “Já conheço este filme, 

por favor não fechem os restaurantes”; “Para mim é igual, já fazia isto antes”; “Às vezes 

esqueço-me de colocar a máscara, mas vocês ajudam-me a lembrar, obrigado” e “Estou 

no Boca West, a qualidade do vosso serviço é fantástico, não vai ser por usar máscara que 

essa qualidade vai diminuir”. Com o objetivo de informar os membros sobre a alteração 

da medida referida, a imagem 14 ilustra como esta foi divulgada. 
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Figura 16 - Aviso aos Membros  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Fotografado pelo próprio 

O comunicado destinado aos membros (imagem 14) traduzido do inglês aponta o 

seguinte: 

• Lembrete de máscara; 

• Máscaras devem ser usadas ao caminhar de/para a sua mesa e na estação do buffet; 

• Obrigado. 

7ª Medida Identificada - Já a 7 de março de 2022, a administração do Boca West Country 

Club estabeleceu um alívio na medida em vigor quanto ao uso da máscara facial. Desde 

esse dia que em todos os estabelecimentos (seja ao ar livre ou em espaço fechado) passou 

a ser permitido a não utilização da máscara, continuando a ser recomendado o seu uso. 

Esta medida foi destinada a todas as pessoas, tanto colaboradores como membros. De 

modo a transmitir a alteração da medida, os colaboradores souberam durante o pre-shift 

do mesmo dia e os membros com a remoção dos avisos como o da imagem 14. Alguns 
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dias após o alívio dessa medida, inúmeros membros do BWCC pronunciaram-se: “Eu 

sinto-me mais seguro quando todos estão a usar máscaras. Se a obrigatoriedade foi 

removida, terei de confiar na responsabilidade individual dos outros para manter a 

segurança”; “Acho demasiado cedo, acho essencial a utilização da máscara”; “Não vejo 

problema em remover a obrigatoriedade da máscara, desde que as pessoas sejam 

responsáveis e conscientes da sua importância”; “Acho que cada um deve ter a liberdade 

de escolha. Caso alguém não queira usar máscara, essa é a escolha deles”; “Se a máscara 

for opcional, ainda vou continuar a usar a minha. É melhor ser cautelosa e tomar as 

precauções necessárias”; “Fico feliz por poder ter a opção de não usar máscara, sinto-me 

mais confortável e livre para respirar”; “Acho bom haver a opção de não usar máscara, 

mas fiquei muito satisfeito em ver que os restaurantes ainda estão a seguir as outras 

medidas de segurança”; “A qualidade do serviço manteve-se. Ainda há um ambiente 

limpo e higiénico, vocês são muito atenciosos” e “Apesar de ser opcional usar máscaras, 

ainda vejo muitas pessoas a usá-las. A consciência sobre a importância do distanciamento 

social e das máscaras é alta, isso dá-me confiança para continuar a frequentar os 

restaurantes”. 

 

6.3.  Resultados Obtidos por Entrevistas 

O método de observação participante e conversas informais contribuíram ainda para o 

processo de desenvolvimento dos guiões das quatro entrevistas realizadas. Os resultados 

obtidos através das entrevistas, nomeadamente as respostas dadas pelos entrevistados 

foram gravadas com consentimento dos próprios. Estes resultados fornecem uma solução 

para os três objetivos específicos definidos no terceiro capítulo: 

• Investigar as expetativas dos consumidores sobre a qualidade do serviço face à 

pandemia (objetivo específico 1); 

• Identificar as medidas que foram tomadas pela administração, para manter a 

qualidade das operações e serviços prestados aos seus clientes (objetivo específico 

2); 

• Apresentar qual a política de recrutamento de colaboradores, durante a pandemia 

e a adaptação à situação atual (objetivo específico 3). 
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De um modo mais pormenorizado, os objetivos específicos 1 e 2 foram novamente 

explorados com o objetivo de obter mais informações durante as entrevistas com Matthew 

Linderman (COO do Boca West Country Club), Michael Fubbs (Gerente do Restaurante 

Prime Cut) e Dylan Burns (Gerente do Restaurante Mr. D´s). Relativamente à resposta 

do objetivo específico 3, esta focou-se essencialmente durante a entrevista com Tianna 

Ferraro (Gerente do departamento de Recursos Humanos) e Tara Clampett (Assistente da 

Gerente do departamento de Recursos Humanos), e como complemento a entrevista feita 

a Matthew Linderman. 

Na entrevista com Matthew Linderman foi-lhe questionado se a administração do Boca 

West adotou mais medidas relativas à pandemia, para além das medidas identificadas 

através do método de observação participante e conversas informais que foram indicadas 

antes da entrevista começar para garantir que o COO do BWCC estivesse 

contextualizado, evitando informações repetidas. No qual ele indica que existia uma 

comunicação com a Associação de Proprietários, sendo que esta associação enviava e-

mails para os membros do BWCC sempre que algum membro era diagnosticado com 

COVID-19 (8ª Medida Identificada). À data da entrevista, Matthew Linderman diz que 

teria informada a Associação de Proprietários para parar de enviar e-mails porque estava 

a assustar os membros e que já não existiria propagação que justificasse, como o caso de 

um confinamento (9ª Medida Identificada). 

Relativamente ao impacto das medidas tomadas pela administração para manter a 

qualidade das operações e serviços prestados aos seus clientes, segue-se a tabela 8 onde 

está presente uma análise conclusiva das declarações obtidas durante as entrevistas 

realizadas. Esta análise fornece uma visão das perceções e opiniões dos entrevistados de 

dois altos níveis hierárquicos, permitindo uma compreensão mais completa. 

  

https://www.bocawestcc.org/interview-with-matthew-linderman-ceo-at-boca-west-country-club/
https://www.bocawestcc.org/interview-with-matthew-linderman-ceo-at-boca-west-country-club/
https://www.bocawestcc.org/interview-with-matthew-linderman-ceo-at-boca-west-country-club/
https://www.bocawestcc.org/interview-with-matthew-linderman-ceo-at-boca-west-country-club/
https://www.bocawestcc.org/interview-with-matthew-linderman-ceo-at-boca-west-country-club/
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Tabela 8 - Análise do impacto das medidas tomadas pela administração sobre a 

qualidade das operações e serviços prestados aos clientes 

Entrevistado Análise Conclusiva 

Dylan Burns 

(Gerente do 

Restaurante Mr. D´s) 

A pandemia da COVID-19 teve um impacto significativo 

nas operações e serviços do Restaurante Mr. D´s. Houve uma 

redução na capacidade de assentos, de cerca de 145 para 

aproximadamente 65 lugares. Além disso, o menu foi 

reduzido de duas páginas completas para uma página. 

Apesar das adversidades, o Restaurante Mr. D's manteve 

seus padrões de serviço. Os procedimentos de limpeza foram 

reforçados e tornaram-se mais rigorosos para garantir a 

segurança dos clientes e funcionários. A pandemia trouxe à 

tona a importância da limpeza e satisfação do serviço. O 

Gerente do Restaurante Mr. D's menciona que abriu os olhos 

para essa questão e compreendeu a importância de manter 

altos padrões de limpeza. 

Conclusão: A pandemia afetou as operações do restaurante, 

resultando numa redução da capacidade e mudanças no 

menu. No entanto, o restaurante conseguiu adaptar-se e 

manter os seus padrões de serviço, valorizando ainda mais a 

importância da limpeza e satisfação do cliente; 

Michael Fubbs 

(Gerente do 

Restaurante Prime 

Cut) 

As medidas tomadas em resposta à pandemia ajudaram a 

melhorar a experiência dos membros e colaboradores do 

restaurante. Isso indica que houve esforços para garantir a 

segurança e a confiança de todas as pessoas envolvidas. A 

resposta menciona que, do ponto de vista comercial, houve 

uma queda drástica nos números. Devido a dificuldades 

enfrentadas durante a pandemia, como o distanciamento 

social, que reduziu a capacidade de atendimento, e a 

necessidade de aumentar o número de colaboradores para 

lidar com as medidas de segurança adicionais. Certas etapas 

do serviço tiveram de ser interrompidas, como dobrar os 

guardanapos usados quando um membro sai da mesa. Isso 

sugere que, devido às restrições e mudanças necessárias, 

algumas práticas habituais foram adaptadas ou suspensas. 

Conclusão: As medidas tomadas em resposta à pandemia 

tiveram um impacto misto na qualidade das operações e 

serviços prestados aos clientes do restaurante. Enquanto 

houve melhorias na segurança e confiança dos membros e 

colaboradores, houve um impacto negativo nos resultados 

comerciais e a necessidade de fazer ajustes em certas etapas 

do serviço; 
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Matthew Linderman 

(Presidente, COO e 

Gerente Geral do 

BWCC) 

Durante a pandemia, o Boca West Country Club conseguiu 

adaptar-se e atender às necessidades dos membros. A 

resposta menciona a introdução de novos serviços, como o 

serviço de pedidos To Go – Takeaway (10ª Medida 

Identificada), e a venda de produtos adicionais, como papel 

higiênico (11ª Medida Identificada). Essas adaptações 

indicam uma capacidade de resposta às necessidades dos 

membros durante esse período desafiador. Houve mudanças 

no menu e no que era oferecido aos membros, sendo uma 

resposta às restrições e às mudanças nas preferências dos 

membros durante a pandemia. Embora o conteúdo tenha sido 

ajustado, a resposta enfatiza que a qualidade não foi 

reduzida, indicando que o BWCC se esforçou para manter 

os padrões de qualidade durante a pandemia, mesmo com as 

adaptações necessárias. 

Conclusão: As medidas adotadas durante a pandemia 

ajudaram a manter a qualidade das operações e serviços 

prestados aos membros. Houve uma capacidade de 

adaptação e resposta às necessidades dos membros, 

resultando em novos serviços e ofertas, sem comprometer a 

qualidade. 

Fonte: elaboração própria 

De acordo com a perceção de Matthew Linderman, os membros do Boca West Country 

Club ficaram satisfeitos com as novas medidas adotadas pela administração. Ele destaca 

que o seu trabalho é voltado para um grupo de 6 mil pessoas e que é necessário administrar 

para todos como um todo. O Presidente menciona uma reunião ocorrida em fevereiro, na 

qual a maioria dos membros estavam felizes e a aplaudir devido a tudo o que foi feito 

durante a pandemia, indicando um nível de aprovação por parte dos membros. O destaque 

dado ao serviço de pedidos To Go - Takeaway como uma medida de apoio durante a 

pandemia sugere que os membros valorizaram essa opção. No entanto, é importante 

ressaltar que essa conclusão é baseada na perceção do COO e não oferece uma visão 

completa de todos os membros do clube.  

De acordo com Michael Fubbs, houve uma reação mista por parte dos membros em 

relação às novas medidas adotadas. Alguns membros apoiaram essas medidas, pois elas 

estavam alinhadas com as diretrizes dos Centros de Controle e Prevenção de Doenças. 

Esses membros provavelmente valorizam a segurança e a saúde, e veem essas medidas 

como uma forma de proteção contra a propagação da COVID-19.  
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No entanto, também houve membros que não viram a COVID-19 como uma ameaça 

significativa. Tais membros podem ter ficado incomodados com as medidas de segurança, 

como o uso de máscaras e a utilização de espaços ao ar livre. Eles podem ter considerado 

essas medidas como uma perda de tempo ou uma imposição desnecessária. Dylan Burns 

refere que os membros inicialmente se sentiram desprevenidos em relação às novas 

medidas. A maioria deles também ficaram assustados devido à natureza de alto padrão 

do Boca West Country Club e ao fato de serem pessoas ricas que valorizam o seu sustento 

e estilo de vida. Eles não queriam correr o risco de ficarem doentes.  

Nesse contexto, muitos membros optaram por ficar em casa, de modo a evitar uma 

exposição desnecessária. Aqueles que decidiram sair para jantar no restaurante seguiam 

as medidas de segurança, como o uso de máscaras e a higienização constante, o que 

proporcionava uma sensação de tranquilidade em relação à segurança de todos. A 

valorização do espaço aberto e ao ar livre sugere que os membros encontraram um 

equilíbrio entre segurança e prazer ao escolher o Restaurante Mr. D's como sua opção 

preferida. A importância de entender as preocupações e preferências dos clientes ao 

implementar medidas de segurança destaca a relevância de oferecer ambientes adaptados 

às necessidades e desejos dos clientes, como espaços ao ar livre, para uma experiência 

agradável durante a pandemia. Para lidar com essa situação, a comunicação sobre as 

razões por trás das medidas adotadas deve ser clara, enfatizando a importância da 

segurança e do bem-estar de todos. Além disso, é essencial encontrar um equilíbrio entre 

a implementação de medidas protetoras e a flexibilidade para atender às diversas 

necessidades e preferências dos clientes, com a finalidade de satisfazê-los. 

Por um lado, na entrevista com Dylan Burns, o Restaurante Mr. D´s é caraterizado como 

“(…) casual dining, é um serviço acelerado. Seguimos alguns Core Standards do Boca 

West Country Club, servir pelo lado esquerdo do membro, limpar pelo lado direito do 

membro. Como o tipo de serviço é mais casual do que os restantes restaurantes, alguns 

Core Standards ficam, não diria quebrados, mas manipulados para garantir que o serviço 

seja bom, rápido e eficiente”. Por outro lado, Michael Fubbs diz que “no Boca West 

Country Club, o Restaurante Prime Cut é descrito como ultra fine dining. À medida que 

vamos além do normal, procurando dar um passo extra”. Posto isto, do mesmo jeito que 

foi construída a tabela 8, a tabela 9 apresenta uma análise conclusiva das declarações 

relativas às expetativas dos consumidores sobre a qualidade do serviço face à pandemia, 
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que foram obtidas durante as entrevistas realizadas aos dois Gerentes dos Restaurantes 

onde o tipo de serviço revela-se diferente.  

Tabela 9 - Análise das expetativas dos consumidores sobre a qualidade do serviço 

face à pandemia 

Entrevistado Análise Conclusiva 

Dylan Burns 

(Gerente do 

Restaurante Mr. D´s) 

O BWCC possui um sistema de comunicação eficiente entre 

o Conselho de Governantes, o Gerente Geral e os restantes 

Gerentes, o Conselho de Governantes comunica 

regularmente com o Gerente Geral sobre a experiência 

proporcionada nos restaurantes, expetativas dos clientes, 

erros ou melhorias no serviço prestado e outros aspetos. O 

Gerente Geral emite avisos para os restantes Gerentes, que 

são transmitidos durante os pre-shifts, mantendo os 

funcionários informados sobre as expetativas dos membros 

e as medidas de segurança necessárias.  

Conclusão: os membros têm expetativas claras em relação à 

qualidade do serviço durante a pandemia. Eles esperam que 

as medidas de segurança sejam seguidas para garantir a 

segurança de todos os envolvidos. A comunicação eficiente 

entre o Conselho de Governantes, o Gerente Geral e os 

restantes Gerentes permite que as expetativas dos membros 

sejam atendidas e que eles se sintam seguros e bem 

informados durante esse período desafiador; 

Michael Fubbs 

(Gerente do 

Restaurante Prime 

Cut) 

Os membros do BWCC têm expetativas altas em relação à 

qualidade do serviço, independentemente da pandemia. Eles 

estão dispostos a pagar um valor significativo para fazer 

parte do Boca West e esperam receber o melhor serviço 

possível em todos os aspetos. Embora alguns membros 

possam compreender as limitações impostas pela pandemia, 

as suas expetativas em relação ao que pode ser controlado, 

como a qualidade do serviço e das refeições, permanecem 

altas. 

Conclusão: Os membros do BWCC têm expetativas altas em 

relação à qualidade do serviço, mesmo durante a pandemia. 

Eles valorizam a excelência e esperam receber o melhor 

atendimento possível, apesar das limitações impostas pela 

pandemia. É importante que os colaboradores estejam 

cientes dessas expetativas e se esforcem para oferecer um 

serviço de alta qualidade, mesmo diante dos desafios 

adicionais; 

Fonte: elaboração própria 
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No que diz respeito ao objetivo específico 3 - Apresentar qual a política de recrutamento 

de colaboradores durante a pandemia e sua adaptação à situação atual - a tabela 10 fornece 

uma análise concisa de quatro aspetos identificados, com base nas declarações obtidas 

durante a entrevista com Tianna Ferraro e Tara Clampett. 

Tabela 10 - Análise da política de recrutamento de colaboradores do BWCC 

Aspeto Análise 

 

Seleção com foco na 

satisfação dos membros 

O Boca West procura contratar colaboradores que 

possam satisfazer as necessidades dos membros. É 

priorizado que os colaboradores sejam simpáticos, 

prestativos e capazes de sorrir facilmente; 

 

Requisitos específicos de 

acordo com a função 

 

Dependendo da posição, são consideradas as 

experiências profissionais e habilidades específicas. 

Por exemplo, para cargos que interagem diretamente 

com os membros, a demonstração de simpatia é um 

fator chave; 

 

 

Mudanças na adaptação à 

pandemia 

Durante a COVID-19, o BWCC implementou 

medidas de segurança, como o uso de máscaras e 

higienização das mãos durante as entrevistas. Além 

disso, foram oferecidos benefícios relacionados à 

saúde, como a administração de vacinas e testes 

COVID-19 para os colaboradores; 

 

 

 

Expetativa de aumento nas 

contratações 

 

 

 

Com a abertura de uma nova instalação e a perspetiva 

de retorno à normalidade pós-pandemia, o BWCC 

espera um aumento no número de contratações. Antes 

da pandemia, a equipa chegava a ter 850 

colaboradores na época alta, e espera-se um aumento 

para cerca de 950 a 1000 colaboradores com a 

abertura do novo centro desportivo e outros 

estabelecimentos. 

Fonte: elaboração própria 

Segundo Matthew Linderman, durante a pandemia, o Boca West Country Club enfrentou 

desafios no processo de recrutamento devido às restrições de viagens e entrevistas 

presenciais. Para contornar essa situação, o Boca West recorreu a entrevistas virtuais por 

meio de plataformas como Zoom e FaceTime. O recrutamento de colaboradores 

internacionais foi uma estratégia adotada para suprir a necessidade de mão de obra num 

momento em que encontrar colaboradores locais era difícil, devido à sazonalidade e à 

escassez de profissionais na indústria hoteleira. A parceria com a Workaway International 

tem sido bem-sucedida ao longo dos anos e proporcionou uma fonte confiável de 
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colaboradores internacionais, incluindo um aumento significativo de colaboradores 

portugueses. Ele afirma ainda que a política de recrutamento do Boca West com a 

Workaway International tem se destacado em relação a outros country clubs da região. 

Essa abordagem internacional traz benefícios tanto para os membros do clube, que têm a 

oportunidade de conhecer pessoas de diferentes países, como para os colaboradores, que 

adquirem experiências de vida valiosas. Além disso, o programa de formação do Boca 

West é reconhecido como superior, proporcionando um ambiente de qualidade, 

consistência no serviço e valorização do trabalho em equipa. O Presidente do clube 

destaca a importância de garantir a felicidade dos colaboradores como a principal 

prioridade. Ele enfatiza a valorização dos colaboradores, oferecendo-lhes ferramentas, 

conhecimento e confiança para desempenharem as suas funções com excelência. A 

dedicação em proporcionar um ambiente saudável e satisfatório aos colaboradores reflete 

nos membros do clube, promovendo uma experiência positiva e fortalecendo os valores 

de família e qualidade do Boca West Country Club. 

 

6.4. Conclusão 

Durante o estágio, foram identificadas várias medidas adotadas pela administração do 

Boca West Country Club para manter a qualidade das operações e serviços prestados aos 

clientes, como a montagem de um restaurante provisório ao ar livre, a mudança do 

refeitório para os colaboradores, a abertura do Restaurante Prime Cut apenas no mês de 

março (ao invés de ter acontecido no início da temporada), a realização de uma sessão 

educacional sobre a vacinação contra a COVID-19, as alterações à medida da utilização 

de máscara facial, a comunicação com a Associação de Proprietários, a introdução do 

serviço To Go – Takeaway e a venda de produtos adicionais. A divulgação das medidas 

foi feita através de comunicados e avisos, garantindo que os membros e colaboradores 

estivessem cientes das mudanças e das recomendações. 

Em relação à política de recrutamento de colaboradores durante a pandemia, foram 

obtidas informações durante a entrevista com a Gerente do departamento de Recursos 

Humanos e sua assistente, a entrevista com o Gerente Geral serve ainda de complemento. 

Esses dados forneceram uma compreensão mais aprofundada da adaptação do Country 

Club à situação pandémica, a importância dada à segurança e à satisfação dos 

colaboradores e membros. 
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As expetativas dos consumidores sobre a qualidade do serviço também foram 

investigadas e os resultados indicaram que, apesar das medidas de segurança e mudanças 

implementadas, os membros continuaram a valorizar a qualidade do serviço e 

demonstraram confiança na administração do BWCC. 

Em suma, os resultados obtidos contribuíram para atingir os objetivos específicos da 

pesquisa, identificando as medidas tomadas pela administração para manter a qualidade 

das operações e serviços prestados aos seus clientes, apresentando a política de 

recrutamento de colaboradores durante a pandemia e a sua adaptação à situação atual e 

investigando as expetativas dos consumidores em relação à qualidade do serviço face à 

pandemia. Os membros demonstraram satisfação relativamente ao processo de adaptação 

do Boca West Country Club, evidenciando o seu compromisso de obter uma experiência 

segura e satisfatória. 
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CAPÍTULO 7 – RECOMENDAÇÕES DE BOAS PRÁTICAS 

7.1. Introdução 

O Boca West Country Club, reconhecido como um dos maiores clubes de propriedade 

privada dos Estados Unidos, enfrentou desafios significativos durante o período 

pandémico da COVID-19, e manter a qualidade das operações e serviços prestados aos 

seus clientes foi imprescindível para o sucesso da sua adaptação. Neste capítulo foram 

identificadas recomendações de boas práticas relativas às medidas adotadas pela 

administração do BWCC durante a pandemia, assim como recomendações de boas 

práticas relativas à política de recrutamento de colaboradores com o objetivo de outros 

empreendimentos turísticos seguirem o exemplo do BWCC. 

 

7.2. Em Relação às Medidas Identificadas  

Com base nos resultados obtidos em relação às medidas adotadas pela administração do 

Boca West Country Club durante a pandemia da COVID-19, é possível identificar 

algumas recomendações de boas práticas que podem ser aplicadas para manter a 

qualidade das operações e serviços prestados aos clientes: 

• Boa Ventilação: A montagem do restaurante provisório Tavern on the Court ao 

ar livre revelou-se uma medida eficaz, no que diz respeito à redução do risco de 

transmissão do vírus. Assim, recomenda-se o foco na ventilação adequada em 

todos os espaços, garantindo a circulação de ar fresco e a instalação de sistemas 

de ventilação apropriados; 

• Distanciamento Social: A prática do distanciamento social é essencial para 

prevenir a segurança do ser humano. Os espaços abertos permitem uma maior 

flexibilidade na configuração das mesas e cadeiras, que facilitam o cumprimento 

da distância de segurança recomendada, evitando a aglomeração de pessoas num 

determinado espaço; 

• Promover a Consciência Sobre a Importância da Vacinação: A sessão 

educacional sobre a vacinação contra a COVID-19 mostrou-se benéfica para os 

membros e colaboradores do Boca West Country Club. É recomendado continuar 

a incentivar a vacinação, mas também é necessário fornecer informações 
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atualizadas, esclarecer as dúvidas e expor os benefícios e medidas de segurança 

após a vacinação; 

• Adaptação Constante às Circunstâncias: O desafio pandémico em constante 

evolução, provocado pela COVID-19, leva à necessidade de adaptação constante 

às circunstâncias e às orientações das autoridades de saúde. O Boca West Country 

Club demonstrou flexibilidade ao ajustar-se através da implementação de 

medidas, como a obrigatoriedade do uso da máscara, de acordo com o cenário 

epidemiológico. Manter-se atualizado e ser ágil na execução de mudanças 

conscientes é fundamental; 

• Reforçar os padrões de limpeza e higiene: Durante a pandemia, os 

procedimentos de limpeza foram intensificados e tornaram-se mais rigorosos. A 

atribuição de uma maior importância na limpeza deve ser mantida, com ênfase na 

higienização adequada de todos os espaços, incluindo mesas, utensílios, casas de 

banho e áreas comuns. Além disso, a disponibilização de álcool gel desinfetante 

e a promoção da lavagem frequente das mãos são importantes para manter a 

segurança de todos; 

• Comunicação clara e eficaz: A divulgação das medidas adotadas pelo Boca West 

Country Club foi realizada de forma eficiente, graças à comunicação visual e pela 

Associação de Proprietários. A comunicação clara, transparente e regular é 

essencial para manter os membros e colaboradores informados sobre as medidas 

em vigor e as mudanças relevantes; 

• Manter a qualidade do serviço: Apesar das restrições e adaptações necessárias 

devido à pandemia, a qualidade do serviço prestado deve ser mantida. O Boca 

West Country Club conseguiu manter os seus padrões de qualidade, mesmo com 

as mudanças no menu e nas práticas operacionais. A prioridade dada à excelência 

no atendimento ao cliente revela-se uma grande vantagem para a satisfação do 

cliente. 

 

7.3. Em Relação à Política de Recrutamento de Colaboradores 

Com base nos resultados obtidos em relação à política de recrutamento de colaboradores 

durante a pandemia e a adaptação à situação atual, é possível identificar algumas 

recomendações de boas práticas. Com o intuito de serem aplicadas para garantir um 
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ambiente de excelência, satisfazendo as necessidades dos clientes e para que os 

colaboradores possam desempenhar as suas funções com eficiência e felicidade são 

apresentadas as principais recomendações de boas práticas: 

• Seleção com foco na satisfação dos membros: O Boca West Country Club dá 

grande importância à satisfação dos seus membros e procura contratar 

colaboradores que demonstram atender às suas necessidades. Durante o processo 

de seleção de colaboradores, os indivíduos que durante a entrevista transmitem 

simpatia, mostrando-se prestativos e capazes de sorrir facilmente destacam-se dos 

restantes. Tais caraterísticas são fundamentais para criar uma atmosfera 

acolhedora e amigável; 

• Requisitos específicos de acordo com a função: Considerando a diversidade de 

posições existentes no Boca West Country Club, as experiências profissionais e 

habilidades específicas necessárias para cada função são aspetos relevantes para 

a contratação de novos colaboradores; 

• Adaptação às mudanças provocadas pela pandemia: Durante a pandemia da 

COVID-19, o Boca West Country Club implementou medidas de segurança 

rigorosas para proteger os seus colaboradores e membros. Durante as entrevistas 

de seleção de colaboradores, foram adotadas práticas como o uso obrigatório de 

máscaras e a higienização frequente das mãos. Além disso, o Country Club 

ofereceu benefícios relacionados à saúde, como a administração de vacinas e 

testes COVID-19 para os seus colaboradores; 

• Expansão e expetativa de aumento nas contratações: Com a abertura de uma 

nova instalação e a perspetiva de retorno à normalidade pós-pandemia, o Boca 

West Country Club espera um aumento no número das contratações de novos 

colaboradores. Esta expansão visa o atendimento das necessidades crescentes dos 

clientes, oferecendo assim uma experiência de alta qualidade aos mesmos. 

No decorrer da pandemia COVID-19, o Boca West Country Club enfrentou desafios 

significativos no processo de recrutamento, devido às restrições causadas pela mesma. 

Para contornar a situação, o Country Club adotou entrevistas virtuais, no qual foram 

utilizadas plataformas como Zoom e FaceTime. A parceria com a Workaway 

International também tem sido fundamental para compensar a necessidade de mão de 

obra, especialmente no contexto da escassez de profissionais na indústria hoteleira na 

Florida. A estratégia de recrutar colaboradores internacionais proporcionou uma fonte 
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confiável de talentos. A abordagem internacional do Boca West Country Club traz 

benefícios, tanto para os membros como para os colaboradores. Por um lado, os membros 

têm a oportunidade de interagir com pessoas de diferentes países, enriquecendo a sua 

experiência no Country Club. Por outro lado, os colaboradores adquirem vivências 

valiosas e têm a oportunidade de desenvolver as suas habilidades num ambiente de 

trabalho reconhecido pela qualidade e excelência. O programa de formação de 

colaboradores do Boca West é considerado uma mais-valia, sendo que oferece aos seus 

colaboradores conhecimentos e confiança para desempenharem as funções para o qual 

foram contratados com excelência. A garantia da felicidade dos colaboradores como 

principal prioridade, demonstra o quão o Boca West Country Club os valoriza. Deste 

modo, é proporcionado um ambiente saudável, refletindo-se positivamente nos membros 

do clube, promovendo uma experiência positiva e fortalecendo os valores de família e 

qualidade. 

 

7.4. Conclusão 

No decorrer do sétimo capítulo foram apresentadas recomendações de boas práticas 

utilizadas pelo Boca West Country Club. No que diz respeito às medidas identificadas, 

várias recomendações de boas práticas são destacadas para manter a qualidade das 

operações e serviços prestados aos clientes, tais como a garantia de boa ventilação em 

todos os espaços, a prática do distanciamento social, a promoção da consciencialização 

sobre a importância da vacinação, a adaptação constante às circunstâncias, o reforço dos 

padrões de limpeza e higiene, a comunicação clara e eficaz, e a manutenção da qualidade 

do serviço, mesmo diante das restrições e adaptações necessárias.  

No que se refere à política de recrutamento de colaboradores, foram oferecidas 

recomendações de boas práticas para garantir um ambiente de excelência, que satisfaça 

as necessidades dos clientes e permita aos colaboradores o desempenho das suas funções 

com eficiência e satisfação. A seleção de colaboradores com foco na satisfação dos 

membros, considerando requisitos específicos para cada função, adaptação às mudanças 

provocadas pela pandemia, e expansão e expetativa de aumento nas contratações para 

atender às necessidades crescentes dos clientes são exemplos das recomendações 

apresentadas. 
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CAPÍTULO 8 - CONCLUSÃO 

A presente pesquisa académica teve como objetivo principal estudar a qualidade do 

atendimento ao cliente de Food & Beverage, para o segmento de mercado de turismo de 

luxo e averiguar a influência que a COVID-19 teve nesse campo de ação, em específico 

no Boca West Country Club, localizado na cidade de Boca Raton, no estado da Flórida, 

nos Estados Unidos da América. 

Após o capítulo introdutório, no capítulo dois discutiram-se questões-chave sobre a 

qualidade nos serviços de F&B, incluindo a importância das expetativas dos clientes para 

a sua satisfação e fidelização, com projeção na personalização dos serviços como 

estratégia. A pandemia COVID-19 nas operações em serviços também foi abordada neste 

capítulo. O terceiro capítulo descreveu o processo metodológico empregado nesta 

pesquisa. O método incluiu técnicas como a pesquisa exploratória, análise documental, 

observação participante, conversas informais e entrevistas com pessoas que 

desempenharam um papel fundamental no sucesso deste estudo. As abordagens 

metodológicas viabilizaram a recolha de dados pertinentes, tornando possível a análise 

dos objetivos de pesquisa estabelecidos. O capítulo quatro apresentou uma visão completa 

do contexto do BWCC, enfatizando a sua missão, visão e valores, além de abordar a sua 

estrutura organizacional. Esses detalhes mostraram-se decisivos para a compreensão do 

ambiente interno e da cultura do Country Club, constituindo elementos essenciais para 

compreender os fatores que influenciam a qualidade do atendimento ao cliente. Já o 

quinto capítulo retratou detalhadamente o estágio curricular desenrolado nos restaurantes 

Mr. D's e Panache do BWCC. Esta experiência possibilitou a aplicação prática dos 

conhecimentos académicos adquiridos, resultando em perceções significativas sobre a 

excelência no atendimento ao cliente no contexto do turismo de luxo. A orientação e 

formação fornecidas pelos Gerentes dos Restaurantes serviram de alicerces para o 

crescimento tanto pessoal como profissional do estagiário. Os resultados obtidos e 

discutidos no capítulo seis evidenciaram as medidas implementadas pela administração 

do BWCC para preservar a qualidade das operações e serviços oferecidos aos seus 

membros durante a pandemia. Além disso, foram analisadas as expetativas dos 

consumidores em relação à qualidade do serviço. Os membros do BWCC expressaram 

contentamento com a adaptação do clube à situação pandémica, em virtude da segura 

prestação de experiências satisfatórias para todos os envolvidos (membros e 

colaboradores). Por fim, no Capítulo sete foram identificadas as recomendações de boas 
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práticas prestadas pelo BWCC. O objetivo é manter e aperfeiçoar a qualidade do 

atendimento ao cliente, mesmo em cenários desafiadores. Estas sugestões discutidas ao 

longo deste capítulo contribuem para o contínuo desenvolvimento do BWCC, e 

consequentemente, servem como guia para outras empresas no setor hoteleiro. Espera-se 

que as boas práticas recomendadas possam auxiliar essas instituições a enfrentar desafios 

semelhantes e a elevar ainda mais o padrão de atendimento ao cliente. 

Na condução de uma pesquisa científica torna-se crucial reconhecer as limitações que 

surgem. Embora a metodologia estabelecida seja sólida, seria benéfico a exploração de 

mais detalhes relacionados ao objetivo específico de investigar as expetativas dos 

consumidores sobre a qualidade do serviço face à pandemia. Deste modo, a aplicação de 

inquéritos aos membros do BWCC poderia ter sido utilizada. A adoção deste método 

permitiria a criação de gráficos estatísticos que ilustrassem visualmente os resultados, 

tornando-os mais robustos ao abranger uma amostra mais representativa da população. 

Infelizmente, a administração do Boca West Country Club não autoriza a realização desta 

abordagem aos seus membros. 

Ao longo do estágio sucedeu-se a oportunidade de vivenciar de perto a dinâmica do 

segmento de mercado do turismo de luxo, percebendo como cada detalhe contribui de 

forma significativa para a experiência do cliente. Para além do desenvolvimento das 

habilidades técnicas, o estágio também teve um impacto pessoal profundo, 

proporcionando o amadurecimento da comunicação eficaz, a capacidade de colaborar em 

equipa e uma compreensão mais aprofundada das expetativas dos clientes. A experiência 

no Boca West Country Club revelou-se inestimável, no qual foi provocada uma 

verdadeira imersão na realidade do turismo de luxo. As vivências, aprendizagens e 

desafios enfrentados ao longo dos seis meses de estágio contribuíram significativamente 

para a minha formação pessoal, moldando positivamente o meu caminho profissional 

rumo a um futuro promissor. Não faria absolutamente nada de diferente, dado o grau de 

satisfação e crescimento que obtive desta experiência altamente enriquecedora. 

Esta investigação sobre a qualidade do atendimento ao cliente de F&B no turismo de luxo 

e sua relação com acontecimentos disruptivos, como a pandemia COVID-19, manifesta-

se um campo valioso de estudo, com relevância prática para a indústria do turismo. Ainda 

que este estudo tenha sido concluído, importa reconhecer que no cenário do turismo de 

luxo, novos desafios e oportunidades surgirão de maneira constante. Portanto, é 

recomendável conduzir investigações futuras para acompanhar a evolução deste 
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segmento de mercado dinâmico e cativante, permitindo desenvolver continuamente os 

serviços e a satisfação dos clientes. 
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APÊNDICES 

Apêndice 1 – Entrevista realizada a Michael Fubbs (Gerente do Restaurante Prime 

Cut) 

1 Qual a lotação máxima do Restaurante Prime Cut? 

R: O Prime Cut acomoda até 130 pessoas no restaurante, 18 pessoas no bar e 60 pessoas 

no cocktail lounge. 

 

2 Como carateriza a qualidade dos serviços prestados no Restaurante Prime Cut? 

R: No Boca West Country Club, o Restaurante Prime Cut é descrito como ultra fine 

dining. À medida que vamos além do normal, procurando dar um passo extra. 

 

3 Descreva passo a passo a experiência que o Restaurante Prime Cut proporciona ao 

membro. 

R: Agradeço a pergunta, mas neste momento opto por não fornecer uma resposta direta. 

Durante o processo de formação, os colaboradores pertencentes à equipa do Prime Cut 

recebem o manual de formação do Restaurante Prime Cut que contém informações 

detalhadas sobre esse tópico específico. Por respeito à precisão e à profundidade 

necessárias, recomendo a consulta do manual para obter uma compreensão exata dessa 

questão. No final da entrevista entrego-te um exemplar. 

Após a consulta do manual de formação do Restaurante Prime Cut, conforme aconselhado 

pelo entrevistado segue-se a descrição pormenorizada da experiência prestada ao membro 

durante o primeiro contacto até ao último, sendo que esta passa pelos seguintes 

acontecimentos por ordem temporal: 

• Membros/Convidados saem no valet parking e dirigem-se ao restaurante; 

• Dois Empregados de Mesa na porta da frente reconhecem os membros, abrem a 

porta e dizem a frase: “Bem-vindos ao Prime Cut, espero que vocês aproveitem a 

vossa noite; 

• A rececionista cumprimenta e verifica os membros; 

• A rececionista leva os membros ao lounge e sinaliza na Planta do Restaurante em 

que mesa eles estão sentados; 

• Nesse ponto, o Cocktail Server após ver os membros na mesa, leva um conjunto 

de hors d´oeuvers, composto por nozes, azeitonas e batatas fritas de queijo 
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parmesão. Dão as boas-vidas aos membros, anotam os pedidos de bebidas, 

colocam porta-copos e guardanapos de linho; 

• Enquanto os Cocktail Servers recebem as bebidas, os membros podem-se começar 

a servir com o conjunto de hors d´oeuvers; 

• De seguida, são servidas as bebidas; 

• No momento da reserva, a rececionista chama um Empregado de Mesa, Assistente 

do Empregado de Mesa ou um Assistente CBT (Coffe Bread and Tea) para levar 

os membros do lounge até à mesa na sala do restaurante, onde serão assistidos por 

qualquer colaborador a serem sentados; 

• Neste momento, os guardanapos de linho são desdobrados e oferecidos para serem 

colocados no colo do membro. Os menus são entregues pela rececionista, 

começando pelas senhoras e terminando no membro host da mesa; 

• O Assistente CBT apresenta o pão e questiona os membros sobre possíveis 

alergias ou restrições alimentares e serve o pão, enquanto o Assistente do 

Empregado de Mesa oferece água com ou sem gás, com um porta-copo preto 

debaixo do copo de água para indicar a água com gás; 

• Logo que o Assistente CBT saia da mesa, ele informa imediatamente o 

Empregado de Mesa responsável pela mesa, Gerente da mesa e secção sobre a 

existência ou não de restrições alimentares, pelo número de assento; 

• O Empregado de Mesa apresenta-se aos membros sentados e realiza o pedido de 

bebidas, se necessário. Nesse ponto, o Empregado de Mesa deve ter lido a tabela 

e determina se pode ou não fazer um pequeno discurso introdutório ao Restaurante 

Prime Cut e sugestões do chefe de cozinha; 

• Quando o Empregado de Mesa sair da mesa, o Assistente do Empregado de mesa 

leva à mesa o Amuse Bouche (tiras de pão crocante com molho de cebola francês, 

como se pode observar na imagem que se segue) e respetivos talheres e pratos, 

fazendo uma breve descrição do mesmo, reconhecendo quaisquer restrições 

alimentares e alergias; 
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Fonte: (BWCC, 2021s) 

• O Empregado de Mesa volta à mesa e reconhece as alergias e restrições 

alimentares mencionadas anteriormente e pergunta mais uma vez apenas para 

verificar novamente;  

• Nesta etapa, o Empregado de Mesa pergunta se há alguma dúvida sobre o cardápio 

e realiza o pedido da refeição; 

• O Empregado de Mesa faz o pedido no P.O.S. Software (Point of Sale - programa 

informático de faturação), confirma se o pedido está correto para que possa ser 

enviado para a cozinha; 

• O Empregado de Mesa vai para a cozinha e preenche um formulário cor-de-rosa 

para os lados de comidas quentes e frias, independentemente do pedido realizado, 

e entrega o formulário ao Expeditor/Tickets; 

• O Empregado de Mesa informa o Gerente sobre o pedido, menção especial na 

lagosta, no peixe linguado, no bife de temperatura extrema, no Soufflê e Baked 

Alaska´s (sobremesa composta por bolo, gelado e merengue); 

• O Empregado de Mesa marca a mesa adequadamente, de acordo com os aperitivos 

solicitados; 

• O Assistente do Empregado de Mesa pergunta se pode limpar o Amuse Bouche, 

enquanto o Assistente CBT oferece mais pão, posteriormente comunica com o 

Assistente CBT que está responsável por marcar num gráfico de mesa o estado da 

Exemplo do Amuse Bouche 
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mesma (este gráfico encontra-se na Back Station - do género de uma Side Station, 

porém dentro da cozinha); 

• O Food Runner sai da cozinha com os aperitivos e entradas, momento em que o 

Empregado de Mesa segue-o até à mesa com um moedor grande de pimenta. O 

Empregado de Mesa assume o controlo do carrinho com os aperitivos e entrega-a 

com a ajuda de outros Empregados de Mesa; 

• Assim que a comida for servida e a pimenta oferecida às refeições apropriadas, o 

Empregado de Mesa pergunta: “Neste momento, há mais alguma coisa que eu 

possa colocar na mesa?”; 

• O carrinho será levado de volta para a cozinha enquanto o Assistente do 

Empregado de Mesa verifica os copos de água e o Assistente CBT oferece uma 

terceira rodada de pão; 

• Assim que todos os membros terminarem de comer, o Empregado de Mesa e o 

seu Assistente perguntam: “Posso limpar a mesa neste momento?” O Assistente 

do Empregado de Mesa pergunta se há algum produto que precise de ser embalado 

para ser levado para casa. Se houver, isso é tratado em primeiro lugar pelo 

Assistente do Empregado de Mesa e o restante da mesa é deixado para ser limpo 

pelo Empregado de Mesa; 

• O Empregado de Mesa marca a mesa adequadamente para as próximas fases; 

• Quando o Food Runner levar os pratos principais à mesa, o Empregado de Mesa 

mais uma vez assume o controlo do carrinho com a comida e entrega-a com a 

ajuda de outros Empregados de Mesa; 

• Durante o serviço, o Empregado de Mesa e seu Assistente mantêm a limpeza da 

mesa, bem como o reabastecimento de água durante a refeição; 

• Após a conclusão da refeição dos membros, o Empregado de Mesa e seu 

Assistente informam o Assistente CBT responsável pelo gráfico que a sua mesa 

precisará de serviço de café em breve; 

• Assim que todos os membros terminem de comer, o Empregado de Mesa e seu 

Assistente perguntam se há algum produto que precise de ser embalado para ser 

levado para casa. Mais uma vez, o Assistente do Empregado de Mesa cuidará 

desses produtos, enquanto o Empregado de Mesa limpa completamente a mesa, 

incluindo a remoção de sal e pimenta e pergunta ao membro host da mesa se 

gostariam de ver o cardápio de sobremesas; 
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• O Assistente CBT leva um carrinho com cafés e chás à mesa. O mesmo começa a 

fazer o seu discurso sobre os chás e cafés disponíveis; 

• O Assistente CBT anota o pedido num pequeno papel e começa a preparar o café 

e o chá no carrinho; 

• Enquanto os cafés e chás estão a ser preparados, o Assistente CBT coloca as 

chávenas e pires, leites ou cremes e açúcares; 

• O Assistente CBT coloca os cafés e chás de acordo com os pedidos dos membros, 

oferecendo-se para servir/encher a primeira chávena de cada membro; 

• O Assistente CBT leva o pequeno papel em que anotou o pedido e afixa-o no 

frigorífico da Back Station, de acordo com as mesas/secções; 

• O Empregado de Mesavai buscar o pequeno papel com o pedido dos cafés e chás 

e aponta o pedido no P.O.S. Software; 

• O Empregado de Mesa procede à divisão do cheque, se necessário imprime-os e 

coloca-os no apresentador de cheques e dirige-se até ao balcão da rececionista 

para pegar em Norman Love Chocolates (miniaturas de chocolate) para todas as 

senhoras na mesa; 

• Os cheques são entregues com os Norman Love Chocolates apenas para as 

senhoras, neste momento o Empregado de mesa pergunta: “alguém fez uso dos 

serviços de valet? Não há pressa, é apenas para garantir que as rececionistas 

chamarão o seu carro quando você decidir se levantar da mesa”; 

• O Empregado de Mesa vai retirar o bilhete do valet, composto por duas partes, 

deixando metade do bilhete com o membro e a outra metade do bilhete é levada à 

rececionista, indicando a respetiva mesa onde se encontra o membro; 

• Assim que os membros se levantam da mesa, a rececionista é informada para que 

ela possa avisar o responsável pelo valet para retirar os carros dos membros para 

o valet parking; 

• O Empregado de Mesa e seu Assistente dirigem-se à Back Station, recolhem os 

produtos embalados pelo Assistente do Empregado de Mesa da respetiva mesa e 

levam ao balcão da rececionista; 

• Quando os membros se aproximam do balcão da rececionista, a rececionista 

entrega a eles os seus produtos embalados, se houver; 

• A rececionista deseja boa noite aos membros e eles dirigem-se ao parking valet, 

onde os seus carros se encontram (BWCC, 2021t). 
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4  Por que motivo o Restaurante Prime Cut abriu no mês de março e não no início da 

temporada como os restantes restaurantes? (3ª Medida Identificada) 

R: O serviço prestado no Restaurante Prime Cut é muito íntimo/próximo ao cliente, pois 

fazemos a maioria das coisas ao lado da mesa, então o atraso na abertura do restaurante 

aconteceu devido à pandemia COVID-19. Queríamos garantir que o serviço prestado 

fosse o mais seguro possível. 

 

5 As medidas adotadas relativamente à pandemia ajudaram a manter, melhorar ou 

piorar a qualidade das operações e serviços prestados aos clientes? Porquê? 

R: As medidas que implementamos melhoraram a experiência em alguns aspetos, deram 

aos nossos membros e colaboradores a sensação de segurança e confiança. No entanto, 

do ponto de vista comercial caímos drasticamente em números devido a dificuldades 

como o distanciamento social e a necessidade de aumentar o número de colaboradores da 

equipa do Prime Cut. Também tivemos de interromper certas etapas do serviço, como por 

exemplo dobrar os guardanapos usados quando um membro sai da mesa. 

 

6 Como se sentiram os clientes em relação às novas medidas adotadas?  

R: Houve uma reação mista. Alguns membros aplaudiram as medidas, pois iam de 

encontro com as diretrizes dos CDC. Outros membros que não viam a COVID-19 como 

uma ameaça sentiram que era uma perda de tempo e não gostaram de ser forçados a usar 

máscara e utilizar outdoors (espaços ao ar livre). 

 

7 Quais foram as expetativas dos consumidores sobre a qualidade do serviço face à 

pandemia? 

R: Na generalidade, as expetativas dos membros são sempre altas, eles pagam muito 

dinheiro para estar no Boca West, então esperam sempre o melhor em todos os aspetos. 

Embora alguns membros entendam as nossas limitações, as expetativas sobre o que 

poderíamos controlar (a qualidade do serviço e das refeições) eram muito altas. 
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Apêndice 2 – Entrevista realizada a Dylan Burns (Gerente do Restaurante Mr. D´s) 

1 Qual a lotação máxima do Restaurante Mr. D´s? 

R: Atualmente, a capacidade máxima do Restaurante Mr. D´s é cerca de 145 a 150 

pessoas. 

 

2 Como carateriza a qualidade dos serviços prestados no Restaurante Mr. D´s? 

R: O Restaurante Mr. D´s procura o casual dining, é um serviço acelerado. Seguimos 

alguns Core Standards do Boca West Country Club, servir pelo lado esquerdo do 

membro, limpar pelo lado direito do membro. Como o tipo de serviço é mais casual do 

que os restantes restaurantes, alguns Core Standards ficam, não diria quebrados mas 

manipulados para garantir que o serviço seja bom, rápido e eficiente. 

 

3 Descreva passo a passo a experiência que o restaurante Mr. D´s proporciona ao 

membro. 

R: Por se tratar de um casual dining, os membro dirigem-se ao balcão das rececionistas, 

onde são recebidos e cumprimentados. A rececionista faz o check-in com os seus números 

de sócio, verifica os nomes dos membros e confirma o número de convidados que os 

rodeiam. A rececionista acompanha os clientes até à mesa, auxilia-os a sentar e entrega 

um menu a cada pessoa ( a rececionista não atira os menus, ela apresenta-os ao cliente) e 

depois regressa ao balcão das rececionistas. Posteriormente, o Assistente do Empregado 

de Mesa ou o Empregado de Mesa cumprimenta as pessoas que estão na mesa e oferece 

água e um cesto de batatas fritas estaladiças às rodelas com molho de alho. Dar as boas-

vidas ao cliente é um ponto fulcral do serviço. A seguir o Empregado de Mesa anota o 

pedido e faz o pedido no P.O.S Software. A comida é levada à mesa e servida pelo Food 

Runner. O Empregado de Mesa volta à mesa para garantir que a comida está correta e 

deliciosa, se for o caso os clientes ficam felizes, se não, nós corrigimos o problema. Os 

cheques são entregues pelo Empregado de Mesa após todos terminarem a sua refeição.  

 

4 As medidas adotadas pela administração relativamente à pandemia ajudaram a 

manter, melhorar ou piorar a qualidade das operações e serviços prestados aos 

clientes? Porquê? 

R: Quando apareceu a COVID-19, o Restaurante Mr. D´s foi afetado e passou de cerca 

de 145 lugares para provavelmente 65 lugares. Então, eu não diria que a qualidade das 
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operações e serviços baixou, mas o nível de expetativas que os membros queriam baixou. 

De duas páginas completas de menu, passamos a servir opções até uma página de menu. 

Apesar da COVID-19 ser algo perturbador, ensinou-nos a aprender o que precisávamos 

de fazer nesses momentos, a hotelaria conseguiu sobreviver. E você sabe, os nossos 

padrões de serviço permaneceram os mesmos. De facto, os procedimentos de limpeza 

foram reforçados, estes tornaram-se mais rigorosos, tínhamos de fazer muito mais do que 

antes. Contudo, abrimos os nossos olhos para a importância da limpeza e satisfação do 

serviço.  

 

5 Como se sentiram os membros em relação às novas medidas adotadas tomadas 

pela administração?  

R: Inicialmente, eles estavam um pouco desprevenidos, mas na maioria das vezes eles 

estavam assustados porque estamos num estabelecimento multimilionário. Nós estamos 

a lidar com membros ricos que também se preocupam com o seu sustento e estilo de vida. 

Eles não se queriam colocar em perigo, nem ficar doentes. Portanto, muitos membros 

ficavam em casa, mas os que saíam usavam as suas máscaras e seguiam as diretrizes de 

higienização constante. As nossas medidas estavam em vigor e eles sentiam-se tranquilos, 

então eles ficaram felizes por poderem jantar fora, mas tristes por estarem afastados. O 

Mr. D´s foi o restaurante mais adorado e utilizado pelos membros por ser um espaço 

aberto e ao ar livre. 

 

6 Quais foram as expetativas dos consumidores sobre a qualidade do serviço face à 

pandemia? 

R: O bom de trabalhar num Country Club é que há um Conselho de Governantes 

composto pelos próprios membros. O Conselho de Governantes comunica regularmente 

com o Gerente Geral Matthew Linderman sobre a experiência proporcionada nos 

restaurantes, as suas expetativas, erros ou melhorias no serviço prestado e outros aspetos. 

Matthew Linderman emite avisos para os restantes Gerentes e nós transmitimos tais 

avisos durante os pre-shifts. Os membros sabem que precisam de estar seguros, eles 

sabem que precisam de manter distância de segurança social, eles sabem que se a 

pandemia está agitada e difícil precisam de utilizar máscaras, portanto não foi uma 

surpresa para ninguém. Os membros eram informados e continuam a ser e isso é o que 

acontece com a indústria de country clubs. Todas as medidas adotadas servem para 
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proteger não apenas os colaboradores, mas também os membros, então eles estavam bem 

e esperavam o que estava por vir. 
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Apêndice 3 – Entrevista Realizada a Matthew Linderman (COO do Boca West 

Country Club) 

1 No início da temporada, qual o motivo dos colaboradores serem obrigados a 

utilizar máscara em todos os espaços do Boca West Country Club? (5ª Medida 

Identificada) 

R: Com tudo o que foi relacionado à pandemia COVID-19, começamos toda essa vida 

que vivemos nos últimos dois anos, fomos devagar com tudo e lideramos sempre com o 

coração. Sempre nos preocupamos com os nossos colaboradores, e queríamos prevenir 

infeções entre eles. Tentamos separar os nossos colaboradores o máximo que pudemos. 

Sempre aconselhámos a utilização da máscara, especialmente em locais fechados 

(indoors) para que todos os colaboradores se sentissem confortáveis, achei muito 

importante não querer um surto de novas infeções. Se fosse para haver casos de infeção 

pela COVID-19 entre colaboradores, que fosse um, dois ou três casos, mas não vinte 

casos. O objetivo foi controlar ao máximo esse risco, foi assim que lidamos com todas as 

medidas relativas à utilização da máscara. 

 

2 Por que razão a 18 de janeiro foi imposta a nova regra de utilização de máscara 

para os membros? (6ª Medida Identificada) 

R: Devido a um maior número de infeções na Florida, os membros não queriam ficar 

doentes e o meu objetivo era proteger os colaboradores, consequentemente também os 

protegia. Exigimos todos os possíveis dos nossos colaboradores, porque eu queria ter o 

controlo da infeção entre todos. A nova regra indicava que se os membros quisessem 

entrar nas instalações, entravam com a máscara e depois podiam retirar quando se 

sentassem à mesa, assim eles estariam na sua própria bolha, a sua pequena área em que 

permitíamos estar sem máscara. Nós já tínhamos adotado esta medida durante o outono, 

mas retirámo-la. Com a chegada da variante Ómicron a infeção voltou a espalhar-se, então 

fizemos com que os membros voltassem a usar máscara. 

 

 

 

https://www.bocawestcc.org/interview-with-matthew-linderman-ceo-at-boca-west-country-club/


95 

 

3 O que levaram a tomar a decisão de que a utilização de máscara passou a ser 

opcional para os membros e colaboradores? (7ª Medida Identificada) 

R: Quando os membros estavam com os seus convidados, se estivessem dentro da sua 

pequena bolha, permitíamos que eles estivessem sem máscara. Quando vimos a taxa de 

novos casos de infeção pela COVID-19 a cair, tenho conversas regulares com os CEOs e 

presidentes de dois hospitais da região oeste de Boca Raton, o West Boca Medical Center 

e Boca Regional Hospital, nós tomamos essa decisão não só pelas informações obtidas 

dos diretores através das diretrizes CDC, mas também pelo que estávamos a fazer 

localmente. Portanto, não era apenas através de alguém num escritório em algum lugar, 

mas sim como estamos a progredir localmente e os hospitais continuam a manter-me 

atualizado. Então a nossa diretoria foi capaz de tomar decisões, decisões educadas. 

 

4 Para além das medidas indicadas antes da entrevista começar, a administração do 

Boca West Country Club tomou mais medidas em resposta à pandemia? 

R: Neste ponto, sempre fomos devagar, você pode ter me ouvido a dizer - vamos rastejar, 

depois andar, depois correr - nós fomos e mantivemos o rumo durante toda a pandemia. 

Recentemente dissemos à Associação de Proprietários (Homeowners` Association) para 

pararem de enviar e-mails sempre que existe um novo caso de infeção pela COVID-19 

entre os nossos membros, pois estava a assustar as pessoas e você sabe, o meu objetivo 

como Presidente desta empresa é controlar o medo de todos. Uma coisa é se estivéssemos 

em confinamento por causa da pandemia, no início estávamos a tentar preparar-nos para 

isso, reduzir a propagação, mas agora não existe propagação a acontecer, porém os 

membros de 80 e 90 anos continuam com medo porque eles estão comprometidos, certo? 

Então, quando eles veem um e-mail novo, eles pensam o pior e pode ser um membro que 

tem COVID-19 em New York, mas eles estão aqui e acham que vão ficar infetados desde 

New York. Nós tentamos limitar isso, se vemos algo a mudar, então mudaremos com 

isso. 
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5. Como se sentiram os membros em relação às novas medidas adotadas tomadas 

pela administração?  

R: Eles ficaram satisfeitos, quero dizer, o meu trabalho é para 6 mil pessoas, eu não 

consigo fazer o que 10 pessoas me dizem para fazer. Tenho de administrar para 6 mil 

pessoas, como um todo, eles ficaram muito agradecidos por tudo o que fizemos ao longo 

destes dois anos. Em fevereiro, tivemos a nossa reunião com os membros e a maioria 

estava a aplaudir, felizes com tudo o que fizemos durante a pandemia, especialmente o 

serviço de pedidos To Go – Takeaway, antes do Restaurante My TT ser demolido, 

fechamos o restaurante para os membros e dedicamo-nos a servir pedidos To Go – 

Takeaway para os membros que estavam em casa. Seis meses a um ano antes disso, 

estávamos a fazer 2500 pedidos To Go – Takeaway, eles ficaram muito gratos pelo que 

fizemos. 

 

5. As medidas adotadas ajudaram a manter, melhorar ou piorar a qualidade das 

operações e serviços prestados aos membros? Porquê? 

R: Eu acho que a pandemia não reduziu a qualidade, eu acho que a pandemia nos fez 

mudar o que estávamos a fazer, adaptamo-nos. Antes da pandemia nunca tínhamos feito 

o serviço de pedidos To Go – Takeaway, também vendemos papel higiénico. Nós 

ajustámo-nos às necessidades dos membros durante esse tempo. Portanto, nunca 

reduzimos a qualidade, apenas mudamos o menu e o que estávamos a oferecer.  

 

6. Como foi implementado o processo de recrutamento de colaboradores 

internacionais? Quais as razões que levaram a fazê-lo? 

R: Obviamente, os últimos dois anos foram desafiantes devido à COVID-19, mais do que 

o normal, porque as entrevistas não puderam ser todas pessoalmente. Fizemos muitas 

entrevistas via Zoom e FaceTime. Normalmente, teríamos conhecido mais pessoas 

pessoalmente, a Barbara e a equipa dos Recursos Humanos este ano já voltaram a voar 

internacionalmente. O processo de recrutamento foi desafiador nos últimos dois anos, 

mas eu sinto que fizemos a escolha certa. Acho que fizemos uma ótima temporada, os 

290 colaboradores internacionais que trouxemos este ano foram fantásticos, espero que 

você sinta o mesmo, ficamos muito felizes com todos. Eu sei que 250 de vocês vão para 

clubes a norte dos Estados Unidos da América após terminarem a temporada cá. Isso vai 

ajudar-nos com o recrutamento do próximo ano, espero que 200 dos 250 colaboradores 

internacionais, se não mais, voltem no próximo ano e esperemos que voltem mais cedo, 
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em outubro ou início de novembro, em vez de final de novembro ou início de dezembro. 

Foi uma grande aposta e sabe? Encontrar colaboradores locais é difícil, a indústria 

hoteleira está com 5 milhões de colaboradores a menos. Portanto, muitos hotéis e 

restaurantes estão a sofrer e por isso trazem colaboradores internacionais como você para 

os Estados Unidos da América, que é uma ajuda tremenda. 

 

7. Como surgiu a parceria com a Workaway International? 

R: Há 24 anos, Boca West foi o primeiro e conversámos com o senhor Bill Mayville, 

fundador da Workaway International, sobre a dificuldade em encontrar colaboradores 

locais em Boca Raton e no Condado de Palm Beach. Nos Estados Unidos da América é 

difícil contratar pessoas locais devido à sazonalidade, quando chega a época baixa não 

precisamos mais dos colaboradores, então é difícil encontrar colaboradores locais que 

queiram ter um emprego com duração de 6 meses e depois perdê-lo. Assim, o programa 

internacional permite-nos ter colaboradores durante a época alta, e posteriormente os 

colaboradores se quiserem têm oportunidade de trabalhar noutros estados como New 

York, Chicago e mais. Nós temos colaboradores que foram e voltaram 6 vezes, nesse 

período eles experienciaram vários lugares diferentes, o que torna muito melhor no que 

diz respeito a lições de vida. Então, a parceria com a Workaway International tem sido 

um grande trunfo para o Boca West, foi a melhor coisa que fizemos há 24 anos, porque 

está a dar-nos um pouco de força.  

 

8. Comparando com os anos anteriores, Boca West nunca teve tantos colaboradores 

portugueses como este ano. Qual o motivo deste aumento? 

R: Devido aos anos anteriores terem sido grande sucesso. Começamos o programa com 

Portugal quando a Workaway International disse ao Boca West, Barbara Crowley e à 

nossa equipa de Recursos Humanos que deveríamos tentar explorar Portugal. Nós fomos 

muito bem-sucedidos na Roménia, África do Sul e Irlanda, etc. Nós começámos a discutir 

Itália, Portugal e outros países para encontrar colaboradores adicionais. No primeiro ano 

ficamos muito felizes com os portugueses, por isso ficamos ansiosos para fazer isso de 

novo. Estou muito feliz e animado com o futuro e espero que cresçamos ainda mais. 
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9. Acha que o Boca West se diferencia dos restantes country clubs da região com o 

programa internacional da Workaway International? 

R: Bem, localmente existem cerca de 20 country clubs localizados na costa oeste da 

Florida que usam o programa internacional. Eu acho que é uma mais-valia para todos, 

para os membros porque conhecem pessoas de diferentes países, existe uma relação com 

os membros que também é um vínculo incrível para nós, pois conseguimos bons 

colaboradores e construímos lealdade. Também para você que aprende algumas lições de 

vida incríveis e quando voltar a Portugal poderá contar todas as experiências vividas nos 

Estados Unidos da América. Atualmente, temos colaboradores cujos pais trabalharam 

para nós há 23 anos. Tem sido um trunfo para todos os envolvidos, desde os membros, 

aos colaboradores, até ao Boca West. O programa tem sido saudável em todos os aspetos. 

 

10. O que diferencia o Boca West dos restantes country clubs? 

R: Honestamente, acho que todos vocês (colaboradores) são uma grande parte disso, mas 

na minha opinião o nosso programa de formação é superior ao dos outros clubes. O que 

você aprende, o que você está exposto do ponto de vista educacional como a 

camaradagem e o trabalho em equipa, com a qualidade sempre em primeiro lugar. No 

Restaurante Prime Cut, você sabe que é tudo sobre a qualidade do produto e qualidade 

do serviço, o que mais me orgulha é a consistência. Quando você vai a outros clubes de 

campo, os produtos, serviços ou liderança, não são tão consistentes quanto os nossos. Isso 

é o que eu ouço dos nossos membros, revistas e internet, nós somos conhecidos pelos 

nossos valores de família, ambiente de qualidade. Eu quero que você seja feliz, sabe? Se 

você estiver feliz e sorrindo, os nossos membros ficam felizes. Tudo o que fazemos é 

tentar tornar o programa mais saudável e melhor para você, porque quero que você esteja 

feliz quando começa a trabalhar, para mim isso é a coisa mais importante. Você não me 

conhece tão bem, estou aqui há 17 anos e sempre acreditei nos colaboradores e quero 

garantir que eles estejam felizes, as ferramentas, o conhecimento e a confiança é dada e 

o resto vem.  
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Apêndice 4 – Entrevista realizada a Tianna Ferraro (Gerente do departamento de 

Recursos Humanos) e Tara Clampett (Assistente da Gerente do departamento de 

Recursos Humanos) 

1. Explique o que são os Recursos Humanos no Boca West Country Club? 

R: O departamento de Recursos Humanos do Boca West é responsável pela contratação 

de colaboradores, ajuda todos os departamentos com os salários (determinando qual deve 

ser o pagamento consoante o mercado). Tratamos de todas as questões relativas aos 

nossos colaboradores, como por exemplo os seus benefícios, a folha de pagamento, 

integração, investigações, reuniões de incentivo, atividades culturais. 

 

2. Qual é a política de recrutamento de colaboradores do Boca West Country Club? 

R: Procuramos contratar pessoas que possam satisfazer os nossos membros. A nossa 

principal prioridade é que os nossos colaboradores possam sorrir facilmente e que sejam 

úteis para os nossos membros. Dependendo do cargo para o qual estamos a contratar, 

obviamente se for um contabilista vamos procurar algum tipo de experiência profissional 

em contabilidade, no caso de estar a entrar no mercado de trabalho procuraríamos uma 

pessoa com habilidades em matemática. No que diz respeito a cargos no departamento de 

F&B, Golf, Fitness, todas as áreas que interagem diretamente com os membros, 

procuramos alguém com um sorriso simpático e sincero, uma personalidade simpática 

porque nós temos um coordenador de formação de colaboradores que os pode ajudar a 

garantir que eles aprendam todas as suas responsabilidades do trabalho. 

 

3. Durante a COVID-19, a política de recrutamento de colaboradores mudou? Se 

sim, em que sentido? 

R: Nem por isso. Devido a ficamos abertos o tempo todo e à redução do número de novas 

contratações. O Boca West mudou a sua filosofia e fez mais coisas ao ar livre, seja as 

refeições nos restaurantes como as atividades e eventos. Por esse motivo, estivemos 

ocupados como nunca durante a COVID-19. Na verdade, tivemos dificuldade em 

encontrar pessoas que quisessem trabalhar porque eles tinham medo. A política de 

contratação não mudou, apenas implementamos algumas medidas de segurança, como a 

utilização de máscaras e higienização das mãos durante a entrevista. Aos colaboradores 
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que já se encontravam aqui, nós oferecemos o departamento de saúdo para vir ao Boca 

West administrar vacinas contra a COVID-19 e realizar testes COVID-19. Isso não era 

obrigatório, mas adicionamos esse benefício para a segurança dos nossos colaboradores. 

 

4. No próximo ano, é esperado um aumento no número de contratações, ou uma 

diminuição? 

R: Um aumento porque estamos a abrir uma nova instalação e também porque esperamos 

que a COVID-19 esteja completamente no passado e que a vida volte ao normal. Antes 

da COVID-19, passamos de 450 colaboradores na época baixa para 850 colaboradores na 

época alta. Com a abertura antecipada do novo Centro Desportivo e de todos os 

restaurantes e mercados Grab and Go (pegue e leve) esperamos aumentar para 

provavelmente 950 ou 1000 colaboradores na época alta. 

 

5. Quantos membros o clube tem no inverno? Quantos membros ficam durante o 

verão? 

R: Com a COVID-19, não temos a certeza o que irá acontecer futuramente. Normalmente, 

temos cerca de 3200 membros, na totalidade com os seus convidados são cerca de 8000 

a 9000 pessoas na época alta a utilizar as nossas instalações. Na época baixa, descemos 

para cerca de 35% a 40%, então um pouco menos da metade permaneceria o ano todo. 

No ano passado tivemos pessoas a ficarem porque nos estados onde têm outras casas 

havia muitas mais restrições, então eles decidiram ficar cá. É por isso que eu disse que 

estávamos mais ocupados do que nunca. Este ano será um verdadeiro teste, mas acho que 

provavelmente será em torno da marca de 50%, cerca de 1600 membros. Nós tivemos 

muita rotatividade e adesão de novos membros.  

 

6. Pode explicar-me o diferente tipo de alojamentos presentes no Boca West Country 

Club? 

R: Para ser membro do Boca West Country Club, a pessoa precisa de ter uma casa aqui. 

No Boca West existem 55 aldeias diferentes, os preços variam bastante. Em dois desses 
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empreendimentos temos até segurança adicional. Os preços variam desde comprar um 

apartamento de um quarto por 150 mil dólares até várias casas de 2 milhões de dólares. 
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ANEXOS 

Anexo 1 - Quadro de visão do BWCC 

Fonte: (BWCC, 2021e) 
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Anexo 2 – Significado da palavra-chave “PROMISE” do BWCC 

Fonte: (BWCC, 2021i) 
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Anexo 3 - Representantes de cada departamento administrativo do BWCC 

Fonte: (BWCC, 2021b) 
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Anexo 4 - Representantes do Conselho de Governantes do BWCC 

Fonte: (BWCC, 2021p) 
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Anexo 5 - Calendário dos F&B Core Standards do BWCC 

Fonte: (BWCC, 2021q) 

 

 

 

 



107 

 

Anexo 6 - E-mail enviado pela empresa AMPLIA Talents  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: elaboração própria 

 

Contactos Ocultos 
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Anexo 7 – Core 13 do BWCC 

Fonte: (BWCC, 2021r) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


