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Abstract

A atitude dos publicos internos e externos para com uma empresa € influenciada pela forma como
percepcionam a sua reputacdo. Especialmente no sector de servicos, onde a experiéncia dos
publicos externos é criada pela interacgdo com os colaboradores, as perspectivas dos diferentes
publicos sdo vistas como interdependentes. Por outro lado, a percepcao de lideres de opinido
como os jornalistas, cuja funcdo é reportar sobre as empresas, influencia as atitudes dos outros

publicos para com a empresa.

A definicdo, medicéo e gestédo da reputacdo tém sido temas de investigacao e estudos varios. Este
estudo mede a reputacdo de uma cadeia hoteleira portuguesa, o Grupo Altis Hotels, e a sua
relacdo com a satisfac@o de clientes, jornalistas e colaboradores. Para tal, utiliza-se a Escala de
Caracter Corporativo de Davies et al. (2003) que utiliza a metéafora da personificacdo para aferir as
associacfes que publicos externos e internos fazem com a empresa e as suas ligacbes a

satisfacéo.

Foi realizado um inquérito a clientes, jornalistas e colaboradores do Grupo Altis Hotels com um
total de 220 clientes, 21 jornalistas e 50 colaboradores respondentes. Os resultados mostram uma
relacdo positiva entre a reputacdo do Grupo Altis e satisfacdo de clientes, jornalistas e
colaboradores.
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1. INTRODUCAO

A reputacdo empresarial € uma area de investigacdo que tem gerado cada vez maior interesse,
nao sé no mundo académico mas também no mundo empresarial. Além disso, o que o publico
interno pensa e como vé a empresa tem sido relacionado com a imagem que os publicos externos
formam. Especialmente no sector dos servicos, como a hotelaria, onde a experiéncia dos publicos
externos é criada pela interacgdo que desenvolvem com os colaboradores da empresa. Também &
neste sector de elevada concorréncia que factores intangiveis, como a reputagao, permitem criar
uma maior diferenciacdo através de associa¢des simbdlicas que engradecem a experiéncia dos
publicos (Chun e Davies, 2006; Davies et al, 2004).

Por outro lado, no contexto actual, com excesso de informacao e demasiadas fontes, os jornalistas
sdo lideres de opinido importantes, vistos como peritos e com acesso privilegiado a informacéo e
por isso capazes de influenciar as percep¢des dos outros publicos sobre as empresas (Dowling e
Weeks, 2008).

Este estudo foca-se na reputacdo e sua relacdo com a satisfacdo de clientes, jornalistas e
colaboradores. Pretende contribuir para a avaliacdo da reputacdo numa cadeia hoteleira
portuguesa, o Grupo Altis Hotels, e aferir a sua relagdo com a satisfacdo destes trés publicos.
Para tal, comegamos por abordar o actual estado de conhecimento e pesquisa sobre reputacéo e
satisfacdo, passando de seguida a explicar a metodologia da investigacdo. Depois de apresentada
a empresa estudada, analisamos a informacdo recolhida e apresentamos conclusées.

Terminamos com as limitacdes deste estudo e sugestdes de pesquisa futura.



2. REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura constitui a fundacéo da investigacdo, ajudando a perceber o estado actual
de conhecimento sobre o tema e a contextualizar o estudo em desenvolvimento (Saunders, Lewis
e Thornhill, 2009). Assim, este capitulo comega por abordar a importancia de estudar a reputacao
empresarial, passando de seguida a definicdo do construto. Sendo esta uma é&rea académica
relativamente nova ainda a precisar de mais validacao teorica, ha muitas dificuldades para definir
reputacdo e 0s seus conceitos associados de imagem e identidade. Por isso, descrevemos aqui
algumas das principais definicbes ao longo do tempo, salientando a que vai orientar este estudo.
Na terceira parte do capitulo centramo-nos na medicdo da reputacdo. Nesta sec¢do destacamos a
abordagem seguida pelo nosso estudo de avaliacdo da reputacdo de uma cadeia hoteleira
portuguesa, centrando-nos na metéafora da personificacdo e na Escala de Caracter Corporativo de
Davies et al. (2004). De seguida, analisamos o construto de satisfacédo e sua ligacdo a reputagéo e
terminamos com a andlise da importancia da perspectiva dos jornalistas no estudo da reputacao

empresarial.

2.1. A Relevancia da Reputacéo
Apesar da reputacdo empresarial ser um tema académico relativamente novo (Chun, 2005) tem
vindo a tornar-se num construto cada vez mais popular e relevante, ndo sé no mundo académico
mas também no mundo empresarial. “Ha um entendimento geral entre académicos e profissionais
de que a forma como o publico percepciona a empresa € crucial na determinacao do seu sucesso
(Brown 1998; Fombrun, 1996)" (Berens e van Riel, 2004, p. 161).

Sao varios os autores que tém salientado os beneficios de avaliar e gerir a reputagédo (Dowling,
1986; Dutton et al, 1994). Para Fombrun e Shanley (1990) a reputacdo de uma empresa indica
como 0s seus produtos, politicas de recursos humanos e estratégias se comparam com as
concorrentes. Os autores defendem também que uma reputacdo positiva atrai investidores, e
aumenta a capacidade competitiva da empresa. Segundo Chun (2005) “a reputacdo empresarial
afecta como os publicos se comportam em relacdo a uma organizacdo, influenciando, por

exemplo, a retencdo dos colaboradores, a satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes.” (p. 91).

No contexto da hotelaria, Tepeci (1999) salienta que uma reputacdo positiva aumenta as vendas

da empresa e atrai mais clientes.

2.2. Definicdo de Reputacéo
O estudo da reputacéo esta pouco desenvolvido, em parte devido ao problema de definicdo do
construto (Fombrun e van Riel,1997). Algumas definicdes de reputacdo e dos conceitos
relacionados de imagem e identidade sobrep8em-se, e entram por vezes em conflito. Sendo uma
area de estudo multidisciplinar, os conceitos tendem a alterar-se consoante a perspectiva tedrica.

De acordo com Chun (2005) ainda ndo existe uma fonte que capture o conceito total de reputagéo.

Fombrun e van Riel (1997) definiram reputacé@o através da perspectiva de seis areas académicas

como mostra a tabela 2.1.



Tabela 2.1 — Reputagcdo como Conceito Multidisciplinar

Area Tematica Categorizagé@o de Reputagéo

Contabilidade Bem intangivel que pode ou deve ter valor financeiro.

Economia Tragos ou sinais. Percepgao da organizagdo pelos seus puUblicos externos

Marketing Perspectiva do cliente ou consumidor final e concentra-se na forma como a reputagéo é formada.
Comportamento

S Experiéncias dos empregados ou a percepgao da organizagdo pelos seus publicos internos.
Organizacional p preg percepg g cao p p

Avaliacé@o agregada da actuagdo da empresa relativamente a expectativas e normas num contexto
institucional.

Estratégia Bens e barreiras de mobilidade. Como as reputagdes sdo baseadas na percepcéo, séo dificeis de gerir.
Fonte: Fombrun e van Riel (1997) citados por Chun (2005)

Sociologia

Fombrun e van Riel (1997) definem reputagdo como “uma representacdo colectiva das accoes e
resultados passados da empresa que descrevem a capacidade da empresa de apresentar
resultados de valor para véarios publicos. Indica a posi¢éo relativa da empresa internamente com

0s seus colaboradores e externamente com os seus publicos no meio competitivo e institucional”
(p. 10).

Chun (2005) sugere uma forma alternativa de definir reputagdo. A autora identifica trés escolas de
pensamento: avaliativa, impressional e relacional, cujas principais diferencas estédo relacionadas
com qual dos publicos é o seu principal foco. A escola avaliativa define reputagdo como a
avaliacdo do sucesso financeiro organizacional e foca-se apenas num publico (investidores ou
gestores). A escola impressional define reputacdo como a percepcao geral de uma organizagdo e
foca-se principalmente num publico: clientes, colaboradores ou jornalistas. A escola relacional
considera que diferentes publicos podem ter diferentes percepcdes sobre a empresa, existindo
varias reputaces numa organizacdo. A reputacdo € assim um construto multidimensional e

colectivo.

Por outro lado, a definicdo de reputacdo esta relacionada com dois conceitos: imagem e
identidade. Muitas vezes, o termo reputagéo € utilizado como sindnimo de imagem, especialmente
na literatura de marketing, o que pode levar a alguma confus@o. Na tabela 2.2 e 2.3 é possivel

perceber que também estes conceitos tém tido varias definigdes.



Tabela 2.2 - Conceito de Imagem

DefinigBes de Imagem Autor e Data
Imagem de uma loja de retalho associada a auto-imagem do cliente individual Martineau (1958)
. Neadle (1964);

Resultado da publicidade X ’

P Winters (1986)
Associada ao log6tipo da organizagéo e preferéncia de marca Hardy (1970)

uatro categorias: imagem da classe de produto, imagem de marca, imagem do

Q.. : 9 9 . P 9 g Worcester (1972)
utilizador, imagem corporativa
Resultado da interacgdo com os empregados Kennedy (1977)
Atitudes e sentimentos dos consumidores sobre a natureza e realidade da Pharoah (1982)
empresa
Depende da experiéncia do cliente Bernstein (1984)
Resultado das percep¢fes dos consumidores em relagdo a empresa Gronroos (1984)

A imagem externa da empresa comega com as percepgdes dos empregados sobre Gray (1986)
a sua empresa

Dutton e Dukerich

Crencas dos membros internos sobre a percepgédo dos plblicos externos em .
¢ P pe P (1991); Gioia e

relacdo a empresa Thomas (1996)
Bromley (1993);

Resumo de impressdes ou percepcdes dos publicos externos Davies e Miles
(1998)

Pode ser formada sem qualquer experiéncia de relacionamento com a empresa Chun (2005)
Fonte: adaptado de Chun (2005)

Tabela 2.3 — Conceito de Identidade

DefinicOes de Identidade Autor e Data
Refere-se a elementos visuais como 0 nome, logétipo e simbolos Olins (1978, 1989)
Percepcédo dos empregados em relagdo a empresa. Diz respeito as caracteristicas Albert e Wetten
da empresa que sdo mais centrais, duradouras e distintivas (1985)

Como nos definimos a nds préprios, influenciada pelas nossas crengas que séo

o . : Hatch (1993)
baseadas e justificadas pelos nossos valores e suposi¢des culturais
Refere-se a elementos estratégicos como a visdo, missédo e filosofia da empresa, Dowling (1994);
que sdo conceptualizados como parte do processo estratégico que liga a Selame e Selame
estratégia a imagem e reputagao da empresa (1988)
Deve reflectir a per;onzilldade da empresa baseada no comportamento dos Balmer (1997)
membros da organizagdo

Refere-se ao que os membros percebem, sentem e pensam sobre a sua Hatch e Schultz
organizagéo (1997)
Mais aberta a influéncia externa do que a cultura Fiol et al. (1998)

Torna-se instavel devido especialmente aos seus relacionamentos continuos com
a imagem

Crencas dos membros internos sobre a sua organizagao Chun (2005)
Fonte: adaptado de Chun (2005)

Gioia et al. (2000)

Neste estudo serdo utilizadas as definicdes de Davies et al. (2001) e Chun (2005):
Imagem € a perspectiva que os publicos externos tém da empresa.

Identidade € a perspectiva que os colaboradores tém da empresa.

Reputacdo refere-se as perspectivas de todos os publicos da empresa, incluindo identidade e
imagem. “A reputacdo empresarial € um resumo das perspectivas de todos os publicos relevantes
sobre a organizacdo, isto é, 0 que clientes, colaboradores, fornecedores, gestores, credores,

jornalistas e comunidades acreditam que a organizacéo significa e as associa¢fes que eles fazem



com a empresa. Imagem e identidade podem ser consideradas como 0s componentes principais
da reputacdo.” (Chun, 2005, p. 105)

2.3. Medicao da Reputacéao
Com formas de medida validas é possivel estudar as relacdes entre reputacdo e outras variaveis
(Chun, 2005). Assim como na defini¢éo do construto, muitas formas de medir a reputagéo tém sido

apresentadas (Davies et al., 2003).

Na sua revisdo bibliografica sobre medicdo da reputagdo, Berens e van Riel (2004) identificaram
trés correntes de pensamento principais de acordo com os tipos de associa¢fes que os diferentes
publicos fazem em relagdo a organizacé@o. A primeira corrente baseia-se nas expectativas que as
pessoas tém do comportamento das empresas. Esta parece ser a corrente mais utilizada na
medicdo da reputacdo e inclui o ranking da revista Fortune “Most Admired Companies” e o

Quociente de Reputacdo do Reputation Institute (Fombrun et al., 2000).

A segunda corrente de pensamento baseia-se nos tracos de personalidade que as pessoas
atribuem as empresas, sendo os “tracos de personalidade construtos utilizados para explicar o
comportamento” (Berens e van Riel, 2004, p. 169). As pesquisas desenvolvidas por Spector
(1961), Aaker (1997) e Davies et al. (2003) sdo os exemplos mais conhecidos desta corrente de

pensamento.

A terceira corrente de pensamento esta relacionada com a confianca e baseia-se na percepcao de
honestidade e confianga de uma empresa. E bastante utilizada na literatura de relacionamentos
entre empresas, sendo um exemplo desta abordagem a Escala de Credibilidade Corporativa de
Newell e Goldsmith (2001).

Por outro lado, Chun (2005) apresenta cinco tipos de medidas de reputacéo: rankings; escalas de

valor da marca; medidas de imagem; medidas de identidade; medidas focadas em varios publicos.

Os rankings sédo a forma de medir a reputacdo mais conhecidos (Davies et al., 2003). O exemplo
mais famoso é o ranking anual da revista Fortune “Most Admired Companies” onde oito atributos
s8o avaliados: solidez financeira; valor de investimento a longo prazo; uso dos activos
corporativos; inovagéo; qualidade da gestdo da empresa; qualidade dos produtos e servigos;
capacidade de atrair, desenvolver e manter recursos humanos talentosos; reconhecimento da
responsabilidade social. Apesar de este ranking ser bastante utilizado em estudos académicos,
principalmente para testar ligacdes entre a reputacdo corporativa e outras variaveis financeiras ou
estratégicas, muitos autores evidenciam as limitacdes deste instrumento de medida. Autores como
Caruana (1997) e Fryxell e Wang (1994) defendem que a reputacdo nao deve ser avaliada apenas
por atributos financeiros, havendo variacbes de reputacdo inexplicadas por esses factores.
Fombrun (1996) realca ainda a limitacdo metodoldgica de perguntar a um Unico publico para

avaliar a reputacdo dos seus concorrentes. Para Davies et al. (2003), apesar de se afirmar que



estas escalas avaliam a reputacdo, na realidade apenas avaliam a imagem junto de um Unico

publico.

As escalas de valor da marca surgiram da critica de que muitos estudos anteriores se focavam na
perspectiva financeira, sendo as escalas de Keller e Aaker (Aaker e Keller, 1990; Aaker, 1991;
Keller, 1993) as mais utilizadas. Por exemplo, Keller e Aaker (1998) utilizaram as trés dimensdes
de Keller (1993) de credibilidade corporativa, pericia corporativa, confianca e simpatia para
estabelecerem uma ligacdo com extensGes de marca de sucesso. As maiores limitacdes
apontadas as escalas de valor de marca como instrumentos de medida da reputacdo dizem
respeito a ligacdo pouco clara entre valor de marca, credibilidade corporativa e reputacéo. Por

outro lado, foca-se também apenas nas perspectivas de um anico publico, os clientes.

As medidas de imagem tém como principal limitacdo o facto de, na sua maioria, medirem a
reputagdo como um construto unidimensional. “Com uma escala unidimensional, os resultados
podem nao ser significativos. Uma boa imagem ou reputacédo é provavelmente melhor que uma

ma imagem, mas os resultados na literatura tém sido inconsistentes” (Chun, 2005, p. 100).

As medidas de identidade usam na sua maioria métodos qualitativos ou uma mistura de qualitativo
e quantitativo. Por exemplo, Balmer e Soenen (1999) desenvolveram um instrumento designado
por teste Acid de gestdo da identidade corporativa (actual, comunicada, ideal, identidade
desejada). Gioia e Thomas (1996) utilizaram o método da triangulacdo para explorar a relacéo
entre identidade e imagem na perspectiva dos gestores seniores. A principal limitacdo destas

medidas é o tamanho reduzido das amostras.

No que diz respeito as medidas de reputacdo focadas em diferentes publicos, destacam-se o
Quociente de Reputacdo e a Escala de Caracter Corporativo. O modelo de Quociente de
Reputacédo foi desenvolvido por Fombrun et al. (2000) com vinte itens e seis dimensdes (apelo
emocional; produtos e servi¢os; visao e lideranca; ambiente de trabalho; responsabilidade social e
ambiental; performance financeira) e envolve colaboradores, investidores e clientes. A Escala de
Caracter Corporativo desenvolvida por Davies et al. (2003) utiliza a metéfora de personificacéo
para avaliar a reputagéo corporativa da perspectiva interna e externa em simultdneo, medindo as
diferengas entre as perspectivas dos diferentes publicos sobre uma empresa. A principal limitagcao
apontada a estas medidas diz respeito ao facto de se focarem em publicos que estdo directamente

ligados a performance financeira da empresa.

Neste estudo iremos adoptar a corrente de pensamento baseada na personalidade corporativa e a
perspectiva de trés publicos: clientes, colaboradores e jornalistas. Sera utilizada a Escala de
Caracter Corporativo de Davies et al. (2004), analisada com maior pormenor de seguida, assim

como a metéafora da personificacdo que Ihe serve de base.
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2.3.1. A Metafora de Personificacdo na Medicdo da Reputacédo
As metaforas tém sido utilizadas ha muito tempo no contexto académico. Elas facilitam a
compreensao e comunicacdo de fendmenos complexos através de referéncias que séo familiares
a todos (Davies et al., 2001). No entanto, muitos autores defendem que a metafora pode levar a
interpretacdes dubias e distor¢gdes do fendmeno (Hunt e Menon, 1995; Pinder e Bourgeois, 1982).

Por isso, a metafora deve ser utilizada com cuidado (Davies et al., 2001).

Davies e Chun (2002) identificaram trés metaforas habitualmente utilizadas quando se fala de

marcas com diversas sub-metaforas associadas como mostra a tabela 2.4

Tabela 2.4 — Metéaforas parauma Marca

Metafora Sub-metaforas associadas

As marcas podem ser valorizadas
As marcas podem e devem ser protegidas
E possivel investir nas marcas
Marca como activo As marcas podem ser compradas e alugadas

As marcas podem ser utilizadas em diferentes
actividades

As marcas sao fonte de poder econémico
A marcatem uma personalidade

Podemos ter uma relacdo com uma marca
Marca como pessoa Somos leais a uma marca

As marcas tém reputacao

As marcas tém valores

Uma marca é um nome

Marca como diferenciador i )
Uma marca € um simbolo

Fonte: Davies et al. (2003)

No ambito deste estudo, vamo-nos focar na metafora marca como uma pessoa e na metafora da

personificagdo que analisamos de seguida.

A metafora da personificagdo é a mais utilizada na literatura sobre marcas (Davies et al. 2003).
“Fingimos que a marca é uma pessoa e tragcamos paralelos da nossa compreensao sobre
pessoas, incluindo que uma organizacdo pode ter uma personalidade.” (p. 144). Segundo Davies
et al. (2003) a marca como uma pessoa € um dos melhores exemplos da utilizacdo de metaforas

para compreender e analisar o que é uma marca.

Davies et al. (2001) salientam King (1973) como sendo um dos primeiros autores a atribuir
caracteristicas humanas a uma marca, mas Spector (1961) também olhou para as empresas como
tendo tragos de personalidade. Muitos outros autores utilizaram a metafora da personificagdo que
ganhou um novo alcance com a escala de personalidade da marca de Aaker (1997) e a Escala de
Caracter Corporativo de Davies et al. (2004).

No entanto, o conceito de personalidade corporativa apresenta uma limitacdo importante no que

diz respeito a utilizacdo da linguagem. Palavras que séo claras quando utilizadas em relacédo a
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pessoas podem ser inapropriadas ou confusas quando utilizadas em relacdo a organizacdes
(Bromley, 2000).

2.3.2. A Escala de Caracter Corporativo
A escala de personalidade da marca de Aaker (1997) baseia-se sobretudo na psicologia e consiste
em 42 itens que se agrupam em cinco dimensdes: sinceridade, competéncia, sofisticacéo,
entusiasmo e robustez. Aaker (1997) testou a escala com grandes amostras de consumidores
norte-americanos que tinham que imaginar que a marca, produto ou servico em estudo era uma
pessoa, classificando cada item numa escala de cinco pontos de discordo fortemente a concordo

fortemente.

Davies et al. (2001; 2003) apontaram algumas limitacBes a esta escala. Segundo os autores, a
escala de Aaker ndo é completamente apropriada para medir as perspectivas interna e externa da
reputacéo e alguns termos utilizados podem ter diferentes significados para os respondentes.
Davies et al. (2001) defendem também que Aaker pode ter dado a metafora da personificagao um
sentido demasiado literal ao criar apenas cinco dimensdes sem qualquer razéo tedrica. Apesar de
também eles se terem baseado nas cinco grandes dimensdes da personalidade humana
(concordéancia, extroversdo, abertura a experiéncia, conscienciosidade e neuroticismo) para o
desenvolvimento da sua escala, os autores defendem que € improvavel que as marcas sejam téao
homogéneas como as pessoas nos seus tracos de personalidade. Além disso, os autores
preferem o termo caracter corporativo em vez de personalidade corporativa para se afastarem de
definicdes de personalidade de marca que estdo mais focadas na imagem do que na reputacao.
Caracter corporativo é a forma como um publico distingue uma organizacdo em termos de

caracteristicas humanas (Davies et al.; 2004).

Para desenvolverem a Escala de Caracter Corporativo, Davies et al. (2004) reviram as escalas ja
existentes (tabela 2.5), concluindo que existia uma grande lacuna de uma escala genérica que
fornecesse um diagnéstico geral da reputacdo e que fosse capaz de medir as perspectivas interna

e externa simultaneamente.

Tabela 2.5 - Tipos de Abordagem da Medi¢do de Reputacéao

Tipos Foco Externo Foco Interno

Reputacéo (revista Fortune;
Fombrun et al., 2000)
Personalidade da marca (Markham,
Genérica projectiva 1972; Aaker, 1997; Batraetal.,
1993; Biel, 1993)

Reputacdo (Bernstein, 1984);
Personalidade de marca

Fonte: Davies etal. (2004)

Genérica directa Cultura (Hofstede, 1991)

Cultura (Chatman e Jehn,
1994; O'Reilly et al., 1991)

Qualitativa (King, 1973; Durgee, 1988)

A Escala de Caréacter Corporativo de Davies et al. (2003; 2004) é uma escala genérica projectiva
que mede as perspectivas interna e externa da reputacdo corporativa. Os diferentes publicos

imaginam que a empresa é uma pessoa, descrevendo-a através de uma lista de 49 itens numa
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escala de Likert com cinco pontos. Os itens estao organizados em 16 facetas que sédo distribuidas

por sete dimensdes (tabela 2.6).

Tabela 2.6 - Escala de Caréacter Corporativo

Dimenséo Faceta ltem
Amigavel Amigavel, agradawel, aberta, directa

Concordancia Empética Interessada, tranquilizadora, disponivel para ajudar, Concordante
integra Honesta, sincera, de confianga, socialmente responsavel
Moderna Audaz, na moda, jovem

Empreendedorismo Aventureira Criativa, actual, excitante, inovadora
Ousada Extrovertida, ousada
Responsavel Fiavel, segura, trabalhadora

Competéncia Lider Ambiciosa, orientada para o sucesso, dominante
Tecnocrata Técnica, empresarial
Elegante Charmosa, com estilo, elegante

Elegancia Prestigiada Com prestigio, exclusiva, refinada
Snob Snab, elitista

. Egoista Arrogante, agressiva, egoista

Severidade ) . L
Dominadora Egocéntrica, autoritaria, controladora

Informalidade Informal Despretensiosa, simples, facil de lidar

Machismo Machista Masculina, dura, rude

Fonte: Davies et al. (2004)

“A escala mostrou ser de confian¢a para clientes e colaboradores de uma amostra diversa de
organizagfes. Assim, tem potencial para comparar as perspectivas de clientes e colaboradores
sobre as organizacOes e explorar ligacdes entre elas. [...] A escala também pode ser (til para
medir a imagem que outros publicos como fornecedores, jornalistas e comunidade financeira tém

da organizacdo.” (Davies et al., 2004; p. 142).
Ao medir imagem e identidade e as ligagBes entre os dois construtos, a Escala de Caracter

Corporativo permite também materializar o modelo Cadeia da Reputag¢édo Corporativa (figura 2.1)

que Davies et al. (2003) consideram ser o centro do seu paradigma de gestéo da reputacéo.

Figura 2.1 — Cadeia da Reputacao Corporativa

Perspectiva Perspectiva
Satisfacéo <:| Empregado [ Marca | Cliente |:> Satisfagéo

Retencdo Lealdade
y y

Identidade Imagem ﬂ

Vendas

Fonte: Davies et al. (2003)
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Para os autores, a identidade influencia a imagem, o que vai de encontro ao defendido por De
Chernatony (1999) de que a opinido dos colaboradores influencia a impressao que os clientes
formam da organizacao. Isto € especialmente importante em organizac@es com um elevado nivel
de interacgdo entre clientes e colaboradores como o caso da hotelaria. Se ha ligacdes entre as
perspectivas interna e externa entdo existe o potencial de influenciar ambas simultaneamente e a
gestdo da reputacdo baseia-se em assegurar que as mesmas ligacdes emocionais satisfacam e
motivem colaboradores e clientes (Davies et al., 2003). Segundo os autores, a Cadeia da
Reputacéo Corporativa € um ideal, ndo representando a realidade. “E o objectivo dos gestores
assegurar que as ligacdes da cadeia sdo criadas para harmonizar a identidade e a imagem, que
existem ligagcBes entre imagem e vendas ou outra medida objectiva de performance, que existem
ligacdes positivas entre identidade e retencdo de colaboradores e, em dUltima andlise, que

identidade possa ser ligada a performance.” (Davies et al., 2003; p. 75).

“Uma das vantagens da Escala de Caracter Corporativo € que esta validada para medir imagem e
identidade, permitindo por isso medir rela¢des ou lacunas entre as duas.” (Chun 2005, p. 103). No
entanto, este instrumento também tem limitacdes e é alvo de criticas como as outras escalas de

personalidade corporativa existentes.

A personificagdo de uma organizacéo tem conhecido algumas criticas. Rousseau (1985) salientou
os limites de nivel de analise, no sentido que a opinido sobre algumas pessoas dentro da
organizagdo pode dominar a resposta dos inquiridos em vez da perspectiva sobre a empresa
como um todo. Mas a maior critica a Escala de Caracter Corporativo (Davies et al, 2004) diz
respeito a utilizacdo da metéafora. Como ja foi mencionado anteriormente, as metéforas sao na sua

esséncia, falsas (Hunt e Menon, 1995) e o importante é perceber o que é evocado pela metéafora.

Davies et al. (2004) salientam como limitagdo da escala o facto de poderem existir dimensfes do
cardcter corporativo especificas de algumas organiza¢des que foram excluidas da avaliagdo visto
ser uma escala genérica. Além disso, os autores identificaram as dimensfes que sao relevantes
para os clientes e colaboradores e por isso também podem ter ignorado alguma dimenséo que

seja especifica apenas para um dos grupos.

Apesar das limitagdes descritas, a Escala de Caracter Corporativo (Davies et al, 2004) permite
estudar as ligagBes entre reputagdo e outras varidveis como a satisfacdo de clientes e
colaboradores (Davies et al., 2004). Assim, de seguida analisamos o tema da satisfacéo, ligando-o

a reputacao.

2.4. Reputacdo e Satisfacao
Tal como os construtos de reputagdo, identidade e imagem, a definicdo de satisfacdo ndo é
consensual e sem uma definicdo consensual de satisfacdo ndo é possivel desenvolver

instrumentos de medida validos ou comparar resultados (Giese e Cote, 2000).
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Howard e Sheth (1969) foram uns dos primeiros autores a definir o construto de satisfacdo como
“o0 estado cognitivo do comprador de estar adequadamente ou inadequadamente recompensado
pelos sacrificios sofridos” (p. 145). Para Oliver (1997) a satisfacdo é a diferenca entre as nossas
expectativas e 0 que recebemos. Para Anderson et al. (1994) a satisfacao € a avaliacdo global da
experiéncia acumulada ao longo do tempo. Esta definicdo foi também adoptada por Davies et al.
(2003) na Cadeia de Reputacdo Corporativa. Esta é também a definicdo de satisfac@o utilizada

neste estudo.

No que diz respeito a ligacédo entre satisfacdo dos colaboradores e satisfacdo dos clientes, Davies
et al. (2003) defendem que a correlagdo entre satisfacdo dos colaboradores e satisfacdo dos
clientes é positiva mas pouco significativa. “A relacdo esta longe de sertdo simples como
‘colaboradores felizes equivale a clientes felizes™ (p. 180). No entanto, esta ligagcdo é muito
importante especialmente no sector dos servicos em que as expectativas dos clientes séo
satisfeitas pela interaccdo com os colaboradores da empresa (Chun e Davies, 2006). Os clientes
sdo influenciados pelas emog¢8es demonstradas pelos colaboradores, afectando a imagem que
formam sobre o servigo (Davies et al., 2004) e os colaboradores tratam os clientes da forma como

sdo tratados pela gestdo da empresa (Chun, 2005).

Na literatura de marketing de servicos, a ligacdo mais comum entre reputacdo e satisfacédo € a
gualidade percebida (Chun, 2005). Anderson e Sullivan (1993) defendem que uma elevada
satisfacdo do cliente cria reputac@o positiva e Anderson (1994) concluiu que a reputacdo esta
positivamente correlacionada com satisfacdo e lealdade. Também Davies et al. (2003)
encontraram ligacdes entre as dimensdes da Escala de Caracter Corporativo e a satisfagdo de

clientes e colaboradores.

2.5 Importancia da Percep¢ao dos Jornalistas no Estudo da Reputacao
Para além de se focar nos clientes e colaboradores, este estudo aborda também a reputagdo da
empresa sob a perspectiva dos jornalistas, ja que os media sdo veiculos que reflectem as

expectativas de accionistas, colaboradores e clientes (Wartick, 1992).

Para Dowling e Weeks (2008) o que os jornalistas dizem tem impacto real nas empresas porque
as pessoas acreditam que os media tém acesso privilegiado & informacdo e maior “know-how”
para avaliarem as empresas. “O poder dos media vem do seu alcance, proeminéncia e do seu
papel de certificar algumas empresas como legitimas e elementos importantes no mercado. Ao
longo do tempo, a cobertura mediatica define o que é importante para as pessoas acreditarem
sobre as empresas e que aspectos do seu caracter devem ser usados para avalia-las” (Dowling e
Weeks, 2008; p. 28).

Quando se estuda a reputacdo corporativa é importante compreender também a perspectiva dos
lideres de opinido com influéncia na forma como os outros publicos avaliam a empresa (Dowling,
2004). Os jornalistas, tendo a fung&o de reportar sobre a actividade da empresa, sdo considerados

lideres de opinido com potencial para moldar as avaliagbes de um vasto publico. Além disso,
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Wartick (1992) conclui que uma exposicdo medidtica intensa esta significativamente associada
com mudancas na reputacdo. O que os jornalistas dizem e a quem d&o destaque coloca em risco

as reputacdes das empresas (Dowling e Weeks, 2008).

No entanto, poucos estudos sobre a reputacdo corporativa da perspectiva dos jornalistas tém sido
apresentados na literatura académica (Dowling, 2004; Wartick, 1992). Por outro lado, Chun e
Davies (2006) sugerem que pesquisa futura com outros publicos que ndo os clientes e
consumidores é necessdria para assegurar que a Escala de Caracter Corporativo (Davies et al,

2004) se mantém para outros grupos de interesse.
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
Dividido em quatro seccdes, este capitulo aborda a forma como os dados empiricos foram

recolhidos e analisados e quais as perguntas de investigacao que guiaram a pesquisa.

3.1. Questdes de Investigacao
Na gestdo da reputagdo, uma das questbes essenciais prende-se com o alinhamento das
perspectivas interna e externa. Esta questédo € ainda mais relevante para empresas de servicos,
como o caso do grupo Altis Hotels, onde as expectativas externas sao satisfeitas através da

interac¢do com os colaboradores (Chun e Davies, 2006).

Este tema encontra duas abordagens na literatura. Na gestdo da reputacdo e marketing de
servigos é defendido que a imagem de marca externa deve ser alinhada com a perspectiva interna
(De Chernatony, 1999; Hatch e Schltz, 2001). Por outro lado, alguns autores sustentam que o que
satisfaz os publicos internos e externos difere (Donaldson e Preston, 1995; Fombrun, 1996).

Chun e Davies (2006) concluem que algumas dimensdes do caracter corporativo podem ser
promovidas e comunicadas da mesma forma para os varios publicos, enquanto outras irdo apelar
mais a um determinado publico e, por isso, devem ter uma abordagem especifica para cada
grupo. Neste estudo, os autores encontram também ligacdes entre a reputacdo e a satisfagéo,
através da Escala de Caracter Corporativo (Davies et al, 2004). A dimensao Competéncia parece
ser importante para a satisfacdo de colaboradores e clientes, porque a eficacia organizacional é
um sinal importante que a empresa da ao mercado, assim como a dimensao Concordancia que
demonstrou ter grande influéncia na satisfacdo de colaboradores e clientes. A dimenséo
Empreendedorismo parece ser importante para ambos os publicos, especialmente hum sector em
constante mudanga como é o caso da hotelaria. A dimensdo Elegéancia, relacionada com o
prestigio da empresa, tem o potencial de se relacionar com a satisfacdo de clientes e
colaboradores. No que diz respeito a dimensdo Severidade € expectavel uma relagdo negativa

com a satisfacéo de colaboradores e clientes (Chun e Davies, 2006).

Apesar dos estudos desenvolvidos utilizando o caracter corporativo abordarem, na sua grande
generalidade, apenas clientes e colaboradores, Chun e Davies (2006) consideram que é
necessario alargar a pesquisa a outros publicos chave para a empresa, como € o caso dos

jornalistas.

Neste sentido, as nossas perguntas de investigacao sao:

P1: Existem diferencas significativas entre a reputacdo dos Altis Hotels segundo a perspectiva de
colaboradores, clientes e jornalistas?

P2: A reputacdo dos Altis Hotels percebida segundo a perspectiva de colaboradores, clientes e

jornalistas estd ligada a sua satisfacéo?

Para tal, serdo analisadas e medidas as variaveis reputacéo e satisfacao.
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3.2. Seleccédo da amostra
Para avaliar a reputacdo do Grupo Altis de acordo com a perspectiva de colaboradores, clientes e
jornalistas e sua ligagdo a satisfacdo destes publicos, reunimos informacdo sobre os

colaboradores, clientes e jornalistas.

No que diz respeito aos colaboradores, por conveniéncia da empresa e tendo em conta 0 seu
contacto com os clientes, os Directores de Hotel e o Director de Operac¢des forneceram uma lista
de colaboradores, na sua maioria chefes de sec¢éo, que deveria ser considerada para o estudo.
De um total de 415 colaboradores foram considerados 41 emails. A estes colaboradores foi pedido

que divulgassem o estudo junto dos seus colegas, aumentando assim a amostra interna.

Em relacdo aos clientes, foram considerados clientes portugueses e estrangeiros com quem 0s
Directores de Hotel e o Departamento Comercial ttm contacto mais frequente, clientes que
visitaram os hotéis durante o periodo de recolha de informacéo e clientes que aderiram as paginas

de facebook dos Altis Hotels, Altis Belém e Altis Avenida.

Relativamente aos jornalistas, foram considerados profissionais de 6rgdos de comunicagéo
nacionais que tém contacto com os Altis Hotels e com os responsaveis do estudo. A estes

jornalistas foi pedido que divulgassem o estudo junto dos seus colegas.

De seguida passaremos a explicar todo o processo de desenvolvimento dos questionarios

utilizados para avaliar a reputacdo dos Altis Hotels.

3.3. Instrumentos de Medida
Foram desenvolvidos trés questionarios de avaliagdo da reputacdo do Grupo Altis, um para cada
publico. Uma primeira versdo dos questionarios foi apresentada aos Directores de Hotel e a
Directora de Marketing. Foi também realizada uma fase de pré-teste com dez inquiridos por

guestionario, que comentaram sobre a estrutura do questionario e relevancia das perguntas.

O questionério destinado aos colaboradores do Grupo Altis Hotels esta dividido em quatro sec¢des
antecedidas por uma breve explicacdo do projecto de investigacdo, agradecimento pela

participacdo, garantia de anonimato, tempo estimado e instru¢des de preenchimento.

A seccao A, designada por relacionamento com o Grupo Altis Hotels, tem como objectivo medir a
satisfacdo dos colaboradores em relacéo a empresa. Para tal, utilizou-se a escala de satisfacdo de
De Wulf, Odekerken-Schrdder e lacobucci (2001) com trés afirmagdes e resposta em formato de
escala de Likert de cinco pontos de Discordo Fortemente a Concordo Fortemente. Foi também
utilizada a pergunta de satisfacdo geral com resposta em formato de escala de Likert de cinco
pontos. “Este item Unico de satisfacdo € considerado o indicador mais fundamental da
performance passada, presente e futura de uma empresa (Anderson et al., 1994) e por isso
razoavelmente valido (Yi, 1990)" (Davies e Chun, 2002; p. 152).
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A seccdo B — A Personalidade do Grupo Altis Hotels — tem como objectivo identificar os tragos da
personalidade que os colaboradores associam a empresa. Os participantes tém que imaginar que
0 Grupo Altis Hotels € uma pessoa e classificar os 49 itens da Escala de Caracter Corporativo de
Davies et al. (2003) com uma escala de Likert de cinco pontos de Discordo Fortemente a

Concordo Fortemente.

A seccao C pretende recolher dados demogréaficos dos respondentes como o sexo, estado civil,

idade, educacédo e niumero de pessoas do agregado familiar.

Na seccdo D, designada por Trabalhar no Grupo Altis Hotels, os inquiridos tém que responder a
perguntas relacionadas com o seu trabalho como ha quanto tempo trabalham para a empresa, a

area onde trabalham e a frequéncia com que tém contacto com os clientes.

O questionério destinado aos clientes do Grupo Altis esté dividido em trés sec¢bes antecedidas
por uma breve explicagdo do projecto de investigacéo, incentivo de resposta, agradecimento pela
participagdo, garantia de anonimato, tempo estimado e instru¢des de preenchimento. Este
questionario foi desenvolvido em portugués e inglés. A traducdo para inglés foi revertida para

portugués e comparada com o original.

Na seccdo A, designada por relacionamento com o Grupo Altis Hotels, € pedido aos participantes
gue respondam a perguntas sobre o0 seu relacionamento com a empresa nomeadamente quais 0s
hotéis do grupo que ja visitaram e 0s servigos que ja utilizaram. Para avaliar a satisfacdo dos
clientes utilizou-se a escala de De Wulf, Odekerken-Schrdder e lacobucci (2001) e uma pergunta

de satisfacao geral semelhante ao inquérito dos colaboradores.

A seccado B — A Personalidade do Grupo Altis Hotels — tem como objectivo identificar os tragos da
personalidade que os clientes associam a empresa. Os participantes tém que imaginar que o
Grupo Altis Hotels é uma pessoa e classificar os 49 itens da Escala de Caracter Corporativo de
Davies et al. (2003) com uma escala de Likert de cinco pontos de Discordo Fortemente a

Concordo Fortemente.

A seccao C pretende recolher dados demograficos dos respondentes como o sexo, estado civil,

idade, educacéo, profissdo, numero de pessoas do agregado familiar e pais de origem.

No final do questionario, os participantes podem deixar 0 seu email para participar no passatempo
de incentivo a resposta, sendo-lhes explicado que este dado ndo € utilizado para identificar
respostas. O questionario termina com a lista de prémios a sortear no final do periodo de recolha

de informacdo e com uma nota de agradecimento pela participagéao.

O questionario dirigido aos jornalistas € semelhante ao dos clientes, sendo que nas afirmagfes da
seccdo A palavra “cliente” foi substituida por “jornalista” e na seccdo C foram retiradas as

questdes relativas a profissdo e pais de origem.
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A versao electrénica dos questionérios foi desenvolvida através do sistema Qualtrics. Este sistema
funciona na internet, minimizando o tempo de preenchimento e guardando automaticamente a

informacao recolhida numa base de dados.

3.4. Procedimentos de Recolha de Dados
A recolha de informacéao foi realizada entre 1 de Maio e 5 de Junho de 2011.

Para os colaboradores do Grupo Altis Hotels, foi enviado um email com o link do questionario
gerado pelo Qualtrics que foi partilhado com os colegas que tém email mas ndo estavam na lista
de envios. Quando solicitado também foram entregues questionarios em papel que posteriormente
foram enviados aos investigadores em envelope fechado. Foram enviados 41 emails e impressos
32 questionarios e recebidos 34 questiondrios electrénicos e 21 impressos, sendo 50
guestiondrios preenchidos utilizaveis. De um total de 415 colaboradores, 50 respostas utilizaveis

significam 12,05% de taxa de resposta.

O questionario dirigido aos clientes teve também duas versdes, uma em papel e outra electrénica,
gue tiveram uma versdo em portugués e uma em inglés. No que diz respeito ao questionario
electrénico, foi enviado o link por email aos Directores de Hotel e Direccdo Comercial que
enviaram para clientes e foi divulgado nas paginas de facebook Altis Hotels, Altis Belém e Altis
Avenida. Foram ainda impressos 200 exemplares do questionario (120 em portugués e 80 em

inglés) para distribui¢do nos hotéis do grupo.

Para motivar a participacdo dos clientes foi criado um passatempo com sorteio de estadias nos
hotéis Altis. Os respondentes eram convidados a deixar o seu email no questionario ao qual era
atribuido um numero de acordo com a ordem de chegada. Os vencedores foram escolhidos
aleatoriamente através do sistema random.org. Nos questionarios impressos 0s respondentes

tinham também 10% de desconto nos restaurantes Altis.

Foram recebidos 246 questionarios, sendo 190 electrénicos e 56 impressos. No final obteve-se
220 respostas utilizaveis.

No caso dos jornalistas, o link do questionério foi enviado por email para uma base de dados com

63 enderegos. Os jornalistas eram convidados a partilhar o link com os seus colegas e também

podiam participar no passatempo. Foram recebidos 21 questiondrios utilizaveis.
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4. CONTEXTO EMPIRICO DO ESTUDO

Para além das evidéncias dadas pela revisdo de literatura sobre a importancia de avaliar a
reputacdo de uma empresa, também o contexto actual do Grupo Altis Hotels suporta o interesse
de realizar o presente estudo. Desta forma passaremos de seguida a fazer uma breve

apresentacdo do Grupo Altis Hotels.

A cadeia hoteleira Altis Hotels foi criada por Fernando Martins, sendo actualmente gerida pelo seu
fundador e familia. Tendo iniciado a sua actividade em 1973 com a abertura do Hotel Altis, o grupo

detém e gere os seus hotéis, todos localizados em Lisboa.

Actualmente o Grupo conta com seis unidades hoteleiras com um total de 1250 camas e 415
colaboradores, conforme Tabela 3.1. Apesar de pertencerem ao mesmo grupo, cada hotel Altis
tem caracteristicas Unicas e personalidade prépria, dirigindo-se a segmentos de mercado
diferentes.

Tabela 4.1 — Colaboradores Altis Hotels

Total Homens Mulheres ldade
Colaboradores Média
N % N %

Administragdo/ Servicos Partilhados 20 9 45% 11 55% 48
Hotel Altis 143 69 48,25% 74 51,75% 41
Altis Park 112 54 48,21% 58 51,79% 44
Altis Suites* 6 2 33,33% 4 66,66% 32
Altis Belém 80 59 73,75% 21 26,25% 38
Altis Avenida 46 26 56,52% 20 43,48% 36
Altis Prime* 8 3 37,50% 5 62,50% 33
TOTAL 415 222 53,49% 193 46,51% 39

*Os hotéis Altis Suites e Altis Prime também utilizam elementos do Hotel Altis
Fonte: Recursos Humanos do Grupo Altis Hotels (Junho 2011)

O Hotel Altis, um dos hotéis mais emblematicos de Lisboa, é um Business & Conference Hotel de
cinco estrelas localizado na Rua Castilho. Com 300 quartos e suites, o hotel recebeu em 2011, a
sua maior renovagcdo de sempre. “Com um investimento de cerca de cinco milh6es de euros, a
primeira fase das renovacfes engloba cerca de 200 quartos e o hall de entrada” (Altis Hotels,
Comunicado de Imprensa, Agosto de 2011, p. 1). Membro da coleccdo Luxury da Great Hotels of
the World, o Hotel Altis conta com um business centre, 18 salas de reunido, trés restaurantes, trés

bares, piscina coberta, health club e algumas lojas no lobby.

O Altis Park Hotel, inaugurado em 1994, é um Business & Conference Hotel de quatro estrelas
localizado nas Olaias. O hotel disp6e de 300 quartos, incluindo 15 suites e 180 quartos renovados
em 2010, 11 salas de reunido, business centre, auditério com capacidade para 280 pessoas,
restaurante e bar. E membro da Premium Collection da Great Hotels of the World.

O Altis Suites, inaugurado em 1998, é um hotel de apartamentos localizado ao lado do Hotel Altis,
com 40 suites de luxo e 2 penthouses, com sala de estar, quarto, kitchenette e casa de banho. Os

clientes podem utilizar os equipamentos do Hotel Altis, como o health club e a piscina interior.
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Mais direccionado para as familias ou longas estadias, o hotel € membro da Premium Classic da
Great Hotels of the World.

O Altis Belém & Spa, inaugurado em 2009, € um hotel de design de cinco estrelas localizado junto
ao rio Tejo em Belém. O hotel dispSe de 45 quartos e 5 suites, alguns com jacuzzi na varanda,
dois restaurantes, bar, business corner, trés salas de reunido e o BSpa by Karin Herzog que é
gerido por uma entidade externa e conta com piscina exterior e interior, ginasio, Hamman, sauna,
duche Vichy, tratamentos e massagens. O hotel € membro da Preferred Boutique e detém a
Chave de Ouro do Guia Boa Cama Boa Mesa do jornal Expresso. O Restaurante Feitoria ganhou
0 Garfo de Ouro do Guia Boa Cama Boa Mesa e esta incluido na lista dos 20 melhores

restaurantes de Lisboa da revista Time Out.

O Altis Avenida, inaugurado em 2010, € um Boutique Hotel localizado nos Restauradores. O hotel
dispde de 68 quartos e 2 suites, bar restaurante, business corner e sala de reuniées. O Hotel, com
uma decoracao inspirada nos anos 40, encontra-se num edificio de interesse histérico totalmente

renovado. O hotel € membro da Preferred Boutique.

O Altis Prime, inaugurado em 2010, é um Home Business Hotel localizado junto ao Hotel Altis. O
hotel apresenta um conceito inovador que combina estidios e amplas suites com servigos 24
horas. Sao 78 suites com 1,2 ou 3 quartos com sala de estar, espago de trabalho e kitchenette. O
hotel conta com sundeck com jacuzzi, bar restaurante, business corner e boardroom. Os clientes
podem utilizar os equipamentos do Hotel Altis, como o health club e a piscina interior. O Altis

Prime € membro da coleccdo Luxury da Great Hotels of the World.

Em 2010, o Grupo Altis Hotels obteve vendas no valor de 16 milhdes de euros, o que significa um
crescimento de 40% em relagdo ao ano anterior. “O Grupo Altis fechou 2010 com pre¢os médios
de €80 por quarto e ocupacéo de 50%. Cerca 45% da ocupacéo sdo assegurados por portugueses

e espanhois” (Antunes, Jornal Expresso, 12/02/2011).

Apesar de 2009 ja ter sido um ano de mudanca no Grupo com a abertura do Altis Belém que deu
nova projecgdo a empresa, 2010 € um ano marcante para o grupo hoteleiro. Além de iniciar as
remodelacBes das suas unidades mais antigas, em pouco tempo acrescenta dois hotéis a cadeia,
0 que traz alguns desafios a sua forma de funcionamento. No inicio desse ano é criada a funcao
de Director de Operacdes para facilitar a gestéo e torna-la mais profissional. “Fechamos 2010 com
algo para oferecer a todos os segmentos de mercado e podemos por iSsO proporcionar
experiéncias ainda mais personalizadas e cativantes aos nossos clientes, ndo s6 aos visitantes de

Lisboa, como aos lisboetas” (Altis Hotels, Comunicado de Imprensa, Fevereiro de 2011, p. 2).
Tendo em conta os actuais desafios do Grupo Altis Hotels e as mudangas observadas

recentemente, esta é a altura certa para avaliar a sua reputagdo e proporcionar a empresa

informacao actual que lhe permitird definir melhor as estratégias de marketing futuras.

22



5. APRESENTACAO DE RESULTADOS E DISCUSSAO
Depois de definida a metodologia de investigacado, a informacao é analisada, sendo os resultados
apresentados por questdo de investigacdo. Este capitulo abre com a caracterizagdo das trés

amostras: colaboradores, clientes e jornalistas.

5.1. Caracterizac8o da Amostra
No que diz respeito aos colaboradores, foram recebidos 50 questionarios utilizaveis, 12,05% do
total de colaboradores do Grupo. Os respondentes séo na sua maioria homens (64%), entre os 31
e 40 anos (42%), casados (56%) e que completaram o ensino secundario (42%). A maioria (60%)
dos colaboradores que responderam ao inquérito contacta diariamente com os clientes; 50% dos
respondentes trabalha no Grupo no maximo ha cinco anos nas secc¢des Comida e Bebidas (28%),
Recepcdo, Concierge e Portaria (22%). (tabelas 5.1 e 5.2).

Tabela 5.1 — Perfil Demogréafico dos Colaboradores (N=50), Clientes (N=220) e Jornalistas (N=21)

Colaboradores Clientes Jornalistas
N % N % N %

Sexo

Masculino 32 64 71 32,3 2 9,5

Feminino 18 36 149 67,7 19 90,5
Idade

18 a 30 anos 11 22 77 35 7 33,3

31 a 40 anos 21 42 84 38,2 12 57,1

41 a 50 anos 14 28 40 18,2 2 9,5

51 a 60 anos 2 4 13 59

Mais de 60 anos 2 4 6 2,7
Estado Civil

Solteiro 18 36 91 41,4 9 42,9

Casado 28 56 81 36,8 6 28,6

Unido de Facto 3 6 30 13,6 3 14,3

Separado 1 2 4 1,8 1 4.8

Divorciado 14 6,4 1 4,8

Viavo 1 4.8
Formagédo Académica

Basico — 3° Ciclo 5 10 1 0,5

Secundario 21 42 37 16,8

Bacharelato 9 18 26 11,8

Licenciatura 13 26 117 53,2 19 90,5

Mestrado 2 4 33 15 1 4,8

Doutoramento 6 2,7 1 4,8
Situagéo Socioprofissional

Administrativo 22 10

Técnico 37 16,8

Quadro Médio 41 18,6

Quadro Superior 42 19,1

Director / Administrador 34 15,5

Reformado 2 0,9

Estudante 14 6,4

Desempregado 10 4,5

Outra 18 8,2
Pais de Origem

Portugal 183 83,2

Outros paises europeus 21 9,5

América do Sul 10 4,5

Africa 5 2,3

Asia 1 0,5
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Relativamente aos clientes que responderam ao inquérito (220), 83,2% sé&o portugueses, 67,7%
sdo mulheres, 38,2% tém entre 31 e 40 anos e 41,4% sao solteiros. A sua maioria (53,2%)
terminou a licenciatura e 19,1% s&o quadros superiores e 18,6% quadros médios (tabela 5.1). Dos
clientes 50,5% ja visitaram o Altis Belém e 49,1% ja visitaram o Hotel Altis. Os servigos dos hotéis
mais utilizados sdo os restaurantes e bares dos hotéis (72,3%); 55,9% dos respondentes ja

ficaram alojados nos hotéis Altis (tabela 5.3).

Dos jornalistas contactados para o estudo, foram recebidos 21 questionarios utilizaveis. Os
respondentes sdo na sua maioria mulheres (90,5%), entre os 31 e 40 anos (57,1%), solteiros
(42,9%) e licenciados (90,5%) (tabela 5.1). Relativamente aos hotéis Altis que ja visitaram, 66,7%
conhecem o hotel Altis Belém, 57,1% ja visitaram o Hotel Altis e 52,4% j& visitaram o Altis
Avenida. A maioria ja utilizou os Restaurantes e Bares (76,2%) e as salas de eventos (71,4%)
(tabela 5.3).

Tabela 5.2 — Contexto de trabalho dos

Colaboradores (N=50) Tabela_ 5.3 — Relacionamento dos Cl_ientes (N=220) e
N % Jornalistas (N=21) com o Grupo Altis
= Clientes Jornalistas
Tem}c’Jo no Grupo Altis v % v %
Ate 1 ano 5 10 Hotéis Altis ja visitados
Maisde 1 até 3 anos 14 2 Hotel Altis 108 491 12 57,1
Mais de 3 até 5 anos 6 2 Altis Park 9 418 5 238
Mais de 5 até 10 anos 3 6 Altis Suites 17 7.7 2 9,5
Mais de 10 ate 15 anos 14 28 Altis Belém 111 505 14 66,7
Mais de 15 anos 8 16 Altis Avenida 52 236 11 524
Area Altis Prime 16 7,3 4 19
Comidas e Bebidas 14 28 Servicos ja utilizados
Andares / Alojamento 6 12 Alojamento 123 55.9 4 19
Recepcdo / Portaria / Concierge 11 22 Restaurantes e Bares 159 723 16 76,2
Comercial / Marketing 6 12 Salas de eventos 63 28,6 15 714
Direccéo Geral 5 10 Spa 2 9.5 2 9.5
Outra 8 16
Contacto com clientes
Nunca 2 4
Raramente 5 10
As vezes 5 10
Frequentemente 8 16
Diariamente 30 60

5.2. Analise de Resultados
Este estudo tem dois objectivos. Primeiro, pretendemos medir a reputacdo do Grupo Altis Hotels
segundo a perspectiva interna dos colaboradores e a perspectiva externa de dois publicos:
clientes e jornalistas. Para tal utilizou-se a Escala de Caracter Corporativo de Davies et al. (2003)
que tem por base a metafora de personificacdo e permite avaliar a identidade e imagem da
empresa. Apesar dos estudos destes autores se focarem apenas nos colaboradores e clientes,
neste estudo alargaremos o ambito também aos jornalistas de acordo com as sugestdes de

pesquisa futura de Chun e Davies (2006).

Relativamente ao segundo objectivo do estudo, pretendemos testar a correlacdo da reputacdo do

Grupo Altis com a satisfacdo dos colaboradores, clientes e jornalistas. Para tal, foi utilizada a
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escala de satisfacdo de De Wulf, Odekerken-Schréder e lacobucci (2001) que avalia a relagdo

com a empresa. Utilizou-se também uma pergunta de satisfacao geral.

5.2.1 Reputacdo do Grupo Altis segundo colaboradores, clientes e jornalistas
Para medir a reputacdo do Grupo Altis Hotels utilizdmos a Escala de Caracter Corporativo de
Davies et al. (2003) que permite medir a perspectiva dos colaboradores, clientes e jornalistas em
relacdo a empresa. Aos inquiridos foi solicitado que imaginassem que a empresa era uma pessoa
e assinalassem a sua concordancia com os 49 itens da escala. Foram calculadas as médias para
cada item, faceta e dimensdo do carActer corporativo para identificar as principais associa¢des

que colaboradores, clientes e jornalistas fazem sobre o Grupo Altis Hotels.

De forma a responder a primeira pergunta de investigacéo - Existem diferencas significativas entre
a reputacdo dos Altis Hotels segundo a perspectiva de colaboradores, clientes e jornalistas? —
procedemos a analise dos testes t-Student de independéncia (Independent-Samples T-Test) entre

colaboradores e clientes e colaboradores e jornalistas.

A tabela 5.4. apresenta as associacdes feitas pelos trés publicos segundo os itens da Escala de

Caracter Corporativo e representadas por valores médios.

Tabela 5.4 —Valores Médios e Desvio Padrao dos 49 itens da Escala de Caracter Corporativo para Clientes,
Jornalistas e Colaboradores

Clientes Jornalistas Colaboradores
Item/Faceta/Dimensao (N=220) (N=21) (N=50)
Média* DP Média* DP Média* DP
Ousada / Ousada / Empreendedorismo 3,52 0,836 31 0,7 3,32 0,794
Fiadvel / Responsavel / Competéncia 4,22 0,62 4,29 0463 3,92 0,665
Snob / Snob / Elegancia 2,48 0,847 2,24 0,768 2,86 0,969
Honesta / integra / Concordancia 4,12 0,623 4,14 0478 3,88 0,718
Na moda/Moderna / Empreendedorismo 4,03 0,755 3,95 0,865 3,92 0,724
Trabalhadora/ Responsavel / Competéncia 4,04 0,678 4,24 0,625 4,08 0,601
Masculina/ Machista / Machismo 2,75 0,816 2,62 0,74 2,76 0,744
Egoista / Egoista / Severidade 2,03 0,796 2 0,632 2,62 0,987
Despretensiosa / Informal / Informalidade 3 0,884 3,19 0,75 2,96 0,856
Excitante / Aventureira / Empreendedorismo 3,47 0,867 31 0,768 3,2 0,857
Segura / CResponséavel / Competéncia 4,18 0,589 4,05 0,59 3,72 0,784
Autoritaria / Dominadora / Severidade 2,55 0,877 2,19 0814 3,3 0,995
Simples / Informal / Informalidade 3,15 0,912 2,86 0,727 3,02 0,937
Charmosa / Elegante / Elegancia 4,01 0,776 4,14 0478 3,78 0,737
Dura/ Machista / Machismo 2,45 0,829 2 0,632 2,98 0,769
Sincera /ilntegra / Concordancia 3,92 0,714 3,67 0,73 3,62 0923
Audaz / Moderna / Empreendedorismo 3,6 0,814 3,38 0,59 3,46 0,813
Técnica/ Tecnocrata / Competéncia 3,43 0,764 3,19 0,814 3,34 0,688
Rude / Machista / Machismo 2,25 0,835 19 0,539 2,6 0,756
Controladora/ Dominadora / Severidade 2,34 0,863 2 0,775 3,26 1,006
Jovem / Moderna / Empreendedorismo 3,54 0,851 3,29 0,717 3,12 0,895
Empresarial / Tecnocrata / Competéncia 3,91 0,744 3,95 0,669 3,7 0,909
Arrogante / Egoista / Severidade 2,13 0,861 2,14 0,727 2,52 1,129
Extrovertida / Ousada / Empreendedorismo 3,47 0,867 3,24 0539 3,24 0,916
Criativa / Aventureira / Empreendedorismo 3,76 0,832 3,57 0,676 3,6 0,881
Egocéntrica/ Dominadora / Severidade 2,49 0,977 2,62 1071 3,34 0,982
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Clientes Jornalistas Colaboradores

Iltem/Faceta/Dimens&o (N=220) (N=21) (N=50)
Média* DP Média* DP Média* DP
Agressiva / Egoista / Severidade 2,22 0,871 2,19 0,68 2,68 0,844
Aberta / Amigavel / Concordancia 3,72 0,734 3,71 0,717 3,4 0,728
Amigavel / Amigavel / Concordancia 4,06 0574 3,86 0,655 3,74 0,694
Actual / Aventureira / Empreendedorismo 4,08 0,643 4,38 0,59 3,9 0,707
Refinada / Prestigiada / Elegancia 4 0,718 4,14 0,727 3,6 0,7
Informal / Informal / Informalidade 3,95 0,639 3,86 0,727 3,38 1,008
Elitsta / Snob / Elegéncia 3,01 0,912 2,95 0,865 3,18 0,941
Orientada para o sucesso / Lider / Competéncia 41 0,678 41 0,7 3,68 0,819
Ambiciosa/ Lider / Competéncia 3,92 0,795 3,76 0,625 3,92 0,724
Com estilo / Elegante / Elegancia 4,18 0,607 4,24 0,539 3,84 0,792
Dominante / Lider / Competéncia 341 0,92 3,29 1,007 3,32 0,768
Com prestigio / Prestigiada / Elegancia 4,18 0,592 4,24 0,539 4,16 0,618
Agradavel / Amigavel / Concordancia 4,22 0,597 4,29 0,463 3,94 0,62
Elegante / Elegante / Elegancia 42 0,65 4,33 0,483 3,98 0,654
De confianca / integra / Concordancia 4,22 0,566 4,14 0,359 3,94 0,74
Tranquilizadora / Empatica / Concordancia 4,06 0,627 3,76 0,539 3,54 0,885
Disponivel para ajudar / Empaética / Concordancia 4,06 0,683 3,81 0,68 3,52 0,789
Concordante / Empética / Concordancia 3,96 0,714 3,48 0,602 3,56 0951
Interessada / Empética / Concordancia 4,03 0675 3,71 0561 3,64 0,749
Socialmente responsavel / integra / Concordancia 3,95 0,717 3,71 0,644 3,76 0916
Inovadora / Aventureira / Empreendedorismo 4,01 0,731 3,81 0,68 3,7 0,953

(*) Medida através de escala de Likertde 5 pontos de 1=Discordo Fortemente a 5=Concordo Fortemente
DP= Desvio-Padrdo

Na perspectiva dos clientes, o Grupo Altis é agradavel, de confianca e honesto, fiavel, seguro e
orientado para 0 sucesso, elegante, com estilo, prestigio e actual. Estas sao as associacdes mais
fortes que os clientes fazem e estdo incluidas nas dimensGes Concordancia, Competéncia e
Elegancia. Obter médias de respostas elevadas nestas dimensodes é positivo para a reputacéo da
empresa (Davies et al., 2003). Além disso, alguns itens da dimensao Elegancia estao entre as
associacfes mais fortes, o que esta ligado ao posicionamento do Grupo Altis como cadeia

hoteleira de luxo e prestigio.

Na opinido dos jornalistas, o item do caracter do Grupo Altis que mais se destaca € ser uma
empresa actual, item incluido na dimensao Empreendedorismo. Os jornalistas véem ainda a
empresa como elegante, agradavel, fiavel, com estilo e prestigio, trabalhadora, charmosa, refinada
e honesta, destacando assim as dimensdes de Concordancia, Competéncia e Elegancia como os

clientes.

A percepcéo positiva que clientes e jornalistas tém da empresa é refor¢ada pelo facto de que itens
gue poderiam ser negativos, como os da dimensdo Severidade, terem resultados médios baixos
(menos de 3,00).

Para os colaboradores, apenas dois itens atingem valores médios de resposta superiores a 4,00.
Este grupo vé o Grupo Altis Hotels como empresa de prestigio (4,16) e trabalhadora (4,08) e como
uma empresa elegante, de confianca, agradavel, fiavel, na moda, ambiciosa, actual e honesta. As
dimensBes mais representadas sdo Elegancia, Competéncia e Concordancia como nos clientes e

jornalistas, mas com médias de respostas mais baixas. No que diz respeito aos elementos
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negativos da dimensdo Severidade, trés itens atingem valores médios de resposta positivos
(acima dos 3,00): egocéntrica (3,34); autoritaria (3,30) e controladora (3,26). O facto destes trés
itens terem valores elevados e os itens positivos terem médias relativamente baixas pode
significar que a perspectiva dos colaboradores sobre a empresa ndo é muito positiva. Sendo que a
atitude dos colaboradores influencia a imagem que os clientes formam de uma empresa,
especialmente numa cadeia hoteleira (Davies et al., 2003; 2004), esta situacéo deve ser analisada

com cuidado pela empresa.

As associacdes mais fortes que os trés publicos fazem do Grupo Altis estdo representadas na

figura 5.1.

Figura 5.1 — Principais associacfes do Grupo Altis por Clientes, Colaboradores e
Jornalistas

Colaboradores
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| Orientada para
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No que diz respeito as facetas do caracter do Grupo Altis Hotels, apenas trés apresentam
classificacdes negativas (<3,00) por clientes e jornalistas (figura 5.2). Estes publicos externos nao
associam as facetas snob, egoista ou dominadora ao Grupo Altis, o que é bastante positivo pois
estas facetas séo consideradas negativas para a reputacdo da empresa (Davies et al., 2003).
Snob, apesar de estar incluida na dimensédo Elegancia, pode ter conotacdo negativa e alienar

publicos que ndo se querem identificar como tal.

Os clientes classificam fortemente (>4,00) quatro facetas: responsavel da dimensdo Competéncia,
empdtica e integra da dimensdo Concordancia e elegante da dimensdo Elegancia. Os jornalistas
s6 avaliam fortemente duas facetas: responsavel e elegante que também sdo as que os clientes

avaliam com a média mais alta (figura 5.2).

Relativamente aos colaboradores, todas as facetas apresentam uma média positiva superior a
3,00 e inferior a 4,00. No entanto, o facto das facetas negativas de egoista e dominadora
apresentarem médias de respostas positivas de 3,12 e 3,30 respectivamente pode significar que o

publico interno tem uma imagem negativa da empresa. A faceta que apresentou a média mais
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elevada foi responsével (3,91) da dimensdo Competéncia que coincide com a avaliagdo mais alta

dos clientes (figura 5.2).

Figura 5.2 — O Caracter Corporativo do Grupo Altis para Clientes (N=220), Jornalistas (N=21)
e Colaboradores (N=50): Valores Médios das Facetas da Escala

Empética (D. Conc)

—eo— Clientes »— Empregados Jornalistas

A avaliacao feita pelos trés publicos sobre as dimensdes do caracter corporativo do Grupo Altis
pode ser observada na figura 5.3. Os clientes associam fortemente o grupo a dimensao
Concordancia (4,00) que também é a dimensdo mais forte para os jornalistas mas com média
mais baixa (3,82). Para os publicos externos, a Competéncia € a segunda dimensdo mais forte.
Severidade e Machismo apresentam resultados negativos para clientes e jornalistas, o que é

positivo para a reputacdo da empresa (Davies et al., 2003).

Para os colaboradores, a dimensao mais associada ao Grupo Altis Hotels é a Competéncia (3,69)
e a Concordancia (3,66). A dimensao Severidade atinge também resultados positivos para o

publico interno, o que é negativo para a reputacéo da empresa.

Figura 5.3 — O Caracter Corporativo do Grupo Altis para Clientes (N=220), Jornalistas (N=21)
e Colaboradores (N=50): Valores Médios das Dimensdes da Escala

Dimensé&o Concordancia

Dimensé&o Severidade Dimenséo Elegancia

Dimensé&o Machismo Dimens&o Competéncia

Dimenséo Informalidade Dimens&o Empreendedorismo

—o— Clientes —=— Empregados Jornalistas
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Para avaliar se existem diferencas significativas entre a reputacdo do Grupo Altis segundo as
percepcdes de clientes, jornalistas e colaboradores, foram analisados os testes t-Student de
independéncia para as 14 facetas e 7 dimensfes do caracter corporativo entre colaboradores e
clientes e colaboradores e jornalistas. Segundo Marbéco (2010) a comparacdo de médias de duas
amostras independentes pode ser feita através do teste t-Student se a distribuicdo da variavel em
estudo for normal e se as variancias populacionais forem homogéneas. De acordo com o teste
Shapiro-Wilk, apenas cinco facetas ndo tém uma distribuicdo normal (p<=0,05): integra, ousada,
moderna, shob e elegante, por isso decidimos prosseguir com a andlise. O pressuposto de que as
variancias sdo homogéneas nédo se verifica apenas para as facetas empatica e integra e para as

dimens@es Informalidade, Severidade e Concordancia (p<=0,05).

Comparando clientes e colaboradores, existem diferencas significativas em todas as facetas com
excepcdo de ousada, tecnocrata e lider. Apenas na dimenséo Elegancia ndo foram detectadas

diferencas significativas entre as percepc¢des de clientes e colaboradores.

Relativamente as diferencas nas perspectivas de jornalistas e colaboradores, foram observadas
diferencas significativas apenas em cinco facetas (responsavel, snob, elegante, dominadora e
egoista) e nas duas dimensfes de Severidade e Machismo. Estas dimensdes obtiveram

avaliacdes médias superiores por parte dos colaboradores.

A tabela seguinte sintetiza as diferencas de médias significativas entre clientes e colaboradores e

colaboradores e jornalistas.
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Tabela 5.5 — Teste t-Student para Facetas e Dimens8es: Médias, Desvios-Padrédo e Diferencas Médias entre Clientes
(N=220) e Colaboradores (N=50) e Colaboradores e Jornalistas (N=21)

ow Sig (2-tid) S Sig (2-tld)
Média DP Teste t Média DP Testet
Clientes 4,00 0,485 Clientes 3,59 0,462
Dimenséo 0,001 Dimenséo n-s.
! N Colaboradores 3,66 0,627 ! . Colaboradores 3,53 0,421
Concordancia ns Elegancia n.s
Jornalistas 3,82 0,381 T Jornalistas 3,58 0,415 "
’ Clientes 4,05 0,540 0,020 Clientes 2,75 0,708 0,016
Faceta Integra Colaboradores 3,80 0,707 Faceta Snob Colaboradores 3,02 0,782
Jornalistas 3,92 0,435 ns. Jornalistas 2,60 0,625 0,031
Clientes 4,03 0,580 0,000 Clientes 3.89 0,614 0,033
Faceta Empatica Colaboradores 3,57 0,703 Faceta Prestigiada Colaboradores 3,69 0,521
Jornalistas 369 0,425 ns Jornalistas 39 0559 %
Clientes 3,93 0,493 0,001 Clientes 4,13 0,596 0,006
Faceta Amigavel Colaboradores 3,62 0,613 Faceta Elegante Colaboradores 3,87 0,628
S. ,01
Jomalistas 386 0458 " Jornalistas 424 o024 >%'®
Bimensio Clientes 3,68 0,597 0,018 Dimensio Clientes 2,29 0,643 0,000
. Colaboradores 3,46 0,591 . Colaboradores 3,21 0,422
Empreendedorismo n.s Severidade 0.000
Jornalistas 347 0,511 T Jornalistas 2,19 0,644 '
Clientes 3,50 0,718 ns. Clientes 2,46 0,735 0,000
Faceta Ousada Colaboradores 3,28 0,737 Faceta Dominadora Colaboradores 3,30 0,780
Jornalistas 317 0555 ns Jornalistas 227 o793 000
Clientes 3,83 0,635 0,021 Clientes 2,13 0,673 0,000
Faceta Aventureira  Colaboradores 3,60 0,655 Faceta Egoista Colaboradores 3,12 0,659
Jornalistas 371 0526 " Jornalistas 2,11 o0g61 %%
Clientes 3,72 0,645 0,029 Dimensio Clientes 3,37 0,536 0,016
Faceta Modema Colaboradores 3,50 0,664 ; Colaboradores 3,12 0,659
ns. Informalidade ns.
qunalistas 354 0,582 .Jo_rnalistas 3,30 0,504
Dimensio Clientes 3,88 0,464 0,013 Dimensio Clientes 2,48 0,619 0,000
N Colaboradores 3,69 0,535 . Colaboradores 2,78 0,484
Competéncia ns Machismo 0.000
Jornalistas 3,83 0,404 " Jornalistas 2,17 0,467 ’
Clientes 3,67 0,583 ns
Faceta Tecnocrata Colaboradores 3,52 0,654
Jornalistas 357 0618 ns-
Clientes 3,81 0,632 ns
Faceta Lider Colaboradores 3,64 0,624
Jornalistas 371 0,540 ns
Clientes 4,15 0,510 0,004
Faceta Responsavel Colaboradores 3,91 0,572
Jornalistas 419 0,442 0,046

* Medida através de escala de Likert de 5 pontos de 1=Discordo Fortemente a 5=Concordo Fortemente
D.P= Desvio Padrédo; n.s.= ndo significativa

De acordo com Davies et al. (2003) a imagem esta ligada a identidade, existindo vantagens em
alinhar a perspectiva interna com a perspectiva externa. A existéncia de diferencas entre o que
uma empresa é (identidade) e como ela é vista pelos publicos exteriores (imagem) pode ser

motivo de preocupacéo (Davies e Miles, 1998).

Resumindo, existem diferencas significativas entre a percepcao do publico interno e dos publicos
externos sobre a reputacéo do Grupo Altis Hotels. No caso dos jornalistas, a sua perspectiva esta
praticamente alinhada com a dos colaboradores, tendo no geral uma opinido mais positiva sobre a
empresa que os colaboradores. As maiores diferencas encontram-se entre as perspectivas de
clientes e colaboradores, sendo que os primeiros fazem uma avaliacdo mais positiva da empresa
do que os segundos. No entanto, numa das dimensdes mais importantes, Elegancia, ndo existem

diferencgas significativas entre a perspectiva de clientes e colaboradores.
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5.2.2 Reputacéo do Grupo Altis e Satisfacéo
Para responder a segunda pergunta de investigacdo — a reputacdo dos Altis Hotels segundo a
perspectiva de colaboradores, clientes e jornalistas esta ligada a sua satisfacdo? — analisamos os
dados da seccao A do questionario (no caso de clientes e jornalistas A3 e A4 e no caso dos
colaboradores Al e A2) através da criagdo de um indice sintético de satisfacdo com quatro itens
(tabela 5.9). De acordo com Brites (2010a), os indices sintéticos devem ter consisténcia interna
gue é testada através do Alpha de Cronbach, “uma férmula estatistica que pondera o racio entre a
variancia total dos indicadores que compdem o indice e a variancia de cada um dos seus
indicadores” (p. 16). Como se pode observar na tabela 5.6 o Alpha de Cronbach do indice de
satisfacdo é superior a 0,8, o que de acordo com Murphy & Davidsholder (1988) significa uma

fiabilidade moderada a elevada.

Tabela 5.6 — Composic&o do indice de Satisfa¢&o e sua Fiabilidade

co . ~ Alphade
Itens do Indice de Satisfacéo Cronbach
Como cliente/jornalista/colaborador, tenho uma relacdo de excelente qualidade
com os Altis Hotels
Estou contente com os esfor¢os que os Altis Hotels desenvolvem para 0854

clientes/jornalistas/colaboradores como eu
Estou satisfeito com arelacéo que tenho com os Altis Hotels

Como classifica, em termos gerais, a sua satisfacdo com os Altis Hotels

Através do estudo dos testes t-Student de independéncia (Independent-Samples T-Test) entre
colaboradores e clientes e colaboradores e jornalistas, observou-se diferencas significativas entre
os indices de satisfacao de clientes e colaboradores (tabela 5.7), mas nao dos jornalistas. O indice

de satisfacao dos clientes apresenta a média mais elevada.

Tabela 5.7 — Diferencas e Médias do indice de Satisfacdo de Clientes (N=220), Jornalistas (N=21) e
Colaboradores (N=50)

Média* D.P. Sig (2-tld) Teste t
Clientes 4,17 0,60724 0,000
indice de Satisfacdo  Colaboradores 3,68 0,72675
ns.
Jornalistas 3,93 0,58706

* Medida através de escala de Likert de 5 pontos de 1=Discordo Fortemente a 5=Concordo Fortemente
** A diferenca média é significativa ao nivel 0,05
D.P.=Desvio-Padrao; n.s.= ndo significativa

Sendo a amostra dos jornalistas de pequena dimenséo (n<=30) e as dimensbes das trés amostras
muito diferentes, foi analisada a normalidade e homocedasticidade nas amostras. De acordo com
os resultados do teste Shapiro-Wilk, conclui-se que o indice de satisfacdo tem uma distribuicdo
normal na amostra dos jornalistas (p>0,05). O pressuposto de homogeneidade das variancias

também se verificou (p>0,05).

Para estudar a correlac@o entre a reputacdo do Grupo Altis Hotels e o indice de satisfacdo de

clientes, jornalistas e colaboradores foi realizada a analise da correlacdo linear simples (r de
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Pearson) que “permite obter uma medida através da qual se determina a for¢ca de uma associacao
linear” (Brites, 2010b; p. 28).

Existe correlagdo entre o indice de satisfagdo dos clientes e todas as facetas e dimensbes da
reputacéo, excepto com a faceta snob (tabela 5.8). As dimensdes com correlacdo mais forte com a
satisfacdo dos clientes sdo Concordancia (r=0,582; p<0,01), Competéncia (r=0,550; p<0,01),
Empreendedorismo (r=0,468; p<0,01) e Elegancia (r=0,422; p<0,01). A correlacdo é negativa para
a dimensédo Severidade (r=-0,284; p<0,01) e suas facetas dominadora (r=-0,223; p<0,01) e egoista
(r=-0,300; p<0,01) e para a dimensao Machismo (r=-0,202; p<0,01).

Relativamente a satisfacdo dos jornalistas, as correlagbes mais fortes sdo com a dimensao
Concordéancia (r=0,680; p<0,01) e Empreendedorismo (r=0,613; p<0,01) e as facetas integra
(r=0,746; p<0,01) e ousada (r=0,671; p<0,01). A correlacdo positiva forte entre a satisfacdo dos
jornalistas e a faceta integra sugere que este publico considera que € muito importante a empresa
ser honesta, sincera, de confianca e socialmente responsavel. A satisfagao dos jornalistas ndo tem

correlacao significativa com as dimensdes Severidade, Machismo, Elegancia e Informalidade.

As correlagdes significativas positivas mais fortes com a satisfagéo dos colaboradores sédo com as
dimensb6es Empreendedorismo (r=0,525; p<0,01) e Concordancia (r=0,501; p<0,01) e as facetas
empadtica (r=0,513; p<0,01) e elegante (r=0,508; p<0,01).

Os colaboradores néo revelaram correlagéo significativa entre a sua satisfacdo e as dimensdes
Severidade e Machismo, o que difere dos estudos desenvolvidos por Davies et al (2003; 2004)
segundo os quais a dimensdo Severidade esta correlacionada negativamente com a satisfacao
dos colaboradores. No caso dos colaboradores do Grupo Altis, existe até uma correlagdo positiva
entre a sua satisfacédo e a faceta egoista da dimenséo Severidade, apesar de ndo ser muito forte
(r=0,316; p<0,05). No entanto, a correlagdo com a faceta dominadora € negativa e forte (r=-0,544;
p<0,01), o que pode sugerir que a empresa ser egocéntrica, autoritaria e controladora afecta

bastante e de forma negativa a satisfacéo do publico interno.
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Tabela 5.8 — Correlag 6es das Dimensées e Facetas do Caracter Corporativo com o indice de Satisfaco de
Clientes (N=220), Jornalistas (N=21) e Colaboradores (N=50)
Indice Satisfagdo
Clientes Jornalistas Colaboradores

Dimenséo Agradabilidade 0,582 0,680 0,501"
Faceta Integridade 0,544"  0,746" 0,397
Faceta Empatia 0,560" 0,458 0,513"
Faceta Cordialidade 0,464" 0,564 0,491"
Dimens3o Iniciativa 0,468" 0,613" 0,525"
Faceta Ousadia 0,350 0,671 0,438"
Faceta Aventura 0,508" 0,517 0,455"
Faceta Modemidade 0,410 0,509 0,469
Dimens&o Competéncia 0,550" 0,507 0,374"
Faceta Tecnocracia 0,385" n.s. n.s.
Faceta Foco 0,368 0,497 0,322
Faceta Conscienciosa 0,605~ 0,521 0,430
Dimensé&o Chique 0,422” ns. 0,336
Faceta Snob n.s. n.s. n.s.
Faceta Prestigio 0,532 0,473 0,414"
Faceta Elegancia 0524 0558 0,508~
Dimens&o Crueldade -0,284" n.s. n.s.
Faceta Dominio -0,223" ns. -0,544"
Faceta Egoismo -0,300° n.s. 0,316
Dimensé&o Informalidade 0,242" ns. 0,316
Dimens&o Mac hismo -0202" n.s. n.s.

* Correlagao é significativa ao nivel 0.05 (2-tailed).
** Correlacdo € significativa ao nivel 0.01 (2-tailed).
n.s.= nao significativa

Em suma, existe uma correlacdo significativa entre a satisfacdo de clientes, jornalistas e
colaboradores e a reputacdo do Grupo Altis Hotels. Sendo o indice de satisfacdo diferente para
clientes e colaboradores, também as correlagbes com as facetas e dimensdes do caracter
corporativo diferem. Assim, a satisfacdo dos clientes correlaciona-se significativamente com todas
as facetas e dimensdes da escala, excepto com a faceta snob. As correlacdes mais fortes existem
entre a satisfacdo dos clientes e as dimensdes Concordancia e Competéncia e existem
correlacbes negativas com Severidade e Machismo, o que vai de encontro as concluses de
Davies et al. (2003; 2004).

No que diz respeito aos colaboradores, a sua satisfagdo correlaciona-se mais fortemente e de
forma positiva com as dimensdes Empreendedorismo e Concordéncia, mas a correlacdo mais
forte é negativa com a faceta dominadora (r=-0,544; p<0,01). Ao contrario do que defende Davies
et al. (2003; 2004), a satisfagdo dos colaboradores do Grupo Altis Hotels n&o esta correlacionada

significativamente com as dimensdes Severidade e Machismo.

A satisfacdo dos jornalistas ndo tem qualquer correlacdo significativa com as dimensfes
Severidade, Machismo, Elegancia e Informalidade. As correlagbes mais fortes sdo com a
dimenséo Concordéncia e Empreendedorismo. Salienta-se ainda a forte correlagéo positiva entre

a satisfacdo dos jornalistas e a faceta integra (r=0,746; p<0,01).
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6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA
Neste capitulo apresentamos as conclusGes do estudo, analisamos as suas limitagcbes e

sugerimos possiveis pesquisas futuras.

6.1 Conclusbes
Este estudo teve como objectivo medir a reputagdo do grupo hoteleiro Altis Hotels e responder a
duas perguntas de investigacado relacionadas com a reputacdo da empresa. Primeiro, perceber se
existem diferencas entre as associacfes criadas por clientes, jornalistas e colaboradores para a

empresa e de seguida, estudar qual a relacdo da reputagdo com a satisfagédo dos trés publicos.

Para medir a reputacdo desta empresa, foi utilizada a Escala de Caracter Corporativo
desenvolvida por Davies et al. (2003) que, através da metafora da personificacédo, avalia a
perspectiva interna e externa. Apesar dos estudos desenvolvidos por Davies et al. (2003; 2004) se
focarem apenas num publico externo — clientes — a investigacao no grupo Altis incluiu também os
jornalistas. Nao s6 pela importancia que este publico tem enquanto lider de opinido mas também
pela sugestao de pesquisa futura dada por Davies et al. (2006) de alargar a aplicacdo da Escala

de Caracter Corporativo a outros publicos.

Neste sentido, foram recolhidos dados através de questionarios desenvolvidos para clientes,
jornalistas e colaboradores do Grupo Altis. Obtiveram-se 220 questionarios utilizaveis de clientes,

21 jornalistas e 50 colaboradores que, depois de analisados, levaram as seguintes conclusoes.

Existem diferencas significativas entre a reputagédo do Grupo Altis Hotels segundo a percepcéo de
colaboradores, clientes e jornalistas, sendo as mais significativas entre as perspectivas dos
clientes e dos colaboradores. Entre estes dois publicos, apenas na dimensdo Elegancia nao
existem diferencas significativas. No geral, os clientes fazem uma avaliacdo média da empresa
mais positiva do que os colaboradores. A percepcao dos jornalistas estd praticamente alinhada
com a dos colaboradores, tendo no geral uma opinido positiva sobre a empresa. Os trés publicos

associam a empresa mais fortemente com as dimensdes Concordancia e Competéncia.

Alguma atencdo deve ser dada ao facto da dimensédo negativa de Severidade atingir média
positiva (>3,00) na opinido dos colaboradores, o que sugere que o publico interno considera que a
empresa € autoritaria, controladora e egocéntrica (os itens da dimensdo Severidade com

classificagdo média positiva).

Os resultados obtidos demonstram também uma correlacao significativa positiva entre a reputagdo
do Grupo Altis Hotels e a satisfacdo dos clientes, jornalistas e colaboradores. As dimensfes do
cardcter corporativo com uma correlagdo mais forte com a satisfacdo dos trés publicos séo a
Concordancia e Empreendedorismo, sendo que no caso dos clientes as dimensdes Competéncia
e Elegancia também se correlacionam fortemente com a sua satisfacdo. Tendo em conta que

estas quatro dimensdes foram as mais associadas pelos publicos ao Grupo Altis Hotels, estes
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resultados sdo bastante positivos para a reputacdo da empresa e para a satisfagdo dos seus

publicos.

Salienta-se ainda a forte correlacdo positiva entre a satisfacdo dos jornalistas e a faceta integra
(r=0,746; p<0,01) que sugere que é muito importante a empresa ser honesta, sincera, de
confianca e socialmente responsavel para atingir a satisfacao dos jornalistas. Este facto € bastante
benéfico para a reputacdo do Grupo Altis Hotels pois esta faceta atingiu uma avaliagcdo média

positiva (3,92) por parte dos jornalistas.

Os colaboradores néo revelaram correlacdo significativa entre a sua satisfacdo e as dimensdes
Severidade e Machismo, o que difere dos estudos desenvolvidos por Davies et al. (2003; 2004)
segundo os quais a dimensdo Severidade esta correlacionada negativamente com a satisfacao
dos colaboradores. No entanto, a correlagdo com a faceta dominadora é negativa e forte (r=-
0,544; p<0,01), o que aliado ao facto desta faceta ter obtido uma avaliagdo média elevada pelos
colaboradores, sugere que o publico interno ndo esta satisfeito. De acordo com Pugh (2001), a
imagem que os clientes tém da empresa € afectada pelas emocdes mostradas pelos
colaboradores e por isso, é importante que o Grupo Altis Hotels analise esta situacdo com

atencéo.

6.2 Limitac8es
Os resultados deste estudo devem ser analisados tendo em conta as limitagBes da investigacéo

em termos de amostras utilizadas e da Escala de Caracter Corporativo (Davies et al, 2004).

Os questionarios para este estudo foram preenchidos essencialmente por clientes do Grupo Altis
com acesso a internet, sendo mais de 80% portugueses. Isto significa que as perspectivas dos
clientes estrangeiros ndo estdo muito representadas neste estudo, assim como os clientes sem
acesso a internet. Além disso, a amostra de jornalistas é pequena (N=21) e apenas constituida por
jornalistas portugueses, ndo incluindo portanto a opinido da imprensa estrangeira que conhece 0s
hotéis Altis.

Por outro lado, a Escala de Caracter Corporativo utilizada neste estudo para medir a reputagdo do
Grupo Altis Hotels foi ainda pouco aplicada na versado portuguesa, o que pode levantar algumas
guestdes quanto a validagdo desta versdo da escala. Em termos de implicacbes praticas para a
gestdo do Grupo Altis, a escala ndo identifica accdes de melhoramento, apenas as areas onde

essas accOes devem incidir primeiro. Cabe a empresa interpretar os resultados, ndo os

considerando literalmente, visto que na base da escala esta uma metéafora.

6.3 Sugestbes de Pesquisa Futura
Mais pesquisa € necessaria para obter a percep¢éo de clientes e jornalistas estrangeiros sobre o
Grupo Altis Hotels e compara-la com os resultados nacionais. Desta forma seria possivel analisar
se a comunicagcdo da empresa para os publicos estrangeiros estad em linha com a comunicacao

para os publicos nacionais.
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Além disso, poderia ser interessante no futuro a empresa analisar a sua comunicacao interna para
perceber melhor os resultados alcancados no presente estudo sobre a identidade da empresa. A

pesquisa poderia explorar as ligacbes entre o marketing e recursos humanos.

Sendo que cada hotel do Grupo Altis esta direccionado para um segmento de mercado especifico,
poderia também ser relevante utilizar a Escala de Caracter Corporativo de Davies et al (2004) para
medir a reputacdo de cada hotel em separado. Perceber a relagdo que os diferentes tipos de
clientes desenvolvem com cada hotel pode ser bastante Util para direccionar e segmentar a oferta

do grupo.
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Anexo | — Questionario para Clientes em Portugués

A Personalidade do Grupo Altis Hotels

Muito obrigado por responder a este questionario que lhe oferece 10% de desconto num dos

restaurantes Altis.

A sua participacao é fundamental para o desenvolvimento deste estudo sobre a reputacdo dos Hotéis Altis

desenvolvido no &mbito de uma tese de mestrado do ISEG.
Este questionario é andnimo e confidencial e demora cerca de 5 minutos a preencher.
Pedimos-lhe que responda a todas as questdes e que nos dé a sua opinido sincera.

A — Relacionamento com o Grupo Altis Hotels

1. Quais os hotéis do Grupo Altis que ja visitou?
Hotel Altis [] Altis Park Hotel [] Altis Suites []

Altis Belém Hotel & Spa [] Altis Avenida [] Altis Prime []

2. Que servicos dos Hotéis Altis ja utilizou?
Alojamento [ ]  Restaurantes & Bares [] Salas de eventos [] Spa []

3. Para cada frase assinale a opg&o que melhor representa a sua opinido.
Discordo Discordo Neutro  Concordo Concordo
Fortemente Fortemente
Como cliente, tenho uma
relacso de excelente O O 1 O |

gualidade com os Altis Hotels
Estou contente com os

esforcos que os Altis Hotels

desenvolvem para clientes [ [ [ [ [
como eu

Estou satisfeito com a relacéo [ [ [ [ [

gue tenho com os Altis Hotels

4. Como classifica, em termos gerais, a sua satisfagdo com os Altis Hotels?
Nem Satisfeito

Muito Insatisfeito  Insatisfeito L Satisfeito  Muito Satisfeito
Nem Insatisfeito

O O O O O

B — A Personalidade do Grupo Altis Hotels
Se os Hotéis Altis fossem uma pessoa, como seria a sua personalidade?

Para cada adjectivo assinale a op¢&o que melhor representa a sua opinido. Marque apenas uma resposta

para cada questdo. Por favor, responda a todas as questdes.
“Se os Hotéis Altis fossem uma pessoa, a sua personalidade seria...”

Ecl)srf[::rrr?:nte Discordo  Neutro Concordo Icz:c?rr:g(r;rgr?te
Ousada ] | O O O
Fiavel O O O [ [
Snob ] | O O O
Honesta O O O O O
Na moda ] | O O O
Trabalhadora O O O O O
Masculina ] | O O O
Egoista O O O O O
Despretensiosa O O O ] [
Excitante O O O O O
Segura O O O O ]
Autoritaria O O O O O
Simples O O O ] [
Charmosa O O O O O
Dura ] [l O O O
Sincera O O O O O
Audaz ] [l O O O
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Técnica O O O O O
Rude O O O O O
Controladora O O O O O
Jovem O O O O O
Empresarial O O O O ]
Arrogante O O O O O
Extrovertida ] O [l O O
Criativa O O O O O
Egocéntrica O O O ] ]
Directa O O O O O
Exclusiva ] | O O O
Agressiva O O O O O
Aberta ] [l O O O
Amigavel O O O O O
Actual ] [l O O O
Refinada O O O O O
Informal ] | O O O
Elitista O O O [ [
Orientada para o

SUCEesso P [ O O . u
Ambiciosa 1 O O O O
Com estilo O | O O O
Dominante 1 O O O O
Com prestigio O O O O O
Agradavel O O O ] ]
Elegante O O O O O
De confianca O O O ] ]
Tranquilizadora 1 | O O ]
Disponivel para

ajugar P [ O [ O 0
Concordante O | O O O
Interessada 1 O O O O
Socialmente

responsavel [ O u O 0
Inovadora O O O O O

C - Informagao Demogréfica

As questdes seguintes apenas serdo utilizadas para separar as respostas em diferentes grupos. Nao serdo

utilizadas para identificar individuos.
1. Sexo: Masculino [] Feminino []

2. Estado Civil
Solteiro [] Casado [] Uni&o de facto []

Separado []  Divorciado [] Viavo []

3. Qual é a sua idade? anos.

4. Indique o nivel escolar mais elevado que completou
Basico-3°Ciclo [] Secundéario []  Bacharelato []

Licenciatura [] Mestrado [] Doutoramento []

5. Situacéo Socio-profissional

Administrativo [] Técnico [] Quadro Médio []
Quadro Superior [] Director/Administrador [] Reformado []
Estudante [] Desempregado [] Outra [] Qual?

6. Por quantas pessoas é constituido o seu agregado familiar (incluindo o préprio)?

7. Qual é o seu pais de origem?

Email

pessoas.
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O seu endereco de email ndo sera utilizado para identificar as suas respostas. Apenas sera utilizado para

identificar o vencedor do sorteio a realizar entre todos os respondentes.

Para o sorteio, atribuiremos um numero ao seu email, correspondente a ordem de chegada de cada
questionario. Os vencedores serdo escolhidos aleatoriamente, através do random.org e serdo contactados

por email. )
SORTEIO QUESTIONARIOS ALTIS HOTELS

1° Prémio — 2 noites para 2 pessoas no hotel do Grupo Altis Hotels a sua escolha com pequeno-almogo

incluido

2° Prémio — 1 noite para 2 pessoas no hotel do Grupo Altis Hotels a sua escolha com pequeno-almogo

incluido.

3° Prémio — Refeig¢do para 2 pessoas no Restaurante Rossio, Altis Avenida Hotel.

O sorteio sera realizado no inicio de Junho.

Muito obrigado pela sua colaboragdo. Se desejar mais informacao sobre este estudo, por favor envie email

para marketing@altishotels.com

Anexo Il — Questionario para Clientes em Inglés

Altis Hotels Personality

Thank you for answer this questionnaire that offers you 10% discount in an Altis restaurant.

Your participation is very important to the development of this study on the reputation of Altis Hotels

developed under a master's thesis in ISEG university.

This questionnaire is anonymous and confidential and takes about 5 minutes to complete.

We ask you to answer all the questions and give us your honest opinion.
A — Relationship with Altis Hotels

1. Which Altis Hotels have you already visited?
Hotel Altis [] Altis Park Hotel [] Altis Suites []

Altis Belém Hotel & Spa [] Altis Avenida [] Altis Prime []

2. Which services provided by Altis Hotels have you used?
Accommodation [] Restaurants & Bars [] Meeting rooms []

3. For each sentence, mark the option that best represents your opinion.

Strongly Disagree Neutral
Disagree

As a client, | have a high quality [ [

relationship with Altis Hotels.

I am happy with the efforts Altis Hotels O O

is making towards clients like me

| am satisfied with the relationship | [ [

have with Altis Hotels

0
0
0

4. How do you classify, in general terms, your satisfaction with Altis Hotels?

Neither Satisfied
Nor Insatisfied

O O O O O

Very Insatisfied Insatisfied

B — The Personality of Altis Hotels

Satisfied Very Satisfied

Spa []

Agree
O
O
O

If Altis Hotels had come to life as a person, what would its personality be like?

For each adjective, mark the option that best represents your opinion. Mark only one answer for each

question. Please, answer all the questions.
“If Altis Hotels had come to life as a person, its personality would be...”

g?;%g?ge Disagree  Neutral  Agree ig?eng ly
Daring O O O O ]
Reliable [ O [ [ [
Snobby O O O O O
Honest O O O O O
Trendy O O O O O
Hardworking O O O O O

Strongly
Agree

0
0
0
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Masculine ] | O O O
Selfish O Il O Ol L]
Casual ] [l O O O
Exciting O O O O O
Secure ] [l O O O
Authoritarian O O O O O
Simple O O O ] ]
Charming 1 O O O O
Tough O O O ] [
Sincere O O O | |
Cool ] | O O O
Technical O O O | |
Rugged O O O ] ]
Controlling O O O | |
Young O O O O ]
Corporate O O O O O
Arrogant O O O O ]
Extrovert O O O O O
Imaginative O O O ] ]
Inward looking O O O O O
Straightforward O O O O O
Exclusive O O O | |
Aggressive O O O [l [l
Open O O O | |
Pleasant ] O O O O
Up to date O O O | |
Refined O O O O O
Easy going O O O O O
Elitist O O Il ] ]
Achievement

oriented [ O u O .
Ambitious O O O O O
Stylish O O O ] [
Leading O O Il ] ]
Prestigious O | O O O
Agreeable O O O O [l
Elegant O O O | |
Trustworthy ] O [l O O
Reassuring O O O | |
Supportive O O O O O
Cheerful O O O | |
Concerned O O O O O
Sociall

respon);ible [ O u u O
Innovative O O O O O

C — Demographic Information
The following questions will only be used to split the responses between different groups. They will not be
used to identify individuals.

1. Sex: Male [] Female []

2. Marital Status
Single [] Married [] Married without registration []

Separated [] Divorced []  Widow []

3. What's your age? years.



4. Mark the highest educational level that you completed
Basic education [] High school [] Bachelor's degree []
Graduate education [] Master's degree [_] PhD []

5. Professional situation

Administrative [] Technical [] Middle Management []
Senior Management [] Director/Administrator [_] Retired []

Student [] Unemployed [] Other [] Which?

6. How many people has your household (including yourself)? people.

7. What's your country of origin?

Email

Your email address will not be used to identify your answers. It will be used to identify the winner of the
giveaway.

For the giveaway, each email will have a number, by order of arrival of each questionnaire. The winners will
be chosen at random, thru random.org and will be contacted by email.

GIVEAWAY QUESTIONNAIRES ALTIS HOTELS

1 Prize — 2 nights for 2 people at the hotel of Altis Hotels Group of your choice with breakfast included

2" Prize — 1 night for 2 people at the hotel of Altis Hotels Grup of your choice with breakfast included.

3" Prize — Meal for 2 people at Restaurant Rossio, Altis Avenida Hotel.

The raffle will happen at the beginning of June.

Thank you for your collaboration. If you want more information about this study, please send an email to

marketing@altishotels.com

Anexo Il — Questiondrio para Jornalistas

A Personalidade do Grupo Altis Hotels

Muito obrigado por responder a este questionario que Ihe oferece a possibilidade de ganhar estadias
nos hotéis Altis.

A sua participagdo é fundamental para o desenvolvimento deste estudo sobre a reputacdo dos Hotéis Altis
desenvolvido no &mbito de uma tese de mestrado do ISEG.

Este questionario € andnimo e confidencial e demora cerca de 5 minutos a preencher.

Pedimos-lhe que responda a todas as questdes e que nos dé a sua opinido sincera.

A — Relacionamento com o Grupo Altis Hotels

1. Quais os hotéis do Grupo Altis que ja visitou?
Hotel Altis [] Altis Park Hotel [] Altis Suites []

Altis Belém Hotel & Spa [] Altis Avenida [] Altis Prime []

2. Que servicos dos Hotéis Altis ja utilizou?
Alojamento [ ]  Restaurantes & Bares [] Salas de eventos [] Spa []

3. Para cada frase assinale a opg&o que melhor representa a sua opinido.
Discordo Discordo  Neutro  Concordo Concordo
Fortemente Fortemente
Como jornalista, tenho uma
relagdo de excelente O O O | Ol

gualidade com os Altis Hotels
Estou contente com os

esforcos que os Altis Hotels

desenvolvem para jornalistas [ [ [ [ [
como eu

Estou satisfeito com a relacéo [ [ [ [ [

gue tenho com os Altis Hotels

4. Como classifica, em termos gerais, a sua satisfagdo com a comunicagao dos Altis Hotels?
Nem Satisfeito

Muito Insatisfeito  Insatisfeito e Satisfeito  Muito Satisfeito
Nem Insatisfeito

O O O O O
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B — A Personalidade do Grupo Altis Hotels

Se os Hotéis Altis fossem uma pessoa, como seria a sua personalidade?

Para cada adjectivo assinale a op¢do que melhor representa a sua opinido. Marque apenas uma resposta
para cada questdo. Por favor, responda a todas as questdes.

“Se 0s Hotéis Altis fossem uma pessoa, a sua personalidade seria...”

E(;S;?:rz?;nte Discordo  Neutro Concordo (lggrqg%rgr?te

Ousada O O O O O
Fiavel ] O [l O O
Snob O O O O O
Honesta O O O O O
Na moda O O O O O
Trabalhadora O O O O O
Masculina O O O O O
Egoista O O O O O
Despretensiosa O O O O Ol
Excitante ] O [l O O
Segura O O O O O
Autoritaria O O O O O
Simples O O O O O
Charmosa O O O O O
Dura O O O O O
Sincera O O O O O
Audaz O O O O O
Técnica O O O O O
Rude O O O O O
Controladora O O O O O
Jovem O O O O O
Empresarial O O O O ]
Arrogante O O O O O
Extrovertida ] O [l O O
Criativa O O O O O
Egocéntrica O O O ] ]
Directa O O O O O
Exclusiva ] | O O O
Agressiva O O O ] ]
Aberta ] [l O O O
Amigavel O O O ] ]
Actual ] [l O O O
Refinada O O O O O
Informal ] | O O O
Elitista O O Il ] ]
Orientada para o

SUCEesso P [ O u O 0
Ambiciosa O O O O O
Com estilo ] | O O O
Dominante O O O O O
Com prestigio O O O ] ]
Agradavel O O O O O
Elegante O O O ] [
De confianca O O O O O
Tranquilizadora O O O ] [
Disponivel para

ajugar P [ O [ O 0
Concordante ] | O O O
Interessada O O O O O
Socialmente O O m | 0

responsavel



Inovadora ] ] ] O O

C - Informagao Demogréfica
As questdes seguintes apenas serdo utilizadas para separar as respostas em diferentes grupos. Nao serdo
utilizadas para identificar individuos.

1. Sexo: Masculino [] Feminino []

2. Estado Civil
Solteiro [] Casado [] Uni&o de facto []

Separado [] Divorciado [] Viavo []

3. Qual é a sua idade? anos.

4. Indigue o nivel escolar mais elevado que completou
Bésico-3°Ciclo [] Secundario [ ]  Bacharelato []

Licenciatura [] Mestrado [] Doutoramento []
5. Por quantas pessoas é constituido o seu agregado familiar (incluindo o préprio)? pessoas.
Email

O seu endereco de email ndo sera utilizado para identificar as suas respostas. Apenas sera utilizado para
identificar o vencedor do sorteio a realizar entre todos 0s respondentes.

Para o sorteio, atribuiremos um numero ao seu email, correspondente a ordem de chegada de cada
questionéario. Os vencedores serdo escolhidos aleatoriamente, através do random.org e serdo contactados
por email

SORTEIO QUESTIONARIOS ALTIS HOTELS

1° Prémio — 2 noites para 2 pessoas no hotel do Grupo Altis Hotels a sua escolha com pequeno almogo
incluido

2° Prémio — 1 noite para 2 pessoas no hotel do Grupo Altis Hotels a sua escolha com pequeno almogo
incluido.

3° Prémio — Refei¢do para 2 pessoas no Restaurante Rossio, Altis Avenida Hotel.

O sorteio sera realizado no inicio de Junho.

Muito obrigado pela sua colaboragdo. Se desejar mais informacdo sobre este estudo, por favor envie email

para marketing@altishotels.com

Anexo IV — Questionario para Colaboradores

A Personalidade do Grupo Altis Hotels

Muito obrigado por responder a este questionario

A sua participagdo é fundamental para o desenvolvimento deste estudo sobre a reputagdo dos Hotéis Altis
desenvolvido no &mbito de uma tese de mestrado do ISEG..

Este questionario € andnimo e confidencial e demora cerca de 5 minutos a preencher.

Pedimos-lhe que responda a todas as questfes e que nos dé a sua opinido sincera.

A — Relacionamento com o Grupo Altis Hotels

1. Para cada frase assinale a opgao que melhor representa a sua opiniéo.
Discordo Discordo  Neutro  Concordo Concordo
Fortemente Fortemente
Como colaborador, tenho uma
relacdo de excelente O O O O O
gualidade com os Altis Hotels
Estou contente com os
esforcos que os Altis Hotels
desenvolvem para [ [ [ [ [
colaboradores como eu
Estou satisfeito com a relacéo
gue tenho com os Altis Hotels [ [ [ [ [
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2. Como classifica, em termos gerais, a sua satisfacdo por trabalhar no grupo Altis Hotels?
Nem Satisfeito

Muito Insatisfeito Insatisfeito e Satisfeito  Muito Satisfeito
Nem Insatisfeito

0 0 0 0 0

B — A Personalidade do Grupo Altis Hotels

Se os Hotéis Altis fossem uma pessoa, como seria a sua personalidade?

Para cada adjectivo assinale a op¢@o que melhor representa a sua opinido. Marque apenas uma resposta
para cada questdo. Por favor, responda a todas as questdes.

“Se os Hotéis Altis fossem uma pessoa, a sua personalidade seria...”

Ecl)srfgr:?:nte Discordo  Neutro Concordo Eg::gﬁ:gﬁte

Ousada ] | O O O
Fiavel 1 O [l O O
Snob ] | O O O
Honesta O O O O O
Na moda ] | O O O
Trabalhadora O O O O O
Masculina ] | O O O
Egoista O O O O O
Despretensiosa O O O O O
Excitante O O O O O
Segura O O O O ]
Autoritaria O O O O O
Simples O O O ] [
Charmosa O O O O O
Dura ] [l O O O
Sincera O O O O O
Audaz ] [l O O O
Técnica O O O O O
Rude ] | O O O
Controladora O O O O O
Jovem ] [l O O O
Empresarial O O O O ]
Arrogante O O O ] [
Extrovertida O O O O O
Criativa ] | O O O
Egocéntrica O O O ] ]
Directa ] | O O O
Exclusiva O | O O O
Agressiva O O O ] [
Aberta O | O O O
Amigavel O O O ] ]
Actual 1 O O O O
Refinada 1 O O O O
Informal ] | O O O
Elitista O Il O [ [
Orientada para o

SUCEesso P O O O . u
Ambiciosa 1 O O O O
Com estilo O | O O O
Dominante 1 O O O O
Com prestigio O O O O O
Agradavel O O O ] [
Elegante O O O O O
De confianca O O O ] ]
Tranquilizadora 1 | O O ]
Disponivel para [ [ [ [ [

ajudar



Concordante ] [l ] | O
Interessada 1 O O [l O
Socialmente

responsavel [ [ O u u
Inovadora ] O [l O O

C - Informagé&o Demografica
As questdes seguintes apenas serdo utilizadas para separar as respostas em diferentes grupos. Nao serdo
utilizadas para identificar individuos.

1. Sexo: Masculino [] Feminino ]

2. Estado Civil
Solteiro [] Casado [] Uni&o de facto []

Separado []  Divorciado [] Vitvo []

3. Qual é a sua idade?

18 a 25 anos [] 26 a 30 anos [] 3la35anos[]
36 a 40 anos [] 41 a 45 anos [] 46 a 50 anos []
51 a 55 anos [] 56 a 60 anos [] Mais de 60 anos []

4. Indique o nivel escolar mais elevado que completou
Basico-3°Ciclo [] Secundario [] Bacharelato []
Licenciatura [] Mestrado [] Doutoramento []

5. Por quantas pessoas €é constituido o seu agregado familiar (incluindo o préprio)? pessoas.
D — Trabalhar no Grupo Altis Hotels

1. Ha quanto tempo trabalha nos Hotéis Altis?
Até 1 ano []

Mais de 1 ano e até 3 anos []

Mais de 3 anos e até 5 anos []

Mais de 5 anos e até 10 anos []

Mais de 10 anos e até 15 anos [_]

Mais de 15 anos []

2. Em que éarea trabalha?

F&B []

Andares / Alojamento []
Recepcao / Portaria / Concierge []
Comercial / Marketing []

Direccéo Geral []

Outra [] Qual?

3. Com que frequéncia costuma ter contacto com os clientes dos Hotéis Altis?

Nunca Raramente Asvezes Frequentemente Diariamente

O O O O O



