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RESUMO

O presente relatorio de estagio reflete o trabalho realizado no estagio iniciado em novem-
bro de 2019 e concluido em fevereiro de 2020 (480 horas) no departamento de Marketing
do hotel Wyndham Grand Algarve (WGA), assim como o trabalho de investigacdo con-
cebido para responder ao seguinte problema de interesse para o hotel: Qual a percegéo
que os colaboradores tém do hotel WGA como local para trabalhar e da atratividade da
sua marca empregadora? De modo a dar resposta a esta questdo, foram definidos os se-
guintes objetivos gerais: aferir a percecdo dos colaboradores sobre 0 WGA como local
para trabalhar; aferir a percecdo dos colaboradores sobre a atratividade da Employer
Branding (EB) do WGA; formular a estratégia de EB parao WGA. Foram ainda definidos
objetivos especificos para dar resposta ao problema através de diferentes etapas. Em ter-
mos metodoldgicos foi aplicado um questionario aos colaboradores do hotel, contendo
perguntas fechadas e abertas, e obtido uma taxa de resposta de 47%. As perguntas fecha-
das foram analisadas através de estatistica descritiva e as abertas atraves de anélise de
contetdo. Os resultados demonstram que os colaboradores tém na sua maioria a perce¢do
de que 0 WGA é um bom local para trabalhar e que é uma marca empregadora atraente.
A partir destes resultados e da analise de contetido das questdes abertas, que permitiram
melhor entender as expetativas e 0s anseios dos colaboradores, foi formulada a estratégia
de marca empregadora para 0 WGA. Tal visa desenvolver uma marca empregadora ainda
mais atrativa para atuais e futuros colaboradores, baseada em forte identidade, reputacao
e cultura organizacional, e torna-la uma referéncia no mercado e competitiva na captacao
de talentos. Os resultados demonstram a importancia da EB na retencao, atracao e recru-
tamento de colaboradores, contribuindo para a sua satisfacdo e motivacdo, e para a atra-

tividade e competitividade da EB.

Palavras-chave: Wyndham Grand Algarve; Marketing; Employer Branding; Atratividade
da marca empregadora; Satisfacdo do colaborador; Estratégias de Employer Branding.



Abstract

This internship report reflects the work fulfilled in the internship started in November
2019 and completed in February 2020 (480 hours) in the Marketing department of the
Wyndham Grand Algarve (WGA) hotel, as well as the research work designed to answer
the following problem of interest to the hotel: What is the perception that employees have
of the WGA hotel as a place to work and the attractiveness of their employer brand (EB)?
To respond to this question, the following general objectives were defined: assess the
employees' perception of the WGA as a place to work; assess the employees' perception
of the attractiveness of the WGA EB; formulate the EB strategy for the WGA. Specific
objectives were also defined to respond to the problem through different steps. In meth-
odological terms, a questionnaire was applied to hotel employees, containing closed and
open questions, and a response rate of 47% was obtained. Closed questions were analyzed
using descriptive statistics and open questions through content analysis. The results show
that the majority of employees have the perception that WGA is a good place to work and
that it is an attractive employer brand. Based on these results and the content analysis of
the open questions, which made it possible to better understand the expectations and de-
sires of the employees, the EB strategy for the WGA was formulated. This aims to de-
velop an even more attractive employer brand for current and future employees, based on
strong identity, reputation, and organizational culture, and make it a reference in the mar-
ket and competitive in attracting talent. The results demonstrate the importance of EB in
retaining, attracting, and recruiting employees, contributing to their satisfaction and mo-

tivation, and to EB's attractiveness and competitiveness.

Keywords: Wyndham Grand Algarve; Marketing; Employer Branding; Attractiveness of

the employer brand; Employee satisfaction; Employer Branding Strategies.
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https://d.docs.live.net/4466089ff1399cc5/Ambiente%20de%20Trabalho/VERSÃO%20FINAL%20Relatório%20de%20Estágio%20EB%20Catarina%2009-10-2020.docx#_Toc53102779
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Capitulol. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento tedrico

Face a competicdo atual e a existéncia de muitas pequenas, médias e grandes empresas
com padrdes idénticos e até mesmo com ofertas iguais ou relativamente idénticas, é im-
portante que qualquer empresa, independentemente do tipo de negocio, saiba 0 que € o
Marketing e como aplica-lo eficazmente para diferenciar-se no mercado concorrente e

criar vantagens competitivas.

Sendo o Marketing uma area de investigacdo bastante ampla, defende-se que, para este
ser fortalecido, deve integrar todos os setores e 0s seus colaboradores numa empresa e,

principalmente, aliar-se a todas as outras fungdes (Gummesson, 1998).

A realizacdo do trabalho de estagio e de investigacdo compreende o conceito de Employer
Branding (EB), o qual é aplicado no &mbito da formulacdo de uma estratégia de EB em
contexto de estagio. Esta € uma area recente dentro do Marketing Interno (M) e bastante
praticada pelos profissionais de Marketing e Recursos Humanos (RH) de uma empresa,
devendo ser implementada pelos referidos departamentos (Backhaus e Tikoo, 2004;
Lings e Greenley, 2005; Edwards, 2010).

O objetivo do trabalho de investigacdo é encontrar e investigar elementos para definir a
estratégia de EB. Os conceitos relevantes da investigacdo, considerados como aspetos
significativos num ambiente de trabalho em particular e para a atratividade de uma marca
empregadora e da empresa no geral, foram: os atributos da organizacdo conforme a escala
de Gomes & Neves sobre 0 EB; os elementos do MlI, que sdo essencialmente, de acordo
com Ahmed, Rafigq e Saad (2003); a satisfacdo no trabalho, 0 comprometimento organi-
zacional e o desempenho profissional; os itens da Escala de Employer Attractiveness (Em-
pAt Scale) de Berthon, Ewing e Hah (2005); a marca e o capital da marca centrado no
colaborador; a reputacgéo , a cultura e a identidade organizacional; a comunicagédo organi-
zacional com a comunicagdo integrada de Marketing e o feedback, a motivagédo e empo-
werment dos colaboradores em empresas consideradas como 6timos lugares para as pes-

soas trabalharem.

O tema enquadra-se teoricamente no Marketing, sendo este definido como “um processo

social e administrativo, pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
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através de criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros” (Kotler, 1998: 27).
“Troca € o ato de obter um produto desejado de alguém, oferecendo algo em contrapar-
tida.” (Kotler, 1998: 29). Marketing é conhecido como a arte que uma empresa utiliza

para criar oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas” (Kotler, 1999: 54).

A criagdo, oferta e troca de produtos de valor (Kotler, 1998) normalmente resultam em
beneficio e satisfacdo para o cliente (Kotler e Armstrong, 1998) e para todas as partes
envolvidas, criando um envolvimento e relacionamento (Kotler e Armstrong, 2016) ne-
cessarios com estas partes, que podem ser os proprios colaboradores, clientes, consumi-
dores, parceiros, entre outros. Esta ultima definicdo de Marketing remete para o Marke-
ting Relacional, um tema que também faz parte dos objetivos especificos devido as rela-
¢oOes entre colaboradores e empresa, pelo que Kotler defende “a pratica da construcao de
relacOes satisfatorias de longo prazo com as partes-chave [...], para reter a sua preferéncia
e negdcios a longo prazo™ (Kotler, 1998: 30).

No modelo de gestdo de uma empresa, 0 que diferencia as empresas umas das outras é a
forma como uma organizacao ou empresa gere 0 seu negocio e principalmente as pessoas

pertencentes a esta (Santos, 1992).

As empresas um pouco por todo 0 mundo estdo a esforcar-se cada vez mais para se tor-
narem bons lugares e boas referéncias para os colaboradores trabalharem, sendo que o
fator de se tornarem boas referéncias no mercado de trabalho é entendido como um fator
essencial para a sobrevivéncia de qualquer empresa (Levering, 1999), uma vez que uma
das caracteristicas diferenciadoras das empresas é serem consideradas bons lugares para
trabalhar e o seu forte compromisso com os seus colaboradores (Levering, 1997).

E essencial saber criar um ambiente de cooperaco entre todos os departamentos existen-
tes numa organizacéo, pois isto acaba por facilitar o trabalho de todos, criando e desen-
volvendo relacionamentos interpessoais, prevalecendo uma cultura organizacional e, res-

petivamente, um bom ambiente de trabalho (Machado, 2013).

Uma empresa ao ser falada positivamente pelos seus colaboradores torna-se numa refe-
réncia para o mercado interno e para o mercado externo e para futuros candidatos, conse-
guindo projetar uma boa imagem de si mesma. Criar, manter e valorizar relacionamentos
no ambiente de trabalho é uma mais-valia para as empresas, possibilitando-lhes captar 0s
melhores talentos, e consequentemente alcangar mais sucesso com melhores resultados
(Machado, 2013).



Assim, a tarefa de contratar, treinar e motivar colaboradores capazes de atender e servir
bem o cliente é conhecida como MI (Kotler, 2000), e refere-se a tudo aquilo que estimula
positivamente os sentidos dos colaboradores e permite que a empresa estabeleca com eles

relacionamentos saudaveis, duradouros e, sobretudo, produtivos (Brum, 2010).

EB é a marca com a qual a empresa recruta os seus colaboradores e tem como objetivo
primordial desenvolver a imagem de determinada empresa como potencial empregadora,
isto é, mostra-se como sendo uma empresa atrativa ao recrutar, contratar e manter os seus
colaboradores (Backhaus e Tikoo, 2004).

A reputacdo é considerada como algo intangivel e um recurso valioso para o funciona-
mento da area dos recursos humanos, e pode principalmente contribuir para conseguir

uma vantagem competitiva sustentavel para a organizacdo (Walsh e Beatty, 2007).

O tema de EB enguadra-se no estudo do Marketing, do Ml e relacdo com os RH e Gestéo
dos Recursos Humanos (GRH), sendo o EB o0 processo de constru¢do de uma marca em-
pregadora que representa os valores, cultura e ambiente de trabalho numa empresa. Com
a formulacdo da estratégia de Marketing, mais especificamente de EB para o hotel WGA,
sera alcancada uma percec¢do e reputacdo no mercado (interno e externo) da sua marca

empregadora como um local desejado para trabalhar na mente dos atuais consumidores.

E importante frisar que o trabalho de estagio foi realizado num estabelecimento hoteleiro,
sendo interessante definir o conceito de Marketing de Hotelaria e industria hoteleira e
hotel.

1.2.  Problematica da investigacdo

O trabalho de investigacdo desenvolveu-se a partir da seguinte problematica:

o Qual a percecao que os colaboradores tém acerca do hotel WGA como local para
trabalhar e da atratividade da sua marca empregadora (employer branding)?

1.3.  Justificacdo do interesse pela estratégia de EB na realizacdo do trabalho de
estagio
A justificacdo da escolha do tema de investigacdo (formulacdo da estratégia de EB para

o hotel WGA) prende-se com o reconhecimento da importancia de construir e praticar o



EB em qualquer local de trabalho, isto €, a constru¢do de uma marca empregadora para
manter colaboradores atuais e também atrair futuros colaboradores, para aumentar a atra-
tividade da EB e assim promover o trabalho dos colaboradores, de forma positiva, como
embaixadores da propria marca. Diga-se que cada vez mais a procura de melhores talentos
profissionais é elevada em muitas areas e principalmente no mundo da hotelaria, condu-
zindo a uma forte competicao entre as empresas na atragao, no recrutamento e fidelizagéo
de colaboradores. Desta forma, antes de formular a estratégia de EB, em primeiro lugar é
essencial identificar e avaliar a atual reputacdo da marca de EB do WGA através do con-

tacto direto com o0s seus principais publicos internos e externos (mercado-alvo).

Neste sentido, interessa definir os objetivos do trabalho de estagio e, inserido neste traba-

Iho, os objetivos do trabalho de investigacéo.

1.4.  Objetivos do trabalho de estagio

1. Desenvolver competéncias préaticas na area do Marketing no ambito de um hotel;

2. Aplicacdo pratica dos conhecimentos tedricos desenvolvidos no @mbito do Mes-

trado em Marketing;

3. Resolver um problema de investigacdo no ambito da empresa e no interesse da

mesma, através do desenvolvimento de um trabalho de investigacao;

1.5. Objetivos do trabalho de investigagdo
O trabalho de investigacédo relativo ao terceiro objetivo do trabalho de estagio tem trés

objetivos gerais, a seguir apresentados, bem como os objetivos especificos.

1.5.1. Objetivos gerais
1. Aferir a percecdo dos colaboradores sobre o hotel WGA como local para tra-
balhar;
2. Aferir a percecdo dos colaboradores sobre a atratividade da EB do hotel
WGA;
3. Formular a estratégia de EB para o hotel WGA.



1.5.2. Obijetivos especificos
Para atingir o objetivo geral 3 foram definidos 0s seguintes objetivos especificos corres-

pondentes:

» ldentificar os aspetos a melhorar no hotel WGA para os colaboradores, de
acordo com a percecao destes;

» Verificar o grau de importancia, de cada atributo de EB, na escolha de uma
empresa para trabalhar segundo atributos identificados na Reviséo de Litera-
tura, modelo concetual e escala;

» Entender os beneficios que os colaboradores ndo recebem e gostariam de obter
no WGA,

» Conhecer as principais razdes de candidatura dos colaboradores ao hotel
WGA

» Verificar o grau de concordancia dos colaboradores quanto a imagem da EB
gerada pelo hotel WGA no processo de recrutamento e selecao;

» Verificar o grau de concordancia dos colaboradores quanto a imagem da EB
gerada pelo hotel WGA no processo de gestdo dos colaboradores;

» Verificar o grau de concordancia dos colaboradores quanto a imagem da EB
gerada pelo hotel WGA no processo de reconhecimento dos colaboradores;

» ldentificar a satisfacdo dos colaboradores com as fungdes desempenhadas no
hotel WGA.

1.6.  Estrutura do relatorio

O presente trabalho encontra-se dividido em seis capitulos. No primeiro capitulo € reali-
zado um enquadramento tedrico sobre quais 0s conceitos relevantes para a estratégia de
EB para o hotel. Na introducédo é também apresentada a problemaética da investigacdo, tal
como os objetivos do trabalho de estagio e objetivos do trabalho de investigagéo, gerais

e especificos, apresentados anteriormente na seccdo 1.4., e 1.5., do presente capitulo.

O segundo capitulo integra a revisdo da literatura, abrangendo os conceitos mais relevan-
tes para a investigacdo e contextualizando a relacdo entre o Marketing, Estratégia, Ml,
RH e EB.

O terceiro capitulo e referente a descri¢do do estagio realizado no hotel WGA, no qual é

apresentado o enquadramento e caracterizacdo desta entidade acolhedora, os objetivos e
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estratégia do hotel, bem como a sua misséo, visdo e valores, sendo também apresentados
o0s produtos e servicos do hotel, a estrutura organizacional do hotel, o trabalho realizado
durante o estagio relacionado com o tema de investigacao (a formulacdo da estratégia de

EB) e conceito de EB e outras atividades realizadas durante o estagio.

O quarto capitulo centra-se na descricdo da metodologia, nomeadamente no que se refere
as variaveis de interesse e respetivos modelos concetuais nos quais se baseou o questio-
nario, o processo de recolha dos dados com o instrumento de inquérito por questionario,

0 tipo de pesquisa, populacdo e amostra, a estrutura do questionério, e o pré-teste.

O quinto capitulo é referente a analise e discussao dos resultados do estudo empirico, com

a descricao das perguntas do questionario e analise descritiva dos seus resultados.

Por fim, no sexto capitulo sdo apresentadas as conclusdes do estagio e investigagdo com
a resposta aos objetivos gerais do estagio e de investigacdo e aos objetivos especificos do
trabalho de investigagcdo. Apresenta também as implicacdes praticas da investigacao, as

limitacOes encontradas e as recomendacdes de investigacdo futura.



Capitulo 2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Evolucao do conceito de Marketing

Verifica-se que o conceito de Marketing tem vindo a evoluir ao longo do tempo, tendo
sido desenvolvidas multiplas defini¢fes e até os autores mais importantes da area tém
vindo a desenvolver e a adaptar 0s seus conceitos. Uma das defini¢cdes classicas de Mar-
keting apresenta-se como “um processo social e administrativo pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através de criacdo, oferta e troca de produtos
de valor” (Kotler, 1998: 27).

Kotler (1999: 54) refere ainda que “o Marketing € a arte de descobrir oportunidades, de-
senvolver as mesmas e lucrar com elas”, ou, por outras palavras “a ciéncia e a arte de
conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”. Lendre-
vie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2015) acrescentam que o Marketing passa a ser definido
como “um conjunto dos meios de que dispde uma empresa para vender os seus produtos

aos seus clientes, com rendibilidade” (Lendrevie et al., 2015: 24).

Para Kotler e Armstrong (2016), o Marketing é visto como uma entrega de satisfacdo para
o cliente em forma de beneficio, sendo que este envolve a criacdo de condicdes para que

ocorram relagdes de trocas lucrativas e valiosas com os proprios clientes.

Kotler e Keller (2012: 5) definem Marketing como “a atividade, conjunto de institui¢des
e processos para criar, comunicar, entregar e efetuar a troca de ofertas que tenham valor

para 0s consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”.

Cabe aos gerentes e/ou profissionais de Marketing tomar decisfes, desde as caracteristi-
cas que um novo produto devera possuir, a quantidade de profissionais de vendas a con-
tratar, quanto gastar em publicidade e até o texto e a cor de uma nova embalagem (Kotler,
2000: 27).

Por sua vez, Kotler (2006) afirma que a compreenséo e Gestdo de Marketing passa obri-
gatoriamente pela satisfacdo das necessidades e desejos humanos para criar valor. E ne-
cessario estudar o mercado e entender o cliente, sendo fundamental o Marketing envolver

“a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais” (Kotler, 2006: 4).



Desta forma, o Marketing cria o envolvimento com o consumidor, e cabe aos gestores
investir na construgdo de relacionamentos lucrativos com os mesmos, mediante a oferta
de um valor superior através dos servicos e/ou produtos que coloca no mercado, tentando
assim manter clientes atuais, satisfazendo-os de forma superior e atrair novos clientes.
Visto ser importante criar relacionamentos estaveis com os consumidores potenciais e 0s
atuais, tal propdsito requer a compreensao dos consumidores de forma a desenvolver pro-
dutos a sua medida, sendo consequentemente uma fonte de valor para o consumidor e,

simultaneamente, para a empresa (Kotler e Armstrong, 2016).

“Os profissionais de Marketing devem entender que apesar de ser importante atrair novos
consumidores, € ainda mais importante estabelecer e manter um relacionamento com eles

para se tornarem consumidores leais” (Boone e Kurtz, 2009: 28).

Czinkota (2001) refere que a partir da década de 1990 até 2001, nota-se um esforgo por
parte das atividades de Marketing em ampliar o seu foco no cliente, pois além de se pro-
curar conquistar novos clientes, através do atendimento das suas necessidades e desejos,
as empresas passaram a reconhecer o valor e o potencial de lucro que traz a fidelizagdo
do cliente. O Marketing de relacionamento ocupa-se da valorizagdo de relacionamentos
de longo prazo desenvolvidos com consumidores, fornecedores, colaboradores e outros

publicos.

2.2.  Asfilosofias de Gestdo de Marketing: orientacdo para o mercado

Na Gestdo de Marketing, € importante que os departamentos de Marketing sejam chefia-
dos por um diretor que realiza trés tarefas. A primeira é coordenar o trabalho do pessoal
do departamento, a segunda é trabalhar em conjunto com os diretores de todos 0s outros
departamentos e a terceira € a selecdo, o treinamento, a orientacdo, a motivacao e a ava-

liacdo do pessoal de Marketing (Kotler, 2000).

Kotler e Armstrong (2003) definem a Gestdo de Marketing como os esforcos para obter
trocas desejadas com mercados-alvo, sendo necessario saber qual a filosofia de gestdo
que devera conduzir esses esforgos com base nas cinco diferentes orientagcdes de Marke-
ting, a partir das quais as organiza¢des podem fazer negdcios e conduzir as suas atividades

de Marketing. A Gestdo de Marketing é uma area estratégica numa empresa, que tem



como objetivo principal entregar valor a todos os seus stakeholders (todas as partes en-
volvidas com a empresa), ao identificar, perceber e satisfazer as necessidades dos consu-

midores ou todo o publico-alvo da empresa.
Segundo Kotler e Keller (2012: 21), a Gestdo de Marketing tem por finalidade:

Desenvolver estratégias e planos de Marketing;
Entender o desempenho de Marketing;
Estabelecer conexdo com os clientes;

Construir marcas fortes;

Moldar as ofertas de mercado;

Entregar e comunicar valor;

N o a b~ w D RE

Gerar crescimento a longo prazo.

Kotler e Keller (2006), apresentam as seguintes filosofias de Gestdo de Marketing orien-

tadas para cinco tipos de dimensdes:

1) Orientacdo para a producdo;

2) Orientacdo para o produto;

3) Orientacdo para a venda;

4) Orientacdo para o mercado ou orientacdo de Marketing;

5) Orientacdo para o Marketing holistico ou orientacdo de marketing societal.

No entanto, interessa abordar a orientacdo para o Marketing holistico que engloba o Mar-

keting interno, no ambito do presente trabalho de investigacao.

Orientacdo para o Marketing Holistico

Kotler e Keller (2006) introduzem uma nova orientacao, ou seja, 0 Marketing holistico
segundo estes autores tem como objetivo expandir a amplitude do papel de Marketing e
reforgar a necessidade de se considerar diversos publicos interessados, como influencia-
dos e influenciadores do processo estratégico de uma empresa. Isto é colocado em pratica
quando se utiliza e reforga 0 M1 como estratégia de uma empresa para aumentar a relacéo

e conexdo com os seus colaboradores, que devem estar alinhados aos valores da empresa,



devendo, por sua vez, ser valorizados e reconhecidos pelas competéncias e funcdes de-
sempenhadas, porque com o MI, os colaboradores possuem o papel de transformar posi-

tivamente o ambiente de trabalho e otimizar os resultados da empresa.

A definicdo de Marketing holistico pode ser vista como o desenvolvimento, o projeto e a
implementacdo de programas, processos e atividades de Marketing, reconhecendo que
tudo é importante - o consumidor, os colaboradores, outras empresas, a concorréncia,
assim como a sociedade como um todo — e que muitas vezes € necessario ter uma pers-

petiva abrangente e integrada no Marketing (Kotler e Keller, 2006).

O Marketing holistico integra quatro diferentes dimensfes organizacionais, as quais
precisam de ser tidas em conta e trabalhadas, para se implementar este tipo de programas,
processos de desenvovlimento e atividades. As dimensfes e os diferentes aspetos
organizacionais que o Marketing holistico tem em conta estdo representados na Figura
2.1.

Figura 2.1: Dimensdes do Marketing Holistico
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006).

O Marketing holistico visa, desta forma, trabalhar as quatro dimensdes organizacGes

numa empresa: 0 Marketing Integrado que se refere as atividades relacionadas com as
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comunicagdes, produtos e servigos e 0s canais de uma empresa; o Marketing relacional,
que valoriza as relag6es duradoras com os cliente os clientes e parceiros da empresa, bem
como os canais; o Marketing socialmente responsavel que se refere a estratégias de Mar-
keting numa empresa, com o objetivo de valorizar a Etica, o Meio Ambiente, a Legalidade
e a Comunidade da empresa; e por fim, e 0 que interessa investigar no relatério, o Ml que
tem em conta e trabalha a Geréncia, o Departamento de Marketing e todos 0s outros de-

partamentos de uma empresa (Kotler e Keller, 2006).

As tarefas necessarias para uma Gestdo de Marketing eficaz sdo: o desenvolvimento de
estratégias e planos de Marketing, a procura de novas oportunidades de Marketing, a co-
nexao e a criacdo de relacBes com os clientes, a construcao de marcas fortes, o desenvol-
vimento das ofertas para o mercado, a entrega e a comunicacao de valor e a aquisi¢cdo de
um crescimento de longo prazo (Kotler e Keller, 2012). Concluindo, é importante ter uma
perspetiva mais ampla e integrada na area do Marketing, sendo a pratica do Marketing

holistico essencial para as empresas de hoje.

2.3.  Adefinicdo e a importancia do Marketing Interno (Ml)

O presente trabalho é direcionado para o estudo do ponto de vista do colaborador e do
seu papel e importancia nas organizagdes, no contexto de MI e RH, sendo fundamental
esclarecer e enfatizar estas areas e posteriormente analisar 0s aspetos significativos num
ambiente de trabalho e elementos essenciais do MI, que se refere a tudo aquilo que esti-
mula positivamente os sentidos dos colaboradores e permite que a empresa estabeleca
com eles relacionamentos saudaveis, duradouros e, sobretudo, produtivos (Brum, 2010),
como por exemplo, a satisfacdo no trabalho, 0 compromisso organizacional e o desempe-
nho profissional (Ahmed, Rafiq e Saad, 2003).

Séo diversos os autores (por exemplo, Kotler, 2000; Vasconcelos, 2003) que apoiam a
ideia de que o MI deve preceder o Marketing externo, pois defende-se que ndo faz qual-
quer sentido prometer um servico, antes que o quadro de colaboradores da empresa esteja
preparado para intervir no processo de prestacdo desse servigo. “De um modo geral, as

organizacdes percebem que a sua primeira aten¢ao deve ser dada ao mercado interno”

(Gronroos, 1993: 279; Halal, 2000: 18).
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Nesta perspetiva, 0 mercado interno de uma empresa € constituido pelos colaboradores
da mesma (Ewing e Caruana, 1999), sendo que quanto mais integrada estiver uma em-
presa, maiores serdo as oportunidades de sucesso no atendimento ao cliente externo (Vas-
concelos, 2003). As empresas passam a perceber que o envolvimento dos seus colabora-
dores é crucial para a sobrevivéncia e continuidade dos seus negdcios e que proporcionar
um bom salario é apenas uma parte das suas estratégias de motivacdo dos colaboradores
(Vasconcelos, 2003).

O M, também conhecido pelo nome de endomarketing por meio das pessoas, processos
e programas, oferece as condi¢des para que as estratégias de Marketing alcancem o nivel
de sucesso adequado no ambito interno, sendo eficaz como ferramenta de gestdo (Bekin,
1995; Vasconcelos, 2003). Brum (2010) defende que o conceito de MI e o conceito de
endomarketing sdo conceitos que tém o mesmo significado, pois endomarketing é Ml, ou
seja, 0 Marketing direcionado para o interior da organizacao.

Tratar os empregos como produtos obriga 0s gestores a prestar o mesmo grau de atengdo
a criacdo e execucdo de tarefas dos colaboradores, de forma a atender as suas necessida-
des e a obten¢do de uma melhor compreensao das coisas, que sdo valorizadas pelos cola-
boradores no posto de trabalho (Lings e Greenley, 2005). Estas informacgdes podem ser
obtidas através de investigacdes e estudos do mercado interno, tal como ¢é feito para o
mercado externo, sendo que a recolha de informacgé&o permite uma comunicacao facilitada
e 0 envolvimento nos processos de decisdo que resulte numa resposta apropriada sob a
forma de melhores empregos (Lings e Greenley, 2005). Desta forma, o M1 visa facilitar
a formacdo e desenvolvimento dos relacionamentos internos na organizacgéo entre as che-
fias e os colaboradores (Zeithaml, Parasuraman e Malhotra, 2002).

Segundo Pereira (2017: 14), a “necessidade de implementacdo do MI surgiu na procura
de ampliar o conceito de Marketing, de modo a incorporar relagdes de longo prazo no

ambito estratégico no interior da organizacdo para o alcance do sucesso”.

Relevante é a definicdo de Ahmed e Rafig (2000: 454) sobre o MI:

“Um esforco planeado, que usa uma abordagem de Marketing, para superar as resisténcias
organizacionais e integrar colaboradores direcionados para a implementacdo efetiva de

estratégias corporativas e funcionais, com o objetivo de gerar a satisfacdo no cliente, atra-

vés de um processo de criagcdo de colaboradores motivados e focados no cliente.”
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Numa publicacdo mais recente, Ahmed e Rafiq (2002) referem que o MI permite definir
o esforco planificado de motivar os trabalhadores de uma organizagéo através das técnicas
para implementar estratégias de orientacdo para o cliente. Oliveira (2010) aponta que o
MI apresenta-se como uma ferramenta de gestdo para motivar, organizar e garantir que
os trabalhadores estejam informados sobre a organizacéo, os seus objetivos e politicas,
de modo a envolvé-los na prépria cultura organizacional.

Neste sentido, sera importante investigar e praticar o Ml e as suas estratégias em qualquer
empresa, integrando os colaboradores de tal forma que realizem o trabalho em conformi-
dade com os requisitos das funcdes e as orientacfes dos responsaveis, gerando igualmente
satisfacdo ao cliente.

Os elementos e comportamentos essenciais do Ml

Segundo Burguete, Migueléz e Davila (1999), o Ml deve trabalhar ao lado da GRH e na
relagdo com o desempenho dos colaboradores, considerando o grupo de colaboradores
como um mercado que requer analise, segmentacdo e satisfacdo pela oferta de elementos
gue vao ao encontro com 0s objetivos da organizacdo, que sdo muito mais do que um
simples posto de trabalho ou salario. Consequentemente, para haver uma valorizacdo do
setor dos recursos humanos de determinada organizagdo, é importante que exista a preo-
cupacdo com a satisfacdo e motivacao no trabalho, com o comprometimento organizaci-
onal e o desempenho profissional dos colaboradores, pois estes sdo 0s aspetos determi-
nantes para um bom desenvolvimento integrado e interno das organizagoes.

Berry e Parasuraman (1991) clarificam a préatica do MI sob os seus principais elementos,
conforme apresentado na Figura 2.2.
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Figura 2.2: Elementos essenciais do Marketing Interno
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Fonte: Adaptado de Berry e Parasuraman (1991).

Para Berry e Parasuraman (1995: 179), o objetivo principal do “MI ¢ atrair, desenvolver,
motivar e reter colaboradores qualificados com produtos-trabalhos que satisfacam as suas
necessidades. O MI é a filosofia que trata os colaboradores como clientes e a sua estraté-
gia € moldar os produtos-trabalho para que se adaptem as necessidades de seres huma-
nos.” Para isto, os autores Berry e Parasuraman (1991) definem sete elementos basicos
para a pratica do MI: 1. Lutar por talentos, procurando no mercado, por diversos meios,
as melhores pessoas para trabalhar na empresa; 2. Oferecer uma viséo que deve ser sim-
ples, na qual a comunicacdo sera feita constantemente com paixao e nivel estratégico,
mantendo as pessoas da empresa emocionalmente ligadas a esta; 3. Preparar as pessoas
para o desempenho, na qual a maioria dos colaboradores devem receber formacdes espe-
cializadas de como fazer determinadas tarefas, em que o0s gestores devem realizar este
processo de forma continua com eles; 4. Trabalho em equipa, procurando alterativas para
tornar o trabalho mais agradavel. O trabalho em equipa precisa de lideranca, divisdo de
objetivos, reconhecimento e conservacdo das pessoas e do bem-estar destas que fazem
parte da equipa; 5. Liberdade para o trabalho com o objetivo de aumentar a autoridade e
a responsabilidade dos niveis mais baixos da empresa (0 que estdo proximos do cliente).
Esta atitude requer determinagdo, paciéncia e consciéncia para definir as regras da em-
presa, tendo em conta a no¢do de que as pessoas ndo s&o0 maquinas e, que muitas vezes,

preferem trabalhar com regras claras e definidas; 6. Medicdo e reconhecimento, porque
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ao desenvolver um bom e efetivo reconhecimento dos colaboradores com a medicao ade-

quada do desempenho, sera visivel quem realmente merece o reconhecimento; Por fim,

7. Conhecer os clientes, neste caso internos, considerando os colaboradores como clien-

tes, que necessitam de tarefas bem definidas e que correspondam e tentem atender as

aspiracdes e interesses dos colaboradores (Berry e Parassuramam, 1991).

Ahmed e Rafig (2000) identificam cinco elementos principais do MI:

1.

2
3
4.
5

Motivacao e satisfacdo do empregado;
Orientacéo e satisfagdo do cliente;
Coordenacéo e integracao interfuncional,
Foco do Marketing nestes trés itens anteriores;

Implementacdo de estratégias corporativas e funcionais especificas.

Ahmed e Rafiq (2002) enfatizam ainda, que o MI deve conter as seguintes caracteristicas,

para ser implementado de forma adequada e obter sucesso a nivel interno e externo:

A aceitacdo da filosofia e das técnicas de Marketing;

Um foco participativo que permeie todos os niveis hierarquicos;

Orientacéo para o cliente e para 0 mercado;

Um foco estratégico para a administracdo de RH, com o propoésito de assegurar o
alinhamento da estratégia de RH com a estratégia organizacional,

A coordenagéo de todas as atividades administrativas para o alcance da orientacao
ao cliente, ou ao mercado, ou ainda a gestdo focada em ambos (cliente/mercado).

Numa visdo mais recente, Ahmed, Rafiq e Saad (2003) explicam que o MI defende que

0s comportamentos dos gestores para com os seus colaboradores influenciam totalmente

as atitudes e comportamentos dos colaboradores, que séo essencialmente:

v’ A satisfacéo no trabalho que implica um juizo sobre 0 modo como os colabora-

dores avaliam o ambiente de trabalho que a organizacdo Ihes proporciona (Ca-
mara, Guerra e Rodrigues, 2001). Por um lado, a satisfacdo no trabalho é definida
como um estado emocional ou afetivo, nomeadamente, como um estado emocio-
nal agradavel ou positivo e que é resultante da apreciacao de experiéncias vividas
no trabalho (Caetano, 2007). Sabe-se que as atividades que se caracterizam pela
autonomia, variedade e feedback ajudam na satisfacdo dos colaboradores, o que
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leva ao aumento do comprometimento dos colaboradores para com a organizagao
(Werther e Davis, 1983). Por outro lado, a satisfacdo no trabalho € vista como
uma atitude generalizada em relacdo ao trabalho, ou seja, refletindo-se em todas
as impressoes avaliativas que o trabalho adquire em contacto com a organizagao
(Caetano, 2007).

O comprometimento organizacional é visto como uma atitude que reflete a na-
tureza e a qualidade da ligacéo e das relacGes entre o colaborador e a organizacao.
E caracterizado como uma energia que estimula a unio de todos os colaborado-
res, permitindo que estes funcionem como equipa e trabalhem para a concretiza-
cao dos objetivos da organizacdo (Meyer e Allen, 1991). Para as organizagoes, 0
comprometimento organizacional é, frequentemente, reconhecido como um fator
critico devido a influéncia que exerce em variaveis relacionadas com o trabalho
(atitudes e comportamentos). Este tem sido reconhecido como um fator de ante-
cipacéo do turnover, do absentismo e do desempenho dos colaboradores (Mathieu
e Zajac, 1990).

O desempenho profissional refere-se a um conjunto de a¢6es, comportamentos
e resultados de um individuo ligado ou pertencente a uma organizacéo, contribu-
indo para os objetivos da mesma (Viswesvaran e Ones, 2000). A importancia do
conceito de desempenho profissional é a sua natureza comportamental, que
abrange a dimensdo individual, a interpessoal e a situacional (dimensdes psicos-
sociais) (Bendassoli, 2012).

O sucesso das empresas com a préatica do Ml

Para Lings e Greenley (2005), o MI €é concetualizado como uma filosofia de gestao ligada

inteiramente a valorizacdo dos RH de uma organizacao e ao treino da motivacdo, da mo-

bilizagdo e da gestdo dos membros organizacionais, no sentido de difundir valores orien-

tados para a satisfacdo de clientes (internos e externos) e facilitar a implementacgéo de

mudangas organizacionais.

O sucesso de uma empresa acontece somente quando todos os departamentos trabalham

em conjunto, para atingir as metas direcionadas ao cliente. Qualquer acao dirigida ao

cliente ndo tera sucesso se a equipa responsavel por isso, ou seja, 0s colaboradores néo

estiverem conquistados e motivados (Kotler e Keller, 2006).
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O M1 assegura que todos na organizacdo adotem os principios apropriados do Marketing,
especialmente os gerentes, sendo que o Marketing j& ndo é apenas responsabilidade de
um anico departamento, mas também o compromisso assumido por toda a empresa que
impulsiona a visdo, missdo e o0 seu planeamento estratégico (Kotler e Keller, 2012). Na
organizacao é necessario que todos tenham esses principios incorporados na execugdo

das suas tarefas, para obterem resultados acima da média.
Segundo Kotler e Keller (2012), o MI tem sucesso quando:

v A equipa de engenharia projeta os produtos certos;
v O departamento financeiro disponibiliza a quantidade adequada de recursos finan-
ceiros;

v O setor de compras acerta na escolha do material;

<\

A producéo faz os produtos corretos no prazo certo;

v E a contabilidade mede o resultado esperado da maneira certa.

Essa harmonia interdepartamental é divulgada quando a administracdo comunica, clara-
mente, uma visdo de como a orientacéo e a filosofia do Marketing da empresa servem 0s
clientes. Desta forma, o MI pressupde um alinhamento vertical com a administracdo da
empresa e um alinhamento horizontal com os restantes departamentos, de tal modo que

todos compreendam, prezem e apoiem o esforco de Marketing (Kotler e Keller, 2012).

2.4. A Gestdo dos Recursos Humanos (GRH)
De acordo com Almeida (2013: 263), “a GRH respeita exatamente a gestdo de compor-

tamentos individuais em func¢ao de objetivos coletivos e organizacionais.”

Na éarea de GRH, visto esta ser constituida por pessoas e organizac@es, torna-se dificil
estabelecer uma separagédo entre 0 comportamento das pessoas e 0 das organizagdes. De-
fende-se que os profissionais de RH precisam de aprender de uma forma persistente, em
vez de serem estratégicos e operacionais a0 mesmo tempo, focando-se a longo e curto
prazo (Chiavenato, 1999).

A selecéo do capital humano precisa de ter um nivel elevado de competéncia e vontade
para alcancar um comportamento produtivo (Wright, McMahan e McWilliams, 1994),

pois todas as empresas, sob 0 aspeto de grupo humano, influenciam decisivamente no
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capital humano, consistindo o MI em trabalhar as atitudes e aptidfes das pessoas inte-
grantes de um grupo potencializadas, por meio de estratégias organizacionais (Burguete,
Migueléz e Davila, 1999).

De acordo com Grobe (2003), o mercado de trabalho tem vindo a mudar constantemente,
sendo que a disponibilidade de empregos, especialmente os que requerem colaboradores
altamente qualificados, é maior que o nimero de candidatos adequados (Grobe, 2003).
Isto acontece porque, a medida que as organiza¢6es ganham cada vez mais conhecimen-
tos e maior complexidade, € normal que a procura por colaboradores qualificados e com
competéncias especificas continue consequentemente a aumentar (Moroko e Uncles,
2008).

Neste sentido, é cada vez mais notdria a importancia da GRH de uma organizacéo que

enfrenta diariamente um desafio em atrair e reter colaboradores qualificados e motivados.

Neves (2007) refere que nos ultimos vinte anos a transformacao tem mostrado a impor-
tancia de considerar-se 0s RH enquanto forca de trabalho, sob a forma de aptid6es e de
qualificacdes, como fator de vantagem competitiva e estratégia para a sobrevivéncia das
organizacOes. Tal revela a perspetiva de desenvolvimento face ao futuro. Neves (2007)
entende ainda que a GRH é uma pratica apoiada no saber que visa conseguir resultados,

influenciando os comportamentos e atitudes das pessoas mediante um sistema de gestao.

A RH considerada como uma forca de trabalho de elevada qualidade, deve ser mantida a
longo prazo como um meio de garantir uma vantagem competitiva sustentada para a em-
presa (Schuler e MacMillan, 1984; Wright e McMahan, 1992; Wright et al., 1994; Wil-
kinson, Hill e Gollan, 2001; Moroko e Uncles, 2008). Segundo Pereira (2008: 48), “a area
de RH passou a ter a funcdo estratégica de atrair, reter e motivar as pessoas necessarias a
realizagdo dos negocios da empresa”. A area de RH evoluiu ao longo dos anos para um
modelo de gestdo estratégica de pessoas, em que estas sdo vistas como ativos pertencentes

a organizacdo e fundamentais para o sucesso desta.

Neste sentido, destaca-se a pratica da Gestdo Estratégica e sustentavel de RH em qualquer
empresa, para alcangar os objetivos organizacionais, preservando a produtividade e a re-
tencédo de colaboradores (SHRM Foundation, 2012). Numa organizagéo a funcionar com
base nos principios e praticas de GRH, os responsaveis de RH tém a possibilidade de
trabalhar em cooperacéo e com um verdadeiro espirito de didlogo com os colaboradores
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e 0S Seus representantes, o0 que pode servir para aumentar a lealdade dos colaboradores e
a retencdo dos mesmos (SHRM Foundation, 2012).

2.5. Relacdo do MI com os conceitos de EB e Employer Attractiveness

Segundo Berthon, Ewing e Hah (2005), um componente do MI antes desenvolvido é a
marca do empregador (employer branding) e, especificamente, a atratividade do empre-
gador (employer attractiveness), sendo esta, de acordo com Berthon, et al.,(2005), defi-
nida como os beneficios previstos que os potenciais colaboradores veem num emprego
de determinada organizacdo e € um aspeto importante neste contexto do EB, pelo que
atrair colaboradores com talento é uma fonte priméria de vantagem competitiva (Berthon
et al., 2005).

Jiang e lles (2011) veem o Employer Attractiveness como “um poder” que capta a atengao
dos potenciais candidatos e incentiva os colaboradores a permanecerem leais a empresa.
De acordo com Lievens e Highhouse (2003), atratividade organizacional é composta por
duas dimensdes, instrumental e simbolica, na qual estas dimensbes aparecem caracteriza-

das da seguinte forma:

a) Remuneracdo: contribuicdo monetaria ajustada ao perfil e desempenho que o co-
laborador exerce naquela empresa;

b) Evolucdo na carreira: a possibilidade de progredir na sua carreira profissional;

c) Seguranca no trabalho: constitui uma garantia para o colaborador de como pode
encontrar estabilidade e seguranca de acordo com a funcdo que desempenha em
determinada empresa;

d) Exigéncia na funcdo: trata-se de tarefas desafiantes e estimulantes para o traba-
Ihador, de modo a promover e incentivar a concretizagdo das mesmas;

e) Localizagdo da empresa: o local onde se encontra o edificio da empresa;

f) Contacto com os clientes: ter contactos com as pessoas, ou seja, uma proximidade
na relagdo com os clientes, estabelecendo a comunicagéo e parceria com 0s mes-
mos;

g) Dimensédo da empresa: conforme o numero de trabalhadores ao servico da enti-
dade patronal;

h) Plano de beneficios: conjunto de regalias as quais o trabalhador tem acesso pela
funcdo que desempenha;
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i) Centralizagdo da decisdo: esta relacionada com o nivel hierarquico da mesma;
significa que a tomada de decisdo esta centralizada no topo ou h4 uma distribuicdo
da deciséo, ou seja, a descentralizacdo da mesma até a base;

J) Internacionalizacdo da empresa: presente em varios paises e, a sua origem, ser

internacional.

Harris (2007) enfatiza que o investimento interno é recompensado com trocas consisten-
tes e de qualidade com os clientes. As acgdes do staff devem reforcar as promessas que
uma marca faz aos seus clientes e normalmente aceita-se que as caracteristicas internas

sejam transferidas para o ambiente externo através dos trabalhadores da organizacéo.

2.6. Empresas como 6timos lugares para trabalhar (Great Place to Work)

Na década de 80, Levering foi convidado a escrever um livro sobre as melhores empresas
para trabalhar nos Estados Unidos, o que Ihe pareceu impossivel, pois, segundo a sua
percecdo, nenhuma empresa seria boa para trabalhar na opinido dos colaboradores. Le-
vering acabou por criar o conceito de “um 6timo lugar para trabalhar” / Great place to
work (GPTW), descobrindo que existem excelentes empresas para trabalhar e que essa
condic¢éo ndo depende apenas do tamanho, da localiza¢do ou do segmento de atuacgdo de

uma empresa.

O GPTW é uma multinacional de consultoria fundada em 1991 na Califérnia. O negdcio
de GPTW serve para avaliar o clima organizacional de empresas de diferentes segmentos
e tamanhos e publicar um ranking das melhores empresas para trabalhar, segundo a per-
cecdo dos seus colaboradores. Para avaliar a percecdo dos trabalhadores de uma empresa
e esta considerar-se uma GPTW é efetuada uma pesquisa aos colaboradores que distri-
buem notas para requisitos, como por exemplo: clima organizacional, remuneracdo, be-
neficios, autonomia, confianga, transparéncia na gestdo e orgulho em fazer parte da orga-

nizacao.

Uma das caracteristicas diferenciadoras das empresas que séo bons lugares para trabalhar
centra-se no seu compromisso com os seus colaboradores. Neste sentido, de acordo com
Levering (1999), as empresas pelo mundo, principalmente as mais inteligentes, estdo a

esforcar-se cada vez mais para se tornarem lugares melhores para as pessoas trabalharem,

20



pois ja entendem que este é um fator primordial para a sua sobrevivéncia (Levering,
1999).

Ainda de acordo com Levering (1999), o sucesso nos negdcios de uma empresa esta re-
lacionado com as politicas de reconhecimento e remuneragdo, ambiente de trabalho, se-
guranca financeira, treino e desenvolvimento, saide, bem-estar e qualidade de vida dos
funcionarios, o que significa que as empresas que adotem este tipo de estratégias sao bem-

sucedidas (Levering, 1999).

Para Levering (1999), empresas lideres e consideradas como 6timos lugares para traba-

Ihar, ensinam trés li¢des:

1. A diregdo das empresas precisa estar comprometida com a meta de ser uma forte e
notdria empregadora. Para se tornarem fortes empregadoras, é necessario haver um
esforco e relacionamento duradouro desta meta;

2. As melhores empresas ndo procuram igualar-se a concorréncia, mas sim supera-la, e
apenas salarios e beneficios ndo chegam. E importante que as empresas oferecam aos
seus colaboradores beneficios singulares e Gnicos, isto &, coisas que sO essas empresas
oferecem e que os beneficios e politicas estejam integrados na cultura da empresa
com os seus colaboradores;

3. As melhores organizagdes empregadoras desenvolvem uma cultura de confianca, ou

seja, um ambiente baseado na confianga com os seus colaboradores (Levering, 1999).

2.7.  Motivacao dos colaboradores

A palavra “motivagdo” significa aquilo que move ou aquilo que pode fazer mover alguém
atomar uma atitude ou decisdo, ou seja, a motivacao esta relacionada com uma inclinagao
para a acdo que tem a sua origem num motivo. Esse motivo é normalmente uma necessi-

dade que faz a pessoa mover-se em dire¢do a algo (Pereira e Favero, 2001).

Dentro do estudo da motivacdo, a teoria da Escala Hierarquica das Necessidades Huma-
nas Basicas de Maslow (1970), por outras palavras, a teoria das motiva¢ées humanas de
Maslow (1943), é uma das teorias mais notorias e utilizadas pelos profissionais de Mar-
keting, no estudo do comportamento do consumidor (Maslow, 1970; Churchill e Peter,
2000).
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Segundo Robbins (2005), a motivagdo é entendida como o processo responsavel pela in-
tensidade, direcdo e persisténcia dos esforgos realizados por uma pessoa com o objetivo
de se atingir uma meta. Sdo também varios os autores que demonstram gque a motivacdo
é um processo global que visa comprometer o colaborador com o0s objetivos da empresa
e integra-lo na cultura organizacional existente (Batista, Souza, Brito, Santos, Matos,
2005).

Segundo Chiaventato (1998), a motivacao no trabalho depende de dois aspetos: 0s aspetos
higiénicos ou definidos de insatisfatorios e os aspetos motivadores, designados de satis-
fstorios. Por um lado, os aspetos insatisfatérios (evitam a satisfacdo) sdo externos ao in-
dividuo, e sao relativos a funcdo desempenhada, as tarefas e aos deveres relacionados
com a funcdo em si, ou seja, a toda a atividade do individuo, e incluem: condicdes de
trabalho e conforto, politicas da organizagdo e administracdo, relacdes com o supervisor,
competéncia técnica do supervisor, salarios, seguranca no cargo e relagdes com colegas
(Chiavenato, 1994). Por outro lado, temos os aspetos motivadores referentes as atividades
da funcdo desempenhada em si, com o objetivo de produzir efeitos duradouros de satis-
facdo (os aspetos que conduzem a satisfacdo) e aumento da produtividade de uma em-
presa, que sdo especificamente: a realizagdo, o reconhecimento, a responsabilidade, o

crescimento e o trabalho em si (Chiavenato, 1994; Herzberg, 1996).

A motivacado tem sido desenvolvida como sendo um dos aspetos fundamentais na procura
de bons resultados no trabalho, consequentemente, de maior qualidade na concretizagédo
das atividades de trabalho. E uma grande aliada no que se refere a satisfagio (objetivo da
motivacao) dos trabalhadores (Pereira e Favero, 2001). Alguns dos fatores motivadores
que podem ser encontrados no ambiente de trabalho sdo o relacionamento interpessoal e
a organizacdo do trabalho (Pereira e Favero, 2001). E ainda evidenciado por Machado
(2013) que o relacionamento interpessoal e a organizacgdo do trabalho podem ser também

desmotivadores.

E necessario compreender o Marketing como: 1) um conjunto de praticas e procedimen-
tos para lidar com o comportamento do consumidor, o qual tem necessidades por satisfa-
zer, tendo ou ndo desejo em satisfazé-las (motivagdo para tomar a decisdo de compra); 2)
0 consumidor com a sua motivagao adota um determinado comportamento que o Marke-

ting necessita ou ndo de modificar, levando o cliente, enquanto consumidor conquistado,
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a decidir comprar.; 3) a empresa estabelece relagdes com os consumidores, para 0s acom-
panhar, descobrir o seu comportamento e agir em termos de prética de Marketing, para
modificar esse comportamento que leve o consumidor (que ja € cliente) a decidir comprar
e repetir continuamente a comprar (retencdo de clientes); 4) na relacdo da empresa com
o cliente, o colaborador da entidade patronal tem um papel importante a desempenhar.
Por isso, a motivacdo do colaborador, explicada nesta sec¢do, com o desempenhar das
suas funcdes profissionais na empresa e com o desempenho esperado, tem relacdo com a
motivacao do consumidor, para efeitos da pratica de Marketing referente a captacéo de

clientes e sua retencéo.

Para Barrow e Mosley (2011), os colaboradores, independentemente da sua posicao hie-
rarquica na empresa, devem estar interessados em aprender e motivados para a transfor-
macao constante, que as organizagdes enfrentam com a evolucéo tecnoldgica e as mudan-
¢as no modo de viver e de comprar dos consumidores. Ainda de acordo com Barrow e
Mosley (2011), é um desafio para as empresas motivar os colaboradores a estarem rece-
tivos e disponiveis para adquirir novos conhecimentos e novos modos de trabalhar e de
influenciar positivamente os seus pares em relacdo a marca. Este deve ser um processo
gerido estrategicamente e implementado de modo a tornar a ligacdo entre a marca e o
colaborador completamente transparente, inerente e fundamental, desde 0 momento em

que o colaborador integra a empresa (Barrow e Mosley, 2011).

2.8. O desempenho dos colaboradores

De acordo com Ambler e Barrow (1996), aumentar a motivacdo dos colaboradores po-
tencia uma melhoria do desempenho dos mesmos, o que, consequentemente, estabelece
melhores relacdes entre a marca e os clientes, através dos seus colaboradores e do servico
por estes prestado. Defendem que a relacdo estabelecida entre os colaboradores, como
principais representantes/embaixadores da marca e os clientes, fortalece a brand equity
da marca e reforca a motivacdo dos colaboradores e o investimento da marca em EB,

completando um circulo virtuoso (Ambler e Barrow, 1996).

Clark (2002) afirma que existe uma relacdo de causa-efeito entre a percecao que os cola-
boradores tém do ambiente organizacional, a retencdo de colaboradores e a fideliza¢éo de

clientes.

23



Segundo Aaker, Kumar e George (2004), os colaboradores de uma organizagéo, princi-
palmente em empresas com foco no cliente, sdo o pilar da imagem corporativa da marca.
Se os colaboradores se sentirem motivados e apresentarem um elevado nivel de engage-
ment com a marca, uma forte orientacdo para o cliente e um grau elevado de conheci-
mento e competéncia relativamente a marca para a qual trabalham e aos produtos dispo-
niveis, aimagem corporativa que passa para os publicos externos tende a ser mais positiva

e a promover o respeito, engagement e lealdade destes publicos para com a marca.

2.9. Engagement do colaborador

Para diversos autores (por exemplo, Schaufeli, Salanova, Gonzalez-Roma e Bakker,
2002; Schaufeli e Bakker, 2004; Salanova e Schaufeli, 2009), o conceito de engagement
no trabalho ou engagement dos colaboradores € definido como um estado de espirito po-
sitivo (cognicdo) e gratificante relacionado com o trabalho, caracterizado pelo vigor, de-
dicacdo e absorcdo. Este encontra-se sempre relacionado com o trabalho e implica o sen-
timento de realizacdo pela atividade exercida, sendo persistente no tempo e de natureza

motivacional e social.

O engagement é composto pelo vigor, dedicacdo e absorcdo. O primeiro € um compo-
nente comportamental energético (vigor), o segundo um componente emocional (dedica-
¢ao) e o terceiro um estado cognitivo (absorc¢do), (Salanova e Schaufeli, 2009). O vigor
diz respeito a altos niveis de energia e de resiliéncia no trabalho, mesmo em situacdes
mais complicadas, a dedicacdo € caracterizada pelo sentido de significancia, entusiasmo,
inspiracdo, orgulho e desafio no trabalho e a absorcdo consiste em estar totalmente con-

centrado, feliz e profundamente absorvido no seu trabalho (Salanova, Agut e Peird, 2005).

Vaérios sdo os autores (por exemplo, Backhaus e Tikoo, 2004; Kimpakorn e Tocquer,
2009; Srivastava e Bhatnagar, 2010), que defendem a importancia do engagement dos
trabalhadores no facilitar da atracdo de potenciais colaboradores, bem como da retencéo
dos atuais. A atracéo refere-se as atividades desenvolvidas pelas organizagdes para o pu-
blico em geral até a integracdo do colaborador na empresa e a retencdo engloba as ativi-
dades realizadas pelo empregador, ap6s o individuo se tornar colaborador da empresa
(Gregorka, 2017).

24



2.10. Cultura Organizacional

O que diferencia as empresas umas das outras é o0 seu modelo de gestdo, isto &, a forma
COMO Uma organizagdo ou empresa gere 0 Sseu negadcio e as pessoas pertencentes a esta.
Em consequéncia, os aspetos de diferenciacdo estabelecidos pelo modelo de gestdo rela-
cionam-se diretamente com a cultura organizacional, trazendo impacto para o seu desem-
penho organizacional (Santos, 1992). A questdo cultural influencia diretamente as rela-
¢Oes entre uma organizacgédo e 0os mercados interno e externo, incluindo clientes e colabo-

radores (Keegan e Green, 2000).

A cultura organizacional € vista como um recurso estratégico composto por um conjunto
de fatores e caracteristicas, que agregados, caracterizam a postura da empresa (Cobra,
2001). A cultura organizacional determina uma forma prética de a entender a partir da
observagdo de como as coisas sdo concretizadas no trabalho (Deal e Kennedy, 1983).
Segundo Schein (1992), os maiores influenciadores da cultura organizacional sdo os fun-
dadores e os principais chefes/lideres da empresa, visto que séo eles que definem o mo-
delo de gestdo por deterem o poder maximo na empresa, sdo quem estabelece as suas

convicgdes pessoais e 0 seu jeito proprio de fazer as coisas acontecerem.

Robbins e Sobral (2012) apresenta sete caracteristicas que constituem a esséncia da cul-

tura de uma organizagao:

1. Inovacdo — os colaboradores sdo incentivados a inovar e a assumir riscos;

2. Atencdo a detalhes — 0 grau em que se espera predicdo, analise e atencdo aos de-
talhes por parte dos colaboradores;

3. Orientacdo para resultados — nivel exigido de foco nos resultados, dando-lhes
maior importancia do que as técnicas e processos para 0s obter;

4. Foco na pessoa—grau em que se considera o efeito dos resultados sobre as pessoas
da organizacéo;

5. Foco naequipa - as atividades de trabalho sdo mais organizadas em torno de equi-
pas do que individualmente;

6. Agressividade — o nivel em que as pessoas sdo competitivas e agressivas, em vez
de tranquilas;

7. Estabilidade — atividades que priorizam a manutencgéo do status em vez do cresci-

mento.
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A cultura organizacional serve para definir as fronteiras de uma organizacdo referindo-se
a um sistema de valores compartilhados pelos membros, para criar distin¢do entre as or-
ganizacgdes (Robbins, 2005), auxiliando na definicdo da misséo da organizacédo e do seu

papel em relacdo ao meio ambiente.

2.11. O termo “Empowerment”

Os colaboradores que possuem contactos com os clientes devem ter autonomia para julgar
e tomar decisdes por si proprios, caso contrario serdo vitimas da rigidez do sistema edos
negdcios da empresa para a qual trabalham (Gronroos, 1993). Neste sentido, salienta-se
que o planeamento organizacional e a tomada de decisdo com os colaboradores envolvi-
dos € um método de obter comprometimento antecipado a a¢des futuras que surgem do

processo de planeamento (Grdnroos, 1993).

Portanto, para os colaboradores terem a autonomia e responsabilidade para tomar deci-
sOes e terem a liberdade das suas opinifes serem ouvidas, para fazer mudancas na forma
como o trabalho é realizado, é necessario que pratiqguem e apoiem o conceito de empo-
werment, seguidamente explicado. Empowerment expressa o fortalecimento das pessoas
que trabalham em equipas com total responsabilidade por metas e resultados e total liber-
dade para tomar decisdes. O empowerment exige pessoas treinadas e capacitadas (Chia-
venato, 1999).

Marras (2002) define empowerment como uma mudanca organizacional com o objetivo
principal de ampliar o sistema decisério até o menor nivel possivel na piramide organi-
zacional, concedendo aos grupos de trabalho o poder e a autonomia de como realizar as

suas tarefas, reforcando-os com credibilidade e encorajando a sua criatividade.

Na perspetiva de outros autores (por exemplo, Bohlander, Snell e Sherman, 2003; Val e
Lloyd, 2003; Greasley, Bryman e King, 2005), o0 empowerment € uma técnica associada
a gestdo participativa, que consiste em envolver os colaboradores no trabalho por meio
do processo de inclusdo, dando ao colaborador a oportunidade para fazer mudancas na
forma como o trabalho é desempenhado. Esta técnica incentiva os colaboradores a fazer
inovagdes e a gerir 0 seu proprio trabalho, envolvendo-os de forma a terem mais controlo

e autonomia para tomar decisoes.
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2.12. A Marca

Inicialmente, as marcas passaram a ser investigadas sob duas tendéncias que propor-
cionaram a evolucao teorica do conceito, constituindo a tendéncia idealista e a ten-
déncia realista (Grassi, 1999). A tendéncia idealista/juridica realca a funcdo e conce-
¢do juridica da marca como identificativa e diferenciadora, isto é, permite identificar
o produtor e diferencia-lo da concorréncia (Rudo e Farhangmer, 2000).

Passou a atribuir-se a marca tipos de fungdes mais simbdlicas e intangiveis, conside-
rando-se que o verdadeiro valor das marcas esta estabelecido na consciéncia/mente
dos consumidores, como uma construcdo tedrica que dependeria fundamentalmente
da sua gestdo, isto €, as marcas possuem valor pelos nomes, termos, simbolos ou
designs que acompanham os produtos e que ajudam ao seu reconhecimento, mais do

que pelas suas caracteristicas fisicas ou funcionais (Rudo e Farhangmer, 2000).

Neste trabalho é adotada a definicdo de marca, tal como apresentada por Kotler
(1991: 442), como “Nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinac¢ado dos mesmos,
destinado a identificar os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores,
diferenciando-os da marca da concorréncia.” O conceito de marca envolve alguns
outros conceitos, tais como capital da marca, valor da marca e imagem de marca, que

a seguir sdo descritos.

Capital da marca/Brand Equity

A corrente idealista foi também a impulsionadora do conceito de capital da marca
que € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, ou Seja, a0 nome e
simbolos representativos da respetiva marca, que adicionam ou subtraem valor ao
produto ou servigco da empresa a qual essa marca pertence (Aaker, 1991). Neste sen-
tido, defende-se que as marcas sdo verdadeiros ativos financeiros que devem ser ge-

ridos ao mais alto nivel (Dru, 1996).
Valor da marca/Brand value

Considera-se que o valor da marca pode ser medido de diferentes formas consoante o
interesse e 0 propdsito especifico da empresa, sendo que a dimenséao do capital da marca
depende fundamentalmente da Gestdo de Marketing. As marcas devem transparecer

a imagem de marca, como o0 conjunto de associa¢Ges que 0s consumidores atribuem
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as diversas manifestacfes da marca. Essas associa¢des integram parte do capital da

marca como um ativo representativo da mesma (Aaker, 1991).
Imagem de marca

A imagem de marca ¢ entendida como “o conjunto de atributos e de associa¢fes que 0s

consumidores ligam ao nome de marca” (Biel, 1993: 71).

Decorrente da discussdo sobre o capital da marca, surgiu uma nova tendéncia no
campo académico, ou seja, a tendéncia realista. A visdo cléssica e idealista opunha-
se a visdo realista, propondo uma visdo mais alargada do conceito de marca (Grassi,
1999). Isto resulta numa definicdo da marca como um produto emergente, ndo redu-
tivel a caracteristicas anexas aos produtos, apoiando a ideia de que estas integram
algo acima do produto, uma personalidade prépria, um conjunto de atributos especi-
ficos, de valores, de principios, que se estabelecem sempre pela tangibilidade dos

produtos ou servi¢os que identificam (Rudo e Farhangmer, 2000).

O Marketing é fundamental no processo de construcdo das marcas e a ambicédo de cons-
truir uma marca forte e coesa tornou-se numa prioridade do Marketing para muitas orga-
nizacBes. Se a marca for devidamente trabalhada, entdo os consumidores véo identifica-
la facilmente e responder de forma mais positiva as atividades de Marketing (Hoeffler e
Keller, 2003).

E importante realcar que a marca € parte integrante da estratégia de negocio de qualquer
empresa, sendo a marca e o valor da mesma (brand value) vista como um dos ativos mais
valiosos das organizac6es e ampliado como uma janela aberta para vantagens competiti-

vas no mercado (Keller e Lehmann, 2006).

A marca é colocada como um ativo patrimonial que resume os valores, filosofias e dife-
renciais da empresa e assim é possivel firmar um contrato com os seus colaboradores,
cadeias produtivas, fornecedores, distribuidores, parceiros e principalmente com o mer-
cado consumidor (Rodrigues, 2009). Na opinido de Barrow e Mosley (2011), as marcas
mais poderosas do mundo baseiam-se no conhecimento e investigacdo constante acerca

da condigdo humana e da alteracdo do seu padréo de comportamento ao longo do tempo.
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Capital da marca centrado no colaborador

Segundo Wood (2000: 662), “o conceito de brand equity pode ser definido com base na
vertente de orientacdo para o consumidor (consumer-oriented) ou na orientacdo para a

empresa da marca (company-oriented)”.

No entanto, Gelb e Rangajaran (2014), para além da existéncia da orientagédo para o con-
sumidor e orientacdo para a empresa referidas anteriormente, acrescentam uma terceira
perspetiva: a orientacdo para o colaborador, destacando a importancia da contribuicao
enquanto embaixadores da marca. Os colaboradores, além de desempenharem as suas
funcBes, devem também representa-la junto dos atuais e potenciais consumidores, cola-
boradores e pablico em geral, identificando diariamente as opinides que cada um destes
tem acerca da marca e da concorréncia (Gelb e Rangajaran, 2014).

Por sua vez, Harris e De Chernatony (2001) realcam que é fundamental a marca e os seus
colaboradores estarem alinhados relativamente aos valores e comportamentos defendidos
pela marca, pois quando os colaboradores reconhecem a marca e o que esta defende du-
rante a sua propria experiéncia de trabalho sdo muito mais propensos a incorporar 0s
valores da marca nos seus comportamentos e nas suas relacées com os clientes, contribu-
indo para uma maior lealdade a marca e para um melhor servico ao cliente (Barrow e
Mosley, 2011).

Para que as marcas de empresas possam reter talento e motivar os colaboradores a serem
0s seus principais embaixadores, é necessario que partilhem com a equipa de uma em-
presa, e da sua respetiva marca, uma visdo conjunta de futuro baseada na cooperacao,
transparéncia e valores da marca para que os colaboradores se possam focar tanto nos
seus objetivos e etapas individuais, como nos objetivos macro da empresa (Gelb e Ran-

gajaran, 2014).

2.13. Employer Branding (EB)

EB ou employer brand, significado em portugués, marca empregadora, foi inicialmente
definida como o processo de construcdo de uma marca e/ou identidade notéria e Gnica do
empregador que a diferencia dos concorrentes (Ambler e Barrow, 1996). De acordo com

Ambler e Barrow (1996: 187), employer brand é definido como ““o conjunto de beneficios
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funcionais, econdémicos e psicoldgicos fornecidos pelo emprego e identificados com a

empresa empregadora. ”

EB determina a identidade de uma organizacéo e deve criar uma imagem distinta (Keller,
1993), que é a soma das associagdes positivas e negativas percebidas, formadas pela per-
cecdo de um individuo sobre a organizacdo (Dowling, 1986), pois atitudes positivas da
marca afetam o comportamento do cliente, o0 comportamento de compra e, portanto, sao
cruciais para o sucesso a longo prazo de uma empresa (Hoek, Dunnettn, Wright e Gendall,
2000).

A EB tem uma visdo fundamentada em recursos e na teoria dos RH, concentrando-se no
desenvolvimento da imagem das organizacGes como potenciais empregadores (Backhaus
e Tikoo, 2004).

Segundo Berthon et al., (2005), EB é sobretudo trabalhada para aumentar a atratividade
do empregador e melhorar a reputacdo da organizacdo. Esta reputacdo é definida como
um conjunto de caracteristicas socialmente construidas para uma organizacdo, com base
nas acdes anteriores da organizacao e o proposito para o seu futuro (Weigelt e Camerer,
1998).

Por sua vez, Barrow e Mosley (2011) caracterizam EB como a reputa¢do de uma organi-
zacdo enquanto entidade empregadora e a sua proposicdo de valor para com 0s seus co-
laboradores, pois marcas destas representam o conjunto de caracteristicas qualitativas da
empresa empregadora, consideradas atraentes para o pablico-alvo. E uma imagem posi-
tiva e um conjunto de vantagens adequadas, materiais e ndo materiais que distinguem

uma empresa no mercado de trabalho (Kucherov, Zavyalova e Garavan, 2012).

Para Sivertzen, Nilsen e Olafsen (2013), a importancia atribuida a marca e a sua reputacao
ja estd bem estabelecida no mercado de consumo, mas tem vindo a ganhar importancia
no mercado de trabalho, principalmente porque é usada nos processos de recrutamento,

de atragéo e retencéo de talentos e de EB.

Resumindo, EB € vista como a marca da empresa, ao recrutar os seus colaboradores, ca-
racterizada como uma area emergente utilizada para atrair potenciais colaboradores (Mos-
ley, 2007; Foster, Punjaisiri e Cheng, 2010), que se baseia na cultura e nos valores orga-

nizacionais.
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Torna-se importante mencionar que o capital humano é o vetor mais importante das or-
ganizacgdes contemporaneas (Malik e Khera, 2014) e que a atratividade de uma organiza-
c¢do é o fator mais importante. O EB surge como uma ferramenta que ira auxiliar as orga-
nizacOes a desenvolverem estratégias de comunicacdo, utilizando os principios do Mar-
keting na GRH (Alniagik, Alniagik, Erat, e Ak¢in, 2014; Silva e Reis, 2014) para quais-
quer dificuldades de recrutamento e atracéo.

2.14. EB no Recrutamento

Para que os empregadores tenham sucesso no recrutamento dos melhores talentos dispo-
niveis, é fulcral que compreendam a sua reputacdo atual entre os candidatos a um emprego
(Fombrun, 1996). Esse processo sera mais eficaz se 0s gerentes estiverem cientes dos

fatores mais importantes na determinacao das perce¢des dos candidatos.

Estudos indicam que os potenciais colaboradores comparam a imagem de uma organiza-
¢do com as suas proprias necessidades, personalidades e valores. Quando as necessidades,
personalidades e valores de um potencial colaborador encaixam com a imagem da orga-
nizacdo, entdo essa organizacdo torna-se atrativa para esse colaborador (Backhaus e Ti-
koo, 2004).

Quando o foco é recrutar, a EB é combinada com os principios de Marketing, de RH, e
de estratégia, incluindo a visdo baseada em recursos, marca externa e interna, comporta-

mento organizacional e psicologia (Backhaus e Tikoo, 2004; Edwards, 2010).

As organizagOes tém experienciado que uma marca empregadora efetiva traz certas van-
tagens competitivas e isso facilita a atracao e retencdo de funcionarios (Backhaus e Tikoo,
2004). Logo, as empresas procuram ser atrativas, em termos de empregadores, com 0

objetivo de contratar colaboradores competentes.

E relevante ter em conta que os colaboradores assumiram ao longo das Gltimas décadas
uma importancia maior no universo das marcas e indiretamente no préprio volume de
negocios que estas obtém, podendo ser identificados e trabalhados pela marca como me-
ros elementos da marca ou na qualidade de embaixadores desta (Gelb e Rangajaran,
2014).

Neste sentido, é essencial que as organizagdes valorizem os seus colaboradores para que
0S mesmos se sintam satisfeitos no que diz respeito a sua missao, visdo, valores, politicas
31



de compensacdo e incentivos, desenvolvimento de carreira, processos de gestao e cultura,
e do seu ambiente de trabalho, sendo atributos de EB de uma organizagdo (Chauhan e
Mahajan, 2013).

A investigacdo mostra que os atributos de EB afetam a imagem e consequentemente a
atratividade de empregadora. Desta forma, Backhaus e Tikoo (2004) apresentam um mo-
delo de EB (Figura 2.3). Este modelo demonstra que a EB de cada organizacdo deve
representar os atributos da EB, transmitindo a sua imagem (employer brand image) para
0 exterior. Posto isto, todas as informacdes geradas pelo EB criam um contrato psicolo-
gico entre a organizag&o e o colaborador, que visa reforcar a lealdade deste a EB, por via
da retengéo, contribuindo assim para a elevada atratividade, via recrutamento e produti-

vidade da organizagao.

Figura 2.3: Modelo de Employer Branding

Fonte: Adaptado de Backhaus e Tikoo (2004).

Por fim, segundo Barrow e Mosley (2011), de um modo geral, o principal objetivo da EB
é providenciar um cenério coerente de gestdo para simplificar e focar prioridades, aumen-
tando a produtividade dos colaboradores, melhorando o recrutamento, a retencdo, a mo-
tivacdo e o envolvimento dos colaboradores para com a marca. A EB também tem de
estar alinhada com os objetivos organizacionais, sendo trabalhado o posicionamento que
se deseja alcancar no mercado interno, de acordo com o seu tipo de gestdo, da sua cultura,
da qualidade dos seus colaboradores (Sinval, 2019).
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2.15. Associagdes externas de marca (External branding associations)

Outro objetivo de uma empresa empregadora € criar associa¢fes da EB no mercado-alvo.
Sabe-se, com base nas evidéncias anteriores, que uma associa¢do da marca (brand asso-
ciation) € um sentimento acerca de uma marca, isto €, uma resposta sensorial e emocional
que os individuos tém acerca das informacdes transmitidas por determinada organizagéo
(Aaker, 1991).

A imagem da marca do empregador (employer brand image) é definida por Whetten,
Lewis e Mischel (1992) como “imagem organizacional projetada”. Esta é construida in-
ternamente para ser transmitida externamente, com o objetivo de criar uma reputagéo

positiva de determinada organizacao (Gioia, Schultz e Corley, 2000).

No entanto, a imagem da marca do empregador ndo € apenas uma simples imagem da
empresa, também é essencialmente utilizada para comunicar a personalidade da organi-
zacdo guanto ao emprego, pois as percec@es de uma imagem da marca do empregador
conduzem a atratividade do empregador (Turban e Greening, 1997). Assim, a imagem de
marca do empregador é a chave para atrair novos colaboradores e contém fatores instru-

mentais e simbdlicos (Backhaus e Tikoo, 2004).

Os fatores simbdlicos sdo significados e valores que os candidatos potenciais constroem
sobre uma empresa e 0 seu privilégio e reputacdo, ou sobre a aprovacao social que 0s
colaboradores podem obter com base no seu emprego (Backhaus e Tikoo, 2004). Ja os
fatores instrumentais sdo informacdes objetivas dos colaboradores acerca de como ¢ tra-
balhar em determinada empresa, tais como as compensacdes, beneficios, nimero de horas

de trabalho, localizag&o, entre outros (Lievens, Van Hoye e Anseel, 2007).

A imagem empregadora diferenciada possibilita aos candidatos a um emprego encontrar
semelhangas entre eles proprios e a organizagdo e compreender os valores da mesma. A
EB tem uma imagem positiva na mente dos candidatos a emprego e encoraja-os a candi-

datarem-se a empresa que esta a recrutar (Backhaus, 2016).
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2.16. O processo de EB

Segundo Backhaus e Tikoo (2004), existem diferentes formas de utilizar uma marca, de-
pendendo do modo como esta é direcionada para os colaboradores ou para promover a
organizagdo, o seu estabelecimento e os seus produtos e ou servigos. Primeiro, a EB €
especificamente dirigida para um emprego e caracteriza a propria identidade da organi-
zacdo como entidade empregadora. Segundo, a EB é dirigida ao publico interno e externo,
enquanto a marca da organizacgdo e do produto e ou servico € direcionada principalmente

para o publico externo.

Existe uma importante relacdo entre a marca de uma empresa, a marca interna, e a marca

empregadora (Foster et al., 2010), conforme representado na Figura 2.4.

Figura 2.4: "Relagdes entre a marca, a marca interna e a marca do empregador/marca emprega-

dora”
Employer
Marca da Marca interna Branding
empresa da empresa (marca
empregadora)

Fonte: Adaptado de Foster et al., (2010)

O processo de marca interna relaciona-se com o tipo de imagem da organizacdo que a
marca do empregador expde, como isso é comunicado aos outros colaboradores e a forma
como os colaboradores a entendem. A EB é para um publico externo e, nesse contexto e
de forma sucinta, ela reflete a maneira como a organizacao se expde e como outras ava-
liam a organizagdo como empregadora (Martin, Beaumont, Doig e Pate, 2005). O pro-
cesso de EB envolve o desenvolvimento de uma proposta de valor do emprego e o Mar-

keting dessa proposicéo de valor, tanto internamente como externamente.

Para Berthon et al., (2005) é essencial reconhecer que os colaboradores sdo o centro do
processo de construcdo da marca e que o0 seu comportamento pode tanto reforcar ou pre-

judicar a credibilidade das mensagens ou anuncios ao publico.
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Significa que o EB é a imagem da organizacao vista pelos atuais e potenciais colabora-
dores e 0 EB inclui toda a experiéncia associada ao emprego — a realidade ao trabalhar
numa certa organizacdo; os fatores tangiveis — o salario; e os fatores intangiveis — a cul-
tura e valores (Martin et al., 2005). Portanto, embora seja fundamental que a marca da
organizagdo seja promovida externamente, a mensagem que esta deve transmitir deve ser
suportada internamente pela realidade da organizacéo (Devasagayam, Buff, Aurand e Ju-
dson, 2010).

2.17. Employer Value Proposition — EVP

Um potencial colaborador terd uma maior inclinacdo para trabalhar numa organizacao
quanto maior for a sua atratividade (Rynes, Bretz, e Gerhart, 1991), pois considera-se que
o0 candidato vé a organizacdo como um local positivo para trabalhar quanto melhor for a
proposta de valor apresentada, criando-se o desejo de fazer parte de uma organizagédo —

definicdo de atratividade organizacional (Aiman-Smith, Bauer, e Cable, 2001).

Para Minchington (2010), o nicleo de uma estratégia de EB também deverd ser o conceito
do EVP - proposta de valor para o empregado/ proposta de valor do empregador. Por
outras palavras, o EVP é a proposta de valor que um negdcio oferece para o colaborador,
tendo este conceito relacdo com a estratégia da criacdo da EB, porque utiliza beneficios
que fazem com que os colaboradores se sintam atraidos para trabalhar na empresa. Min-
chington (2006) salienta que uma proposi¢do de valor do empregador, ou seja, uma EVP
é um conjunto de associac@es e ofertas fornecidas pela organizacdo em troca das habili-

dades, capacidades e experiéncias que um colaborador traz para a organizagao.

Portanto, o EVP é uma abordagem centrada no colaborador e alinhada as estratégias de
planeamento da forca de trabalho integrada e existente, porque as mesmas tém sido in-
formadas e transmitidas pelos colaboradores da empresa e pelo publico-alvo externo, pois
se uma proposta de valor do empregador pretender atuar como impulsionador principal
de atracdo, engagement e retencdo de talentos, deverd ser Unica, relevante e atraente (Min-
chington, 2006).

A correta gestdo dos colaboradores devera ser transformada em proposta concreta, ofere-
cendo-lhes beneficios. Desta forma, 0 EVP sera o conjunto unico de beneficios que um

trabalhador recebe da organizacéo em troca das suas competéncias, do seu conhecimento,
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experiéncia e motivacdo, devendo a esséncia do empregador ser unica e inimitavel (Hil-
lebrandt e lvens, 2013; Minchington, 2006). O pacote de beneficios oferecido pelo em-
pregador esta fortemente associado aos valores preconizados e praticados pela organiza-
¢do, considerando-se a chave para a criacdo de uma marca do empregador com valor no

mercado (Kapoor, 2010).

E reconhecido que a proposta de valor do empregador deve ser determinada pela (1) iden-
tidade organizacional, ou seja, tudo o que capta a atengdo (slogan, logotipo, missao, visao,
publicidade, etc.); (2) imagem organizacional, que tem a haver com a perce¢édo imediata
que as pessoas tém da marca; (3) experiéncia, que resulta do conjunto de interagdes que
as pessoas tém para com a marca e com tudo o que ela simboliza; e (4) oferta, que iden-
tifica os beneficios que a marca proporciona, os designados beneficios funcionais (Bar-
row e Mosley, 2005).

De forma sucinta, Mosley (2014) destaca que o propésito da EVP, é providenciar uma
plataforma de comunicacdo e de gestdo da marca que dé enfase aos atributos dela en-
quanto empregadora, porque aplica os valores da organizacdo ao contexto real do traba-
Iho, esclarece o valor acrescentado da entidade empregadora junto dos colaboradores e
enfatiza os aspetos ideologicos, culturais e de aspiracdo da marca com relevancia para a

atracdo de novos talentos e para aumentar o nivel de engagement dos colaboradores.

2.18. A reputacdo organizacional

A reputacdo ¢ definida como o conjunto de representacdes das acGes passadas da marca
e os resultados que refletem a capacidade da marca em criar valor para os diferentes sta-
keholders (Harris e De Chernatony, 2001). Por isso, a reputacdo é um aspeto estratégico
da marca, um construto social, construido a longo prazo com base nas perceg¢des indivi-
duais partilhadas pelos diferentes stakeholders da marca (Davies, Chun, Da Silva e Roper,
2003).

A relacéo entre a reputacdo da marca e os seus colaboradores acontece de duas formas
(Harris e De Chernatony, 2001):

1) Os colaboradores influenciam ativamente a percec¢éo dos stakeholders, especial-

mente nas industrias de servigos (alto contacto);

2) Os proprios colaboradores séo influenciados pela perce¢do que existe da marca.
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De acordo com Fombrun e Gardberg (2000), os diferentes publicos ou os principais inte-
ressados (stakeholders) avaliam a reputacdo da organizacao atraves de seis dimensdes-

chave:

1) Atratividade da marca — em que medida a empresa é apreciada, admirada e res-

peitada;

2) Produtos e servigos — percecdes de qualidade, inovacao, valor, seguranca e confi-

anca face aos produtos e servigos oferecidos;
3) Desempenho financeiro — percec@es de rendibilidade, expetativas e risco;

4) Visdo e lideranca — em que medida a empresa demostra uma viséo clara e a exis-

téncia de uma forte capacidade de lideranca;

5) Ambiente de trabalho — percecdes relativamente as condi¢des de trabalho, ao nivel
de satisfacdo e felicidade dos colaboradores e da qualidade de servico prestada

por eles;

6) Responsabilidade social — perce¢do face a participacdo da organizacdo na socie-
dade e a relacdo estabelecida junto da comunidade envolvente, dos colaboradores

e do ambiente.

Os resultados de EB podem tornar uma organizacao de sucesso, quando esta pode ofere-
cer uma variedade de beneficios aos empregados, que vai para além da sua atratividade
como empregadora (Berthon et al., 2005). A reputacdo positiva e prestigiante de uma
organizacdo pode permitir a autoidentidade positiva dos trabalhadores e a sua disposi¢édo
para estarem associados a organizacgdo, podendo mesmo resultar em moral elevada (Wil-
den, Gudergan e Lings, 2006).

2.19. A atratividade da EB na comunicacéo organizacional

Sabe-se que uma das ferramentas essenciais para aumentar o efeito da comunicagao nos
segmentos de mercado € a utilizacdo da comunicacédo integrada de Marketing. A comu-
nicacdo integrada de Marketing permite a comunicacgéo dos principais elementos acerca
de uma organizacédo, produzindo maior consisténcia na mensagem, melhor utilizacéo do
orcamento, acréscimo do impacto sobre as vendas, melhor uso do tempo, lugar e pessoas

(Faria, 2002).
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Os elementos da comunicacdo integrada de Marketing de uma empresa estdo representa-
dos na Figura 2.5.

Figura 2.5: Comunicacdo integrada de Marketing

Bocaa
boca

Imagem
da
empresa

Propaganda

Merchandising Produto

Cliente/

Consumidor
Promocoes

Publicidade Relacdes

publicas

Patrocinios Atendimento

Fonte: Adaptado de Faria (2002).

Posto isto, a atratividade de uma EB pode ser efetiva ou ndo dependendo também do tipo
de comunicacdo que esta utiliza tanto para o mercado externo (cliente/consumidor) como
para 0 mercado interno (todos os colaboradores). Com os objetivos de divulgar produtos,
Servigos ou a prépria empresa e para aumentar o efeito da comunicacao entre empresas e
mercados-alvo, é produzida, com a utilizacdo do processo da comunicacao integrada de
Marketing, uma mensagem consistente para garantir e unificar a voz de uma empresa,
nesta caso a EB de uma empresa, devendo ser fundamental o uso deste tipo de comuni-
cacao e de todos os seus elementos integrados, que estdo representados anteriormente na
Figura 2.5, como por exemplo, a comunicac¢do da imagem da empresa, do produto e dos
servigos da mesma, a comunicacéo através das relacdes publicas, atendimento e patroci-

nios, entre os outros elementos representados na Figura 2.5.

Desta forma com a pratica de uma comunicacédo integrada através dos seus elementos, a

mensagem e voz de uma EB sera sempre a mesma, independentemente do formato de
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conteddo ou canal escolhido para comunica-la, neste caso, aos colaboradores atuais (ou
futuros candidatos) que pertencem a EB de uma empresa, como embaixadores desta

marca.

Num estudo de Berger (2011) é evidenciado que a comunicagédo organizacional é susceti-
vel de ser bem-sucedida quando os lideres estao presentes, ou seja, quando se preocupam
com os colaboradores, falam com eles e dao resposta as suas duvidas, explicando e dando
informacdes importantes sobre a organizagéo, e quando as chefias diretas e supervisores
dao feedback constante sobre o desempenho dos seus colaboradores. O feedback positivo,
ouvir os colaboradores, fornecer-lhes autonomia no desempenho das funcées estimula o
desenvolvimento e orienta o processo que ao longo do tempo conduz a aprendizagem e
mudancgas de comportamentos menos corretos, contribuindo assim para a melhoria do

desempenho.

O método de comunicacao utilizado numa organizagdo tem um impacto significativo nos
niveis de engagement, que por sua vez tem consequéncias positivas no desempenho dos
individuos e resultados organizacionais, inclusive financeiros (Mello, Sampayo e Silva,
2012).

O feedback é uma ferramenta til no aprimoramento das atividades profissionais e na
modificacdo de comportamentos, tanto em situacdo de trabalho como fora dele. Ao dar
feedback deve-se analisar a situacao, determinar objetivos, realizar em ambiente propicio,
comunicar-se efetivamente, descrever o comportamento a ser mudado e o desejado, de
acordo com uma determinada opinido. Este para ser eficaz é importante que seja descri-
tivo (ndo avaliativo), especifico, pertinente e compativel com as necessidades de acordo

com as situagdes (Machado, 2013).

Sivertzen et al., (2013) procurou ampliar o estudo de Berthon et al. (2005), investigando
a relagéo entre as dimensdes da atratividade em employer branding, as redes sociais e a
reputacdo organizacional de uma determinada marca. Foi constatado que as empresas
com maiores indices de reputacdo tém um maior indice de atratividade e employer bran-
ding, e captam os melhores candidatos. O uso das redes sociais esta a ser cada vez mais
usado em campanhas de employer branding e no processo de recrutamento, sendo que,
hoje em dia, ja existem varios estudos que se focam nas redes sociais para recrutamento

de colaboradores (Davison, Maraist e Bing, 2011).
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Capitulo 3. ESTAGIO NO HOTEL WGA

3.1. Enquadramento da entidade acolhedora
3.1.1. Caracterizagdo do hotel WGA

Visto que o trabalho, o tema de estagio e a investigacdo terem sido realizados para um
estabelecimento hoteleiro e também ter sido concretizado um conjunto de atividades re-
lacionadas com o Marketing de Hotelaria, é pertinente definir os conceitos de Marketing

de hotelaria, industria hoteleira e hotel através de um enquadramento tedrico.

Na industria hoteleira estdo incluidas todas as atividades realizadas na prestacéo de ser-
Vicos, entre as quais 0s servigos de alojamento e as refei¢des, 0 que se enquadra no Mar-
keting de Hotelaria (Gomes, 1987).

Castelli (2001) defende que o Marketing hoteleiro é responsavel pela potencializagédo das
vendas, melhoria no atendimento do hdspede e divulgacdo do hotel. Neste sentido, uma
boa gestdo do Marketing hoteleiro torna-se num instrumento imprescindivel para todos

os empreendimentos hoteleiros.

Ainda de acordo com Castelli (2001), o Marketing hoteleiro baseia-se em trés pilares

fundamentais:

» Orientacdo para cliente: o hotel deve de se concentrar naquilo que o cliente quer

e deseja, isto €, para a satisfacdo das suas necessidades;

» Satisfacédo do cliente: o cliente fica satisfeito desde que o hotel igual e/ou supere
as expetativas do cliente, na procura de satisfacdo dos seus desejos e necessidades.
Para gue isto aconteca, € necessario que o hotel se volte totalmente para o cliente,
ou seja, que o hotel ao nivel das evidéncias fisicas e do atendimento va ao encontro

das expetativas do cliente;

» Acdo integrada: o hotel precisa unir os seus setores em torno da orientacdo para o
cliente, mas também unir-se com as empresas afins ou procurar parcerias com
fornecedores, ou seja, deve agir de maneira integrada. E preciso criar a conscién-
cia do Marketing integrado e desenvolver a visao sistémica, para que possa haver

uma convergéncia das agdes para a satisfacdo do cliente.
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Em relagdo a caracterizacdo da entidade acolhedora do estadgio, 0 WGA é um hotel de
cinco estrelas, integrado no resort Quinta do Lago, que é um dos maiores resorts de golfe

em Portugal.

O hotel esté localizado no Parque Natural da Ria Formosa, estando rodeado por 7 campos
de golfe de classe mundial, oferecendo uma localizagao privilegiada tanto para os turistas,

que procuram o sol, como para aqueles cuja principal motivacao € o golfe.

Anteriormente, este hotel tinha 0 nome e marca de Monte da Quinta Resort, porém o
mesmo passou por uma mudanca na geréncia e posteriormente, com o objetivo de se po-
sicionar como um hotel de luxo superior, sofreu um rebranding! geral, oficializado a dia
30 de Janeiro de 2020, integrando-se numa nova cadeia internacional e de franchise de
hotéis, a Wyndham Grand Hotels e Resorts. Atualmente esta unidade hoteleira € oficial-

mente uma nova marca, com o nome de Wyndham Grand Algarve.

Este hotel de luxo possui 132 suites de um, dois ou trés quartos e localiza-se a apenas 2
km da praia da Quinta do Lago e a 20 minutos do Aeroporto Internacional de Faro.

O Wyndham Grand Algarve da prioridade ao bem-estar e ao conforto dos hdspedes. A
dedicacdo por parte do WGA no que concerne a hotelaria permite cativar os hospedes ao
oferecer-lhes experiéncias memoraveis e luxuosas, comodidades/amenidades exclusivas,
servico genuino e grande sofisticacdo, garantindo sempre padrdes elevados e consisten-

tes.

O website oficial do hotel é o seguinte: https://www.wyndhamgrandalgarve.com/pt/.

1 O rebranding é um sinal de que algo mudou na organizagéo, na qual essa mudanca é realizada criando
um novo comeco para a marca (Stuart & Muzellec, 2004). O rebranding corporativo difere do rebranding
do produto, pois o rebranding corporativo envolve multiplas partes interessadas e considera os seus relaci-
onamentos uns com 0s outros, mudancas na cultura e na identidade e imagem, incluindo quaisquer novos
logotipos ou slogans com novos significados (Lee & Bourne, 2017).

Reposicionar como forma de rebranding significa atribuir um novo significado & organizacéo e comunicar
0s novos beneficios aos stakeholders (Muzellec & Lambkin, 2006), onde os colaboradores desempenham
um papel fundamental na representacdo da marca de uma organizagéo para os clientes (Spear, 2015).
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Figura 3.1: Pagina Inicial do Website Oficial WGA

ﬂ WYNDHAM GRAND' Contacte-nos: +351 289 000 300 |PT - GALERIA
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Fonte: https://www.wyndhamgrandalgarve.com/pt/

Figura 3.2: Noticia acerca da entrada da Wyndham Grand em Portugal, Quinta do Lago

WYNDHAM ABOUT US OUR BRANDS NEWS & MEDIA SOCIAL RESPONSIBILITY Q

Wyndham Grand®

= Enters Portugal with
New Hotel in the Heart

of the Algarve

Latest Wyndham upper-upscale opening follows the brand's recent
expansion to additional awe-inspiring destinations around the world

| - J=

Fonte: https://corporate.wyndhamhotels.com/news-releases/wyndham-grand-enters-portugal-with-new-

hotel-in-the-heart-of-the-algarve/
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3.1.2. Obijetivos do hotel e estratégia

De acordo com a Engenheira Célia Crato, responsavel dos RH do hotel Wyndham Grand
Algarve (WGA), este hotel possui primordialmente como estratégia o rebranding e a mu-
danca para a marca Wyndham Grand, com o objetivo notorio de reposicionar o hotel num
segmento que procura a hotelaria de luxo. Esta estratégia traduz-se em objetivos mais
especificos dentro de cada uma das areas do hotel, quer seja em termos de preparacéo e
formagé&o dos colaboradores, para que estes fiquem capacitados para a prestacéo do tipo
de servico que se pretende, quer em termos de preparacédo e apresentacdo das varias areas
(&reas publicas, quartos, outlets de F&B, entre outras), com as necessarias obras de remo-

delacéo e melhoria dos espagos.

Missao, Visdo e Valores da WGA

A missdo do WGA consiste em valorizar cada elemento da sua equipa de forma a criar

uma experiéncia Unica e memoravel para o hdspede.

A dedicacdo por parte do WGA a hotelaria permite cativar os hospedes ao oferecer-lhes
experiéncias memoraveis e luxuosas, comodidades exclusivas, servigo genuino e sofisti-
cacdo. O hotel entende e valoriza as diferencas de cada um, permitindo assim, encorajar

todos e inspirar inovagéo.

A visdo é tornar o WGA o hotel de referéncia da Quinta do Lago e como um resort iconico
de luxo e de lifestyle. Apostar na formagéo de toda a equipa do hotel, numa remodelagéo

luxuosa das suites, bem como na redecoracédo de todo o hotel, sdo aspetos fundamentais.

e Hdspedes: o hotel concentra os seus esforgos em consumidores de luxo, familias,
casais, golfistas, empresarios e CEOs. O objetivo é também reter os hdspedes atu-
ais gque se encaixam neste mercado, continuando a criar experiéncias enriquece-

doras e inesqueciveis.

e Eventos: foco nos grupos de golfe, casamentos e eventos sociais. Neste ponto, 0
objetivo da marca Wyndham Grand Algarve consiste em evidenciar a beleza da

sua piscina, praia, jardins e do seu summer lounge.

43



e Identidade: esta é uma marca de luxo com padrdes elevados de qualidade e, con-
secutivamente, todas as imagens e videos (todos os contetdos multimédia) do Ho-
tel e da Quinta do Lago procuram ser transmitidas de forma luxuosa, portanto
deveréo ser cuidadosamente selecionadas, compostas e editadas.

e Equipa: o hotel possui uma equipa internacional orientada por e para objetivos,
focada no proprio aperfeicoamento através de formacao especializada, no desen-
volvimento da marca e na motivacgdo de todos os colaboradores da empresa. Os
elementos desta equipa atuaram como embaixadores da marca, mostrando orgu-

Iho em fazer parte deste projeto.

Os valores que conduzem a atividade do WGA servem como base para proporcionar uma
experiéncia marcante e inesquecivel aos seus hdspedes, um ambiente seguro e saudavel

para 0s membros da equipa e um retorno do investimento para 0s acionistas.
Os valores séo:

¢+ Compromisso;

X/
°

Inovacao;

X/
°

Responsabilidade;

« Diversidade.

Servicos
Servico de alojamento:

As suites que relacionadas com o servico de alojamento apresentam:

¢+ Tamanhos em destaque: de 66 m2 - 320 m?;

¢+ 1/ Deluxe Suite, 2/Deluxe Familia, 3/Penthouse;

+¢+ Casas de banho de hdspedes/Banheiro de hdspedes com duche ou banheira;
% Entretenimento & centro de midia;

+«+ Ar condicionado/Aquecimento;

¢ Wi-Fi complementar/gratis;

¢ Roupdes e chinelos de algoddo macio;

«» Produtos de banho luxuosos.
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Outros servigos:
Restaurantes:

¢+ Meélange Bistro: este é o restaurante principal do resort, que pode ser usado como
um espaco exclusivo para eventos, com uma abertura para o terrago adjacente a
piscina. Este espaco pode acomodar multiplos eventos, como lanches, banquetes
ou reunides servidas.

+ Restaurante e Bar Peacock: integrado no lobby, o Lounge Bar € o principal espaco
de reunides do resort. O Lounge Bar pode ser usado como um local de evento
separado, com abertura para o terraco; pode ser adaptado para coquetéis, seminé-
rios ou até para fungfes com entretenimento de musica ao vivo.

¢+ Bar sazonal da piscina: o bar da piscina oferece bebidas refrescantes durante todo
o dia, especialmente para aqueles que preferem permanecer no conforto ao lado

da piscina.

Reunides e Eventos:

%+ Um chefe/responsavel (de servico) de eventos dedicado;
% Equipamento audiovisual fixo;

+¢+ Paredes divisorias a prova de som;

+¢+ Capacidade: 400 pessoas;

¢ Luz natural;

¢+ Centro de conferéncias de pilares livres;

+«» Espaco terraco.

Centro de Conferéncias:

No seu todo, a sala de conferéncias tem um espaco interno de 730 m? e as janelas do ch&o
ao teto s@o inovadoras, permitindo a entrada de luz natural para a sala, sendo esta consti-
tuida também por varias paredes divisorias, que fazem com que haja um melhor reapro-
veitamento do espaco com a possibilidade de dividir a sala em vaérias partes. O WGA
oferece uma &rea de conferéncias multifuncional e servigos de eventos dedicados para
assistir com o seu evento de golfe. A equipa dinamica e jovem também vai fazer da sala
de conferéncias do WGA um espago bastante util, calmo e ao mesmo tempo surpreen-

dente.
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Spa e Centro de Fitness:
O Magndlia SPA e o Health Club oferecem os seguintes servicos:

++ 3 salas de massagem para tratamentos faciais e corporais;
¢+ Terapia com bola de golfe;

% Terapia nas costas;

X/ X .

%+ Massagem de recuperacéo de golfe;

%+ Ginasio com Personal Trainer;

++ Piscina interior aquecida com jacuzzi;

+ Banho de pés e sauna;

++ Piscina exterior.

3.1.3. Estrutura Organizacional do Hotel

A empresa WGA, no periodo de estagio da mestranda, tinha 88 colaboradores ao seu
servico. Na Figura 3.3 é apresentado o0 organograma com a representacdo da estrutura de

organizacdo e funcionamento do WGA.

Figura 3.3: Organograma do Wyndham Grand Algarve
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Fonte: Hotel WGA
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O hotel WGA, com sede na Quinta do Lago no Algarve tem uma estrutura organizacional

constituida por trés niveis hierarquicos:

1)

2)

3)

O Diretor Geral — responsavel por administrar todas as responsabilidades, forne-
cer informac0es, efetuar decisdes, e trabalhar em conjunto com as agdes de Mar-
keting, Publicidade e restantes atividades comerciais);

o Financeiro Administrativo — departamento responsével pela contabilidade e fi-
nangas do hotel, como contas a receber e pagar, orcamentos, balanco patrimonial,
estatisticas, entre outros); Real State do hotel — departamento o qual trabalha em
conjunto com o Diretor Geral e Financeiro Administrativo, tendo como objetivo

gerir e vender as casas pertencentes ao MQR,;
No terceiro nivel hierarquico estdo presentes os departamentos de:

Recursos Humanos & Qualidade — departamento responsavel pelas atividades que
cuidam da gestéo e progresso dos colaboradores do hotel, de forma a conseguir o
melhor de cada um e também garantir a qualidade, bem-estar e a salde dos mes-

mos.

Compras — responsavel pela rececdo e armazenamento de mercadorias, inventa-
rios, fornecimento das mercadorias as divisGes do hotel, encomendas de merca-
dorias aos fornecedores, o langamento das faturas dos fornecedores e todas as re-
quisicBes das divisdes do hotel apontadas em programa informatico com o cum-

primento das normas de higiene e seguranca alimentar;

Sales & Marketing — inclui os responsaveis pelo departamento e suas acdes e ati-
vidades de Vendas, Reservas, Receitas, Marketing Digital e Grupos e Eventos do
hotel;

Front Office — diz respeito a rececéo, o primeiro contato com o cliente, responsa-
vel por checkins e checkouts de hdspedes, prestar um bom servico e atendimento
através dos meios de comunicagdo durante toda a estadia de um hdspede. Aqui
também esta presente o Night Auditor, o rececionista do turno da noite, o depar-
tamento dos Bagageiros responsaveis por todo o servi¢o de malas dos hdospedes,

Guest Relations responsével pelas rela¢fes publicas com os stakeholders;

47



e Housekeeping - responsavel por manter todas as areas do hotel organizadas, con-
servadas e limpas, por coordenar o trabalho das empregadas de andares e lavan-
daria, estar em contacto com o departamento de Manutengdo e de Compras para

manter o stock dos equipamentos e materiais necessarios;

e Manutencéo - a funcdo principal do departamento de manuteng&o do hotel é asse-
gurar o funcionamento e o estado de conservacdo das suas instalacdes, equipa-
mentos e mobiliario, sem perdas nem interrupcdes, de modo a oferecer um servico
de exceléncia, até porque quantos mais quartos operacionais existirem, maior sera
a receita do hotel e a satisfacdo e preferéncia dos hospedes relativamente a uni-

dade hoteleira;

e F & B (responsaveis por todos os bebidas e alimentos oferecidos no restaurante
em pequenos-almocos, almocos, jantares, no bar, room service e integra o depar-
tamento da Cozinha e Copa, Servico de Restaurante e Bar, Guest Activities & Kids

Club e Vigilantes da Piscina).

3.2.  Trabalho realizado no estagio
No decurso do estagio realizou-se uma investigacdo sobre a formulacao da estratégia de
EB, uma vez que o estagio se enquadra no estudo dos conceitos de Marketing e de Estra-

tégia de EB, pois o trabalho abarcou tematicas destas duas areas do conhecimento.

3.2.1. Enquadramento do estagio

O estagio teve inicio a 12 de novembro de 2019 e concluséo a 14 de fevereiro de 2020,
no qual o minimo de horas requerido pela Universidade do Algarve foi de 320 horas,
contudo, por vontade da estagiaria para conseguir executar as tarefas e realizar o estudo
empirico, existiu um prolongamento do estagio, cumprindo-se assim um total de 480 ho-

ras.

O supervisionamento do estagio esteve a cargo da Dr.2 Inés Gama, a responsavel pelo
Marketing Digital e pelo Design & Marketing do hotel e pertencente a equipa de Sales &
Marketing. Na parte académica, a estagiaria teve a orientagdo do Professor Doutor José
Antonio da Conceicdo dos Santos, docente da Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e

Turismo da Universidade do Algarve, e pelo Professor Doutor Nicolau Miguel Almeida,
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do Instituto Politécnico de Portalegre e docente da unidade curricular de Gestéo da Rela-
¢do com o Consumidor do Mestrado em Gestdo de Marketing da Universidade do Al-

garve.

3.2.2. Atividades relativas a formulacéo da estratégia de EB e de outras atividades

relacionadas com o conceito de EB para o hotel

Com o crescimento e utilizacdo das redes sociais, 0 Marketing assume um papel decisivo
na implementacdo da estratégia de EB. Sabe-se que o publico, em geral, tende a confiar
mais na opinido de pessoas ligadas a empresa, o que significa que a atracdo de talentos
ndo depende somente de campanhas de Marketing, mas também do nivel de engagement

dos colaboradores, parceiros e clientes.

Tal como referido no terceiro objetivo do trabalho de estagio, procurou-se resolver um
problema de investigacdo com interesse para o hotel, e, nesse sentido, foi desenvolvido o
trabalho de investigacdo suportado na realizagdo de atividades relativas a formulacao da
estratégia de EB, as quais sdo descritas no préximo capitulo, para além das atividades

relacionadas com o conceito de EB no hotel.

As atividades relacionadas com o conceito de EB no hotel e realizadas pela estagiaria

foram:

v Arealizacdo de varios posts para as redes sociais do hotel (Instagram, Facebook,
Twitter, LinkedIn), maioritariamente para o LinkedIn, a principal rede social pro-
fissional de todo o mundo, adequada para apresentar e homenagear a parte interna
do hotel e para aplicar a maioria das atividades de EB. O objetivo € manter a
pagina do LinkedIn ativa e torna-la mais atrativa. Para que tal acontecesse elabo-
raram-se varias publicacdes semanais por parte da estagiaria e € importante sali-
entar que houve partilha de experiéncias de trabalho entre colaboradores, para que
0S mesmos tivessem oportunidade de escrever pequenos textos ou abordar filma-
gens sobre 0s seus objetivos, paixdes e aprendizagens relacionadas com o trabalho
no hotel, em forma de contetidos especializados e vagas de emprego. Os videos
das experiéncias de trabalho foram criados pela prépria estagiaria, no programa

Windows Movie Maker;
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3.2.3.

Outra atividade de EB desenvolvida no WGA teve por objetivo dar a conhecer, a
toda a empresa, a promogéo da colaboracdo direta entre os departamentos de Mar-
keting e RH;

Colocar os colaboradores atuais como protagonistas/embaixadores da marca, cri-
ando e compartilhando contetdos digitais (maioritariamente textos e/ou videos),
que falassem sobre o crescimento destes profissionais, o seu trabalho e iniciativas
que os mesmos realizam, de forma a mostrar a paixao que tém ao atuar na sua
empresa. Se os colaboradores admiram a empresa onde trabalham bem como os
seus lideres, tornar-se-&o propagadores da mensagem positiva acerca da empresa,
estando desta forma a atrair os melhores talentos do mercado;

Promover a participacao ativa, por parte das equipas do hotel, em feiras de recru-
tamento, eventos e conferéncias de turismo, Marketing, entre outros;

Como forma de compensar os colaboradores oferecer-lhes, em datas especiais,
special Kits e a novos colaboradores welcome kits, de acordo com a &rea de depar-
tamento de cada equipa e o tipo de celebragdo. A titulo de exemplo: oferecer ma-
terial de escritorio e/ou tecnologico, que devera ser, preferencialmente, produzido
de material sustentavel;

Espalhar o conceito de mudanga da nova marca do hotel (“Be part of this change”)
a todos os colaboradores e dar a conhecer internamente as novas previsoes e obje-

tivos do WGA relativamente ao futuro.

Outras atividades realizadas durante o estagio

Na data da entrada da estagiaria, o hotel tinha a denominacdo de Monte da Quinta
Resort (MQR). A partir do momento em que o hotel sofreu um rebranding geral,
passando a fazer parte de uma cadeia internacional de franchise de hotéis com a
entrada do hotel na marca Wyndham Grand, 0 mesmo renasceu com 0 nOvVO home
e marca de WGA. Surgiram e foram introduzidos novos valores pelo hotel em
geral, comunicados a todos da mesma forma, em que atualmente, o hotel WGA
preza pelo luxo, inovacdo e sofisticacdo, e com muita dedicacéo e responsabili-
dade por parte dos colaboradores, as suites do hotel foram remodeladas no seu
interior conforme a identidade da nova marca, bem como mais detalhes em termos
de servico oferecido ao cliente. A estagiéria realizou tarefas neste &mbito ao tirar
fotografias durante varios dias as novas suites totalmente remodeladas, bem como
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tirar fotografias a todos os materiais e espagos existentes do hotel com logos com
a marca antiga de MQR para a substituicdo pelo logo da marca nova WGA; Tirar
fotografias a reunido e evento oficial realizado com dois representantes da
Wyndham Grand e com todos os colaboradores atuais do hotel, que teve como
objetivo apresentar a cadeia de franchise Wyndham Grand no geral; Por ultimo
neste ambito, a estagiaria teve também a tarefa de tirar fotografias ao momento
de passagem oficial do MQR para WGA (levantar a nova bandeira do hotel
WGA).

Conhecimentos teoricos e praticos de Design: realizacéo de flyers, badges, mon-
tagem de fotos, e horéario de atividades semanais do Kids Club no programa online
Canva;

Fotografia: Curso de fotografia e edicdo de fotografia lecionado pela supervisora
de estagio, Inés Gama, e aplicacdo do curso de fotografia ao longo do estégio.
Foram tiradas fotografias a eventos especial, reunides, as novas suites, todos os
espacos do hotel, tanto internamente como exteriormente, arredores do hotel,
Quinta do Lago e as suas atracOes, desde praias a campos de golfe. Sempre que
tiradas fotografias, a estagiaria editava as fotos no programa online BeFunky e no
programa instalado Affinity Designer e Affinity Photo;

Criacdo de posts para o LinkedIn a anunciar a participacdo do hotel em eventos e
feiras;

Conhecimentos da gestdo de contetdo website, CMS (Content Management Sys-
tem), isto é, a ferramenta de back office do website oficial do Wyndham Grand
Algarve;

Utilizagdo do Google Analytics do website WGA (All Web Site Data e Overview),
analisando o comportamento digital por parte dos utilizadores do website do hotel;
Anadlise das estatisticas do Instagram do hotel,

Realizagcdo de um pitch com apresentacdo de duas imagens com slogan para a
revista do hotel;

Criacdo/Imitacdo de uma brochura com 12 paginas, integrando todos os elementos
gréaficos especificos da marca do hotel, como fontes, cores, imagens ideais, entre
outros.;

Realizag&o de diversos videos tematicos sobre as atividades do hotel, no programa
Windows Movie Maker;
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v" Montagem e decoracgdo da arvore de Natal do hotel e do espago do restaurante,
para a realiza¢do do jantar de natal dos colaboradores;
v Producdo de pacotes de pipocas com imagem criada no programa online Canva;

v Impressoes, encadernacdes e plastificacGes.

Estas foram as mais-valias que respondem ao objetivo geral nimero 1 do estégio, que
consistiu em desenvolver as competéncias praticas da estagiaria na area do Marketing no
ambito de um hotel. Ou seja, resumidamente, todas as competéncias praticas referidas
anteriormente na sec¢do 3.2.3 com a realizacao de outras atividades no trabalho de estagio

no departamento de Marketing do hotel WGA, permitiram:

e Adquirir conhecimentos na area do design grafico ao aprender a trabalhar com

programas de edi¢do de imagem e de design gréafico;

e Adquirir conhecimentos na area do Marketing digital;

e Aprender sobre o Marketing e Branding em hotelaria e adaptar o design aos stan-
dards especificos de uma marca conforme o novo rebranding do hotel;

e Desenvolver o branding pessoal, neste caso dos colaboradores, com a ajuda de

ferramentas online.
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Capitulo4. TRABALHO DE INVESTIGACAO

4.1.  Problema de Investigacdo

A escolha e anlise do problema de investigacdo para a realizagdo de um estudo empirico
(experimental/préatico) é devido ao facto de a estratégia de EB ter resultados positivos
para produtividade, ambiente de trabalho, envolvimento e comprometimento dos colabo-
radores, a diminuig&o de custos salariais e com o recrutamento, assim como, para atracao
e retencdo de colaboradores (Aldousari, Robertson, Yajid e Ahmed, 2017; Graham e Cas-
cio, 2018; Kucherov e Zavyalova, 2011). De acordo com os estudos de Pinto (2016);
Gregorka (2017), em termos praticos, € possivel constatar que as empresas participantes
reconhecem a importancia de utilizar a ferramenta de EB nas organizacdes para atracao

e retengéo de talento.

A resposta a questao de investigacdo: “Qual a perce¢@o que os colaboradores tém do hotel
WGA como local para trabalhar e da atratividade da sua marca empregadora (employer
branding)?” sera obtida com o conhecimento da percegéo dos colaboradores sobre o hotel
WGA como local para trabalhar e da percecao dos colaboradores sobre a atratividade da

EB hotel WGA, no prosseguimento dos objetivos gerais 1 e 2 do trabalho de investigacao.

4.2. Modelo concetual e escala
4.2.1. Modelo concetual de EB

Apos a Revisdo de Literatura, é necessario apresentar cada uma das variaveis ou conceitos
que foram utilizados e aplicados. A realizacdo do estudo empirico foi baseada na defini-
cdo dos conceitos e elementos do Capitulo da Revisdo de Literatura, que terdo resultado
para a formulacdo da estratégia de EB, e que foram: MI, Elementos do MI (satisfacdo no
trabalho, comprometimento organizacional e desempenho profissional), GRH, Empresas
como Great Place to Work, Motivacdo dos colaboradores, Desempenho dos colaborado-
res, Engagenement do colaborador, Cultura organizacional, Empowerment do colabora-
dor, Marca, EB, EVP, Reputacdo organizacional, Comunicagdo organizacional e Feed-
back.

O questionario também se fundamenta nos atributos e itens do modelo concetual e escala

seguidamente apresentados.
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O primeiro modelo concetual utilizado na realiza¢do do estudo empirico foi o0 modelo de
EB de Gomes e Neves (2010) e a utilizagdo dos seus cinco atributos da organizagao. Este
modelo concetual foi fundamental para avaliacdo e resposta para o problema de investi-
gacdo, e para verificar o grau de importancia que os colaboradores atribuem aos atributos
da organizacdo do modelo e a todos os utilizados no questionario na pergunta 1) e 3) que
interroga a importancia destes na escolha de uma empresa e quais atributos do hotel WGA

considerados mais importantes enquanto lugar para se trabalhar.

O modelo de EB de Gomes e Neves (2010) representa o efeito de uma EB sobre a atrati-
vidade de uma organizacgdo, bem com a avaliacdo e defini¢do dos atributos que também
mostram impacto para a atratividade de uma organizacdo, e que por sua vez leva a inten-
cdo de candidatura ou preferéncia dada a esta organizacdo enquanto lugar para se traba-

Ihar, da atratividade da EB e da propria organizagéo.

Figura 4.1: Modelo Concetual adotado

Atratividade da organizacao

Atributos da Organizagéo: Intencéo de candi-

. datura a uma vaga
e Politicas de segu-

rancga no trabalho;
e Condicdes de traba-
lho;
e Formacao;
e  Salério e benefi- Employer Branding
cios;
e Oportunidades de
progressdo na car-

reira.

Fonte: Adaptado de Gomes e Neves (2010).
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O modelo de EB de Gomes e Neves (2010), apresentado na Figura 4.1 , sugere que a EB
e os atributos da organizacdo expressam e definem a atratividade da organizacao, sendo
estes atributos, as politicas de seguranca no trabalho, as condicdes de trabalho, as opor-
tunidades de formac&o, um salario e beneficios assim como oportunidades de progressao.
Todos estes atributos foram incorporados no questionario de forma a que o resultado seja
visivel nas respostas a pergunta 4c) do questionario, que interroga aos colaboradores se
consideram o0 WGA um local agradavel para trabalhar e sobre a existéncia de aspetos a

melhorar consoante essa percecao.

4.2.2. Escala de Employer Attractiveness (EmpAt)

De forma a conhecer o efeito de EB na atratividade da organizacéo, explicado anterior-
mente, e medir o Employer Attractiveness bem como os atributos e fatores de atratividade
de EB, ou seja, a atratividade da marca empregadora, neste caso do hotel em causa, base-
ada na percecéo e opinido que os colaboradores atuais do hotel WGA tém acerca da atra-
tividade da sua marca empregadora (problema de investigacéo), foi utilizada a escala Em-

ployer Attractiveness (EmpAt).

O questionario foi baseado na escala de Employer Attractiveness (EmpAt) de Berthon et
al., (2005) que consistiu na medicao dos itens da EmpAT Scale com a escala de medicéo
do presente estudo empirico, as respetivas escalas de Likert. Os seguintes itens foram
investigados e medidos de forma a conhecer as percecdes e opinides que os colaboradores
tém acerca dos mesmos na atratividade da marca empregadora para a qual trabalham.

Esta escala foi desenvolvida e testada por Berthon et al., (2005) para medir a atratividade
do empregador, e investigar as dimensdes de Ambler e Barrow (1996), em termos de
beneficios psicoldgicos, funcionais e econdmicos. Segundo Berthon et al., (2005) quando
as dimensdes sdo identificadas e operacionalizadas, € possivel o apuramento de fatores

de atratividade organizacional.

A escala EmpAt Scale (Berthon et al., 2005) utilizada é a original, porém traduzida para
portugués, sendo analisada tendo em conta as suas 5 dimensdes e/ou variaveis (interesse,
social, econémico, desenvolvimento e cooperacdo). Portanto, € um modelo multidimen-

sional, tendo sido analisada com as suas 5 dimensoes.
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A escala € constituida por 30 itens (Tabela 4.1) que permitem identificar a importancia

dos fatores de atratividade do empregador na percecdo dos colaboradores do hotel WGA

na escolha de uma empresa para trabalhar, e também enquanto lugar para se trabalhar.

Os significados das cinco dimensdes da EmpAt Scale sdo os seguintes:

Tabela 4.1: Escala de Employer Attractiveness (EmpAt Scale)

Dimensdes da escala
EmpAt
(Berthon et al., 2005)

Significado

Itens da escala

1) Valor do interesse
(interest value)

Este valor consiste no nivel de atra-
¢do para um individuo de um ambi-
ente de trabalho estimulante, que
tira partido da criatividade dos seus
colaboradores para desenvolver no-
vas praticas com inovacdo e inte-
resse nos produtos e servigos

15. Pertencer a uma organizagdo com
um ambiente de trabalho de
Entusiasmante;

16. Pertencer a uma organizacgdo que
adota praticas de trabalho

atuais e que esta a par das tendéncias
do futuro;

17. Pertencer a uma organizacdo que
valoriza e faz uso da minha
Criatividade;

18. Pertencer a uma organizacdo que
desenvolve produtos e servi¢os

de alta qualidade;

19. Pertencer a uma organizacdo que
desenvolve produtos e servigos inova-
dores.

2) Valor social
(social value)

Pressup6e um bom ambiente de tra-
balho, um elevado indice de felici-
dade e uma boa relagéo entre 0s co-
laboradores; as dimensdes 1) e 2)
sd0 uma extensdo dos beneficios
psicolégicos identificados

por Ambler e Barrow (1996);

7. Pertencer a uma organizacdo com
um ambiente de trabalho
Descontraido;

12. A existéncia de boas relacGes com
a chefia;

13. A existéncia de boas relacGes com
0s colegas;

14. Pertencer a uma organizacéo onde
pOsso contar com 0 apoio e

incentivo de colegas;

28. Pertencer a uma organizacdo com
um ambiente de trabalho feliz.
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3) Valor econémico
(economic value)

Corresponde ao beneficio econé-
mico, conhecido também como o
beneficio salarial de Ambler e Bar-
row (1996), e representa o nivel de
atracdo de um empregador com
base no seu sistema de recompensas
monetarias, designadas também por
compensacdes, e com base hum tipo
de compensacdes, 0s beneficios.

20.Pertencer a uma organizagdo que
proporciona oportunidades de
progressdo de carreira.

26. Pertencer a uma organizagao onde
sinto seguranca em relagdo a
continuidade do meu emprego.

27. Pertencer a uma organizacao que
me permite ter experiéncias em
diferentes departamentos.

29. Pertencer a uma organizacdo com
oferta salarial acima da média

do mercado.

30. Pertencer a uma organizagdo com
um pacote salarial global

atrativo.

4) Valor de desenvol-
vimento
(development value)

Refere-se ao nivel de atracdo de um
empregador e o seu valor de desen-
volvimento para oportunidades de
emprego, que oferece reconheci-
mento, confianga, autoestima, uma
perspetiva de evolugéo de carreira e
uma aposta em formacéo através de
competéncias adquiridas pelos cola-
boradores, as quais abrangem as
competéncias teécnicas e as soft
skills ou competéncias transversais.

6.0 reconhecimento/valorizacdo do
meu desempenho pela chefia.

8. A possibilidade de o emprego atual
alavancar futuras

oportunidades.

9. Sentir-me bem comigo mesmo ou
mesma por trabalhar numa determi-
nada

organizacao.

10. Sentir-me mais autoconfiante por
trabalhar numa determinada
organizacao.

11. Adquirir experiéncia que acres-
centa valor a0 meu percurso
profissional.

5) Valor de aplicacao,
isto é, da candidatura
(application value)

Consiste na atratividade do empre-
gador com base no que os colabora-
dores aprenderam anteriormente, e
oferece a possibilidade aos mesmos
de aplicarem o que foi aprendido e
de partilharem as suas competén-
cias com os restantes elementos da
equipa. Estas duas Gltimas dimen-
sbes sdo uma progressdo dos bene-
ficios funcionais também primeira-
mente apresentados por Ambler e
Barrow (1996).

1. Pertencer a uma organizagdo com
um papel ativo na sociedade.

22. Pertencer a uma organizacao onde
terei oportunidade de colocar

em prética os conhecimentos adquiri-
dos no ensino superior.

23. Pertencer a uma organizacao onde
terei oportunidade de passar o
conhecimento adquirido a terceiros.
24. Pertencer a uma organizacéo onde
sinto que pertengo e sou

aceite.

25. Pertencer a uma organizagdo ori-
entada para o cliente.

Fonte: Adaptado de Berthon et al., (2005) e do estudo de Andrade (2018) sobre a “Atratividade do Em-
pregador: Estudo da escala EmpAt - Employer Attractiveness Scale e dos seus diferentes fatores.”
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Em relacdo a dimenséo 3) valor econdmico, é importante referir que as recompensas mo-
netarias (compensacdes) incluem trés tipos, as retribuigdes fixas (por exemplo, salario
mensal, subsidio de férias, entre outras), as retribuicdes variaveis (por exemplo, bonus
anual, distribuicdo de lucros, comissdes, entre outras) e os beneficios (por exemplo, via-
tura da empresa, seguro de vida, cartdo de créditos, entre outros). Os beneficios pelo o
qual é representado o nivel de atragdo de um empregador, neste caso, referem-se as retri-
buicbes auferidas pelo trabalhador pela prestacdo de trabalho no exercicio da atividade
da entidade empregadora, como por exemplo salarios acima da média, seguranca e pos-

sibilidades futuras de promocao a novos empregos.

Ao investir em estratégias de Marketing a nivel interno, que correspondam aos fatores de
atratividade identificados por Berthon, et al., (2005), como uma componente de comu-
nicacdo interna e dindmicas motivacionais que contribuam para o desenvolvimento dos
colaboradores e para um ambiente organizacional positivo, os colaboradores encontrar-
se-ao informados acerca da missao, visdo, estratégia e das mudancas vividas no seio da
organizacgdo, e mais predispostos a agir enquanto embaixadores da marca junto dos clien-
tes, 0 que é essencial no contexto da formulagédo da estratégia de EB no hotel WGA, sendo
que estratégias Marketing a nivel interno com um conjunto de atributos do hotel ofereci-
dos e reconhecidos pela sua importancia fazem com que os colaboradores se tornem em-
baixadores da EB do hotel WGA. Toda a comunicacdo e motivacao interna também per-

mite que os colaboradores estejam a par das mudancas com o rebranding no hotel.

4.3. Metodologia de Investigacéo

O investigador deve definir a metodologia utilizada para esclarecer os métodos do traba-
Iho, descrevendo como foi ou sera realizada e desenvolvida a investigacdo. Por isso, a
metodologia consiste sobretudo em determinar as atividades praticas, métodos e técnicas
necessarias para obter dados com os quais se desenvolverdo os raciocinios que resultardo
em cada parte do trabalho final (Martins, 2009). Tal sera feito no presente subcapitulo,
onde se descrevem a recolha de dados com o instrumento de inquérito, o tipo de pesquisa,
populacdo e amostra, a estrutura do questionario com a descricdo e apresentacdo das per-
guntas do questionario das suas respetivas escalas de Likert utilizadas para medir os graus
de importéncia, de atratividade e grau de concordancia atribuidos as perguntas, e por fim

a descricao do procedimento do pré-teste realizado.
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4.3.1. Recolha de dados com o instrumento de inquérito

Utiliza-se o questiondrio semiestruturado, contendo também algumas perguntas abertas.
A opcéo do questionario foi para obter dados sobre os fatores determinantes na escolha
do hotel WGA pelos colaboradores atuais, bem como sobre os fatores que estes conside-
ram importantes para o hotel ser e/ou se tornar um bom lugar para se trabalhar, e conse-
guentemente tornar-se visivel como um bom EB, isto €, uma marca empregadora atrativa
com a sua medicdo do seu grau de atratividade através da pergunta 2) do questionario e

da respetiva escala de Likert.

Sabe-se que 0 questionario, mesmo com as suas limitagdes, € um dos métodos de recolha
de dados mais utilizados porque permite aos inquiridos uma intera¢éo ndo direta com os
investigadores, uma vez que sdo 0s préprios inquiridos a preencher, permitindo ainda,
dessa forma, o anonimato (elemento critico para a honestidade e sinceridade das respos-
tas).

As vantagens do método quantitativo com a técnica de inquérito por questionario sdo a
sistematizacdo da informac&o recolhida, a maior simplicidade na anélise de respostas, a
maior rapidez na recolha e anélise de dados e, em muitas situacdes, € considerado o mé-

todo mais econémico (Carmo e Ferreira, 2008).

O questionario foi elaborado numa versao em portugués e outra em inglés, devido a exis-
téncia de alguns colaboradores com nacionalidade estrangeira. O questionario foi cons-
truido com base na bibliografia encontrada sobre os conceitos de MI, Marketing, EB,
imagem de EB, RH, Motivacdo, Desempenho, Engagement e Empowerment dos colabo-
radores, cultura, identidade e reputacdo organizacional, e sobretudo os atributos e itens
dos modelos concetuais foram adaptados para o questionario de EB para o hotel WGA,
que foram o Modelo de EB e Escala de Employer Attractiveness previamente apresenta-

das na secc¢do 4.2.1 e 4.2.2 do presente capitulo.

A formulagdo da estratégia de EB para o hotel WGA foi realizada a partir da analise e
discussdo das respostas obtidas dos colaboradores ao questionario de EB aplicado no
WGA.

4.3.2. Tipo de pesquisa, populacdo e amostra

Em relacdo ao objetivo do presente estudo e dada a proposta de investigacdo para a com-

preensdo da relacdo entre as variaveis, este é classificado como uma pesquisa descritiva
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e exploratoria, (Saunders, Lewis e Thornhill, 2009), porque é revestida por ligagdes cau-
sais entre as especificidades da atratividade da marca do empregador e as percec¢des dos
atuais colaboradores inquiridos sobre o que possa ser as intencdes de futuros colaborado-

res.

Uma pesquisa de investigacdo deve desejavelmente incluir sempre uma amostra repre-
sentativa do universo ou populacdo quando, por razdes validas, ¢ dificil obter os dados
desse universo ou populacdo. O universo ou populacdo é um conjunto total de elementos
que o investigador deseja representar com a sua pesquisa, devido a possuirem determina-
das caracteristicas comuns, sejam demograficas ou comportamentais. J& uma amostra de
pesquisa é uma parte representativa do universo a ser pesquisado, ou seja, um subconjunto
do universo ou da populacdo que possuem essas caracteristicas procuradas e desejaveis
de serem estudadas. Desta forma, o investigador utiliza e estuda apenas uma parte da
populagéo ou universo, uma amostra (Massukado-Nakatani, 2009).

A populacéo do estudo é constituida por um total de 88 colaboradores, e a amostra foi
definida a partir da populacéo de colaboradores do hotel WGA que se encontravam a
trabalhar no hotel nas datas de aplicagdo do mesmo, ou seja, no periodo de 3 a 7 de
Fevereiro de 2020, que foram 42 colaboradores. Ou seja, foram obtidas 42 questionarios

validos, o que representa 47% do universo dos colaboradores.

Néo foi possivel inquirir a totalidade dos 88 colaboradores, por dois motivos: a) auséncia
dos mesmos devido a férias ou outras razdes; b) por falta de respostas de restantes cola-
boradores, em que foram dadas respostas em branco. De modo a facilitar a aplicacdo do
questionario e obter um maior nimero de respostas, 0s questionarios foram entregues
pessoalmente pela estagiaria a cada colaborador, acompanhados de uma breve explicacao

do que se pretendia investigar.

4.3.3. Estrutura do questionario

Qualquer investigacédo precisa de ser obrigatoriamente validada por um ou mais especia-
listas. Neste caso, o questionario também precisa de ser aprovado pelo Diretor Geral da
unidade hoteleira e superiores de Marketing e RH, para a concretizacdo dos objetivos
gerais e especificos do trabalho e para que tal aconteca é importante que as perguntas do

questionario sejam coerentes, concretos e fiaveis.
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Adotou-se a formulacdo clara e precisa de todas as perguntas para que os inquiridos as
interpretassem da mesma forma e além disso a pessoa interrogada deveria de possuir as
condicdes para: poder responder e também conhecer quem aplicava o questionario, desta
forma responderia sem constrangimento e nao estaria inclinada a esconder a resposta
(Quivy e Campenhoudt, 2008). Neste caso, a amostra usufruiu ainda da vantagem de res-
ponder com 0 anonimato.

Nas respostas as questdes, optou-se pela utilizacdo de diferentes escalas de Likert, para
que os inquiridos respondessem mais facilmente, tendo em conta os critérios objetivos e

subjetivos das questdes levantadas.

Normalmente, o que se deseja medir com as escalas de Likert é o nivel de concordancia
ou ndo concordancia com determinada afirmacdo, sendo que esta escala é constituida por

cinco niveis, conforme se apresenta nas Tabelas 4.2, 4.3 e 4.4.

o Medicgdo do grau de concordancia

Tabela 4.2: Escala de Likert para medic&o do nivel de concordancia da questéo 4.d)

Escala 1 2 3 4 5 Nao
de Discordo to- Discorda Néo concorda | Concorda Concorda Sabe/Nao
Likert talmente nem discorda totalmente Responde

Elaboragdo propria

Também foi medido o grau de importancia de determinados itens de EB e o grau de atra-
tividade do hotel WGA, enquanto organizagcdo com marca empregadora (Tabelas 4.3 e
4.4).

o Medicdo do grau de importancia

Tabela 4.3: Escala de Likert para a medicdo do grau de importancia das questfes 1) e 3)

Escala 1 2 3 4 5 Né&o
de Nada Pouco Indiferente Importante Muito Sabe/Néo
Likert Importante | Importante Importante Responde

Elaboracdo propria
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o Medicéo do grau de atratividade do hotel WGA enquanto EB (marca empre-
gadora) :

Tabela 4.4: Escala de Likert para a medicdo do grau de atratividade da questéo 2)

Escala 1 2 3 4 5 Nao
de Nada Pouco Indiferente Atrativa Muito Sabe/Nao
Likert Atrativa Atrativa Atrativa Responde

Elaboracdo propria

Em relacdo a estrutura, o questionario era composto por 4 sec¢des com perguntas que

integravam varios itens de resposta no contexto do EB.

A primeira sec¢do questionava sobre o grau de importancia que o colaborador inquirido
atribuia a cada um dos 16 itens apresentados (baseados nos modelos concetuais) na esco-
Iha de uma empresa para trabalhar, sendo utilizada a escala de Likert apresentada na Ta-
bela 4.3.

Na segunda seccao procurou-se a resposta sobre o grau de atratividade do hotel WGA
enguanto entidade/marca empregadora, conforme escala de Likert apresentada na Tabela

4.4 anterior.

Na terceira sec¢do procurou-se saber o grau de importancia atribuido pelo inquirido a
cada um dos 26 atributos do hotel, no contexto do WGA enquanto lugar para se trabalhar,

conforme a escala de Likert apresentada na Tabela 4.3.

A quarta seccao apresentava 6 perguntas, sendo 5 de resposta aberta e 1 de resposta cor-
respondente ao grau de concordancia, conforme escala de Likert apresentada na Tabela
4.2 anterior. A parte 4) do questionario tem as questdes numeradas por a), b), c), ¢.2), d)

ee).

Na questdo a) pretendia-se a resposta, por parte do colaborador, acerca de beneficios que
ndo recebesse e gostaria de receber no hotel WGA; na b) procurava-se a resposta sobre
as razdes que levaram o(a) colaborador(a) a candidatar-se a trabalhar no hotel WGA,; na
c) pretendia-se a resposta (sim ou nao) sobre se considera o hotel WGA um local agrada-
vel para trabalhar e a justificagcdo; na c.2) pretendia-se a resposta (sim ou nao) sobre se
considera que existem aspetos a melhorar e a justificacdo; na d) era pedida a opinido do

inquirido acerca da imagem da marca empregadora gerada do hotel WGA no processo de
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recrutamento e selecdo, no processo de gestdo dos colaboradores, e no processo de reco-
nhecimento do trabalho dos mesmos, sendo pedido que assinalasse o grau de concordan-
cia. Por ultimo, na pergunta d) de resposta aberta pretendia saber se o colaborador se

considera satisfeito com a funcdo que desempenha no hotel WAG, justificando-a.

4.3.4. Meétodo de anélise das respostas abertas

Em 1977, Laurence Bardin publicou a sua obra “L ’analyse de contenu”’, na qual o método
da anélise de contetdo foi configurado em detalhe. A andlise de contetido das respostas
abertas do presente trabalho segue a metodologia do referido autor, que refere que a ané-
lise de contetido consiste num “conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes, que
utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetido das mensagens.
A intencdo da anélise de contetdo é a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des
de producdo (ou eventualmente, de rececdo), inferéncia esta que recorre a indicadores
(quantitativos ou ndo)” (Bardin, 2006: 38). A analise de conteldo teve como objetivo
encontrar as mensagens e os termos mais frequentes, identificando as principais razoes e

motivos de resposta e opinides proprias.

4.4.  Pré-teste

Optou-se pela realizacdo de um pré-teste a cinco colaboradores com o objetivo de verifi-
car se 0s mesmos tinham dificuldade em entender e responder ao questionario. Conse-
quentemente, foram feitos ajustes ao questionario, de modo a tornar o entendimento das
perguntas mais simples. Uma questdo fundamental identificada no pré-teste foi, que os
respondentes manifestaram apreensdo relativamente aos dados sociodemograficos como
género, idade, funcdo e antiguidade na empresa, alegando que numa empresa de pequena
dimensao seria possivel identificar os respondentes atraves dos dados sociodemograficos
e que esse facto os inibiria nas suas respostas sobre assuntos sensiveis e que, consequen-
temente, ndo se sentiriam livres para expressar as suas opinides. Por esse motivo foi de-

cidido néo incluir os dados sociodemograficos no questionario a aplicar.
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Capitulo5.  ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados dos questionarios através de tabelas, con-
tendo analises estatisticas descritivas. Foram excluidas d a analise do questionario as néo

respostas (“Nao sabe/Nao responde” e as respostas em branco).

No tratamento dos dados da amostra dos 42 colaboradores do hotel WGA foram utiliza-
dos o Microsoft Excel e o IBM SPSS Statistics 25. A andlise estatistica é baseada em
frequéncias absolutas e relativas (percentagens), na média, na mediana, na moda e no

desvio padréo.

5.1 Analise descritiva dos resultados

5.1.1 Questdo 1) Importancia dos itens apresentados na escolha de uma

empresa para trabalhar

Na parte introdutdria do questionario e para prosseguir o objetivo de formular a estratégia
de EB para o hotel WGA, apresentou-se uma questdo em que os colaboradores tinham de
avaliar a importancia de cada atributo e/ou item apresentado na escolha de uma empresa
para trabalhar, de modo a obter a resposta para um dos objetivos especificos do trabalho
com a verificacdo do grau de importancia de cada atributo de EB para os colaboradores

atuais do hotel na fase de escolha de uma empresa (Tabela 5.1).
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Tabela 5.1: Importancia na escolha de uma empresa para trabalhar

Grau de importancia*

Reputacdo da
empresa
Objetivos e va-
lores

Boa marca/
empresa para
ter no curri-
culo
Localizagdo e
acessibilidade
Sal&rio mensal

Beneficios con-
cedidos
Qualidade da
geréncia
Ambiente de
trabalho agra-
dével e respei-
toso

Atitude por
parte dos en-
trevistadores
Oportunidade
de crescimento
e aprendiza-
gem

Feedback dos
colaboradores
atuais sobre o
local de traba-
lho
Flexibilidade
do horario de
trabalho
Acolhimento e
integracéo
Valor social da
empresa
Valor cultural
da empresa
Valor econ6-
mico da em-
presa

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

2,1%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

2

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

2,6%

0,0%

2,4%

2,6%

5,0%

0,0%

0,0%

0,0%

2,6%

0,0%

2,7%

3

2,5%

5,0%

7,3%

12,2%

5,1%

5,3%

11,9%

7,1%

7,9%

0,0%

16,2%

9,5%

2,5%

15,8%

15,8%

27,0%

4

37,5%

40,0%

39,0%

36,6%

30,8%

34,2%

23,8%

23,8%

31,6%

25,0%

42,9%

35,7%

45,0%

50,0%

57,9%

43,2%

60,0%

55,0%

53,7%

51,2%

61,5%

57,9%

64,3%

66,7%

57,9%

70,0%

35,9%

54,8%

52,5%

31,6%

26,3%

27,0%

Mé-

dia

4,58

4,50

4,46

4,39

4,49

4,47

4,52

4,55

4,45

4,60

4,29

4,45

4,50

4,11

4,11

3,95

Mediana

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

5,00

5,00

4,00

4,00

4,00

Moda

Desvio
padréao

0,549
0,599

0,636

0,703

0,823

0,725

0,707

0,739

0,760

0,744

0,782

0,670

0,555
0,764
0,649

0,815

Escala Likert = 1 (Nada Importante), 2 (Pouco Importante), 3 (Indiferente), 4 (Importante) e 5

(Muito Importante)

Fonte: Elaboracao propria.
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Dos 16 itens em analise, a grande maioria (12) foi avaliada como muito importante por
mais de metade dos respondentes, sendo de destacar a “Oportunidade de crescimento e
aprendizagem”, que recebeu pontua¢do maxima de 70% dos respondentes, “Ambiente de
trabalho agradavel e respeitoso” (66,7%), “Qualidade da geréncia” (64,3%), “Salario
mensal” (61,5%) e “Reputagdo da empresa” (60%). Igualmente com avaliagdo maxima
acima de 50% temos os “Beneficios concedidos” (57,9%), a “Atitude por parte dos en-
trevistadores” (57,9%), 0s “Objetivos e valores” (55,0%), “Boa marca/empresa para ter
no curriculo” (53,7%), a “Localizagao e acessibilidade” (51,2%), a “Flexibilidade do ho-

rario de trabalho” (54,8%) e 0 “Acolhimento e integragdo” (52,5%).

Convém realcar que alguns itens ndo foram considerados como muito importantes pela
maioria dos inquiridos, o que pode suscitar alguma reflexdo e que foi o “Valor cultural
da empresa”, avaliado com nota maxima por apenas 26,3% dos respondentes, o “Valor
econdomico da empresa” (27%), o “Valor social da empresa” (31,6%) e o “Feedback dos
colaboradores atuais sobre o local de trabalho” (35%). Ainda assim, estes itens foram
considerados importantes pela maioria dos respondentes. As respostas nos graus mais
baixos da escala de importancia (nada importante - pouco importante — indiferente) foram
irrelevantes, exceto no itens “Valor economico da empresa”, avaliado como indiferente
por 27% dos respondentes, Feedback dos colaboradores atuais sobre o local de trabalho”
avaliado como indiferente por 16,2% dos respondentes, “Valor cultural da empresa” ¢
“Valor social da empresa” ambos avaliados como indiferentes por 15,8% dos participan-

tes no inquérito.

Entre os itens que apresentam as méedias mais elevadas, numa escala em que a avaliacdo
maxima é 5, ou seja, muito importante, encontram-se a “Oportunidade de crescimento e
aprendizagem” (4,60), “Reputacdo da empresa” (4,58), “Ambiente de trabalho agradavel
e respeitoso” (4,55), Qualidade da geréncia” (4,52), “Valores e objetivos” (4,50) e “Aco-
lhimento e integracao” (4,50).

O valor central do conjunto de dados (mediana) foi, na sua grande maioria de 5,00 com
excegdo dos atributos “Feedback dos colaboradores atuais sobre o local de trabalho”
(4,00), “Valor social da empresa” (4,00), “Valor cultural da empresa” (4,00) e “Valor
economico da empresa” (4,00). Relativamente a moda, os valores sdo semelhantes, pre-
dominando o valor méximo de 5,00, que significa muito importante, excluindo-se o “Va-

lor social da empresa”, o “Valor cultural da empresa” e o “Valor economico da empresa”
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que tém uma moda de 4,00, sendo, assim, estes atributos considerados importantes. Ainda
assim, estes itens que apresentam os valores mais baixos deverédo de ser alvo de reflexéo
ao nivel da empresa, podendo sugerir que os respondentes poderdo nédo estar bem ser
elucidados acerca da importancia dos valores social, cultural e econdmico da empresa e
que ndo os sabem distinguir devidamente entre si. Tal podera ser um indicio da necessi-
dade de uma acdo de formacéo por parte da empresa, no sentido de transmitir os seus

valores aos colaboradores.

Relativamente ao desvio padréo, os valores baixos indicam uma maior concentragéo e
uniformidade das respostas, o que se verifica sobretudo relativamente a “Reputagdo da
empresa”, “Acolhimento e integra¢ao” e “Objetivos e valores”. Por outro lado, um desvio
padrdo mais elevado, aponta para uma maior dispersao das respostas, 0 que se verifica

relativamente ao “Salario mensal” e “Valor econdmico da empresa”.

5.1.2 Questdo 2) Atratividade do hotel WGA enquanto entidade/marca em-

pregadora

A questdo 2) avaliou o grau de atratividade que os colaboradores atribuem a marca em-
pregadora para a qual trabalham (Tabela 5.2), que corresponde ao segundo objetivo geral
do trabalho de investigacdo e por sua vez permite aferir a perce¢do dos colaboradores
sobre a atratividade do hotel WGA.

Tabela 5.2: Analise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta sobre a atratividade da
marca empregadora do hotel WGA

Qual o grau de atratividade que atribui Frequéncia Percentagem
ao hotel WGA enquanto entidade/marca Absoluta
empregadora?
Pouco Atrativa 1 2,9%
Indiferente 4 11,4%
Vélido Atrativa 17 48,6%
Muito Atrativa 13 37,1%
Total 35 100,0%

Escala Likert = 1 (Nada Atrativa), 2 (Pouco Atrativa), 3 (Indiferente), 4 (Atrativa) e 5 (Muito
Atrativa)

Fonte: Elaboragéo propria.
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Das 35 respostas validas, observa-se que da amostra total, 17 colaboradores (48,6% das
respostas) caracterizaram a atratividade do hotel WGA enquanto entidade e marca em-
pregadora atrativa, assinalando a opcdo grau 4 da escala de Likert, sendo este o grau de

atratividade que obteve mais respostas.

De destacar também, que a marca e entidade empregadora WGA foi classificada por 13
colaboradores (37,1% da amostra total) como muito importante, salientando desta forma,
que mais de metade da amostra total (85,7%) classificou a atratividade da marca empre-

gadora do hotel como muito atrativa ou atrativa, ou seja, de forma positiva.

5.1.3 Questdo 3) Importancia dos atributos do hotel WGA enquanto lugar

para se trabalhar

Esta questdo enquadra-se no primeiro objetivo geral de investigacdo, que visa aferir a
percecdo dos colaboradores sobre o hotel WGA como local para trabalhar, através da
medicédo do grau de importéncia de cada atributo de EB do hotel WGA como lugar para
trabalhar, bem como para o reconhecimento e pratica do conceito de EB na reputacao e

valores a manter no local de trabalho. Os resultados sdo apresentados na Tabela 5.3.

Tabela 5.3: Importancia dos atributos para os colaboradores WGA

Grau de importancia* Média Me- Moda Desvio
diana padréao
1 2 3 4 5

Reputagdo do hotel | 5,0% | 54% | 0,0% | 432% | 48,6% 4,35 4,00 5 0,824
Objetivos e valores | 0,0% | 0,0% | 2,6% | 52,6% | 44,7% 4,42 4,00 4 0,552
do hotel
Salario mensal 2,6% | 2,6% | 2,6% | 28,9% | 63,2% 4,47 5,00 5 0,893
Beneficios 2,6% | 2,6% | 2,6% | 2,6% | 44,7% 4,29 4,00 4 0,867
Forte espirito de 24% | 4,8% | 95% | 40,5% | 42,9% 4,17 4,00 5 0,961
equipa
Colegas de traba- 0,0% | 0,00 | 7,3% | 43,9% | 48,8% 4,41 4,00 5 0,631
lho competentes
Atitudes dos cole- 0,0% | 24% | 9,5% | 38,1% | 50,0% 4,36 4,50 5 0,759
gas de trabalho
Supervisores que 0,0% | 24% | 7,3% | 31,7% | 58,5% 4,46 5,00 5 0,745
motivem os colabo-
radores
Diversidade nasta- | 0,0% | 2,6% | 51% @ 56,4% | 35,9% 4,26 4,00 4 0,677
refas a realizar
Tarefas desafiantes | 0,0% | 2,6% | 51% | 46,2% | 46,2% 4,36 4,00 4 0,707

e interessantes
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Ambiente de tra- 0,0% | 0,0% | 49% | 43,9% | 51,2% 4,46 5,00 5 0,596
balho agradavel e

respeitoso

Reconhecimento 25% | 50% | 75% | 32,5% | 52,5% 4,28 5,00 5 0,987
profissional do tra-

balho individual e

coletivo

Reconhecimento 24% | 49% | 7,3% | 39,0% | 46,3% 4,22 4,00 5 0,962
do empenho pro-

fissional

Oportunidade de 2,6% | 0,0% | 7,7% | 43,6% | 46,2% 4,31 4,00 5 0,832
formacao/treino

interno

Flexibilidade do 0,0% | 0,0% | 51% | 53,8% | 41,0% 4,36 4,00 4 0,584
horario de traba-

lho

Preocupagdo com 24% | 0,0% | 9,8% | 39,0% | 48,8% 4,32 4,00 5 0,850
0 bem-estar do co-

laborador

Progresséo de car- 2,6% | 2,6% | 10,3% | 28,2% | 56,4% 4,33 5,00 5 0,955
reira dentro da

empresa

Experiéncia enri- 0,0% | 0,06 | 2,6% | 50,0% | 47,4% 4,45 4,00 4 0,555
quecedora para a

carreira profissio-

nal

Seguranga no tra- 0,0% | 0,00 | 2,4% | 46,3% | 51,2% 4,49 5,00 5 0,553
balho

Higiene e medicina | 0,0% | 0,0% | 4,8% | 405% | 54,8% 4,50 5,00 5 0,595
no trabalho

Qualidade da ge- 0,0% | 5,0% | 10,0% | 32,5% | 52,5% 4,33 5,00 5 0,859
réncia

Comportamento 0,0% | 51% | 2,6% | 48,7% | 43,6% 4,31 4,00 4 0,766
ético

Cultura organiza- 0,0% | 0,0% | 13,5% | 56,8% | 29,7% 4,16 4,00 4 0,646
cional do hotel

Responsabilidade 0,0% | 0,0% | 135% | 64,9% | 21,6% 4,08 4,00 4 0,595
social do hotel

Responsabilidade 0,0% | 26% | 7,7% | 53,8% | 359% 4,23 4,00 4 0,706
ambiental do hotel

Comunicag0es in- 0,0% | 51% | 10,3% | 48,7% | 359% 4,15 4,00 4 0,812
ternas e Marketing

do hotel

Escala Likert = 1 (Nada Importante), 2 (Pouco Importante), 3 (Indiferente), 4 (Importante) e 5 (Muito Im-
portante)

Fonte: Elaboragdo propria.

Dos 26 atributos do hotel em andlise, 9 foram avaliados como muito importantes por mais
de metade dos respondentes, sendo de destacar o “Salario mensal” (63,2%), que obteve a

maxima percentagem de resposta, o atributo “Supervisores que motivem os colaborado-
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res” (58,5%), a “Progressdo dentro da carreira” (56,4%), a “Higiene e medicina no traba-
lho de trabalho” (54,8%), o “Reconhecimento profissional do trabalho individual e cole-
tivo” (52,5%), a “Qualidade da geréncia” (52,5%), o “Ambiente de trabalho agradavel e
respeitoso” (51,2%), a “Seguranca no trabalho” (51,2%) e a “Atitude dos colegas de tra-
balho” (50%).

Os atributos do hotel que obtiveram menos respostas como considerados muito impor-
tantes foram a “Responsabilidade social do hotel” (21,6%), a “Cultura organizacional do
hotel” (29,7%), a “Diversidade nas tarefas a realizar” (35,9%), as “Comunicagdes inter-
nas e o Marketing do hotel” (3,5%), e a “Flexibilidade no horério de trabalho” (41,0%).
No entanto, real¢a-se que todos os tltimos atributos (exceto as “‘comunicagdes internas e

o Marketing do hotel”) foram avaliados por mais de metade

dos colaboradores como importantes para o hotel enquanto um bom lugar para se traba-
lhar, sendo de destacar a “Responsabilidade social do hotel” (64,9%), a “Cultura organi-
zacional do hotel” (56,8%), a “Diversidade nas tarefas a realizar” (56,4%), e a “Flexibi-
lidade do horéario de trabalho” (53,8%). Também foram considerados importantes, em-
bora nao muito, por pelo menos metade dos respondentes, a “Responsabilidade ambiental
do hotel” (53,8%), os “Objetivos e valores do hotel” (52,6%) e a “Experiéncia enrique-

cedora para a carreira profissional” (50,0%).

As respostas nos graus mais baixos da escala de importancia (nada importante - pouco
importante — indiferente sdo outliers sem expressao significativa, exceto os atributos
“Cultura organizacional do hotel” avaliado como indiferente por 13,5% da amostra, “Res-
ponsabilidade social do hotel também avaliado indiferente por 13,5% dos respondentes,
a “Progressao de carreira dentro da empresa” e as “Comunicagdes internas e Marketing
do hotel” avaliados como indiferentes por 10,3% da amostra, e ainda a “Qualidade da

geréncia” com 10,0% de avaliagdes obtidas como indiferente.

Entre os atributos do hotel que apresentam as médias mais elevadas, numa escala em que
a avaliacdo méxima é de 5 encontra-se a “Higiene e medicina no trabalho” com uma
média de 4,50, apresentando todos os restantes atributos uma média abaixo de 4,50 mas
acima de 4,00, sendo ainda de destacar a “Seguranca no trabalho (4,49), o “Salario men-
sal” (4,47), “Supervisores que motivem os colaboradores” (4,46) e “Ambiente de trabalho

agradavel e respeitoso” (4,46).
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O valor central do conjunto de dados (mediana) foi, na sua grande maioria de 4,00, o que
significa que é constituido pelos atributos avaliados mais vezes como importantes, sendo
eles os “Beneficios”, “Forte espirito de equipa”, “Colegas de trabalho competentes”, “Di-
versidade nas tarefas a realizar”, “Tarefas desafiantes e interessantes”, “Oportunidades
de formagao/treino interno”, “Flexibilidade do horario de trabalho”, “Experiéncia enri-
quecedora para a carreira profissional”, “Comportamento ético”, “Cultura organizacional

do hotel”, e “Comunicagdes internas e Marketing do hotel”.

Os atributos com mediana de 5 foram: “Salario mensal”, “Supervisores que motivem os
colaboradores”, “Ambiente de trabalho agradavel e respeitoso”, “Reconhecimento pro-
fissional do trabalho individual e coletivo, “Progressao de carreira dentro da empresa”,

“Seguranga no trabalho, “Higiene e medicina no trabalho” e “Qualidade da geréncia”.

Relativamente a moda, predomina o valor maximo de 5, o que significa muito importante,
excluindo-se os atributos, “Objetivos e valores do hotel”, “Beneficios”, “Diversidade nas
tarefas a realizar”, “Tarefas desafiantes e interessantes”, “Flexibilidade do horario de tra-
balho”, “Experiéncia enriquecedora para a carreira profissional”, “Comportamento
ético”, “Cultura organizacional do hotel”, “Responsabilidade social do hotel”, “Respon-
sabilidade ambiental do hotel”, e “Comunicag¢des internas e Marketing do hotel, que apre-

sentam uma moda de 4.

Ainda assim, pelo facto destes atributos apresentarem valores mais baixos que 5, significa
que necessitam de reflexdo por parte da empresa acerca da importancia dos mesmos. A
empresa deve primeiramente apresentar e falar sobre a importancia dos atributos e valores
do hotel, de forma a esclarecer, realcar e transmiti-los a todos os colaboradores da mesma
forma para que os valores figuem na sua mente, sendo introduzidos, reconhecidos e va-

lorizados por todos no seu dia-a-dia.

Relativamente ao desvio padréo, valores baixos indicam uma maior concentragéo e uni-
formidade das respostas, o que se verifica sobretudo relativamente aos “Objetivos e va-
lores do hotel”, “Seguranca no trabalho” e “Experiéncia enriquecedora para a carreira
profissional”. Por outro lado, um desvio padrao mais elevado aponta para uma maior dis-
persao das respostas, o que se verifica relativamente ao “Reconhecimento profissional do
trabalho individual e coletivo”, ao “Reconhecimento do empenho profissional”, ao “Forte

espirito de equipa” e a “Progressdo de carreira dentro da empresa”.
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5.1.4 Questdo 4 a) Beneficios que os colaboradores nédo recebem ao traba-
Ihar no WGA e gostariam de receber

A seccdo 4 a) do questionario foi concebida para dar resposta a um dos objetivos especi-
ficos para a formulacdo da estratégia de EB para 0 WGA, que interroga e identifica os
beneficios que os colaboradores ndo recebem e gostariam de receber ao trabalhar no
WGA. Foi permitida aos inqueridos a possibilidade de escolherem mais que uma resposta,
sendo esta pergunta de resposta aberta. Da amostra total, foram validadas 41 respostas,
ou seja, 41 beneficios foram apontados, e 13 respostas ndo validas e excluidas de analise
porque foram respondidas com a op¢do de “Néo sabe/ Ndo responde” ¢ em branco. Todos
os beneficios que os colaboradores indicaram gostar de receber estdo apresentados na
seguinte tabela de frequéncias absolutas e relativas (%), (ver Tabela 5.4). Esta pergunta
do questionario foi fundamental e bastante Gtil para o desenvolvimento e formulacdo da

melhor estratégia de EB para os colaboradores do hotel WGA.

Tabela 5.4: Anéalise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta sobre os beneficios que
o0s colaboradores néo recebem e gostariam de receber ao trabalhar no hotel WGA

Beneficios que ndo recebe e gostaria de receber a Frequéncia Percentagem
trabalhar no hotel WGA (possibilidade de apontar Absoluta

mais que um beneficio por inquirido)

Aumento salarial 10 24,4%
Seguro de salde 6 14,6%
Comissdes/Bonus de objetivos alcangados 6 14,6%
Reconhecimento profissional dos colaboradores pelo 4 9,8%

seu desempenho

Incentivos/Politica de incentivos 3 7,3%
Ter possibilidade de dar opinido e ser ouvido pela chefia 2 4,9%
Respeito pelos colaboradores 2 4,9%
Formagdes especializadas 2 4,9%
Folga no dia de aniversario 2 4,9%
Flexibilidade no horério de trabalho 1 2,4%
Receber toda a informagdo e conhecimentos necessarios 1 2,4%
a saber

Bonus anual 1 2,4%
Transporte para todos os colaboradores que realmente 1 2,4%
necessitem

Fonte: Elaboragao propria.
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Os beneficios que os inquiridos mais gostariam de receber foram: o “Aumento salarial”,
com percentagem de resposta de (24,4%), em que 10 colaboradores referiram o desejo de
obter este beneficio. De seguida, com 6 respostas obtidas surgem o “Seguro de saude”
(14,6%) e as “Comissdes/Bonus de objetivos alcancados” (14,6%). Estes foram os bene-
ficios mais desejados pelos colaboradores do WGA, acerca dos quais sera importante o
hotel discutir sobre poder ou ndo proporciona-los, contribuindo para uma maior satisfa-

¢do, motivacao e desempenho dos colaboradores.

5.1.5 Questédo 4 b) Razdes que levaram os colaboradores atuais a candida-

tarem-se a trabalhar no hotel WGA

A questdo 4 b) é coincidente com o objetivo especifico de investigacao de conhecer as
razdes e motivos pelos quais os colaboradores decidiram candidatar-se a trabalhar no
hotel WGA. Por se tratar também de uma pergunta de resposta aberta, cada colaborador
teve a possibilidade de escrever mais do que uma razdo. De uma amostra total de 42 co-
laboradores, foram validadas 46 razdes, e 15 colaboradores ndo apontaram qualquer ra-

zao (respostas ndo validas).

Tabela 5.5: Analise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta sobre as principais razdes
de candidatura ao hotel WGA

Quais foram as principais razdes que o/a levaram a | Frequéncia | Percentagem

candidatar-se a trabalhar neste hotel? (possibili- Absoluta
dade de mais que uma resposta por inquirido)
Prestigio do hotel/ Hotel 5 estrelas 5 10,9%
Localizacéo (acessivel) 4 8,7%
Oportunidade de formag&o e aprendizagem 4 8,7%
Crescimento profissional 3 6,5%
Curiosidade e gosto em trabalhar em hotelaria 3 6,5%
Progressdo/evolucéo de carreira 3 6,5%
Horario 2 4,3%
Transporte 2 4,3%
Desafios do hotel para 0 meu cargo 2 4,3%
Reputagdo do hotel 2 4,3%
Vaga na area pretendida 2 4,3%
Oportunidade de carreira 2 4,3%
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Rebranding do hotel/ nova marca internacional 2 4,3%

Ja conhecia o hotel 2 4,3%
Trabalhar em turismo 1 2,2%
Trabalho dindmico e diversificado 1 2,2%
Possibilidade de trabalhar e/ou estagiar em cros- 1 2,2%
straining

Referéncias de funcionérios antigos 1 2,2%
Tipo de cliente que existe na Quinta do Lago 1 2,2%
Estar desempregado 1 2,2%
Contratacdo sem ter que falar obrigatoriamente o idi- 1 2,2%

oma portugués

Adquirir novas experiéncias num hotel de luxo 1 2,2%

Fonte: Elaboragdo propria.

Os motivos e as razdes de candidatura com maior percentagem de resposta foram “Pres-
tigio do hotel/hotel 5 estrelas” (10,9%), “Localizagdo (acessivel)” com 8,7% e “Oportu-
nidade de formagao e aprendizagem” (8,7%), tal como se verifica na tabela anterior. Mui-
tas destas razGes podem contribuir para a satisfacdo geral e desempenho dos colaborado-
res do hotel, pelo facto de serem vantajosas e enriquecedoras para todas as partes envol-
vidas e contribuirem para a criagdo de um bom ambiente de trabalho e experiéncias posi-

tivas no local de trabalho.

5.1.6 Questéo 4 c) Consideracao dos colaboradores atuais sobre o hotel ser
um local agradével para trabalhar

A seccdo 4 c) do questionario visa também dar resposta ao primeiro objetivo geral de
investigacao, e permitiu aferir a percecdo dos colaboradores atuais acerca do hotel como
local para trabalhar, neste caso como um local agradavel para trabalhar e as razdes das
suas percegoes. A op¢ao de resposta ¢ de “Sim” ou “Nao”, seguindo-se de justificaces
(resposta aberta), nas quais apresentam motivos positivos ou negativos, dependendo da
opcéao de resposta anterior. Na parte das justificaches também existe a possibilidade de
justificar com mais que uma razéo por inquirido, relativamente ao agrado (ou ndo) sobre

o local de trabalho.
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Tabela 5.6: Estatisticas das respostas a questdo 4 c)

Considera que o Justifique.
WGA é um local Motivos positivos
agradavel para tra- | (possibilidade de
Estatisticas balhar? Sim ou N&o? | responder mais
Justifique. que um)
N Valido 36 39
Omisso 6 3

Fonte: Elaboracéo prépria.

Justifique.
Motivos negativos
apontados (possibili-
dade de responder
mais que um)

11
31

No total da amostra, foram recolhidas e validadas 36 respostas a questao “Considera que

0 WGA ¢ um local agradavel para trabalhar? Sim ou N2o?”’ e em relagdes as justificagdes

dos motivos positivos foram validadas 39 respostas dos colaboradores e 11 razes nega-

tivas, com a possibilidade de ambas as justificacGes integrarem mais que um aspeto po-

sitivo e/ou negativo.

Tabela 5.7: Anélise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta sobre o WGA como local

agradavel para trabalhar

Considera que o WGA é um local Frequéncia
agradéavel para trabalhar? Sim ou Absoluta
Nao? Justifique.
Sim 32
Né&o 4
Total 36

Fonte: Elaboragdo propria.

Percentagem

88,9%
11,1%
100,0%

No total de 36 respostas validas, mais de metade dos respondentes e quase o total da

amostra (88,9%), especificamente, 32 colaboradores, responderam considerar o WGA um

local agradavel para trabalhar, tendo 4 colaboradores (11,11%) considerado que o hotel

WGA néo é um local agradavel para trabalhar.
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Tabela 5.8: Andlise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta sobre 0os motivos positi-

vos do WGA como lugar agradavel para trabalhar

Justifique. Motivos positivos (possibilidade de responder Frequéncia
mais que um) Absoluta

Bom ambiente de trabalho 10
Forte espirito de equipa e boa relagéo/unido entre colegas 6

A equipa que temos 5
Local bonito e Gnico 4
Trabalho dindmico e desafiante 4
Oportunidade de crescimento profissional 3
Hotel com marca Unica em Portugal e reputacéo 2
Turnos rotativos 1
Hotel bem localizado 1
Boa comunicagdo entre equipas 1
Aprendizagem diaria 1
Organizagdo e competéncia no trabalho 1
Total 39

Fonte: Elaboragdo propria.

Percentagem

25,6%
15,4%
12,8%

10,3%
10,3%
7,7%

5,1%

2,6%
2,6%
2,6%

2,6%
2,6%

100,0%

Todos os motivos positivos justificados pelos colaboradores estdo presentes na Tabela

5.8. O motivo positivo respondido mais vezes, 10 colaboradores, foi o “Bom ambiente de

trabalho” (25,6%). O segundo motivo positivo foi o “Forte espirito de equipa e boa rela-

¢ao/unido entre colegas” (15,4%), apontado 6 vezes, € em terceiro “A equipa que temos”

foi referida cinco vezes positivamente, isto €, por 12,8% dos respondentes.

Tabela 5.9: Analise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta sobre 0s motivos negati-

vos do WGA como lugar ndo agradavel para trabalhar

Justifique. Motivos negativos apontados (possibilidade de res- Frequéncia
ponder mais que um) Absoluta
Desrespeito e a maneira como somos tratados pelos chefes 2
Ma organizacéo e coordenagdo do trabalho 2
A transicdo é complicada e o hotel encontra-se numa fase dificil 2
Falta de colaboradores 2
Mau salério 1
O ndo reconhecimento das competéncias dos colaboradores 1

Percentagem

18,2%
18,2%
18,2%
18,2%
9,1%
9,1%
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Falta de motivacédo por parte dos chefes/supervisores com 0s seus 1 9,1%
funcionarios

Total 11 100,0%

Fonte: Elaboracéo prépria.

Entre os motivos negativos para a justificacdo a resposta dada pelos colaboradores sobre
ndo considerarem o hotel WGA um local agradavel para trabalharem, foram destacados
e respondidos mais vezes: o “Desrespeito e a maneira como somos tratados pelos chefes”,
a “Ma organizagao e coordenacao do trabalho™, “A transi¢ao ¢ complicada e o hotel en-
contra-se numa fase dificil” e a “Falta de colaboradores”, saliente-se que cada um destes
motivos foi respondido por 2 colaboradores. S&o frisados ainda como pontos negativos,
embora com apenas uma resposta, “Mau salario”, “o nao reconhecimento das competén-
cias dos colaboradores” e “Falta de motivagao por parte dos chefes/supervisores com os
seus funcionarios”. Apesar de ndo muito expressiva, esta situagdo € preocupante e devera

merecer atencdo relativamente aos motivos apontados, de modo a corrigir eventuais fa-

lhas.

5.1.7 Questdo 4 c.2) Os aspetos a melhorar no hotel consoante a percecéo

dos colaboradores

A parte 4 c.2) do questionario também é de opg¢do de resposta “Sim” ou “Nao” com o
objetivo de identificar os aspetos a melhorar no hotel WGA para os colaboradores, de
acordo com a percecdo destes (objetivo especifico), conforme a avaliacdo das percecdes
dos 42 colaboradores, das quais foram validadas 37 respostas e excluidas de analise 32

respostas nulas.

Na parte da secc¢do 4 c.2) de resposta aberta foi requerido aos respondentes que justificas-
sem as suas respostas com a possibilidade de mencionarem mais do que um aspeto a
melhorar, em que 55 respondentes apontaram aspetos a melhorar e 14 néo responderam,

tal como se verifica na Tabela 5.10.
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Tabela 5.10: Estatisticas sobre a questdo da existéncia de aspetos a melhorar no WGA e da justi-

ficacdo das respostas

Considera que existem aspe-
Estatisticas tos a melhorar? Sim ou
N&ao? Justifique
N | Valido 37

Omisso 32

Fonte: Elaboracéo prépria.

Justificacdo para a exis-
téncia de aspetos a melho-

rar
55
14

Tabela 5.11: Analise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta sobre a existéncia de as-

petos a melhorar no WGA

Considera que existem aspetos a melho- Frequéncia
rar? Sim ou N&o? Justifique

Sim 33

Né&o 4

Total 37

Fonte: Elaboragao propria.

Percentagem

89,2%
10,8%
100,0%

Como se verifica na Tabela 5.11., 33 colaboradores (89,2%) consideraram existir aspetos

a melhorar no hotel, que podem contribuir para a satisfacdo dos colaboradores no trabalho

e 4 colaboradores (10,8%) responderam ndo haver aspetos a melhorar, 0 que demonstra

que a maior parte dos inquiridos considera necessario e essencial 0 melhoramento de as-

petos no trabalho para 0 mesmo se tornar mais agradavel, mais produtivo e mais satisfa-

torio para todas as partes envolvidas.

Tabela 5.12: Andlise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta das justificacdes dos as-

petos a melhorar

JustificagBes para a existéncia de aspetos a melhorar Frequéncia Percentagem
Absoluta

Ma comunicacéo entre departamentos e entre chefia e colaborador 7 12,7%
Ma gestdo e organizagéo 6 10,9%
Falta de motivacédo das equipas 6 10,9%
Melhor comportamento com os empregados (falta de respeito, atengdo e 5 9,1%
preocupagao com 0S mesmos)

Falta de colaboradores/ Recrutamento 5 9,1%
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Aumentar/melhorar o salério 5 9,1%
Valorizar e reconhecer mais o trabalho/performance dos colaboradores 5 9,1%
Falta de boas condic@es de trabalho (falta de equipamentos, etc.) 4 7,3%
Falta de beneficios sociais 3 5,5%
Falta de prémios de incentivo 3 5,5%
Dar atencdo as ideias e opinides dos colaboradores 1 1,8&
Fardamento (possibilidade de ter mais op¢es de farda) 1 1,8%
Falta de eventos de team building 1 1,8%
sobre carregamento de trabalho para baixo salario 1 1,8%
Falta de responsabilidade social 1 1,8%
Falta de implementagdo de procedimentos e de normas concretas 1 1,8%
Total 55 100,0%

Fonte: Elaboragao propria.

Com a possibilidade de os inquiridos apontarem mais do que um aspeto a melhorar, foram
recolhidas 55 respostas com aspetos a melhorar, dos quais se destacam trés: a “Ma comu-
nicagdo entre departamentos e entre chefia e colaborador”, sendo este o aspeto mais vezes
respondido (7 vezes) e que corresponde a 12,7% dos respondentes, “Ma gestdo e organi-
zacdo do trabalho” (10,9%) e a “Falta de motivag¢do nas equipas” (10,9%) ambos os as-
petos respondidos 6 vezes. Estes e os restantes aspetos identificados e visiveis na tabela
anterior devem de ser melhorados se o hotel pretender aumentar a satisfacdo, motivagédo

e desempenho no trabalho por parte dos colaboradores inquiridos.

5.1.8 Questdo 4 d) Avaliacdo do grau de concordancia dos colaboradores

WGA perante 3 questdes

A questdo 4 d) ¢ a resposta a trés dos objetivos especificos do trabalho de investigacéo,
permitindo verificar o grau de concordancia com as questfes apresentadas seguidamente,
conforme o significado na escala de Likert: “1 — Discorda Totalmente”;*“2 — Discorda”;
“3 —Nio concorda nem discorda”; “4 — Concorda’; “5 — Concorda totalmente”; havendo

ainda a opg¢ao de “Nao sabe/Nao responde”.

A parte 4 d) integra trés questdes:
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1) O WGA gera uma boa imagem de marca empregadora no processo de recruta-

mento e sele¢do?;

2) O WGA gera uma boa imagem de marca empregadora no processo de gestdo dos

seus colaboradores?;

3) O WGA gera uma boa imagem de marca empregadora no processo de reconheci-

mento dos seus colaboradores?

A parte 1) da questdo 4 d) obteve 32 respostas validas (76%), a parte 2) registou 36 res-
postas (86%), a parte 3) apresentou 35 respostas validas (83%) e as restantes de cada

parte foram os resultados excluidos de analise por falta de resposta.

Tabela 5.13: Estatisticas das respostas da questéo 4 d)

Estatisticas

O WGA gera uma boa
imagem de marca em-
pregadora no processo
de recrutamento e se-

O WGA gera uma boa
imagem de marca em-
pregadora no processo
de gestdo dos seus co-

O WGA gera uma boa

imagem de marca em-

pregadora no reconhe-
cimento do trabalho

lecdo? laboradores? dos seus colaborado-
res?
N (respostas validas) 32 36 35
Média 4,06 3,94 3,54
Mediana 4,00 4,00 4,00
Moda 4 4 4
Desvio Padréo 0,840 0,955 0,980

Fonte: Elaboragao propria.

Entre os resultados obtidos as questdes 1), 2) e 3) da questdo principal 4 d) a que apresenta
a média mais elevada, numa escala em que a avaliagdo méaxima € de 5 (concorda total-
mente) € a 1), que interroga se 0 WGA gera uma boa imagem de marca empregadora no
processo de recrutamento e selecdo (4,06), ou seja, existe uma concordancia positiva (4-
concorda) por parte dos respondentes com esta afirmacgéo. Por sua vez as subseccdes 2) e
3) apresentam uma média abaixo de 4, respetivamente 3,94 e 3,54, o que significa que a
maior parte dos respondentes ndo concordou nem discordou com estas questdes, podendo
dever-se a0 motivo de estarem pouco informados sobre a reputacdo e imagem de marca

empregadora do WGA.
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O valor central do conjunto de dados (mediana) e a moda das trés questdes foi de 4,00, o
que significa que a maioria dos colaboradores concordou com todas, ou seja, concordaram
sobre o facto do WGA gerar uma boa imagem de marca empregadora no processo de

recrutamento, da gestdo dos seus colaboradores, e no reconhecimento do trabalho dos

seus colaboradores.

Relativamente ao desvio padrdo, os valores baixos indicam uma maior concentragédo e
uniformidade das respostas e 0s mais altos uma maior dispersao das respostas. Todas as

respostas apresentam um desvio padréo alto, o que indica grande diversidade nas mesmas.

Tabela 5.14: Analise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta sobre a imagem de
marca empregadora WGA no processo de recrutamento e sele¢do dos colaboradores

Tabela de Frequéncias Frequéncia | Percentagem
Absoluta
Discorda totalmente 1 3,1%
O WGA gera uma boa ima- Discorda 0 0.0%
gem de marca empregadora
Né&o concorda nem discorda 4 12,5%
no processo de recrutamento
0,
e selecio? Concorda 18 56,3%
Concorda totalmente 9 28,1%
Total 32 100,0%

Escala Likert = 1 (Discorda totalmente), 2 (Discorda), 3 (N&o concorda nem discorda), 4 (Con-
corda) e 5 (Concorda totalmente)

Fonte: Elaboragdo propria.

Em relagdo a pergunta do hotel WGA gerar uma boa imagem de marca empregadora no
processo de recrutamento e selecdo dos colaboradores, mais de metade dos respondentes
(56,3%) concordaram com a questdo, e 28,1% dos respondentes concordaram totalmente
e 12,5% nao concordaram nem discordaram. Por Gltimo, 3,1% dos respondentes, ou seja,
1 colaborador discordou totalmente com esta questdo, tendo sido excluidas as restantes

respostas por auséncia das mesmas ou assinaladas com a op¢ao de “Nao sabe/Nao res-

ponde”.
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Tabela 5.15: Andlise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta sobre a imagem de
marca empregadora WGA no processo de gestdo dos colaboradores

Tabela de Frequéncias Frequéncia Percentagem
Absoluta

O WGA gerauma boa ima- | Discorda totalmente 1 2,8%

gem de marca empregadora | Discorda 1 2,8%
no processo de gestdo dos Né&o concorda nem discorda 8 22,2%
seus colaboradores? Concorda 15 41,7%
Concorda totalmente 11 30,6%
Total 36 100,0%

Escala Likert = 1 (Discorda totalmente), 2 (Discorda), 3 (N&o concorda nem discorda), 4 (Con-
corda) e 5 (Concorda totalmente)

Fonte: Elaboragdo propria.

Os resultados analisados e obtidos pela amostra total acerca do hotel WGA gerar uma boa
imagem de marca empregadora no processo de gestdo dos colaboradores foram as seguin-
tes: 30,6% dos respondentes concordaram totalmente com a questdo, 41,7% concordaram
com a boa reputacdo e imagem de marca empregadora no processo de gestdo dos colabo-

radores e 22,2% dos inquiridos ndo concordaram nem discordaram.

Tabela 5.16: Analise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta sobre a imagem de
marca empregadora WGA no processo de reconhecimento do trabalho dos colaboradores

Tabela de Frequéncias Frequéncia Percentagem
Absoluta

O WGA gerauma Discorda totalmente 1 2,9%
boa imagem de Discorda 4 11,4%
marca empregadora | N&o concorda nem discorda 10 28,6%
no reconhecimento | Concorda 15 42,9%
do trabalho dos seus | Concorda totalmente 5 14,3%
colaboradores? Total 35 100,0%

Escala Likert = 1 (Discorda totalmente), 2 (Discorda), 3 (N&o concorda nem discorda), 4 (Con-
corda) e 5 (Concorda totalmente)

Fonte: Elaboracao propria.

Em relacdo a anélise das respostas da amostra sobre o hotel WGA gerar uma boa imagem

de marca empregadora no processo de reconhecimentos dos seus colaboradores, foram
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retiradas as seguintes conclusdes: 15 colaboradores (42,9%) concordaram com a afirma-
¢do, 5 colaboradores (14,3%) concordaram totalmente, 10 colaboradores responderam
que nao concordaram nem discordaram (28,6%), 4 colaboradores discordaram (11,4%)

com a afirmacéo e 1 colaborador discordou totalmente (2,9%).

5.1.9 Questdo 4 e): Identificacdo da satisfacio dos colaboradores atuais das

funcdes desempenhadas no hotel WGA

A Gltima secgdo do questionario identifica a satisfagdo dos mesmos no trabalho com as
funcBes desempenhadas no hotel, sendo este referente ao Gltimo objetivo especifico do
presente estudo empirico e trabalho de investigacdo. A questdo tem como opcdo de res-

A

posta “Sim” ou “Nao”, e ¢ pedido para seja justificada a opgao selecionada.

No total da amostra foram obtidos e recolhidos 28 resultados a pergunta “Considera-se
satisfeito/a com a fungdo que desempenha no WGA? Sim ou Nao?”, e dos quais foram

validas 27 justificacdes.

Tabela 5.17: Analise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta acerca da satisfacdo dos
colaboradores com o seu trabalho no WGA

Considera-se satisfeito/a com a fungdo que de- Frequéncia Percentagem
sempenha no WGA? Por favor, justifique

Sim 26 92,9%

N&o 2 7,1%

Total 28 100,0%

Fonte: Elaboragdo propria.

Especificando, 26 colaboradores, ou seja, 92,9% dos inquiridos responderam encontra-
rem-se satisfeitos com a fungéo que desempenham no hotel. Contudo, 2 colaboradores,
7,1% dos respondentes, indicaram néo estar satisfeitos com o trabalho que desempenham
no hotel, também pela a identificacdo e analise dos motivos apontados pelos colaborado-
res na seccao 4c.2) do questionario e que estdo todos visiveis na Tabela 5.12, que identi-
fica quais os aspetos que o0s respondentes consideram que devem melhorar no hotel en-

quanto local (agradavel) para se trabalhar.
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Tal como apresentado anteriormente na sec¢do 4c.2) do questionario, 0s aspetos que 0s
colaboradores consideram que devem de ser melhorados no hotel séo essencialmente a
“Ma comunicagao entre departamentos e entre chefia e colaborador”, a “Ma gestdo e or-
ganizagao”, a “Falta de motivacdo das equipas”, ¢ o “Mau salario”, a “ Falta de colabo-
radores”, a “Falta de boas condi¢Oes de trabalho (falta de equipamentos, etc.)”, a “Falta
de beneficios sociais”, e a “Falta de prémios de incentivo”, entre os outros visiveis na

Tabela 5.12.

Todos estes aspetos e todas as justificacdes recolhidas das respostas a identificacdo da
satisfacdo dos colaboradores com as suas fungdes desempenhadas irdo ser revelantes para
a formulacdo da estratégia de EB, pois sdo elementos que irdo definir a propria estratégia
de EB, pelo que integram aspetos e perce¢des que necessitam de ser melhorados com a

formulacdo da estratégia de EB.

Desta forma, a formulacéo da estratégia de EB ird contribuir para a melhoria dos aspetos
negativos e contribuir para 0 aumento da satisfacdo dos colaboradores no trabalho e para
este ser considerado um local agradavel para estes trabalharem, que contribui para o au-
mento da atratividade da EB do hotel WGA pelo que se tornard numa referéncia para

colaboradores internos e futuros colaboradores.

Tabela 5.18: Andlise da frequéncia absoluta e percentagens de resposta das justificacdes acerca
da satisfacdo dos colaboradores no WGA

As justificacOes e opinides dos 42 inquiridos sobre a satisfacdo com a fungéo Frequén- | Percentagem

destes no hotel WGA cia
Absoluta
Sim é interessante 1 3,7%
Implementation of procedures would make my work more efficient and easier 1 3, 7%
Por enquanto sim, contudo gosto de pensar que havera algum tipo de progressao de 1 3,7%
carreira
Sim, porém existem varias areas onde ha espago para melhorias na comunicagéo, 1 3,7%

estrutura e desempenho na equipa

Sim, embora espere um ajuste no salario, apds 6 meses de desempenho 1 3,7%
Sim, pela boa unido. Mas em termos de salario e respeito pelo trabalhador por parte 1 3,7%
dos supervisores deve ser melhorado

E uma funcéo desafiante através da qual aprendo a lidar de forma mais serena e 1 3,7%
compassiva em todas as esferas da vida

Sim, trabalho com perspetiva de crescimento dentro da empresa 1 3,7%
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Sim, pois ndo é muito frequente ter a oportunidade de trabalhar em crosstraining, 1 3,7%

experiéncia bastante enriquecedora

Yes, although myself and my team have a long way to go 1 3, 7%
Sim, porque fago aquilo que gosto 1 3,7%
Sim, a chegada da Wyndham ajuda a melhorar as condicdes de trabalho 1 3,7%
Sim, no que toca a melhoramento das condic@es de staff (melhores refei¢des) 1 3, 7%
Mas sinto que ainda falta algum reconhecimento a alguns colaboradores, pelo seu 1 3, 7%
desempenho profissional

Departamento Front Office bastante desafiante, principalmente a coordenagao entre 1 3,7%
os departamentos (HSK, Revenue, F&B, etc.)

O primeiro contacto com o cliente é desafiante 1 3,7%
Como profissional que sou estou satisfeito e gosto do trabalho que fago, apesar dos 1 3,7%
aspetos todos a melhorar

Sim, mas deviamos ser reconhecidas pelo trabalho que fazemos, e as chefes darem 1 3,7%
valor

Desafia-me quase diariamente. A minha evolugéo tem sido constante. Sinto-me re- 1 3, 7%
almente satisfeito/a

Sim, pois vai de encontro aos meus objetivos de crescimento, apesar de existir 1 3,7%
muito para implementar e desenvolver

Ainda existe muito para implementar e desenvolver, o que é bom para ganhar ex- 1 3, 7%
periéncia

Estou satisfeita porque estou a trabalhar na area que sempre gostei 1 3,7%
Sim, muito contente. Tento sempre fazer mais para ajudar a empresa e os clientes 1 3, 7%
para que regressem mais vezes ao Hotel

Sim, gosto do meu trabalho e dos meus colegas 1 3,7%
Sim, por ser um novo departamento e acompanhar todo o processo desde inicio 1 3,7%
Eu acho que tenho experiéncia e habilidades para fazer mais do que aquilo que fago 1 3,7%
Sim, gosto muito de trabalhar neste departamento desempenhando esta funcéo 1 3, 7%
Total 27 100,0%

Fonte: Elaboragdo propria.

As justificacdes apontadas e recolhidas na dltima seccdo do questionério e analise de fre-
quéncias efetuada, foram no seu todo 27 respostas validas, tendo sido excluidas as ndo
respostas (em branco) de 15 colaboradores que ndo justificaram. As justificaces estdo
todas apresentadas na Tabela 5.18. em que cada respondente mencionou uma das justifi-
cacOes, pelo que se conclui que praticamente todos os colaboradores, que responderam a
esta seccdo (92,9% no total), encontram-se satisfeitos com o trabalho no hotel WGA e

com a funcéo que desempenham, pelos motivos apontados.
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5.2. Formulagdo da Estratégia de EB para o hotel WGA

A formulagdo da estratégia de EB foi efetuada a partir de todo o trabalho de investigacéo
realizado e atraves da analise dos resultados do questionario, que permitiram alcancar 0s
objetivos especificos. Apods a formulagéo da estratégia de EB, a geréncia do hotel WGA
podera usufruir da oportunidade de definir o plano de acdo com a intengdo da implemen-
tacdo da estratégia de EB formulada no seguinte relatério.

E de referir que algumas acdes de EB ja tém sido concretizadas pelo hotel ao longo do
tempo, como os jantares de colaboradores, momentos e almogos surpresas nos aniversa-
rios dos colaboradores, o feedback constante proporcionado por alguns departamentos
por e-mail, e outras tinham sido expressas no decorrer do estagio para a sua futura for-

mulacéo.
Foi formulada a seguinte estratégia de EB para o hotel WGA:

¢+ Por cada star bonus recebido por um profissional do WGA, isto é, se 0 mesmo con-
seguir receber um feedback positivo e/ou comentarios positivos na pagina da Boo-
king.com, em outra rede social do hotel ou pessoalmente sob supervisdo, recebe um

bonus de determinado valor monetéario a decidir pelo diretor geral;
¢+ O colaborador do més recebe um star bénus de um valor a decidir pelo diretor geral,

¢ Um desconto de colaborador (valor a definir pelo diretor) para estadia em qualquer

hotel e resort Wyndham Grand;

¢+ Se um departamento atingir 20 ou mais classificacdes positivas num més (4 ou 5 de
avaliagdo) na Booking.com da WGA, todos os colaboradores desse departamento tém
direito a oferta de um vale a usufruir, gratuitamente, em qualquer servigo do Spa e

Health Club do hotel (piscina, massagem, ginasio, sauna...);

%+ Conseguir proporcionar o salario mensal acima da média do mercado (pacote salarial

global atrativo);

¢+ Por cada feedback positivo em reunides, eventos, conferéncias etc., por um ou mais
colaboradores, sera divulgado o trabalho dos mesmos de forma positiva nas redes
sociais Instagram e LinkedIn ou numa reunido corporativa pessoal (em que a propria
pessoa tem a oportunidade de falar do sucesso atingido com o projeto) e oferecer aos

mesmos vales de desconto de lojas do Quinta Shopping;
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¢+ Permitir aos clientes que usufruam da oportunidade de darem feedback acerca do tra-
balho dos colaboradores ou das equipas, e fazer sempre chegar qualquer feedback
recebido aos colaboradores do hotel, por meio de marcacgéo de reunides para discutir
0 EB,;

+« Oferecer uma estadia numa das suites ou jantar no restaurante, se o colaborador con-
seguir implementar uma ideia inovadora que gere mais receita para o hotel, sendo

necessario divulgar o trabalho dessa pessoa numa reunido interna.

«» Oferecer ao colaborador da WGA um desconto de determinado valor ou beneficio, a

definir pelo diretor geral e/ou responsaveis, relativamente a:

e Deixar as criangas dos colaboradores no Kids club do hotel;
e Utilizacdo do SPA (piscina, ginasio, sauna) do hotel;

e Utilizacdo do Golfe da QDL e Quinta Shopping.

L)

» Continuar a organizar momentos e almocos surpresa nos aniversarios dos colabora-
dores, isto é, oferecer: bolo, flores e cartdo com mensagens de todos ao colaborador
aniversariante;

¢+ Continuar com os jantares em épocas festivas destinados aos colaboradores (jantar

de Natal, jantares de festejo de metas atingidas e reconhecimento notorio, projetos
novos, etc.);

¢+ Fazer com que os supervisores ou chefes de departamento motivem os seus colabo-

radores diariamente ou semanalmente com um bom engagement e reconhecimento a

nivel pessoal e profissional pelo seu trabalho e dedicacéo;

X4

Criar e estimular o engagement e relacionamentos matuos entre todos os colaborado-

L)

res e a empresa para a qual trabalham (Employee Engagement). Tal fortalece o papel
estratégico da comunicacao interna, porque colaboradores com maiores indices de
ligacdo emocional e cultural face aos valores e objetivos organizacionais estdo melhor
preparados para se adaptarem a processos de mudanca e até para cenarios futuros, 0s
quais podem antecipar incertezas e impactos menos favoraveis a organizacdo (Meyer
e Allen, 1997), garantindo sobretudo que estes trabalhadores continuem a preferir a

empresa em questdo, ao invés de outras;
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¢ Dar a oportunidade de os colaboradores (e até mesmo clientes ou outras partes inte-
ressadas) terem sempre a sua opinido ouvida pela chefia. Pedir sempre feedback, pes-
soalmente ou por e-mail;

¢+ Dar-lhes também o poder de empowerment, isto &, conceder-lhes o poder de tomarem
decisfes importantes, mas previamente aprovadas pelas chefias, tendo por objetivo a
boa realizagéo das tarefas no geral,

+«+ Proporcionar formacoes especializadas e desejadas pelos colaboradores;

+«+ Criar uma politica de incentivos, por exemplo: incentivos de pontos;

% Por cada upgrade realizado pelo departamento de Front Office ou Reservas é rece-

bido um incentivo, de valor a determinar pelos responsaveis do upgrade realizado.

Capitulo 6. CONCLUSOES

Principais conclusdes relativas ao trabalho do estagio

De forma a cumprir as praticas na area do Marketing no hotel WGA, foram também rea-
lizadas outras atividades durante o estagio e de acordo com o plano de estagio, que foram
essencialmente: a realizacdo de trabalhos de design grafico, com a utilizacdo de progra-
mas de design gréfico e edicdo de imagem, trabalhos no ambito do Marketing digital, e
do Marketing em hotelaria, adaptando o design aos standards especificos da marca do
hotel conforme o novo rebranding do mesmo, e desenvolvimento do branding pessoal,
neste caso, dos colaboradores com a ajuda de ferramentas online. Estas atividades reali-
zadas no estagio estdo descritas em pormenor na subseccdo 3.2.3 (“Outras atividades re-

alizadas durante o estagio™) do Capitulo 3 do relatério.

O trabalho de estagio também permitiu responder ao segundo objetivo de estagio, que foi
a aplicacdo pratica dos conhecimentos tedricos desenvolvidos no &mbito do Mestrado em
Marketing, com a partilha e utilizagdo de conhecimentos no trabalho adquiridos das dis-
ciplinas de Planeamento e Estratégia de Marketing, Comportamento do Consumidor,
Gestdo da Rela¢do com o Consumidor, Gestdo da Marca e da Comunicagdo, Marketing
Digital e Metodologias de Investigacdo para a elaboracdo do relatério e trabalho de in-
vestigagéo. Isto porque o Marketing foi compreendido como um conjunto de préticas e
procedimentos para lidar com comportamentos e elementos de todas estas areas de estudo

para efeitos da pratica de MI e de uma estratégia de EB numa empresa.
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Principais conclusdes relativas ao trabalho de investigagdo

A realizacdo do trabalho de investigacdo sobre a resolucdo de um problema de interesse
para a empresa, com base num estudo empirico, permitiu atingir o terceiro objetivo do
trabalho de estagio, que foi a realizacéo deste trabalho. Permitiu ainda atingir os objetivos
gerais e especificos do trabalho de investigagao.

Relativamente ao primeiro objetivo geral de investigagdo, que consistia em aferir a per-
cecdo dos colaboradores sobre o hotel WGA como local para trabalhar, mais de metade
da amostra respondeu considerar o WGA um local agradavel para trabalhar, o que revela
que a percecdo dos colaboradores sobre o hotel WGA como local para trabalhar é posi-
tiva. Segundo os colaboradores, para isso contam o bom ambiente de trabalho, o forte
espirito de equipa e a boa relacdo/unido entre colegas e a equipa.

O segundo objetivo geral consistia em aferir a percecao dos colaboradores sobre a atrati-
vidade da EB do hotel WGA. Tal foi efetivado, por um lado, através da medicao do grau
de atratividade da entidade/marca empregadora para os colaboradores, tendo 48,6% dos
respondentes classificado a EB do hotel como atrativa, e 37,1% como muito atrativa, e,
por outro, através da afericdo do grau de importancia dos atributos do hotel WGA para os
colaboradores enquanto lugar para se trabalhar, tendo-se concluido que os atributos “sa-
lario mensal”, “reconhecimento profissional do trabalho individual e coletivo”, “quali-
dade da geréncia”, “ambiente de trabalho agradavel e respeitoso”, “seguranca no traba-
Iho” e “atitude dos colegas de trabalho” foram considerados, por mais de metade dos
respondentes, muito importantes para a atratividade do hotel WGA enquanto lugar para
trabalhar.

O terceiro objetivo geral consistia em formular a estratégia de EB para o hotel WGA.
Para tal, foi essencial obter feedback através de oito objetivos especificos que ajudaram
na definigdo dessa estratégia:

e Identificar os aspetos a melhorar no hotel WGA para os colaboradores, de acordo
com a percecgéo destes. Os aspetos a melhorar, que foram referidos mais vezes
foram a m& comunicagéo entre departamentos e entre chefia e colaborador, a mé

gestdo e organizacdo do trabalho e a falta de motivagéo nas equipas;

e Verificar o grau de importancia, de cada atributo de EB na escolha de uma em-

presa para trabalhar conforme atributos identificados na Revisdo de Literatura.
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De acordo com a percecéo dos respondentes, os atributos considerados mais im-
portantes na escolha de uma empresa para trabalhar foram a oportunidade de cres-
cimento e aprendizagem, um ambiente de trabalho agradavel e respeitoso, a qua-
lidade da geréncia, o salario mensal, a reputacdo da empresa e os beneficios con-

cedidos;

Entender os beneficios que os colaboradores nao recebem e gostariam de obter
no WGA. A analise de conteldo a resposta aberta que inquiria acerca de tais be-
neficios demonstrou que os beneficios mais frequentemente apontados foram o
aumento salarial, o seguro de salde e as comissfes/bonus de objetivos alcanca-

dos;

Conhecer as principais razdes de candidatura dos colaboradores ao hotel WGA.
Verificou-se que as razbes mais vezes apontadas foram o prestigio do hotel por
ser hotel 5 estrelas, a localizacdo (acessivel) e a oportunidade de formacéao e

aprendizagem;

Verificar o grau de concordancia dos colaboradores quanto a imagem da EB ge-
rada pelo hotel WGA no processo de recrutamento e selecdo, tendo 56,3% dos
respondentes concordado e 28,1% concordado totalmente que o WGA gera uma
boa imagem de EB no processo de recrutamento e selecdo dos seus colaborado-

res;

Verificar o grau de concordancia dos colaboradores quanto a imagem da EB ge-
rada pelo hotel WGA no processo de gestdo dos colaboradores, tendo 41,7% dos
respondentes concordado e 30,6% concordado totalmente que o WGA gera uma
boa imagem de marca empregadora no processo de gestdo dos seus colaborado-
res;

Verificar o grau de concordancia dos colaboradores quanto a imagem da EB ge-
rada pelo hotel WGA no processo de reconhecimento dos colaboradores, tendo
42,9% dos respondentes concordado e 14,3% concordado totalmente que o WGA
gera uma boa imagem de marca empregadora no reconhecimento do trabalho dos
seus colaboradores;

Identificar a satisfacdo dos colaboradores com as fungdes desempenhadas no ho-
tel WGA, verificando-se que 92,9% dos respondentes consideraram-se satisfeitos

com as funcdes que desempenham no WGA.
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A formulagdo da estratégia de EB para 0 WGA apresentada neste trabalho foi desenhada
a partir do prosseguimento dos objetivos especificos. Os aspetos referidos como negati-
vos e passiveis de serem melhorados foram considerados na formulagéo da estratégia de
EB para 0 WGA, visto que se pretende melhorar e/ou eliminar todos esses aspetos, que,
se devidamente resolvidos, poderdo contribuir para o aumento da satisfacdo dos colabo-
radores e da atratividade da EB do WGA.

6.1  ImplicacOes praticas

A formulacdo da estratégia de EB para o hotel permitiu & empresa promover a marca
empregadora do hotel WGA no mercado-alvo, ou seja, a todos os colaboradores, da forma
mais criativa, e maioritariamente através da utilizacdo de meios digitais, permitindo a
criagdo de uma imagem de EB e reputacdo da EB positiva, sendo este um aspeto essencial
para aumentar a atratividade e reconhecimento da prépria EB pelo hotel, e para aumentar
a felicidade e satisfacdo por parte dos colaboradores de forma a que entendam a proposta

de valor do mesmo.

De forma mais explicita, a formulacdo da estratégia de EB para o hotel WGA tem utili-
dade pratica porque oferece ao mesmo e colaboradores a oportunidade de usufruir de
vantagens, pois permite a todos os integrantes do hotel reconhecerem e valorizarem a EB
do mesmo, definir e aumentar a atratividade da mesma enquanto entidade e marca em-
pregadora, mantendo os atuais colaboradores e atraindo outros no futuro. Introduz e trans-
mite os valores necessarios aos colaboradores, nos quais estes se poderdo tornar embai-
xadores da marca e torna-la numa referéncia para o mercado-alvo ao falarem bem da EB
e transmitirem a misséo, visdo e valores do hotel, contribuindo para uma melhor reputa-

¢do organizacional e imagem de marca empregadora.

Outros resultados alcancados com a formulagédo da estratégia de EB foram: dar a conhecer
aos colaboradores do hotel, em geral, o conceito de EB e a sua importancia para o sucesso
do negdcio e do desempenho e experiéncia de cada um; o hotel ser reconhecido em termos
de empregabilidade, no que se refere a atragéo, selecdo, retencdo e apreciacdo dos cola-
boradores; valorizar os colaboradores, oferecendo-lhes compensacdes e beneficios em
troca da sua preferéncia em continuar a trabalhar no hotel e das suas experiéncias e talen-

tos, tentar manter as suas expetativas relativamente aos salarios e promocdes, férias, se-
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guros, mais flexibilidade, entre outros; fazer chegar o feedback recebido aos colaborado-
res do hotel, por meio de marcacdo de reunides para discutir o EB; fazer chegar um EB

positivo/atrativo a todos os clientes e colaboradores do hotel.

Por sua vez, a formulacdo da estratégia de EB para o hotel permitiu conhecer as perce¢des
e opinides dos colaboradores acerca da EB e da sua satisfacdo acerca do trabalho que
realizam, bem como a sua insatisfacdo perante a falta de beneficios e por considerarem
existirem aspetos a melhorar, ou seja a formulacdo tem em conta todos os aspetos que
devem ser melhorados de forma a aumentar a EB do hotel e para que os colaboradores se
sintam mais satisfeitos e motivados com o trabalho, o0 que, consequentemente, se traduz
e reflete num maior comprometimento, desempenho (melhores performances) e satisfa-
cdo no trabalho, levando a empresa para a qual os colaboradores trabalham a alcancar
melhores resultados e a atingir os objetivos a nivel interno, com os colaboradores, e a

nivel externo, com os clientes e stakeholders.

6.2  LimitacOes

As limitac6es prendem-se com o facto de o hotel se ter encontrado em transicao de nome
e marca (rebranding), remodelagdo, mudanca no design e decoracdo das suites, mudanca
e introducdo de novos valores no momento em que foi aplicado o questionario aos cola-
boradores. Isto revelou uma certa dificuldade na obtencdo de mais respostas aos questio-
narios, pelo que foram entregues pessoalmente, limitando a participacao de alguns, e por-
que nem todos conseguiram mostrar-se disponiveis para responder ao questionario. O
hotel integrava no seu todo 88 colaboradores, mas s6 foi possivel obter respostas de 42
colaboradores, o0 que, contudo, representa quase metade do universo, mas confere alguma

robustez ao estudo.

Outra limitacdo no trabalho foi em relacdo as dificuldades verificadas no pré-teste relati-
vamente a relutancia dos colaboradores em responderem a dados sociodemograficos
como género, idade, funcéo e antiguidade no hotel que, num universo relativamente pe-
queno seria facil serem identificados, sobretudo na resposta a questdes sensiveis em rela-
¢do ao hotel. Tal facto levou a que fossem retirados dados sociodemogréaficos do questi-

onario, que teriam enriguecido o estudo.
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6.3  Recomendac0es para investigacdo futura

A recomendacdo do estudo sobre o conceito de EB para investigacfes futuras, é sobre a
formulacdo e prética de uma estratégia de EB ou proposta de valor do empregador (Em-
ployee Value Proposition), por se tratar de gerar uma boa reputacdo organizacional e tor-
nar a marca empregadora atrativa para os colaboradores atuais e futuros, conseguindo
manté-los por mais tempo na empresa e atraindo novos talentos profissionais, e porque
uma estratégia global de EB é fulcral para valorizar cada vez mais as atuais e futuras

equipas de trabalho.

Seria pertinente em investigagdes semelhantes investigar a importancia das relagdes entre
chefia e colaboradores de qualquer empresa para, em primeiro lugar, perceber como usu-
fruir de uma boa relagédo entre chefia e colaboradores para a construcdo de uma EB, re-

putacdo, cultura e identidade organizacional positivas.
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AnNexos

¢+ Questionario do estudo empirico EB no WGA:

Figura 4.2: Primeira folha do questionario EB para 0 WGA

Qunigr

L 3 LA

Formulario de “Employer Branding” no Wyndham Grand Algarve

++ Por favor, Indigue o departamento onde trabalha:

0 seguinte questionario € realizado no ambito de um trabalho de investigacdo
do Mestrado em Gestdo de Marketing da Universidade do Algarve, pela estagiaria
Catarina Ferreira do departamento de Sales & Marketing do Wyndham Grand Algarve,

0 objetivo da realizagdo deste questiondrio € avaliar a percegdo e opinido que
os colaboradores tém acerca do hotel como local para trabalhar, do papel que este tem
a0 recrutar, gerir @ motivar os seus colaboradores, e perceber se estdo satisfeitos na

forma como sdo tratados, reconhecidos e reco mpensados,

Este questionario & totalmente andnimo, as suas respostas séo confidendais e
apenas serdo utilizadas para este trabalho de investigacio, pelo que ndo devera indicar
o seu nome em nenhuma das folhas, Pede-se que respenda as questdes de forma clara

e sincera.
Agradego desde |4 a sua colaboragiio, que ¢ bastante importante.

A Terd uma semana para responder ao questiondrio, de dia 3 de Fevereiro até
dia 7 de Fevereiro de 2020, sendo que precisarei de recolher os mesmos no
final do dia 7 de Fevereiro pelas 17:00 horas.

Apds conclusio do questiondrio, por favor, coloque o mesmo dentro da caixa

de sugestdes junto & cantina.

Inquérito por Questionario:

1

Na escolha de uma empresa para trabalhar, qual aimportancia que atribui
aos seguintes itens?

Por favor, assinale com uma X o nimero correspondente ao grau de
importancia, entre 1 e 5, conforme significado na escala de Likert indicada, ou

assinale “Ndo sabe f ndo responde”.
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Figura 4.3: Segunda folha do questionario EB para 0 WGA

Qunaigre

Escala 1 z 3 4 5 Nio
de Nada Pauca Indiferente | Importante Muite Sabe/Nio
Likert | Importante | Importante importante | Responde
Cor s e s e
1. Reputagiodaempresa: OQooooogog
2. Objetivose valores da empresa: OOoOoOoood
3, Boa marcafempresa para ternocurrieule: [ (] [] (] [ (1
4. Localizaglio e acessibilidade daempresa: [ ] [] [] [] [ []
5. Salério mensal (recompensa monetdria): |:| D D D D D
6. Beneficlos: fapoios concedidos aos colaboradores, [ ] [ ] [] [ [] []

nio monetdrios);
. Qualidade da geréncia femtermosgeris: || [ [ [] [ [
8. Ambiente de trabalho agraddvel e
respeitoso: (incluiboas condighes I:] D D D D D
e trabalho e boa relagio com colegas e chefias)
9. Atitude por parte dos entrevistadores: D D [:I D D |:|

10. Oportunidade de crescimento

e aprendizagem: (incli oportunidades ogQoogoooog

para desemvolver novas tarefas e participar

=

em programas de Tomacio/treing interna)
11, Feedback dos colaboradores sobre

a sua satisfagio com o local de trabalho:
12, Flexibilidade do hordrio de trabatho:

{horirios compativeis com a vida familiar,

0O
od
od
0o
0O
oo

trabalho remoto, etc.);

13. Rececliofacolhimento e integraciio na
empresa em geral:

14, Valor social da empresa:

15. Valor culturaldaempresa:

16. Valor econdmico da empresa:

17, Qutros?:

o0 ooog
o0 Ooood
OO0 oogo
o0 oodoo
OO0 Ooodo
o0 oodoo
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Figura 4.4: Terceira folha do questionario EB para 0 WGA

© ualgre

A% T ALGARVE

Nio sabaf
Nio responda

ooooono

1 2 3 4 5

2) Por favor indique, na sua opinifo, o grau de atratividade do Wyndham Grand
Algarve enquanto entidadefmarca empregadora. Por faveor, assinale com uma
X o niimero correspondente ao grau de atratividade, entre 1 e 5, conforme

significado na escala de Likert indicada, ou assinale “N&o sabe /ndo

responde”,

A marca empregadorafemployer branding & o processo de promogio da imagem de
urma empresa em que mesmaé referida eomo um bom lugar parase trabalhar, Ea
reputagdo da empresacom foco nos colaboradores e como esta atrai, recruta, valoriza
& mantém os seus colaboradares, deixando-os satisfeitos, e mantendo-os par mais

tempo na empresa.

Escala i 2 3 4 5 Nio
de Nada Pouco indiferente | Atrathva Multo SabefNio
Likert |  Atrativa Atrativa Atrativa | Responde

1 2 3 4 § NiessbeS
Nioresponde

oooood

3) Considerando o hotel Wyndham Grond Algorve enguanto lugar para se

trabalhar, por favor, assinale com uma X o nimero correspondente ao

de importinela, entre 1 e 5, conforme significado na escala de Likert indicada,
ou assinale “Nio sabe f nio responde”

Escala 1 2 3 4 5 Nia
de Nada Pouco Indiferente | Impartante Muita SabefNao
Likert | Importante | Importante Importante | Responde

a) Reputagiiodo hotel: E]
b) Objetivos e valores da empresa: |:|
€) Saldrio mensal {recompensa monetdrial: D

d) Beneficios:
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Figura 4.5: Quarta folha do questionario EB para 0 WGA

e
f

B

m)

o

p

q
r

5

1)

u

Forte esplrito de equipa:

Colegas de trabalho competentes:
Atitudes dos colegas de trabalho:
Supervisores que motivem os
colabaradores:

Diversidade nas tarefas a realizar:
Tarefas desafiantes e interessantes: Oogogooogog
Ambiente de trabalho agradivel e
respeitoso: {inclui boas condi¢des de
trabalho & boa relagdo com colegas e cheflas)
Reconhecimento profissional {trabalho
Individual e coletiva): D D D D D D
[reconhecer o desempenho dos colaboradores:

a3 resultados, as competénclas diferencials e proparcionar

recompensas pela produtividade e alcance de metas)

imento do empenho profissional: ] [] [] [ [ []

[reconhecer o valor e mérita dos colaboradores,

Reconh

bem como as suas dedicagfes, mothvagBes, atitudes

& compromisso com o hotel)
Oportunidade de formagao/treinaintemo: [ | [ | [ [] [] ]
Flexibilidade do hordrio de trabalho: a0 n

[haririas compativels com a vida familiar,

trabalhe remeto, ete.);

Preacupagdo com o bem-estar

do colaborador:

Progressiio de carreira dentro da empresa:
Experiéncia enriquecedora para a carreira
prafissional:

Seguranga no trahalho:

Higiene e medicina no trabalho:

o000 OO0
aood oOd
OO0 oOod

aOood oOod
o000 OO0
o000 o0

Qualidade da geréncia (emtermas gerais):
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Figura 4.6: Quinta folha do questionario EB para 0 WGA

1 2 3 a
v) Comportamento ético: Oggoogoogog
OO

w) Cultura organizacional do hatel:

X

¥

4

a

b

€

Responsabilidade social do hatel: D D D D D D
Responsabilidade ambiental dohotel:  [] [] [] [ [ [

ComunicagBesinternas e Marketing

do hotel: D D D D D [:l

Paor favor, responda as seguintes questdes:

Que beneficios ndo recebe e gostaria de receber ao trabalhar no Wyndham
Grand Algarve?

Quais faram as principais razBes que ofa levaram a candidatar-se a trabalhar

a0 nosso hotel?

Considera que o Wyndham Grand Algarve éum local agraddvel paratrabalhar?
Sim Nio

O 0O
Por favor, justifigua.
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Figura 4.7: Sexta folha do questionario EB para 0o WGA

c.2) Considera que existem aspetos a melhorar?

Sim Nio

I

Por favor justifique.

d) Qual asuaopinido acerca da reputacaofimagem da marca empregadora gerada
nelo Wyndhom Grand Algorve no recrutamento, gest3o e reconhecimento do
trabalho dos colaboradores (employer brand)?

Por favor, assinale com uma X o nimero correspondente ao grau de

concordancia, entre 1 e 5, conforme significade na escalade Likert indicada, ou

assinale "Nio sabe { ndo responde.

1 2 3 4 5 Nio
Escala | Discorda Discorda N3o Concarda | Concorda | Sabe/Nio
de | totalmente concorda totalmente | Responde
Likert nem
discarda

» 0 Wyndhom Grand Algarve gera uma boa reputagdo / imagem da marca

empregadora no processo de recrutamento e selegiio?

1 2 3 4 5 M&o SabefNdo Responde
» O Wyndhom Grond Algorve gera uma boa reputagdo / imagem da marca
empregadora no processo de gestdo dos seus colaboradores? [gestio de pessoas

pelo desempenha, por compet éncia, a fungio que desempenha...}

N3o Sabe/Ndo Responde

i 2 2 4 5
O 0o o 0o o O
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Figura 4.8: Sétima (Ultima) folha do questionario EB para 0o WGA

"

e

Q) unigre

NI AT XD ALCARVE

0 Wyndhom Grond Algorve gera uma boa reputagdo [/ imagem da marca

empregadora no reconhecimento do trabalho dos seus colaboradares?

[reconhecimenta do mérita e valor dos trabalhadores, das competéncias dos mesmos, anos de
experi@ncias..}

1 N3o Sabe/N3o Responde

@ 3 4 5
o o o o o o

Considera-se satisfeito com a fungdo que desempenha no Wyndham Grand

Algarve ¥ Por favar, justifigue.

Muito Obrigada pela sua colaboracdo!
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Alguns dos conteudos digitais criados (fotos, videos e textos para publicacdo) — Marke-

ting digital, foram:
% LinkedIn:
Figura 4.9: Conteudo digital n°1 (post)

Monte da Quinta Resort mem
TO2 z=guidores

W @

Bom dia, estimados clientes & parceiros, Anunciamos a nossa presenca de 193 21
de Novembro de 2018 ne grande evento mundial IBTM World em Barcelona,
Espanha,

0 nosso Sales Executive, Rui Cristdvao, estara presente neste evento como
representante do Monte da Quinta Resort, Parg agendar uma reunido com ele,
gueira, por favar, envigr um e-mail para Cdcorperate@ montedaguintaresort.com,
Esperamos par sit

B
Dear partners & clients, good morning. We would like to announce our presenca
from 19th until 21st of November 2019 at the large world event "IBTM World™ in
Barcelona, Spain,

QOur Sales Executive, Rui Cristovdc will be present at this event as representative of
Monte da Quinta Resort. To schedule a meeting with him, pleass email
carporate@montedaguintaresart.com,

We are waiting foryou! [

#[BTM #IBTMWorld #events #Fmeetings #Barcelona #maresort #montedaquinta
#guintadolago #algarve

Figura 4.10: Contetdo digital n°2 (post)

Monte da Quinta Resort e

702 ==guidares

10m-
E com muito gosto gue anundamos estar presentes na 6° edigio do "Tourism Trade
Show Algarve - Urna Marca, urn Desting 20197, que terd luger nos dias 21 2 22 de
Mavemnbra, na Escola de Hotelaria e Turisno éo Alganve (ETHA), em Farod

Esperamos por sil

GE
It is with graat pleasure we announce that we will be present at the &th edition of
"Taurism Trade Show Alganve - Uma Marca, um Desting 2019%, onthe 21st and 22nd
of Movember at Escola de Haotelara e Turisme do Algarve (ETHA) in Fara.

See you there!

#TourismTradeShowAlgarve #Tourism #Hospitality #Faro #EHTA #Companies

#mgresort #Frontedaquinta #bepartofthischange #dreamteam #quintadolago

Y ry - o S —

i ' : * |
3 4 T |
'\ Jox o= oF
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Figura 4.11: Contetdo digital n®3 (post)

Monte da Quinta Resort s

702 zzguidarss

10 m - Editado -
Haje apresentamaos um novo colzborador do Maonte da Quinta Resort, Paulo
Timéteo, Front Office Manager, O Paulo vemn desempanhar urna funcdo essencial
para o bom funcicnamento e sucesso do nosso Hotel. Contamos com a sua
cordialidade, simpatia e profissionalismo, Bern-vindo, Paulo!

GE
Today we introduce a new employes of Monte da Quinta Resort, Faulo Timatea,
Front Office Manager.

Paulo has an essentizl role for the good funclioning and success of our Hotel
W appreciate his sympathy and professionalism! Welcome to our team, Paulo!

#mgresort #Fmontedaquinta #guintadolago #dreamteam #FrontOfficeManager

Figura 4.12: Conteudo digital n24 (post)

-2 Monte da Quinta Resort ase
! \T\ 702 sequidores
Wme@

Em nome de toda 2 equipa do Monte da Quinta Resort, gostariamos de desejar a
todos um Feliz Natal e um Préspero Ano Novo! £ 4

GB

From all of us at Monte da Quinta Resort, we would like to wish you all a Merry
Christmas and Hzppy New Year!

#mqresort #montedaquinta #dreamteam #merrychristmas #happynewyear
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Figura 4.13: Conteudo digital n°5 (post sobre apresentacdo dos estagiarios
“do momento” do hotel MQR (o antigo nome e marca do hotel)

Monte da Quinta Resort minm
fQ\ 702 z=guidores

W0moe
"Knowledge is not what you know, but what you do with what you know." - Aldous
Huxley
E com muito gosto que apresentamos 0s nOssos noves estagiarios: @ Cataring, a
Mariana e o Tiago.
A Catarina e a Mariana encontram-se & aprefundar conhecimentos na drea de
Marketing, € o Tiago encontra-se a fazer um estdgio em Hotel Management.

Damos-lhes as boas-vindas ao Monte da Quinta Resort e votos de sucesso para os
trés!

GB
We are very pleased to present our new trainees: Catarina, Mariana and Tiago.
Catarina and Mariana are acquiring knowledge in Marketing, and Tiago is doing a
Hotel Management intemship.

Welcome to our team!
#trainees #mqresort #montedaquinta #quintadolago #dreamteam £hospitality
#internship #algarve
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X/

++ Facebook:
Figura 4.14: Conteudo digital n°6 (post)

Wyndham Grand Algarve updated their cover photo.
19 December 2019 - @

Feliz Natal de toda a nossa equipa do Monte da Quinta Resort Hotel in
Quinta do Lago Algarve & )

Aproveite as nossas ofertas de Natal em:
https://www.montedaquintaresort.com/pt/ofertas/

Figura 4.15: Conteudo digital n°7 (video)

Wyndham Grand Algarve is at Wyndham Grand Algarve.
21 December 2019 - Almancil - @

Bom dia! Who is already missing our lovely F&B team service and our
breakfast at Monte da Quinta Resort?

T4

B
a e
P 001/ 1:10
OO0 32 11 comments 6 shares
oY Like (D Comment 2> Share
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Figura 4.16: Conteudo digital n°8 (fotografias)

Wyndham Grand Algarve

586 seguidores
Tm®

E assim comega | and so it begins

Wyndham Grand Algarve!

#wyndham #wyndhamgrand #wyndhamgrandalgarve

Visualizar tradugdo

Figura 4.17: Conteldo digital n°9 (fotografias)

' Wyndham Grand Algarve 1l Like ® Message Q

Sr- sy > o o
RS RS ol
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Figura 4.18: Conteudo digital n°10 (fotografias)

° Wyndham Grand Algarve i Like ® Message Q

\
)
e

Wyndham Grand Algarve
Hotel resort

@ Send Message

Figura 4.19: Contetdo digital n°11 (video)

‘ Wyndham Grand Algarve 1l Like © Message Q

Wyndham Grand Algarve Is & teeling joytul at
Wyndham Grand Algarve.
18 May - Almancil - @

e

Sabemos que tem saudades de passear a beira-mar, dar um mergulho
ou simplesmente contemplar toda a beleza que a Natureza nos
oferece. Estamos prontos quando vocé estiver para recebé-lofa com
todas as precaugdes, toda a seguranga & o maior sorriso do mundo
por podermos revé-lo/a

B

We know you miss strolling by the sea, taking a dip or simply
contemplating all the beauty that Nature offers. We are ready to
welcome you with all the precautions, all the safety and the biggest
smile in the world because we will see you again!

/
p oi0/028

00 7 2 comments 4 shares
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Figura 4.20: Contetdo digital n°12 (video)

e Wyndham Grand Algarve P Book Now il Like © Message Q

Wyndham Grand Algarve is & feeling thankful at
Wyndham Grand Algarve.
13 May - Almancil - @
Bom dia! Respirar ar puro, caminhando ao longo da Ria Formosa...o
melhor para relaxar o seu corpo, mente e almal

=]
Good morning! Breathing pure air while walking along Ria
Formosa..the best way to relax your body, mind and soul!

©0 34 3 comments 6 shares

rf_‘) Like () Comment £ Share

Figura 4.21: Conteldo digital (Gltimo dia de estagio)

Wyndham Grand Algarve e
\\’// 586 seguidores
Tm+@

Obrigada Catarina Ferreira e Mariana Sequeira pelo trabalho gue desenvolveram e
por nos terem dado a possibilidade de partilha de conhecimentos e experiéncia!
Que 2 vida lhes sorria sempre de volta!

#wyndham #wyndhamgrand #wyndhamgrandalgarve #hospitality #dreamteam
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Outros trabalhos realizados — Design grafico:

Figura 4.22: Cartaz n°1 realizado para apresentacdo de um pitch

(@] ) (&)

A memorable
experience with

the LUXURY and
TRANQUILITY

you desire...
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Figura 4.23: Cartaz n°2 realizado para apresentacdo de um pitch

@

A memorable
experience with the 33
 LUXURY and
 TRANQUILITY you .-

desire....

aquintaresort.com

sdaquintaresort.com

5 669 243
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Figura 4.24: Template criado para os pacotes de pipocas da festa de Natal das criancas dos cola-
boradores

Figura 4.25: Templates criados para os badges da festa de natal das criangas dos colaboradores
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HORARIO |

SCHEDULE |
09:30 |

09:30 AM

10:00 a
10 AM v

11:30 f
11:30 AM

13:00 - 13:30
1PM-1:30 PM

13:30 {
1:30PM |

15:30
3:30 PM

17:00 - 17:30
5PM-5:30 PM )

Figura 4.26: Horario criado para o Kids Club do hotel WGA

SEGUNDA
MONDAY

CLOSED

FECHADO

CLOSED

FECHADO

A
v
\ A

'y

<1 0
sty (R
26D
euinta YU  sewvA

TERCA QUARTA
TUESDAY WEDNESDAY <THURSDAY FRIDAY
COLORIR LEGO COLORIR LEGO
COLORING LEGO TIME COLORING LEGO TIME
CALENDARIO P&S‘,T;:fng AUTOCOLANTES
2020 WINTER FABRICA DE MAGICOS
CALENDAR 2020 OGS T-SHIRTS* MAGIC STICKERS
PINTURACOM  PINTURAS COM
PONTOS AGUARELAS  T_.SHIRT FACTORY*  FITNESS FUN
DOTPAINTING ~ VATERCOLOLR
PICTURE
FECHADO - CLOSED
. JOGOS DE
MAS VAMOS RECICLAR?
M:SAKZAS LETSRECYcLE? ~ FABRICADE JABDLEIRO
) T-SHIRTS* BOARD GAMES
JOGOS DE ATIVIDADES
DESENHO FITNESSFUN  T-SHIRT FACTORY* DE MESA
DRAWING GAMES TABLE ACTIVITIES
COLORIR LEGO COLORIR LEGO
COLORING LEGO TIME COLORING LEGO TIME

*Esta atlvidade tem um custo adliclonal de 10 euros. | This activity has 2n additions! cost f 10 euros.

sABADO DOMINGO
SATURDAY SUNDAY
COLORIR
COLORING
PULSEIRAS CLOSED
BRACELETS _
FECHADO
JOGOS DE
DESENHO
DRAWING GAMES
CINEMA
CLOSED
FECHADO
COLORIR
COLORING
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convite da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

WYNDHAM GRAND'

Algarve

A opinido dos nossos estagidrios

Catorino: "O estdgio no deporfomento de
Sales & Marketing de hetel tem sido uma experiéncia
muite enriquecedora. O que mais admiro é o
ombiente acolhedor, divertido, educacional o
bastante profissional que aqui se vive. Flco multo
contente per fazer parte desto equipa @ ver que
existe uma otima relagdo entra  todos os
colaborodores.”

?

& Maoriona: "Quase a terminar o meu estagio
no departamento Soles & Markoting, posso ofirmar
que desde o primeiro momente fui acolhida de brages
obertos, sempre com muito simpatie, profissionalisme
e enlre-gjudo. O Wyndham Grond Algorve é sem
divida olguma, um hotel que valoriza tanto os

héspedes como 05 seus colaboradores,”

3
Tioge: "C WGA possibilitou-me realizar um

estégio de cross ftraining de formo o concluir o
Mestrado em Diregdo e Gestdo Hoteleira.

E uma mals-vallo para quem ambicicna ser diretor
geral, adquirinde uma nogdo reol de todas os
necessidodes e oportunidodes de codo
departamento. A equipa do hotel é bastante
acolhedoro e tem uma dindmica interdepartamental
Incelvall”

Iisperamos receber-te em brevel

Envia a tua candidatura para:
careersawyndhamgrandalgarve.com

Avenide André Jordan, n° 39 8135-024 Almancil,
Quinto do Lago, Portugal
vwww.wyndhamgrandalgarve.com

+351 289 000 300

fhepartefthschenge
Hwyrdhomgrandaigonve

ESTAGIOS

Uma grande experiéncia

Vem realizar o teu estégio connosco!

O Wyndham Grand Algarve é uma unidade hoteleira
de 5 estrelas localizade no coragdoe da Quinta do
Lage, um dos mais luxucsos resorts do pals.

O Wyndham Grand Algarve oferece 132 luxucsas
unidodes de clojamento, restaurantas, piscinas, kids
club, ginasic e SPA, envolvidos per omplas areas

ajardinadas.

O que procuramos:

Sentido de responsobilidade
Vontade de aprender
Espirito de equipo
Capacidade de adaptagto
Dedicogae & determinagdo
Orientagdo co detalhe

0 que oferecemos:

Plano de estaglo ajustado aos objetivos a alcangar®
Bolsa de estagio

Refeigdes

Transporte e alejamento®®

*com possibilidode de cross fraining

**sujeita o ceafiemacdo

Figura 4.27: Flyer criado para a participa¢do do hotel WGA no Férum Estagios & Carreiras, por
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