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RESUMO

Reputacdo é um construto de entendimento difuso e de pouco consenso. A mensuracdo da reputagcdo das
organizagOes do terceiro setor (OTSs) tem sido empreendida por meio da adaptacdo de instrumentos destinados
inicialmente & medicdo da reputacdo de empresas. No entanto, nem todos os atributos da reputagdo sdo
semelhantes para esses dois tipos de organizacdes, sobretudo quando a escala de mensuragdo é direcionada ao
publico em geral. Dessa forma, inicia-se 0 presente trabalho com o seguinte questionamento: como medir o
construto reputacdo de organizacgdes do terceiro setor? Tal questionamento sera elucidado ao longo do processo
de construcdo de uma escala para medir tal construto, o que se configura no objetivo geral da presente
dissertacdo. O método seguido no processo de construcdo da escala de reputacdo de OTSs esta relacionado ao
modelo C-OAR-SE, que foi proposto por Rossiter (2002). A escala em si, criada no penultimo passo do modelo,
mas idealizada nos passos anteriores, foi submetida ao procedimento de teste e reteste com alunos do curso de
administracdo da UFPB, e posteriormente foi testada com uma organizagdo especifica: a Fundagdo Cidade Viva.
Os atributos da reputacdo submetidos a teste e que permaneceram na escala foram: fama, confiabilidade,
competéncia, aceitagéo popular, organizacéo interna, demanda pelos servicos, melhoria de vida dos beneficiados,
preocupacdo ambiental e importancia para a sociedade. Esses atributos devem ser correlacionados com o item
que mede o nivel de reputagdo da organizacdo que é percebido pelos usuarios da escala (o publico em geral),
analisando-se os coeficientes de correlacdo rho de Spearman. Além dos itens da escala em si, foram idealizados
outros itens que procuram aferir a fidedignidade das percepcfes dos respondentes, bem como 0s seus
sentimentos e atitudes, mas que se constituem como complementos da escala aqui desenvolvida e testada.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, reputacdo, organizacfes do terceiro setor, mensuracdo, modelo C-OAR-SE.



ABSTRACT

Reputation is a construct of diffuse understanding and little consensus. Measuring third sector organizations’
reputation has been undertaken through the adaptation of instruments designed initially to measure companies’
reputation. However, not all attributes of reputation are similar for these two types of organizations, especially
when the measurement scale is directed to the general public. Thus this paper begins with the following
question: how to measure the construct reputation for nonprofit organizations? Such questions will be elucidated
through the process of building a scale to measure the construct, thereby configuring the general objective of this
dissertation. The method followed in the process of building the OTSs reputation scale is related to the C-OAR-
SE model, which was proposed by Rossiter (2002). The scale itself, created in the penultimate step of the model,
but idealized in the previous steps, underwent the procedure to test and retest with students of administration at
UFPB, and was later tested with a specific organization: Cidade Viva Foundation. The attributes of reputation
selected to be in the scale were: reputation, reliability, competence, popular acceptance, internal organization,
demand for services, improving the lives of the beneficiaries, environmental concern and importance to society.
These attributes must be correlated with the item that measures the level of reputation of the organization that is
perceived by users of the scale (the general public), analyzing the correlation coefficients of Spearman. In
addition to the items of the scale itself, other items were designed to assess the trustworthiness seeking the
perceptions of respondents as well as their feelings and attitudes, but which constitute complements of the scale
developed and tested here.

KEYWORDS: Marketing, reputation, third sector organizations, measurement, C-OAR-SE model.
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1. INTRODUCAO

Os estudos sobre reputacdo de organizagbes do primeiro, segundo ou terceiro
setores se configuraram em uma area de interesse tedrico e pratico ha pouco mais de vinte
anos. O periddico internacional mais relevante sobre esse tema é o Corporate Reputation
Review, cujas primeiras publicagdes datam do ano de 1997. Fora dele, principalmente em
livros de administragdo e de marketing, pouco se fala sobre o tema. Existem algumas
publicacGes isoladas em alguns outros periddicos internacionais ou em um ou outro livro.

As areas que mais se interessam em estudar reputacdo de acordo com suas
perspectivas sdo: Economia, Estratégia, Contabilidade, Marketing, ComunicacGes, Teoria
Organizacional e Sociologia (FOMBRUM; GARDBERG; SEVER, 2000). Percebe-se que a
maior parte dos estudos sobre o tema € proveniente da propria administracdo e, apesar do
consideravel volume de pesquisas, ainda ndo ha consenso sobre o tema.

O interesse do marketing, por exemplo, gira em torno das associagdes
corporativas que os individuos estabelecem com o nome da organizagdo (FOMBRUM,;
GARDBERG; SEVER, 2000). Enquanto a preocupacdo maior da Sociologia € com o
prestigio da organizacdo, o Marketing d& maior relevancia a imagem (SHENKAR;
YUCHTMAN-YARR, 1997). Contudo, a imagem pode ser afetada de alguma forma pelos
elementos de interesse de quaisquer dessas outras areas, logo: tudo que se relaciona a imagem
e que venha a afetar a reputacdo da organizacdo (e vice-versa) é objeto de interesse de
marketing também.

Como o mainstream dominante nos estudos organizacionais estad representado
pelo contexto empresarial, com os estudos de reputacdo isso ndo é diferente. Poucas sdo as
iniciativas de estudos envolvendo as organizacdes publicas e/ou sociais, ou seja, as
organizagcbes do primeiro e terceiro setores. E 0s poucos que surgem, principalmente com
relacdo aos instrumentos de mensuragdo de reputacdo, eles se configuram como simples
adaptacdes do contexto empresarial para o social ou filantropico, a exemplo do estudo de
Sarstedt e Schloderer (2010).

Faz-se necessario empreender, cada vez mais, estudos que busquem captar as
especificidades dos contextos de cada tipo de organizacgéo, adaptando menos e customizando
mais. Isso requer a quebra de alguns paradigmas, como o paradigma dominante da prépria
mensuracdo, objetivando-se a analise de novas possibilidades a exemplo do modelo C-OAR-
SE, o qual serd apresentado a seguir e que representa uma oportunidade de se repensar 0s

instrumentos de medi¢des nas ciéncias sociais.
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1.1. Delimitacdo do tema e justificativa

Os estudos quantitativos, sobretudo aqueles relacionados a construcdo e ao
desenvolvimento de escalas, sempre estiveram relacionados ao rigor e pragmatismo do
positivismo cientifico surgido inicialmente nas ciéncias fisicas e naturais, e posteriormente
nas ciéncias sociais e humanas. O autor que mais contribuiu para o desenvolvimento desses
instrumentos de verificagdo de fendmenos nas ciéncias sociais e humanas, sobretudo na
psicologia, foi o Gilbert Churchill, que se tornou o principal representante dos esforcos
classicos de construcéo de escalas.

A administracdo, também marcada pelo cientificismo e racionalismo empirico
desde a sua concepcao como area de estudos especificos, e em especial o Marketing, sofreram
bastante influéncia dos pressupostos de Churchill na construcdo de seus instrumentos
empiricos. Isso se observa, principalmente, pelos fundamentos psicométricos e andlises
estatisticas que os fundamentam. Alias, as andlises estatisticas que se propGem a testar a
consisténcia, confiabilidade e validade das escalas passaram a ser amplamente utilizadas
devido a facilidade proporcionada pelos softwares estatisticos.

Nesse contexto, o pesquisador facilmente recorre a esses instrumentos altamente
eficientes no processamento, tratamento e andlise de dados, com intuito de melhor
fundamentar os resultados dos seus estudos. Essa pratica, no que diz respeito a construcao de
escalas, transferiu a responsabilidade da selecdo de itens mais indicados a permanecer na
escala aos softwares. Os pesquisadores, por sua vez, passaram a acreditar mais nos escores
estatisticos, ou seja, nos nimeros, do que na sua prépria racionalidade.

Recentemente (ja em 2002), um modelo alternativo para a construcéo de escalas, e
proposto também para substituir o modelo classico de Churchill, foi apresentado por John
Rossiter com direcionamento, principalmente, aos pesquisadores de marketing: 0 modelo C-
OAR-SE. Cada uma das letras que nomeiam o modelo representa passos propostos na
construcdo de escalas e estdo relacionados, em sua versdo original em inglés, a: Contruct
definition (definicdo do construto), Object classification (classificacdo do objeto), Attribute
classification (classificacdo do atributo), Rater identification (identificacdo do avaliador),
Scale formation (formag&o da escala), Enumeration and reporting (enumeragéo e relatorios).

Enquanto o modelo psicométrico (defendido por Churchill) se preocupa mais com
a relacéo entre itens da escala e os escores gerados a partir das analises estatisticas, 0 modelo
C-OAR-SE esta mais preocupado com o alinhamento do conteudo dos itens com as defini¢cdes

tedricas. Nesse novo contexto, o papel maior pela escolha dos itens a serem mantidos na
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escala é do préprio pesquisador em consonancia com a opinido de outros especialistas, sem a
necessidade de recorrer as técnicas estatisticas muito sofisticadas para validar as escalas.

Apesar de parecer um retrocesso (RIGDON et al., 2011), o modelo de Rossiter
parece ser de grande bom senso, pois ao se analisar os itens de um instrumento validado por
técnicas estatisticas, ou seja, uma escala baseada nos pressupostos do Churchill, logo se
percebe a falta de sentido no conteddo de alguns itens ou a repeticdo de itens com
praticamente 0 mesmo sentido. Dessa forma logo se questiona: até que ponto esses
instrumentos estdo conseguindo medir ou analisar o fenbmeno ao qual eles se propdem a
medir? Seria realmente a hora de se rever esses instrumentos do ponto de vista de conteudo e
conceitual? Tudo indica que € pertinente o reposicionamento ou, no minimo, a reflexdo dos
pesquisadores dedicados a construcdo de escalas e de estudos quantitativos em geral e, em
especial, iniciar novos esforcos de mensuracdo na proposta de Rossiter.

Como isso se configura um longo trabalho, pensou-se aqui em selecionar o
contexto das Organizagdes do Terceiro Setor (OTSs) para o empreendimento de esforcos de
construcdo de uma escala que consiga acessar a reputacao delas utilizando o modelo C-OAR-
SE, que sera detalhado no Capitulo 3 do presente trabalho. J& o entendimento detalhado das
caracteristicas das OTSs sera construido apos a leitura do item correspondente no Capitulo 2,
porém adianta-se que € um termo que agrega varias denominacfes, como: organizacdes ndo
governamentais (ONGs), organizagdes sem fins lucrativos (OSFLs), organizacGes de
voluntariado (OVs), organizacGes de caridade (OCs), etc. Essas organizagdes estdo situadas
no chamado Terceiro Setor e atuam principalmente buscando o interesse publico e, ha maioria
das vezes, cumprindo papeis que teoricamente sao tipicos do Estado.

A constituicdo e gestdo dessas organizacdes, apesar de parecerem mais simples no
primeiro momento (tendo em vista ndo haver meta de lucro), tornam-se ainda mais
complicadas do que nas empresas comerciais, em virtude das dificuldades de captacdo de
recursos (que €, na maioria das vezes, baseada em doagbes). Embora tenham papel
assistencialista e, por vezes, atuem baseadas no trabalho voluntario, o orgamento apertado
dificulta a profissionalizacdo da gestdo, a contratacdo de mao de obra especializada, dentre
outros aspectos. Isso, em parte, € contornado pelas subvengfes econémicas subsidiadas pelo
governo, mas que requerem um grau mais elevado de formalizacdo, planejamento e
burocratizacéo para gerenciamento dos fundos.

Uma vez que as OTSs desempenham importante papel social e que trabalham, na
maioria das vezes, com recursos humanos e financeiros escassos, e decorrentes de doagOes

voluntérias, torna-se pertinente desenvolver um esforco de melhorar o seu desempenho
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organizacional para a captacdo de recursos, de modo a construir ou manter a boa imagem
perante o publico assistido e doadores, bem como a aumentar o envolvimento e identidade das
pessoas que trabalham nelas. Ao mesmo tempo em que se necessitam maiores alinhamentos
entre conceitos teoricos e aplicacdes praticas relacionadas tanto com a administracdo quanto
com o marketing na gestdo dessas organizagdes, poucos ainda tem sido os estudos
direcionados a esse setor que se faz relevante para o bem coletivo.

Apesar de ja existirem periddicos especificos nesse setor, como o Nonprofit and
Voluntary Sector Quarterly, o Nonproft Management and Leadership e o International
Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 0 mainstream de pesquisas na area de
gestdo ainda tem sido o empresarial. Isso tende a melhorar, pelo menos teoricamente, o
desempenho de empresas, aumentando seus lucros a custa da sociedade e do meio ambiente,
ao passo que as OTSs ficam em segundo plano e submetidas as adaptacdes conceituais.

A discussao tedrica sobre reputacdo também esta4 concentrada mais em torno da
‘reputa¢do corporativa’ (corporate reputation), j& superando duas décadas de busca de
entendimentos e de consensos, com constantes publicacdes em torno de periddicos
especificos, a exemplo do Corporate Reputation Review. Apesar de tal periddico ser
direcionado a reputacdo empresarial, o primeiro estudo de reputacdo de organizacGes sem fins
lucrativos surgiu justamente nele, realizado por Bennet e Gabriel (2003), procurando analisar
a imagem e reputacdo de organizagOes de caridade do Reino Unido. Mais tarde, Sarstedt e
Schloderer (2010) desenvolveram o segundo estudo, apresentando uma abordagem de
mensuracdo das OSFLs. Assim, é pertinente desenvolver mecanismos que permitam maior
entendimento e melhor mensuracdo da reputacdo devido as especificidades das OTSs, da
importancia do setor para a sociedade, e do que este conceito (reputagdo) representa para as

organiza¢es como um todo.

1.2. Problemas e objetivos

Além da preocupacdo dos gestores com a reputacdo da organizacdo em si, por
outro lado existem tedricos da area respaldados por revistas especializadas criando rankings
de empresas bem reputadas, ou seja, propondo-se a medir e classificar as empresas segundo
seus modelos de mensuracdo da reputacdo. Mas, até que ponto esses rankings realmente
refletem a realidade de cada organizacdo e ndo sdo mecanismos de compra e venda de

posicdes? A reputacdo ali é baseada na visdo de quem? Fora desses rankings a reputacdo tem
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valor ou este surge apenas se houverem comparacfes? E ainda, a quem compete a avaliagéo
da reputacdo de organizagOes do terceiro setor: stakeholderes diretamente envolvidos ou o
publico em geral?

Esses questionamentos oriundos de uma rapida reflexdo remetem a uma anélise do
que vem sendo estudado em torno da reputagcdo organizacional para melhor entendimento
desse ativo intangivel pouco lembrado na pratica, mas que tem papel fundamental no
envolvimento com a forca de trabalho, clientes e demais stakeholderes. Salientando-se ainda
que essa reflexdo resulta no problema da mensuragdo dos construtos relacionados a reputacao
e na sua adequacdo deles do contexto comercial para o ndo lucrativo, 0 que constitui a
problemaética norteadora deste estudo.

Diante das reflexdes e dada a importancia das OTSs no contexto social, promovendo
bem coletivo e minimizando ineficiéncias estatais e empresariais, emerge um questionamento
central: como medir o construto de reputacdo das organizacgdes do terceiro setor? Uma
vez que essas organizacGes possuem suas especificidades de gestdo e de manutencdo da
reputacao, bem como atributos especificos e distintos dos atributos da reputacdo de empresas,
faz-se necessario analisar bem que atributos devam ser esses. Além disso, € pertinente analisar
como esses atributos da reputacdo das OTSs influenciam a comunidade em geral a se
envolver com a organizacdo, seja doando recursos ou se tornando parte da forca de trabalho
(voluntéaria ou ndo).

O objetivo central deste trabalho, portanto, € construir uma escala de mensuracao
da reputacdo de OTSs a partir dos pressupostos do modelo C-OAR-SE. De acordo com o
problema de pesquisa e do objetivo geral apresentado, 0s objetivos secundarios se configuram
como passos do estudo, a saber: entender as especificidades das OTSs; analisar
conceitualmente o construto reputacdo; elencar os atributos caracteristicos da reputacdo das
OTSs que possam ser analisados pelos futuros usuarios da escala: o publico em geral;

Ao final, espera-se gerar conhecimentos sobre reputacdo de OTSs e sobre 0 uso
do modelo C-OAR-SE, de modo a incentivar novas pesquisas nesses enfoques. Dito isto,

pode-se passar para a apresentacdo da estrutura deste trabalho.

1.3. Estrutura do trabalho

Além deste capitulo inicial que introduz o tema que sera trabalhado na presente
dissertagdo de mestrado, mostrando de forma geral as especificidades que serdo abordadas ao

longo do mesmo, o cumprimento dos objetivos do presente estudo remete a mais quatro
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capitulos (FIGURA 1). No segundo capitulo serdo abordados os fundamentos tedricos sobre
as organizagbes do terceiro setor, além do marketing para o terceiro setor e das
especificidades do marketing em torno da reputacdo, e especificamente da reputacdo
corporativa/organizacional. No terceiro capitulo serd apresentada a base metodologica que
sera utilizada para a construcdo da Escala de Reputacdo de OTSs, ou seja, serd apresentado
modelo C-OAR-SE proposto pelo Rossiter, bem como os passos utilizados na sua construgéo.

FIGURA 1 — Estrutura do trabalho

2. Fundamentacdo 3. Modelo 4. Procedimentos d?écAuggéllg%gs 6. Consideracgdes
Tedrica C-OAR-SE Metodoldgicos Resultados Finais

2.1 OrganizacGes = Diig”gf‘o das 4.1 Etapa pré- _ .
do Terceiro Setor P empirica Consideracoes

sobre o estudo.

m de validagdo do

modelo 4.2 Etapa Contrucéo da

ENIEEEN empirica escala

Setor 3.3 Criticas ao
modelo

Consideracoes
sobre trabalhos
futuros.

4.3 Etapa pos-
empirica

2.3 Reputagdo

Corporativa 3.4 Exemplos de

aplicagdes

Fonte: Elaborag&o propria, 2012.

Ja no quarto capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos
utilizados no presente trabalho, porém sem muito aprofundamento, visto que o método
seguido é representado justamente pelos passos do modelo. Posteriormente, jA no quinto
capitulo, serdo empreendidos os seis passos do modelo C-OAR-SE para a construgéo efetiva
da Escala de Reputacdo para OTSs. No sexto (e ultimo) capitulo serdo desenvolvidas as
consideracdes finais do presente estudo, comparando os objetivos inicialmente propostos com
os resultados alcancados, realce de contribuicdes teoricas e praticas, limitacGes e sugestdes

para trabalhos futuros.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo busca prover informacGes a respeito de algumas das
especificidades das Organizacdes do Terceiro Setor (OTSs), do marketing para o Terceiro
Setor, e da discussdo tedrica e instrumental sobre reputagdo. Cada um deles serd comentado a
sequir.

O primeiro topico possui trés recortes distintos: no primeiro, procura-se definir os
tipos de OTSs apontando as saidas que os legisladores brasileiros encontraram para
normatizar e definir o entendimento das Organizagdes Sociais (OSs) e das Organizacgdes da
Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIPs); no segundo recorte serd abordado o contexto
de atuacdo e especificidades das OTSs; e no terceiro recorte serd versado sobre a questdo da
captacdo de recursos humanos e financeiros para essas organizacoes.

No segundo topico serd falado sobre marketing para o Terceiro Setor ou como
tem sido tratado pelos autores: marketing para organiza¢fes que nao visam o lucro. Nele sera
apontada a sua relagdo com a reputacao.

O terceiro tdpico deste capitulo consiste na apresentacdo de defini¢des, dimensdes
e perspectivas do construto reputacdo, buscando evidéncias tedricas e empiricas da sua
mensuracdo e utilizagdo nas atividades organizacionais. Ainda serdo apontados os fatores
antecedentes ou consequentes da reputacdo, assim como suas particularidades e relacdo com
outros construtos como imagem e identidade. Logo de inicio pode-se perceber que ha alguma
relacdo intrinseca entre reputacdo, gestdo e marketing, cuja triade se relaciona entre si e

impacta na gestdo das mais diversas organizagoes.

2.1 OrganizacGes do Terceiro Setor — OTSs

O primeiro item deste capitulo, aqui chamado Organizacdes do Terceiro Setor
(OTSs), poderia ser chamado por setor das organizacGes sem fins lucrativos, setor das
organizac¢Oes ndo governamentais, setor da economia solidaria, das organizagdes filantropicas
ou das organizagdes de voluntariado. Todas essas nomenclaturas sdo como que faces de um
mesmo dado, e por vezes tratados como sindnimos. Contudo, essas faces possuem nuances
que diferenciam as organizacgdes desse setor, mesmo que de forma bem discreta, como sera

visto a sequir.
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2.1.1 Conceitos e tipos

O Terceiro Setor é composto por organizacGes privadas da sociedade civil com
interesse publico, sem finalidade de acumulacdo e distribuicdo de lucros, mas com a
reintegracéo de excedentes na melhoria das suas atividades, que consistem em agdes voltadas
para o bem-estar social coletivo (DRUCKER, 1995). Esse setor existe juntamente com 0s
outros dois setores, que sdo o estado (primeiro setor) e as empresas (segundo setor), o que
justifica o carater ndo governamental e sem fins lucrativos das OTSs, podendo ocorrer
parcerias entre eles.

O terceiro setor € constituido por uma diversidade de organizagdes que existem
sob varias classificacdes que, de um modo geral, caracterizam este setor: o setor de caridade,
que é formado por todas as organizacdes que preenchem (severas) condicGes para registro de
atendimento caritativo; o setor voluntario, que inclui entidades de caridade e muitas outras
organizacGes com objetivos sociais e politicos, que ndo foram registradas como instituicdes de
caridade; o setor ONG (Organizacdo Ndo Governamental), formado por organizacdes
voluntarias ou de caridade; o setor sem fins lucrativos, que é um termo oriundo dos EUA, e
inclui universidades e hospitais sem fins lucrativos, sindicatos, associagdes profissionais e
outras organizagdes que podem dar resultado financeiro positivo, mas ndo o distribuem a
acionistas (HUDSON, 1999).

No Brasil, por exemplo, o Terceiro Setor vem sendo normatizado em torno de
duas nomenclaturas: Organizacdes Sociais (OSs) e Organizacbes da Sociedade Civil de
Interesse Publico (OSCIPs), cujo carater juridico procura melhorar a definicdo e normatizacéao
das atividades das OTSs, embora ainda ndo seja facil especificar bem as diferencas entre elas.
Desde 1935 vém sendo logrado esforcos no sentido de melhor tratamento dado a essas
organizacg0es via legislacdo, como a Lei 91 de 28 de agosto de 1935 (BARRETO, 2005), mas
aqui serdo referenciadas as mais recentes com intuito de melhor distinguir as especificidades
de cada tipo organizacao.

A Lei Federal N° 9.637/98, que versa sobre as Organizagdes Sociais (OSs), as
qualifica, no Art. 1°, como pessoas juridicas de direito privado, sem fins lucrativos, cujas
atividades sejam dirigidas ao ensino, a pesquisa cientifica, ao desenvolvimento tecnologico, a
protecdo e preservacdo do meio ambiente, a cultura e a saude, desde que atendam o0s
requisitos previstos nessa lei. Vé-se que elas procuram desenvolver atividades com grande
impacto social, sobretudo nas areas de salde e cultura, e pautadas na iniciativa privada, mas
reconhecidas, fiscalizadas e fomentadas pelo Estado (MODESTO, 2001).
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Para tanto, devem atuar nos servi¢os publicos ndo exclusivos do Estado e com
contratos de gestdo, o que representam um vinculo entre a organizacdo e o Estado
(BARRETO, 2005). De acordo com Barreto (2005), a OS possui natureza privada, porém
exerce uma atividade delegada pelo poder puablico, que pode fomenta-la com recursos
orcamentarios e bens publicos, sem necessidade de licitacdo nos contratos entre a gestao
publica e a organizacdo social. O Estado, portanto, realiza uma espécie de terceirizacdo das
atividades que, por natureza, sdo de sua competéncia, mas que sdo desenvolvidas com
recursos publicos.

Existem vérias especificidades dessa lei vastamente discutidas pelos juristas e que
apontam suas falhas; contudo, essa discussdao ndo é relevante para o entendimento das
atividades dessas organizacdes e das suas caracteristicas para o presente estudo. Por ora, €
suficiente saber que elas exercem atividades sociais sem finalidade lucrativa, cujos membros
sdo admitidos segundo o estatuto da entidade, podendo fazer parte de 6rgdos governamentais,
e que precisam publicar relatérios financeiros e relatério de execucdo do contrato de gestdo no
Diario Oficial da Unido anualmente (FERNANDES, 1994). Além disso, ndo podem destinar
nenhuma parcela do patrimonio liquido e dos bens aos membros, e nos casos de extin¢ao das
atividades, os bens sdo destinados ao patrimdnio da Unido, dos Estados, do Distrito Federal
ou dos Municipios.

Com intuito de melhor normatizar as OTSs que ndo possuem vinculo algum com
0 primeiro e segundo setores, foi publicada a Lei 9.790/99, que trata das OSCIPs, e é também
conhecida como Lei do Terceiro Setor no Brasil (ALVES; KOGA, 2006). Assim, foram
excluidas do Terceiro Setor, para efeitos legais: as sociedades comerciais, 0s sindicatos, as
associac0es de classe ou de representacdo de categoria profissional, as institui¢oes religiosas e
afins; as organizacbes partidarias e suas fundacdes; as entidades de beneficio mutuo
destinadas a proporcionar bens ou servicos a um circulo restrito de associados ou socios; as
entidades e empresas que comercializam planos de saude e assemelhados; as instituicdes
hospitalares ndo gratuitas e suas mantenedoras; as escolas privadas dedicadas ao ensino
formal ndo gratuito e suas mantenedoras. Ficaram de fora ainda: as organizacgdes sociais, as
cooperativas, fundacdes publicas, mesmo que de direito privado, e as organizac@es crediticias
vinculadas ao sistema financeiro nacional e que sdo normatizadas pelo art. 192 da
Constituicao Federal.

Observa-se que é excluido qualquer vinculo com organiza¢fes governamentais, 0
gue iguala as OSCIPs as ONGs, termo esse que vinha sendo utilizado informalmente, mas

sem conotacéo legal no Brasil (LANDIM, 1998). O termo ONG (ou NGO: non-governmental
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organization) foi cunhado pela Organizacdo das NagOes Unidas (ONU) na Resolugdo 288 do
Conselho Econdmico e Social (TUDE et al.,, 2007) para designar uma ‘“organizagao
internacional a qual nao foi estabelecida por acordos governamentais” (MENESCAL, 1996, p.
22).

Nesse ponto, é importante salientar que o termo foi batizado no Brasil sem
respaldo na legislacdo, mas que é sindbnimo de nonprofit organizations (NPOs), nonprofit and
voluntary organizations (NPVOs), voluntary organizations (VOs) na literatura em lingua
inglesa, termos esses que designam as organizagbes sem fins lucrativos (OSFLS),
organizagOes sem fins lucrativos e de voluntariado (OSFLVSs), organizacgdes de voluntariado
(OVs), respectivamente. Estas siglas e nomenclaturas podem ainda estar atreladas ao “D” de
Desenvolvimento, constituindo-se: organizagdes ndo governamentais de desenvolvimento
(ONGDs), associacBes privadas de desenvolvimento (APDs) e organizacbes voluntarias
privadas dedicadas ao desenvolvimento (OVPDDs) (TREVISOL, 2001; TUDE et al., 2007).

E possivel que exista alguma discussdo afirmando que toda OSCIP é uma ONG,
mas que o inverso ndo seja verdadeiro, pois algumas ONGs podem assumir um carater
politico, ou seja, atuando mais como agentes reguladores das atividades governamentais e
empresariais, de acordo com vérias especificidades das mesmas, como questfes ideoldgicas.
Pela definicdo da Menescal (1996) citada anteriormente, pode-se até distingui-las de acordo
com o nivel de atuacdo das mesmas, onde as ONGs podem romper fronteiras, atuando em
nivel mundial, enquanto as OSCIPs em nivel mais local ou regional.

Sem querer acabar a discussdo, aqui sera adotada a definicdo das OSCIPs como
norte para o presente estudo, contudo serdo tratadas como OTSs, 0 que ndo significa a
exclusdo das OSs como também beneficidrias de escalas como a que serd desenvolvida
adiante. Tal escolha é justificada pelo fato de serem organizacfes que desempenham servicos
sociais ndo exclusivos do Estado, com incentivo e fiscalizacdo do Poder Publico, mediante
vinculo juridico instituido por meio de termo de parceria (BARRETO, 2005). O termo de
parceria € um plano em que se estabelecem objetivos, metas e resultados a serem atingidos,
como receitas e despesas, cronograma de execucdo das atividades e defini¢cdo de indicadores
de avaliacdo do desempenho. Como reflete um acordo entre a OSCIP e o Poder Publico, na
execucdo das atividades principais dessas organizacGes, o termo de parceria deve ser
publicado na imprensa oficial do Municipio, Estado ou Unido.

Os objetivos sociais dessas organizagdes podem estar relacionados a uma ou mais
das seguintes acgdes: promocdo da assisténcia social; promocdo da cultura, defesa e

conservacdo do patrimonio histérico e artistico; promoc¢do gratuita da salde, seguranca



27

alimentar e nutricional; promogéo do voluntariado, defesa, preservacdo e conservagdo do
meio ambiente; promocdo do desenvolvimento sustentavel, experimentagdo nédo lucrativa de
novos modelos socio produtivos e de sistemas alternativos de produgdo, comércio, emprego e
crédito; promocao da ética, da paz, da cidadania, dos direitos humano, da democracia e de
outros valores universais, estudos e pesquisas, desenvolvimento de tecnologias alternativas
etc. (LEI 9637/98, Art. 3°).

Ainda é previsto por essa lei que as OSCIPs observem os principios da legalidade,
impessoalidade, moralidade, publicidade, economicidade e da eficiéncia, adotando praticas de
gestdo administrativa que coibam a obtencdo de beneficios ou vantagens pessoais ou coletivas
pelos seus membros, e constituicdo propria de um conselho fiscal ou 6rgdo equivalente para
opinar sobre relatorios financeiros. E prevista ainda a possibilidade de se remunerar os
dirigentes da entidade e aqueles que a ela prestam servicos especificos, desde que os valores
estejam de acordo com os valores de mercado. E também trata da dissolucdo dessas entidades
e do destino dos seus bens para outras organizac¢des de natureza e atuacdo semelhantes.

Proceder, entdo, essas comparacGes conceituais baseadas na legislacdo se faz
pertinente para que as denominacdes ndo sejam utilizadas de forma indevida, e se estabelecam
limites que distingam cada tipo de organizagdes sem fins lucrativos, em especial as OSs e as
OSCIPs. De forma resumida, e seguindo o raciocinio de Barreto (2005, p. 6), “pode-se
afirmar que as OSCIP sdao uma publicizacdo do privado, e as OS, ao revés, sdo uma
privatizagdo do publico”. Ainda segundo o autor, essas Ultimas “(...) sdo, via de regra,
iniciativa do Poder Publico com especifico propdsito de absorver 6rgdos extintos” (p. 6). Ja as
primeiras, sdo de iniciativa da propria sociedade que podera buscar ou ndo parcerias com a
Administracdo Publica.

Embora essas outras evidéncias possam ser realizadas em torno da comparacao
entre as OSs e OSCIPs, aqui se faz suficiente a distincdo entre elas, visto que outras
discussbGes ainda mais relevantes surgirdo. Por ora, vale salientar que essa discussdo e
normatizagdo brasileiras estdo condizentes com o0 que versa a literatura estrangeira sobre tal

setor e com as peculiaridades dessas organiza¢des, como seré visto no tépico seguinte.
2.1.2 Contexto geral e atuacéo
O Terceiro Setor, também chamado de Setor Social, recebe véarias denominacGes

e, pode ser visualizado como um conjunto de organizacbes baseadas no voluntariado,

organizagOes privadas sem fins lucrativos, organizacfes ndo governamentais, organizacoes
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filantropicas, dentre outras denominagdes. Nesse ambito da economia social ou da sociedade
civil, essas organizacOes se propdem a atingir objetivos culturais, educacionais, religiosos ou
a realizar servicos de natureza publica (BOTTIGLIERI; KROLESKI; CONWAY, 2011). Sao
voltadas a atender demandas da sociedade ndo atendidas pelo setor publico, aqui representado
pelo Estado nas mais diversas instancias de governo, em quantidade e qualidade.

Além de atuarem em torno de causas que tragam algum bem estar social, elas
envolvem alguma forma de participacdo voluntaria na captacdo de fundos ou de forca de
trabalho, com controle e governanga autbnomos e desvinculados do estado, podendo atuar
com contratos e demais aparatos legais, como uma empresa qualquer, mas com algumas
regalias fiscais (BARBOUR, 2011). Cada um desses aspectos serd discutido a seguir, mas
logo se percebe a existéncia da relacdo de trocas por meio de transagdes racionais, barganhas
e procedimentos gerenciais (VALENTINOV, 2009).

Quando alguém se envolve em uma causa social e comeca a empreender esfor¢os
para atender as necessidades publicas, faz-se necessario o envolvimento de varios agentes,
publicos e privados, que serdo ou ndo os beneficiarios e beneficiados da organizacdo. Nesse
ponto, observa-se o inicio da construcdo coletiva da ordem social e a expansdo do poder de
cada individuo em ndo medir esforcos para que o empreendimento aconteca. Essa forca de
vontade no que tange a oferta de servigos publicos tem sido objeto de estudo de pesquisadores
nas ultimas décadas com intuito de melhor entender o voluntariado (PHILLIPS; PHILLIPS,
2010; FLANIGAN, 2010).

As motivacbes variam para cada stakeholder (pessoas envolvidas com a
organizacao) das OTSs e sdo tantas as influéncias que é grande a dificuldade de conseguir
equilibrar os interesses dos proprietarios, usuarios dos servicos, comunidade local, agentes
reguladores, gestores, voluntarios etc. (MORRIS; WEBB; FRANKLIN, 2011). Alias, na
maioria das vezes ndo existem nem proprietarios, mas sim pessoas que se dispdem a gerenciar
a organizacdo por um periodo de tempo e que, mesmo sendo voluntarias e fazendo isso por
boa vontade, correm o0 risco de terem maiores aborrecimentos devido a essa nova
responsabilidade.

Sem buscar na captacdo de recursos financeiros a acumulagdo de lucros para
distribuir entre os stakeholders, estes sdo recompensados e estimulados a contribuir ainda
mais com a organizacao quando veem que 0s recursos doados estdo sendo utilizados de forma
adequada no sentido de melhorar as atividades prestadas. As doagGes podem ser feitas tanto
pela identificagdo do doador com a causa quanto pela deducdo fiscal quando da restituicdo do
imposto de renda (BOTTIGLIERI; KROLESKI; CONWAY, 2011). Mas seja qual for a
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motivacdo a doar, o que interessa € manter a missdo da organizacdo em proporcionar
melhorias sociais, que podem ser relacionadas ao desenvolvimento social até a regeneragdo
social e ambiental (WALLACE; CORNELIUS, 2011).

Essa interacdo em torno de interesses em comum no ambito do terceiro setor
também tem sido objeto de estudo de economistas institucionais e, segundo eles, sdo 0s
interesses compartilhados que sustentam as OTSs (VALENTINOV, 2009). Embora possam
existir aparatos legais normatizando as parcerias, as transagdes racionais sobre as quais sdo
baseadas 0s interesses econdmicos dos parceiros podem ser interrompidas e, em geral, ndo ha
perdas para os envolvidos com a quebra no acordo entre OTSs e empresas, por exemplo
(VALENTINOV, 2009).

Segundo Valentinov (2009, p.920), os economistas encaram a proibicdo de
distribuicdo de lucros para qualquer individuo que controla essas organizacdes como sendo
um quadro especifico da “alocagdo autoritaria de encargos e beneficios”. Dessa forma,
quando os recursos ndo sdo utilizados de forma racional, incorrendo em gastos
desnecessarios, a exemplo de hospedagens em hotéis caros e voos de gestores de OTSs em
acentos de primeira classe, isso pode vir a trazer descontentamento dos stakeholders e
prejuizos para a reputacdo e imagem da organizacdo e, consequentemente diminuicdo das
doagdes (BOTTIGLIERI; KROLESKI; CONWAY, 2011). Além disso, espera-se que 0S
recursos excedentes sejam investidos de maneira racional no sentido de melhorar a realizacéo
das atividades da organizacdo, o que constitui maiores e melhores beneficios sociais.

Além disso, uma OTS que se associa a uma empresa num esquema ganha-ganha,
onde a empresa doa para a OTS visando diminui¢do de impostos ou fortalecimento da marca,
associando-a a causas sociais, também esta sujeita a ter impactos reputacionais associados ao
desempenho dessas organizaces, e vice-versa. Tem sido comum a existéncia de organizacdes
hibridas, com carater lucrativo e ndo lucrativo ao mesmo tempo. As OTSs tém assimilado
algumas caracteristicas das organizagcdes governamentais, no que tange a formalizacéo, e das
organizagcfes do mercado, com a maximizacgdo das receitas (BRANDSEN; PESTOFF, 2006).
Nesse ponto, observa-se que o terceiro setor representa 0 meio termo entre 0 mercado e o
estado e, na medida do possivel, procura regular e amenizar a atuacdo de ambos.

Esses problemas que podem comprometer a atuacdo das OTSs decorrem do
controle interno ndo tdo eficiente, em parte devido a falta de conhecimento de conceitos de
gestdio e de financas (PRAKASH; GUGERTY, 2010; BOTTIGLIERI; KROLESKI,
CONWAY, 2011). Essa dificuldade ndo deveria ser tdo grande, sobretudo devido a existéncia

da isencdo fiscal de certos tributos concedida as OTSs, 0 que é essencial para o
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direcionamento adequado dos recursos na realizagdo das atividades sociais. Por outro lado,
maior controle e burocratizacdo sdo necessarios e pertinentes no caso de projetos
desenvolvidos a partir de subvencdes econdémicas milionarias proporcionadas pelos governos.

Outra peculiaridade das OTSs, e que também esta relacionada aos fatores que
contribuem para o sucesso ou insucesso delas, reside nas medidas de avaliacdo do
desempenho. Existem tanto indicadores métricos quanto ndo métricos: financeiros e sociais,
respectivamente. Os indicadores sociais estdo diretamente relacionados as atividades
prestadas a populacdo ou ao meio-ambiente, e refletem alguma mudanca na vida dos
beneficiarios, como aumento da qualidade de vida, por exemplo (SHORT; MOSS;
LUMPKIN, 2009). Os indicadores financeiros estdo relacionados as receitas (doagdes,
financiamentos, subvenc@es), custos, horas de dedicacdo dos voluntarios etc. (SHORT;
MOSS; LUMPKIN, 2009). Ambos sdo dificeis de controlar, porém isso é algo necessario de
ser feito.

O que se percebe nesse setor, embora ndo seja regra geral, € OTSs com propdsitos
semelhantes procurando aumentar seus market shares de doadores e ndo de beneficiados ou
clientes atendidos (MORRIS; WEBB; FRANKLIN, 2011). Além de haver parceria entre as
OTSs de um mesmo ramo ou que se prestam a realizar atividades em prol da mesma causa, no
caso de encerramento das atividades, os bens de uma séo destinados a outra (pelo menos isso
é 0 que ocorre nos Estados Unidos) (BOTTIGLIERI; KROLESKI; CONWAY, 2011)

Observa-se, nesse ponto, que essa pratica estd em consonancia com o que rege a
legislacdo brasileira para esse setor: nos casos onde hd auséncia de proprietarios, ndo é
possivel vender a organizacdo ou de alguma forma negocia-la. Isso porque na maioria dos
casos elas compreendem associacgdes, sindicatos, clubes, dentre outros, com parceiros com
interesses semelhantes, mas com caracteristicas pessoais distintas.

E, como se trata de um trabalho voluntario, muitas vezes tratado como um hobby,
sem remuneracdo, mas com o0 possivel ressarcimento de custos ou ndo, nada impede a
participacdo de pessoas de diferentes idades, de criangas a idosos. Um grupo escoteiro, por
exemplo, cujo propoésito situa-se em torno de atividades educativas ao ar livre com um
método didatico-pedagdgico proprio, todos os participantes sao voluntarios, desde 0 momento
em que decidem ingressar no grupo até quando resolvem deixar 0 movimento escoteiro.
Durante a vida escoteira da crianca, jovem ou adulto, cada um é responsavel por modelar o
método escoteiro assim como sdo modelados por este, 0 que esta de acordo com o0 argumento
de Brandsen e Pestoff (2006) de que o cidaddo transforma o servico (social) e é transformado

por este.
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A cooperagdo existente dentre os membros de uma OTS pode ser visualizada a
partir de trés niveis de andlise (micro-meso-macro), conforme apontam Brandsen e Pestoff
(2006): co-governance, co-management, co-production. O primeiro é entendido como uma
governanca compartilhada e diz respeito a um arranjo onde todos sdo responsaveis pelo
planejamento e entrega dos servicos ao publico-alvo. O segundo, entendido como uma gestéo
de servicos compartilhados com o estado, ja que teoricamente seria papel e obrigacdo deste
manter o bem-estar comum. O ultimo se trata de um arranjo produtivo em que os cidadaos séo
responsaveis pela producdo dos seus préprios servicos, ou seja, uma producdo
compartilhada.

Tais arranjos sociais e produtivos podem estar organizados informalmente, sem
registro legal; no entanto, ainda assim se reconhece a existéncia da organizacdo como tal.
Assim, a identidade desse tipo de organizacdo pode independer da formalizacdo legal
mediante alvara ou permissdo de funcionamento, embora existam dispositivos legais em cada
pais para regulamenta-las.

Pelo que foi exposto até entdo, observa-se que, da mesma forma que as demais
organizacbes sejam do primeiro, segundo ou terceiro setores, o sucesso € respaldado pelo
profissionalismo da gestdo e, no caso deste ultimo, também pela captacdo de doagdes. O
fendmeno das doacbes tem sido objeto de estudos com intuito de: identificar fatores que as
influenciam (BROWN; HILLMAN; OKUN, 2012), desenvolver mecanismos de mensuracéo
e estimacdo de doacOes e de voluntariado (CNAAN; JONES; DICKIN; SALOMON, 2011),
retencdo de voluntarios (GARNER; GARNER, 2011), motivacdo e recompensas preferidas
pelos voluntérios (PHILLIPS; PHILLIPS, 2010), dentre vérios outros estudos. O topico
seguinte abordard com mais propriedade esses aspectos relacionados a captacdo de recursos
financeiros e de pessoal no setor das OTSs, focando-se em um estudo que contempla

especificamente a questdo da reputacao.

2.1.3 Aspectos relacionados a captagao de recursos financeiros e humanos

Um estudo que merece maior detalhamento e que versa diretamente no que diz
respeito ao objeto do presente estudo, ou seja, a reputacdo, foi o trabalho de Bekkers e
Wiepking (2011), o qual compreendeu uma reviséo da literatura de estudos empiricos sobre
filantropia, realizado em mais de quinhentos artigos. E baseado nesse estudo que segue a
discusséo a sequir.

O intuito dos autores era identificar os motivos das pessoas doarem dinheiro para
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as organizacOes de caridade, os quais se configuraram em torno de oito aspectos: 1)
consciéncia da necessidade; 2) solicitagdo; 3) custos e beneficios; 4) altruismo; 5) reputacao;
6) beneficios psicologicos; 7) valores; 8) eficacia. O Quadro 1 apresenta uma visdo geral
desses mecanismos, classificando-os quanto as suas caracteristicas tangiveis/intangiveis, local

de origem das necessidades e publico-alvo das campanhas.
QUADRO 1 — Aspectos das a¢des de caridade

O qué? Onde? Quem?
Aspecto Tanglvpl ou Dentro, fora ou Atores AlVOs
Intangivel? entre as pessoas?

1. Necessidade Tel D,FeE Benefl(_:larlgs € Doadores
OrganizagOes

Beneficiarios e

2. Solicitacdo Tel E o Doadores
OrganizagOes
3. Custos/beneficios F Organizacbes Doadores
4. Altruismo F O[r)g:r?ic;;%sc"gs Beneficiarios
5. Reputagdo I E Oscila Doadores
6. Custose
beneficios I D Doadores Doadores
psicolégicos
7. Valores I D Doadores Doad_or(,as_e
Beneficiarios
8. Eficacia I D Organizacbes Doadores

Fonte: Bekkers e Wiepking (2011, p.928).

Primeiro, os doadores precisam estar conscientes da necessidade das
organizacOes por doacdes, que podem ser tangiveis (dinheiro ou bens) e intangiveis (esforco
fisico e mental): necessidades sociais (necessidade de companhia, por exemplo) e
psicoldgicas (afeto, atencdo, etc). Estando sob o controle dos doadores, esse aspecto precede a
deliberacdo consciente dos custos e beneficios da doacdo, e é resultado das acBes dos
beneficiarios que procuram ajuda e das organizagbes de caridade que comunicam suas
necessidades para os potenciais doadores.

Apdbs conhecer as necessidades, os doadores precisam ser solicitados a doar.
Aqui entra o papel fundamental da midia, das campanhas publicitarias e do contato direto com
os doadores, e compreende o segundo aspecto apontado pelos autores. Os alvos dessas
campanhas passam entéo a refletir com relacéo a atender ou néo o apelo.

O terceiro aspecto diz respeito aos custos e beneficios. Estes tém recebido mais
atencdo por parte de estudiosos da Economia e do Marketing, e representam aspectos
motivadores ou desmotivadores no ato de doar. Podem ocorrer com ou sem segundas
intencdes, ou seja, visando ou ndo uma contrapartida. Algumas pessoas doam simplesmente
porque se sentem bem ou porque a doacdo impactara em diminuicdo fiscal ou trara algum

beneficio para a imagem do doador. Este aspecto estd relacionado com as caracteristicas



33

pessoais dos doadores, beneficios psicolégicos das doagdes, com o contexto e com as
caracteristicas das organizacgdes as quais se destinam as doacoes.

O quarto aspecto, denominado altruismo, esta relacionado as caracteristicas do
doador e de como ele encara a doacdo. Aqui se admite que a doacdo seja motivada por
sentimentos de preocupagdo com a causa social abracada pela organizacdo e com a melhoria
do desempenho das atividades.

Com relacdo ao quinto aspecto, a reputacdo diz respeito as consequéncias sociais
que o ato de doar representa para os doadores. Dessa maneira, este € um fenémeno intangivel
e interpessoal. A doagdo pode ser visualizada de forma positiva ou negativa, dependendo da
finalidade da doacéo, assim como do ato de ndo doar. Ndo doar para uma causa nobre é ruim
para a boa reputacdo de uma pessoa, quando se sabe que ela possui condicdes de doar.

Ja 0 sexto aspecto esta relacionado aos beneficios psicolégicos do ato de doar.
Estudos de psicélogos sociais apontam, de forma geral, que fazer doag¢fes proporciona bem-
estar e diminui sentimentos de culpa, justica, moralidade etc. H& ainda evidéncias que
relacionam esses sentimentos as imagens dos doadores e ndo doadores, o que geram
julgamentos de valor dessas pessoas.

Nesse ponto entra o sétimo aspecto: os valores sociais, que estdo associados com
a reputacdo e também com o altruismo. Aqui se analisa o papel que as doacGes exercem na
imagem das pessoas e como elas encaram o ato de doar. E o Ultimo aspecto, a eficacia,
representa a percepcao gque os doadores tém da maneira como suas contribuicdes foram
utilizadas e o impacto que elas tiveram na consecucdo dos objetivos das organiza¢cdes ou do
impacto na vida dos beneficiados.

Bekkers e Wiepking (2011) apontam que a relacdo entre esses oito mecanismos,
como eles denominam o que aqui € chamado de aspectos, ndo estd clara. Alguns deles até
representam conceitos ou caracteristicas semelhantes que se sobrepdem. Contudo, no ambito
do trabalho desenvolvido isso ndo se configura um problema, visto que é apenas um modelo
teorico fruto de suas percepcOes a cerca dos estudos ja realizados. Estudos empiricos podem
ser realizados no sentido de validar e melhor analisar esse modelo.

Contudo, diante do que foi exposto por esses autores e das discussdes
desenvolvidas até entdo, observa-se evidente papel do Marketing na transparéncia das
atividades das OTSs com intuito de constru¢do de uma imagem positiva e bem reputada, e
que proporcione a realizagcdo de parcerias intra e entre setores, e entre pessoas fisicas e
juridicas, com a doacdo de recursos. Cabe agora, sem querer estender muito a discussao e sem

querer exauri-la por questdo de tempo e espaco, elaborar comentarios sobre a atuagdo do
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marketing no Terceiro Setor.

2.2. Marketing no Terceiro Setor

Empresas lideradas por pessoas com valores altamente altruistas certamente
existiram no passado direcionando parte dos seus recursos para apoiar causas sociais, sendo
membros de nobreza ou ndo. Mas o que se percebe e foi constatado anteriormente é que a
normatizacdo legal dessas agdes € recente.

O mesmo pode ser dito dos esfor¢cos para adaptar conceitos de administragdo e de
marketing para as OTSs. Movimentos em torno da ampliagdo do conceito de marketing foram
liderados por Kotler e Levy (1969), expandindo sua atuacdo para além das empresas
comerciais e industriais, direcionando-o também as demais organizacdes, lugares e pessoas.
Foram varias as criticas de autores contrarios a definicdo do escopo do marketing, porém esta
tendéncia se fixou no universo académico e profissional de marketing.

Segundo a mais atual definicdo da American Marketing Association - AMA, “o
Marketing € a atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e
realizar trocas de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, marketeiros e para a

. 1
sociedade como um todo”

(AMA, 2008). Tendo o marketing a funcdo de equilibrar o sistema
de trocas, nada mais justo que ele seja utilizado por todo tipo de organizacdo. O proprio

Kotler (1978, p.24) coloca que:

A razdo baésica de uma organizacdo que nao visa 0 lucro interessar-se pelos
principios formais de marketing é que eles permitem que a organizagdo se torne
mais eficaz na obtencdo de seus objetivos. As organiza¢cGes numa sociedade livre
dependem das trocas voluntarias para que possam realizar seus objetivos. Os
recursos devem ser atraidos, os empregados devem ser estimulados, os clientes
devem ser encontrados. O planejamento de incentivos apropriados é um passo
importante no estimulo dessas trocas. O marketing é a ciéncia que mais se preocupa
com o controle eficaz e eficiente das trocas.

Falando em trocas, o referido autor exemplifica cinco tipos de transacdes:
e Comercial, onde o vendedor oferta bens e servicos ao comprados em troca de dinheiro;
e De emprego, na qual o empregador oferece salarios e beneficios ao empregado, e este
fornece servicos produtivos;
e Civica, em que a policia fornece servico de prote¢do aos cidadaos e estes ddo impostos e
cooperagdo como contrapartida;

¢ Religiosa, na qual a igreja fornece servico religioso aos fiéis e estes donativos e servigos;

Y “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.”(AMA, 2008).
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e De caridade, na qual a instituicdo de caridade promove sensacao de bem-estar ao doador

em troca de dinheiro e/ou servigo.

No inicio o marketing tinha foco apenas nas transacGes comerciais e se pensava
que esse deveria ser seu fim Gltimo. Depois foi se pensando nas demais trocas existentes em
organizacGes nao puramente comerciais. Passou-se, entdo, a observar o marketing e sua
relagdo com a sociedade (WILKIE e MOORE, 1999; 2011), mais especificamente no
marketing social, no qual se direciona 0 marketing a uma ideia ou causa social (KOTLER e
ZALTMAN, 1971; KOTLER, 1978).

O conceito idealizado por Kotler e Zaltman (1971) nada mais € do que a aplicacédo
da abordagem gerencial do marketing na elaboracdo de projetos tedricos e praticos de
interesse social. Nesse ponto, Kotler (1978, p. 288) caracteriza 0 marketing social da seguinte

maneira:

O marketing social é o projeto, a implementacdo e o controle de programas que
procuram aumentar a aceitacdo de uma ideia ou préatica social num grupo-alvo.
Utiliza conceitos de segmentacdo de mercado, de pesquisa de consumidores, de
configuracdo de ideias, de comunicaces, de facilitagdo de incentivos e a teoria da
troca a fim de maximizar a reacdo do grupo-alvo.

Enquanto o marketing gerencial busca identificar e atender as necessidades e
desejos dos mercados-alvo, visando, o marketing social procura modificar as atitudes ou
comportamentos dos mercados-alvo, servindo aos interesses destes ou da sociedade sem a
busca pelo lucro, e com a oferta de ideias e ndo de produtos ou servicos (KOTLER, 1978).
N&o ocorreram alteragcdes conceituais significativas entre as duas abordagens, mas apenas
uma adaptacdo conceitual.

No que diz respeito a relacdo entre conceitos, Burguete (2004) apresenta o
marketing social como sendo formado pelo marketing ndo lucrativo e pelo marketing de
causas sociais. Vazquez, Alves e Cervera (2011, p. 11) apontam que esta emergindo o “non-
business marketing” composto por quatro sub-categorias: “non-profit marketing, public
marketing, social marketing, and political and election marketing”, ou seja, 0 marketing ndo-
gerencial constituido pelo marketing nao-lucrativo, publico, social e politico.

Recentemente, isso é reafirmado por Andreasen (2012), conforme sera comentado
a seguir. Andreasen (2012) afirmou que as abordagens de marketing social e marketing de
causas sociais desenvolvidas ao longo do tempo, inclusive por ele mesmo em parceria com
Kotler, ocorreram muitas vezes de forma imaginativa. E completa colocando que a visao

desenvolvida situando o marketing social como um pequeno aspecto do marketing gerencial
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deve ser revista, transformando a abordagem do marketing social em algo mais amplo e
genérico, na qual h&a o marketing comercial como um aspecto pontual (ANDREASEN, 2012).

Pensando nessa perspectiva, o marketing social seria composto pelo marketing
para as organizacdes que ndo visam o lucro e pelo marketing para as organizagdes que visam
0 lucro. Ambas podem e devem utilizar os conceitos do marketing gerencial que sdo
aplicaveis a ambas, como sera apresentado a seguir. Inclusive, como o préprio Andreasen
(2012, p. 38) afirma: transacdes comerciais também ocorrem no mundo do marketing social e
sem fins lucrativos.

Seguindo ainda a linha de raciocinio do autor, Andreasen (2012) afirma que varias
das transagOes que s&o centrais para o desenvolvimento de programas de marketing para
OTSs e de marketing social e, por conseguinte, para o suporte dessas organizacdes, sdo muito
mais complexas do que no contexto empresarial. Casos dessa complexidade giram em torno
da oferta de dinheiro de pessoas que ndo receberdo sequer um produto ou servigo em retorno
(caridade), além de que se propfem ideias especificas (comer menos, exercitar-se mais, por
exemplo), o que envolve iniciar, alterar, parar, ndo comecar, continuar, aumentar ou diminuir
um comportamento especifico do publico-alvo (ANDREASEN, 2012).

Com acbes desse tipo, ndo se sabe ao certo quem é o publico diretamente
interessado nem quanto tempo essas acdes vao levar para surtir um efeito desejavel ou mesmo
visivel. Também é complicado saber como o valor dessas atividades é visualizado por essas
pessoas. O que se sabe € que essas trocas num contexto social podem gerar ganhos e perdas
monetarias para os envolvidos, assim como recompensas e puni¢des sociais por cumprir ou
ndo tais praticas (BAGOZZI, 1975). A Figura 2 apresenta os principais publicos de uma OTS,
e sua explicacdo é proveniente do préprio Kotler (1978) e esta resumida a seguir.

FIGURA 2 — Os principais publicos de uma organizacao.

Publicos
Consumidores

Publicos Internos

Publicos
Provedores

Publicos Agentes

e Publicos
clientes
¢ Plblicos em

e Publicos
Internos ou
Externos

*ORGANIZACAO
(Publicos
Internos)

¢ Publicos
apoiadores
¢ PUblicos
fornecedores
¢ Publicos
reguladores

geral

Fonte: Kotler (1978).

O publico provedor da organizagdo é composto pelos: apoiadores, que fornecem
recursos (dinheiro, tempo e incentivo); pelos fornecedores, que sdo aqueles que vendem seus
bens e servicos a organizacédo; e os reguladores, os quais impdem regras e condutas de acao.

Ja os publicos internos compreendem todos aqueles que atuam na gestdo e realizacdo das



37

atividades da organizacdo. Os publicos agentes tém fungdo intermediaria entre a oferta e
demanda com fungdes de comunicacdo, podendo ser integrantes internos da organizagao ou
externos, como exemplo das diversas midias. E por fim, os publicos consumidores: aqueles
que se beneficiardo direta ou indiretamente com as atividades da organizacao.

Vale aqui destacar que apesar de Kotler e Zaltman, em 1971, terem proposto o
termo “Marketing Social” para designar um conjunto especial de atividades do marketing de
organizacfes que ndo visam o lucro, Lazer e Kelley, em 1973, utilizaram esse termo para
também designar os impactos sociais (positivos e negativos) do marketing (ANDREASEN,
2012). Nesse sentido, Andreasen (2012, p. 37) afirmou que o marketing social é regularmente
confundido com “‘social network marketing”, contudo o autor trata os termos marketing social
e marketing para organizac6es sem fins lucrativos como sinénimos.

Dessa forma, cabe aqui apresentar e comentar brevemente a respeito do sistema de
planejamento de marketing social, visto que este é aplicavel as OTSs e estas fazem parte do
esquema, como podo ser visualizado na Figura 3. O funcionamento do sistema de
planejamento de marketing social € iniciado com a unidade de pesquisa coletando
informacBes do ambiente, momento este em que se verificam como 0s aspectos econémicos,
politicos, tecnoldgicos, culturais e competitivos afetardo as atividades relacionadas as causas
sociais. Entdo a unidade de planejamento da agéncia de mudanga elabora os planos sociais de

marketing de curto e médio prazo, levando em conta os 4P’s, os canais € os mercados.

FIGURA 3 — Sistema de planejamento de marketing para OTSs

| Meio ambiente | I Agéncia de Mudanga I | Variaveis de Planejamento l I Canais | I Mercados |
1. Econémico Unidade || Unidade PRODUTO
2. Politico de de —1—>| 1. Produto central
3. Tecnologico |— Pesquisa Planej. 2. Produtos tangiveis
4. Cultural — / Mercado-alvo
5. Competitivo PROMOCAO Midia de massa principal
especializada 7
1. Propaganda /
|| 2. Venda pessoal VA /7| Mercado-alvo
3. Publicidade Agentes / \ 7| secundario
4. Promocdo de vendas Comissionados K |
I\ / ~\| Mercado-alvo
PRACA y [ A 7| tercidrio
[ Grupos e
—=>| 1. Tipos de canais | p' x / \\
2. Nimero Organizagdes
3' T h Voluntarias | Mercado-alvo
- amanho >| diversos
4. Localizagbes
5. Compatibilidade
L) p
PRECO
1. Custos monetarios
2. Custos de oportunidade
3. Custos de energia
4. Custos psiquicos
A4 A4

Fonte: Kotler e Zaltman (1971).

Logo se observa que os principios do marketing para as OTSs sdo basicamente 0s
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mesmos daqueles para o marketing empresarial (SHOHAM et al., 2006). Estudos recentes, e
relacionados as OTSs, tém dado enfoque ao termo market orientation (orientacdo de mercado
OM), assim como também sdo encontrados trabalhos versando sobre: marketing orientation
(orientacdo de marketing), customer focus (foco no consumidor) e marketing concept
(conceito de marketing) (BRADY et al., 2011), e ainda sobre orienta¢fes de marca (brand
orientation) no setor caritativo (HANKINSON, 2001).

A OM é vista como uma estratégia, comportamento ou cultura da organizacdo em
agir de maneira tal que proporcione aumento no seu desempenho (BRADY et al., 2011), e
inclui a geracdo de informacéo de mercado, disseminacgdo cross-departamental da informacéo
e acOes em resposta a essa informacéo, assim como as orienta¢des aos clientes, competidores,
doadores e voluntarios, e a coordenacdo interfuncional (SHOHAM et al., 2006). Dessa
maneira, o papel principal do marketing no contexto das OTSs esta relacionado ao
melhoramento do desempenho das organizacbes em realizar suas funcOes sociais e
administrativas da melhor maneira possivel, satisfazendo seus stakeholders de acordo com as
caracteristicas de cada um (MANO, 2010). Além disso, 0 marketing pode trabalhar a captacao
de recursos, 0 senso de identificacdo dos colaboradores com a organizacao e com a causa em
que ela atua e, por conseguinte, a retencdo de voluntarios (BENNET; SARGEANT, 2005;
FREITAS-DA-COSTA et al., 2011).

Encerrando a discussdo, mas sem querer esgota-la, o marketing permite elevar a
legitimidade e visibilidade da organizacdo que faz uso dos seus conceitos de maneira
adequada (MANO, 2010), o que implica em melhor reputacdo e imagem da organizagdo
(BENNET; SARGEANT, 2005). De fato, na metafora do marketing como um guarda-chuva
de Balmer e Greyser (2006), o marketing integra aspectos, como: identidade, marca,
comunicacgdes, imagem e reputacdo da organizacdo (QUADRO 2). Embora esses autores
tenham atrelado a esses conceitos a palavra corporation (corporacdo, empresa), eles podem
ser facilmente direcionados as demais organiza¢6es como um todo.

A proposta de marketing corporativo apresentada no Quadro 2 esta associada aos
6C’s do Balmer (2006): character (identidade: o que a organizagdo €), communication
(comunicacdo: o que a organizacdo diz que €), constituencies (constituintes — relacionado ao
marketing e gestdo de stakeholders: a quem a organizacdo procura servir), covenant
(convencdo, tratado ou proposta — relacionado a gestdo de marca: o que é prometido e
esperado), conceptualizations (impressdes, reputacdo: o0 que a organizacdo parece ser) e

culture (cultura/identidade organizacional: o0 que a organizagdo sente que €).
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QUADRO 2 — Proposta de marketing corporativo do Balmer.

6C’s

11Ps

Explicagdo

Character
(Carater/ldentidade)

Philosophy and ethos
(Filosofia e ética)

Como a organizagdo € constituida. O que a organizagdo
representa, a maneira que compromete seu trabalho e
atividades.

Product (Produto) O que a organizacdo produz e faz.

Price (...) A valorizacdo de suas marcas (corporativas, de servicos

(Preco) e produtos). O que ela cobra por seus produtos e servigos. O
preco da acdo. salarios dos funcionarios.

Place Distribuicdo e relagbes organizacionais em termos de venda

(Praca) e distribuicdo de produtos e servicos. (Franchising,
outsourcing, licenciamento).

Performance Qualidade dos produtos e servicos. Normas vis-a-vis

(Desempenho) relacionadas a questdes de governanga, ética e
responsabilidade social

Positioning Posicdo da organizacdo em relagdo aos seus concorrentes

(Posicionamento)

(faixa de tamanho,
Servigos).

cobertura geogréfica, produtos e

Culture
(cultura)

Personality
(Personalidade)

O papel critico das atividades pessoais do marketing
corporativo. Os significados pessoais compartilhados (assim
como diferenciados) e atribuidos a organizacdo, inclusive
por forca da identificacdo com a organizacéo.

Communication Promotion Comunicacbes corporativas  coordenadas  (corporate
(comunicag&o) (Promocéo) advertising, corporate PR, identidade visual etc.)
Constituencies People Em adicdo aos clientes: os constituintes internos e externos
(constituintes) (Pessoas) da organizagdo e comunidades.

Conceptualisations Perception Imagens e reputacdes atribuidas a organizagdo pelos
(reputacgéo) (Percepgéo) individuos, grupos, comunidades.

Covenant Promise As expectativas associadas com a marca da empresa
(brand equity/marca) | (Promessa) (perspectiva dos stakeholders) e a promessa que sustenta a

marca da empresa (perspectiva organizacional).

Fonte: Balmer e Greyser (2006).

A esses 6C’s sdo associados 11 P’s relacionados a: filosofia e ética, produto, preco,

praca, desempenho, posicionamento, personalidade, promocdo, pessoas, percepcdo e
promessa. Apesar desse modelo se referir ao marketing corporativo, observa-se que seus
aspectos podem ser ampliados para as organizagfes dos trés setores da sociedade com
algumas adaptaces, e em especial ao marketing das OTSs.

Foi pertinente aqui apresentar esse modelo, visto que ele envolve elementos que
fazem parte do escopo do presente estudo, e pode gerar insights para melhor desenvolvimento
da parte empirica do mesmo. Alguns desses conceitos, como 0 de reputacdo, imagem e

identidade, serdo discutidos nos tdpicos que seguem com especial enfoque no primeiro.

2.3. Reputacéo Corporativa e Organizacional

Nesse item serdo abordadas algumas definicbes do construto reputacdo para

diversas areas e segundo alguns autores, assim como o relacionamento entre 0s conceitos:
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reputagdo, imagem e identidade. Ainda serdo apresentadas as dimensdes, antecedentes e
consequentes, e como tém sido realizados os esforgos de mensuragéo da reputacéo.

Da mesma forma que o marketing sofreu a expansdo do seu escopo, a reputacao
deixou de ser uma caracteristica especifica de pessoas para ser também de organizacdes e
lugares. Ora a reputacdo sera tratada como corporativa ora como organizacional, sem maiores
distingdes, para seguir o tratamento dado @ mesma pelos autores, embora existam tentativas de
diferenciagdo entre o que caracteriza o “corporativo” e o que caracteriza o “organizacional”,

sem muita solidez.

2.3.1. Conceitos de reputacéo corporativa

Existem diferentes visfes a respeito do que seja reputacdo. Fombrum, Gardberg e

Sever (2000) apresentam as defini¢Ges de reputacdo corporativa para diversas disciplinas:

e Economia: reputacbes sdo vistas como tracos ou sinais que descrevem um
comportamento provavel da empresa em uma situacdo particular.

e Estratégia: as reputacdes sdo ativos intangiveis dificeis de serem imitados e adquiridos
pelos concorrentes, ou mesmo substituidos, e, portanto constituem barreiras que
proporcionam barreiras competitivas sustentaveis aos seus proprietarios.

e Contabilidade: reputacdo é um dos varios tipos de ativos intangiveis que sao dificeis de
mensurar, mas que criam valor para as empresas.

e Marketing: a reputagdo descreve as associagdes corporativas que individuos estabelecem
com 0 nome da empresa.

e Comunicagdes: reputacOes sao caracteristicas corporativas que sdo desenvolvidas a partir
das relacOes estabelecidas entre seus multiplos constituintes.

e Teoria organizacional: reputacbes sdo representacfes cognitivas de empresas
desenvolvidas como atribui¢fes de sentido dos stakeholders sobre as atividades da
empresa.

e Sociologia: Rankings de reputacdo sdo construgfes sociais que emanam dos
relacionamentos que as empresas estabelecem com stakeholders nos seus ambientes

institucionais compartilhados.

A preocupacdo maior da Sociologia € com o prestigio, sendo a reputacdo o

principal interesse da Economia, enquanto para o Marketing € a imagem o que mais importa,
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e para a Contabilidade e Direito, a benevoléncia (SHENKAR; YUCHTMAN-YAAR, 1997).
Dependendo do nivel de generalizacdo e/ou o foco da discussdo, cada um dos termos:
identidade, imagem, prestigio, benevoléncia, estima e solidez, tém sido utilizados ou como
equivalentes de reputacdo ou como componentes importantes da reputagdo ou como algo
maior que a engloba (WARTICK, 2002).

A implicacédo geral das visdes da reputacédo para essas disciplinas remete, segundo
Fombrum, Gardberg e Sever (2000), a ideia de que a reputacdo de uma organizacdo € um
construto coletivo que agrega as percepcoes de multiplos stakeholders sobre a performance de
uma organizacdo. A definicdo de reputacdo corporativa (corporate reputation - RC) mais
citada pelos pesquisadores desse tema é a de Fombrum (1996), que a coloca como uma
representacdo perceptual das acbes passadas e futuras prospeccdes de uma empresa que
descreve sua aparéncia geral para todos o0s seus constituintes quando comparada com outros
lideres rivais. Dessa definicdo sdo destacados trés aspectos: a reputacdo é baseada em
percepgdes, que precisam ser agregadas de todos os seus stakeholders, e serem suscetiveis
de comparacdes (WARTICK, 2002; WALKER, 2010).

Sendo baseada em percepcdes, a reputacdo pode ser positiva ou negativa e
independer da realidade, sendo um processo de construcdo social, pois esta nas mentes das
pessoas e, portanto, fuge do controle das organizacdes (WALKER, 2010). Assim, é possivel
que a organizacao possua reputacOes especificas para cada stakeholder e para cada aspecto
que é avaliado nela, a exemplo de lucratividade, responsabilidade social e ambiental,
relacionamento com empregados, governanca corporativa, qualidade dos produtos e servicos
etc. (WALKER, 2010).

As distingBes entre essas diferentes areas académicas se tornaram turvas e de
pouca utilidade para melhor entendimento do paradigma da reputacdo (CHUN, 2005).
Contudo, parece haver consenso no fato de a reputacdo ser tratada como um dos ativos
intangiveis mais valorizados (GIBSON et al., 2006), especialmente em mercados altamente
competitivos (ABIMBOLA; VALLASTER, 2007). A literatura sobre reputacdo corporativa a
coloca como uma fonte de vantagem competitiva (HALL, 1993; FOMBRUM, 1996;
ROBERTS; DOWLING, 2002), comparando-a com desempenho organizacional
(FOMBRUM; SHANLEY, 1990; BROWN; PERRY, 1994; DEEPHOUSE, 2000).

As multiplas reputaces ou a reputacdo geral da organizacdo, para simplificar, é
vista como a combinacdo das percepcdes tanto do publico interno, o que se chama identidade
organizacional, quanto do publico externo, na forma da imagem organizacional. Ora 0s

construtos imagem e identidade sdo tratados como sindnimos de reputacdo, ora como
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variaveis da mesma (WHETTEN; MACKEY, 2002).

O Quadro 3 procura estabelecer comparagdes entre esses trés construtos. A
identidade organizacional € uma percepcdo interna e atual, ou seja, reflete os sentimentos dos
membros internos da organizacao quanto ao que eles acreditam que a empresa é. Ja a imagem
organizacional reflete as percep¢fes dos membros externos da organizacdo, contudo ela é
construida de dentro para fora da mesma e de forma que seja sempre positiva nas mentes dos
envolvidos. A reputacdo, por sua vez, representa as percepcdes atuais dos membros internos e
externos da organizacdo, podendo ser positiva ou negativa, e ter origem dentro ou fora da
organizacao.

Percebe-se, pelos Quadros 3 e 4, que os conceitos de identidade, imagem e
reputacao estdo associados a determinado tipo de stakeholder e a um estado atual ou desejado.
Foi importante apresentar esses conceitos nesse momento, pois eles ddo fundamento ao que
sera analisado como componentes da reputacdo. Tais componentes serdo mais bem discutidos

a seguir, assim como serdo apresentadas outras nuances do construto reputacao.

QUADRO 3 — Diferengas entre identidade, imagem e reputagdo

Identidade Organizacional Imagem Organizacional Reputacdo Corporativa
Stakeholderes Internos Externos Internos e externos
Percepcoes Atual Desejada Atual
Origem Dentro da empresa Dentro da empresa Dentro e fora
Percepcao possivel | Positiva ou negativa Positiva Positiva ou negativa
Questéo relevante O que acreditamos ser? O que queremos que os outros | O que parecemos ser?
pensem gue SOmos?

Fonte: Walker (2010).

O Quadro 4 apresenta algumas defini¢des do que seja cada um desses aspectos,
também relacionados as dimensfes da reputacdo. Observa-se também a utilizacdo da
nomenclatura ‘“organizacional” quando se refere aos construtos imagem e identidade, e
“corporativa” quando se refere a reputagdo. Contudo, autores mais recentes ja versam sobre
“reputagdo organizacional”, como Rindova et al. (2005) e Lange, Lee e Dai (2011), o que
representa a ampliacdo do entendimento do conceito para além das empresas.

Daqui pra frente serd convencionada a utilizacgdo do termo reputagdo
organizacional no presente estudo, embora algumas vezes possa estar associada a
nomenclatura “corporativa” para seguir a ideia original de determinados autores. Os conceitos
apresentados com relacédo a identidade e imagem fazem parte das dimensdes da reputacéo, o

que sera tratado a seguir.
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2.3.2. Componentes da reputacao

As definicdes de reputacdo dependem da maneira como 0s conceitos de imagem
(como os outros nos veem como organizacdo), identidade (como nos vemos enquanto
organizacéo) e cultura organizacional (o que dizemos que somos) sdo utilizados (FIGURA 4).
Inicialmente a reputacdo foi tratada como uma variavel independente que direciona a imagem
da organizacdo, e posteriormente foi concebida como uma variavel dependente ou algo que
resulta do bom relacionamento com os funcionarios e clientes, e da confiabilidade dos
produtos e servigos ofertados (CHUN, 2005). Apesar dessa distin¢do, 0s conceitos de imagem
e reputacdo tém sido tratados sem distingbes (CHUN, 2005).

FIGURA 4 — Elementos da reputacdo corporativa

Identidade

(o que a empresa é)

e ™

Identidade desejada . 5 Imagem
(o que a empresa diz que &) (o que os clientes pensam que é)

Fonte: Chun (2005).

Como a imagem esta associada a questdes externas, a sua responsabilidade é do
marketing (comunicagfes corporativas) ao passo que a perspectiva interna, a identidade, €
uma questdo da gestdo de pessoas ou da area de comportamento organizacional. A imagem
(representada pela percepcdo dos stakeholders externos com relagdo a organizacdo) € um
elemento da reputacdo, mas nao € sinénimo dela, segundo Chun (2005), e deveria ser
alinhada a identidade organizacional (crencas dos membros internos sobre a organizacdo) e
a identidade desejada ou imagem desejada (como 0s gestores gostariam que a organizagao
fosse vista) (FIGURA 4).

Na literatura de marketing, a reputagdo é frequentemente utilizada como sinénimo
de imagem e isso pode gerar confusdo (CHUN, 2005). Uma diferenga que pode ser apontada
entre imagem e reputacdo reside no fato de a primeira representar crengas recentes do
publico sobre a organizacdo, e a segunda, julgamentos de valor sobre as qualidades da
organizacao ao longo de determinado periodo (CHUN, 2005).

No que diz respeito ao conceito de identidade organizacional, este representa o

que os funcionarios percebem, sentem e pensam sobre a organizacdo em que atuam (HATCH;
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SCHULTZ, 1997). Identidade organizacional (‘como nos vemos’) e cultura organizacional
(‘como fazemos as coisas por aqui’) compreendem caracteristicas centrais e duradouras da
organizacdo, e sdo conceitos similares em muitos sentidos. Identidade representa a maneira
como as pessoas se posicionam em relacdo a cultura e valores da organizacéo e, portanto, é
fruto de um processo de consciéncia e reflexdo e mais passivel de mudancga. J& a cultura sé
pode ser mudada quando a identidade também muda.

Alguns esforcos tém sido logrados com intuito de diferenciar identidade
organizacional e identidade corporativa. Defende-se a ideia deque a identidade corporativa
deveria refletir as suas caracteristicas Unicas ou a personalidade corporativa enraizada no
comportamento dos membros da organizagdo (BALMER, 1997), e deveria refletir como os
empregados se identificam com a empresa (STUART, 2002).

Nesse sentido, a identidade corporativa tem o papel de intermediar a relacao entre
a identidade organizacional e as percepgdes internas e externas da organizagdo (CHUN,
2001). Percebe-se, entdo, que identidade organizacional e identidade corporativa ndo sdo
sindnimos, sendo a primeira informal, construida entre os funcionarios, e a segunda coletiva
ou instituida internamente pela organizacdo. Essa relacdo é exibida pela Figura 5, na qual se
percebe esse carater intermediador da identidade corporativa com as percepg¢des internas e
externas da organizacao.

FIGURA 5 — Relacgéo entre percepcdes e identidade organizacional e corporativa.

Identidade
Organizacional

Identidade

‘ Corporativa
PercepcBes

Fonte: Elaboracdo propria, 2012.

Davies e Chun (2002) demonstraram que aspectos da mensuracdo da imagem e
identidade se correlacionam com os da identidade, indicado que ha variacdo conjunta ou
potencial causalidade entre eles. Assim, se a imagem (externa) é espelho da identidade
(interna), entdo o gerenciamento da imagem pode ser obtido em parte pela gestdo da
identidade. E, o monitoramento dos gaps (lacunas) entre o que os funcionarios pensam e 0

que os demais pensam sobre a organizagdo pode apontar problemas potenciais na prevencgao
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de crises de reputacdo (DOWLING, 1994). Um melhor entendimento das nuances da
reputacdo sera alcancado com o topico seguinte, o qual apresentard as principais escolas de

pensamento do paradigma da reputacdo apresentadas por Berens e van Riel (2004).

2.3.3. Escolas de pensamento do paradigma da reputacao

Com a finalidade de melhorar o entendimento sobre o paradigma da reputacao séo
apresentadas trés escolas de pensamento do paradigma da reputagdo: “evaluative,
impressional e relational” (CHUN, 2005, p. 93). O que mais se enfatiza na diferenciacéo
dessas correntes é a questdo do relacionamento entre stakeholders em detrimento das bases
epistemoldgicas que as tornam peculiares: as duas primeiras enfocam um determinado
stakeholder ao passo que a Ultima considera interesses de varios grupos.

Na escola avaliativa (evaluative), a reputacdo € acessada a partir do valor
financeiro ou da performance financeira de curto prazo da organizagao, sob o ponto de vista
stakeholders explicitos, cujos principais interesses residem nos atributos financeiros da
organizacdo. Essa visdo tem se estabelecido nas areas de estratégia e economia (RINDOVA e
FOMBRUM, 1998; CHUN, 2005), e se tornou popular quando passou a ser vista como uma
vantagem competitiva e um ativo intangivel. Vérias abordagens para valoracdo de marcas e
rankings reputacionais apoiados pelas midias, como o da revista Fortune, estéo situados nessa
corrente.

Ja a escola impressional foca nos aspectos implicitos dos stakeholders da
organizacdo e a forma com atributos ndo financeiros impactam no desempenho financeiro da
organizacdao em longo prazo. Nesta, é analisado como se da o envolvimento emocional dos
grupos de interesse com a organizacao, e a reputacdo € acessada em termos de percepcdes ou
impressdes relevantes da organizagdo, ao invés de qualquer medida financeira ou de
desempenho (CHUN, 2005). E importante colocar que o termo “stakeholders explicitos” nio
é sindnimo de “stakeholders externos”, assim como “stakeholders implicitos” ndo é o mesmo
que “stakeholders internos”. Aqui se faz referéncia aos aspectos cognitivos que representam a
sua relacdo com a reputacéo da organizacao e ndo a sua posi¢do com relacdo a organizacao.

A escola relacional, por sua vez, foca nas visdes dos stakeholders internos e
externos, e parecem prover relativamente novas lentes para o desenvolvimento do paradigma
da reputagdo (CHUN, 2005). Varios autores tém se tornado adeptos da ideia de que a
reputacdo € uma sintese de opinides, percepgdes e atitudes dos stakeholders da organizacao,

incluindo funcionarios, clientes, fornecedores, investidores e comunidade (POST; GRIFFIN,
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1997). Uma vez que conceitos como o de Fombrum (1996), anteriormente citado, passaram a
ser aceitos, as percepcles de varios stakeholders atribuiram a multidimensionalidade ao

construto reputacdo, ja que este € a percepcao agregada de varios individuos (FOMBRUM et

al., 2000).

QUADRO 5 — Paradigma da reputagdo: as trés escolas do pensamento.

Abordagens Publico-chave Foco
Escola  Avaliativa: | Um stakeholder: Investidor ou | Comportamento do investidor.
Reputacéo como | Gestor Ranking baseado nas opinifes de CEOs.
avaliacdo do sucesso Investidor.
financeiro da Ligacdo entre reputacdo e desempenho

organizacao.

financeiro/ estratégico.

Escola Impressional:
Reputacdo como a
impressdo geral de
uma organizacao.

Principalmente  Marketing
a visdo de um
Unico
stakeholder
Comportamento

Organizacional

Midia

Imagem/identidade corporativa.

Ligacéo entre reputacdo e intencdo de compra.
Visdo dos clientes com relacdo a imagem da
empresa e dos vendedores.

Ligacdo entre reputagdo e identificacdo dos
funcionarios.
Gestdo da percepg¢do da imagem e identidade.

Ligacdo entre reputacdo e cobertura da midia.

Escola Relacional:
Reputacdo envolven-
do lacunas entre as

Comparacdo das visdes de malti-
plos stakeholders (principalmente
internos versus externos).

Ligacdo entre reputacdo (visdo externa) e
identidade (visdo interna).
Ligacdo da visdo interna (identidade) com a

visbes dos  stake- visdo externa (imagem) da reputagdo corpo-
holders internos e rativa.
externos.

Fonte: Chun (2005).

Enquanto pesquisadores das escolas relacional e impressional tendem a ver a
reputacdo como o reflexo da percepcdo acumulada de um Unico stakeholder, a escola
relacional entende que a reputacdo seja reflexo tanto da visdo interna quanto externa da
organizacdo. Apesar de cada uma ter visoes diferentes, perspectivas internas e externas estao
ligadas (CHUN, 2005) e se apresentam de maneira similar (HELM, 2005), configurando-se

como dimenses da reputacao, conforme sera abordado a seguir.

2.3.4. Dimensdes da reputacao

Em consonancia com a escola relacional ou o framework dos stakeholderes, De
Quevedo apresenta duas principais dimensdes da reputacdo corporativa: a reputagio
interna, ou seja, aquela proveniente das atividades da empresa e que impacta nos interessados
diretos (clientes, funcionarios, fornecedores, concorrentes etc.); e a reputacdo externa, ou

seja, a percepcdo do publico externo ou sociedade em geral (CASTRO et al., 2006). Percebe-
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se que as percepgdes dos clientes, embora seja um publico externo a organizacao, sao tratadas
como sendo parte da dimensdo interna. Estudos recentes apontaram que as impressdes mesmo
internas, entre clientes, investidores e funcionarios, tém algumas diferencas de magnitude,
mas seguem o mesmo padrao grafico (HELM, 2005).

Castro et al. (2006) chamam essas duas dimensdes (interna e externa) como sendo
reputacdo do negocio e reputacdo social. A reputacdo do negdcio inclui diferentes aspectos
da reputacdo corporativa relacionados aos agentes e stakeholders intimamente envolvidos
com as atividades e processos da empresa, como: clientes, fornecedores, donos e empregados.
Ja a reputacgdo social é o resultado de insights e percepcbes de outros stakeholders que ndo
estdo tdo proximos do dia a dia das atividades empresariais, como investidores e a
comunidade em geral (CASTRO et al., 2006).

Outros autores, como Dollinger et al. (1997), identificaram trés principais
dimensbes da reputacdo: reputacdo gerencial, reputacdo financeira e reputacdo dos
produtos. Essas dimensdes sdo independentes, porém representam diferentes aspectos da
reputacao corporativa e seu papel com relacdo a diferentes partes interessadas.

Mais recentemente Lange, Lee e Dai (2011) propuseram as dimensdes da
reputagdo organizacional como sendo trés: ser conhecida, ser conhecida por algo, e
favorabilidade generalizada. Embora seja uma proposicdo recente e ndo substitua as
anteriores, uma vez que elas continuam a existir ndo mais como dimensdes em Si, mas como
perspectivas impressionais dos envolvidos com a pesquisa, essas trés dimensdes parecem
fazer sentido.

Supondo-se que as dimensdes da reputacdo ja estejam bem definidas e que as trés
escolas de pensamento justificaram as visdes de determinados autores, é oportuno ainda
apresentar 0s antecedentes e consequéncias da reputacdo, tendo em vista que proporcionardo
melhor entendimento quanto a mensuracdo da reputacdo corporativa. Esse assunto sera

abordado a seguir.

2.3.5 Antecedentes e consequéncias da reputacdo

A relacdo entre os antecedentes e as consequéncias (ou consequentes) da
reputacao esta relacionada aos elementos que a originam, ou seja, 0 que deve ser feito para ter
ou construir uma boa reputagdo, assim como os beneficios de desenvolver uma boa reputacdo
ou o valor da mesma (MONEY; HILLENBRAND, 2006). Essa relagdo é analisada pelo nivel

estratégico ou o nivel da organizacao e o nivel pessoal, conforme € apresentado pelo Quadro
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QUADRO 6 — Relagéo causal da reputagdo no nivel estratégico e pessoal.

Antecedentes —> Reputagdo mT—> Consequencias

Nivel Estratégico | Atividades geradoras de ativos Ativos intangiveis Ativos de mercados

Nivel Pessoal Observagdes / Experiéncias Crencas / Atitudes Inten¢Bes / Comportamentos

Fonte: Money e Hillenbrand (2006, p. 5).

No nivel estratégico, a reputacdo € tida como um ativo relacionado com o
desempenho da organizacgdo e tanto pode ser um ativo de mercado quanto um mediador ou
moderador entre o0s ativos intangiveis internos e os ativos de mercado (MONEY;
HILLENBRAND, 2006). Nesse contexto a reputacdo é um determinante para o sucesso da
organizacdo a medida que consegue gerar ativos internos (antecedentes) e melhorar o
desempenho dos ativos relacionados com o mercado (consequentes) (MONEY;
HILLENBRAND, 2006). As conceituac¢des da reputacdo nessa perspectiva estdo relacionadas
a criacdo de valor, o que € o propdsito principal da empresa. (MONEY; HILLENBRAND,

2006).
FIGURA 6 — Framework causal de Fishbein e Ajzen

Experiéncias —> | Crencas sobre | _ | Atitudes sobre —> | Intengdes sobre | _5 | Comportamentos
com o objeto X o objeto X <-- | ao objeto X o objeto X sobre o objeto X
1. Experiéncias 1. l. 1.
diretas; 2. Influéncia 2. 2.
~ -
2. Observagdes 3. < Feedback 3 3
3. Informagdes
de outras fontes). S

Fonte: Money e Hillenbrand (2006)

Ja no nivel pessoal, o conceito de reputacdo segue a perspectiva cognitiva ou
atitudinal, ou seja, que ele esta presente na mente dos stakeholders e, portanto, esta baseado
nas suas percepcles a respeito das acbes passadas da organizagdo e nas crencas relacionadas
ao apelo da mesma (MONEY; HILLENBRAND, 2006). Os esfor¢cos de mensuracdo que
seguem essa perspectiva estdo baseados no framework causal de Fishbein e Ajzen (FIGURA
6), 0S quais mostram como 0S conceitos: crencas, atitudes, intencdes e comportamentos
podem ser interligados, e como o encadeamento deles pode estar baseado: nas experiéncias e
observagdes, nas informac@es de fontes externas e/ou nos processos de inferéncia (MONEY;
HILLENBRAND, 2006).

Assim, o0s antecedentes da reputacdo estdo relacionados as experiéncias e
observagdes dos stakeholders com a organizacdo, enquanto a reputacdo em si € representada
pelas suas crencas e atitudes com relacdo & mesma, e as consequéncias representam suas

intencbes e comportamentos. Mais recentemente Lange, Lee e Dai (2011) analisaram 0s
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resultados de alguns estudos de acordo com os antecedentes e consequentes, e alguns fatores
apontados por eles estdo elencados na Figura 7.

No geral, as pesquisas em torno dos antecedentes da reputacdo estdo alinhadas a
ideia de que os interessados avaliam as organizacdes pela observacdo das suas acdes e dos
seus historicos, e de que ela é socialmente construida e sujeita a informacdes diversas e dicas
de outrem (LANGE; LEE; DAI, 2011). J& com relagdo as consequéncias da reputacdo, 0s
estudos apontaram como efeitos ou beneficios da boa reputacdo: possibilidade de elevacédo de
precos, aumento de market share, atracdo de funcionarios e clientes, aumento das expectativas
dos stakeholders, etc. (LANGE; LEE; DAI, 2011).

FIGURA 7 — Antecedentes e consequentes da reputacéo.
Caracteristica da industria; Efeito nos precos;
Qualidade dos produtos; Estabilidade na indistria;
Frequencia de compras; Imagem do produto;
Desempenho fin. e social; Imagem dos cliente;
Tamanho da organizagéo; REP UTACAO Recalls de produtos;
Gestao e cultura org.; Sustentabilidade financ.;
Prestigio das afiliaces; Qualificagdo dos func.;
Cultura organizacional; Retorno dos ativos;
Relac. com clientes; Intencdo de investir;
Visibilidade na midia; Intencéo de trabalhar; etc.
Ac0es inovadoras; etc.
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Fonte: Elaboragdo propria (2012).

Os referidos autores apontam ainda que as iniciativas de pesquisas procurando
identificar os antecedentes e efeitos da reputacéo ainda estdo em sua fase inicial pelo fato de,
em parte, a natureza multidimensional ainda ter sido pouco explorada. Alguns achados de
pesquisas evidenciam uma relacdo positiva da boa reputacdo com a atracdo de constituintes e
recursos, e com a possibilidade de ganhos relacionados aos aspectos econémicos, 0 que era
uma ideia intuitiva que se tinha dessa relagdo (LANGE; LEE; DAI, 2011).

Lange, Lee e Dai (2011) caracterizam os estudos sobre reputacdo realizados na
década passada como tendo sido modelados formativamente, ou seja, a preocupagdo girava
mais em torno das variaveis que formam a reputacdo do que nas variaveis refletidas por esse
construto. Aspectos que emergiram dos estudos analisados sobre os antecedentes da reputacao
organizacional incluem: desempenho da organizacdo, acOes, demograficos, afiliacbes e
indUstria, e foram apresentados e testados com relacionamento mais unidirecional do que
bidirecional (LANGE; LEE; DAI, 2011). Os autores sugerem, assim, que no futuro sejam
testados relacionamentos mais complexos e multidirecionais, pois embora o construto
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reputacao seja intuitivamente simples, sob a perspectiva da gestdo ele se torna complexo.

Outra sugestdo dada por Lange, Lee e Dai (2011) esta situada no relacionamento
entre reputacao organizacional e o status ou reputacéo dos afiliados da organizacao, ou seja, 0
reflexo da reputacdo da organizacdo na imagem do publico envolvido com suas atividades.
Um alerta é dado justamente no que diz respeito ao que a reputacdo representa para cada
stakeholder, pois por ser um construto coletivamente desenvolvido, ele pode ser visto e
entendido de maneiras diferentes para cada uma das partes envolvidas (LANGE; LEE; DAL,
2011).

Walker (2010) afirma ser quase impossivel um Unico artigo poder mensurar as
percepcOes de todos os stakehoders da organizacdo e qualquer instrumento de medicdo da
reputacao conseguir mensurar toda a reputacdo, e sim, apenas uma porc¢do dela. Ainda o autor
apresenta algumas implicacGes da mensuracao da reputacdo relacionadas com cinco atributos
da sua definicdo: (1) a mensuracdo deveria examinar a reputagdo percebida; (2) a reputagédo
corporativa € um assunto especifico, percepcao agregada; (3) a natureza comparativa da
reputacdao corporativa ndo precisa ser limitada a outras firmas; (4) a medicdo da reputacao
corporativa deveria permitir o construto ser positivo e negativo; (5) a reputacdo corporativa
é relativamente estavel e duradoura.

De acordo com a primeira implicacdo é mais indicado medir a reputacdo com
indicadores subjetivos, uma vez que ela representa percepc¢des a cerca da organizacao, porém
indicadores objetivos (market share, por exemplo) utilizados em conjunto com 0s subjetivos
podem possibilitar 0 exame e a explicacdo de diferencas entre a reputacdo percebida e 0s
dados objetivos (WALKER, 2010).

Ja pela segunda implicacdo, vem a dificuldade j& mencionada anteriormente de
se medir e descrever a reputacdo para varias partes interessadas, e € sugerida a reflexdo:
reputacao para quem, de acordo com quem e para que finalidade? Essas perguntas vao ajudar
0 pesquisador a identificar o grupo de referéncia apropriado, os avaliadores, o conjunto de
medidas e dados necessarios (WALKER, 2010). Ainda desse aspecto, uma organiza¢do pode
ter varias identidades e imagens, mas apenas uma reputacdo (por assunto) como sendo a soma
total de todas as imagens e identidades da organizacdo (WALKER, 2010).

Da terceira implicagdo, observa-se a flexibilidade de o pesquisador incluir ou
isolar alguns possiveis padrdes. Assim, ele pode escolher entre varias possibilidades de
comparacles (a exemplo de competidores, prior reputation, reputacdo da inddstria) na sua
mensuragdo do construto (WALKER, 2010).

A partir da quarta implicacdo, analisa-se que o resultado da avaliacdo da
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reputacdo é relevante, seja ele positivo ou negativo. A maioria dos estudos pede para 0s
respondentes apontarem as empresas com maior reputacdo e o foco é dado apenas a essas
empresas, contudo pouco se procura avaliar sobre aquelas que ndo sdo bem reputadas
(WALKER, 2010).

Por fim, a quinta implicagdo estd relacionada a utilizacdo de estudos cross-
seccionais e estudos longitudinais. Uma vez que a reputacdo é um construto estavel, estudos
cross-seccionais tém maior valor e credibilidade do que os longitudinais, embora se dé
preferéncia aos longitudinais (WALKER, 2010). Por outro lado, as conclusdes generalizadas
do estudo cross-seccional das imagens da organizacdo seriam questionaveis, ja que elas tém
ciclos de vida relativamente curtos (WALKER, 2010).

Sabendo-se das possiveis definicdes, dimensdes, correntes, antecedentes e
consequentes do construto reputacdo, pode-se agora fazer uma breve andlise de como tém
sido empreendidos os esforcos referentes a sua mensuragdo. Serdo abordados os instrumentos
mais citados pelas revisdes dos autores sobre o assunto, e que exemplificam as principais

correntes do pensamento da mensuracédo desse construto.

2.3.6.1 Mensuragao de reputagdo

A mensuracdo da reputacdo tem sido realizada ao longo do tempo ora tratando-a
como um construto unidimensional ora multidimensional, assim como sendo mensurada de
forma formativa®, refletiva® ou de ambas maneiras. Segundo Berens e van Riel (2004), o
conceito de reputagdo corporativa vem recebendo maior interesse da literatura académica
desde a década de 1950, contudo ainda ndo é claro o que significa uma boa ou ma reputacao.
Pensar dessa forma, segundo os autores, pode levar a um entendimento do construto como
sendo unidimensional, o que ndo é o caso. As medidas unidimensionais ndo explicam porque
uma organizacao tem reputacdo melhor ou pior do que outras organizacdes (CHUN, 2005).

A reputacdo representa um construto coletivo que descreve as percepgoes
agregadas de multiplos stakeholders sobre o desempenho da organizacdo, e que sendo 0

desempenho um construto multidimensional, assim também deve ser tratado o construto

2 Na mensuracédo formativa, os indicadores resultam na variavel latente, ou seja, a variavel que ndo é diretamente
medida, de modo que o construto seja representado pela jungdo das variaveis observadas e medidas diretamente.
Os indicadores associados a varidvel latente ndo precisam estar correlacionados significativamente ou
representarem a mesma dimenséo (HELM, 2005).

® J4 na mensuracdo refletiva, 0 pesquisador assume que os indicadores observaveis sdo reflexdes ou
representacdes do construto, o que significa que o construto deva ser unidimentsional e os itens correlacionados
significativamente (HELM, 2005).
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reputacdo (FOMBRUM et al., 2000). Partindo-se do pressuposto de que a reputacdo
organizacional é caracterizada por certo nivel de familiaridade com a organizacgdo, pelas
crencas sobre 0 que se pode esperar dela ou dos seus produtos no futuro e das impressdes da
aparéncia organizacional como um todo, isso remete que a avaliagdo da reputacdo estd
intrinsecamente ligada a informac6es que os avaliadores sabem sobre a organizagéo.

H& ainda indicacbes de necessidade de estudar tal construto de forma
multidimensional e de analisar as possiveis interacbes entre as dimensdes da reputacéo
organizacional, o que ndo tem sido bem explorado (LANGE; LEE; DAI, 2011). Dito isto,
serdo apresentadas a seguir as principais correntes do pensamento da mensuragdo da

reputacao e os instrumentos de medicéo que as caracterizam.

2.3.6.1 Principais correntes de pensamento da mensuracéo da reputacao

A visdo geral dos estudos que direta ou indiretamente estdo associados a
reputacdo corporativa, apresentada por Berens e Van Riel (2004), abrange trabalhos
realizados entre 1958 e 2004, os quais sdo apresentados segundo: autor, ano, grupo de
stakeholder, industria, tipos de associacdes que sdo feitas e o conceito. Eles procuraram
distinguir esses trabalhos dentre trés correntes que as visfes que norteiam os estudos:
expectativas sociais, personalidade corporativa e confianca.

A primeira corrente, a das expectativas sociais (social expectations), esta
relacionada as expectativas que as pessoas tém com relacdo ao comportamento das
organizagOes. Aqui estdo representados: o instrumento de mensuracgéo utilizado pela Fortune
para eleger as empresas mais admiradas da América (America’s Most Admired Companies —
AMAC) e o Reputation Quotient (Quociente de Reputacdo - QR) do Reputation Institute
(Fombrum et al., 2000). Esses instrumentos serdo apresentados a seguir para que seja, entao,

abordada a segunda corrente.

- Ranking de Reputacdo Fortune AMAC

Os rankings tém sido utilizados para avaliar a atuacdo de empresas de acordo com
0S seus setores e, comumente, apresentados em revistas especificas. Fombrum et al. (2000)
revisaram, durante o processo de construcdo da escala do Quociente de Reputagdo, 0s
rankings utilizados até esse periodo pelas revistas: Fortune AMAC, Manager Magazine,
Management Today, Asian Business, Far Eastern Economic Review, Fiancial Times, Industry

Week, Fortune GMAC. As dimensdes e os itens existentes em cada um dos instrumentos
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dessas revistas podem ser visualizadas no trabalho citado, porém aqui seré apresentado apenas
0 primeiro deles, que é o mais frequentemente mencionado. Vale frisar que no Brasil ndo
foram encontrados rankings semelhantes.

O Ranking da revista Fortune AMAC (FMAC) classifica as empresas mais
admiradas da América com base na avaliacdo de executivos (chief executive officers - CEOS)
e analistas a partir de oito atributos da reputacdo: (1) solidez financeira; (2) valor de
investimento a longo prazo; (3) uso de ativos corporativos; (4) inovacao; (5) qualidade da
gestdo; (6) qualidade dos produtos e servicos; (7) habilidade para atrair, desenvolver e manter
talentos; (8) responsabilidade social (FOMBRUM et al.,, 2000; CHUN, 2005). Os
respondentes sdo solicitados a classificar dez grandes firmas da industria da qual fazem parte
de acordo com essas dimensd@es utilizando uma escala de verificacdo de 0 (baixa) a 10 (alta).

Apesar de se prender a critérios financeiros e ndo informar muito além disso, tem
sido utilizado desde 1983 tanto pela revista quanto por académicos (FOMBRUM et al., 2000).
Estes frequentemente utilizam esse indice para testar ligacdes entre reputacdo e variaveis
financeiras ou estratégicas que explicam apenas uma parte da reputacdo (CHUN, 2005).

Instrumentos, como o descrito, s6 explicam parte da reputacdo das empresas,
dando maior enfoque ao comportamento financeiro das mesmas, e aferem as percepcoes de
apenas um dos constituintes (administradores, proprietarios ou analistas financeiros) da
organizacao a cerca dos seus concorrentes. Além disso, as avaliagdes de midia, segundo D.
Vivader-Cohen, ndo podem ser consideradas métodos de medicdo de reputacdo porque elas
mesmas influenciam a mensuracdo da reputacdo da perspectiva dos stakeholders
(SONTAITE; BAKANAUSKAS, 2011). Surgiu, entdo, a necessidade de criacdo de outros
instrumentos que pudessem contemplar outros fatores da reputacdo e ainda fazer

generalizacdo, sem tanto viés financeiro.

- Quociente de Reputacdo — QR

Para a construcdo da escala chamada Quociente de Reputacdo, que € um
instrumento de medigdo de reputacdo para maltiplos stakeholders, Fombrum et al. (2000)
seguiram esses cinco passos: definicdo do construto, design da escala, teste piloto,
administracdo da escala e analise dos itens, validacdo e normas. A partir da analise das
definicbes de reputacdo para as disciplinas apresentadas no item 2.3.1, 0s autores sugeriram
que a reputacdo representa uma relativa estabilidade tanto interna, com os funcionérios,
qguanto externa, com as demais partes interessadas, no ambiente competitivo e institucional

(FOMBRUM et al., 2000). Dessa forma, ela representa uma avaliagdo coletiva da habilidade
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que a organizacao tem de entregar valor a determinados stakeholders, na forma de saidas do
sistema.

Chegando ao conceito, os autores partiram para a analise dos instrumentos de
medicdo de reputacdo na forma de rankings, como também foi falado anteriormente. Os
referidos autores selecionaram 32 itens de instrumentos e da literatura sobre mensuracéo da
reputacdo, e iniciaram a primeira parte do estudo pela internet sobre a industria de aviagdo
norte-americana. Nao tendo ocorrido bons resultados na primeira rodada, os itens foram entéo
avaliados por especialistas em grupos focais, e o instrumento revisado. Dai foi realizada outra

aplicacdo, desta vez na inddstria de hardware de computadores, culminando-se em uma escala

com 20 itens.
QUADRO 7 — Comparativo entre 0 QR e FMAC*
Quociente de Reputacdo Fortune AMAC
Itens Fatores (6) Itens
Eu tenho um bom pressentimento sobre a empresa Apelo
Admiro e respeito da empresa Emocional -
Confio nesta empresa
Esté por tras de seus produtos e servigos Produtos e Qualidade do produto
Desenvolve produtos e servigos inovadores Servicos e servico
Oferece produtos e servigos de alta qualidade
Oferece produtos e servigos que sdo bons valores para o dinheiro
Tem excelente lideranca Viséo e Inovacéo
Tem uma viséo clara para o seu futuro lideranga Qualidade
Reconhece e tira vantagem das oportunidades de mercado da gestdo
E bem gerida Ambiente Desenvolvimento e
Parece que é uma boa empresa para se trabalhar de trabalho permanéncia de pes-

Parece que é uma empresa que tem bons funcionarios

soas talentosas

Suporta boas causas
E uma empresa ambientalmente responsavel
Mantém um alto padrdo na forma como trata as pessoas

Responsabilidade
social e ambiental

Responsabilidade
social

Tem um forte histérico de rentabilidade

Parece um investimento de baixo risco

Tende a superar 0s seus concorrentes

Parece que é uma empresa com fortes perspectivas de
crescimento futuro

Desempenho
financeiro

Valor de
investimento de
longo prazo

Uso de ativos corp.
Solidez financeira

Fonte: Chun (2005, p. 102)

As trés versdes do QR podem ser visualizadas no corpo do trabalho dos autores,
contudo aqui sera apresentada a versdo final. No Quadro 7 podem ser vistos os itens do QR
agrupados nos seguintes fatores: apelo emocional, produtos e servigos, visdo e lideranca,
ambiente de trabalho, responsabilidade social e ambiental, e desempenho financeiro, e ainda a
comparacdo destes com os fatores do instrumento de mensuracdo de reputacdo utilizado pela
Fortune. Apesar de os itens do QR estarem divididos entre esses seis fatores, estes sdo

agrupados em dois fatores de segunda ordem: emocional e racional, ou seja, 0s trés primeiros

* Ver original no Quadro Al do Anexo A.
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itens integram o fator emocional e os demais o fator racional (CHUN, 2005).

Ao utilizar o QR no contexto alemdo em 2004, Wash e Wiedmann, propuseram a
adicdo de outras variaveis para medir as experiéncias e envolvimento dos stakeholders com a
organizacdo em analise a partir das seguintes dimensfes: simpatia, transparéncia, justica,
orientacdo percebida para o cliente, sentimentos de satisfagdo, lealdade e confianga dos
stakeholders, e a questdo do marketing boca-a-boca (MONEY; HILLENBRAND, 2006). As
medidas para essas dimensfes ndo foram desenvolvidas, no entanto foi ressaltada a
importancia de observa-las em estudos futuros (MONEY; HILLENBRAND, 2006).

A segunda corrente esta relacionada a personalidade corporativa (corporative
personality) e, como o préprio nome indica, associa aspectos da personalidade individual a
pesquisa sobre reputacdo organizacional (BERENS; VAN RIEL, 2004). Isso é possivel
guando se analisa a organizacdo a partir da metafora da personificacdo (DAVIES et al.,
2001); contudo os tracos psicoldgicos associados a organizagdo nem sempre sdo vistos como
avaliacbes a cerca do que as empresas deveriam fazer, como ocorre na corrente das
expectativas sociais (BERENS; VAN RIEL, 2004). Nessa vertente estdo associados 0s
estudos que analisam as organizacdes a partir de tracos psicolégicos ou da personalidade
(AAKER, 1997), assim como associam a credibilidade corporativa como uma das dimensoes
da imagem corporativa que podem afetar a forca da marca e estar relacionada a reputacéo
(KELLER; AAKER, 1998).

A escala de Aaker®, é composta pelas cinco dimensdes e respectivos itens a
sequir: sinceridade (terra-a-terra, orientada para a familia, cidade pequena, honesta, sincera,
real, saudavel, original, alegre, sentimental, amigavel), excitacdo (ousada, orientada,
emocionante, animada, legal, jovem, imaginativa, Unica, atualizada, independente,
contemporanea), competéncia (confidvel, esforcada, segura, inteligente, técnica, corporativa,
bem sucedida, lider, confiante), sofisticacdo (classe alta, fascinante, boa aparéncia,
encantadora, feminina, alisar, suave) e robustez (ao ar livre, masculina, ocidental, dificil,
aspera) (DAVIES et al., 2001). As caracteristicas apresentadas séo traducdes do inglés para o
portugués e, por isso, algumas podem soar estranhas, contudo os termos originais podem ser
encontrados no Anexo A deste. Na verdade esses tragos psicolégicos humanos apontam
facetas da personalidade da marca que passam a ser associadas a reputacao.

Posteriormente, Davies et al. (2001) utilizaram os 42 itens da escala de Aaker
para analisar as percepgOes de empregados e clientes com relacdo a determinada empresa, e

mostraram como essas percepcdes se aproximam com pequenas diferencas nas magnitudes de

% Itens na verséo original podem ser visualizados no Quadro A2 do Anexo A deste trabalho.
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cada dimenséo. Os respondentes foram solicitados a pensar em um produto, servigo ou marca
de uma empresa e a acessar sua personalidade com base nos tragos psicoldgicos apresentados,
e em uma escala de verificagao de 5 pontos que vai do “discordo totalmente” ao “concordo
totalmente”.

O Quadro 8 apresenta a escala de Davies et al. com as suas dimensdes, sub-
dimensdes e itens traduzidos para o portugués, contudo a versdo original também segue nos
Anexos deste trabalho.. Os autores ndo mencionam como esses itens sao verificados, ou seja,
guantos pontos e que tipo de escala. Provavelmente eles tenham utilizado a mesma escala de
verificagdo que utilizaram em 2001 com a escala de Aaker, ou seja, uma escala de verificacdo

com cinco pontos.

QUADRO 8 — Escala de Personalidade Corporativa de Davies et al°

Dimenséo Sub-dimenséo Itens
Agradabilidade Calorosidade Amigavel, agradavel, aberta, simples,
Empatia Interessada, reconfortante, solidaria, aceitavel,
Integridade Honesta, sincera, confidvel, socialmente responsavel
Negocio Modernidade Legal, orientada, jovem
Aventura Imaginativa, atualizada, emocionante, inovadora
Ousadia Extrovertida, ousada
Competéncia Consciéncia Confiavel, segura, dedicada
Direcéo Ambiciosa, orientada a objetivos, lider
Tecnocracia Técnica, corporativa
Robustez Egoismo Arrogante, agressiva, interesseira
Dominéncia Olha para si mesma, autoritéaria, controladora
Chique Elegéancia Charmosa, estilosa, elegante
Prestigio Prestigio, exclusiva, refinada
Esnobe Esnobe, elitista
Informalidade - Casual, simples, facil
Machismo Masculina, dificil, aspera

Fonte: Berens e Van Riel (2004, p. 171).

Outro exemplo que merece destaque é o estudo de Caruana e Chircop (2000), no
qual desenvolveram um instrumento com doze itens baseados nos cinco elementos de brand
equity propostos por Aaker em 1991. O Quadro 9 apresenta tal instrumento utilizado pelos
consumidores de determinada marca de bebida em Malta com intuito de mensurar a reputacao
da empresa. A escala de verificagdo utilizada continha cinco pontos indo do discordo
totalmente ao concordo totalmente. Reputacdo e brand equity se mostram bem relacionados
(CHUN, 2005; CARUANA; CHIRCOP, 2000). As escalas de brand equity foram apontadas
como instrumentos para minimizar o viés financeiro dos rankings de reputagdo que eram mais

comuns até entdo.

® Original no Quadro A3 do Anexo A.
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QUADRO 9 — Escala de Caruana e Chircop’

XYZ produz produtos de qualidade.
XYZ usa anuncios de alto calibre.
XYZ patrocina muitas atividades.
XYZ esta sempre disposta a receber visitantes em sua fabrica.
XYZ é uma empresa estabelecida ha muito tempo.
Emprego com XYZ é altamente considerado.
Os funcionérios da XYZ s&o bem treinados.
XYZ oferece uma variedade de produtos bem conhecidos.
9. XYZtem uma gestdo forte.
10. XYZ anuncia muito.
11. XYZ é uma empresa conhecida.
12. Pelo seu porte, XYZ assegura bons lucros.

Fonte: Caruana e Chircop (2000, p. 54).

N~ WM

De acordo com Chun (2005), nessa perspectiva também existem limitacdes: a
falta de clareza conceitual entre esses dois construtos e de consenso na definigdo de brand
equity. Além disso, o fato de se utilizar a visdo de apenas um tipo de stakeholder para
responder as questdes propostas ndo reflete a reputacdo como um todo. Uma alternativa para
esta limitacdo é o Quociente de Reputacgdo e outras escalas e indices que foram desenvolvidos
até entdo. E importante salientar que Chun (2005) ainda apresenta alguns estudos que
procuraram mensurar imagem ou identidade apenas, e ainda as relacdes entre satisfacdo e
lealdade do cliente com lucratividade, e satisfacdo e retencdo dos funcionarios, os quais ndo
serdo apresentados na presente discusséo.

Ja a terceira corrente, aqui chamada confianca (trust), é mais comumente
encontrada na literatura que trata do relacionamento entre organizacbes, e pode estar
relacionada a predi¢cdo do comportamento de atores sociais (BERENS; VAN RIEL, 2004).
Nooteboom et al. (1997) definem confiangca como sendo a probabilidade subjetiva que se
atribui a acdo benevolente por outro agente ou grupo de agentes. Ainda se associa confianca a
confiabilidade e benevoléncia.

Aqui se analisam as intencGes das partes em cumprir o que foi acordado ou
prometido e, por conseguinte ao que se chama credibilidade corporativa, que pode ser
definida como a expertise, confiabilidade e veracidade percebida de uma empresa (NEWELL;
GOLDSMITH, 2001). Um overview da escala desses autores é apresentado no Quadro 10. Os
autores utilizaram a escala de verificagdo do tipo Likert com sete pontos, na qual 1
representava “muito confidvel” e 7 “ndo confiavel” (NEWELL; GOLDSMITH, 2001). Na
escala de credibilidade corporativa, as percep¢des acerca da honestidade, confiabilidade e

benevoléncia da organizacdo sdo aspectos que predizem o comportamento organizacional e,

" Ver original no Quadro A4 do Anexo A.
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por conseguinte, os possiveis indicadores da reputacdo (HELM, 2005).

QUADRO 10 — Escala de Credibilidade Corporativa de Newell e Goldsmith®.
Dimensdes Itens

Expertise A empresa XYZ tem uma grande quantidade de experiéncia.
A empresa XYZ é talentosa naquilo que faz.
A empresa XYZ tem muita expertise.
A empresa XYZ ndo tem muita experiéncia.

Confiabilidade Eu confio na empresa XYZ.

A empresa XYZ faz anlncios confidveis.

A empresa XYZ é honesta.

Eu ndo acredito no que a empresa XYZ fala.
Fonte: Berens e van Riel (2004, p. 173).

Outras duas correntes de menor relevancia apontada por Berens e van Riel
(2004) estdo relacionadas as necessidades dos stakeholders, na qual associa¢Bes sdo feitas
entre empresas e necessidades humanas, e referentes as fontes de informacdes a partir das
quais as pessoas podem construir associagdes. O Quadro 11 apresenta uma visao geral do que

foi discutido nesse topico.

QUADRO 11 — Visao geral dos trés main streams de mensuragdo da reputacéo.

Conceitos Exemplos dos tipos de associa¢des corporativas Exemplo de instrumento de
mensuracao

Expectativas | Produtos e servicos; visdo e lideranca; ambiente de trabalho; | Reputation Quotient
Sociais responsabilidade social e ambiental; desempenho financeiro.
Corporativas
Personalidade | Agradabilidade, enterprise, competéncia, robustez, chigue, Corporate Personality Scale
Corporativa informalidade e machismo.
Confianca Confiabilidade; honestidade; benevoléncia. Corporate Credibility Scale

Fonte: Berens e Van Riel, 2004.

Em resumo, a abordagem das expectativas sociais procura analisar situacGes em
que a organizacao € a principal interessada em entender as percepcdes dos stakeholders no
que tange aos comportamentos socialmente desejaveis das empresas em um amplo contexto
de benchmarking. Ja a abordagem da personalidade é frequentemente utilizada por
pesquisadores que tém interesse de comparar as percep¢oes de grupos de stakeholders de uma
Unica organizagdo, com intuito de encontrar lacunas entre elas. Na terceira abordagem, ha um
interesse em situagGes em que as organizacdes e seus interessados diretos estdo envolvidos em
situagdes altamente sensiveis, com interagdes de alto risco (BERENS; VAN RIEL, 2004).

Essas classificacbes nada mais sdo do que tentativas de organizar o corpo
conceitual e empirico que vém sendo desenvolvidos em torno da reputacdo organizacional ao
longo das ultimas décadas, em torno de uma melhor compreensdo desse construto e demais

construtos relacionados. Observa-se que ainda falta consenso, mas que a cria¢ao de periddicos

8 O instrumento original est4d no Anexo A (QUADRO A5).
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especificos, como o Corporate Reputation Review (CRR), e outros relacionados, como o
Business and Society, vem tentar consolidar o campo como area de estudos especifica. O
préprio fato da definicdo de Fombrum (1996) ser a mais citada (WALKER, 2010), j& parece
ser um reflexo desse feito, ja que o préprio autor foi um dos idealizadores do CRR.

Embora existam doze instrumentos regionais de medicdo da reputacdo
organizacional, situando essa discussdo no contexto norte-americano, e seis instrumentos
globais ja publicados em varios jornais e revistas da area, a maioria deles nédo teve validacao
cross-cultural, ou seja, validacdo em paises com culturas distintas (PONZI; FOMBRUM,;
GARDBERG, 2011). Adianta-se que € dificil comparar o desempenho desses instrumentos
pelo fato de que os estudos utilizam diferentes técnicas psicométricas e, ora modelam o
construto e suas variaveis de forma refletiva, formativa ou ambos (PONZI; FOMBRUM,;
GARDBERG, 2011).

Além disso, muitas escalas de mensuracdo de reputacdo tém sido criticadas por
focarem no desempenho financeiro das organizagGes, nas visGes de um Unico tipo de
stakeholder (imagem ou identidade) ou por simplesmente utilizarem itens de mensuragédo
unidimensional (CHUN, 2005). Apesar de o ranking FAMAC, por exemplo, ter recebido
varias criticas, sobretudo quanto ao seu viés financeiro, no primeiro trabalho relacionando
conceitos da entdo reputacdo corporativa para as OTSs foi sugerido por Bennet e Gabriel
(2003) o seu uso para mensurar a reputacéo destas.

Vale aqui apresentar a visdo de R. Williams e N. Van Dyke sobre a diferenca
entre avaliacdo da reputacdo e avaliacdo do desempenho: a primeira esta baseada em
pesquisas com os stakeholders e a segunda em dados internos da organizacio (SONTAITE;
BAKANAUSKAS, 2011). Tendo isso em mente, pode-se melhor analisar o papel de cada
instrumento de mensuracdo da reputacdo e verificar se eles estdo realmente medindo a
reputacao ou se estdo procurando analisar o desempenho da organizacéo.

O estudo de Padanyi e Gainer (2003) procurou justamente analisar o desempenho
de organizacbes sem fins lucrativos a partir de um modelo em que se avaliara a peer
reputation, a qual pode ser entendida como a reputagdo entre organizagdes parceiras desse
mesmo setor. O Quadro 12 apresenta os 17 itens propostos e divididos em cinco fatores:
satisfacdo do cliente, recursos, peer reputation, habilidade de estabelecer parcerias com outras
OSFLs, e eficicia da governanga. A escala de verificagdo utilizada possuia cinco pontos: (1)
diminuiu significativamente, (2) diminuiu um pouco, (3) ficou estavel, (4) aumentou

ligeiramente, (5) aumentou significativamente.
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QUADRO 12 — Medic4o de desempenho de OSFLs®

Itens Fatores

Nivel de satisfacdo do cliente com os voluntérios e pessoal remunerado da sua Satisfacdo do cliente
organizacao.

Nivel de satisfacdo do cliente com o tipo de programas, atividades ou servicos que a
sua organizacdo fornece.

Nivel de satisfacdo do cliente com a qualidade dos programas, atividades ou servicos
gue a sua organizacado fornece.

Tamanho do orgamento operacional anual da sua organizacéo. Recursos
Montante global de financiamento / receita.em dolares

Valor em dolares de financiamento / receita recebida como financiamentos do
governo.

NUmero de pessoal remunerado.

Sustentabilidade da sua organizacdo em termos de capital de giro.

Reputacdo entre outras organizagdes sem fins lucrativos para atrair pessoal qualificado | Peer reputation
e voluntarios comprometidos.

Reputacéo entre outras organizages sem fins lucrativos para a consecucdo de sua
miss&o.

Reputacéo entre outras organizagdes sem fins lucrativos, para atrair recursos
financeiros.

Eficacia da sua organizagdo em cumprir a miss&o.

Reputacdo entre outras organiza¢des sem fins lucrativos para a entrega do programa /
atividades / prestagdo de servicos.

Capacidade para iniciar um relacionamento produtivo com outras organizagdes sem Habilidade de estabe-
fins lucrativos. lecer parcerias com
Capacidade de nutrir e manter relacdes de trabalho produtivas com outras outras OSFLs
organizagoes sem fins lucrativos.

Eficacia da governacéo pelo conselho de administracéo. Eficacia da

Eficacia do relacionamento entre o diretor-executivo e do conselho. governanca.

Fonte: Padanyi e Gainer (2003).

O modelo estrutural apresenta a peer reputation como sendo formativa (ou
formada) em relacdo a: satisfacdo dos clientes, eficacia da governanca e habilidade de
estabelecer parcerias com outras OSFLs, e como sendo refletiva (ou geradora de efeito) com
relacdo ao fator recursos. Embora pareca ser um modelo até aceitavel, ele parte da perspectiva
de um stakeholder apenas, ou seja, diretores ou pessoas que atuam em nivel estratégico da
organizacao.

O terceiro e ultimo trabalho encontrado e que foi direcionado a OTSs é uma
proposta recente de uma abordagem de mensuragdo proposta por Sarstedt e Schloderer
(2010). Os autores seguiram a abordagem das expectativas sociais e 0 modelo proposto pelo
Schwaiger (2004), o qual propds um instrumento de mensuragdo de reputacdo organizacional
concorrente ao Fortune AMAC e ao QR. O Quadro 13 apresenta 0 comparativo entre 0s itens
e dimensdes do modelo (formativo) de Sarstedt e Schloderer (2010) que foram mantidos,

removidos ou modificados a partir do modelo de Schwaiger (2004).

% Ver instrumento original no Quadro A6 do Anexo A..
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QUADRO 13 — Comparativo entre as mensuraces para empresas e para OTSs

Dimen- Schwaiger (2004): reputacdo de Acéo Sarstedt e Schloderer (2010):
Sa0 empresas reputacdo de OTSs.
Simpatia | ... € uma empresa que me identifico Mantido . . . €& uma organizacdo que me
mais do que com outras empresas. identifico mais do que com outras
... 6 uma empresa que eu perderia mais empresas.
se ndo existisse do que eu outras Mantido ... € uma organizacgdo que eu perderia
empresas. mais se ndo existisse do que eu outras
Eu considero ... como uma empresa empresas.
simpatica. Mantido Eu considero. . . como uma organizacao
simpatica.
Compe- | ... € uma concorrente superior em seu Mantido ... éumatop OTS em seu mercado.

téncia mercado.
Tanto quanto eu sei ... é reconhecida Mantido Tanto quanto eu sei. . . é reconhecida em

em todo o mundo. todo 0 mundo.
Eu acredito que ... tem um Mantido Eu acredito que. . . tem um desempenho
desempenho de alto nivel. de alto nivel.
Quali- Preocupagdes com os clientes sdo | Modificado | Preocupagdes com os beneficiados séo
dade altamente considerados pela. . . altamente considerados pela. . ..
Os produtos / servicos oferecidos pela. | Modificado | Os projetos/campanhas oferecidos pela
.. sdo de alta qualidade. ... sdo de alta qualidade.
Os servicos que ... oferta séo bons. Modificado | ... cuida dos seus doadores com boas
... parece ser uma parceira confiavel informacdes sobre a condugédo dos proj.
para clientes.
Eu considero ... como uma empresa de | Modificado | ... parece ser uma parceira confiavel
confianca. para os doadores.
Eu tenho muito respeito por . . . Removido -

Eu acho que os produtos e servi¢os da | Removido -
oferecem um bom valor para o Removido -

dinheiro.
Na minha opinido ... tende a ser uma Mantido Na minha opinido, ... tende a ser uma
inovadora, ao invés de imitadora. inovadora ao invés de imitadora.
- Adicionado | ... facilita as doacGes.
- Adicionado | ...tem influéncia com governos e
outras organizagoes.
Desem- | ... € uma empresa economi-camente Mantido ... € uma organizacdo economicamente
penho estavel. estavel.
Eu avalio o risco do negécio da . . . Mantido Eu avalio o risco do negécio da . . .
como modesto em comparagdo com como modesto em comparagdo com seus
seus concorrentes. concorrentes.

Eu acho que ... tem potencial de | Removido -
crescimento.

... tem uma visdo clara sobre o futuro Mantido ... tem uma viséo clara sobre o futuro da
da empresa. organizacéo.

¢ uma empresa muito bem Mantido .. & uma organizagdo muito bem
administrada. administrada.

Respons. | Tenho a sensagdo de que. . . ndo estd | Removido -

Social apenas preocupada com o lucro.
... esta preocupada com a preservacdo | Removido -
do meio ambiente.

se comporta de uma forma Mantido .. se comporta de wuma forma

socialmente consciente. socialmente consciente.
Tenho a impresséo de que ... é franca Mantido Tenho a impressdo de que ... é franca em
em dar informagdes ao publico. dar informac®es ao publico.
Tenho a impressdo de que ... tem uma | Modificado | Tenho a impresséo de que ... tem uma
atitude justa para com os concorrentes. atitude justa para com outras

- organizac0es, doadores e beneficiarios.

- Adicionado | ... segue padrdes éticos.

Adicionado | O dinheiro que é doado para ... é
diretamente investido em boas causas.
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Atrativi- | Eu poderia me ver trabalhando na ... Mantido Eu poderia me ver trabalhando na ...
dade Eu gosto da aparéncia fisica da ... | Modificado | Eu gosto da aparéncia fisica da ...
(edificios  escritorios, filiais da (edificios, escritérios, panfletos).
empresa).
Na minha opinido, ... é bem sucedida Mantido Na minha opinido, ... é bem sucedida em
em atrair empregados de alta atrair empregados de alta qualidade
qualidade.
- Adicionado | Euacho que ... ¢ uma organizagdo
profissional.

Fonte: Sarstedt e Schloderer (2010, p. 285).

A escala de verificacdo utilizada por Sarstedt e Schloderer (2010) compreendeu
uma escala tipo Likert de 7 pontos. Os resultados do modelo estrutural bidimensional
proposto por eles apontaram para dois componentes: afetivo e cognitivo, e ainda para quatro
construtos antecedentes da reputacdo: qualidade, desempenho, responsabilidade social
organizacional e atratividade (SARSTEDT; SCHLODERER, 2010). Outros resultados desse
estudo apontaram influéncia positiva entre a dimenséo afetiva e 0 comportamento em direcao

as doacdes.

2.3.6.2. Comentarios

Dizer se a proposta de Sarstedt e Schloderer (2010) é melhor que as outras duas
direcionadas as OTSs ou se alguma das outras direcionadas inicialmente as empresas € mais
indicada do que essas € uma tarefa complicada, principalmente quando hd o respaldo
estatistico apontando suas validades. Na maioria das vezes, os itens sdo gerados em certa
quantidade e submetidos a avaliagdes estatisticas: aqueles com menores escores sao sugeridos
pelos softwares a serem removidos da escala. Aqueles que passam no teste sdo admitidos no
instrumento sem maiores reflexdes do pesquisador. Contudo, a analise de contetdo de alguns
itens provoca reflexdes quanto a eficacia desses instrumentos.

Essa pratica ndo vem sendo mais defendida, sobretudo por Rossiter (2002), que
propds um modelo alternativo de construcéo de escalas. Algo que é proposto pelo autor € que
seja feita a analise criteriosa das definicdes dos construtos, no caso a reputacéo, utilizados em
cada uma dessas propostas com intuito de encontrar um denominador comum entre 0S
conceitos, dimens&o e mensuragao.

A falta consenso em torno da propria reputacdo também reside em torno das
propostas de mensuracdo. Até bem pouco tempo, as discussbes em torno da mensuracéo
apontavam para a substituicdo da modelagem formativa pela refletiva, o que ja esta sendo

invertido, ou seja, propondo-se continuar os esfor¢os em torno da primeira e ndo mais da
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segunda (ROSSITER, 2011). Isso sem falar na questédo da dimensionalidade do construto e no
namero de itens utilizados para mensura-lo.

Assim, talvez ja tenha passado a hora de se rever as definicbes do conceito
reputacdo, dos seus objetos, atributos e publico-alvo das mensuracdes, na tentativa de se
buscar um consenso e uma mensuracdo mais solida. Nesse sentido, a proposicdo de
desenvolvimento de escalas e, por conseguinte, de mensuracdo proposta por Rossiter (2002)
se torna pertinente. Os aspectos gerais desse modelo serdo apresentados no Capitulo 3 do

presente trabalho.
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3. MODELO C-OAR-SE

O modelo C-OAR-SE foi proposto por John Rossiter como uma alternativa ao
modelo do Churchill até entdo adotado desde 1979, sobretudo nas pesquisas em marketing
que se propdem a desenvolver escalas (ROSSITER, 2002; COSTA, 2011). Cada uma das
letras que nomeiam o modelo do Rossiter representa passos propostos na construcdo de
escalas e estdo relacionados, em sua versdo original em inglés, a: Contruct definition
(definicdo do construto), Object classification (classificacdo do objeto), Attribute
classification (classificacdo do atributo), Rater identification (identificacdo do avaliador),
Scale formation (formacdo da escala), Enumeration and reporting (enumeracdo e relatorios)
(ROSSITER, 2002, 2005).

Essas etapas podem ser visualizadas na Figura 8. Esse método ndo esta baseado
em técnicas estatisticas para construcao e validagdo da escala, ao contrario do método classico
de construgdo de escalas, e sim na validade de contetdo a partir da reflexdo e racionalidade do

pesquisador e dos especialistas (ROSSITER, 2002, 2011).

FIGURA 8 — Modelo C-OAR-SE

1- DEFINICAO DO CONSTRUTO (primeira etapa): produzir uma definicéo inicial em
termos do objeto, do atributo e do respondente.

2- CLASSIFICACAO DO OBJETO: (1) realizacio de entrevistas; (2) classificacdo do
objeto; (3) geracdo de itens para representar o objeto.

3- CLASSIFICACAO DO ATRIBUTO: (1) realizagio de entrevistas; (2) classificagio do
atributo; (3) geracdo de itens para representar o atributo.

1- DEFINICAO DO CONSTRUTO (segunda etapa): revisar a definicdo do construto, i
possivelmente ajustando o objeto e o atributo. !

4- CLASSIFICACAO DO AVALIADOR: (1) identificar o respondente; (2) analisar a
necessidade e a especificidade de anélise de confiabilidade.

5- FORMAGCAO DA ESCALA: (1) combinagdo de itens; (2) selecéo de escala; (3) pré-
teste; (4) anélise de dimensionalidade; (5) randomizacéo.

6- ENUMERACAO E RELATORIOS: (1) geracéo de escores; (2) transformagéo de
escores; (3) informar especificidades da aplicacdo de escores.

Fonte: Costa (2011, p. 58).

3.1. Descricao das etapas

Na etapa da definicdo do construto (C), Rossiter (2002) sugere que sejam

definidos conceitualmente o construto em termos do OBJETO (o foco de interesse do estudo,
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que pode ser um objeto fisico ou perceptual, incluindo seus constituintes ou componentes), do

ATRIBUTO (a dimensdo do julgamento, incluindo seus componentes) e da ENTIDADE

AVALIADORA (o tipo de avaliador ao qual se destina a escala) (ROSSITER, 2002). Essa

definicdo conceitual do construto, se procedida de forma adequada, indicara como o construto

sera operacionalmente mensurado (ROSSITER, 2002). Vale salientar que a apresentacdo do

construto em caixa alta é convencdo do proprio Rossiter (ROSSITER, 2002; COSTA, 2011),

enquanto que os constituintes e componentes dos objetos, e 0s componentes dos atributos

devem ter a primeira letra maiuscula, e os itens da escala devem estar entre aspas

(ROSSITER, 2002).

Na etapa da classificacdo do objeto (O), procura-se ratificar a classificagdo do

objeto por meio de entrevistas abertas com especialistas. De acordo com Rossiter (2002), o

objeto pode ser singular, coletivo de constituintes ou ter multiplos componentes, e ainda

assumir caracteristicas concretas ou abstratas. Cada um deles é definido a seguir'®:

e Objeto concreto: quase todos os participantes de uma amostra de avaliadores descrevem
0 objeto de forma idéntica.

e Objeto abstrato: o objeto sugere nuances um pouco distintas para a amostra de
avaliadores, as quais serdo 0s constituintes ou os componentes.

e Objeto singular concreto: um unico objeto € visualizado de forma clara e distinta pelos
avaliadores (ex. COCA-COLA). Tanto esse objeto pode ser um Unico objeto ou um
objeto condicionado de diversas formas, 0 que caracteriza o objeto de forma homogénea
(ex. COCA-COLA em latas, garrafas etc.). Os especialistas decidem 0s componentes que
serdo incluidos na mensuracdo deste tipo de objeto. Se for realmente singular concreto,
um item apenas sera necessario para representar o objeto.

e Objeto abstrato coletivo™: pode reunir um conjunto de objetos singulares e concretos
(constituintes) que coletivamente formam um nivel maior de categorizacdo (abstrato),
mas que mantém suas caracteristicas singulares e concretas para os avaliadores (ex.
REFRIGERANTES: COLAS, NAO-COLAS). Visualmente se apresentam de forma
heterogénea. No nivel coletivo sdo constituintes e no nivel individual sdo componentes.
Se o pesquisador quer saber os niveis de preferéncia dos consumidores com relacdo aos
tipos de refrigerantes, ele precisard atribuir classificagdes que formardo uma escala tipo
indice. Aqui a unidimensionalidade da escala e sua consisténcia interna nao sdo

relevantes, mas sim o seu conteudo, ou seja, se 0s itens realmente representam uma

19 Conceitos e exemplos baseados no glossério de termos do préprio Rossiter (2002).
1 Deve procurar responder a quest&o: o que isso inclui?
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constituicdo valida do objeto abstrato coletivo.

e Objeto abstrato formado®: é o tipo de objeto que sugere varios significados aos
avaliadores (ex. MARKETING percebido pelo PUBLICO EM GERAL), ou seja, 0 objeto
se apresenta com varios componentes (ex. Vendas, Propaganda, Eventos promocionais),
mas devem ser objetos singulares concretos (ex. Vendas). Se existem componentes, entdo

b

0s objetos (e ndo apenas os atributos) podem ser “multicomponenciaisl3’ e nao
necessariamente unidimensionais com relagdo ao atributo a partir do qual s&o

examinados.

Depois desta etapa de classificacdo, ainda no passo dois sdo realizados os primeiros
esforgos de geragdo de itens para averiguagdo do objeto, sendo convencionado que,
para objetos concretos singulares basta um item, e para objetos abstratos, nas duas
possibilidades, sdo gerados multiplos itens (COSTA, 2011, p. 60).

A etapa da classificacdo do atributo (A), que na verdade é uma sub-etapa do
primeiro passo (C) da mesma maneira que o segundo passo (O), consiste na classificagéo do
atributo do objeto (construto), ou seja, na defini¢do da dimensdo do objeto que sera julgada ou
analisada (ROSSITER, 2002). Devido a complexidade e dificuldade dessa etapa, a opinido de
especialistas é pertinente. Os atributos podem ser classificados em: concreto, abstrato
formado™* e abstrato gerador de efeito:

e O atributo concreto esta relacionado “a um atributo que é de conhecimento e
interpretacdo conceitual igual para os diferentes respondentes da escala, sem
possibilidades de confusdo com outros atributos” (COSTA, 2011, p. 60). Muitos dos
atributos mensurados em marketing s&o concretos (ex. QUALIDADE, PERCEPCAO DE
PRECO, INTENCAO DE COMPRA) e, nesse caso, SO é necessario um item apenas para
mensura-los (ROSSITER, 2002).

e O atributo (abstrato) formado®™ é aquele cujas respostas aos componentes causam 0
atributo (ROSSITER, 2002), sendo complexo e multicomponencial (ex. QUALIDADE
DO SERVICO). Seus componentes possuem algumas propriedades: (1) os componentes

em si sdo atributos ou, em outro entendimento, sdo atributos subsidiarios do atributo focal

12 Deve-se procurar responder a questdo: o que isso significa?

13 Segundo o Rossiter (2002), essa perspectiva ndo é amplamente reconhecida pela literatura de marketing. Esse
termo é preferido no geral porque ele inclui a situacdo mais prevalente de componentes acrescentando entradas
para formar o resultado tanto no objeto abstrato formado quanto atributo formado. A multidimensionalidade, por
sua vez, é correta sob a perspectiva do C-OAR-SE, apenas para atributos abstratos geradores de efeito de
segunda ordem.

0 termo atributo formado é mais indicado do que atributo formativo, pois este (segundo o Rossiter, (2002)
sugere que é o atributo quem esta formando as caracteristicas e ndo os itens. Assim, erroneamente, € comum
descrever todo o construto como formativo e ndo apenas o atributo. Portanto, qualquer que seja o tipo de objeto
pode ter atributos formando-os.

5 Tépico baseado apenas no Rossiter (2002).
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(componentes de segunda ou de primeira ordem devem ser concretos, assim 0S
componentes de QUALIDADE DO SERVICO podem ser exemplificados,
respectivamente, como: Confiabilidade e Entrega pontual); (2) o atributo formado sé
necessita incluir seus principais componentes e ndo todos 0s componentes possiveis, 0
que ¢ decidido pelo julgamento dos especialistas; (3) todos esses componentes principais
precisam estar na escala, ndo sendo permitido modifica-los ou retira-los posteriormente,
uma vez que sao itens que definem o atributo; (4) a escala dos atributos formados néo
sera unidimensional (pois o atributo focal também nédo apresenta uma sé dimensdo), fato
este que dispensa a utilizacdo de analise fatorial exploratéria ou teste de consisténcia
interna (alpha de Cronbach)®®, e sera constituida como um indice obtido pela combinacéo
dos escores dos itens.

e Enquanto o atributo abstrato formado é aquele que possui indicadores que refletem sobre
ele e o formam (COSTA, 2011), ou seja, além de serem vistos de maneiras distintas pelos
avaliadores (caracteristica abstrata) se referem a coisas que agregam valor as suas
caracteristicas - componentes (ROSSITER, 2002), o atributo (abstrato) gerador de
efeito’’ possui indicadores que refletem a variacdo do atributo (COSTA, 2011). Nesse
ultimo tipo, o atributo provoca alteracdes na magnitude dos itens, que sdo manifestacdes
indicativas das caracteristicas ou do estado do atributo ou consequéncias proximas
(ROSSITER, 2002). Assim, como 0s itens para esse tipo de atributo s&o indicativos da
qualidade ou das caracteristicas do mesmo, sdo necessarios varios deles (3 a 5 itens por
componente, se o atributo for de segunda ordem) e ainda a verificacdo da
unidimensionalidade pelos escores dos itens (ROSSITER, 2002).

Ao atualizar o modelo C-OAR-SE em 2011, Rossiter sugere que todos os

atributos abstratos sejam tratados como modelos formativos e ndo mais sigam como modelos

'8 Tanto a Anélise Fatorial Exploratéria tanto o Alpha de Cronbach apontam para a retirada (ou ndo) de itens de
uma escala segundo procedimentos estatisticos, o que em parte pode estar relacionado a ma especificagdo do
contetdo do item ou simplesmente ao seu relacionamento com outros itens. A maior critica que o Rossiter faz ao
modelo classico do Churchill é justamente deixar essa decisdo na mao dos softwares estatisticos e ndo na
racionalidade do pesquisador ou dos experts.

170 exemplo apresentado pelo Rossiter (2002) para esse tipo de atributo é o de ATITUDE (semelhante ao de
REPUTACAO) que, dependendo da conceituagdo, pode ser tanto concreto quanto abstrato formado ou abstrato
gerador de efeito. ATITUDE € usualmente definida como avaliagdo geral de um objeto realizada por
determinado grupo. Se o pesquisador esta analisando a formacdo da atitude, quando ainda ndo ainda ndo se sabe
sobre a atitude no geral, entdo o atributo ATITUDE deve ser visto como formado, ou seja, como uma
composicao de varias crencas e/ou percepcdes sobre o objeto em questdo, associadas a sentimentos ou afetos,
gue o avaliador experiéncia durante a formacdo da atitude. Nos casos em que a atitude & aprendida e
estabelecida, a maioria das teorias de manifestacdo da atitude a trata como sendo um atributo concreto — uma
avaliacdo geral — e , assim, mensurado com uma escala de avaliagdo com um Unico item. Se uma corrente afirma
gue o objeto quase sempre evoca pensamentos e sentimentos (rea¢fes cognitivas e reacdes afetivas) e nédo
avaliacdo geral, o atributo ATITUDE seria gerador de efeito com os componentes Afetivo e Cognitivo. Rossiter
(2011) afirma que crengas e percepcdes sdo sempre incontestavelmente medidas com um item apenas.
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refletivos. Assim, tais atributos devem ser classificados com base na teoria e néo
empiricamente, como atributos formados (alcangados) ou geradores de efeito (disposicionais)
(ROSSITER, 2011). Conforme o autor, no marketing existem poucos atributos geradores de
efeito que sdo elementos internos das organizacdes ou pessoas causadores de respostas
comportamentais, os exemplos apresentados sdo: VALORES ORGANIZACIONAIS e
TRACOS de PERSONALIDADE do INDIVIDUO (ROSSITER, 2011).

Antes de chegar ao passo quatro (R), o pesquisador pode voltar ao primeiro passo
(C) com intuito de revisar a definicdo do construto, ajustando o objeto e atributo, caso tenham
sido encontradas evidéncias nesse sentido. Feito isso, define-se a identificacdo do
respondente: individual (quando se estuda o objeto é o proprio individuo — self), experts (um
pequeno grupo de juizes ou especialistas que avaliam um atributo ou objeto externo, e
também utilizados nas fases iniciais de construcdo da escala para validacdo da mesma) e
grupos (de clientes, funcionérios, consumidores, empresarios etc) que avaliam um atributo ou
objeto externo (ROSSITER, 2002; COSTA, 2011).

No quinto passo (S), que compreende a formacdo da escala'® em si, esta
relacionado ao alinhamento entre os itens que compdem o objeto e 0s correspondentes itens
dos atributos para entdo formar os itens da escala ou, metaforicamente, compor os caules
(itens) e as folhas (alternativas de resposta) da escala (ROSSITER, 2002). Nesse ponto,
analisa-se a quantidade, combinacao e disposi¢do de itens no instrumento, bem como ao tipo
de escala de verificacdo a ser utilizada e a realizacdo do pré-teste empirico da escala realizado
com os respondentes identificados no passo anterior (COSTA, 2011).

O namero de itens da escala independe do tipo de avaliador a quem ela se destina,
porém o contetdo de cada item deve ser especifico aos respondentes e organizados de forma
aleatdria (em escalas de mudltiplos itens) e em grupos separados de, no maximo, 5 itens

(ROSSITER, 2002). J& com relago as escalas de verificagdo™®, Rossiter (2002) afirma que os

8 A viséio do Churchill para a geragdo de itens de uma escala estd baseada na teoria psicoldgica do teste de
habilidade, em que a variacdo na resposta aos itens ¢ atribuida a variagdo de dificuldade dos itens e a habilidade
das pessoas em respondé-los adequadamente. Dessa forma, varios itens sdo necessarios para verificar a
habilidade do respondente, ao contrério da proposta do Rossiter. O Rossiter (2002) afirma que essa dificuldade
ndo é necessaria em itens de escalas de marketing, ndo sendo importante medir habilidades dos consumidores em
responder as questdes.

19 Rossiter (2002) aponta que basicamente existem trés dimensdes de respostas que caracterizam atributos:
probabilidade (unipolar: impossivel (0), improvavel (0,15), pequena chance (0,30), toss up (0,50),
provavelmente ou boa chance (0,70), quase certo (0,80) e com certeza (1,0)); frequéncia (relativa, escala
unipolar: nunca (0), as vezes (1), usualmente (2) e sempre (3); absoluta: X vezes ou X vezes dia, més, ano etc.)
ou graus (unipolar: de modo algum (0), pouco (1), muito (2) e extremamente (3); ou bipolar: extremamente
negativo (-3), muito negativo (-2), pouco negativo (-1), decididamente neutro (0), pouco positivo (+1), muito
positivo (+2) e extremamente positivo (+3)). A categorizagdo equilibrada também vale para escalas numéricas
para essas trés dimensdes (de cinco a sete categorias ou de 0 a 10) e para categorias de respostas verbais.
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formatos de respostas tipo Likert ndo devem ser utilizados por serem ambiguas e pouco
precisas; o indicado €, nos casos de multiplas respostas, estas serem constituidas na forma de
uma escala de intensidade (do minimo ao maximo) e separadamente apontar a reposta ‘“nao
sei”.

Apos a geracdo de itens € realizado o pré-teste, cujo método sugerido por Rossiter
(2002) é o da entrevista cognitiva, no qual se pede que o participante pense em voz alta para a
sondagem extensa do entendimento das respostas dos itens®® e das categorias de repostas.
Outro tipo de pré-teste adicional é requerido quando a escala apresenta itens que mensuram
um novo conceito de atributo gerador de efeito, realizado previamente com especialistas

(ROSSITER, 2002). E, por fim, conforme Costa (2011, p. 62):

O sexto passo é a enumeragdo e consiste em operacionalizar os escores dos itens da
escala, incluindo a discussdo das especificidades dos itens, das normas de
interpretacdo, e ainda com a definicdo da adequacdo de ajustes nos escores com
possiveis padronizacfes e transformacBes. Nessa etapa sdo debatidas as opcbes de
regras de composi¢do de multiplos itens (se aditiva ou multiplicativa, e se com ou
sem ponderacéo), ou de analise de itens individuais (se for o caso) [...].

3.2. Componentes de validagdo no modelo

A apresentacdo e discussdo mais aprofundada desses passos serdo procedidas no
capitulo 5, mas por enquanto o que foi apresentado ja sinaliza superficialmente os esforgcos
que serdo empreendidos adiante. No entanto, um exemplo do préprio Rossiter (2009) pode
antecipar ao leitor a aplicacdo pratica desses passos na construcdo de uma escala, no caso uma
escala de mensuracdo da qualidade dos componentes do servico de varejo eletrénico. E ainda
Rossiter (2012) apresenta uma nova medida para distinguir o “amar a marca” e o “gostar a
marca”. Assim, convém agora proceder a analise do modelo C-OAR-SE a partir dos trés
problemas da mensuracdo: dimensionalidade, confiabilidade e a validade.

A dimensionalidade esta relacionada a seguinte questdo: “quando utilizo um
conjunto de k itens, esses estdo realmente medindo um sé construto, ou medem outro
construto além do que estou analisando?” (COSTA, 2011, p. 43). Nesse ponto, procura-Se
analisar se os construtos sdo unidimensionais ou multidimensionais, e se as variaveis
envolvidas estdo medindo adequadamente as dimensdes do construto e ndo outro construto
(COSTA, 2011). Nesse sentido,

quanto a dimensionalidade, o modelo C-OAR-SE tem uma posicdo bem definida,

%0 Recomendages do Rossiter (2002) quanto ao nimero de itens: para construtos completamente concretos
apenas um item; e para construtos abstratos é necessario um item concreto para cada componente de primeira
ordem. A utilizagdo de multiplos itens pode ocorrer para tratar 0s constituintes e componentes com parcimonia e
nunca para encobrir a falta de pré-testes para concretude.
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remetendo todas as decisdes para 0s passos 2 e 3, que se associam a classificacdo do
objeto e do atributo. Merecem destaque dois aspectos: primeiro, Rossiter evita a
palavra ‘dimensdo’, que estd implicita nos conceitos de componentes e constituintes;
segundo [para] o autor a delimitagdo é conceitual e ndo-empirica (como ocorrem nos
procedimentos de analise fatorial aplicados nos demais modelos) (COSTA, 2011, p
63).

No que diz respeito a confiabilidade, esta busca responder a seguinte questdo:
“considerando 0S erros potenciais, em que medida o conjunto de itens mensura o construto
com um grau de erro toleravel?” (COSTA, 2011, p. 43). E “também nos interessa saber se
estamos trabalhando com conjuntos de itens desprovidos de erros, ou com niveis de erros
toleraveis” (COSTA, 2011, p. 44). Essa perspectiva do erro aleatoério ¢ advogada por
Churchill, onde o escore observado € igual a soma do escore verdadeiro, do erro sistematico e
do erro aleatdrio, porém o erro sistematico ndo existia na proposta inicial de Spearman, em
1904, na qual o escore observado era composto pela unido do escore real e do erro aleatorio
(ROSSITER, 2011). Assim, os métodos utilizados por Churchill para estabelecer a validade e
confiabilidade dependem das correlagdes dos escores e esta é baseada apenas nos erros
aleatdrios, como era a proposta pré-Churchil (ROSSITER, 2011).

No C-OAR-SE, por outro lado, o escore observado é dado pelo somatoério do
escore real, da medida induzida por distorcdo®* e do erro do avaliador?’. O escore observado
de uma medida com alta validade de conteudo sera praticamente o escore real (ROSSITER,
2011). O problema maior do procedimento do Churchill (e de todas as abordagens
psicomeétricas classicas) apontado pelo Rossiter (2011) é que se assume que todos os atributos
sdo refletivos. Ainda segundo o Rossiter (2011), o0 modelo de mensuragéo refletivo desvalida
medidas de mdltiplos itens, uma vez que a Analise Fatorial Exploratéria forca que os itens
sejam arranjados em dimensdes especificas, e aqueles que ndo se encaixam em nenhuma
dimensdo especifica sejam retirados. Sendo assim, o0 autor sugere que essa técnica ndo seja
utilizada.

O modelo do Rossiter ndo recorre, por conseguinte, a técnicas estatisticas
avancadas para tratar o erro e aferir a confiabilidade da escala. Esta é procedida quando sdo
obtidos 0s mesmos escores (ou escores aproximados) em uma replicacdo do instrumento em
um curto intervalo de tempo, a qual deve ser feita, se possivel, com a mesma amostra
(ROSSITER, 2011). A precisdo da confiabilidade da escala deve ser conferida para todos 0s

itens da escala, cujo escore da probabilidade de acerto deve ser acima de 80% para indicar

2L E grosseiramente o equivalente ao erro sistemético e é causado pela medida, especificamente pela validade de
conteddo inadequada (ROSSITER, 2011).

22 E praticamente 0 mesmo que o erro aleatério, mas se a medida tiver alta validade de contetido, a distorcao sera
minima ou nula.
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validade dos itens (ROSSITER, 2011). Contudo, o foco do modelo C-OAR-SE ¢é na relagdo
entre o construto e a medida, e ndo entre a medida e o escore, como é o0 caso dos autores que
advogam a psicometria, como o Churchill (ROSSITER, 2011).

A confiabilidade de teste-reteste havia sido descartada por Rossiter (2002) na
versdo inicial do C-OAR-SE, porque uma medida totalmente ndo valida poderia produzir
resultados semelhantes no reteste. Contudo, Rossiter (2011) passa a admitir a confiabilidade
do reteste, visto que os escores podem se estabilizar quando readministrados pelos mesmos
respondentes em curto intervalo de tempo. O reteste com alta confiabilidade € garantido para
medidas que apresentaram validade de conteudo dos itens e das escalas de verificagdo
também altas, o que representa validade de conteudo geral (ROSSITER, 2011). O que importa
¢ justamente essa alta confiabilidade e validade conjunta dos itens e das escalas de
verificacdo, que € acessada por meio da opinido de especialistas (ROSSITER, 2012).

Enquanto que a confiabilidade do teste-reteste pode ser aplicada para todos os
itens, a confiabilidade de consisténcia interna se aplica apenas para medidas com Vvarios
itens (ROSSITER, 2011). Essa ideia da confiabilidade da consisténcia interna (e da
unidimensionalidade) foi proposta na versdo do modelo em 2002 e rejeitada na atualizacao do
modelo em 2011, descartando-se também a modelagem refletiva dos atributos abstratos, e
sim, postulando-se apenas a modelagem formativa (ROSSITER, 2011). Em parte essa
explicagdo foi apresentada anteriormente, mas sera reforgada: a escolha do tipo de modelagem
dos atributos deve vir da teoria e ndo dos testes empiricos.

Com relacdo ao ultimo problema da mensuracdo, a validade, questiona-se:
“considerando a possibilidade de haver mais de um construto sendo medido pelos K itens,
como posso saber se isto é verdade e quais os construtos estdo sendo medidos? [...] o que
estou medindo ¢ realmente o construto que procuro medir?” (COSTA, 2011, p. 43). Uma
escala é valida quando ela mede aquilo que € desejado. No C-OAR-SE a validade da medida é
estabelecida apenas pela analise racional do pesquisador e dos especialistas (ROSSITER,
2011).

A validade de conteido (“analise do conteido do instrumento e do que se
pretende medir”) juntamente com a validade de face (“a forma como o instrumento se
apresentara para a medi¢do”) forma o que se chama de validade de translacédo, cuja
operacionalizacdo € baseada em procedimentos qualitativos, e a primeira a ser feita na
construcdo de uma escala (COSTA, 2011, p. 107). Os demais tipos de validade sdo
respaldados em procedimentos quantitativos e sdo classificadas como: validade de critério

(validade preditiva e validade simultanea) e validade de construto (validade convergente,
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divergente, nomoldgica e de grupo conhecido) (COSTA, 2011).

No C-OAR-SE apenas a validade de contetdo interessa. Rossiter (2011) a define
como consistindo de duas partes: (1) validade de conteddo do item, que é a aproximacao
semantica entre o conteldo do construto definido pelo pesquisador e o conteldo da questdo da
escala; e (2) validade da escala de respostas (ou escala de verificacdo), que é a auséncia de
distorcGes induzidas pela confusdo semantica da medida quando o avaliador est4 respondendo
a resposta que € parte da medida.

Rossiter (2011, 2012) afirma que a validade de construto na teoria do Churchill é
aparentemente mais importante que a validade de conteddo, porém o termo “validade de
construto” ¢ logicamente impossivel: um construto pode ser razoavel ou ndo no que diz
respeito a sua definicdo, mas ndo pode ser verdadeiro ou falso e, por conseguinte, admitido
como valido ou ndo. A medida é que pode ser validada e ndo o construto. J& as validades:
preditiva e nomoldgica sdo desejaveis, mas ndo essenciais (ROSSITER, 2011), contudo a
validade preditiva se torna mais desejavel ainda para um contruto preditor (ROSSITER,
2012).

3.3. Criticas ao modelo

Com relacdo as criticas ao modelo C-OAR-SE, tem-se segundo a perspectiva de
Costa (2011, p. 65) que:

[...] o modelo de Rossiter é apontado como tendo uma forte limitagdo, justamente
naquilo que o faz de melhor: valoriza a validade de contetido, mas o faz em excesso,
a ponto de promover a possibilidade de uma escala ser formada sem ser validada
empiricamente, com a crenga de que a analise qualitativa a priori ja seria suficiente.

A andlise dos itens para a construcdo de uma escala a partir da convencao e
entendimento dos pesquisadores era a maneira utilizada antes da proposicao de Churchill, ou
seja, no periodo anterior a 1979, e, por conseguinte, aponta-se que a proposta do Rossiter é
um retrocesso ao periodo pré-Churchill (COSTA, 2011). Apesar de ser uma proposta
alternativa, “o esfor¢o de Rossiter parece complicar desnecessariamente o processo de
mensuracdo”, “[...] e por consequéncia, ¢ possivel que se perca a generalidade tedrica do
construto pela vinculagdo fechada a um contexto, dificultando assim a possibilidade de
comparagoes tedricas entre diferentes contextos” (COSTA, 2011, p. 67). Estas ultimas

consideracdes estdo em consonancia com Diamantopoulos, Siguaw e Cadoganz (2008).

Um problema adicional no modelo C-OAR-SE, e provavelmente o mais delicado de
todos, é a complicacdo criada pela proposta de classificacdo [...], especialmente com
classificagdes dubias e intuitivas. Provavelmente este sera o grande problema na
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utilizagdo da proposta de Rossiter, uma vez que desestimula os pesquisadores a usar
0 modelo de definicdo proposto. Em outras palavras, um retorno do foco sobre a
definicdo do construto, que é a principal proposta e a melhor justificativa do novo
modelo, corre o risco de ser justamente o fator de desestimulo de seu uso (COSTA,
2011, PP. 67-68).

Autores como Rigdon et al. (2011) tém concordado com Rossiter guanto a
liberdade do pesquisador em definir o construto em estudo com base nos principios teéricos
ou na opinido dos especialistas. Os autores também estdo de acordo quanto ao fato dos
modelos formativos serem mais apropriados do que os refletivos e da ndo adequacdo do
paradigma psicométrico em pesquisas de marketing. No entanto, o fato de se confiar na
opinido de especialistas para aprovar ou ndo conceitos e itens do instrumento que esta sendo
construido parece colocar o modelo de mensuracdo proposto por Rossiter em um plano
pseudo-cientifico (RINGDON et al., 2011).

De certa maneira essas criticas fazem sentido, porém a rapida analise do contetdo
dos itens de escalas j& validadas aponta que alguns deles ndo fazem muito sentido, embora
andlises estatisticas deem indicios de que aqueles itens devem ser mantidos no instrumento.
Além disso, o conhecimento mais técnico das técnicas estatisticas de anélise multivariada de
dados comumente empregadas pelo método classico do Churchill tem suas falhas que estdo
em consonancia com os postulados de Rossiter.

Se o racionalismo tiver sido bem empregado durante a geracao dos itens da escala,
dificilmente uma analise estatistica mais profunda apontaria alguma retirada, contudo uma
sinalizacdo nesse sentido pode acontecer. Isso seria a desconstrucdo de todo o trabalho
minucioso e, por conseguinte, a desconstru¢do da escala. Utilizando o método classico, o
pesquisador tende a confiar mais no que dizem os dados estatisticos provenientes das analises
do que na sua prépria racionalidade, eliminando os itens apontados sem o cuidado de voltar a
definicdo do construto para analisar o alinhamento entre ambos. Dessa forma, o esfor¢o de
construcdo de uma escala utilizando o modelo C-OAR-SE parece 0 inicio de uma revolugéo

nos instrumentos de medigdo existentes e comumente utilizados, sobretudo no marketing.

3.4. Exemplos de aplicac6es

Ainda resta apresentar alguns exemplos de escalas desenvolvidas com base nesse
modelo. Rossiter (2009) revisou a escala E-S-QUAL (escala para mensuracéo da qualidade do
servico de varejo eletrénico) desenvolvida pelo Parasuraman, Zeithaml e Malhotra, teceu

algumas criticas e propés a ER-SERVCOMPSQUAL. Nesta, o construto foi definido como:
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“E-RETAILING SERVICE QUALITY AS PERCEIVED BY CUSTOMERS”, ou seja, qualidade
do servico de varejo eletronico percebida pelos clientes (ROSSITER, 2009, p. 213).

O objeto (E-RETAILING) possui varios significados que sdo estagios do processo
de varejo eletrénico como um todo e que devem ser especificados da definicdo conceitual
expandida do construto (ROSSITER, 2009). O atributo (SERVICE QUALITY), da mesma
forma que o objeto, também possui vérios significados que consistem nos componentes da
qualidade do servico (ROSSITER, 2009). E quanto aos usuarios da escala, esta é direcionada
aos clientes (CUSTOMERS) (ROSSITER, 2009). Como a escala ER-SERVCOMPSQUAL ¢
muito extensa, ela serd apresentada no Anexo B deste trabalho.

Rossiter (2012) propde um instrumento que melhor mensure e distinga o amor a
marca (brand love) e o gosto pela marca (brand liking), uma vez que escalas até entdo
utilizadas falham em distinguir bem esses dois aspectos. No instrumento®® sio elencadas
algumas marcas de detergente e estas sdo avaliadas com base em uma escala de verificagdo
com 0s cinco pontos a seguir: eu diria que odeio essa marca; eu sinto que ndo gosto dessa
marca; eu me sinto neutro com relagdo a essa marca — sem sentimentos fortes em qualquer
sentido; eu ndo diria que amo essa marca, mas eu diria que gosto dela; eu diria que sinto
profunda afei¢cdo, como amor, a essa marca e ficaria realmente chateado se eu ndo pudesse té-
la.

Outro exemplo utilizando o C-OAR-SE, e que merece aqui ser destacado, foi
desenvolvido por Sabri e Obermiller (2012) para analisar a percepcdo dos consumidores
guanto ao tabu em anuncios. Os autores detalham com precisdo os passos do modelo ao
relatar a construgdo desse instrumento de mensuracéo ao contréario do proprio Rossiter. Sabri
e Obermiller (2012) seguiram a seguinte definicdo de tabu: “A taboo is an internalized
prohibition that may act as a negative”, ou seja, um tabu é uma proibigdo internalizada que
pode agir como um ato negativo (SABRI; OBERMILLER, 2012, p. 870).

O objeto do construto € tabu em anuncios, o qual é classificado como um objeto
abstrato coletivo no modelo C-OAR-SE, e significa que os andncios sdo uma amostra da
classe de objeto (SABRI; OBERMILLER, 2012). O atributo é tabu percebido, que é um
atributo formado por dois componentes: a proibicdo comportamental e inibicdo de
conversacdo (SABRI; OBERMILLER, 2012). A entidade avaliadora é uma amostra de
consumidores individuais (SABRI; OBERMILLER, 2012).

Os autores entéo selecionaram trinta itens a partir da revisao da literatura e de um

pequeno numero de entrevistas qualitativas com consumidores, sendo quinze itens para cada

> Ver original no Quadro A7 do Anexo A deste trabalho.
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componente, e trés juizes especialistas (todos os professores de marketing) escolheram o
melhor item de cada um em termos de clareza e adequagdo a definicdo do componente

(SABRI; OBERMILLER, 2012). Os especialistas convergiram em dois itens: "Na minha

n24

opinido, o comportamento sugerido nesta propaganda é socialmente aceitavel"<" para explorar

0 componente proibigdo de comportamento, e "E dificil para mim falar sobre o tema sugerido
nesta propaganda"?

OBERMILLER, 2012, p. 871). Esses sao, assim, 0s dois itens desse instrumento.

para tocar no componente inibicdo da conversa (SABRI,

A escala de verificagdo utilizada nesse estudo foi a tipo Likert com cinco pontos,
apesar das oposicdes do Rossiter quanto ao uso desta, porém foi utilizado o perfil de
pontuagdo para superar essas limitagdes (SABRI; OBERMILLER, 2012). Os cinco pontos
que iam da discordancia total a concordancia total foram reclassificados e transformados em
pontos de corte do perfil: classificacdes de 1 e 2 foram registradas como 1, e todas as outras
classificagbes como zero (SABRI; OBERMILLER, 2012). Estes cortes de perfil resultaram
em escores de indice somados para tabu percebido do consumidor de 0, 1 ou 2 (SABRI,
OBERMILLER, 2012). A descricdo que segue estd toda baseada nos relatos de Sabri e
Obermiller (2012) sobre a realizacdo do estudo.

As questdes propostas foram testadas em quatro anincios experimentais
projetados para serem similares - em preto e branco, todos do mesmo tamanho, com nimero
idéntico de género e de personagens, manipulando o tema tabu (sexo e morte) e grau de tabu
(baixo e alto). Os temas de alto tabu mostraram sadomasoquismo (semi-nudez e submissdo) e
suicidio (corpo morto, buraco de bala na cabeca com pistola). Os andncios de baixo tabu
retraram beijo heterossexual com a mulher em roupa intima, e uma sugestdo de perigo: uma
mulher olhando para baixo em um barranco.

Os anudncios experimentais foram desenvolvidos pela selecdo de andncios
impressos em revistas recentes e modificadas com o Photoshop para promover 0 mesmo
produto - uma marca ficticia de perfume chamado Ravage. Assim, o experimento foi um
design fatorial 2 x 2 desenvolvido entre os 240 consumidores recrutados a partir de um painel
da web para o estudo, e analisado estatisticamente por meio de correlagfes de Pearson e da
andlise de covariancia (ANCOVA) com a intencdo de compra da marca como o variavel
dependente e género do entrevistado como a covariavel binaria (SABRI; OBERMILLER,
2012).

4 Original: “In my opinion, the behavior suggested in this advertisement is socially acceptable” to tap the
behavior prohibition component.

> Original: “It is difficult for me to speak about the topic suggested in this advertisement” to tap the
conversation inhibition component.
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No estudo, os pré-testes para verificar as diferencas na percepcdo do tabu
utilizaram os 2 itens selecionados pelos especialistas e foram medidas: a atitude com relagdo a
marca com uma escala bipolar de 7 pontos, variando de -3 (ruim) a +3 (bom); a norma social
de compra, medida também com escala de verificacdo bipolar de 7 pontos, variando de -3
(pessoas que sdo importantes para mim acham que eu ndo deveria comprar o perfume do
anuncio) a +3 (pessoas que sdo importantes para mim acham que eu deveria comprar o
perfume do anuncio); e intencdo de compra da marca medida com escala de 7 pontos
unipolar, variando de 1 (tenho pouco interesse em comprar a marca) a 7 (eu tenho grande
interesse em adquirir a marca) (SABRI; OBERMILLER, 2012).

Pelo exposto, percebe-se que o modelo C-OAR-SE tanto busca entender os
construtos com intuito de construir tanto instrumentos complexos, como o do ER-
SERVCOMPSQUAL, quanto na construcdo de escalas de verificacdo e instrumentos mais
simple,s ou até mesmo itens a serem utilizados em experimentos. Apresentadas as nuances do
presente modelo, pode-se partir para as decisdes preliminares que norteardo o presente estudo

de construcdo da escala para medir a Reputacdo de OTSs.
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4, PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados no
presente estudo para a constru¢do da escala de reputacéo de organizacdes do terceiro setor, 0s
quais estéo relacionados ao modelo C-OAR-SE de John Rossiter e, por conseguinte, baseiam-
se nos procedimentos pré-empiricos, empiricos e pds-empiricos. Vale salientar que tais
procedimentos estdo relacionados aos passos do modelo, apresentados no Capitulo 3 e que
serao efetivamente apresentados no Capitulo 4, ao se descrever o desenvolvimento da escala.

O presente estudo assume aspectos de pesquisa exploratdria, uma vez que se
busca o entendimento sobre o construto “reputagdo” e sua mensura¢do, bem como sobre as
peculiaridades das “organizagdes do terceiro setor - OTSs”, a partir da revisdo da literatura e
do entendimento de especialistas. E ainda possui carater descritivo ja que serdo descritos o
passo a passo da construcdo da escala, os resultados do seu teste e reteste, e da sua aplicacdo
em uma organizacao especifica: a Fundacdo Cidade Viva.

FIGURA 9 — Delineamento da pesquisa

Etapa Etapa Etapa
Pré-empirica Empirica Pds-empirica
* Analise de estudos de « Definigdo do «Recomendagdes de
mensuragéo da construto, do uso da escala.
reputacdo de OTSs. objeto, do atributo - Consideragdes
*Resgate de conceitos e e dos respondentes. referentes a
dimensGes da reputa- «Construcdo da trabalhos futuros.
cdo, e das caracteristi- escala.
cas das OTSs que de- « Teste-reteste.
vem ser contempladas « Aplicacdo da
na escala de reputacéo. escala com uma
organizagao.

Fonte: Elaboracédo propria, 2012.

A Figura 9 apresenta o delineamento desta pesquisa, a qual estd composta por trés
etapas: pré-empirica, empirica e pds-empirica. A pré-empirica aqui se confunde com a revisdo
da literatura apresentada no Capitulo 2 e com o resgate de alguns conceitos e defini¢des
apresentadas sobre reputacdo. Ja a etapa empirica compreende 0s seis passos do modelo C-
OAR-SE, conforme prop6e Rossiter, descritos no Capitulo 3. E, por fim, a etapa pds-empirica
apresentard algumas considera¢des quanto ao uso da escala e realizacdo de trabalhos futuros.

Cada uma dessas etapas sera melhor detalhada a seguir.
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4.1. Etapa pré-empirica

A etapa pré-empirica busca compreender as nuances tedricas e empiricas do
construto “reputacdo”, a partir da revisdo bibliografica ja desenvolvida no Capitulo 2 do
presente trabalho, no qual foram apresentados alguns aspectos que caracterizam as OTSs, bem
como as particularidades conceituais e de mensuragéo da reputa¢do. Contudo, a construgcdo do
Capitulo 2 por si s6 ndo representa a finalizacdo dessa etapa, pois nele apenas foram
apresentados conceitos e instrumentos de mensuragdo que servem como base para um melhor
entendimento do fendmeno sem a devida andlise critica dos mesmos.

Os conceitos e dimensdes da reputacdo sao revisitados e analisados, escolhendo-
se ou criando-se a definicdo que mais se adequar as caracteristicas do instrumento
desenvolvido. Esse procedimento servira de base para a etapa seguinte dessa pesquisa,
especialmente os quatro passos iniciais do C-OAR-SE, os quais estdo relacionados justamente

com a definicdo conceitual.

4.2. Etapa empirica

Na etapa empirica sdo efetivamente seguidos os passos do modelo C-OAR-SE
para desenvolvimento de uma proposta preliminar de mensuragéo da reputacdo de OTSs, o
que esta configurado na construcdo do instrumento e nas escalas de verificacdo. Nesta etapa
ainda se apresenta um estudo experimental envolvendo teste e reteste, e 0 uso da escala com
uma organizacdo especifica: a Fundagdo Cidade Viva (organizacdo com atuacdo na cidade de
Jo&o Pessoa, que congrega atividades religiosas, educativas e assistencialistas).

No que diz respeito aos procedimentos qualitativos, sdo procedidas analises de
conteddo dos conceitos (parte pré-empirica) e dos itens gerados (parte empirica) para
verificagdo semantica e logica dos mesmos. Nesse sentido, sdo realizadas entrevistas
informais com pesquisadores e com 0s usuarios potenciais do instrumento, com intuito de
melhor entendimento desses conceitos e escolha de itens. Contudo, tais entrevistas ndo seréo
transcritas, visto que ndo ha especificidade do modelo quanto a isso.

Quanto aos procedimentos quantitativos, é realizado o teste e reteste da escala
com 0s usuarios aos quais ela se destina, como determinados stakeholders de OTSs. Rossiter
aponta apenas para a necessidade de se recorrer as frequéncias dos itens para validar o
instrumento no teste e reteste, porém podem ser utilizados testes ndo paramétricos bivariados,

que néo requerem a normalidade da distribuicdo dos dados para comparar as relagdes entre 0s
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itens, médias e variancias, a exemplo do: Coeficiente de Spearman para Correlacdo, Teste de
Wilcoxon 1 Amostra, Teste de Wilcoxon Pareado, este de Wilcoxon-Mann-Whitney
Amostras Independentes, etc. Como no reteste é sugerido que se faca a aplicacdo com a
mesma amostra em um curto intervalo de tempo, dada a dificuldade de encontrar a mesma
amostra, sobretudo se ela for muito grande, dai a justificativa para utilizar testes ndo
paramétricos que proporcionem maiores evidéncias comparativas entre 0s dois

procedimentos.
4.3. Etapa pés-empirica

Ja na etapa poOs-empirica, que ndo deixa de estar relacionada ao Gltimo passo do
modelo C-OAR-SE, sdo realizados comentarios pertinentes a utilizacdo da escala aqui
proposta, como regras de utilizacdo, especificidades dos itens e adequagdo dos mesmos aos
diversos tipos de OTSs. Ainda se pretende desenvolver algumas consideragbes quanto aos
estudos futuros envolvendo reputacdo de OTSs e, em especial, algumas recomendacdes de
marketing para as OTSs a partir dos resultados dos estudos analisados e aqui desenvolvidos.
Dito isto, pode-se passar efetivamente para a construcdo da escala de REPUTACAO DE
OTSS PELA PERSPECTIVA DO PUBLICO EM GERAL.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ao longo do Capitulo 2 da presente dissertagdo foram apresentadas algumas das
caracteristicas tipicas das organizacdes sem fins lucrativOs e da reputacdo das organizacoes,
seja no ambito empresarial ou ndo. Embora alguns aspectos das organizacGes sem fins
lucrativos as diferenciem das demais (como o caso da gestdo, governanga e producgéo
compartilhadas entre todos aqueles que atuam nelas, por exemplo), no geral essas
organizagOes necessitam conhecer e utilizar praticamente os mesmos conceitos e ferramentas
de gestdo comumente direcionadas ao contexto empresarial. O mesmo ocorre com a gestdo da
reputacdo em si Ou com sua mensuracao.

Especificamente com relacdo a mensuracdo da reputacdo, foram apresentados
alguns instrumentos direcionados a medir a reputacdo (aqueles mais citados pelos autores) de
forma a ser possivel analisar a evolucdo dos esforcos de mensuracdo da década de 1990 aos
dias de hoje. Em todos eles pode se observar que aspectos da organizacdo sdo apresentados
com intuito de serem avaliados pelos participantes das pesquisas, a exemplo: da qualidade dos
produtos e servicos, solidez financeira, aspectos da gestdo e governanca, preocupacdes sociais
e ambientais, etc. E, a partir das respostas com relacdo a tais aspectos é que se sinaliza ou se
forma um valor que é atribuido a reputacdo da organizacdo analisada, e que pode ser
comparado em um ranking na medida em que outras organiza¢fes sdo analisadas com o
mesmo instrumento.

Na revisdo dos esforcos de mensuracdo, anteriormente realizada, ndo foram
encontrados itens especificos sobre reputacdo que posteriormente pudessem ser explicados
pela andlise de aspectos especificos das organiza¢Ges ou dos seus produtos, como 0s que
foram apresentados no paragrafo anterior. Tampouco os autores que desenvolveram as escalas
apresentadas estabeleceram critérios que orientassem os futuros usuarios das escalas a dizer se
tal valor encontrado esta apontando uma péssima, ruim, regular, boa ou 6tima reputacéo.

Parece que ao longo do tempo a tendéncia de se olhar apenas (ou
preferencialmente) os autores mais citados fez com que alguns aspectos ou recomendacdes da
mensuracdo da reputacdo fossem esquecidos. Vamos resgatar aqui dois autores que fizeram
recomendacdes relevantes para a medigdo da reputacdo: Whetten (1997) e Saxton (1998).

Saxton (1998) apontou que para saber qual € a reputacdo de uma organizacao,
primeiro se deve perguntar aos stakeholders o que eles estdo pensando e falando sobre a
organizacdo, e depois descobrir que aspectos da organizacdo estdo dirigindo as impressoes

desses publicos. O autor ainda acrescenta que os stakehokders consideram tudo o que eles
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tenham visto, ouvido ou pensado sobre a organizacdo no passado para criar expectativas sobre
como ela se comportara no futuro. Isso estd em consonéncia com a ideia de que a reputacéo
seja um reflexo da atuacdo da organizacdo ao longo do tempo, visto pelos olhos dos
stakeholders e expresso pelos seus pensamentos e palavras (SAXTON, 1998).

Talvez a melhor forma de se entender o que seja reputagcdo de organizacOes seja
pela met&fora do eco, ou seja, a informacdo que ressoa repetidas vezes sobre a organizacdo
pelas bocas das pessoas que j& tiveram um contato maior com seus produtos e servicos até
chegar aos ouvidos daquelas que ainda ndo tiveram alguma experiéncia maior com ela. A
mensagem pode ser positiva ou negativa e estimular ou ndo pessoas a interagir com a
organizacao.

Os instrumentos analisados passaram a Se preocupar mais com a segunda
recomendacdo de Saxton, que é a de identificar as impressdes sobre a organizacgdo a partir dos
aspectos da organizacdo, do que em acessar a reputacao no geral com um item especifico para
isso na escala. Talvez até os autores perguntassem ao publico a nota que se daria a
determinada organizacdo, porém tal item ndo aparece nas escalas que eles apresentam,
analisando-se aquelas do FMAC até as atuais, o que faz com que os pesquisadores utilizem
tais instrumentos sem saber que também deveriam acessar a reputacdo geral da organizagdo
em anélise.

O que certamente possa comprovar a existéncia de tal item é o que colocou
Whetten (1997, p.28): pesquisas em reputacdo estdo comecando a examinar a correlacdo entre
a reputacdo geral da organizacdo e a reputacdo do CEO, do desempenho financeiro da firma,
do nivel de lealdade a marca, e assim por diante. O autor ainda acrescenta que “esta linha de
pesquisa seria reforcada por uma tipologia de ‘referentes de reputacdo’, possivelmente
refletindo seu patriménio disciplinar, por exemplo, lideranca, marketing e desempenho
financeiro™%.

Usando esta tipologia apresentada por Whetten (1997), “estudos futuros podem
analisar sistematicamente a contribuicédo relativa de cada cluster de referentes de reputacéo a
reputacdo global da organizacfo, sob vérias condicdes e circunstancias™’. As condicdes as

quais o autor se refere estdo relacionadas aos paradigmas tedricos subjacentes & mensuragéo,

% This line of research would be enhanced by a typology of ‘reputational referents’, possibly reflecting
their disciplinary heritage, eg, leadership, marketing and financial performance (WHETTEN, 1997,
p.28).

" Using this typology, future studies could systematically examine the relative contribution of each cluster of
reputation referents to overall organizational reputation, under various conditions and circumstances
(WHETTEN, 1997, p.28).
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como: teoria da gestdo da impressdo, teoria da atribuicdo, teoria da identidade social, teoria
institucional ou teoria ecoldgica.

E possivel que essas recomendacdes de Whetten, que foram apresentadas nos
primeiros artigos do periodico Corporate Reputation Review, tenham estimulado as pesquisas
seguintes a direcionar o foco mais para dentro da organizacdo, analisando-se seus aspectos
internos, ao invés de direcionar a analise para o ambiente externo a organizacdo. E como se
tivesse sido agucada a miopia da reputacdo, em que a reputacdo pudesse ser medida a partir
das caracteristicas dos elementos internos e gerenciaveis da organizacao, e ndo pelo que esta
contido nas mentes do publico externo e que ressoa com teor emocional e cognitivo.

Somado a isso, a apresentacdo das visbes da reputacdo de acordo com varias
disciplinas (sociologia, economia, marketing, estratégia etc.) feita por Fombrum, Gardberg e
Server (2000)%® pode ter influenciado os autores a levar em conta apenas os aspectos
especificos da sua area de estudo e deixar de lado o que pode ser atribuido ao conhecimento
de outras disciplinas. A multidisciplinaridade possivelmente é uma necessidade nos
instrumentos de mensuracao da reputacédo, visto que ndo existem apenas as especificidades da
gestdo em si ou dos atributos relacionados diretamente aos produtos, mas também elementos
relacionados a aceitacdo e prestigio da organizacdo perante a sociedade.

Prestigio e aceitacdo popular, por exemplo, sdo termos mais recorrentes nos
estudos sociologicos e deixados um pouco de lado nos de administracdo e marketing. No
entanto, é interessante que eles também sejam levados em consideracdo em estudos de outras
areas. Na presente escala em construcdo isso sera realizado com intuito de se analisar as
percepcdes dos respondentes sobre construtos como esses. Feito tal resgate tedrico e essas
consideracOes, importantes para o desenvolvimento desta nova escala para mensuragdo da
reputacao, pode-se efetivamente iniciar a construcdo da mesma seguindo os passos do modelo
COARSE.

Conforme apresentado no Capitulo 3, o procedimento de construgdo de escalas
proposto por Rossiter (2002) é composto por seis etapas: definicdo do construto (C),
classificacdo do objeto (O), classificacdo do atributo (A), especificacdo da entidade avaliadora
(R), elaboracdo da escala (S), atribuicdo de escores - enumeration (E). Cada uma dessas
etapas sera apresentada a seguir ao mesmo instante em que for sendo desenvolvida a escala do

presente estudo.

%8 Apresentada no primeiro paragrafo do item 2.3.1 desta dissertacéo.
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5.1 Primeiro Passo: Defini¢cdo do Construto

A primeira preocupacdo dos esforcos de construcdo de escalas pelo C-OAR-SE
diz respeito a clara definicdo do construto a ser medido pelo instrumento. A definicdo do
construto envolve a especificacdo: do objeto ao qual se destina a escala, do atributo do objeto
que sera analisado e dos respondentes aos quais ela se destina. Dai se entende por que existem
os hifens unindo os passos “OAR”, a0 mesmo tempo em que os separa dos passos “C”, “S” e

Assim, o presente passo se subdivide em trés etapas e, a0 mesmo tempo, apresenta
indicios do que deve ser abordado em cada uma delas. A sinalizac&o inicial é estabelecer que
a escala a ser desenvolvida medird a “REPUTACAO de ORGANIZACOES DO TERCEIRO
SETOR sob a perspectiva do PUBLICO EM GERAL™?. Percebe-se que a ordem de
apresentacdo do construto em portugués requer a inversao da ordem entre o Objeto e o
Atributo, apresentando primeiro o atributo e depois o objeto ao qual esse atributo se refere®.

No primeiro passo é necessario ainda apresentar um conceito que permita melhor
entender o construto, e direcionar os esforcos de geracdo de itens. Tal conceito pode ser
construido pelo préprio idealizador do instrumento ou ser uma definicdo que seja julgada
adequada por ele, com a preocupacdo de especificar ou sinalizar aspectos importantes e que
serdo contemplados na escala. Aqui iremos recorrer aos conceitos sobre reputagdo de
organizagOes para outros autores e depois construiremos a defini¢do que sera seguida.

Conforme observado no Capitulo 2, as defini¢cdes de reputacdo organizacional, em
sua maioria, j& contemplam o objeto, o atributo e os avaliadores, a exemplo da apresentada
por Bromley (2000, p. 241): “...a maneira como 0s principais grupos de interessados externos
ou demais partes interessadas conceituam atualmente a organiza¢do”, ou do conceito proposto
por Barnett et al. (2006, p. 33-34): “...julgamentos feitos pelos observadores sobre a empresa”
(traducbes minhas). No entanto, tais conceitos ndo especificam constituintes ou componentes
que a reputacdo enquanto atributo venha a ter (ver passo 2 adiante). Essa questdo € melhor

elucidada pelo proprio Bromley (2000, p. 240) quando ele aponta que a

reputacdo € um indice da exceléncia ou do valor de uma organizagdo. Dependendo
do seu setor, a reputagdo da organizagdo, incluindo a ordem do mérito do seu
ranking, € provavel que esteja relacionada ao desempenho, investimento em

2 Aqui seguirei a regra de apresentacéo do construto em maitsculas, conforme propde Rossiter.

%0 Na sequéncia original em inglés, fala-se do objeto, do atributo e do respondente; no portugés, menciona-se o
atributo, o objeto e o respondente. Para melhor ilustrar isso, pode-se pensar na definicdo do construto
especificado no paragrafo na versdo em lingua inglesa: “THIRD SECTOR ORGANIZATION’s REPUTATION as
perceived by GENERAL PUBLIC”. No geral s6 é alterada a ordem, mas a compreensdo é a mesma. Apesar
disso, aqui sera seguida a logica original: objeto, atributo e respondente.
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promocéo, tamanho, crescimento e histéria.

Apesar das defini¢des conceituais apresentadas parecerem adequadas para a escala
que estamos desenvolvendo, convém analisar alguns dos seus aspectos. Primeiramente, sendo
a reputacdo um indice de exceléncia ou valor de uma organizacéo, conforme aponta Bromley
(2000), este é proveniente da avaliacdo de determinadas aspectos da organizacdo e que
servem mais para justificar determinada reputacdo do que para estabelecé-la (que é o que vem
sendo feito ultimamente nos esforcos de medicdo da reputacdo). Cremos que este ndo seja o
caminho inicial a seguir, até mesmo porque 0s ndo clientes podem apontar o que eles sabem
sobre a organizacdo sem necessariamente avaliar os aspectos da mesma, 0 que é até
impossivel caso eles nunca tenham interagido com a mesma.

Em segundo lugar, uma vez que a presente escala se destinara ao PUBLICO EM
GERAL, o que inclui clientes e ndo clientes, € possivel que eles nunca tenham interagido com
a organizacdo e nem tenham interesse em interagir um dia. Isso vai de encontro ao que
menciona Bromley quando ele apresenta a reputacdo como conceitos dos principais grupos de
interessados externos, ou demais partes interessadas, atribuidos a organizacdo. N6és queremos
analisar a forma como as organizacdes sem fins lucrativos sdo vistas, e que sentimentos e
atitudes elas evocam nas pessoas, uma vez que as pessoas podem se basear na imagem das
organizacOes e nas informacOes sobre elas para realizar doagfes, sem necessariamente
precisar ou ter interesse em um dia serem beneficiadas pelos seus servicos.

O mais indicado seja tratar a reputacdo de uma organizacdo como sendo o
conjunto de impressdes (consenso coletivo) sobre uma organizacdo, dotadas de aspectos
racionais e emocionais de pessoas da sociedade como um todo, baseadas em informacdes
provenientes da experiéncia direta ou indireta com a organizagéo, e que evocam sentimentos e
atitudes de recomendacdo ou ndo da organizacdo a outras pessoas (definicdo minha, baseada
em Bromley, 2000). Conhecendo-se a maneira como a organizagao € vista e que sentimentos
ela gera na sociedade, os gestores podem buscar entender o que esta determinando o eco
(positivo ou negativo) perpetuado pela coletividade por meio da analise organizacional, a
exemplo de pesquisas de satisfagdo, e trabalhar para melhorar o nivel da reputacéo
melhorando a qualidade da gestdo e das mensagens propagadas.

Diante do exposto, j& é possivel se visualizar antecipadamente alguns aspectos dos
proximos trés passos. Neles a discussdo podera ser aprofundada e até repetida, mas ja se
percebe que o caminho a ser seguido ja esta bem planejado. Sendo assim, podemos passar

para o segundo passo do C-OAR-SE, que € o primeiro desdobramento do que foi discutido na
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etapa atual e que ja podem (ou ndo) sinalizar alguns itens da escala.

Resumo da primeira etapa:
O presente passo se subdivide em trés etapas e, a0 mesmo tempo, apresenta indicios do que deve
ser abordado em cada um dos proximos passos. A sinalizacdo inicial é estabelecer que a escala a
ser desenvolvida medira a “REPUTACAO de ORGANIZACOES DO TERCEIRO SETOR sob a
perspectiva do PUBLICO EM GERAL”. A defini¢do do construto gira em torno do entendimento

da reputacdo da organizacdo como sendo o conjunto de impressdes (consenso coletivo) dotadas de
aspectos racionais e emocionais de pessoas da sociedade como um todo, baseadas em informacGes
provenientes da experiéncia direta ou indireta com a organizacdo e que evocam sentimentos e
atitudes de recomendacdo (ou ndo) da organizacgdo a outras pessoas.

5.2 Segundo passo: definigdo do objeto

O segundo passo do C-OAR-SE consiste na classificacdo do objeto ao qual a
escala esta direcionada, de acordo com a classificacdo proposta por Rossiter (2002): objeto
concreto ou abstrato (formado ou gerador de efeito), e em termos de seus constituintes e/ou
componentes. Como ja foi sinalizado anteriormente, o objeto de aplicacdo da escala em
desenvolvimento é representado pelas Organizacdes do Terceiro Setor (OTSs).

Quando se fala em OTSs € possivel que surjam diversos entendimentos sobre o
que o termo realmente significa, até mesmo se ao invés dele nés nos referissemos a
OrganizacOes sem fins lucrativos, pois existem algumas especificidades dessas organizacgoes
que as configuram em subgrupos. Conforme foi apontado no tépico 2.1.1 desta dissertacdo™,
¢ comum encontrar especificacbes como: organizacdes filantropicas, organizacGes de
voluntariado, organizagdes ndo governamentais, dentre outras, que tornam o entendimento
mais concreto das suas caracteristicas.

Além dessa divisdo das organizacGes do terceiro setor em torno das suas
caracteristicas em comum facilitar a explicacdo e entendimento do que sejam as OTSs, elas
também transmitem a ideia do que esté incluido no Terceiro Setor. Dessa maneira, segundo a
classificacdo do modelo para 0 objeto da escala, temos que as OTSs podem se configurar
como um objeto abstrato coletivo, jA que o termo remete a diversos entendimentos e
representa um conjunto de varias organizagfes que se subdividem em torno de caracteristicas
em comum, mas cujas especificidades as tornam objetos concretos que constituem o todo. E
ainda podem ser classificadas como objeto abstrato formado, pois cada tipo dessas
organizagOes pode ser visto como componentes desse setor, se arranjadas de acordo com a

area de atuacdo de cada uma, por exemplo: area de saude, educacdo, prote¢do aos animais etc.

31 \er primeiro paragrafo da pagina 16.
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Uma vez que existem particularidades que as distinguem, seja pela configuracao
do tipo de trabalho nela empregado (voluntario ou pago) seja pela fonte de financiamento de
recursos (doacOes de pessoas fisicas e/ou juridicas publicas ou privadas), é necessario
restringir um pouco mais o objeto dessa escala, visto que tais caracteristicas podem
influenciar as impressdes dos respondentes. Sendo assim, quando se falar em OTSs € bom que
se tenha em mente que isso estd relacionado as organizacBes sem fins lucrativos de
voluntariado e filantropia.

Feito esse recorte necessario para os esfor¢cos de mensuracdo e analise aqui
propostos, quando se falar em OTSs a referéncia é para as organizagdes sociais que financiam
suas atividades principalmente por meio de doa¢des de pessoas fisicas e/ou juridicas, ficando
de fora do objeto de estudo aquelas organizac6es financiadas por meio de subvencdes estatais.
Agora o0 objeto se configura de modo menos abstrato, porém ainda permanece a dificuldade
de classificacdo entre abstrato formado ou abstrato coletivo.

Seré seguido o entendimento de que o objeto do presente estudo sdo as OTSs e
isso inclui as: OFs (organizac@es filantropicas), OVs (organizacdes de voluntariado) e OFVs
(organizacbes filantropicas e de voluntariado), que sdo constituintes ou sub-objetos da
classificacdo maior. Dessa maneira, na classificacdo apresentada por Rossiter (2002), trata-se
de um objeto abstrato coletivo, pois reine um conjunto de objetos singulares e concretos
(grupos de escoteiros, grupos de jovens de igrejas, movimento Focolares, por exemplo) que,
coletivamente, formam um nivel maior de categorizacdo — abstrato (OFVs), mas que mantém
suas caracteristicas singulares e concretas para os avaliadores.

Para melhor entendimento, pode-se considerar que as organizacdes de
voluntariado que atuem em acgdes de protecdo ambiental, por exemplo, seriam organizacGes
componentes do Terceiro Setor, ao lado de organizacGes recreativas, de promocdo de saude
etc. Fazendo uma analogia aos niveis de preferéncia dos consumidores com relacdo aos tipos
de refrigerantes, avaliacbes de reputacdo de OTSs também requererdo a atribuicdo de
classificagbes que formardo uma escala tipo indice, conforme salientou Rossiter (2002). O
importante aqui é verificar se 0s itens estardo representando bem as caracteristicas do objeto
abstrato coletivo e ndo a sua dimensionalidade em si. Alguns desses itens ja poderiam ser
apresentados nesse momento, mas é melhor que isso seja feito posteriormente, pois ainda é
necessario que a proposta de classificacdo do objeto aqui apresentada seja aprovada pelos

especialistas.
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Resumo do segundo passo:
Segundo a classificacdo do modelo, as OTSs podem se configurar como um objeto abstrato
coletivo, ja que o termo remete a diversos entendimentos e representa um conjunto de varias
organizacOes que se subdividem em torno de caracteristicas em comum, mas cujas especificidades
as tornam objetos concretos que constituem o todo. Ainda podem ser classificadas como objetos
abstratos formados, pois cada tipo dessas organizacfes pode ser visto como componentes desse
setor. Sera seguido o entendimento de que o objeto do presente estudo sdo as OTSs e isso inclui as:

OFs (organizacdes filantropicas), OVs (organizacdes de voluntariado) e OFVs (organizacbes
filantropicas e de voluntariado), que sdo constituintes da classificagdo maior. Dessa maneira, na
classificacdo apresentada por Rossiter (2002), trata-se de um objeto abstrato coletivo, pois reline
um conjunto de objetos singulares e concretos (grupos de escoteiros, grupos de jovens de igrejas,
movimento Focolares, por exemplo) que coletivamente formam um nivel maior de categorizagao —
abstrato (OFVs), mas que mantém suas caracteristicas singulares e concretas para os avaliadores.

5.3 Terceiro passo: classificacédo do atributo

O terceiro passo do C-OAR-SE consiste na classificagdo do atributo, que no caso
dessa escala, € a propria reputacdo. De acordo com a classificacdo de Rossiter (2002), o
atributo pode ser concreto ou abstrato (formado ou gerador de efeito). Recentemente o autor
sugeriu ndo tratar mais os atributos como geradores de efeito, conforme foi comentado no
capitulo 3 desta dissertacao.

Reputacdo ndo é um atributo concreto, pois € um conceito interpretado de varias
maneiras pelos especialistas, o que se reflete também na revisdo da literatura realizada e na
dificuldade de se dizer o que realmente deve conter em uma avaliagdo gerencial para acessa-
la. Em verdade, a reputacdo até poderia ser operacionalizada como se fosse um atributo
concreto e mensurada com um SO item, por exemplo: “de 0 a 10 qual ¢ a reputagdo da
organizacdo X?” No entanto, isso ndo parece ser indicado, porque ndo permite que se
verifique sobre quais aspectos essa nota estaria fundamentada. Dessa maneira, a reputacao
deve ser vista como um atributo abstrato formado, cujos componentes também s&o
atributos (de primeira ou de segunda ordem), mas apenas 0S principais precisam estar na
escala, ndo podendo ser retirados ou modificados posteriormente (ROSSITER, 2002).

Sendo a reputacdo um conjunto de impressdes, pessoais e coletivas, formado a
partir da experiéncia direta com a organizacao ou de informacdes de terceiros, pode-se dizer
que ela seja um atributo de primeira e de segunda ordem, que serdo mais bem classificados

apos a selecdo dos itens. A explicagdo é encontrada na literatura, mais especificamente em
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Bromley (2000)*?, o qual apresenta que a partir da vis&o da psicologia a impresséo é formada
nos ambitos individual e coletivo pelo contato direto com a organizagdo e/ou por meio de
lideres de opinido. De acordo com o autor, a “reputagdo organizacional ¢ uma representagao
coletiva (social) de segunda ordem que é derivada e pode ser construida somente através de
investigagdo sistematica das representacdes mentais individuais™ (p. 244, tradugdo minha)®,
Essas representacbes mentais individuais formam as impressfes dos individuos e estdo
baseadas em aspectos cognitivos e afetivos.

Uma vez que a presente escala serd destinada ao publico em geral, onde ha
pessoas que podem j& ter recebido informagdes de terceiros sem conhecer pessoalmente a
organizacao, elas ndo podem emitir suas impressdes com relagdo aos aspectos mais concretos
da organizacdo, e sim, manifestar suas impressées com base no que ouviram. Tampouco
podemos dizer que as impressdes dos clientes sobre determinados aspectos da organizacdo é a
impressédo geral da sociedade e, por conseguinte, a reputacdo da organizacao.

Retomando o raciocinio da classificacdo do atributo conforme o modelo, podemos
dizer que os componentes de primeira ordem que formam o atributo reputacdo sejam as
impressdes pessoais e as impressdes coletivas, ou seja, 0 que o avaliador presenciou e 0sS
comentarios que ja ouviu. E, os componentes de segunda ordem seriam aspectos, como:
popularidade, confiabilidade, aceitagdo social e competéncia naquilo que faz. E importante
salientar que estes estdo em conformidade com as dimensdes da reputacdo de organizacgdes
apontadas por Lange, Lee e Dai (2011): ser conhecido, ser conhecido por algo e ter
favorabilidade generalizada.

Apos definir e classificar bem o atributo, segundo especificacdes do modelo, ja
podem ser gerados alguns itens (e até ja foram gerados) e os apresentar nesta etapa. No
entanto, para ndo ficar repetitivo, eles serdo apresentados apenas na etapa da escala em si, ou
seja, no passo posterior ao passo seguinte, que é o passo da especificacdo dos raters ou

usuarios da escala. Passemos entdo para a proxima etapa do C-OAR-SE: o quarto passo (R).

% Conforme indicado, “From the point of view of psychology, individual persons form their ‘impression’
of a company through direct experience of its premises, products, services or personnel. Alternatively, or in
addition, they form their impression through exposure to other people’s opinions and influence. Other
people’s impressions are formed in the same way, because there is a continuing exchange of opinions and
influences in the relevant social networks” (BROMLEY, 2000, p. 244).

%3 Bromley (2000, p. 244): An individual’s impression or belief can be thought of as a first-order ‘mental
representation’ that has a physical counterpart in that individual’s brain. By contrast, corporate identity and
corporate reputation are second-order ‘collective’ (social) representations that are derived from and can be
constructed only through systematic investigation of their constituent individual representations.



90

Resumo da terceira etapa:
A reputagdo deve ser vista como um atributo abstrato formado, cujos componentes também
sdo atributos (de primeira ou de segunda ordem), mas apenas 0s principais precisam estar na
escala. Podemos dizer que os componentes de primeira ordem que formam o atributo reputacéo

sejam as impressdes pessoais e as impressdes coletivas, ou seja, 0 que o avaliador presenciou e 0s
comentarios que ja ouviu. E, os componentes de segunda ordem seriam aspectos, como:
popularidade, confiabilidade, aceitacdo social, competéncia naquilo que faz etc.

5.4 Quarto passo: definicdo dos raters (respondentes)

O quarto passo consiste na definicdo dos respondentes do instrumento. Em
verdade, isso ja foi feito ao longo dos passos anteriores, uma vez que foi escolhido o
PUBLICO EM GERAL. Aqui estdo inseridas pessoas que sdo ou ndo clientes, doadores,
funcionarios, voluntarios etc., e € necessario que sejam escolhidos 0s componentes da
reputacdo de facil julgamento para quem teve (ou n&o) contato com a organizacéo. E possivel
gue 0s componentes variem para cada um deles, e que sejam definidos aqueles especificos
para quem ja teve contato direto com a organizacdo e para quem nao teve.

Partindo-se do pressuposto de que o PUBLICO EM GERAL pode n3o possuir
competéncias mais técnicas para melhor analisar uma ou varias OTSs, talvez o mais indicado
seja verificar os aspectos cognitivos e afetivos presentes nos seus julgamentos sobre
determinadas OTSs, especialmente quando sdo solicitados a contribuir com as mesmas. Com
isso, é possivel se analisar os graus racional e sentimental existentes na analise com relacdo a
organizacdo em si, a sua causa social e aos beneficios para a sociedade. Nesse caso,
conseguiriamos acessar uma sinalizacdo da reputacdo de determinada organizacdo ou de
grupos de organizagcfes de uma mesma causa, e os efeitos que essas percepcdes gerariam em
intencGes de doar (recursos materiais e financeiros) e de participar como voluntarios.

Provavelmente, caso o avaliador/usuario da escala tenha tido pouco ou nenhum
contato com a organizacao, ele(a) vai expressar mais o seu sentimento com relacdo a causa
social da mesma e 0 que ela apresenta para a comunidade. Se ele teve contato mais intimo
com a organizagdo durante algum tempo ou com pessoas beneficiadas pela mesma, sua
racionalidade comecara a agir na avaliacdo, julgando caracteristicas da realizacdo do servigo
ou da gestéo em si.

Assim, de acordo com as caracteristicas de cada rater, ou seja, dos usuarios da
escala, os componentes do atributo possam ou devam ser alterados. Ainda, é bem provavel
que a relacdo entre racionalidade e sentimentalidade (cognicdo e afeto, respectivamente)

variem de acordo com o envolvimento que os avaliadores tiveram com a organizagdo, mesmo
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que essa relacdo também possa estar presente na formacdo da reputacdo. Serd importante
verificar o teor da impresséo dos avaliadores até como forma de saber como melhorar a gestdo
da reputacdo, melhorando a gestdo da organizacdo em si e das mensagens que ela deve

transmitir a sociedade.

Resumo da quarta etapa:
Foi escolhido como usuario final da escala o PUBLICO EM GERAL, e aqui estdo inseridas
pessoas que sdo ou ndo clientes, doadores, funciondrios, voluntarios etc., é necessario que sejam
escolhidos os componentes da reputagdo de facil julgamento para quem teve (ou ndo) contato com
a organizacdo. Caso o avaliador/usuario da escala tenha tido pouco ou nenhum contato com a

organizacdo, ele(a) vai expressar mais 0 seu sentimento com relacdo a causa social da mesma e o
gue ela apresenta para a comunidade. Se ele teve contato mais intimo com a organizacdo durante
algum tempo ou com pessoas beneficiadas pela mesma, sua racionalidade comecard a agir na
avaliacdo, julgando caracteristicas da realizagéo do servico ou da gestdo em si.

5.5. Quinto passo: formacéao da escala

Apos ter sido definido que construto ou caracteristica o instrumento medira, a que
objeto ele é destinado e o usuario que realizara as medicdes, pode-se passar para a geracao de
itens. Este é justamente o quinto passo do modelo COARSE, que consiste na geragdo (ou
escolha) de itens e dos formatos de respostas, além do teste/reteste dos mesmos. E importante
salientar que, nos artigos de Rossiter, a explicacdo dos motivos das escolhas dos itens ndo é
apresentada, mas apenas algumas consideracdes sobre escalas de verificacdo, e o proprio
questionario ou escala, € que sdo apresentados. Como aqui se trata de uma dissertacdo de
mestrado, serdo apresentadas todas as questdes e a justificativa da presenca delas no

instrumento.

5.5.1 Configuracao da Escala - itens e respostas

Apesar de ter sido feita, ao longo do Capitulo 2 desta dissertacdo, uma consistente
revisdo das escalas existentes para mensurar a reputagdo de organizagOes (sejam estas
empresas ou ndo), ndo ficou claro o que caracteriza a reputacdo de empresas e o0 que deveria
caracterizar a reputacdo de organizac6es sem finalidade de lucro. Pensando em um diferencial
tanto conceitual quanto ferramental para a escala aqui idealizada, alguns itens gerados
procuram captar a relevancia das OTSs para a sociedade além das caracteristicas da
organizacdo ou da prestacdo do servico em si. A seguir serdo apresentados os itens e as

escalas de verificacdo, ambos construidos para medir a reputacdo das OTSs.
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Idealizando-se uma escala que possa ndo s6 medir a reputacdo, mas também
auxiliar na gestdo da reputagdo, foram elaborados itens que captam: a relagdo ou
envolvimento que o respondente tem ou teve com a organizacdo, as caracteristicas da
organizacdo de acordo com o ponto de vista do respondente, e as intengdes futuras deste.
Dessa forma, o instrumento capta impressdes sobre os elementos que antecedem e sucedem a
reputacdo, ou seja, fatores que fundamentam a avaliacdo da organizacdo, e que atitudes essa
organizacdo ora reputada geram nos respondentes.

Como pode ser visto no Apéndice A, o instrumento foi idealizado com 25 itens. O
item A s6 deve existir quando for possivel o respondente escolher uma dentre varias
organizacOes que ele pode manifestar suas impressdes. J& os itens B, C, D, E e F (bloco 1),
sinalizam aspectos que embasam as percepcfes dos respondentes, assim como apresentam
indicios do profissionalismo da gestdo da organizacdo. E ainda o item F juntamente com 0s
itens J e N (bloco 2) sinalizam os sentimentos propagados pelos demais membros da
sociedade, no sentido de informacdes positivas ou negativas sobre a organizacéo.

Os itens G, H, I, K, L, M, O, P, U e V (bloco 3, apresentado em caixas
pontilhadas) dizem respeito as caracteristicas entendidas como atributos de reputacdo das
organizacbes do terceiro setor, ressaltando, porém, que o item H foi inserido
experimentalmente com intuito de analisar sua correlagdo com o item W e verificar se o
entendimento sobre fama é igual ao de reputacdo, podendo o primeiro ser retirado (ou ndao) no
futuro. Os itens Q, R, S e T (bloco 4) sdo questbes do formacdo do perfil do respondente,
podendo ser acrescentadas outras questbes a exemplo de religido, opcdo sexual etc.,
dependendo das caracteristicas das organizacdes em analise. E, por fim, os itens X e Y (bloco
5) procuram captar atitudes do respondente com rela¢do a organizacdo analisada. Cada item

sera melhor explicado a seguir.
Quadro 14 — Item A

A. Dentre as Organizagdes Sociais abaixo, selecione a que vocé pode analisar, respondendo o presente
questiondrio (MARCAR APENAS UMA):

1 [] Movimento Escoteiro 4 [] Movimento Focolares 7 [] Fundagéo Cidade Viva
2 [] Médicos sem Fronteiras 5[] Maconaria 8 [] Rotary Club
3[] APAE 6 [_] Greenpeace 9 [] Outra. Especifique:

Fonte: Elaboragéo propria, 2012.

Inicialmente foram apresentadas varias opc¢des de organizacfes do terceiro setor, a
partir das quais os respondentes poderiam escolher apenas uma para manifestar suas
impressdes, conforme pode ser visualizado no Quadro 14. Essa flexibilidade proveniente da
possibilidade de escolher uma dentre oito opg¢Bes ou ainda apresentar uma nona opgdo nédo é

interessante porque diminui a quantidade de impressdes sobre determinada organizacéo,
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tornando o consenso captado sobre a reputacdo da organizacdo distante da realidade. No
entanto, obter poucas impressdes sobre determinada organizacdo € possivel do ponto de vista
estatistico, ja que no modelo aqui seguido, Rossiter apenas recomenda 0 uso de estatistica
descritiva, 0 que nos faz descartar a necessidade de amostras grandes.

A preocupacdo do item B (QUADRO 15) é averiguar em que estdo
fundamentadas as impressdes dos respondentes. O respondente pode manifestar suas
impressdes sobre a organizacdo a partir dos comentarios propagados por outras pessoas ou
pela midia, pelo que viu em contato direto com a organizacdo, pelo que leu na internet ou
outras midias, ou pelos que ele imagina e sente (ou seja, quadros mentais criados a partir de
um conjunto de elementos). Esses tipos de fontes das impressdes estdo presentes na questdo B

do instrumento sob a forma de itens de resposta, podendo ser marcados mais de um item.
Quadro 15 — Item B

B. As impressdes que vocé manifestara sobre essa organizacdo sdo baseadas (PODE MARCAR MAIS DE
UMA):
1[ ] No que imagino. 2 [] No que ouvi. 3] No que vi. 4[] No que li.

Fonte: Elaboragdo propria, 2012.

Outra maneira de verificar até que ponto as impressdes podem aferir a realidade, é
analisar como se deu a interagdo do respondente com a organizacdo (trabalhando como
voluntario ou com remuneracao, sendo beneficiado pelos servicos, doando recursos, visitando
seu ambiente fisico ou virtual) ou se nunca interagiu (QUADRO 16). Se o respondente nunca
interagiu com a organizacdo nem leu ou viu nada a respeito dela, entdo suas impressdes
estardo fortemente baseadas no que ele imagina, sente ou ouviu de outras pessoas. Mesmo que
o0 item B tenha sido deixado em branco, o item C pode apresentar indicios da fonte das

impressoes, que ndo deixam de se referir as fontes de informacg6es sobre a organizacéo.
Quadro 16 — Item C

C. Vocé ja interagiu diretamente com essa organizacdo? (PODE MARCAR MAIS DE UMA)

1 [] Sim, trabalhando como voluntério.

2 [] Sim, trabalhando com remuneragao.

3 [] Sim, sendo beneficiado(a) pelos servicos da mesma.

4[] Sim, doando recursos para ela .

5[] Sim, apenas visitando seu ambiente fisico.

6 [_] Sim, apenas visitando seu ambiente virtual (site, blog, grupos em redes sociais, twitter etc).
7 [] N&o, nunca interagi.

Fonte: Elaboragdo propria, 2012.

Os itens D e E procuraram analisar se 0s respondentes presenciaram a divulgacgéo
da organizacdo ou de seus projetos nas midias e com que frequéncia, respectivamente
(QUADRO 17). Essas questOes refletiram os esforgos de construgdo da imagem da

organizacéo e do profissionalismo ou seriedade dos seus projetos e gestdo. No entanto, pode
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ser que o respondente nunca tenha presenciado nada no radio, por exemplo, por ndo ter o
habito de ouvir radio, ou nunca ter presenciado nada sobre a organizagdo na televisdo uma vez
que ela sempre é divulgada em um canal que ndo é de sua preferéncia ou costume de ser
assistido. Dessa forma, ndo se podem tirar maiores conclusdes dessas questdes. Caso 0s
respondentes marquem que nao viram nada nas midias sobre a organizacao eles devem ‘pular’

para o item G, deixando o item F (QUADRO 18) em branco.
Quadro 17 —ItensD e E

D. Vocé ja presenciou a organizacdo em analise sendo divulgada em alguma midia? (PODE MARCAR MAIS

DE UMA)

1 [] Néo, nunca (Se marcar esta alternativa, pule para a questdo G e deixe as questdes E e F em branco).

2 [] Sim. Em quais? a. [ ] televisdo. b.[] radio. c. [] jornais, revistas etc.  d. [] panfletos,
cartazes, etc. e.[]internet.  f.[] redes sociais  g.[] outra. Especifique:

E. Com que frequéncia vocé lembra ter visto alguma divulgacao dessa organizagdo em qualquer uma das
midias apontadas na questdo anterior? (DEIXAR EM BRANCO SE VOCE TIVER RESPONDIDO “Nio,
nunca” no item D).

1 [ Nenhuma (nunca vi).

2 [[] Raramente (de uma a cinco vezes por ano).

3 [] Algumas vezes (de cinco a dez no ano).

4 [] Muitas vezes (quase todo més).

5[] Sempre (todo més e varias vezes no més).

Fonte: Elaboragdo propria, 2012.

Se o0 respondente apontou as midias em que presenciou as mensagens de
divulgacdo da organizacdo e a frequéncia em que ele presenciou isso, entdo no item F
(QUADRO 18) o respondente apresentara os sentimentos gerados por essas mensagens
(vontade de conhecer melhor a organizacdo, vontade de contribuir com recursos, vontade de
participar da organizacdo, vontade de utilizar seus servicos) ou se elas ndo geraram nenhuma
motivacdo. Naturalmente, essa ndo é uma questdo conclusiva, pois seria necessario ser
analisado qualitativamente o conteido da mensagem e o contexto em que ela foi percebida;
porém, ela aponta indicios que podem ser acumulados em torno de uma tendéncia e suscitar
conclusdes sobre os esforcos de construcdo da imagem e/ou manutencdo da reputacdo da
organizacao.

Quadro 18 — Item F
F. Que sentimentos as mensagens transmitidas sobre a organizacdo nas midias ou por pessoas geraram em
vocé? (DEIXAR EM BRANCO SE VOCE TIVER RESPONDIDO “Nio, nunca” no item D) (PODE
MARCAR MAIS DE UMA).
1 [] Fiquei com vontade de conhecer melhor a organizacio, sua atuagio etc.
2 [[] Fiquei com vontade de contribuir com recursos financeiros para ajudar na sua causa social.
3 [ Fiquei com vontade de participar da organizagio como forga de trabalho.
4[] Fiquei com vontade de utilizar seus servigos.
5[] Nao me motivei em nada.

Fonte: Elaboragéo propria, 2012.

Até aqui foram apresentados os itens do primeiro bloco, conforme comentado
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anteriormente. A seguir sera apresentado o segundo bloco que, no instrumento, foi intercalado
com o terceiro bloco de itens com intuito tanto de quebrar a linearidade do raciocinio quanto
de verificar explicacdes das respostas de itens anteriores.

O item J, apresentado no Quadro 19, procura verificar se 0 respondente teve
algum contato com pessoas que ja utilizaram o0s servicos da organizagdo em analise. E, no
caso do contato ter ocorrido, se as pessoas se demonstraram satisfeitas ou insatisfeitas com os
servigos, recomendando ou ndo a organizacdo. Essa questdo reforca a fidedignidade das
impresses com a realidade da organizacdo e pode explicar o grau em gue a organizagdo €

conhecida, famosa e confiavel (itens G, H e |, respectivamente).
Quadro 19 — ItensJe N

J. Com relacdo ao contato com pessoas que ja utilizaram os servicos da organizacao, voceé diria que:

1 [] Nunca tive contato com alguém que foi beneficiado pelos servigos dessa organizago.

2 [[] Eles se demonstraram satisfeitos com o(s) servico(s) prestado(s) e recomendaram a organizagio.

3 [[] Eles se demonstraram satisfeitos com o(s) servico(s) prestado(s), mas ndo recomendaram a organizagao.
4[] Eles se demonstraram insatisfeitos com o(s) servigo(s) prestado(s), mas recomendaram a organizagao.
5[] Eles se demonstraram insatisfeitos com o(s) servico(s) prestado(s) e ndo recomendaram a organizago.

N. Com relagdo aos comentarios sobre a organizagdo nas redes sociais, no geral esses comentarios eram:
1. [] Mais positivos 2. [] Mais negativos 3. [] Nunca vi nada a respeito.

Fonte: Elaboragdo propria, 2012.

Devido a tendéncia de atuacdo das organizagdes nas redes sociais, o item N
(QUADRO 19) procura captar se 0s respondentes viram comentarios sobre a organizagdo em
analise nas redes sociais, e se eram comentarios mais positivos ou mais negativos. Essa
questdo serve como fundamento de vérias outras questdes, como da fama, confiabilidade,
competéncia, aceitacdo popular etc. Além disso, ela quebra, intencionalmente, a linha de
pensamento do respondente, com intuito de ndo ficar muito cansativo responder o
questionario.

Entrando especificamente no bloco 3, cujos itens estdo relacionados a mensuracao
da reputacdo em si, temos os itens G, H e | (QUADRO 20) verificam, respectivamente, a
popularidade, a fama e a confiabilidade da organizacdo a partir do ponto de vista do
respondente. No item G, como popularidade se entende o grau em que a organizagdo €
conhecida (nada, pouco, relativamente, muito ou totalmente). Este é um dos trés aspectos ou
dimensGes da reputacdo, apontados por Lange, Lee e Dai (2011): ser conhecida. Importante
salientar que néo se faz necessario categorizar as questdes em dimensdes ou fatores por esse
modelo de construcdo de escalas, mas € interessante se pensar antes nas dimensfes ou
perspectivas e que itens poderiam medi-las.

Ja o item H (QUADRO 20) analisa a fama da organiza¢do, mensurada nas
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categorias péssima, ruim, regular, boa e excelente; talvez esta questdo ndo fosse necessaria
estar presente no questiondrio, visto que alguns dicionarios a tratam como sinbnimo de
reputacdo. Contudo, o intuito de inseri-la foi justamente o de averiguar sua correlacdo ou

sobreposi¢do com outros construtos, como o de popularidade e de reputacéo.

Quadro 20 — Itens G, He |
G. Com relagdo a popularidade da organizagdo em analise, vocé considera que ela seja:
1 [] Nada conhecida
2 [_] Pouco conhecida
3 [] Relativamente conhecida
4 [] Muito conhecida
5[] Totalmente conhecida

H. Na tua opinido, a fama dessa organizagdo é:
1 [] péssima

2 ] ruim

3 [] regular

4[] boa

5[] excelente

I. A organizacdo em andlise parece ser:
1 [] Nada confiavel

2 [] Pouco confiavel

3 [] Relativamente confiavel

4 [] Muito confiavel

5[] Totalmente confiavel

Fonte: Elaboragdo propria, 2012.

O item | (QUADRO 20) procura sondar se a organizacdo em analise é confiavel,
em cinco niveis; nada, pouco, relativamente, muito ou extremamente. Isso reflete a seriedade
da organizagdo, o profissionalismo da sua gestdo, a qualidade dos servicos, etc. Alinhada a
essa questdo estd o item K (QUADRO 21), que analisa se a organizacdo € (nada, pouco,
relativamente, muito ou totalmente) competente no que faz, ou seja, no cumprimento da sua
missao/prestacdo de servigo social. Essas duas questfes podem representar dois itens da
dimensdo da reputacdo apontada por Lange, Lee e Dai (2011): ser conhecida por algo.

O item L (QUADRO 21) procura acessar a opinido dos respondentes com relacdo
a natureza da causa social da organizacdo no que diz respeito a aceitagdo popular (nada,
pouca, relativa, muita ou totalmente). Como estamos analisando a reputacéo sob a perspectiva
da metafora do eco, na qual uma imagem ou conceito sdo criados a partir da propagacéo de
percepcdes sobre determinada organizagdo, parece conveniente averiguar se é perceptivel a
importancia da organizacdo, seja pela popularidade, seja pela demanda, seja pelo impacto
social etc. Alem disso, essa questdo procura analisar a aceitacdo generalizada, apontada por
Lange, Lee e Dai (2011) como dimenséo da reputacao.

O item M (QUADRO 21) analisa se a organizagdo interna da instituicdo em
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anélise é vista como péssima, ruim, regular, boa ou 6tima. Essa questdo recebeu maior
destaque durante a conversa com especialistas no sentido de manté-la ou ndo no instrumento,
uma vez que é dificil pessoas que nunca estiveram na organizacdo conseguirem julgar se a
organizacdo € internamente bem organizada ou ndo. No entanto, existem fatores externos que
podem refletir a organizacdo interna, a exemplo da presenca nas midias, satisfacdo dos

beneficiados, competéncia percebida, etc., e por isto a questdo foi mantida para efeito de teste.

Quadro 21 —ItensK,Le M
K. A organizacdo parece Ser...
1 [[] Nada competente no que faz
2 [] Pouco competente no que faz
3 [[] Relativamente competente no que faz
4[] Muito competente no que faz
5[] Totalmente competente no que faz

L. A organizacgdo parece ter...

1 [] Nenhuma aceitag&o popular
2 [] Pouca aceitagio popular

3 [] Relativa aceitacdo popular
4[] Muita aceitacdo popular
5[] Total aceitagio popular

M. A organizagdo parece ter...
1[] péssima organizagdo interna
2[] ruim organizagdo interna
3[] regular organizagéo interna
4[] boa organizagao interna
5[ ] 6tima organizago interna
Fonte: Elaboragdo propria, 2012.

Uma vez que o item N ja foi apresentado e comentado, daremos sequéncia a
analise dos itens do bloco 3 com os comentarios sobre os itens O e P (QUADRO 22) e depois
sobre os itens U, V e W (QUADRO 23), deixando os itens Q, R, S e T para serem detalhados
apos esses Ultimos. O item O analisa a percepgdo dos respondentes quanto a demanda pelos
servicos prestados pela organizacdo, mais especificamente se falta demanda ou se é pouca,
razoavel, muita ou em excesso. Esse item pode ser explicado pela questdo seguinte, que € o
item P, o qual verifica o quanto os servigos prestados pela organizagdo melhoram a vida dos
seus beneficiados (em nada, pouco, relativamente, muito, totalmente) do ponto de vista do
respondente.

O item U (QUADRO 22) trata da questdo da preocupacdo ambiental, que é um
tema que de certa forma melhora a imagem das organizacfes que possuem boas praticas de
gestdo em consonancia com o bem-estar ambiental, verificando se a organizacdo analisada
possui nenhuma, pouca, relativa, muita ou total preocupagdo ambiental. Este item também

gerou bastante reflexfes quanto a sua presenca ou ndo na escala, visto que algumas
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organizages podem ter suas causas sociais ja relacionadas ao meio ambiente, como € o caso
do Greenpeace. Aqui analisaremos sua correlacdo com outros itens e, em especial, com o item
W que verifica se a reputacdo da organizacdo é péssima, ruim, regular, boa ou excelente em

uma questdo mais geral e sob o julgamento dos respondentes.

Quadro 22 — Itens U, Ve W
U. Quanto a preocupacdo com 0 meio ambiente, eu diria que a organizagao possui:
1 [] Nenhuma preocupagio ambiental
2 [] Pouca preocupagio ambiental
3 [] Relativa preocupagio ambiental
4 [] Muita preocupagio ambiental
5[] Total preocupacio ambiental

V. Com relagdo a causa social da organizacgao, eu diria que é uma causa:
1 [] nada importante para a sociedade

2 [[] pouco importante para a sociedade

3 [] relativamente importante para a sociedade

4 [] muito importante para a sociedade

5 [] totalmente importante para a sociedade

W. No geral, eu diria que a organiza¢do possuli:
1 [] Reputagéo péssima

2 [] Reputagao ruim

3 [] Reputacéo regular

4 [] Reputacio boa

5 [ ] Reputacdo excelente

Fonte: Elaboragdo propria, 2012.

A questdo V (QUADRO 22) verificou se, na opinido dos respondentes, a causa
social da organizacdo é (nada, pouco, relativamente, muito ou totalmente) importante para a
sociedade. Talvez essa seja a questdo que ndo tenha muito a ver com reputacdo em si, mas que
aponta a relevancia da causa social da organizacdo para a sociedade. A irrelevancia da causa
social ndo necessariamente diz respeito a uma péssima ou Otima reputacdo, visto que a
reputacdo esta mais relacionada ao desempenho das atividades da organizacao.

Entramos agora nos dois blocos restantes do questionario: o do perfil do
respondente e o das atitudes. Um deles € o bloco compreendido pelos itens Q, R, Se T
(QUADRO 23), que estéo relacionados ao perfil do respondente, apontando seu sexo, estado
civil, idade e renda familiar mensal, respectivamente. Outras questdes que podem entrar nesse
bloco véo depender do tipo de organizacdo do terceiro setor que sera analisado; por exemplo:
se forem empreendidos esforgos de mensuracdo da reputacdo da Maconaria, entdo é
importante verificar de que religido é o respondente, visto que pode haver alguma tendéncia

de resposta relacionada a alguns preconceitos religiosos.
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Quadro 23 —ItensQ, R, Se T
Q. Qual o seu sexo?
1 [] Masculino
2 [] Feminino

R. Qual o seu estado civil?
1 [] Solteiro(a)

2 [[] Casado(a)

3 [] Outro.

S. Qual a sua idade?

T. Qual a sua renda familiar mensal?

1 [] Até R$ 1.200,00

2 [] Acima de R$ 1.200,00 até R$ 2.400,00
3 [] Acima de R$ 2.400,00 até R$ 3.600,00
4 [] Acima de R$ 3.600,00 até R$ 4.800,00
5[] Acima de R$ 4.800,00 até R$ 6.000,00
6 [_]Acima de R$ 6.000,00

Fonte: Elaboragdo propria, 2012.

No quinto bloco restam apenas duas questdes que ndo estdo medindo diretamente
a reputacdo, mas procuram analisar as consequéncias da reputacdo, ou seja, que intengdes e
acOes os respondentes teriam com relacdo a organizacdo em andlise (QUADRO 24). A
questdo X averigua se o respondente contribuiria ou ndo com a organizacdo (doando dinheiro
ou materiais, como membros voluntéarios ou trabalhando com remuneragdo). E a questdo Y
analisa que tipo de acdo o respondente teria no sentido de propagar informacgdes sobre a
organizacdo (totalmente negativas, mais negativas do que positivas, nem positivas nem

negativas, mais positivas do que negativas, totalmente positivas).

Quadro 24 — Itens X e Y
X. Eu diria que (PODE MARCAR MAIS DE UMA):
1 [] contribuiria com a organizagio doando dinheiro ou materiais.
2 [] contribuiria com a organizagdo me tornando um membro voluntario.
3 [] contribuiria com a organizagéo trabalhando com remuneragao.
4 [] ndo contribuiria.

Y. Se alguém me perguntasse sobre a organizacao, a informag&o que eu daria seria
(MARCAR APENAS UMA):

1 [] Totalmente negativa

2 [[] Mais negativa do que positiva

3 [] Nem positiva nem negativa (neutra)

4 [] Mais positiva do que negativa

5 [] Totalmente positiva

Fonte: Elaboragéo propria, 2012.

Dessa forma, o questionario possui, em sua versao inicial, vinte e cinco questdes,
com as quais se analisa em que se fundamentam as impressdes ou percepcdes sobre a

organizacdo em andlise, tanto dos proprios respondentes quanto de terceiros, bem como as
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percepcdes sobre determinados aspectos, e as suas atitudes no futuro. A presenca na midia,
comentarios nas redes sociais, contato com beneficiados, dentre outros aspectos, podem servir
como indicadores que explicam ou justificam a popularidade, fama, confiabilidade,
competéncia, aceitacdo popular, organizacdo, demanda pelos servigos, importancia dos
servigos ou da causa social para a sociedade e para a melhoria da vida dos beneficiados, e da
reputacao.

As escalas de verificacdo configuradas em cinco pontos facilitam a analise por
parte do respondente, e foram construidas com intuito de seguir as caracteristicas
recomendadas pelo modelo. Podem ser atribuidos pesos especificamente aos itens de resposta
do bloco que analisa a reputacdo em si, ou seja, itens G, H, I, K, L, M, O, P, U e V, que
somados e ponderados pelos pesos das questbes podem apontar para um escore de
classificacdo da organizacdo, e este ser analisado de acordo com a indicacdo dada pelos
respondentes a reputacdo da organizacdo no item W. Outra opcdo é analisar as correlacdes
entre este item e 0s demais. J& os demais itens apontam para a confiabilidade ou fidedignidade
da manifestacdo das impressdes com a realidade da organizacéo ou dos comentarios sobre ela,
e ainda como indicios que facilitem a gestdo da reputacéo e imagem.

E importante salientar que todo o instrumento foi analisado por especialistas
académicos com experiéncia em construcdo de escalas e em organizac¢Ges do terceiro setor,
mas sem tanto conhecimento sobre reputagdo em si. A falta de familiaridade com o tema, e
até mesmo a sua complexidade, fizeram com que a analise dos itens girasse mais em torno do
seu contetido do que da propria relevancia deles para acessar a reputacdo ou da substituicdo
por outros itens. Apesar disso, foram conversas bastante proveitosas, pois geraram diversa
reflexGes. Apo6s a rodada do instrumento com os especialistas, foi feito um pré-teste com
alunos da pos-graduacdo em administracdo e, em seguida, foram realizadas duas aplicacbes

com a mesma amostra, conforme serdo apresentadas a seguir.

5.5.2 Teste da escala

Para um primeiro teste do instrumento desenvolvido, foi escolhida uma amostra
de 47 alunos do curso de administracdo da UFPB, os quais se faziam presentes em uma aula
da disciplina “Comportamento do Consumidor” no més de dezembro de 2012. No momento
da aplicacdo dos questionérios foi pedido aos respondentes que se identificassem de modo a
ser possivel parear os dados ap6s a segunda aplicagdo dos questiondrios com a mesma

amostra, no procedimento chamado teste/reteste. Aqui serdo apresentadas as frequéncias da
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primeira aplicagdo, analisando-se as respostas dos questionarios como um todo e ndo as
organizacOes em si.

Dentre as oito organizagBes apresentadas como opgdes para 0s respondentes,
aquelas que obtiveram mais respostas foram o Greenpeace (34%) e a APAE (31,9%), cujas
visibilidades e atua¢Ges ocorrem em nivel nacional, e a Fundagdo Cidade Viva, que tem
atuacdo local. As frequéncias destas e das demais podem ser visualizadas na Tabela 1. Uma
das opcdes, 0 Movimento Escoteiro, ndo obteve resposta, e foram ainda apontadas outras
quatro “organizacgdes”: o projeto Crianca Esperanga, Apoitcha, projeto Beira da Linha e AFS.
Destas, a segunda € uma organizacao localizada em Lucena — PB, o0 primeiro e terceiro sdo

projetos ou de iniciativa privada ou de iniciativa social, e o Gltimo ndo foi identificado.

Tabela 1 - Item A: Dentre as Organizag@es Sociais abaixo, selecione a que vocé pode
analisar, respondendo o presente questionario (MARCAR APENAS UMA)

Freq. Percent.
Médicos Sem Fronteiras 1 2,1
APAE 15 31,9
Movimento Focolares 1 2,1
Maconaria 2 4,3
Greenpeace 16 34,0
Fundagdo Cidade Viva 7 14,9
Rotary Club 1 2,1
Outra 4 8,5
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

Visando verificar a fidedignidade das impressGes manifestadas pelos
respondentes, estes foram solicitados a apontar das fontes das suas impressdes sobre as
organizacOes, sendo possivel marcar mais de uma opcdo. Dessa forma, foram obtidas 82
respostas, das quais: 29,3% estdo relacionadas as informacdes que os respondentes ouviram,
seja nas midias seja por outras pessoas, que tiveram contato com a organiza¢do ou que apenas
propagam as experiéncias de outrem; e 26,8% associado ao que os respondentes viram, ou
seja, no provavel relacionamento direto com a organizacdo. As demais frequencias se

encontram na Tabela 2.

Tabela 2 — Item B: As impressdes que vocé manifestara sobre essa
organizacdo sdo baseadas (PODE MARCAR MAIS DE UMA)

Freq. Percent.
No que imagino e sinto 18 22,0
No que ouvi 24 29,3
No que vi 22 26,8
No que li 18 22,0
Total 82 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.
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Ao se questionar quanto a interacdo direta com a organizacao foram quantificadas
52 respostas, das quais: 40,4% representa o percentual de auséncia de interagdo com a
organizacdo; 28,8% é o percentual de interacbes no ambiente virtual; 11,5% representa as
interacdes com doacdo de recursos. As demais frequéncias podem ser conferidas na Tabela 3.
Assim como aconteceu no item anterior, a possibilidade de marcar mais de uma opgéo
permite observar que a visita ao ambiente virtual se repete na maioria das vezes associada a

visita ao ambiente fisico e, com menos frequéncia, a doacao de recursos.

Tabela 3 — Item C: Vocé ja interagiu diretamente com essa organizagao?

Freq. [Percent.
Sim, trabalhando como voluntério 5 9,6
Sim, sendo beneficiado(a) pelos servi¢os da mesma 1 1,9
Sim, doando recursos para ela 6 115
Sim, visitando seu ambiente fisico 4 7,7
Sim, visitando seu ambiente virtual (site, blog, grupos 15 28,8
em redes sociais, twitter etc.)
N&o, nunca interagi 21 40,4
Total 52 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

A presenca na midia pode ser um reflexo do profissionalismo da gestdo e da
solidez financeira da organizacdo, no caso de midias pagas, como resultado de esforcos de
captacdo de recursos. A grande maioria dos respondentes (91,5%) apontou ja ter presenciado
alguma divulgacdo das organizacBes nas mais diversas midias. Destas, as frequéncias
apontadas foram: televisdo (31 vezes), internet (29), redes sociais (22), jornais e revistas (15),
panfletos e cartazes (12), radio (4) e telefone (1). Tais informacGes estdo presentes na Tabela
4. Com esses dados é possivel se analisar quais as midias tém sido responsaveis pela maior
parte das percepcdes dos respondentes ou qual a midia tem sido mais efetiva na percepcéo da
imagem da organizacao.

Tabela 4 — Item D: Vocé j& presenciou a organizagdo em anélise sendo divulgada
em alguma midia? (PODE MARCAR MAIS DE UMA)

Freq. Percent.
Nao, nunca 4 8,5
Sim, em: 43 91,5
Televisdo 31

Radio 4
Jornais, revistas etc. 15
Panfletos, catazes etc. 12
Internet 29
Redes sociais 22
Telefone 1
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.
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Relacionado ao item D esta o item E, cujas respostas estdo presentes na Tabela 5 e
apresentam a frequéncia em que os respondentes presenciaram as mensagens publicitérias da
organizacdo nas midias. O ideal é analisar a frequéncia por midia, mas aqui serdo

apresentados os resultados de forma mais geral.

Tabela 5 — Item E: Com que frequéncia vocé lembra ter visto alguma divulgagdo dessa organizagdo em qualquer
uma das midias apontadas na questao anterior? (DEIXAR EM BRANCO SE VOCE TIVER RESPONDIDO
“Néo, nunca” no item D)

Freg. | Percent. | Percent. Valido
Raramente (de uma a cinco vezes por ano) 16 34,0 37,2
Algumas vezes (de cinco a dez vezes no ano) 19 40,4 44,2
Muitas vezes (quase todo més) 8 17,0 18,6
Total 43 91,5 100,0
Em branco 4 8,5
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

A maior parte dos participantes da pesquisa apontou para a resposta “Algumas
vezes (de cinco a dez vezes no ano)”, que representa 44,2% dos 43 respondentes; enquanto
que 37,2% sinalizaram a resposta “Raramente (de uma a cinco vezes por ano)” e 18,6%
“Muitas vezes (quase todo més)”. Apenas 4 pessoas deixaram essa resposta em branco, os
quais responderam nunca ter presenciado as mensagens nas midias, conforme foi apresentado
no Tabela 5.

Com relacdo aos sentimentos despertados nos respondentes que chegaram a
observar as mensagens nas midias (43 pessoas), a grande maioria (58,1%) apontou para a
vontade de conhecer melhor a organizagdo. Em menores frequéncias, conforme Tabela 6,
apareceram: “vontade de contribuir com recursos financeiros” (16,3%), “vontade de participar
da organizacdo” (9,3%), “vontade de utilizar seus servigos” (2,3%). Aqueles que ndo se
motivaram em nada ao se deparar com as mensagens representam 14% dos 43 respondentes.
A quantidade de respostas em branco confere com a recomendacdo anterior de ndo responder

essa questdo caso o respondente marcasse a op¢ao “a” do item D.

Tabela 6 — Item F: Que sentimentos as mensagens transmitidas sobre a organizagdo nas midias ou por pessoas
geraram em vocé? (DEIXAR EM BRANCO SE VOCE TIVER RESPONDIDO “Néo, nunca” no item D)

Freq. | Percent. | Percent. Valido

...vontade de conhecer melhor... 25 53,2 58,1
...vontade de contribuir com recursos financeiros... 7 14,9 16,3
...vontade de participar da organizacdo... 4 8,5 9,3
...vontade de utilizar seus servigos... 1 2,1 2,3

N&o me motivei em nada. 6 12,8 14,0
Total 43 91,5 100,0

Em branco 4 8,5

Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.
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Como j& foi mencionado anteriormente, aqui estamos analisando os atributos da
reputacdo de maneira geral, ou seja, sem considerar as organiza¢Ges de maneira isolada, ja
que o intuito é analisar a variabilidade do instrumento criado. Do total de 47 respondentes,
44,7% afirmou que as organizagdes em analise sdo “muito conhecidas”; 25,5% deles
apontaram que as organizacdes sdo “relativamente conhecidas™; 19,1% que sdo “totalmente
conhecidas” (TABELA 7). Talvez o enunciado do item G deva ser modificado, visto que o
unico respondente que apontou que a organizagdo escolhida ¢ “nada conhecida” pode ter
entendido que ela seja pouco conhecida pra ele, contudo o que queremos € verificar o quanto

a organizacdo é conhecida pela sociedade.

Tabela 7 — Item G: Com relagdo a popularidade da organiza¢éo em
analise, vocé considera que ela seja...

Freq. Percent.
Nada conhecida 1 2,1
Pouco conhecida 4 8,5
Relativamente conhecida 12 25,5
Muito conhecida 21 447
Totalmente conhecida 9 19,1
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

A partir da Tabela 8, podem-se constatar 0s percentuais apontados para a
classificacdo da fama das organizacGes. Da totalidade de respondentes (47), 66% afirmaram
que as organizagdes possuem “boa fama”, enquanto que 23,4% sinalizaram que possuem
“excelente fama”, e 10,6% apontaram que elas possuem ‘“fama regular”. Estas foram as tnicas

categorias de respostas pontuadas.

Tabela 8 — Item H: Na tua opinido, a fama dessa organizagdo é...

Freq. Percent.
Regular 5 10,6
Boa 31 66,0
Excelente 11 23,4
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

No que diz respeito a confiabilidade da organizacdo (TABELA 9), 53,2% dos 47
respondentes apontaram que as organizacdes analisadas sdo classificadas como “muito
confiavel”, enquanto que 29,8% afirmaram que elas sdo “relativamente confiaveis”, e 10,6%
sdo “totalmente confiaveis”. Apenas 6,4% mencionaram as organizagdes como sendo “pouco
confiaveis”. E possivel criar, e talvez seja até necessario do ponto de vista da gestio da

reputacdo, um item que procure explicar em que se baseia essa confiabilidade percebida,
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podendo estar relacionada a propria qualidade da prestacdo dos servicos ou do uso

transparente e racional dos recursos doados, dependendo da atuacdo de cada organizacéo.

Tabela 9 — Item I: A organizagdo em analise parece ser...

Freq. Percent.
Pouco confiavel 3 6,4
Relativamente confiavel 14 29,8
Muito confiavel 25 53,2
Totalmente confidvel 5 10,6
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

Analisar a satisfacdo e a recomendacdo ou ndo da organizacdo por pessoas que ja

tiveram contato direto com a mesma pode fundamentar as percepcbes quanto a fama e

confiabilidade das organizacbes. Estas podem ser pouco confidveis com relacdo a alguns

aspectos, mas mesmo assim estarem satisfazendo as necessidades da comunidade beneficiada

pelos seus servigos. Mais da metade dos respondentes (55,3%) afirmaram nunca ter tido

contato com pessoas que ja utilizaram os servigcos da organizacdo, ao passo que 36,2% ja

tiveram contato e os beneficiados se mostraram satisfeitos e recomendaram a organizacéo, e

apenas 8,5% tiveram contato com pessoas que se mostraram satisfeitas e que néo

recomendaram a organizagao (TABELA 10).

Tabela 10 — Item J: Com relacdo ao contato com pessoas que ja utilizaram os

servicos da organizagdo, vocé diria que...

Nunca tive contato...
...satisfeitos...e recomendaram a organizacao.
...satisfeitos...mas ndo recomendaram a organizagéo.

Total

Freq. | Percent.
26 55,3
17 36,2

4 8,5
47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

Analisando-se a competéncia das organizacOes percebida pelos respondentes,

57,4% deles afirmaram que elas sdo muito competentes, enquanto que 25,5% apontaram que

elas s@o relativamente competentes. Outros 14,9% sinalizaram que elas sdo totalmente

competentes e 2,1% que s&o pouco competentes, como pode ser visualizado na Tabela 11.

Tabela 11 - Item K: A organizagdo parece ser...

Frequéncia | Percent.
Pouco competente 1 2,1
Relativamente competente 12 25,5
Muito competente 27 57,4
Totalmente competente 7 14,9
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.
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Talvez associada ao item K devesse estar um item sobre a qualidade da prestacéo
dos servigos, como é comum se observar em escalas de reputacdo de empresas. No entanto,
indiretamente podemos captar alguma relacdo entre a competéncia e satisfagdo/recomendacéo
da organizacéo.

Com relacdo a aceitacdo popular se entende que a maioria das organizacGes
(59,6%) foi apontada como sendo aquelas com muita aceitacdo popular. J& aquelas com
relativa aceitacdo popular foram apontadas por 29,8% dos respondentes. Nos extremos
minimos ficaram as respostas “pouca aceitagdo popular” (com 4,3% das respostas) e “total

aceitagdo popular” (6,4% das respostas), conforme podem ser visualizados na Tabela 12.

Tabela 12 — Item L: A organizagdo parece ter...

Freq. Percent.
Pouca aceitagdo popular 2 4,3
Relativa aceitacdo popular 14 29,8
Muita aceitagdo popular 28 59,6
Total aceitagdo popular 3 6,4
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

A percepcdo da organizacgdo interna das organizagOes pode ser proveniente tanto
do contato direto com a organizacdo quanto pela experiéncia de terceiros. Das respostas
validas, de acordo com a Tabela 13, a op¢do “boa organizagdo” obteve maior quantidade de
respostas (57,4%), sendo seguida por “Otima organiza¢do” e “regular organizacao” (19,1%
cada). As demais opcOes (péssima organizacdo e organizacdo ruim) obtiveram menor

quantidade de respostas: 2,1% cada.

Tabela 13 — Item M: A organizacdo parece ter...

Freq. Percent.
Péssima organizacdo 1 2,1
Ruim organizagéo 1 2,1
Regular organizagéo 9 19,1
Boa organizacéo 27 57,4
Otima organizagéo 9 19,1
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

As organizages se tornam conhecidas a medida que elas véo se fazendo presentes
nas mentes e comentarios das pessoas e, por conseguinte, vai se formando suas famas e
reputacdo. Atualmente um meio que permite a rapida propagacdo de comentérios é o
ambiente virtual. Nesse sentido a maioria dos respondentes (72,3%) apontou ja ter
presenciado comentarios sobre as organizagcdes nas redes sociais, sendo mais positivos

(68,1%) do que negativos (4,3%), conforme a Tabela 14.
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Tabela 14 — Item N: Com relagdo aos comentarios sobre a organizagao
nas redes sociais, no geral esses comentarios eram...

Freq. Percent.
Mais positivos 32 68,1
Mais negativos 2 4,3
Nunca vi nada a respeito 13 21,7
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

Ao serem questionados com relacdo a demanda pelo servico prestado pelas
organizacg0es, todos afirmaram que existe alguma demanda. A percepg¢édo sobre demanda pode
influenciar a percepcdo sobre reputacdo e vice-versa. Assim, 0s itens mais apontados pelos
respondentes, empatados com 40,4%, foram os referentes a “razoavel demanda” e “muita
demanda”. A estes seguiram “excesso de demanda” com 12,8% e “pouca demanda” com

6,4%, como é apresentado na Tabela 15.

Tabela 15 — Item O: Com relagdo ao servigo prestado, parece que...

Freq. Percent.
Pouca demanda 3 6,4
Razoavel demanda 19 40,4
Muita demanda 19 40,4
Excesso de demanda 6 12,8
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

A relevancia dos servicos prestados por uma organizacdo social reside na
melhoria da vida dos seus beneficiados. A partir da Tabela 16, pode-se constatar que a maior
frequéncia de respostas gira em torno da op¢do “melhoram muito a vida...” (48,9%), sendo
seguida por “melhoram relativamente a vida...” (25,5%), por “melhoram totalmente a vida...”

(17%), e por “melhoram pouco a vida...” (6,4%).

Tabela 16 — Item P: Parece que 0s servigos prestados pela organizagao...

Freq. Percent.
N&o melhoram em nada e vida dos seus beneficiados. 1 2,1
Melhoram pouco a vida... 3 6,4
Melhoram relativamente a vida... 12 25,5
Melhoram muito a vida... 23 48,9
Melhoram totalmente a vida... 8 17,0
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

A preocupagdo com 0 meio ambiente € um imperativo até mesmo para
organizacOes do terceiro setor cuja atividade principal esta relacionada a causa ambiental.
Nesse sentido, até mesmo o Greenpeace pode ter sua reputacdo afetada caso seja observado
algum maleficio ao meio ambiente como fruto das suas atividades, a exemplo de algum tipo
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de poluicdo. Sobre a questdo da preocupacao ambiental, das 46 pessoas que responderam esse
item (apenas uma ndo respondeu), 34,8% afirmaram que a organiza¢do possui “total
preocupacgdo ambiental”; 32,6% que a organizagdo possui “relativa preocupagdo ambiental”;
19,6% “muita preocupacdo ambiental”; e 6,5% pouca ou nenhuma preocupacdo ambiental

(TABELA 17).

Tabela 17 — Item U: Quanto a preocupag¢do com o0 meio ambiente, eu diria que a organizagao possuli...

Freq. Percent. Percent. Valido

Nenhuma preocupacdo ambiental 3 6,4 6,5
Pouca preocupagdo ambiental 3 6,4 6,5
Relativa preocupacdo ambiental 15 31,9 32,6
Muita preocupagdo ambiental 9 19,1 19,6
Total preocupagdo ambiental 16 34,0 34,8
Total 46 97,9 100,0

Em branco 1 2,1

Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

Ao se arguir sobre a importancia da causa social para a sociedade, os itens
“totalmente importante para a sociedade” (53,2%) e “muito importante...” (38,3%) foram os
mais elencados. As demais representadas podem ser visualizadas na Tabela 18. Embora a
causa social de qualquer organizacdo seja a pratica do bem para a coletividade, ou assim
devesse ser, existem algumas organizagdes cujas causas sdo mais evidenciadas ou estimadas
pela sociedade. Essa estima ou apreco por determinadas causas sociais pode alterar a
percepcao da imagem e reputacdo de determinada organizagdo, porém na comparacao entre
varias organizacdes de uma mesma causa social, este construto pode nada influenciar na

mensuracao reputacao final.

Tabela 18 — Item V: Com relagdo a causa social da organizagdo, eu diria que é uma causa...

Freq. Percent.
Nada importante para a sociedade 1 2,1
Pouco importante para a sociedade 1 2,1
Relativamente importante para a sociedade 2 4,3
Muito importante para a sociedade 18 38,3
Totalmente importante para a sociedade 25 53,2
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

Na Tabela 19 podem ser observadas as frequéncias de repostas para o item
relacionado a reputacdo das organizagdes. De forma semelhante ao ocorrido com o item sobre
a fama das organizagdes, os trés tipos de reputacdo apontados também foram: “reputacdo

boa”, “reputacdo excelente” e “reputacao regular’. Das 46 pessoas que responderam esse
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item, para cada uma dessas opcdes foram obtidas, respectivamente: 29, 11 e 6 respostas.

Praticamente foram obtidas as mesmas frequéncias de repostas para os itens “boa fama”,

“fama excelente” e “fama regular”: 31, 11 e 5, respectivamente. Isso pode sugerir que os

entendimentos sobre fama e reputacdo possam ser 0S mesmos.

Tabela 19 — Item W: No geral, eu diria que a organizacao possui...

Freq. Percent. | Percent. Valido
Reputacéo regular 6 12,8 13,0
Reputacdo boa 29 61,7 63,0
Reputacédo excelente 11 23,4 23,9
Total 46 97,9 100,0
Em branco 1 2,1
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012

Os sentimentos dos respondentes captados pelo instrumento quanto a propensédo

de: doar recursos, ingressar na organizacao como voluntario ou como funcionario, ou de nao

contribuir de forma alguma, estdo apresentados na Tabela 20 sob a forma de frequéncias de

respostas. Como esse item possibilita multiplas respostas, elas foram agrupadas totalizando

em 64 respostas.
Tabela 20: Item X. Eu diria que...

Contribuiria com a organiza¢do doando dinheiro ou materiais
Contribuiria com a organizagdo me tornando um membro voluntario
Contribuiria com a organizagéo trabalhando com remuneragédo

N&o contribuiria

Total

Freq. | Percent.
27 42,2
23 35,9
10 15,6

4 6,3
64 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

As atitudes futuras dos respondentes com relacdo as organizacdes, no sentido de

informacBes a serem transmitidas, tendem a ser mais positivas do que negativas (46,8%) ou

totalmente positivas (34%). As demais ocorréncias estdo presentes na Tabela 21.

Tabela 21 — Item Y: Se alguém me perguntasse sobre a organizacao,
a informacéo que eu daria seria (MARCAR APENAS UMA)

Freq. Percent.
Totalmente negativa 2 4,3
Mais negativa do que positiva 3 6,4
Nem positiva nem negativa (neutra) 4 8,5
Mais positiva do que negativa 22 46,8
Totalmente positiva 16 34,0
Total 47 100,0

Fonte: Pesquisa, 2012.

Passando agora para a apresentacao do perfil da amostra, observa-se que 63,8% da

amostra é compreendida por pessoas do sexto masculino, enquanto 36,2% por pessoas do
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sexo feminino. Além disso, grande maioria é de solteiros (83%) e, em menor proporc¢éo, de
casados (14,9%). Com relacéo a idade dos participantes da pesquisa, a média gira em torno
dos 25,72 anos com desvio-padréo de 5,632, com idade minima de 19 e maxima de 44 anos.
E, por fim, 36,2% afirmaram possuir renda entre R$1200,00 e R$2400,00; 17% nas faixas de
R$3600,00-R$4800,00 e R$4800,00-R$6000,00; 14,9% possuem rendas familiares entre
R$2400,00 e R$3600,00; 10,6% apontaram para renda acima de R$6000,00; e 4,3% renda
mensal familiar at¢ R$1200,00.

Pelo que foi percebe-se uma boa variabilidade nas respostas e pequeno indice de
respostas em branco, o que confere que o contetdo dos enunciados esta compreensivel. No
préximo topico dessa secao, sera apresentada a segunda rodada de aplicacdo do questionario
com a mesma amostra como forma de aferir a variabilidade nas respostas, como critério de
validacao teste/reteste do modelo COARSE.

5.5.3 Reteste da escala

Conforme orientacdo do modelo C-OAR-SE, a confiabilidade da escala deve ser
analisada por meio do procedimento de reaplicagdo da mesma com a mesma amostra. No més
de janeiro de 2013, portanto, procurou-se a mesma populagdo de alunos do curso de
administracdo da UFPB, especificamente aqueles presentes em uma aula da disciplina
“Comportamento do Consumidor”.

Desta vez s0 foi possivel obter uma amostra de 35 respondentes, dos quais: 65,7%
do sexo masculino; a grande maioria (80%) composta por pessoas solteiras; idade média de
26,06 anos e desvio-padrao de 6,286; e rendas mensais predominantes nas faixas: “Acima de
R$1.200,00 at¢ R$2.400,00” e “Acima de R$3.600,00 at¢ R$4.800,00” com frequéncias de
28,6% cada. No entanto, a amostra € suficiente para o procedimento.

Considerando as respostas agrupadas, ou seja, sem levar em conta as respostas
isoladas para cada organizacéo, a seguir serdo analisados os itens da escala de reputacdo em
si: G (popularidade), H (fama), | (confiabilidade), K (competéncia), L (aceitacdo), M
(organizacédo interna), O (demanda), P (melhoria de vida), U (preocupagdo ambiental), V
(importancia da causa social) e W (reputacdo). Iniciando-se pela popularidade das
organizacOes, dos 35 respondentes, 42,9% afirmou que as organizacdes em analise séo
“relativamente conhecidas”; 40% deles apontaram que as organizagdes sdo “muito
conhecidas”; 14,3% que sdo “totalmente conhecidas”; 2,9% representa o percentual daquelas

consideradas como sendo “pouco conhecidas” (TABELA 22).
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Tabela 22 — Item G: Com relagdo a popularidade da organizagao, vocé a considera...

Freq. Percent.
Pouco conhecida 1 2,9
Relativamente conhecida 15 42,9
Muito conhecida 14 40,0
Totalmente conhecida 5 14,3
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Na Tabela 293 sdo apresentados os percentuais para a fama das organizacdes. Da

totalidade de respondentes (35), 68,6% afirmaram que as organizagdes possuem “boa fama”,

enquanto que 25,7% sinalizaram que elas possuem “excelente fama”, e 5,7% apontaram que

elas possuem ““fama regular”. Estas foram as Unicas categorias de respostas apontadas.

Tabela 23 — Item H: Na tua opinido, a fama dessa organizagao é...

Freq. Percent.
Regular 2 57
Boa 24 68,6
Excelente 9 25,7
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

No que diz respeito a confiabilidade da organizacdo (TABELA 24), 54,3% dos 35

respondentes apontaram que as organizagdes analisadas sdo classificadas como “muito

confiavel”, enquanto que 34,3% afirmaram que elas sdo “relativamente confiavel”, e 8,6% séo

“totalmente confidvel”. Apenas 2,9% mencionaram as organiza¢des como sendo “pouco

confiavel”.

Tabela 24 — Item I: A organizagdo em analise parece ser...

Freq. Percent.
Pouco confiavel 1 2,9
Relativamente confiavel 12 34,3
Muito confiavel 19 54,3
Totalmente confidvel 3 8,6
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Partindo agora para a andlise da competéncia das organizaces percebida pelos

respondentes, 71,4% deles afirmaram que elas sdo muito competentes, enquanto que 20%

apontaram que elas sdo relativamente competentes. Outros 5,7% sinalizaram que elas sdo

totalmente competentes e 2,9% que sé@o pouco competentes, como pode ser visualizado na

Tabela 25.
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Tabela 25 - Item K: A organizagdo parece ser...

Freq. Percent.
Pouco competente 1 2,9
Relativamente competente 7 20,0
Muito competente 25 71,4
Totalmente competente 2 57
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

No que tange a aceitacdo popular das organizagdes analisadas, constata-se que a
maioria das organizacdes foi classificada como tendo muita aceitacdo popular (65,7%). Ja
aquelas com relativa aceitacdo popular foram apontadas por 28,6% dos respondentes. Nos
extremos minimos ficaram as respostas “pouca aceitagdo popular” e “total aceitacdo popular”,
cada uma com 2.9% das respostas, conforme € possivel ser visualizado na Tabela 26. A opg¢éo

“nenhuma aceitacao popular” nao foi mencionada por nenhum dos respondentes.

Tabela 26 — Item L: A organizagdo parece ter...

Freq. Percent.
Pouca aceitacao popular 1 2,9
Relativa aceitacdo popular 10 28,6
Muita aceitagdo popular 23 65,7
Total aceitagdo popular 1 2,9
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Ao ser requisitado que os respondentes avaliassem a organizagdo interna das
organizagoes, a maior quantidade de respostas ficou com a op¢ao “boa organizacdo” (65,7%),
sendo seguida por “6tima organizagdo” (22,9%), “regular organiza¢do” (8,6%) e “‘ruim
organizagao” (2,9%). Esses dados podem ser encontrados na Tabela 27. Importante salientar
que a organizacdo interna é perceptivel externamente de diversas maneiras: satisfacdo e

recomendacdo dos beneficiados, presenca nas midias, comentarios em redes sociais, dentre

outras.
Tabela 27 — Item M: A organizag8o parece ter...
Freq. Percent.
Ruim organizagéo 1 2,9
Regular organizagéo 3 8,6
Boa organizacéao 23 65,7
Otima organizagio 8 22,9
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Ao serem questionados com relacdo a demanda pelo servico prestado pelas
organizagOes, todos afirmaram que existe alguma demanda. Assim, os itens mais apontados

pelos respondentes foram os relacionados a “muita demanda” (com 62,9%) e “razoavel
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demanda” (com 31,4%). A estes seguiram “excesso de demanda” e “pouca demanda” com

2,9% cada, como é apresentado na Tabela 28.

Tabela 28 — Item O: Com relacéo ao servico prestado, parece que...

Freq. Percent.
Pouca demanda 1 2,9
Razoavel demanda 11 31,4
Muita demanda 22 62,9
Excesso de demanda 1 2,9
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

A totalidade dos respondentes apontou ainda que todas as organizacbes
contribuem de alguma maneira para a melhoria da vida dos seus beneficiados. A partir da
Tabela 29, pode-se constatar que a maior frequéncia de respostas gira em torno da opcao
“melhoram muito a vida...” (65,7%), sendo seguida por “melhoram totalmente a vida...”

(20%) e por “melhoram relativamente a vida...” (14,3%).

Tabela 29 — Item P: Parece que os servigos prestados pela organizagao...

Freq. Percent.
Melhoram relativamente a vida... 5 14,3
Melhoram muito a vida... 23 65,7
Melhoram totalmente a vida... 7 20,0
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Sobre a questdo da preocupacdo ambiental, das 35 pessoas que responderam esse
item, 37,1% afirmaram que a organizacdo possui “total preocupagdo ambiental”; 31,4% que a
organizagao possui “relativa preocupagdo ambiental”; 28,6% “muita preocupagdo ambiental”;
e 2,9% pouca ou nenhuma preocupacao ambiental. Tais informagdes podem ser constatadas a
partir da Tabela 30.

Tabela 30 — Item U: Quanto a preocupagdo com o meio ambiente,
eu diria que a organizacdo possui...

Freq. Percent.
Pouca preocupagdo ambiental 1 2,9
Relativa preocupacéo ambiental 11 31,4
Muita preocupacdo ambiental 10 28,6
Total preocupagdo ambiental 13 37,1
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Sobre a importancia da causa social para a sociedade, os itens “muito importante
para a sociedade” e “totalmente importante para a sociedade” foram os que apresentaram
maiores frequéncias de respostas com 51,4% e com 40%, respectivamente. As demais

frequéncias seguem na Tabela 31.



Tabela 31 — Item V: Com relagdo a causa social da organizacéo, eu diria que é uma causa...

Freq. Percent.
Relativamente importante para a sociedade 3 8,6
Muito importante para a sociedade 18 51,4
Totalmente importante para a sociedade 14 40,0
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.
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Das 34 pessoas que sinalizaram a reputagdo das organizacOes, obteve-se as

seguintes frequéncias de repostas: “reputacdo boa”, 70,6%; “reputacdo excelente”, 20,6%;

“reputacdo regular”, 8,8%. Apenas uma pessoa ndo soube opinar, deixando o item sem

resposta, conforme esta apresentado na Tabela 32.

Tabela 32 — Item W: No geral, eu diria que a organiza¢do possul...

Freq. Percent. | Percent. Valido
Reputacdo regular 3 8,6 8,8
Reputacdo boa 24 68,6 70,6
Reputacéo excelente 7 20,0 20,6
Total 34 97,1 100,0
Em branco 1 2,1
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Como o reteste ndo conseguiu aferir as impressdes da mesma quantidade de
respondentes da primeira aplicacdo (teste), o excedente da primeira amostragem sera
descartando, considerando-se apenas as respostas pareadas daqueles que participaram de

ambas as amostras. Essa analise sera feita no topico a seguir.

5.5.4 Confiabilidade da escala pelo teste e reteste

Na averiguacdo da confiabilidade das medidas do instrumento por meio do
procedimento teste/reteste, observa-se a estabilidade das respostas dos participantes da
pesquisa. As medidas devem produzir escores estaveis quando readministradas aos mesmos
respondentes em um curto intervalo de tempo no procedimento de reteste (ROSSITER, 2011).
Isso € observavel a partir das correlagfes entre as varidveis do teste e do reteste de forma
isolada, ou seja, duas a duas. A correlagdo representada na Tabela 33 como sendo chamada de
R0 é, na verdade, o coeficiente de correlagéo bivariada de Spearman.

Como foi mencionado anteriormente, para a analise da confiabilidade por esse
procedimento de teste e reteste foram utilizadas as respostas de 35 participantes da primeira

amostra, uma vez que apenas estes participaram também da segunda aplicagdo. Portanto,
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sendo a amostra pequena, mas suficiente para a realizacdo deste procedimento, e composta
por varidveis categoéricas, ndo seria possivel utilizar o coeficiente de Pearson, que requer
relacionamento linear entre as variaveis e que estas sejam medidas em intervalos de classes,

fato este que justifica a realiza¢do da analise por meio do coeficiente de Spearman.

Tabela 33 — Coeficientes de correlagdo de Spearman (Fundacdo Cidade Viva)

Variavel R& P-valor
G (Conhecida) 0,554 0,000
H (Fama) 0,428 0,010
I (Confiabilidade) 0,475 0,004
K (Competéncia) 0,583 0,000
L (Aceitacdo) 0,597 0,000
M (Organizacéo interna) 0,577 0,000
O (Demanda) 0,534 0,001
P (Melhoria de vida) 0,595 0,000
U (Preocupacao ambiental) 0,696 0,000
V (Importéncia da causa) 0,385 0,022
W (Reputacdo) 0,532 0,001

Fonte: Pesquisa, 2013.

Como critério para analise das correlacoes, estabeleceu-se que aquelas abaixo de
0,4 sdo consideradas baixas, enquanto as que se situam entre 0,4 e 0,7 sdo consideradas
moderadas, e as que apresentam valores entre 0,7 e 1,0 sdo consideradas elevadas. A
correlacdo é o coeficiente de confiabilidade e de estabilidade das respostas ao longo do tempo,
no caso do teste/reteste. A provavel justificativa dos coeficientes apresentados na Tabela 33
ndo terem sido maiores esta relacionada ao tempo decorrido entre o teste e o reteste, que foi
um pouco mais de um més e compreendeu o periodo de férias e descanso dos participantes da

amostra.
E importante salientar que s6 foram consideradas as variaveis diretamente

relacionadas a mensuracdo da reputacdo, pois as demais sdo apenas elementos que d&o
fundamento as respostas dessas varidveis. Com isso, verifica-se a boa confiabilidade do
conteudo dos itens e da escala de respostas e, de forma geral, do instrumento.

Ressalta-se que os valores poderiam ter sido maiores se o reteste tivesse sido
replicado num periodo de quinze dias, por exemplo, e que a Unica variavel com baixa
correlagdo no procedimento aqui descrito € justamente o construto que, teoricamente, possuli
baixa relagdo com o construto reputacdo. O construto reputacdo pode estar mais relacionado
ao desempenho da organiza¢do em si ou aos comentarios sobre ela do que ao tipo de causa
social. A analise da relagcdo entre esses construtos sera apresentada a seguir no teste da escala

na Fundacdo Cidade Viva.
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5.5.5 Teste em uma organizacao especifica: Fundacgdo Cidade Viva

Para fins de teste da escala em uma organizacdo especifica foi escolhida uma
organizacdo com atuacdo na cidade de Jodo Pessoa: a Fundacdo Cidade Viva. Segundo
informag®es contidas no site dessa organizaco®*, a Fundacéo Cidade Viva busca promover a
restauracdo da dignidade do ser humano, contribuindo em &reas sociais relevantes através de
acOes de apoio a familia, educacéo, cultura e lazer, salude, geracdo de emprego e renda,
ao meio ambiente, promocao da ética, direito, cidadania e valores cristaos, objetivando,
assim, que elas mudem de vida e se tornem agentes de transformacdo em sua comunidade e
em todo mundo. Possui sede em Jodo Pessoa, no Centro de Convengdes Cidade Viva (no
bairro do Bessa), onde conta com uma emissora de televisdo e de radio, e ainda realiza suas
acOes educativas, seja pela atuacdo como igreja (Primeira Igreja Batista de Jodo Pessoa) ou
como escola.

A pesquisa foi realizada por meio de questionarios eletrénicos, em redes sociais,
com pessoas que conhecessem um pouco sobre a organizacao ou que ja tivessem ouvido falar
da mesma. A analise serd apresentada a seguir de forma restrita, ou seja, serdo apresentados
apenas o perfil da amostra e as variaveis que se relacionam diretamente com a reputacéo,
apresentando-se as frequéncias e coeficientes de correlacdo de Spearman.

Participaram dessa amostra 51 pessoas, das quais a maioria do sexo feminino
(52,9%) e de solteiros (68,6%). Os niveis de renda mensal mais apontados foram aqueles
entre R$1200,00 e R$2400,00 e entre R$2400,00 e R$3600,00, com 17,6% cada. A idade
média dos respondentes foi de 29,16 anos com desvio-padrdo de 9,74022, sendo a idade
minima de 21 e maxima de 68 anos. Como a Fundacdo Cidade Viva possui caracteristicas de
comunidade evangélica foi também analisada a orientacdo religiosa dos respondentes, dos
quais 35,3% sdo de evangélicos, 27,5% sdo catdlicos e o restante de ateus, budistas, espiritas
etc. em menores proporgdes. Observa-se que € uma amostra pequena, mas com boa
variabilidade.

A reputacdo da Fundacdo Cidade Viva foi apontada pelos 51 respondentes como
sendo: boa (52%), excelente (36%) ou regular (12%). Praticamente ocorreu da mesma forma
para 0 quesito fama: boa (51%), excelente (41,2%) e regular (7,8%). Esperava-se que as
correlagdes entre fama e reputacdo fossem altas tendendo a serem perfeitas, ja que sdo
construtos bem semelhantes, mas ocorreram na magnitude de 0,623 — considerada moderada
(TABELA 34).

** HTTP://cidadeviva.org
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Tabela 34 — Coeficientes de correlagdo de Spearman

Correlagéo Reputacdo P-valor
G (Conhecida) 0,359 0,110
H (Fama) 0,623 0,000
I (Confiabilidade) 0,607 0,000
J (Contato com terceiros) 0,461 0,001
K (Competéncia) 0,606 0,000
L (Aceitacéo) 0,552 0,000
M (Organizacéo interna) 0,759 0,000
O (Demanda) 0,531 0,000
P (Melhoria de vida) 0,573 0,000
U (Preocupacao ambiental) 0,412 0,004
V (Importancia da causa) 0,542 0,001

Fonte: Pesquisa, 2013.

No que diz respeito a popularidade ou ao grau em que a organizacdo € conhecida,
as frequéncias mais expressivas foram: relativamente conhecida (46,9%) e muito conhecida
(40,8%). Quanto a correlacdo dessa variavel com a reputacdo, observou-se a mais baixa
correlagdo®: 0,359, conforme Tabela 34. Esta correlacdo é estatisticamente nula e uma
explicacdo é justamente o fato de ser conhecida ndo implicar em boa reputagdo. E importante
verificar se isso se repetira em analises futuras, pois se isso acontecer pode ser que nao faga
muito sentido entender esse construto como um atributo da reputacao.

Quanto a confiabilidade, constatou-se que a Fundagdo Cidade Viva é percebida
como sendo muito (52%), relativamente (28%) ou totalmente (18%) confidvel. A relacdo
entre confiabilidade e reputagdo apresentou coeficiente 0,607, considerado moderado
(TABELA 44). Partindo-se do pressuposto que a reputacdo € um consenso coletivo, espera-se
gue quanto maior for a satisfacdo e recomendacdo de pessoas que tiveram contato direto com
a organizacgdo, maior sera a reputacdo da mesma.

Ja com relacdo a competéncia, a fundacgdo foi apontada como sendo muito (56%),
relativamente (26%) ou totalmente competente (18%) naquilo que ela se propde a fazer. A
organizacdo em analise atua como centro religioso, centro de convenc6es, centro educacional
e conta com uma emissora de TV e radio. Analisando-se sua competéncia com a reputacédo
sinalizada por cada respondente se observa um coeficiente de correlacdo moderado de 0,606
(TABELA 34).

Espera-se que uma organizagdo famosa e bem reputada tenha muita aceitagdo
popular. Nesse aspecto, as frequéncias mais evidentes na pesquisa foram relacionadas a muita

aceitacdo popular (56,9%) e relativa aceitagdo popular (29,4%). Quanto a correlacdo desta

35 . ~ .
Consideramos correlagdo baixa aquelas menores que 0,4; como sendo moderadas aquelas entre 0,4 e 0,7; e
altas aquelas entre 0,7 e 1,0.
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com a reputagdo, observou-se um coeficiente de 0,552 indicando correlagdo moderada
(TABELA 34).

Com relacdo a percepcdo da organizacdo interna, esta foi apontada pelos
respondentes como sendo: boa (50%), 6tima (38%) e regular (12%). Se néo fosse possivel o
publico em geral responder esse item, seriam observadas muitas respostas em branco, o que
ndo ocorreu. A sua correlacdo com a reputagdo foi alta ou forte pois superou 0,7: 0,759
(TABELA 34).

Uma organizacdo com alta relevancia para a sociedade pode possuir varios niveis
de demanda. Sobre esse aspecto, observou-se que os niveis mais apontados sobre a Fundacgéo
Cidade Viva foram: muita demanda (56%) e razoavel demanda (32%). A correlacdo com
reputacao ocorreu na magnitude de 0,531, entendida como sendo moderada (TABELA 34).

A relevancia da organizacdo ainda pode estar relacionada a melhoria que ela
proporciona na vida dos seus beneficiados. Nesse sentido, constatou-se que os respondentes
consideram tal organizacdo melhorar muito (52%) ou totalmente (36%) a vida dos seus
beneficiados, como sendo as maiores frequéncias ocorridas. A correlacdo entre essa variavel e
a variavel reputacéo foi de 0,573, que é uma correlacdo moderada (TABELA 34).

Além das contribuicbes sociais, a preocupacdo com 0 meio ambiente também
pode fazer parte do dia-a-dia da organizacdo. Quanto a esse aspecto foi observado que 0s
respondentes entendem que a organizacéo analisada possui muita (41,7%) ou relativa (39,6%)
preocupacdo ambiental associada as suas atividades centrais. A correlacdo dessa varidvel com
a reputacao foi moderada, tendendo a fraca, com magnitude de 0,412 (TABELA 34), o que
pode condizer com a realidade da organizagéo.

Por fim, a reputacdo pode estar relacionada a causa social sobre a qual a
organizacdo atua. Nesse sentido, o entendimento dos 51 respondentes quanto a importancia da
causa social da Fundacdo Cidade Viva para a sociedade é de que esta seja totalmente (44%),
muito (30%) ou relativamente importante (26%). A correlacdo desta variavel com a reputacéo
foi de 0,542, a qual é classificada como sendo moderada (TABELA 34).

Além da validacdo do teste/reteste, que apresentou boa variabilidade e, portanto,
gue a escala esta funcionando bem, pode-se ainda proceder o teste da validade preditiva.
Nesta sdo analisadas as correlagdes entre os itens da escala com itens que analisam as
consequéncias da reputacdo, ou seja, sdo analisadas as variaveis apresentadas na Tabela 44
com as variaveis: intencdo de contribuir e teor das informagdes que os respondentes

propagariam. Tais correlacOes de Spearman sdo apresentadas na Tabela 35.
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Observa-se na Tabela 35 a presenca de muitas correlagdes moderadas entre o teor
das informacdes a serem propagadas pelos respondentes e todos os itens da escala, com
excecdo da variavel “conhecida” que teve correlacdo baixa (0,213). No entanto, a esperanca
era que nenhuma dessas correlacbes fossem nulas. As Unicas que se aproximaram de zero
foram as correlagBes entre intencdo de trabalhar com remuneracdo e nivel de preocupacgio
ambiental (0,072), e entre a intencdo de trabalhar com remuneracdo e relevancia da causa
social (0,034).

Tabela 35 — Teste da validade preditiva

Y X1 X2 X3
(informacdo) | (dinheiro/mat.) | (voluntario) | (remuneragdo)
G (Conhecida) Correlacéo 0,213 -0,075 -0,167 0,101
P-valor 0,142 0,607 0,253 0,490
H (Fama) Correlacéo 0,686 0,142 0,100 0,246
P-valor 0,000 0,325 0,490 0,085
I (Confiabilidade) Correlacéo 0,705 0,210 0,265 0,210
P-valor 0,000 0,144 0,063 0,144
K (Competéncia) Correlacdo 0,654 0,042 0,323 0,220
P-valor 0,000 0,772 0,022 0,125
L (Aceitacéo popular) Correlacéo 0,563 0,207 0,194 0,206
P-valor 0,000 0,150 0,177 0,150
M (Organizacéo interna) Correlagéo 0,605 0,182 0,225 0,325
P-valor 0,000 0,206 0,116 0,021
O (Demanda pelos servigos) Correlagdo 0,634 0,220 0,323 0,144
P-valor 0,000 0,125 0,022 0,317
P (Melhoria de vida) Correlacéo 0,776 0,297 0,403 0,250
P-valor 0,000 0,036 0,004 0,080
U (Preocupacdo ambiental) Correlacdo 0,448 0,315 0,317 0,072
P-valor 0,001 0,029 0,028 0,628
V (Causa social) Correlacéo 0,537 0,256 0,425 0,034
P-valor 0,000 0,073 0,002 0,816
W (Reputacéo) Correlacéo 0,598 0,074 0,198 0,266
P-valor 0,000 0,608 0,167 0,062

Fonte: Pesquisa, 2013.

No geral existe fraca correlacdo entre a intencdo de trabalhar com remuneracédo e
as caracteristicas da organizacdo medidas pela escala, assim como entre estas e a propensao a
doar dinheiro ou materiais a organizacdo. Isso também ocorre com a questdo da tendéncia ao
voluntariado, com excecdo das variaveis: relevancia da causa social (0,425) e melhoria de
vida que a organizacdo proporciona aos beneficiados (0,403), as quais apresentaram
correlagdes moderadas.

Para averiguar a validade de critério de uma escala para medir reputacdo de
organizacOes sem fins lucrativos, Sarstedt e Schloderer (2010) tomaram como variaveis de
critério a propensdo a doar, a trabalhar como membro voluntario e a confiabilidade da

organizacdo. Os autores apresentaram, entdo, as correlacfes dessas varidveis com a variavel
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competéncia que foram: 0,025 (doagdes), 0,025 (membro honorario) e 0,345 (confiabilidade).
Percebe-se que a correlacdo entre competéncia e propensdo a doar encontrada pelos autores
tem magnitude semelhante a mesma correlacdo apresentada na Tabela 35, que foi de 0,042
para as mesmas variaveis. As demais, aqui encontradas, tiveram magnitudes bem maiores que
aquelas dos autores citados: 0,323 (membro voluntéario), 0,220 (membro remunerado) e 0,780
(competéncia x confiabilidade). O que é um bom sinal de validade preditiva da escala aqui
idealizada. Pode-se entdo seguir para o Ultimo passo do modelo aqui seguido.

Apesar do modelo C-OAR-SE néo sugerir a retirada de itens do instrumento a
partir de sinalizacBes estatisticas, serd procedida a retirada do item referente a popularidade
ou grau em que a organizacdo é conhecida. Esse item foi apontado por Lange, Lee e Dai
(2011) como sendo um componente da reputacdo e aqui acrescentado como forma de teste,
contudo a baixa correlacdo entre tal item e a varidvel reputacdo, e ainda as correlacdes
negativas com os itens X e Y, na validacdo preditiva, apontam que talvez ndo se deva associar
popularidade e reputacdo, e reputacdo e demanda. Com isso, pode-se passar para o Ultimo
passo do modelo C-OAR-SE.

Resumo da quinta etapa:
Itens da escala de reputacdo:
H. Fama: péssima, ruim, regular, boa, excelente.
I. Confiabilidade: (nada/pouco/relativamente/muito/extremamente) confiavel.
K. Competéncia: (hada/pouco/relativamente/muito/totalmente) competente.
L. Aceitacdo popular: nenhuma/pouca/relativa/muita/total.

M. Organizacdo interna: péssima, ruim, regular, boa, 6tima.

U. Preocupagdo ambiental: nenhuma/pouca/relativa/muita/total.

V. Causa social: (nada/pouco/relativamente/muito/totalmente) importante.
W. Reputacdo: péssima, ruim, regular, boa, excelente.

5.6 Ultimo passo: Enumeragdo (Enumeration)

O ultimo passo do modelo C-OAR-SE diz respeito ao estabelecimento de regras
para 0 uso da escala. Em outras palavras, consiste na discussao sobre a operacionalizacdo do
uso da escala, bem como sobre as especificidades dos itens. As normas sdo necessarias sob a
forma de correlagdes para acessar a validade preditiva adequadamente (ROSSITER, 2011).

Os itens da escala devem ser correlacionados, de modo a se verificar as relagdes

entre cada um deles com o item W (reputacdo). Importante ainda relacionar tais variaveis com
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as varidveis consequéncias da reputacdo: X (intencdes) e Y (informacbes), que estdo
relacionadas as atitudes futuras dos respondentes para com a organizagdo. Se os valores ndo
derem nulos, € um bom sinal de validade preditiva. A magnitude em si deve ainda ser
comparada com outros resultados presentes na literatura.

Como o item X é um item de multiplas respostas, faz-se necessario transformar as
categorias de respostas em valores binérios: interesse ou ndo em doar com dinheiro ou
materiais, interesse ou ndo em se trabalhar como voluntario, interesse ou ndo em trabalhar
apenas com remuneragao. A resposta “Nao contribuiria” estara representada por trés zeros nas
colunas referentes aos trés itens anteriores. Dessa forma, podera se analisar a correlagdo de
cada um deles com os demais itens da escala de forma isolada.

No que diz respeito aos itens iniciais do instrumento, ou seja, os itens B, C, D, E,
F e N, estes sO precisam ser analisados com uso de estatistica descritiva (frequéncias) visto
que eles apenas conferem indicios da fidedignidade das impressbes com a realidade das
organizagOes, bem como servem de mecanismos para auxiliar o trabalho de gestdo da
reputacdo e da imagem da organizacdo. No futuro, tais indices podem vir a serem ponderados
para ter alguma participacdo na quantificacdo da reputacdo, sob a forma de um indice,
juntamente com os demais itens. Por ora, analisar apenas os itens principais estd de bom

tamanho, sem enumeragéo agregada.

Resumo sexta etapa:

Analisar a reputacdo da organizacdo cruzando o item reputacdo com os demais itens da escala,

apresentados na etapa anterior, extraindo-se as correlacBes de Spearman e as frequéncias de
respostas para cada um dos itens. Ndo foram estabelecidas as ponderagdes dos itens e, por
conseguinte, ndo ha enumeracédo agregada.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

No presente capitulo serdo realizados comentarios gerais sobre o estudo de
reputacdo e a construcdo da escala de reputacdo de organizacdes do terceiro setor. Serdo
apontados ainda as limitagdes e sugestdes para estudos futuros sobre o tema, bem como para
posterior melhoria da escala.

6.1 Resumo geral dos resultados

Ao longo do Capitulo 2 da presente dissertacdo foram discutidos conceitos
principais sobre reputacdo, suas dimensdes, escolas de pensamento do paradigma da
reputacdo, antecedentes e consequentes etc. Nessa ocasido, algumas das caracteristicas
centrais da mensuragdo da reputacdo, apontadas por Walker (2010), foram levantadas e
procuraram ser seguidas durante a constru¢cdo da nova escala: 0 exame da reputacdo
percebida; a reputacdo como percep¢do agregada de determinados tipos de respondentes; a
reputacdo como algo comparavel; a possibilidade do construto vir a ser positivo ou negativo;
e a questdo da relativa estabilidade do conceito ao longo do tempo (ver discussao nas paginas
41 e 42 desta dissertagéo).

Tais critérios se fazem presentes na escala pelo fato de serem provenientes do
modelo C-OAR-SE, a exemplo do alinhamento entre defini¢do do construto, objeto, atributo e
respondentes. Ou seja: na propria definicdo do construto reputacdo para organizacdes do
terceiro setor ja se levar em consideracao as caracteristicas dos usuarios aos quais a escala se
destina: o publico em geral.

A escolha da definicdo de reputacdo que seria seguida dentre aquelas ja
estabelecidas ndo foi possivel em virtude de serem vagas e nao elucidarem os aspectos que
estariam presentes na escala. Algumas das defini¢cbes podem ser vistas na pagina 33 desta
dissertagdo, mas em linhas gerais elas apontam a reputagdo como sendo: atribuicdo de estima
a organizacdo; a maneira como interessados conceituam a organizagdo; termo coletivo que
representa todas as visdes sobre a organizacdo; um tipo de feedback sobre a credibilidade da

organizacéo; julgamentos feitos pelos observadores sobre a organizacao; dentre outros.

Tais definicGes ndo estdo erradas, porém nédo elucidavam as caracteristicas que a
escala aqui construida viria a ter. A saida, entéo, foi a visualizagdo da reputacéo a partir da
metafora do eco: a informacao que ressoa repetidas vezes sobre a organizagdo pelas bocas das
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pessoas que ja tiveram um contato maior com seus produtos e servicos até chegar aos ouvidos
daquelas que ainda ndo tiveram alguma experiéncia maior com ela; podendo a mensagem ser
positiva ou negativa, e estimular ou ndo pessoas a interagir com a organizacdo. Dessa
maneira, percebeu-se que o mais indicado seria tratar a reputacdo de uma organizagdo como
sendo: 0 conjunto de impressdes (consenso coletivo) sobre uma organizacdo, dotadas de
aspectos racionais e emocionais de pessoas da sociedade como um todo, e baseadas em
informacdes provenientes da experiéncia direta ou indireta com a organizacdo, e que evocam
sentimentos e atitudes de recomendacdo ou ndo da organizacdo a outras pessoas (definicdo do
autor, baseada em Bromley, 2000).

Cada um desses aspectos racionais e emocionais, assim como o tipo de contato do
respondente com a organizacao e sentimentos e atitudes despertados neles sdo captados no
instrumento, mas ficaram de fora do que foi considerado como sendo a escala de reputacéo
em si. Para a escala de reputacdo propriamente dita foram elencados alguns atributos da
reputacdo adequados para as organizagdes do terceiro setor e de facil julgamento por pessoas
que ndo tiveram muito contato com a organizacgdo. Esse foi o ponto de maior dificuldade:
definir quais os atributos da reputacdo que refletiriam as caracteristicas ou especificidades das
organizacg0es do terceiro setor.

Foi encontrada na literatura de mensuracéo de reputacdo de organizagdes sem fins
lucrativos uma relacdo de atributos (ou determinantes) da reputacdo, dos quais foram seguidos
0s seguintes: credibilidade, confianca, responsabilidade social, visibilidade, visibilidade na
midia, dentre outros (SARSTEDT; SCHLODERER, 2010). Assim, resolveu-se que as
caracteristicas das organizacGes do terceiro setor que poderiam afetar as suas reputacdes e
ainda serem facilmente analisadas pelo publico em geral foram: popularidade, fama,
confiabilidade, competéncia, aceitacdo popular, organizacéo interna, preocupacdo ambiental e
causa social. Todas elas verificadas com escalas de verificacdo de cinco pontos, conforme
pode ser visualizado no Quadro 25.

Percebe-se a presenca de um item sobre reputacdo, com o qual os respondentes
apontam a reputacdo da organizagdo percebida por eles. Tal item é necessario tanto para
serem procedidas analises de correlacGes da reputagdo com os demais (WHETTEN, 1997)
quanto para se verificar o consenso sobre a reputacdo da organizacgdo dentre as frequéncias de
respostas, e ainda para acessar a validade preditiva da escala, relacionando-o com itens
consequentes da reputacdo: intencdes de contribuir e tipos de informagGes a serem

propagadas.
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Quadro 25 — Itens da escala de reputacdo de OTSs

H. Na tua opinido, a fama dessa organizagdo é:
1 [] péssima

2 [ ruim

3 [] regular

4[] boa

5[] excelente

M. A organizacdo parece ter...
1[] péssima organizacio

2[] ruim organizagéo

3[] regular organizagéo

4[] boa organizagio

5[] 6tima organizagdo

I. A organizacdo em analise parece ser:
1 [ ] Nada confiavel

2 [] Pouco confiavel

3 [] Relativamente confiavel

4 [] Muito confiavel

5 [] Extremamente confiavel

U. Quanto a preocupacdo com o meio ambiente, eu
diria que a organizacao possui:

1 [] Nenhuma preocupacéo ambiental

2 [] Pouca preocupacéo ambiental

3 [] Relativa preocupacio ambiental

4 [] Muita preocupacio ambiental

5[] Total preocupagdo ambiental

K. A organizacdo parece ser...

1 [] Nada competente no que faz

2 [[] Pouco competente no que faz

3 [[] Relativamente competente no que faz
4 [] Muito competente no que faz

5 [[] Totalmente competente no que faz

V. Com relacdo a causa social da organizacéo, eu diria
que é uma causa:

1 [] nada importante para a sociedade

2 [[] pouco importante para a sociedade

3 [] relativamente importante para a sociedade

4[] muito importante para a sociedade

5 [] totalmente importante para a sociedade

L. A organizacéo parece ter...

1 [] Nenhuma aceitacéo popular

2 [] Pouca aceitagio popular

3 [] Relativa aceitagio popular

4 [] Muita aceitacdo popular
5_|:| Total aceitacdo popular

W. No geral, eu diria que a organiza¢do possui:
1 [] Reputagao péssima

2 [] Reputagéo ruim

3 [] Reputacéo regular

4 [] Reputacéo boa

5 [ ] Reputacéo excelente

Fonte: Elaboragdo propria, 2013.

Assim, como é possivel que os futuros usuarios da escala nunca tenham tido
contato direto com a organizacdo e apenas manifestem suas impressdes a partir do que
ouviram de pessoas que tiveram contato direto ou do que viram em sites e redes sociais ou das
mensagens propagadas nas midias, foram idealizados alguns itens para se avaliar também a
imagem da organizacdo analisada. Averiguar, portanto, como 0s respondentes estdo
processando as informacgGes sobre a organizacao transmitidas por ela mesma ou por terceiros
apresenta também indicios de quao bem organizada internamente, competente e confiavel, por
exemplo, a organizagdo é. E, assim, se essas mensagens precisam ser modificadas para
melhorar a imagem da organizacao e por consequéncia sua reputacao.

A propria distin¢do teorica entre imagem e reputacdo é algo difuso. A reputacdo
pode ser uma imagem que se tem sobre algo ou alguém atrelada a um conceito (péssima,
regular, 6tima etc). As proprias dimensdes da reputacdo apontadas por Lange, Lee e Dai
(2011), a saber: ser conhecida, ser conhecida por algo e aceitacdo generalizada, podem ser
facilmente associadas ao conceito de fama. O intuito de trazer esse construto para dentro da
escala de reputacéo foi justamente analisar o quanto eles se relacionam.

No que tange a escala em si, esta apresentou boa variabilidade nas respostas e boa

estabilidade temporal, via teste e reteste. As correlagcbes poderiam ter sido melhores se 0
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reteste tivesse sido realizado em intervalo de tempo menor que um més e a amostra tivesse
sido maior. Apesar disso, obteve-se ainda um bom sinal da adequacdo da escala quando se
procedeu a analise da reputacdo da Fundacgdo Cidade Viva, 0 que representa o atendimento do
objetivo geral desta dissertacéo.

No geral, a utilizagdo do modelo C-OAR-SE representa um esforco de construgao
de escala bem sistemaético, cuja racionalidade se baseia mais nos esfor¢os do pesquisador do
que em decisdes baseadas em procedimentos estatisticos. Possivelmente esta dissertacdo seja
o0 primeiro esforco de utilizacdo plena desse modelo no Brasil. Da experiéncia de se usar tal
modelo seguem alguns pontos que merecem destaque: a preocupacdo de definir bem o
construto em termos do objeto, atributo e respondente, permite posterior geracdo de itens
alinhados a definicdo e mais condizentes a capacidade de resposta dos respondentes; o
conteudo das escalas de verificacdo é tdo importante quanto do préprio enunciado da questao;
nem sempre os especialistas contribuirdo conforme o esperado, especialmente quando se trata
de uma dissertacdo; os especialistas no assunto podem discordar da nova proposta por ja
estarem mais acomodados a metodologia classica de construcdo de escalas; a classificacdo do
objeto e atributos pouco tem importancia na construcdo dos itens em si; o Ultimo passo pode
requerer mais uma ida a campo para se analisar a ponderacao de itens do instrumento, entéo

deve ser feito com antecedéncia caso haja prazo para terminar a construcao da escala.

6.2 ImplicacOes tedricas e praticas

Com relacdo as contribuicdes tedricas relacionadas ao tema reputacdo, buscou-se
um entendimento conceitual que serve para qualquer tipo de organizacgdo, contudo faz-se
necessario pensar melhor o que sejam os atributos da reputacdo para empresas, para
organizagOes publicas e para organizacGes do terceiro setor. Ainda se faz relevante pensar
nesses atributos de acordo com cada stakeholder que relatard suas impressdes sobre a
reputacdo das organizagdes. Aqui foram dados os primeiros passos no sentido de se pensar
nos determinantes da reputacdo de organizagOes do terceiro setor e na criacdo de um
instrumento de facil utilizac&o pelo publico em geral.

Utilizando o instrumento desenvolvido os gestores das organizacdes do terceiro
setor (ou organizacBes sociais ou sem fins lucrativos) podem entender como as “suas”
organizagOes estdo sendo vistas pela sociedade, que mensagens estdo sendo propagadas e os
sentimentos que elas estdo gerando nos receptores. Além disso, eles podem analisar quéo

famosas, confiaveis, competentes, organizadas etc. sdo as organiza¢Ges em que atuam e,
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assim, eles podem tentar melhorar a gestdo da organizacdo e o conteudo das mensagens
propagadas nas midias para melhorar as percepg¢des desses atributos. Tais mensagens podem
melhorar o posicionamento e reputacdo da organizacdo a medida que se evidencia a
importancia da causa social para a sociedade.

Percebeu-se que a dimensdo “ser conhecida” sugerida por Lange, Lee e Dali
(2010) ndo se configurou bem correlacionada com reputacédo, sendo desconsiderada da escala.
Acrescentou-se, desde o inicio, a variavel “fama” com intuito de se verificar se existiria
correlagdo perfeita entre ela e “reputagdo”, o que ndo foi constatado. Pode ser que reputagéo e
popularidade sejam componentes ou dimensdes do construto fama, pois determinada
organizacdo pode ser famosa em quantidade (muito, razoavel, pouco...) e em qualidade
representada pela sua reputacao (boa, regular, ruim...).

Por fim, o instrumento ainda permite que seja analisada a relacdo entre as
percepcdes relacionadas a demanda pelos servicos, a importancia da causa social, a melhoria
de vida dos beneficiados e reputacdo, assim como essas estdo relacionadas as intengdes de
contribuir e de recomendar ou ndo a organizacao para terceiros. Dessa forma, o instrumento
pode contribuir para melhor entendimento do construto reputacdo em si (e sua relacdo com
outros construtos), além de suscitar outras reflexdes sobre o tema e, talvez, iniciar um periodo
de construcdo efetiva de novos instrumentos e ndo apenas na adaptacdo de instrumentos
existentes.

Do ponto de vista pratico, os gestores de OTSs podem analisar como a
organizacdo tem sido posicionada perante o publico geral, o qual é composto por pessoas ja
beneficiadas pelos servicos ou possiveis beneficados, ex-doadores e potenciais doadores, além
de voluntérios ou trabalhadores em potencial. Todo o instrumento, e ndo s6 a escala em si,
aponta para aspectos que podem ser melhorados, especialmente pela modificacdo das
mensagens transmitidas e dos esforcos de construgdo da imagem da organizacgo. E por meio
dos esforcos de construcdo ou reconstrucdo da imagem que se pode dar manutencdo ao

consenso geral sobre a organizacéo e, portanto, a reputacéo.

6.3 Limitacdes e sugestdes

Como limitacGes do presente esforco de pesquisa e de construcdo de escalas estdo:
o tamanho das amostras de teste/reteste, considerado pequeno, embora ndo seja necessaria
uma amostra grande para a realizacdo de testes ndo paramétricos; o intervalo de tempo entre o

teste e reteste, que foi um pouco superior a um més devido o periodo de férias dos alunos; a
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amostra de pesquisadores também ter sido pequena e composta por pessoas que ndo Sdo
especialistas mesmo em reputacdo; e ndo ter sido possivel ir a campo para se analisar as
ponderacOes dos itens da escala, embora isso fosse recomendado, mas ndo necessario para
fechamento do ultimo passo do C-OAR-SE.

As sugestdes para trabalhos futuros na verdade é um alerta com relacdo a amostra
e ao periodo de realizacdo do teste e reteste, assim como a composi¢cdo da amostra de
especialistas. Pode-se ainda proceder a criacdo de escalas de mensuracdo da reputacdo de
OTSs especificas para beneficiados, doadores, forca de trabalho etc., seguindo-se a mesma
definicdo e alterando apenas os atributos, se necessario. E ainda criar ponderacdes para 0s
itens da escala, de modo que possa ser criado um escore final para a reputacdo, e esta possa
ser comparada em rankings de organizac6es de uma mesma causa social.

Interessante também que sejam mais bem estudados os construtos: reputacao,
fama e prestigio, analisando-se como se constroi cada um deles e como eles se relacionam
entre si. Reputacdo e fama, apesar de serem conceitos bem semelhantes, podem ser
entendidos como sinbnimos ou ndo dependendo da relacdo que se atribui entre eles. Como
falado anteriormente, pode ser que reputacdo seja um componente da fama.

Além disso, outra possibilidade de pesquisa que emerge sobre o tema reputacdo €
relacionada a medicdo da reputacdo de 6rgdos publicos. Eles existem quer as pessoas gostem
deles ou ndo, bem como independentemente delas falarem bem ou mal deles. Sdo necessarios,
conhecidos e existem independentemente de satisfazerem os seus beneficiados ou ndo. Assim,
0 estudo da reputacdo desses Orgdos se mostra como sendo algo relevante ndo s para a
sociedade como também para a prépria evolugdo do tema reputacdo, pois pode ser que nao
faca muito sentido pensar em gerir (ou trabalhar) a reputagéo desse tipo de organizacao.
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APENDICE A — Instrumento completo

O presente instrumento de pesquisa busca captar impressoes relacionadas as Organizagdes Sem Fins
Lucrativos. Para respondé-lo é necessario selecionar a resposta e modificar a cor do texto ou realgar com
amarelo, por exemplo. A sua colaboragao é muito importante. Obrigado!

A. Dentre as OrganizagGes Sociais abaixo, selecione a que vocé pode analisar, respondendo o presente questionario

(MARCAR APENAS UMA):

1 [_] Movimento Escoteiro 4[] Movimento Focolares 7 [] Fundac3o Cidade Viva
2 [:l Médicos sem Fronteiras 5 |:] Magonaria 8 [:I Rotary Club

3 [ ] APAE 6 [_] Greenpeace 9 [] Outra. Especifique:

B. As impressdes que vocé manifestara sobre essa organizagdo sdo baseadas (PODE MARCAR MAIS DE UMA):
1 |:| No que imagino e sinto. 2 I:] No que ouvi. 3 [:] No que vi. 4 D No que li.

C. Vocé ja interagiu diretamente com essa organizagdo? (PODE MARCAR MAIS DE UMA)

1[] sim, trabalhando como voluntario.

2 [:| Sim, trabalhando com remuneragao.

3 [] Sim, sendo beneficiado(a) pelos servicos da mesma.

4[] Sim, doando recursos para ela .

5[] Sim, apenas visitando seu ambiente fisico.

6 [_] Sim, apenas visitando seu ambiente virtual (site, blog, grupos em redes sociais, twitter etc).
7 [:| N3o, nunca interagi.

D. Vocé ja presenciou a organizagdo em analise sendo divulgada em alguma midia? (PODE MARCAR MAIS DE UMA)

1[] N3o, nunca (Se marcar esta alternativa, pule para a quest3o G e deixe as questdes E e F em branco).

2 |:] Sim. Em quais? a.[ ] televisdo. b.[ ] radio. c.[] jornais, revistas etc.  d. [ ] panfletos, cartazes, etc.
e. I:I internet. f. |:| redes sociais g. I:] outra. Especifique:

E. Com que frequéncia vocé lembra ter visto alguma divulgagdo dessa organizagao em qualquer uma das midias
apontadas na questdo anterior? (DEIXAR EM BRANCO SE VOCE TIVER RESPONDIDO “N&o, nunca” no item D).

1[ ] Nenhuma (nunca vi).

2 [_] Raramente (de uma a cinco vezes por ano).

3 [:l Algumas vezes (de cinco a dez no ano).

4 E] Muitas vezes (quase todo més).

5 |:| Sempre (todo més e varias vezes no més).

F. Que sentimentos as mensagens transmitidas sobre a organizagdo nas midias ou por pessoas geraram em vocé?
(DEIXAR EM BRANCO SE VOCE TIVER RESPONDIDO “N&o, nunca” no item D) (PODE MARCAR MAIS DE UMA).
1 |:| Figuei com vontade de conhecer melhor a organizagdo, sua atuagao etc.

2 D Fiquei com vontade de contribuir com recursos financeiros para ajudar na sua causa social.

3 [] Fiquei com vontade de participar da organizagdo como forca de trabalho.

4 |:| Fiquei com vontade de utilizar seus servigos.

5[] Ndo me motivei em nada.

| gt e e R AT TR T P SR 1T T T Tk L P R T T RO RS AT 1 R N R S S 62+ or )
1G. Com relagdo a popularidade da organizagdo ! H. Na tua opinido, afama ; | I. A organizagdo em analise
\em anélise, vocé considera que ela seja: 1 dessa organizagdo é: | parece ser:

; 1 5o 3
11 [] Nada conhecida 1 1[] péssima '1[T] Nada confiavel

13 [[] Relativamente conhecida 13 [] regular
'4[_] Muito conhecida 1 4[] boa
15 [] Totalmente conhecida 1 5[] excelente

i3 [[] Relativamente confiavel
14 [] Muito confiavel

1
I
1
|
I
12 [] Pouco confiavel L
1
|
I
: 5[] Extremamente confiavel |

I

i
1
i
1
'2 (] Pouco conhecida : 1 2] ruim
1
i
1
1

J. Com relagdo ao contato com pessoas que ja utilizaram os servigos da organizacdo, vocé diria que:

1 D Nunca tive contato com alguém que foi beneficiado pelos servigos dessa organizagdo.

2 E] Eles se demonstraram satisfeitos com o(s) servigo(s) prestado(s) e recomendaram a organizagao.

3 [] Eles se demonstraram satisfeitos com o(s) servigo(s) prestado(s), mas ndo recomendaram a organizagio.
4 [:| Eles se demonstraram insatisfeitos com o(s) servigo(s) prestado(s), mas recomendaram a organizagao.

5 [:l Eles se demonstraram insatisfeitos com o(s) servigo(s) prestado(s) e ndo recomendaram a organizagdo.
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K. A organizacdo parece ser... i LA organizagao parece ter...

1 |:] Nada competente no que faz i :1 E] Nenhuma aceitagdo popular
1
1

L IMLA organizagao parece ter...

:
2] Pouco competente no que faz 12 [] Pouca aceitacdo popular |

1

:

]

1

1

1

1 D péssima organizagdo
2 [[] ruim organizaggo
3 [] Relativamente competente no que faz; 13 [_] Relativa aceitacio popular 3 [[] regular organizagio
4 D Muito competente no que faz : 14 D Muita aceitagdo popular 4
5

5[] Totalmente competente no que faz ; 15 [] Total aceitagio popular
L

[] boa organizagio
[] étima organizagio

N. Com relagdo aos comentdrios sobre a organizagdo nas redes sociais, no geral esses comentarios eram:

1. D Mais positivos 2. D Mais negativos 3. D Nunca vi nada a respeito.

1 0. Com relagdo ao servico prestado, parece que: 1 ! P. Parece que os servicos prestados pela organizagdo: 1
1[] falta de demanda pelos servicos 1 [] Ndo melhoram em nada a vida dos seus beneficiados i
2 D pouca demanda pelos servigos 2 |:] Melhoram pouco a vida dos seus beneficiados .
3 [] razoavel demanda pelos servigos 3 [_] Melhoram relativamente a vida dos seus beneficiados |
4 |:] muita demanda pelos servigcos 4 [] Melhoram muito a vida dos seus beneficiados :
5 [] excesso de demanda pelos servigos |_5 E] Melhoram totalmente a vida dos seus beneficiados |

Q. Qual o seu sexo? l U. Quanto a preocupagdo com o meio ambiente, eu diria i
i |:| Masculino | que a organizagao possui: i
2[_] Feminino | 1[_] Nenhuma preocupacio ambiental i

12 [] Pouca preocupagio ambiental ;
R. Qual o seu estado civil? '3 |:| Relativa preocupagdo ambiental ;
1 [:l Solteiro(a) 14 |:| Muita preocupagdo ambiental i
2 D Casado(a) '5 [] Total preocupagéo ambiental ;
3 E] Ouwtve. @990 |ssssssSERee e  ee ‘l

IV Com relagdo a causa social da organizagao, eu diria que !
S. Qual a sua idade? le uma causa: 1

l 1[_] nada importante para a sociedade i
T. Qual a sua renda familiar mensal? -2 I:l pouco importante para a sociedade "
1[] Até RS 1.200,00 13 [] relativamente importante para a sociedade i
2 [ ] Acima de R$ 1.200,00 até R$ 2.400,00 :4 [] muito importante para a sociedade i
3 [:] Acima de RS 2.400,00 até RS 3.600,00 0 '5 |:| totalmente importante para a sociedade i
4[] Acima de R$ 3.600,00 até R$ 4.800,00 LTTIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIILY
5[] Acima de R$ 4.800,00 até R$ 6.000,00 W. No geral, eu diria que a organizagio possui: h
6 [_|Acima de R$ 6.000,00 '1 [[] Reputagdo péssima

'2 [] Reputagdo ruim

'3 |:| Reputagdo regular
'4 [] Reputagio boa

I5 |:| Reputagdo excelente

X. Eu diria que (PODE MARCAR MAIS DE UMA):

1[] contribuiria com a organizacio doando dinheiro ou materiais.

2 [:l contribuiria com a organizagdo me tornando um membro voluntario.
3 [] contribuiria com a organizag3o trabalhando com remunerag3o.

4[] n3o contribuiria.

Y. Se alguém me perguntasse sobre a organizagdo, a informagdo que eu daria seria (MARCAR APENAS UMA):
1[_] Totalmente negativa

2 [:| Mais negativa do que positiva

3 E] Nem positiva nem negativa (neutra)

4 D Mais positiva do que negativa

5[] Totalmente positiva

Obrigado pela colaboragdo!
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APENDICE B - 5.5.3 Reteste da escala (analise detalhada)*®

Conforme orientacdo do modelo C-OAR-SE, a confiabilidade da escala deve ser
analisada por meio do procedimento de reaplicagdo da mesma com a mesma amostra. No més
de janeiro de 2013, portanto, procurou-se a mesma populagdo de alunos do curso de
administracdo da UFPB, especificamente aqueles presentes em uma aula da disciplina
“Comportamento do Consumidor”.

Desta vez so foi possivel obter uma amostra de 35 respondentes, dos quais: 65,7%
do sexo masculino; a grande maioria (80%) composta por pessoas solteiras; idade média de
26,06 anos e desvio-padrao de 6,286; ¢ rendas mensais predominantes nas faixas “Acima de
R$1.200,00 até “R$2.400,00” ¢ “Acima de R$3.600,00 até R$4.800,00” com frequéncias de
28,6% cada. Os demais respondentes foram contatados por email, mas a maior parte nédo

respondeu o e-mail. No entanto, a amostra é suficiente para o procedimento.

Tabela 22 - Item A: Dentre as Organizacfes Sociais abaixo, selecione
a que vocé pode analisar, respondendo o presente questionario

Freq. Percent.
APAE 12 34,3
Magconaria 1 2,9
Greenpeace 14 40,0
Fundagéo Cidade Viva 4 114
Rotary Club 1 2,9
Outra 3 8,6
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Ao contrério da primeira amostra, que apresentou as percepg¢des dos respondentes
para sete das oito organizacGes possiveis com posterior acréscimo de outras, agora entraram
na amostra apenas as percepcoes relacionadas a cinco delas: APAE, Magonaria, Greenpeace,
Fundacéo Cidade Viva e Rotary Club (TABELA 22). O Greenpeace e a APAE continuaram a
ter as maiores frequéncias: 40% e 34,3%, respectivamente. Foram apontadas ainda outras
duas “organizagdes”: Projeto Beira da Linha (2 respostas) e AFS (1 resposta).

Com relagdo a fonte das impressdes manifestadas pelos respondentes, foram

obtidas 52 respostas, das quais: 36,5% estdo relacionadas ao que 0s respondentes viram;

36 . ~ . , . ~ . .
As tabelas aqui apresentadas ndo foram incluidas na lista de tabelas e seguem enumeracdo prépria.
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32,7% ao que ouviram; 17,3% ao que leram; e 13,5% ao que imaginam e sentem. Tais

informagdes estdo presentes na Tabela 23.

Tabela 23 — Item B: As impress@es que vocé manifestard sobre essaorganizacdo sdo baseadas

Freq. Percent.
No que imagino e sinto 7 13,5
No que ouvi 17 32,7
No que vi 19 36,5
No que li 9 17,3
Total 52 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

No que diz respeito a interacdo direta com a organizacdo, foi verificado que:
45,7% dos 35 respondentes nunca interagiu com a organizacao; 25,7% apenas frequentou o
ambiente virtual das mesmas; 11,4% visitou o ambiente fisico; 5,7% j& doou recursos; 5,7%
ja foi beneficiado pelos servicos; e apenas 2,9% afirma ter trabalhado com remuneragdo ou

como voluntario. Esses dados sdo encontrados na Tabela24.

Tabela 24 — Item C: Vocé ja interagiu diretamente com essa organizagao?

Freq. Percent.

Sim, trabalhando como voluntério 1 2,9
Sim, trabalhando com remuneragéo 1 2,9
Sim, sendo beneficiado(a) pelos servicos da mesma 2 5,7
Sim, doando recursos para ela 2 5,7
Sim, visitando seu ambiente fisico 4 11,4
Sim, visitando seu ambiente virtual (site, blog, grupos em redes 9 25,7
sociais, twitter etc.)

Nao, nunca interagi 16 45,7
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

A grande maioria dos respondentes (97,1%) apontou ja ter presenciado alguma
divulgacdo das organizacBes nas mais diversas midias. Destas, as frequéncias apontadas
foram: televisdo (26 vezes), internet (22), jornais e revistas (15), redes sociais (14), panfletos

e cartazes (8), radio (4) e telefone (1). Tais informaces estdo presentes na Tabela 25.

Tabela 25 — Item D: Vocé ja presenciou a organizagdo em
andlise sendo divulgada em alguma midia?
Frequencia Percent.
Na&o, nunca 1 2,9
Sim, em: 34 97,1
Televisdo | 26
Radio | 4
Jornais, revistas etc. | 15
Panfletos, catazes etc. | 8
Internet | 22
Redes sociais | 14
Telefone | 1
Total 35 100,0
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Quando se perguntou com relacdo a frequéncia em que as mensagens publicitarias
foram vistas pelos respondentes, 34 dos que responderam apontaram para a reposta “Algumas
vezes (de cinco a dez vezes no ano)”, que representa 50% do percentual valido; enquanto que
32,4% sinalizaram a resposta ‘“Raramente (de uma a cinco vezes por ano)”; 14,7% “Muitas
vezes (quase todo més)”’; e 2,9% afirmaram nunca ter visto (TABELA 26). Percebe-se que 0
item de verificagdo “Nenhuma (nunca vi)” esta apontando para a mesma opgao de resposta do
Item D: “Nao, nunca”, fato este que passara desapercebido até entdo. No futuro, por tanto,

isso deve ser corrigido.

Tabela 26 — Item E: Com que frequéncia vocé lembra ter visto alguma divulgacdo dessa
organizacdo em qualquer uma das midias apontadas na questdo anterior?

Freq. | Percent. | Percent. Valido

Nenhuma (nunca vi) 1 2,9 2,9
Raramente (de uma a cinco vezes por ano) 11 31,4 32,4
Algumas vezes (de cinco a dez vezes no ano) 17 48,6 50,0
Muitas vezes (quase todo més) 5 14,3 14,7
Total 34 97,1 100,0

Em branco 1 2,9

Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Em consonancia com a primeira aplicacdo destes questionarios, os sentimentos
despertados pelas mensagens nas midias nos respondente, a grande maioria (53,7%) apontou
para a vontade de conhecer melhor a organiza¢cdo. Em menores frequéncias, conforme Tabela
27, foram apontadas as seguintes respostas: “vontade de contribuir com recursos financeiros”
(22%), “vontade de participar da organizacao” (14,6%), “vontade de utilizar seus servicos”

(7,3%). Somente uma pessoa ndo se motivou em nada.

Tabela 27 — Item F: Que sentimentos as mensagens transmitidas sobre a organizac¢do nas midias ou por
pessoas geraram em vocé?

Freq. Percent.
...vontade de conhecer melhor... 22 53,7
...vontade de contribuir com recursos financeiros... 9 22,0
...vontade de participar da organizacéo... 6 14,6
...vontade de utilizar seus servicos... 3 7,3
N&ao me motivei em nada. 1 2,4
Total 41 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Considerando as respostas agrupadas, ou seja, sem levar em conta as repostas
isoladas para cada organizacdo, a seguir sera analisada a popularidade das organizagdes. Do
35 respondentes, 42,9% afirmou que as organizacdes em analise sdo “relativamente

conhecidas™; 40% deles apontaram que as organizagdes sdo “muito conhecidas”; 14,3% que
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sdo “totalmente conhecidas”; 2,9% representa o percentual daquelas consideradas como sendo

“pouco conhecidas” (TABELA 28).

Tabela 28 — Item G: Com relacdo a popularidade da organizacdo, vocé a considera...

Freq. Percent.
Pouco conhecida 1 2,9
Relativamente conhecida 15 42,9
Muito conhecida 14 40,0
Totalmente conhecida 5 14,3
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Na Tabela 29 sdo apresentados os percentuais para a fama das organizagdes. Da

totalidade de respondentes (35), 68,6% afirmaram que as organizagdes possuem “boa fama”,

enquanto que 25,7% sinalizaram que elas possuem “excelente fama”, e 5,7% apontaram que

elas possuem “fama regular”. Estas foram as unicas categorias de respostas apontadas.

Tabela 29 — Item H: Na tua opinido, a fama dessa organizagao é...

Freq. Percent.
Regular 2 57
Boa 24 68,6
Excelente 9 25,7
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

No que diz respeito a confiabilidade da organizacdo (TABELA 30), 54,3% dos 35

respondentes apontaram que as organizacdes analisadas sdo classificadas como “muito

confiavel”, enquanto que 34,3% afirmaram que elas sdo “relativamente confiavel”, e 8,6% séo

“totalmente confidvel”. Apenas 2,9% mencionaram as organizagdes como sendo “pouco

confiavel”.

Tabela 30 — Item I: A organizagdo em analise parece ser...

Freq. Percent.
Pouco confiavel 1 2,9
Relativamente confiavel 12 34,3
Muito confivel 19 54,3
Totalmente confidvel 3 8,6
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Associada a percepc¢édo de confiabilidade pode estar o contato com pessoas que ja

utilizaram os servigos da organizagdo. Mais da metade dos respondentes (51,4%) afirmou

nunca ter tido contato com pessoas que ja utilizaram o0s servicos da organizacao, ao passo que

42,9% ja tiveram contato e os beneficiados se mostraram satisfeitos e recomendaram a

organizacdo. As demais frequéncias podem ser vistas na Tabela 31.
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Tabela 31 — Item J: Com relagéo ao contato com pessoas que ja utilizaram os
servicos da organizagdo, vocé diria que...

Freq. | Percent.
Nunca tive contato... 18 51,4
...satisfeitos...e recomendaram a organizacao. 15 42,9
...satisfeitos...mas ndo recomendaram a organizacéo. 1 2,9
... insatisfeitos..., mas recomendaram a organizacao. 1 2,9
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Partindo agora para a analise da competéncia das organizacGes percebida pelos
respondentes, 71,4% deles afirmaram que elas sdo muito competentes, enquanto que 20%
apontaram que elas séo relativamente competentes. Outros 5,7% sinalizaram que elas sdo
totalmente competentes e 2,9% que sdo pouco competentes, como pode ser visualizado na

Tabela 32.

Tabela 32 - Item K: A organizagdo parece ser...

Freq. Percent.
Pouco competente 1 2,9
Relativamente competente 7 20,0
Muito competente 25 71,4
Totalmente competente 2 57
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

No que tange a aceitacdo popular das organizagdes analisadas, constata-se que a
maioria das organizacdes foi classificada como tendo muita aceitacdo popular (65,7%). Ja
aquelas com relativa aceitacdo popular foram apontadas por 28,6% dos respondentes. Nos
extremos minimos ficaram as respostas “pouca aceitacao popular” e “total aceitacdo popular”,
cada uma com 2.9% das respostas, conforme é possivel ser visualizado na Tabela 33. A opcéo

“nenhuma aceitacdo popular” ndo foi mencionada por nenhum dos respondentes.

Tabela 33 — Item L: A organizag8o parece ter...

Freq. Percent.
Pouca aceitacdo popular 1 2,9
Relativa aceitacdo popular 10 28,6
Muita aceitagdo popular 23 65,7
Total aceitagdo popular 1 2,9
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Ao ser requisitado que os respondentes avaliassem a organizagdo interna das

organizagdes, a maior quantidade de respostas ficou com a op¢ao “boa organizacdo” (65,7%),
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sendo seguida por “6tima organizagdo” (22,9%), “regular organizag¢do” (8,6%) e “ruim
organizagao” (2,9%). Esses dados podem ser encontrados na Tabela 34.

Tabela 34 — Item M: A organizacao parece ter...

Freq. Percent.
Ruim organizacéo 1 2,9
Regular organizacéo 3 8,6
Boa organizacdo 23 65,7
Otima organizac&o 8 22,9
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Analisar a manifestacdo das pessoas em redes sociais em prol ou contra as acfes
das organizacdes é um imperativo atual. Assim, a maioria dos respondentes (60%) apontou ja
ter presenciado comentarios sobre as organizacdes nas redes sociais, sendo mais positivos
(57,1%) do gue negativos (2,9%), conforme a Tabela 35.

Tabela 35 — Item N: Com relagdo aos comentarios sobre a organizagao
nas redes sociais, no geral esses comentarios eram...

Freq. Percent.
Mais positivos 20 57,1
Mais negativos 1 2,9
Nunca vi nada a respeito 14 40,0
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Ao serem questionados com relacdo a demanda pelo servico prestado pelas
organizaces, todos afirmaram que existe alguma demanda. Assim, 0s itens mais apontados
pelos respondentes foram os relacionados a “muita demanda” (com 62,9%) e “razoavel
demanda” (com 31,4%). A estes seguiram “excesso de demanda” e “pouca demanda” com

2,9% cada, como é apresentado na Tabela 36.

Tabela 36 — Item O: Com relacdo ao servigo prestado, parece que...

Freq. Percent.
Pouca demanda 1 2,9
Razoavel demanda 11 31,4
Muita demanda 22 62,9
Excesso de demanda 1 2,9
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

A totalidade dos respondentes apontou ainda que todas as organizacOes
contribuem de alguma maneira para a melhoria da vida dos seus beneficiados. A partir da
Tabela 37, pode-se constatar que a maior frequéncia de respostas gira em torno da opcao
“melhoram muito a vida...” (65,7%), sendo seguida por “melhoram totalmente a vida...”

(20%) e por “melhoram relativamente a vida...” (14,3%).
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Tabela 37 — Item P: Parece gue 0s servi¢os prestados pela organizagao...
Freq. Percent.
Melhoram relativamente a vida... 5 14,3
Melhoram muito a vida... 23 65,7
Melhoram totalmente a vida... 7 20,0
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Sobre a questdo da preocupacdo ambiental, das 35 pessoas que responderam esse

item, 37,1% afirmaram que a organizacdo possui “total preocupagdo ambiental”; 31,4% que a

organizagdo possui “relativa preocupagdo ambiental”; 28,6% “muita preocupagdo ambiental”;

e 2,9% pouca ou nenhuma preocupacao ambiental Tais informacdes podem ser constatadas a

partir da Tabela 38.

Tabela 38 — Item U: Quanto a preocupacao com o meio ambiente,
eu diria gue a organizag&o possul...

Freq. Percent.
Pouca preocupagéo ambiental 1 2,9
Relativa preocupacéo ambiental 11 31,4
Muita preocupa¢do ambiental 10 28,6
Total preocupagdo ambiental 13 37,1
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Sobre a importancia da causa social para a sociedade, os itens “muito importante

para a sociedade” e “totalmente importante para a sociedade” foram os que apresentaram

maiores frequéncias de respostas com 51,4% e com 40%, respectivamente. As demais

frequéncias seguem na Tabela 39.

Tabela 39 — Item V: Com relagdo a causa social da organizacdo, eu diria que € uma causa...

Freq. Percent.
Relativamente importante para a sociedade 3 8,6
Muito importante para a sociedade 18 51,4
Totalmente importante para a sociedade 14 40,0
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Das 34 pessoas que sinalizaram a reputagdo das organizacOes, obteve-se as

seguintes frequéncias de repostas: “reputacao boa”, 70,6%; “reputacdo excelente”, 20,6%;

“reputagdo regular”, 8,8%. Apenas uma pessoa ndo soube opinar, deixando o item sem

resposta, conforme esta apresentado na Tabela 40.



Tabela 40 — Item W: No geral, eu diria que a organiza¢ao possuli...

Freq. Percent. | Percent. Valido
Reputacdo regular 3 8,6 8,8
Reputacdo boa 24 68,6 70,6
Reputacdo excelente 7 20,0 20,6
Total 34 97,1 100,0
Em branco 1 2,1
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

144

Os sentimentos dos respondentes captados pelo instrumento quanto & propensao

de: doar recursos, ingressar na organizacdo como voluntario ou como funcionério, ou de néo

contribuir de forma alguma, estdo apresentados na Tabela 41. Como esse item possibilita

multiplas respostas, elas foram agrupadas totalizando em 51 respostas, das quais: a

contribuicdo como membro voluntério (37,3%) e doando dinheiro ou materiais (35,3%)

representam as frequéncias mais significativas.
Tabela 41 — Item X: Eu diria que...

Freq. Percent.
Contribuiria com a organizagdo doando dinheiro ou materiais 18 35,3
Contribuiria com a organizacdo me tornando um membro voluntéario 19 37,3
Contribuiria com a organizagéo trabalhando com remuneracéo 10 19,6
Né&o contribuiria 4 7,8
Total 51 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

As atitudes futuras dos respondentes com relacdo as organizacdes, no sentido de

informacBes a serem transmitidas, tendem a ser mais positivas do que negativas (65,7%) ou

totalmente positivas (31,4%). Tais dados estdo presentes na Tabela 42.

Tabela 42 — Item Y Se alguém me perguntasse sobre a organizacdo, a informagao que eu daria seria...

Freq. Percent.
Mais negativa do que positiva 1 2,9
Mais positiva do que negativa 23 65,7
Totalmente positiva 11 314
Total 35 100,0

Fonte: Pesquisa, 2013.

Como o reteste ndo conseguiu aferir as impressdes da mesma quantidade de

respondentes da primeira aplicacdo (teste), o excedente serd descartando, considerando-se

apenas as respostas pareadas daqueles que participaram de ambas as amostras. Essa analise

sera feita no topico a seguir.
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ANEXO A - Escalas de reputacéo originais

QUADRO A1 — Comparagéo entre 0 QR e FMAC

RQ: 6 factors and 20 items Fortune AMAC: 8 factors
20 items 6 factors
I have a good feeling about the company Emotional appeal N/a

| admire and respect the company
| trust this company

Stands behind its products and services Product and services Quality of product
Develops innovative products and services and service

Offers high quality products and services

Offers products and services that are good value for money

Has excellent leadership Vision and leadership Innovativeness

Has a clear vision for its future Quality of management
Recognizes and takes advantage of market opportunities

Is well managed Workplace environment Develop and keep
Looks like a good company to work for talented people
Looks like a company that would have good employees

Supports good causes Social and Social responsibility
Is an environmentally responsible company environmental

Maintains a high standard in the way it teats people responsibility

Has a strong record of profitability Financial performance  Long-term

Looks like a low risk investment investment value
Tends to outperform its competitors

Looks like a company with strong prospects for future growth Financial soundness

Fonte: Chun (2005, p. 102)

QUADRO A2 — Itens e dimens6es da escala de Aaker (1997)

Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
Down-to-earth Daring Reliable Upper class Outdoorsy
Family oriented Trendy Hard-working Glamorous Masculine
Small town Exciting Secure Good Looking Western
Honest Spirited Intelligent Charming Tough
Sincere Cool Technical Feminine Rugged
Real Young Corporate Smooth

Wholesome Imaginative Successful

Original Unique Leader

Cheerful Up-to-date Confident

Sentimental Independent

Friendly Contemporary

Fonte: Davies, Chun e Silva (2001, p. 118).



146

QUADRO A3 - Escala de Personalidade Corporativa de Davies et al. (2003)

Dimension Sub-dimension Items

Agreeableness Warmth Friendly, Pleasant, Open, Straightforward
Empathy Concerned, Reassuring, Supportive, Agrecable
Integrity Honest, Sincere, Trustworthy, Socially

responsible

Enterprise Modernity Cool, Trendy, Young
Adventure Imaginative, Up-to-date, Exciting, Innovative
Boldness Extrovert, Daring

Competence Conscientious Reliable, Secure, Hardworking
Drive Ambitious, Achievement oriented, Leading
Technocracy Technical, Corporate

Ruthlessness Egotism Arrogant, Aggressive, Selfish
Dominance Inward looking, Authoritarian, Controlling

Chic Elegance Charming, Stylish, Elegant
Prestige Prestigious, Exclusive, Refined
Snobbery Snobby, Elitist

Informality Casual, Simple, Easy going

Machismo Masculine, Tough, Rugged

Fonte: Berens e van Riel (2004, p. 171).

QUADRO A4 — Escala de Caruana e Chircop (2000)

= W o -

XYZ produces quality products.

XYZ uses high caliber adverts.

XYZ sponsor many activities.

XYZ are always willing to welcome visitors to tour

the factory.

XYZ is a long-established company.
Employent with XYZ is highly regarded.
The employees of XYZ are well trained.
XYZ offer a variety of well-known products.
XYZ has strong management.

XYZ carry out a lot of advertising.

XYZ is a sound company.

For its size XYZ secures good profits.

Fonte: Caruana e Chircop (2000, p. 54)

QUADRO A5 — Escala de Credibilidade Corporativa de Newell e Goldsmith (2001).

Dimension

Items

Expertise

Trustworthiness

The XYZ Corporation has a great amount of experience
The XYZ Corporation is skilled in what they do

The XYZ Corporation has great expertise

The XYZ Corporation does not have much experience

I trust the XYZ Corporation

The XYZ Corporation makes truthful claims

The XYZ Corporation is honest

I do not believe what the XYZ Corporation tells me

Fonte: Berens e van Riel (2004, p. 173).



QUADRO A6 — Medicdo de desempenho de OSFLs

Please circle the number that indicates how your organization has performed OVER THE PAST FIVE
YEARS in terms of the following criteria.

(T =declined significantly; 2=declined somewhal; 3=been slable; 4=increased somewhal;
5=lncreased signilicantly)

CLIENT SATISFACTION

1. Level of client satisfaction with your organization's velunteers and paid staff.

2. Level of client satisfaction with the TYPE of programs, activities, or services your organization
provides.

3. Level of client satisfaction with the QUALITY of programs, activities, or services your
organization provides,

RESOURCES

1. Size of your organization’s annual operating budget.

2. Owerall dollar amount of funding/ravenuas.

3. Dallar amount of funding/revanues recaivad from governmeant funders.
4. Mumber of paid staff.

5. Suslainability of your organization in terms of warking capital.

PEER REPUTATION

1. Reputation among other nonprofit organizations for attracting skilled stalf and committed
volunteers.

Reputation among other nonprofit organizations for achieving its mission.

Reputation among other nonprefit organizations for attracting financial resources.
Effectiveness of your arganization in achieving its mission.

Reputation among other nonprofit organizations for program/activities/services delivery

L

ABILITY TO PARTHNER WITH OTHER NONPROFIT ORGANIZATIONS

1. Ability to initiate productive working relationships with other nonprofit organizations,

2. Ability to nurture and maintain productive working relationships with ather nonprofit
organizations.

GOVERMANCE EFFECTIVEMESS
1. Effectiveness of governance by the board of directors.
2. Effectiveness of the relationship between the executive director and the board.

Fonte: Padanyi e Gainer (2003, p. 259).

QUADRO A7 — Instrumento de medicao de amor e gosto & marca do Rossiter.

Hate Dislike Neutral Liking Love
| would say | | feelthat!l | |feel Iwould not | 'would say
that | hate | dislike this | neutral say | love | feel deep
this brand. | brand. aboutthis | thisbrand, | affection,
brand = no | but | would | like love, for
strong say that | this brand
feelings like it. and | would
either way. be really
upsetif |
couldn't
have it.
Ariel O O O O O
Dash O O O O O
Persil O O O Od O

Fonte: Rossiter (2012)
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ANEXO B - Escala ER-SERVCOMPSQUAL (ROSSITER, 2009, 219-223)

RATER: Are you/have you... CHECK ONE
( ) Employee of this company — START AT QUESTION A.2
() Never visited this website
() Visited but never bought from this website
() Previously bought from this website but not currently an online customer of it

() Current online customer of this website

A. SOURCE OF WEBSITE VISIT

1. How did you first find out about this website? CHECK JUST THE MAIN SOURCE
( )TVad () News story or article

( ) Magazine ad () Google or other search engine

() Newspaperad ( ) Colleague or friend told me

( ) Web banner ad ( ) Ireally can’t remember

2. How do you usually get onto this website? CHECK YOUR MOST USUAL METHOD
() Type in the web address ( ) Google (or other) the retailer’s name (URL) directly
( ) Bookmarked (e.g., Favorites) () Google (or other) the product category

B. THE WEBSITE

1.  Which statement best describes your overall attitude toward this website? CHECK ONE
() This website is the first one I visit when I’m looking to buy in this product category or
use this type of service

( ) It’s usually my alternate choice, not my first choice

( ) I'only go to this website because | have to

2. Please go to the website now, interact with it as you normally would, then come back to

this questionnaire and answer this and the following questions.

How useful are the index or “menu” headings? CHECK ONE
() Overall, the headings are accurate and lead me to the page I’m looking for
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() There is a problem with the following heading or headings — I can’t find what I want
when I click on it...GO BACK TO THE HOME PAGE IF YOU NEED TO.
(TYPE IN)

3. The Find or Search facility within this website is: CHECK ONE

() Idon’t use this facility on this site

() Pretty hopeless and I’1l often exit at this point

() Quite good although the programmer could link related keywords better

() Very good, doesn’t need improvement

C. PRODUCTS (SKIP TO D IF A “RETAIL SERVICE” SITE)

1. The range of products offered on this website is: CHECK ONE
( ) Too limited — I would be more likely to buy if a wide range of products were offered
() Adequate — I can usually find what | want

() Too many — I consider it too annoying to sort through them and find what | want

2. The typical prices of the products are: CHECK ONE

() Very reasonable — a good incentive to buy from this retailer

() Reasonable — competitive with similar retailers

( ) Too high — I would buy elsewhere from another e-retailer

() Too high when the handling and shipping price is included — I usually buy from an offline

retailer

3. If the product | want is not available or out of stock: CHECK ONE

() This website suggests the next best alternative product

() There are other product options on this website but you have to search for them, they are
not automatically suggested

() This website is most unhelpful when searching and leaves you stranded so you have to

exit (Do you then try fax contact? ( )yes ( )no  Phone contact? ( )yes ( )no

4. Product information: CHECK ONE
() Very good — sufficient to make a choice easily

() Could be better — sometimes I’ve decided not to buy a product because of insufficient
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information

5. Transaction facility: CHECK AS MANY AS APPLY (“NO CHECK” INDICATES
THAT THIS IS A PROBLEM)
() Allows you to go back and check or change the details you’ve entered before
you click on the “add to basket” or “buy” button
( ) Clearly indicates how you can pay
( ) Clearly indicates the total price including handling and shipping
() Clearly indicates the approximate expected delivery date
() Can easily print a hard copy if needed

6. Security and privacy: CHECK AS MANY PROBLEMS AS APPLY

() This retailer asks for too many personal details and should not require the
Following (TYPE IN)

() Idon’t feel reassured about this retailer — | suspect this retailer will pass my
details to other parties

() I'won’t use my credit card with this retailer

() Other concerns about security and privacy (TYPE IN)

7. Please note any other improvements you would like to see regarding this e-retailer’s
website (TYPE IN)

8. Are there any outstanding features of this website, or of its offerings, that you would like
to mention? (TYPE IN)

D. SERVICES (OMIT IF NOT APPLICABLE)

1. The range of services offered on this website is: CHECK ONE

() Too limited — I would be more likely to buy if a wide range of services were offered
( ) Adequate — I can usually find what I want

( ) Too many — I consider it too annoying to sort through them and find what | want

2. The typical prices of the services are: CHECK ONE

() Very reasonable — a good incentive to buy from this retailer
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() Reasonable — competitive with similar retailers
() Too high — I often buy elsewhere from another e-retailer
() Too high when the handling and shipping price is included — I usually

buy from an offline retailer

3. If the service | want is not available: CHECK ONE

() This website suggests the next best service option

() There are other service options on this website but you have to search for them, they are
not automatically suggested

() This website is most unhelpful when searching and leaves you stranded so you have to

exit (Do you then try fax contact? ( )yes ( )no Phonecontact? ( )yes ( )no

4. Service information: CHECK ONE
() Very good — sufficient to make a choice easily
( ) Could be better — sometimes I’ve declined to buy because of insufficient

information

5. Transaction facility: CHECK AS MANY AS APPLY (“NO CHECK” INDICATES
THAT THIS IS A PROBLEM)
() Allows you to go back and check or change the details you’ve entered before
you click on the “buy” button
( ) Clearly indicates how you can pay
( ) Clearly indicates the total price including handling and shipping
( ) Clearly indicates the approximate expected delivery date

() Can easily print a hard copy if needed

6. Security and privacy: CHECK AS MANY PROBLEMS AS APPLY

() This retailer asks for too many personal details and should not require the Following
(TYPE IN)

() I don’t feel reassured about this retailer — | suspect this retailer will pass my details to
other parties

() I won’t use my credit card with this retailer

() Other concerns about security and privacy (TYPE IN)
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7. Please note any other improvements you would like to see regarding this e-retailer’s
website (TYPE IN)

8. Are there any outstanding features of this website, or of its offerings, that you would like
to mention? (TYPE IN)

E. TELEPHONE CUSTOMER ASSISTANCE (CHECK ONE)
() Never had reason to use

() Usually solves the problem but not every time

() Always solves the problem

F. PRODUCT DELIVERY (SKIP TO G IF SERVICE). ANSWER ALL
Always on time ( )yes ( )no
Order is always correct ( )yes ( )no
Professionally packaged ( )yes ( )no
Easy enough to unpack ( )yes ( )no

Easy to detach invoice ( )yes ( )no

G. SERVICE DELIVERY ONLINE

Prompt ( )yes ( )no
Accurate ( )yes ( )no
Separate tax invoice provided ( )yes ( )no
Easy to print hard copy ( )yes ( )no

H. YOUR PURCHASES FROM THIS E-RETAILER

What is the approximate total dollar figure of products or services you have purchased from

this e-retailer’s website in the past 12 months, that is, since this time last year? CHECK ONE
() Zero

() $100 or less

() $101 to $200

() $201 to $300

() $301 to $500

() $501 to $800

() Over $800
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