.05 CATOLICA
S LISBON

BVSINESS & ECONOMICS

Impacto da avaliacdao de reputacao corporativa no papel dos
colaboradores enquanto embaixadores das organizacdes onde
trabalham: o caso de alunos do Executive Master in Management
de 2014/2015 da CLSBE

Sofia Rodrigues Pereira de Bastos Gaspar

N2 153915015

Dissertacao apresentada para cumprimento parcial dos requisitos para a
obtencdo do Grau de Mestre em Gestdao Aplicada na Universidade Catdlica
Portuguesa, abril 2017

Tese escrita sob a supervisao do Professor Doutor Ricardo Fortes Costa



Resumo

O presente trabalho teve como objetivo estudar em que medida os alunos de mestrados
executivos em gestdo da Catdlica Lisbon School of Business & Economics (CLSBE) de
2014/2015 séo influenciados no seu papel enquanto embaixadores das organizacoes
onde trabalham, pela avaliagdo que fazem da reputagcdo corporativa dessas
organizagoes.

As questGes formuladas no estudo visaram dar resposta a esse objetivo através de uma
metodologia que incluiu a recolha de dados primdrios (via questionario on-line) e o seu
tratamento estatistico no software IBM SPSS Statistics 23. Os resultados permitiram
concluir que a populacdo estudada é de facto influenciada pela avaliacdo de atributos
de reputacdo corporativa, sobretudo pela percecdo i) de tratamento justo dos
colaboradores e ii) de orientacdao da organizacdo para o cliente. Diferentes avaliacGes
destes itens resultam em variagdes significativas e no mesmo sentido na frequéncia com
gue os colaboradores se preocupam em disseminar uma imagem positiva da sua
organizacdo nas suas relagOes sociais. Estes resultados encontram suporte tedrico,
nomeadamente na literatura associada a investigacdo de Comportamento de Cidadania
Organizacional® na sua dimens3o de Lealdade?.

Concluiu-se, adicionalmente, que para o comportamento enquanto potenciais
embaixadores institucionais desta populacdo é mais relevante a andlise de atributos
individuais de reputagdo corporativa do que a avaliacdao global de reputagao corporativa.
Apesar das limitacGes do trabalho, relativas, sobretudo, a especificidade e dimensao
reduzida da populagdo, considera-se existir um potencial interessante de aplicacao
pratica deste tipo de analise nas empresas. De facto, a avaliacdo dos atributos de
reputacdao mais relevantes podera ajudar a prever e aumentar o nivel de desempenho
dos colaboradores enquanto embaixadores das organizacdes onde trabalham,

contribuindo para a construgao de uma reputacdo corporativa mais favoravel.

1 OCB - Organizational Citizenship Behavior na literatura em inglés.
2 Loyal boosterism em alguma literatura em inglés.
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Capitulo 1-Introducao

O interesse pelo topico da reputagdo corporativa surgiu da ideia de que os
colaboradores sao influenciados pela reputacdo das organizacdes onde trabalham ao
mesmo tempo que sdo também agentes formadores dessa reputacdo. Importa, desde
logo, explorar este conceito-chave. Trata-se de uma noc¢ao abrangente uma vez que
incorpora trés outros conceitos, apesar de ndo se confundir com eles: (1) o conceito de
imagem - como os outros nos veem, nomeadamente clientes, (2) o de identidade do
ponto de vista interno - como nos vemos? Quem somos? e (3) o de identidade desejada,
do ponto de vista externo - como gostariamos de ser percecionados pelos stakeholders
externos (Chun, 2005). A avaliacdo que os colaboradores fazem da imagem projetada
para o exterior e da identidade interna e externa, influencia os seus comportamentos
ndo so on job como também as suas acdes fora do ambiente de trabalho, ambos com
potencial impacto na reputacdo corporativa externa. De facto, alguns colaboradores
interagem diretamente com os clientes e com outros stakeholders e podem influencia-
los também indiretamente através do passa-palavra, difundindo (ou nado) goodwill e
defendendo (ou ndo) a reputacdo corporativa externa (Helm, 2011) (Clardy, 2005). Tudo
indica que quanto melhor for a percecao que os colaboradores tém da organizacao, mais
positiva serd a impressdao que passardo aos clientes e outros stakeholders (Olmedo-
Cifuentes, Martinez-Léon, & Davies, 2013).

Tendo em consideracdo a existéncia de uma multiplicidade de a¢des dos colaboradores
com impacto potencial na reputacdo corporativa externa, pretendeu-se centrar o
presente trabalho nos comportamentos fora do ambiente organizacional. A tdnica foi
assim colocada no papel extra, informal e muitas vezes inconsciente que os
colaboradores assumem socialmente na disseminacdo da reputacdo da sua organizacao,
ou seja, fora do raio de influéncia corporativa. A esta fungao extra chamou-se “papel de
embaixador”, independentemente da intensidade com que o mesmo é desempenhado.
Mais concretamente, quis-se estudar a variabilidade dos comportamentos de
embaixador entre a populacdo e perceber se a avaliacdo de reputacdo corporativa,

medida globalmente ou via atributos, ajuda a explicar essas diferencas.



O objetivo do trabalho de investigacdo foi entdo o de estudar em que medida os alunos
de mestrados executivos em gestdo da Catdlica Lisbon School of Business & Economics
(CLSBE) de 2014/2015 sao influenciados no seu papel enquanto embaixadores das
organizacdes onde trabalham, pela avaliacdo que fazem da reputacdo corporativa dessas
organizagoes.

Foi necessdrio comecar por identificar e definir os conceitos-chave com base na revisao
de literatura compilada no capitulo seguinte. O conceito de reputacdao corporativa
adotado foi o da estimativa de percecao que os diferentes stakeholders tém de uma
organizacao, avaliada através de um conjunto de dimensdes e atributos que criam valor,
gue estdo ligados a organizacdo e que a distinguem das restantes (Olmedo-Cifuentes,
Martinez-Léon, & Davies, 2013). Selecionaram-se assim, com base em trabalhos de
investigacdo anteriores, as dimensdes e atributos de reputacdo corporativa
potencialmente mais relevantes do ponto de vista da avaliagdo pelos colaboradores.
Para a avaliacdo do papel de embaixador foi usado como proxy o conceito de staff word-
of-mouth (SWOM) entendido como o processo informal e credivel através do qual os
colaboradores comunicam informacGes e opinides sobre a organizagao, tanto dentro,
como para além das suas redes sociais, sem que existam custos diretos envolvidos
(Keeling, McGoldrick, & Sadhu, 2013). Considerando que i) os elementos da populacido
tém interagdes sociais de varios tipos em varios contextos fora do ambiente de trabalho,
ii) que o seu comportamento enquanto embaixadores tendera a ser diferente consoante
os interlocutores e iii) que seria impraticavel estudar as relagdes especificas de cada
elemento da populagdo, decidiu-se abranger no presente trabalho os tipos de rela¢ao
gue, em principio, sdo comuns a toda a populacdo, ou seja: Familia, Amigos, Colegas de
Profissao e Desconhecidos. Foi adicionada uma 52 categoria a que se chamou “qualquer
grupo” de forma a tentar captar a tendéncia geral de comportamento dos elementos da
populagdo.

Identificados, definidos e contextualizados os conceitos-chave, procedeu-se a
elaboracdo de um questionario on-line sobre a totalidade da populacdo-alvo (os 76
alunos de mestrados executivos em gestdao da Catdlica Lisbon School of Business &
Economics de 2014/2015), para recolha de dados primarios. O questionario permitiu
obter informacdo por respondente sobre a avaliagdo global da reputacdo corporativa,

sobre a avaliacdo dos varios atributos de reputacdo corporativa e sobre a autoavaliacdo



do desempenho do papel de embaixador pelos préprios respondentes. As relagGes entre
as dimensdes/atributos de reputacdo corporativa, a avaliacdo global de reputacdo e o
papel dos colaboradores enquanto embaixadores foram testadas no software IBM SPSS
Statistics 23. Através desse tratamento estatistico dos dados primarios, segundo a
metodologia e testes explicados no capitulo 3, pretendeu-se concretamente:

e Testar a existéncia ou ndo de correlacdo entre os atributos individuais de
reputacao corporativa e a avaliacdo global de reputacdo do ponto de vista do
colaborador;

e |dentificar os atributos de reputacdo corporativa mais relevantes para explicar
variacdes na avaliacdo global de reputacdo;

e Testar arelacdo de causalidade entre a avaliacao de reputacao corporativa global
e o papel de embaixador assumido pelos colaboradores;

e |dentificar os atributos da reputacdo corporativa com maior impacto no papel de
embaixador assumido pelos colaboradores.

Apds andlise dos resultados expostos no capitulo 4, foram retiradas as conclusdes
apresentadas no capitulo 5, tendo-se ai identificado também as limitacdes do trabalho

e apresentado sugestdes de investigacao futura.



Capitulo 2-Revisao de Literatura

Neste Capitulo desenvolve-se a revisao de literatura associada aos principais conceitos
em andlise, concretizam-se as formas de medicdo, faz-se o desenvolvimento de questdes

de investigacdo e o esquema conceptual.

A. Conceitos

O conceito central de reputacdo corporativa é desenvolvido, primeiro numa perspetiva
geral e de interesse para a gestdo e depois do ponto de vista da avaliacdo pelos
colaboradores. Sdo identificadas as dimensdes e atributos com maior potencial para a
sua avaliacao, face aos objetivos da investigacao.

Também se explora o contributo dos colaboradores para a formacdo da reputacao
corporativa externa e contextualiza-se a utilizacdo do conceito de papel de embaixador
com o auxilio das ideias de WOM (word-of-mouth ou passa-palavra) e SWOM (staff word
of mouth passa-palavra via colaboradores) identificando-se diferentes categorias de
tipos de relagGes sociais a analisar. Avanca-se com a concretizacdo pratica destes
conceitos-chave (reputacdo corporativa na perspetiva dos colaboradores e papel de
embaixador) bem como das respetivas escalas necessarias para a recolha de dados

primarios por meio de questionario on-line.

1. Areputacado corporativa

Como foi referido na introducdo, a nocdo de reputacao corporativa é abrangente porque
incorpora trés outros conceitos, apesar de nao se confundir com eles: (1) o conceito de
imagem - como os outros nos vém, nomeadamente clientes, (2) o de identidade do
ponto de vista interno - como nos vemos? Quem somos? e (3) o de identidade desejada,
do ponto de vista externo - como gostariamos de ser percecionados pelos stakeholders
externos. A reputacao corporativa pode ser entendida como a visdao resumida das
percecdes dos stakeholders relevantes de uma organizacdo, isto é, o que clientes,
colaboradores, fornecedores, gestores, credores, media e comunidade acreditam que a
organiza¢ao representa e ao que a ela associam. Implica portanto a gestao do que

acontece dentro de uma organizacao para influenciar a percecao externa (Chun, 2005).



O conceito de reputacdo corporativa remete para uma estimativa de percecao que os
diferentes stakeholders tém de uma organizacao, avaliada através de um conjunto de
dimensdes e atributos que criam valor, que estdo ligados a organizacdo e que a
distinguem das restantes (Olmedo-Cifuentes, Martinez-Léon, & Davies, 2013). Mas
existindo varios stakeholders para os quais as dimensdes de reputacdo relevantes podem
diferir, havera uma ou varias reputacdes corporativas? Apesar das dimensdes a avaliar
serem bastante homogéneas entre grupos, a importancia de cada uma para a avaliacao
global difere bastante entre os varios grupos de stakeholders. Em todo o caso,
independentemente do grupo de pertenca, a reputacgdo corporativa pode ser abordada
como a perce¢do dos individuos sobre a opinido geral da organizacdo devido ao
contributo da organizagdo para os diferentes grupos de interesse (Helm, 2007).

O conceito de reputacdo corporativa adotado no presente trabalho foi o da estimativa de
percecdo que os diferentes stakeholders tém de uma organizacdo, avaliada através de um
conjunto de dimensdes e atributos que criam valor, que estdo ligados a organizacdo e que a
distinguem das restantes (Olmedo-Cifuentes, Martinez-Léon, & Davies, 2013). No entanto,
estando esta investigacdo focada na avaliagdo de reputagao corporativa na perspetiva dos
colaboradores, foi necessdrio identificar e escolher as dimensdes e atributos de reputagdo

corporativa mais adequados a esse objetivo, o que se faz mais a frente, na secgao “Formas de

medi¢do, dimensdes e atributos de reputagao corporativa”.

1. a)Importdncia do conceito de reputa¢do corporativa para a gestdo

A reputacdo corporativa é importante porque ajuda a mediar a relacdo entre a
organizacao e os grupos de stakeholders. Uma boa reputacdo junto dos clientes significa
gue eles estardo mais dispostos a comprar os seus produtos ou servicos de forma
continuada; os colaboradores estardo mais motivados a querer |13 trabalhar e a manter-
se; os investidores estardo mais propensos a contribuir com os seus fundos para a
organizagdo e a manté-los la (Clardy, 2005) (Fombrun C. J., 1996).

A reputacdo corporativa é portanto um valor-chave intangivel, uma fonte potencial de
vantagem competitiva e consequentemente deve estar no centro da gestao estratégica.
No entanto, é comum nas organizacdes haver uma dispersao das responsabilidades com
impacto na reputagao corporativa pelos departamentos ou Dire¢cdes de Recursos

Humanos, de Marketing, de Comunica¢ao Corporativa e de Gestdao de Operagdes, ou



seja, normalmente ndo ha uma area com a responsabilidade ponto a ponto e com poder

para conseguir desenvolver este ativo estratégico (Davies, Chun, & Kamins, 2010).

1. b) A avaliagdo de reputacdo corporativa na perspetiva dos colaboradores

A avaliacdo que os colaboradores fazem da reputacdo corporativa é importante porque
eles representam a empresa em cada interacdo com clientes e outros stakeholders e por
isso contribuem para a formacao da reputacdo corporativa através de interacdes diretas
e também indiretamente influenciando a opinido dos membros da sua rede social que
poderdo passar a palavra, difundindo goodwill e defendendo a reputagdo corporativa
(Helm, 2011) (Clardy, 2005). E tudo indica que quanto melhor for a percecdo que os
colaboradores tém da empresa, mais positiva serd a impressdo que passardo aos clientes
e outros stakeholders (Olmedo-Cifuentes, Martinez-Léon, & Davies, 2013).

Tendo também em conta a tendéncia recente de colocacdo da tdnica da identidade
corporativa no papel dos colaboradores e na inter-relagao entre a percecao interna e
externa de uma organizacdo (Chun, 2001a), interessa identificar as dimensdes e
atributos do conceito de reputacdao corporativa que sdo mais relevantes para os
colaboradores e como medi-las, de modo a conseguir eventualmente explicar e (porque
ndo) prever os comportamentos dos colaboradores, nomeadamente enquanto

embaixadores das organizagdes.

1. b) i. Formas de medicdo, dimensdes e atributos de reputacdo corporativa

Rankings como por exemplo o American Most Admired Companies (WMAC) da Fortune?,
o World’s the Most Respected Companies (WMRC) do Financial Times®, ou o Britain’s
Most Admired Companies (BMAC) do Management Today® tém sido largamente usados
para avaliar a reputagao corporativa. Por exemplo no ranking WMAC da revista Fortune
sdo avaliados os seguintes atributos de reputacdo corporativa:

a. Qualidade de produto e servico

b. Inovacdo

3 Cf http://www.kornferry.com/institute/fortune-worlds-most-admired-companies
4 Cf http://www.ft.com/cms/s/1/1c4874b2-56ce-11da-b98c-00000e25118c.html#axzz4KMeGpo9Z
5 Cf http://www.managementtoday.co.uk/bmac-2015/criteria




c. Qualidade da gestao

d. Atracdo e retencdo de talento

e. Responsabilidade social e ambiental
f.  Valor de investimento de longo prazo
g. Solidez financeira

h. Uso sensato dos recursos

i. Negdcios globais eficientes

Este tipo de indicadores visa a comparacdo relativa entre empresas. Apesar de ndo se
focar na perspetiva dos colaboradores (mas sim dos CEOs), os atributos identificados
podem ser usados para a medi¢do da sua percec¢do de reputacdo corporativa.
Para a medicdo de reputacao corporativa de multiplos stakeholders foram desenvolvi-
dos métodos mais abrangentes que incluem uma componente emocional, como é o caso
do modelo de Quociente de Reputacdao (Fombrun, Galdberg, & Sever, 2000). Este indi-
cador veio contrariar a tendéncia de definir reputacdes com base nas percecdes de um
grupo restrito de stakeholders orientados aos aspetos financeiros (CEOs e analistas) por-
gue capta as perspetivas de varios grupos de stakeholders através da medicao de multi-
plas dimensdes significativas, nomeadamente emocionais. No Quociente de Reputacdo
(QR) sdo avaliados as seguintes dimensdes do conceito de reputacdo corporativa:

a. Apelo emocional

b. Produto e servigos

c. Visdo e lideranga

d. Ambiente de trabalho

e. Responsabilidade social e ambiental

f. Performance financeira

Além destas formas diretas de medicdo, existem formas indiretas, atendendo a comple-
xidade do conceito. Uma dessas formas indiretas de medicdo é a escala de cardcter cor-
porativo, uma técnica projetiva que usa o dispositivo da metafora da personificacdo em
gue se pede ao respondente para imaginar que a organiza¢do ganhou vida como ser
humano e assim avaliar a respetiva personalidade. Evoca-se a ideia de que é util identi-

ficar o que diferencia a organizacdo aos olhos dos diferentes stakeholders (Davies, Chun,



da Silva, & Roper, 2004). As dimensGes e atributos de avaliacdo sdo de acordo com a

seguinte lista:

a.

b.

Agradavel: calor, empatia, integridade

Competente: consciéncia, energia, tecnocracia
Empreendedor: modernidade, aventureirismo, desafiante
Chique: elegancia, prestigio, snobismo

Impiedoso: egoismo, dominancia

Masculino: dureza

Informal: casualidade, simplicidade

Outros trabalhos testaram a importancia de um conjunto alargado de dimensdes e

atributos especificos para diferentes grupos de stakeholders, nomeadamente

consumidores, investidores e colaboradores (Helm, 2007). De entre os itens referidos

como importantes para a avaliacdo da reputacdo interna por parte dos colaboradores,

0s que se revelaram estatisticamente mais significativos foram os assinalados com

asterisco (*) abaixo:

h.

Sucesso Corporativo™

Orientacdo para o cliente

Qualidade dos produtos

Respeitabilidade das atividades
Sinceridade na informacdo ao publico
Relacdo valor-preco dos produtos
Credibilidade da publicidade

Compromisso com o ambiente*
Consideracao pelos direitos do consumidor
Continuidade da publicidade

Pessoa do CEO

Compromisso com temas de solidariedade social*
Qualificacdo da gestdao*

Tratamento dos colaboradores*

Performance Financeira



No grupo dos Colaboradores estudaram-se ainda dimensdes com importancia
diferenciada entre os subgrupos dos gestores e dos colaboradores, com as diferencas

abaixo indicadas (Olmedo-Cifuentes, Martinez-Léon, & Davies, 2013):

Gestores Ambos Colaboradores
Lealdade dos clientes Cultura Recursos Humanos
Reputacdo nos media Etica Qualidade da Gestao

Lideranca de negdcio

Gestdo de recursos

Tendo-se adotado como definicdo de reputacdo corporativa a estimativa de percecao
que os diferentes stakeholders tém de uma organizacao, avaliada através de um conjunto
de dimensdes e atributos que criam valor, que estdo ligados a organizacdo e que a
distinguem das restantes (Olmedo-Cifuentes, Martinez-Léon, & Davies, 2013), foram
conjugadas algumas das fontes mencionadas de modo a ajudar a identificar, selecionar
e caracterizar as dimensdes que melhor se adequavam ao objetivo de estudar a
perspetiva dos colaboradores sobre a reputacdo da sua organizacdo, ndo se
pretendendo portanto fazer comparagdes entre empresas nem entre grupos de
stakeholders.

Para proceder a selecao das dimensdes-chave, dos respetivos atributos e elaboracdo das
frases para avaliacdao pela populacdo, foram considerados os parametros do ranking
WMAC da Fortune, do Quociente de Reputacdo de Fombrun et al 2000, os do trabalho
de Helm 2007 e também os presentes na investigacdo de Olmedo-Cifuentes et al 2013,
trabalhos ja referenciados. Ndo se recorreu aos componentes da escala de cardacter
corporativo de Davis et al 2004 por se tratar de um método indireto cujas componentes
se consideraram de dificil conjugacdo com as estruturas presentes nas restantes fontes
de suporte, uma vez que essa escala recorre a uma técnica projetiva em que se pede ao
respondente para imaginar que a organiza¢dao ganhou vida como ser humano avaliando-
se a respetiva personalidade.

Para melhor compreensdo do que cada dimensdo-chave significa em cada um dos
trabalhos referidos foram detalhados os respetivos atributos ou frases explicativas
sempre que possivel. A escolha do nimero de dimensdes-chave e atributos teve em

conta o objetivo de elaborar um questionario curto para permitir resposta rapida. Os

9



critérios para proceder a escolha das dimensdes e atributos tiveram em conta que a
perspetiva que se pretende estudar é apenas a dos colaboradores. Apds selecao das
dimensdes e atributos foram construidas as frases correspondentes para inclusdo no
guestionario para avaliacdo pela populacdo. Apresentam-se a seguir os resultados
relativamente as 11 dimensdes e 20 atributos escolhidos:

1. Dimensdo Financeira: Presente no WAMC da Fortune, QR de Fombrun et al 2000, Helm

2007 e Olmedo-Cifuentes et al 2013

A dimensdo Financeira foi identificada nos 4 estudos usados, embora ndo tenha sido
considerada significativa para a conclusao do trabalho de Olmedo-Cifuentes et al 2013.
A caracterizacdo desta dimensdo em atributos inclui expressdes como: solidez
financeira; forte histérico de rentabilidade; performance financeira; resultados
acumulados dos ultimos 3 anos; investimento de baixo risco; tende a ultrapassar a
performance dos concorrentes; solvéncia financeira; valor de investimento a longo
prazo; empresa com fortes perspetivas de crescimento futuro.
Para efeitos de inclusdo no questiondrio de afirmagdes a serem avaliadas pelos
respondentes foram escolhidos dois dos conceitos identificados e considerados mais
relevantes para os colaboradores:

e (1) Resultados Financeiros: A organizacdo tem bons resultados operacionais
e (2)Solidez Financeira: A organizacao é financeiramente sdlida
Os aspetos relativos a risco do investimento e respetivo valor a longo prazo

consideraram-se mais adequados a avaliagdo de reputacdo corporativa na perspetiva de

investidores.

2. Qualidade da Gestdo: Presente no WAMC da Fortune, QR de Fombrun et al 2000, Helm
2007 e Olmedo-Cifuentes et al 2013
A dimensdo Qualidade da Gestdao também foi identificada nos 4 estudos de suporte,
embora no trabalho de Helm 2007 seja referida como Qualificacdo da Gestdo, o que
pode ndo ser exatamente o mesmo que Qualidade da Gestdo. A caracterizagdao desta
dimensdo em atributos nos estudos indicados inclui expressGes como: reconhece e
aproveita oportunidades de mercado; qualificagdo da gestao; reputacao da gestdo; estilo
de gestdo distintivo; uso sensato dos recursos; gere bem recursos e ativos; desenvolve
competéncias para obter sucesso; avalia cumprimento de objetivos definidos. Para

inclusdo no questiondrio de afirmagdes a serem avaliadas pelos respondentes os dois
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conceitos escolhidos foram:

e (3) Competéncia da Gestdo: A equipa de gestdo é competente
e (4) Gestdo de Recursos: A organizacdo gere os recursos de forma adequada

3. Posicdo de mercado: Presente no WAMC da Fortune, QR de Fombrun et al 2000, Helm
2007 e Olmedo-Cifuentes et al 2013

A dimensdo Posicdo de Mercado também foi identificada nos 4 estudos, apesar de
nalguns casos aparecer descrita como Posicdo de Lideranga. A caracterizacdo desta
dimensdo em atributos inclui expressdes como: visdo e liderancga; excelente lideranca;
sucesso corporativo; posicdo de lideranca do mercado; visdo clara para o seu futuro;
admiracdo e respeito gozado; grau de credibilidade da empresa. Para inclusdo no
guestionario os dois conceitos selecionados foram:

e (5) Posicdo de lideranca da organizacdo: A organizacdo tem uma posicdo de
lideranga no mercado
e (6) Credibilidade da organizacdo: A organizacdo tem credibilidade no mercado

4. RH: Presente no WAMC da Fortune e Olmedo-Cifuentes et al 2013

Apesar de apenas ter sido identificada em 2 dos 4 estudos referidos, considerou-se que
a dimensdo RH tem relevancia potencial para a avaliacdao de reputag¢do corporativa na
perspetiva especifica dos colaboradores, o que justificou a sua inclusdo. A caracterizacdo
desta dimensao em atributos nos estudos inclui expressdes como: atra¢do e retengao de
talento; capacidade de atrair, desenvolver e reter staff talentoso; satisfacdo dos
colaboradores com a empresa. Para inclusao no questionario para avaliacdo pelos
respondentes escolheu-se simplesmente:

e (7) Atracdo de RH: A organizacdo consegue atrair RH competentes

5. Tratamento justo: Presente no QR de Fombrun et al 2000 e Helm 2007
Identificada também em 2 dos 4 estudos referidos, o Tratamento justo foi incluido pela
sua potencial relevancia para a avaliacdo de reputacdo corporativa na perspetiva
especifica dos colaboradores. Esta dimensdo é caracterizada através de expressdes
como: mantém altos padrées na forma como trata as pessoas; tratamento dos
colaboradores. Para inclusdo no questionario de afirmacdes a serem avaliadas pelos
respondentes os dois conceitos escolhidos foram:

e (8) Tratamento justo colaboradores: Os colaboradores sdo tratados de forma
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justa
e (9) Tratamento justo do proéprio: Considero-me tratado de forma justa

6. Etica: Presente em Helm 2007 e Olmedo-Cifuentes et al 2013

A dimens3o Etica foi identificada em 2 dos 4 estudos de suporte e a sua potencial
relevancia para a avaliacdo de reputacdo corporativa na perspetiva especifica dos
colaboradores justificou a sua inclusdo. A caracterizacdo desta dimensdo em atributos
inclui expressGes como: sinceridade na informacdo ao publico; compromisso ético da
gestdo de topo; respeitabilidade das atividades; transparéncia na informacao sobre as
atividades da empresa; compromisso com o ambiente; compromisso com temas de
solidariedade social. Para inclusdo no questiondrio escolheu-se genericamente:

e (10) Etica da Gestdo: A equipa de gestdo age de forma ética

7. Cultura: Presente em Helm 2007 e Olmedo-Cifuentes et al 2013
Também identificada em 2 dos 4 estudos referidos a dimensao Cultura foi incluida devido
a sua potencial relevancia para a avaliacdo de reputacdo corporativa na perspetiva
especifica dos colaboradores. A caracterizacdo desta dimensao inclui expressdes como:
orientacdo para o cliente; valores e crencas comuns partilhados pelos membros;
consideracdo pelos direitos do consumidor. Para inclusdo no questionario os dois
atributos escolhidos foram:

e (11) Valores comuns: Existe um conjunto de valores comuns partilhados pelos
membros da organizacdo;
e (12) Orientagdo para o cliente: A organizagao estd orientada para o cliente.

8. Produtos/servicos: Presente no WAMC da Fortune, QR de Fombrun et al 2000, Helm
2007 e Olmedo-Cifuentes et al 2013
A dimensdo Produtos/servicos foi identificada em todos os estudos de suporte. A
caracterizacdo desta dimensdao em atributos inclui expressdes como: qualidade de
produto e servico; defende os seus produtos e servigos; grau de satisfacdao dos clientes;
indice de reclamacodes; oferece produtos e servicos de alta qualidade; qualidade dos
produtos; qualidade dos produtos e servicos; oferece produtos e servicos com boa
relacdo valor; relacdo valor-preco dos produtos; relacdo valor-preco dos
produtos/servigcos; cumprimento de regras de sistemas de qualidade no processo de

producao; retencao de clientes; lealdade. Para inclusdo no questionario de afirmacgdes a
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serem avaliadas pelos respondentes foram escolhidos dois dos conceitos identificados:

e (13) Relagdo valor/preco: A relacdo valor/preco dos produtos/servicos é boa
e (14) Satisfacdo clientes: O grau de satisfacdo dos clientes é elevado

9. Imagem marca: Presente em Helm 2007 e Olmedo-Cifuentes et al 2013

Apesar de apenas ter sido identificada em 2 dos 4 trabalhos, a potencial relevancia da
dimensdo Imagem da marca para a avaliacdo de reputacdo corporativa pelos varios
stakehoders justificou a sua inclusdo. A caracterizacdo desta dimensdao em atributos nos
estudos referidos inclui expressdes como: credibilidade da publicidade; valor percebido
da marca; continuidade da publicidade; reputacdo nos media. Para inclusdo no
questionario de afirmacdes a serem avaliadas pelos respondentes os dois conceitos
escolhidos foram:

e (15) Reputacdo nos media: A organizacdo tem boa reputacdo nos media
e (16) Imagem de marca: A organizacao tem uma boa imagem de marca

10. Inovacdo: Presente no WAMC da Fortune, QR de Fombrun et al 2000 e Olmedo-
Cifuentes et al 2013

Esta dimensdo esta presente em 3 dos 4 estudos usados e a sua caracterizagdo em
atributos inclui expressées como: inovacdo; pioneirismo; desenvolve novos produtos e
servigcos. Para inclusdo no questiondrio de afirmacdes a serem avaliadas pelos
respondentes os dois atributos selecionados foram:

e (17) Inovagdo de produto: A organizacdo introduz novos produtos/servigos
regularmente

e (18) Inovagao de negdcio: A organizagdao desenvolve novas formas de fazer
negocio regularmente

11. Estilo de Lideranca
Apesar desta dimensdo ndo estar autonomizada nos estudos, podera estar subjacente a
algumas das referéncias a Lideranca (na dimensdo Posi¢cdo de mercado) ou de Qualidade
da Gestdo, embora o sentido ndo esteja captado em nenhuma das afirmacdes até aqui
selecionadas para o questionario. A sua potencial relevancia para a avaliagdo de
reputacdo corporativa justifica a sua inclusdo auténoma, pelo que se formularam as
seguintes afirmag¢des a serem avaliadas pelos respondentes:

e (19) Lideranca da Gestdo: O estilo de Lideranca da equipa de gestdo agrada-me
e (20) Lideranca da Chefia: O estilo de lideranca da minha chefia direta agrada-me

13



Para a elaboracdo da primeira parte do questionario (Anexo 1) foram escolhidas assim

11 dimensdes para as quais se definiram 1 ou 2 atributos e a correspondente afirmacao.

Resultaram 20 questdes para avaliacdo dos atributos de reputacdo corporativa (de

acordo com a Tabela 1), para classificacdo pela populacdo numa escala de Likert de 5

pontos de concordancia: 1-Discordo 100%; 2-Discordo; 3-Neutro; 4-Concordo; 5-

Concordo 100%.

Dimensdo
1.Financeira

2.Qualidade da

Gestdo

3.Posicdo de

mercado

4.RH

5.Tratamento justo

6.Etica

7.Cultura

8.Produtos/servicos

9.Imagem marca

Tabela 1- Dimensoes, Atributos e Itens

Atributo

1.Resultados Financeiros
2.Solidez Financeira
3.Competéncia da Gestdo

4.Gestdo de Recursos

5.Posicao de lideranga da
organizagao
6.Credibilidade da organizacao

7.Atracdo de RH
8.Tratamento justo colaboradores
9.Tratamento justo do préprio

10.Etica da Gestdo

11.Valores comuns

12.0Orientacdo para o cliente
13.Relagdo valor/preco

14 .Satisfacdo clientes
15.Reputacao nos media
16.Imagem de marca

17.lnovagao de produto

Itens: Afirmagoes para recolha de dados

A organizacao tem bons resultados operacionais
A organizacdo é financeiramente sdlida
A equipa de gestdao é competente

A organizagao gere os recursos de forma adequada

A organizagao tem uma posi¢do de lideranga no
mercado

A organizacao tem credibilidade no mercado

A organizagao consegue atrair RH competentes
Os colaboradores sdo tratados de forma justa
Considero-me tratado de forma justa

A equipa de gestdo age de forma ética

Existe um conjunto de valores comuns partilhados
pelos membros da organizagdo

A organizacdo estd orientada para o cliente

A relacdo valor/preco dos produtos/servicos é boa
O grau de satisfacdo dos clientes é elevado

A organizacdo tem boa reputacdo nos media

A organizagdo tem uma boa imagem de marca
A organizagdo introduz novos produtos/servicos

10.Inovac3o regularmente
~ , . A organizacao desenvolve novas formas de fazer
18.Inovacgao de negdcio L.
negdcio regularmente
11.Estilo de 19.Liderancga da Gestao O estilo de lideranga da equipa de gestdo agrada-me
Lideranca 20.Lideranca da Chefia O estilo de lideranca da minha chefia direta agrada-me
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2. O contributo dos colaboradores para a reputacdo corporativa

Tendo-se concretizado as dimensodes, atributos e itens de reputacdo corporativa na
perspetiva dos colaboradores, explora-se em seguida de que forma os colaboradores
contribuem ou podem potencialmente contribuir para a formacdo da reputacdo
corporativa percecionada pelos restantes stakeholders.

A reputacdo de uma organizagao é fungao das experiéncias que os stakeholders tém com
ela. Estas s3o baseadas em experiéncias pessoais diretas com a organizacdo ou com 0s
seus membros e/ou sdo mediadas por experiéncias reportadas ou imagens projetadas
por outros como, por exemplo, amigos, clientes, associados ou jornalistas (Clardy, 2005).
Os colaboradores podem portanto, direta ou indiretamente, voluntaria ou
involuntariamente afetar a reputacdo corporativa através de qualquer ato que seja
transmitido ou comunicado a audiéncias externas que avaliam a conduta corporativa
(Helm, 2011). Diferentes correntes de investigacdo tém estudado o papel dos
colaboradores na construcao da reputacdo corporativa. Estudos sobre construgdo de
marca interna focam-se na contribuicao dos colaboradores para este ativo em particular
e identificam a sua influéncia na reputacdo corporativa. Finalmente, estudos de
marketing interno explicam como a visao dos colaboradores da empresa vai determinar
como outros stakeholders a percecionam (Helm, 2011). Para melhor sistematizacdo dos
potenciais contributos dos colaboradores, separam-se a seguir dois contextos de agao:

0 espaco on job e o espaco social.

2. a)Espaco on job

Embora ndo seja o foco principal do estudo, de uma forma geral, por detras das
experiéncias diretas com as organizacdes estdo as acdes profissionais dos seus membros,
em particular dos colaboradores. Os seus comportamentos definem a natureza da
experiéncia direta com o servico, impactando na qualidade dos produtos e nas
experiéncias de outros (Clardy, 2005).

O efeito mais intuitivo dos colaboradores na reputacdo corporativa externa serd o
protagonizado pelos colaboradores que interagem diretamente com os clientes,
nomeadamente em empresas de prestacdo de servicos que tém uma elevada
componente de intervencdo de capital humano, como restaurantes, hotéis, instituicdes

educacionais e de satde (Chun, 2005). E a sua atitude e comportamento que os clientes
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usam como input para decidir como percecionam a organizacdo. Esse comportamento é
por sua vez afetado pela visdo de reputacdo corporativa dos colaboradores (Olmedo-

Cifuentes, Martinez-Léon, & Davies, 2013).

2. b) Espaco social e o contexto do papel de embaixador via SWOM

Como referido anteriormente, os colaboradores contribuem para a formacdo da
reputacdo corporativa através de interacdes diretas mas também indiretamente
influenciando a opinido dos membros da sua rede social que poderdo passar a palavra
difundindo goodwill e defendendo a reputacdo corporativa (Helm, 2011) (Clardy, 2005).
Para o trabalho em curso, mais do que o comportamento dos colaboradores no ambito
das suas funcOes e espaco profissional, interessa perceber qual o papel que
tendencialmente assumem (e porqué) na formacado de reputacdo externa no ambito das
suas interacdes sociais, ou seja, fora do ambiente organizacional. E neste contexto, que
€ usado o conceito de papel de embaixador dos colaboradores no presente trabalho.
Os colaboradores dispdem deste espaco extra em que podem, direta ou indiretamente,
voluntaria ou involuntariamente influenciar outros stakeholders com potencial impacto
na reputacao externa da organizacdo. E enquanto as acdes dos colaboradores on job sdo
relativamente controldveis e escrutinaveis, as suas interagdes sociais saem fora do raio
de acdo corporativa.

Uma forma de disseminacdo da reputacdo externa por parte dos colaboradores tem se-
melhancas com a ideia de passa-palavra (Word-of-Mouth ou WOM). Este conceito, na
literatura do marketing, € normalmente usado para descrever conselhos entre consumi-
dores, sendo frequentemente um fator dominante nas suas escolhas (East, Hammond,
& Wright, 2007). O termo aplica-se também ao contexto de recrutamento em que o
WOM pode ser conceptualizado como a comunicagado interpessoal sobre uma organiza-
¢do enquanto entidade empregadora ou sobre empregos especificos, independente das
atividades de recrutamento das empresas (Van Hoye & Lievens, 2005).

A sua disseminacao através dos colaboradores foi ja identificada como staff word-of-
mouth (SWOM): trata-se do processo informal e credivel através do qual o staff e antigos
colaboradores comunicam informagdes e opinides sobre a organizagao, tanto dentro,
como para além das suas redes sociais, sem que existam custos diretos envolvidos

(Keeling, McGoldrick, & Sadhu, 2013). Embora se tenha analisado o WOM e o SWOM
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como input para influenciar diretamente a percecdo de reputacdo corporativa junto de
candidatos em pré-recrutamento (Van Hoye & Lievens, 2007), pretende-se aqui estudar
variagoes no nivel do SWOM (enquanto proxy do conceito do papel de embaixador)
como consequéncia da avaliacdo de reputacdo corporativa pelos colaboradores.

Esta forma de influéncia que os colaboradores podem exercer na reputacdo corporativa
e que ndo aparece descrita nas suas fungdes formais, também é abordada enquanto
parte da nocdo de Comportamento de Cidadania Organizacional (CCO) no ambito da
investigacdo sobre o conceito do Desempenho de Cidadania (Coleman & Borman, 2000)
(Moorman & Blakely, 1995). O Desempenho de Cidadania define-se como comporta-
mentos que vao para além do desempenho de tarefas e do dominio da técnica, supor-
tando o contexto organizacional, social e psicolégico que serve de catalisador critico
para que as tarefas sejam realizadas com sucesso. Tais comportamentos incluem volun-
tariar-se para desenvolver tarefas que nao sdao formalmente parte do trabalho, persistir
com esforco extra quando necessario para concluir tarefas com sucesso, ajudar e coo-
perar com outras pessoas no trabalho, seguir regras e procedimentos razodveis da or-
ganizacdo mesmo quando sdo inconvenientes a nivel pessoal e endossar/referenciar,
apoiar e defender objetivos da organizacao (Borman, 2004). Esta ultima relaciona-se de
alguma forma com o SWOM e é uma componente importante do CCO na sua dimensao
de Lealdade (Moorman & Blakely, 1995).

Assim, o tipo de papel de embaixador desempenhado pelos colaboradores tendera, em
principio, a variar consoante a motivacdo que os colaboradores tenham para passar uma
imagem positiva da organizacao em que trabalham, motiva¢do essa que nao devera ser
alheia a avaliacdo que fazem da reputacao corporativa.

Do mesmo modo, o tipo de papel desempenhado e gravado na memdria por cada
colaborador podera ser diferente consoante a relagdo que exista com os diferentes
interlocutores. Uma revisao de literatura sobre relacionamento social e tipos de rela¢des
aponta para a ideia de que o conhecimento social que cada pessoa armazena acerca dos
das relagbes que tem pode ser organizado em trés niveis hierdrquicos conceptuais
(Fletcher, 1993): o nivel geral, aplicavel a todas as relagdes sociais e que pode incluir
crengas como normas de reciprocidade e regras praticas que se aplicam a todo o tipo de
interacdes; o nivel do tipo de relagao, por exemplo, da familia, amigos ou colegas, cujo

conhecimento armazenado é mais especifico do que o do nivel geral e que permite as
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pessoas encontrar explicagcdes de causalidade para os seus comportamentos e para os
comportamentos dos outros; e o nivel da relacdo especifica que se aplica a cada relacao
concreta e que a torna Unica e distinta das restantes. Este modelo sugere que as
experiéncias que se repetem em diferentes relacdes do mesmo tipo sdao armazenadas
no nivel do tipo de relacdo e ndo no nivel da relacdo especifica. Do mesmo modo,
experiéncias repetidas em relacdes de tipo diferente sdo armazenadas no nivel geral.
Deste modo, o conhecimento armazenado no nivel geral e no nivel do tipo de relacdo é
mais estavel ao longo do tempo e das experiéncias (Koerner & Fitzpatrick, 2002).

Tendo consciéncia de i) que os elementos da populacdo tém interacdes sociais de varios
tipos em vdrios contextos fora do ambiente de trabalho, ii) que o seu comportamento
enquanto embaixadores tenderd a ser diferente consoante os interlocutores e iii) que
seria impraticdvel estudar as relacGes especificas de cada elemento da populacao,
optou-se por abranger no presente trabalho os tipos de relagdo que, em principio, sdo
comuns a toda a populagdo (Familia, Amigos, Colegas de Profissdo e Desconhecidos). Foi
acrescentada adicionalmente uma 52 categoria a que se chamou “qualquer grupo” de
forma a tentar captar a tendéncia geral dos elementos da populacdo.

Assim, para captar o tipo de papel de embaixador que os respondentes assumem,
definido em termos de SWOM, foi formulada uma frase para autoavaliacdo da
frequéncia com que os respondentes se preocupam em passar uma imagem positiva da
organizacdao em cada uma das categorias sociais, passando a referir-se como
“categoria(s) de SWOM”. Para cada uma das 5 frases (uma por categoria de SWOM) foi
usada uma escala de Likert com 5 pontos com as seguintes possibilidades de avalia¢do:

1-Nunca; 2-Por vezes; 3-Metade das vezes; 4-Muitas vezes; 5-Sempre.

B. Desenvolvimento das questdes de investigacdo

Estando identificados, definidos e concretizados os conceitos chave associados ao
objetivo do trabalho de investigacdo - estudar em que medida os alunos de mestrados
executivos em gestdo da Catdlica Lisbon School of Business & Economics (CLSBE) de
2014/2015 s3o influenciados no seu papel enquanto embaixadores das organizacdes
onde trabalham, pela avaliagao que fazem da reputac¢do corporativa dessas organiza¢des

- foram formuladas as seguintes questdes de investigagao:
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Q1: Os atributos escolhidos estdo correlacionados com a avaliacdo global de reputacdo?

Propde-se estudar se os atributos escolhidos para a avaliacdo da reputacao corporativa

pelos colaboradores estardo relacionadas com a sua avaliacdo global de reputacao.

Q2: Que atributos da reputagdo corporativa tém mais impacto na avaliacdo global de
reputacao feita pelos colaboradores?

Pretende-se perceber quais sdo os atributos mais significativos para explicar as varia¢des

na avaliacdo global de reputacdo na perspetiva dos colaboradores.

Q3: Qual o impacto da avaliacdo global de reputacdo corporativa no papel de
embaixador assumido pelos colaboradores?

Propde-se estudar se a avaliacdo da reputacdo corporativa global é significativa para
explicar variacdes no papel de embaixador assumido pelos colaboradores, em cada uma

das categorias de relagcGes sociais alvo de analise.

Q4: Que atributos da reputacdo corporativa tém mais impacto no papel de embaixador
assumido pelos colaboradores?

Finalmente, pretende-se identificar, de entre os 20 atributos individuais de reputacao
corporativa medidos, quais os que sdo significativos para explicar variacées no papel de
embaixador assumido pelos colaboradores, em cada uma das categorias de relagdes

consideradas.
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Na Figura 1 abaixo apresenta-se o esquema conceptual das questdes de investigagdo:

Avaliacao de < Q1 > Avaliacao
atributos de global de
reputacdo Q2 reputacdo
. _— > .
corporativa corporativa

Papel de
embaixador
dos
colaboradores

Figura 1: Esquema conceptual das questdes de investigacao
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Capitulo 3-Metodologia e Recolha de Dados

Neste Capitulo apresenta-se a metodologia seguida, explica-se como foi efetuada a
recolha e tratamento dos dados e identifica-se a populagcdo. Também de explicitam as

escalas de medicdo aplicadas.

Identificados e definidos os conceitos-chave no Capitulo 2, procedeu-se a elaboracdo do
um questionario a disponibilizar on-line sobre a totalidade da populacdo-alvo (os 76
alunos de mestrados executivos em gestdao da Catdlica Lisbon School of Business &

Economics de 2014/2015), para recolha de dados primarios referentes a:

e Avaliacdo dos varios atributos individuais de reputacao escolhidos relativamente
a organizacdo onde trabalham;

e Avaliacdo global da reputacdo corporativa da organizacdo onde trabalham;

e Autoavaliagdo do tipo de papel de embaixador assumido nas suas relacdes
sociais, através de uma medida de SWOM aplicada as varias categorias de

relagdes sociais selecionadas.

Construcao do questionario, variaveis e escalas

O questionario foi construido de forma a permitir a medi¢do das variaveis identificadas
como independentes (avaliagbes de reputacdo corporativa) e variaveis dependentes
(papel de embaixador assumido pelos colaboradores através de uma medida de SWOM).
Na primeira seccdo do questiondrio foram colocadas 20 afirmacdes correspondentes a
20 atributos e 11 dimensdes, para avaliacdo da reputagdo corporativa por parte dos
respondentes; para 9 das 11 dimensdes foram avaliados 2 atributos e para as outras 2
dimensdes apenas foi considerado um atributo (Tabela 1, Capitulo 2). Aproveitaram-se
desta forma os resultados das investigacdes anteriores referidas que permitiram o
aperfeicoamento do conceito e a identificacdo das dimensdes e atributos relevantes
para a avaliacdo de reputag¢dao corporativa do ponto de vista dos colaboradores,
conforme descrito no Capitulo 2. Adicionalmente solicitou-se uma avaliacdo de
reputacao global que foi usada como varidvel dependente para as duas primeiras

guestdes de investigacdo (Q1 e Q2) e como varidvel independente nos testes associados
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a Q3. Foi usada uma escala de Likert com 5 pontos com as seguintes descricdes: 1-
Discordo 100%; 2-Discordo; 3-Neutro; 4-Concordo; 5-Concordo 100%. A escolha de uma
escala de 5 pontos foi considerada uma opg¢do equilibrada entre o esforco de
preenchimento, a gradacdo da avaliacdo em niveis suficientemente distintos e a
existéncia de um ponto intermédio de divisdao entre avaliacbes que podem ser
consideradas negativas e positivas. Afirmacdes diferentes referentes a mesma dimensao
foram intercaladas com afirmacGes de outras dimensdes de modo a evitar que os
respondentes sentissem semelhanca nas mesmas, tentando-se assim garantir uma

avaliacdo independente de cada um dos itens.

Na segunda seccdo do questionario foram avaliadas as variaveis dependentes de Q3 e
Q4, ou seja, o papel de embaixador assumido pelos colaboradores. A revisdo de
literatura associada a ideia de SWOM e de Comportamento de Cidadania Organizacional
ajudou a concretizar o conceito, conforme desenvolvido no Capitulo 2. Elegeram-se
assim 5 categorias de SWOM: a Familia, os Amigos, os Colegas de profissdo e os
Desconhecidos e ainda uma outra a que se chamou “Qualquer grupo”. Para cada uma
das 5 frases (uma por categoria de SWOM) foi usada uma escala de Likert com 5 pontos
com as seguintes possibilidades de avaliacdo: 1-Nunca; 2-Por vezes; 3-Metade das vezes;
4-Muitas vezes; 5-Sempre. Mais uma vez, a escolha de uma escala de 5 pontos foi
considerada uma opg¢ao equilibrada entre o esforco de preenchimento, a gradacao da
frequéncia em niveis suficientemente distintos e a existéncia de um ponto intermédio

de divisao de frequéncias entre maiores ou menores que 50%.

Lancamento do questiondrio sobre a populagao

Para testar as propostas de investigacdo foi identificada a populacdo de 76 alunos de
mestrados executivos em gestdo da 2014/2015 da CLSBE (alunos EMM-2). Apesar de se
tratar de uma populacdo limitada, considerou-se uma mais-valia importante o facto de
estarmos perante um grupo bastante heterogéneo em varios aspetos, tais como
formacdo-base, setor de atividade, grupo etario, género, antiguidade e nivel de

responsabilidade®.

6 Cf informacg3o divulgada na abertura do programa EMM-2 pela CLSBE
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Além do conteudo relativo a componente de recolha de dados sobre as varidveis
independentes e dependentes referidas na seccdo anterior, incluiu-se um breve
enguadramento prévio as questfes explicando as motivacdes do pedido de resposta
aquelas pessoas em concreto. Para permitir avancar com o preenchimento era
necessaria a confirmacdo de leitura e aceitacdo das condicOes referidas, bem como a
indicacdo sobre frequéncia do programa de Lideranca ou Marketing Estratégico.
Reforcou-se que o questiondrio era dirigido exclusivamente ao grupo dos alunos EMM-
2. Todas as questdes eram de resposta obrigatdria e, no final, foram recolhidos dados
também obrigatdrios para caracterizacdo estatistica da amostra (género, grupo etdrio,
area de formacdo-base, nivel de antiguidade na empresa, nivel de responsabilidade e
setor de atividade da empresa).

Uma primeira versdo do questionario para recolha de dados foi previamente testado por
um focus group quanto a linguagem, facilidade de compreensdo das escalas e dos
conceitos, morosidade no preenchimento, funcionalidade e relevancia das perguntas
face os objetivos do trabalho. O feedback recebido foi positivo, tendo-se adaptado
apenas a introducdo do mesmo, de forma a explicitar que todas as respostas eram de
escolha multipla o que, conjugado com a indicacdo da estimativa de tempo de
preenchimento previsto, terd ajudado a ultrapassar eventuais hesitacdes dos
respondentes em avangar.

O questionadrio on-line foi entdo lancado na ferramenta Google Docs e divulgado nos
grupos fechados de Facebook de ambos os subgrupos de alunos EMM-2 de Lideranca
(46) e Marketing Estratégico (30). Para os alunos que ndo tinham Facebook o
guestionario (Anexo 1) foi enviado por e-mail. A investigadora, pertencente a populacao,
nao respondeu ao questiondrio para evitar respostas enviesadas, tendo em conta o
interesse pessoal no alcance dos objetivos do estudo. Este tipo de questionario (on-line)
permitiu que os respondentes encontrassem o melhor momento para o seu
preenchimento nas condicdes que considerassem adequadas para expressarem
calmamente as suas opinides, em privacidade e sem quaisquer constrangimentos.
Foram feitas duas insisténcias pelas mesmas vias de divulgacdo do questionario ao longo
do periodo de cerca de um més em que este esteve aberto. Obtiveram-se 36 respostas

correspondentes a 47% da populagao-alvo.
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Tratamento dos dados

Descrevem-se seguidamente os testes efetuados com o software IBM SPSS Statistics 23,
com vista a responder as questdes de investigacdo e cujos resultados se apresentam no
Capitulo 4.

Numa primeira fase, recorreu-se ao teste da ANOVA para analisar a existéncia de
diferencas estatisticamente significativas nas médias de todas as varidveis de reputacao
corporativa e o tipo de papel de embaixador em relacdo ao género, nivel de
responsabilidade (chefia/ndo chefia), antiguidade na empresa e faixa etaria. Quanto a

cada uma das questdes de investigacao, os testes foram os seguintes:

Para teste de Q1: Os atributos escolhidos estdo correlacionados com a avaliagao global

de reputacao?

Para confirmar a primeira pergunta pretendeu-se estudar a relacdo entre cada um dos
atributos individuais e a avaliacao global de reputacao, pelo que foram calculados os
Coeficientes de correla¢do de Pearson (resultados na Tabela 3). As possibilidades eram, para
cada par (avaliacdo de atributo individual; avaliacdo global):
a) Existir correlacdo positiva - as avaliagdes de ambas as varidveis variam no mesmo
sentido (coeficiente de Pearson entre O e 1);
b) Existir correlacdo negativa - a avaliacdo de uma aumenta quando a da outra
diminui (coeficiente de Pearson entre -1 e 0);
c) Nao existir correlagdo - as varidveis sdao independentes uma da outra e o
coeficiente de correlacdo de Pearson aproxima-se de zero.
No entanto esta analise ndo permite concluir se hd ou ndo rela¢do de causalidade porque
o estudo da correlacdo linear ndo nos permite saber se uma varidvel causa a outra. Para

isso foi necessdrio recorrer a uma técnica de avaliacdo de dependéncia em Q2.

Para teste de Q2: Que atributos da reputagdo corporativa tém mais impacto na
avaliacdo global de reputacdo feita pelos colaboradores?

Para testar dependéncia recorreu-se a um modelo de Regressdo Linear. Pretendeu-se

identificar que atributos individuais de reputacdo sdo significativos para explicar
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variacdes nos niveis de avaliacdo global de reputacdo (resultados na Tabela 4). O
primeiro passo foi identificar eventuais indicios de multicolinearidade entre os 20
atributos (varidveis independentes). Para fazer essa triagem foram analisados os
coeficientes de correlagdo entre cada par de varidveis procurando valores superiores a
0,8 (Gujarati, 2000). Nesses casos avaliou-se o impacto e decidiu-se retirar duas varidveis
uma vez que poderiam distorcer o método.

Usando o modo stepwise do SPSS, as restantes varidveis foram introduzidas no modelo
de acordo com a sua relevancia para explicar a varidvel dependente. A avaliacdo do
modelo foi feita na sua globalidade e também a nivel detalhado com o objetivo de se
concluir sobre a existéncia de relacées de dependéncia entre alguns dos atributos de
reputacdo corporativa e a avaliacdo de reputacao global, identificando-as (variaveis com

p-value<5%).

Para teste de Q3: Qual o impacto da avaliagdo global de reputagdo corporativa no papel
de embaixador assumido pelos colaboradores?

Para confirmar a segunda proposta de investigacdo foi também usada a técnica de
avaliacdo de dependéncia, de Regressdo Linear Simples com o atributo avaliacdo de
reputacao corporativa global como variavel independente e as avaliagbes de SWOM nas
suas 5 categorias (como proxy do papel de embaixador) como varidveis dependentes
(Tabela 5).

A avaliacdo dos 5 modelos foi feita na sua globalidade e também a nivel detalhado com
0 objetivo de confirmar ou ndo a existéncia de relagcdes de dependéncia entre as

avaliacOes de reputacdo global e as avaliacGes das categorias de SWOM (p-value<5%).

Para teste de Q4: Que atributos da reputagao corporativa tém mais impacto no papel
de embaixador assumido pelos colaboradores?

Finalmente, para testar a significancia e impacto de cada um dos varios atributos
medidos (varidveis independentes) nas cinco categorias de SWOM (varidveis
dependentes) foram corridos os respetivos modelos de regressdo linear em modo
stepwise de forma a identificar as varidveis explicativas de altera¢cdes no papel de

embaixador assumido pelos colaboradores (varidveis com p-value<5%); os resultados
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constam das Tabelas 6, 7 e 8. Foram aproveitadas as conclusdes da analise de

multicolinearidade levada a cabo na Q1l, jd que as varidveis independentes eram as

mesmas.
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Capitulo 4-Apresentacao de Resultados

Neste capitulo faz-se o teste de qualidade das medidas do questionario e a apresentacao

dos resultados produzidos pela metodologia descrita no capitulo anterior relativamente

ao tratamento dos dados primarios.

Qualidade das medidas do questionario

Posteriormente ao carregamento dos dados primarios no programa IBM SPSS Statistics

23, foram feitos testes de qualidade aos dados recolhidos e a fiabilidade das escalas

usadas. Obtiveram-se 36 respostas correspondentes a 47% da populacdo-alvo e

distribuidas da seguinte forma:

Idade
Entre 20 e 30 5 14%
Entre 31 e 40 21 58%
Entre 41 e 50 10 28%
Total 36 100%
Ramo do EMM 2
Lideranca 29
Marketing Estratégico 7
Total 36
Setor de atividade
Consultoria 4
TIC 1
Banca/Seguros 10
Administracdo Publica 2
Retalho 4
Industria 2
Energia 3
Outra 10
Total 36

Género
Feminino 14
Masculino 22
Total 36

81%
19%
100%

11%
3%
28%
6%
11%
6%
8%
28%
100%

39%
61%
100%
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Antiguidade Formacdo-base

Até 1 ano 6 17% Economia/Gestdo 17 47%
Entre 1 e 5 anos 13 36% Engenharia 8 22%
Entre 6 e 10 anos 8 22% Farmadcia 1 3%

Entrellel5anos 6 17% Psicologia 2 6%
Mais de 15 anos 3 8% Outra 8 22%
Total 36 100% Total 36 100%

Nivel de Responsabilidade

Comissdo Executiva 1 3%
Direcao 7 19%
Gestdo de equipa 13 36%
Comercial 5 14%
Técnico 7 19%
Outro 3 8%
Total 36 100%

Verifica-se que o nivel etario mais preponderante no universo dos respondentes (58%)
se situava entre os 31 e os 40 anos, seguindo-se o escaldo entre os 41 e 50 anos com
28% e finalmente o dos 20 a 30 anos com 14%. O género masculino corresponde a 62%
dos respondentes e os alunos de Lideranga contribuiram com 81% das respostas.

O setor de atividade mais representado foi o da banca/seguros com 28%. O setor da
Consultoria agregava 11% dos respondentes outros 11% estavam no setor retalhista. Os
restantes distribuiam-se pelos setores da Energia (8%), Industria (6%), Administracdo
Publica (6%) e TIC (3%) e Outros (28%).

Em relacdo a antiguidade, apenas 8% dos respondentes trabalhava ha mais de 15 anos
na organizagao atual e 17% ainda nao tinha completado o primeiro ano de trabalho. A
maioria dos respondentes trabalhava ha mais de 1 ano e hd menos de 5 anos na sua
organizacado (36%), 22% tinha entre 6 e 10 anos de antiguidade e 17% trabalhava ai ha
mais de 11 e menos de 15 anos.

Em termos de formacdo-base, 47% dos respondentes tinham formacdo em
Gestdo/Economia, 22% em Engenharia, 6% em Psicologia e 3% em Farmacia. Os
restantes 22% tinham outras formacOes-base. Os niveis de responsabilidade dos
respondentes eram bastante heterogéneos verificando-se a maior concentragdo no

grupo dos gestores de equipas (36%), seguido pelo nivel Técnico (19%) e de Direcao
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(19%). O nivel Comercial agregava 14% dos respondentes e 3% pertencia ao grupo de
Administracdo/Comissdo executiva. Os restantes 8% correspondiam a niveis de

responsabilidade ndo especificados.

A andlise da sensibilidade das estatisticas descritivas (Quadrol do Anexo 2) revelou uma
distribuicdo equilibrada das respostas ao longo das escalas e dos itens avaliados, tendo-
se detetado, no entanto, uma tendéncia para avaliacdes mais positivas do que negativas.
Na maioria dos fatores avaliados (16 em 26), registaram-se respostas entre o valor
minimo de 1 e o maximo de 5, valores estes que correspondem aos extremos das escalas.
Em 8 dos fatores o valor minimo foi 2, ndo existindo portanto avaliacées de discordancia
total ou nivel frequéncia nula. No item ”valor/preco dos produtos/servicos” as respostas
concentraram-se entre os valores 3 e 5 e o fator “gere recursos de forma adequada” foi
o Unico em que ndo houve avaliagdo maxima (“concordo 100%”) verificando-se apenas
avaliacOes entre 1 e 4.

Para as varidveis da primeira seccdo do questionario (independentes) as médias varia-
ram entre 2,75 (estilo de lideranca da equipa de gestdo) e 4,19 (resultados operacionais)
e nas variaveis da segunda seccdo (dependentes) o intervalo foi entre 3,58 (SWOM Fa-
milia) e 4,39 (SWOM Desconhecidos).

No que diz respeito ao desvio padrdo, para as varidveis da primeira seccao, os valores
situaram-se entre 0,6825 (Credibilidade) e 1,2684 (Colaboradores tratados de forma justa)
e nas varidveis da segunda seccdo o intervalo foi entre 0,6878 (SWOM Desconhecidos)
e 1,0954 (SWOM Qualquer grupo).

Para confirmar a consisténcia interna das escalas foram medidos os Alfas de Cronbach
(ver Quadro 2 do Anexo 2) que se revelaram superiores a 0,9, razdo pela qual as escalas

foram consideradas muito fidveis (Pestana & Gageiro, 2008).

Resultados do tratamento dos dados

Analisaram-se as diferencas das médias por grupos de respondentes quanto ao género,

nivel de responsabilidade (chefia/ndo chefia’), antiguidade na empresa e faixa etéria, e

7 Foram agregados em chefias os niveis Comissdo Executiva, Direcdo e Gestdo de equipa
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apenas se verificaram as diferencas significativas apresentadas na Tabela seguinte:
Tabela 2: Teste ANOVA de equivaléncia de médias
Média p-value
Feminino 3,8

Resultados operacionais 0,048
Masculino 4,4

Género
Feminino 3,8
Valores comuns partilhados 0,007
Masculino 2,8
<1lano 4,3
Antieuidad B tacs di 1-5anos 3,2
ntiguidade oa reputacdo nos media 6-10an0s 3,6 0,032
11-15anos 3,8
>15anos 4,6
N3do chefe 4,1
Nivel de responsabilidade Boa reputa¢do nos media 0,020
Chefe 3,4

Quanto ao género, detetaram-se diferencas nos atributos “resultados operacionais” e
“valores comuns partilhados”, o que mostra que existem diferengas estatisticamente
significativas entre as avaliagcOes de alunos e alunas relativamente a estes atributos, para
um nivel de confianga minimo de 95% (p-values<5%). No caso dos ”“resultados
operacionais” as avaliacées médias dos homens foram mais elevadas e no caso de
“valores comuns partilhados” passou-se o inverso.

Relativamente a antiguidade medida nos intervalos indicados na tabela acima,
encontraram-se diferencas no atributo “boa reputagdo nos media”, o que mostra que
as médias das avaliagdes deste atributo variam significativamente consoante o nivel de
antiguidade dos respondentes, para um nivel de confianga minimo de 95%. Para os
grupos dos extremos (<1 ano e >15 anos) as avaliacdes médias sdo superiores as dos
grupos intermédios.

No que diz respeito ao nivel de responsabilidade, a diferenca também se verificou no
atributo “boa reputacdo nos media”, o que significa que as médias das avaliacdes deste
atributo variam significativamente consoante o nivel de responsabilidade (chefe/nao
chefe) para um nivel de confianga minimo de 95%. As avaliagdes médias dos nao chefes
sdo mais elevadas do que as dos chefes.

Ndo se identificaram diferengas estatisticamente significativas nas médias entre os
grupos etdrios analisados (20-30, 31-40, 41-50 anos) para qualquer uma das variaveis de

reputacao corporativa ou categorias de SWOM.
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Resultados de Q1: Os atributos escolhidos estdo correlacionados com a avaliacao global
de reputacao?

Para responder a primeira questdo de investigacdo, analisaram-se os coeficientes de
correlagdo de Pearson entre os pares dos 20 atributos de reputagdo corporativa e as
respostas sobre a avaliacdo global de reputacdo. Confirmou-se que todos se
correlacionam positivamente com a avaliacdo da reputacdo corporativa global (valores
superiores a zero na Tabela 3). Todos os itens exceto o “financeiramente sélida” tém uma
correlacdo forte com a avaliacdo da reputacdo corporativa global (valores de p-value <1%
na Tabela 3); para o item financeiramente sdlida a correlacdo é também positiva mas
moderada (p-value entre 1 e 5%).

Em relacdo a Q1, concluiu-se assim que os 20 itens estdo positivamente correlacionados

com a avaliacdo global de reputacao.

Tabela 3-Correlagao itens individuais com avaliagao global de reputagao

Coef. Pearson p-value
Variavel dependente Reputagdo global 1,000
Resultados operacionais 0,566 0,000
Boa reputacao nos media 0,414 0,006
Estilo de lideranca da equipa de gestao 0,603 0,000
Valores comuns partilhados 0,556 0,000
Financeiramente sélida 0,351 0,018
Posicdo de lideranca 0,488 0,001
Equipa de gestao ética 0,502 0,001
Novas formas de fazer negécio 0,508 0,001
Colaboradores tratados de forma justa 0,566 0,000
o Satisfacdo dos clientes 0,508 0,001
Variaveis independentes Equipa de gestdo é competente 0,616 0,000
Orientada para o cliente 0,709 0,000
Novos produtos/servigos 0,617 0,000
Atrair RH competentes 0,582 0,000
Estilo de lideranga chefia direta 0,567 0,000
Credibilidade 0,524 0,001
Valor/preco dos produtos/servigos 0,608 0,000
Tratado de forma justa*™ 0,584 0,000
Boa imagem de marca 0,596 0,000
Gere os recursos forma adequada* 0,679 0,000

*itens retirados das analises de Regressdo Linear por problemas de multicolinariedade
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Resultados de Q2: Que atributos da reputacdo corporativa tém mais impacto na
avaliacdo global de reputacdo feita pelos colaboradores?

Na Tabela 4 apresentam-se os resultados do modelo de regressdo linear que visou a
identificacdo de atributos significativos para explicar variacdes nos niveis de avaliagdo
global de reputacao.

Apds identificacdo de indicios de multicolinearidade, foram retiradas da andlise as
varidveis “Tratado de forma justa” e “Gere os recursos de forma adequada”. Tendo em
conta que se mantém os atributos respetivamente semelhantes “Colaboradores
tratados de forma justa” e “Equipa de gestdo é competente”, considera-se que ndo ha
perda de riqueza da informacao de input.

Quanto a avaliacdo de significancia global do modelo, verificou-se pelo coeficiente de
determinacdo R? ajustado que 79,5% da variancia na variavel dependente é explicada
pelo modelo. A estatistica de teste F é razoavel e o p-value é zero, pelo que o modelo é
significativo para qualquer nivel de confianca. Pode-se assim concluir que existe pelo
menos uma relacdo linear (coeficiente diferente de zero) entre as varidveis, qualquer
gue seja o intervalo de confianca considerado.

Analisando o resultado detalhado, foi possivel identificar cinco varidveis
correspondentes a atributos significativos para explicar variacdes nos niveis da variavel
dependente: “orientada para o cliente”, “valores comuns partilhados”, “posicao de
lideranga”, “estilo de lideranga chefia direta” e “valor/preco dos produtos/servigos”.
Apenas um dos coeficientes apresenta um p-value acima de 5% pelo que o nivel de
confianca minimo é de 91,5% para o item “valores comuns partilhados”.

Tabela 4. Modelo de Regressao Linear Método Stepwise para testar significancia e im-
pacto dos 18 itens na avaliagdo de reputacao global

Coef. R?ajustado  Estat. teste FANOVA p-value

Avaliagao global do modelo 79,5% 28 0,000

Coeficientes Coef. Standard p-value
(Constante) 0,014 0,970
Orientada para o cliente 0,327 0,417 0,000
Valores comuns partilhados 0,128 0,172 0,085
Posicdo de lideranca 0,202 0,269 0,002
Estilo de lideranca chefia direta 0,173 0,262 0,007
Valor/preco dos produtos/servicos 0,273 0,252 0,013
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Em relacdo a Q2, concluiu-se que, embora os 20 itens estejam correlacionados com a
avaliacdo global de reputacdo, 2 revelam problemas de multicolinearidade e cinco sao
significativos para explicar as varia¢des dessa varidvel dependente em termos de relacao

linear.

Resultados de Q3: Qual o impacto da avaliagdo global de reputagdo corporativa no
papel de embaixador assumido pelos colaboradores?

Os resultados dos testes de relacdo linear entre a varidvel reputacdo corporativa global
e o papel de embaixador assumido pelos colaboradores nas suas interagGes externas (via
proxy SWOM) apresentam-se na Tabela 5. Quanto a avalia¢do de significancia global dos
modelos, verificou-se pelos coeficientes de determinacdo R? que apenas entre 21 e 37%
da variancia na varidvel dependente é explicada pela varidvel independente. Os modelos
sao significativos para niveis de confianga de 99,5%, pelo que podemos concluir com
muita seguranca que existe relacdo linear entre as variaveis.

Do detalhe dos resultados concluiu-se que os coeficientes sdo elevados e confirmou-se
pelos p-values inferiores a 0,5% que existe relagdo linear entre a avaliagao de reputagdo
corporativa global e cada categoria de SWOM, para um nivel de confianga de 99,5%.

Tabela 5. Modelos de Regressao Linear para testar impacto da avaliagdo de reputa-
¢ao global nas diversas categorias de SWOM

Coef. R?ajustado  Estat. teste FANOVA p-value

-= SWOM Familia 26% 11,70 0,002
§ o SWOM Amigos 31% 15,07 0,000
:c'; § SWOM Colegas 21% 9,16 0,005
;!: g SWOM Desconhecidos 28% 13,47 0,001
2 ° SWOM Qualquer grupo 37% 20,33 0,000

Coeficientes Coef. Standard p-value
S SWOM Familia 0,72 0,51 0,002
E g SWOM Amigos 0,42 0,55 0,000
-g g SWOM Colegas 0,35 0,46 0,005
E‘ é SWOM Desconhecidos 0,63 0,53 0,001
g SWOM Qualquer grupo 0,45 0,61 0,000
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Resultados de Q4: Que atributos da reputacdo corporativa tém mais impacto no papel
de embaixador assumido pelos colaboradores?

Na Tabela 6 encontram-se os resultados de avaliacdo global dos modelos testados para
identificacdo de varidveis significativas entre os 18 atributos medidos (varidveis
independentes) para explicar variacbes de SWOM (variadveis dependentes).

Concluiu-se pelos coeficientes de determinacdo R? que as varidveis independentes iden-
tificadas permitem explicar entre 47,8% e 64,2% da variancia da variavel dependente,
conforme a categoria de SWOM em causa. Os modelos sdo significativos para qualquer
intervalo de confianca (p-values =0), ou seja, pode-se concluir que existe pelo menos
uma relacdo linear entre as variaveis.

Atendendo a relevancia destes resultados e de forma a garantir os pressupostos do mo-
delo, verificaram-se os valores do teste Durbin-Watson que visa confirmar a hipétese de
independéncia dos erros. Atendendo a que os seus valores sao todos proximos de 2, ndo
parece haver razGes para preocupacao (Brooks, 2008). Adicionalmente, correu-se o teste
de ajustamento Shapiro-Wilk e concluiu-se que os residuos tém distribuicao Normal, ja

gue os valores de p-value sdo superiores a 5% (Quadro 1 do Anexo 3).

Tabela 6. Avaliagao Global dos Modelos de Regressao Linear para testar significan-
cia e impacto dos 18 itens nas diversas categorias de SWOM

Coeficiente de deter- Estatistica de Durbin-
R p-value

minagdo R°ajustado  teste F ANOVA Watson
SWOM Familia 47,8% 17,030 0,000 2,048
SWOM Amigos 64,2% 21,922 0,000 1,874
SWOM Colegas 51,6% 13,435 0,000 2,754
SWOM Desconhecidos 52,0% 13,617 0,000 2,291
SWOM Qualquer grupo 54,9% 15,204 0,000 2,268

O detalhe dos modelos apresentam-se na Tabela 7. Todos os coeficientes sdo elevados e
confirma-se que os p-values sao inferiores a 4%, pelo que existe relagao linear em cada
um dos 5 modelos entre as varidveis independentes identificadas e as respetivas SWOM,

para um nivel de confianga minimo de 96,2%.
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Tabela 7. Avaliacdo Detalhada dos Modelos de Regressao Linear para testar significancia e impacto

Categoria de

dos 18 itens nas diversas categorias de SWOM

Coeficientes

- — Varidveis significativas Coeficientes Estandardizados p-value
Constante 0,58 0,310
i;/\r/noﬂl:g Colaboradores tratados de forma justa™**** 0,45 0,49 0,001
Orientada para o cliente*** 0,40 0,36 0,011
Constante 1,74 0,003
SWOM Colaboradores tratados de forma justa**** 0,59 0,70 0,000
Amigos Novos produtos/servicos 0,38 0,38 0,002
Boa reputagdao nos media -0,32 -0,27 0,018
Constante 2,74 0,000
SWOM Valores comuns partilhados 0,55 0,57 0,001
Colegas Financeiramente sélida -0,41 -0,43 0,003
Colaboradores tratados de forma justa®*** 0,31 0,37 0,011
Constante 1,60 0,001
SWOM Orientada para o cliente*** 0,25 0,31 0,038
Desconhecidos  Novas formas de fazer negdcio 0,22 0,32 0,018
Boa imagem de marca 0,25 0,33 0,023
Constante 2,03 0,004
quvz\all(;::/(ler Colaboradores tratados de forma justa™**** 0,53 0,62 0,000
Grupo Orientada para o cliente*** 0,47 0,44 0,001
Satisfacdo dos clientes -0,42 -0,31 0,028

**%* Variavel com relacdo linear positiva em 4 tipos de SWOM
*** Variavel com relagdo linear positiva em 3 tipos de SWOM

A variavel independente a destacar é “colaboradores tratados de forma justa” uma vez
gue aparece consistentemente com relacdo linear positiva em 4 dos 5 modelos de
diferentes categorias de SWOM. Quer seja a categoria “Familia”, “Amigos”, “Colegas de
profissdo” ou “Qualquer grupo”, esta varidvel é responsavel por uma parcela importante
das variacdes nas avaliacdes de SWOM respetivas, apenas ndo se mostrando significativa
para a categoria “Desconhecidos”. Ainda com um papel importante a assinalar identifica-
se o atributo “orientada para o cliente” com relevancia significativa em 3 das 5

categorias: “Familia”, “Desconhecidos” e “Qualquer grupo”.

Na Tabela 8 evidenciam-se os 9 atributos para os quais foi identificada relagao linear com
cada categoria de SWOM. Desses 9, para 3 deles (“boa reputacdo nos media”,

“financeiramente sélida” e “satisfacdo dos clientes”) a relacdo linear identificada é de
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sentido negativo.

Tabela 8. Variaveis independentes com relagao linear com SWOM

SWOM SWOM SWOM SWOM Des- SWOM
Familia Amigos Colegas conhecidos Qg grupo

Colaboradores tratados de forma justa + + + +
Orientada para o cliente + + +
Valores comuns partilhados +

Novos produtos/servicos +

Novas formas de fazer negécio +

Boa reputacdo nos media —

Boa imagem de marca +

Financeiramente sélida —

Satisfagdo dos clientes =

Sinal “+” corresponde a relagdo linear positiva

Sina

|u “

corresponde a relacgdo linear negativa

Analisando a matriz na perspetiva de cada categoria de relacdo social:

Para o papel assumido junto da “Familia” contribuem positivamente as
avaliacOes das varidveis “colaboradores tratados de forma justa” e “orientada
para o cliente”;

No caso dos “Amigos” contribuem positivamente as avaliagdes das varidveis
“colaboradores tratados de forma justa” e “novos produtos/servicos” e
negativamente a de “boa reputacdo nos media”;

Relativamente a “Colegas de profissdao” contribuem positivamente as avaliacdes
das variaveis “colaboradores tratados de forma justa” e “valores comuns
partilhados” e negativamente a de “financeiramente sélida”;

No que diz respeito a atitude face a “Desconhecidos” contribuem positivamente
as avaliacGes das variaveis “orientada para o cliente”, “novas formas de fazer
negocio” e “boa imagem de marca”;

Para o papel assumido junto de “Qualquer grupo” contribuem positivamente as
avaliacGes das varidveis “colaboradores tratados de forma justa” e “orientada

para o cliente” e negativamente a de “satisfacdo dos clientes”.
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Capitulo 5-Conclusdes

Neste ultimo Capitulo apresentam-se em primeiro lugar as principais conclusdes do
trabalho de investigacdo face ao seu objetivo, a metodologia seguida e os resultados
alcancados. Seguidamente apontam-se areas de aplicacdo pratica potencial na gestao
empresarial e finalmente reflete-se sobre as limitacbes do trabalho, indicando-se

possiveis linhas de investigacdo futura.

Principais conclusdes

As questdes formuladas visaram dar resposta ao objetivo do trabalho de investigacao
que foi o de estudar em que medida os alunos de mestrados executivos em gestdo da
Catdlica Lisbon School of Business & Economics (CLSBE) de 2014/2015 sdo influenciados
no seu papel enquanto embaixadores das organizacdes onde trabalham, pela avaliagao

que fazem da reputacgdo corporativa dessas organizagdes.

Atributos de reputacdo corporativa a destacar

Dos resultados apresentados no capitulo anterior parece seguro concluir que a
populacdo estudada é influenciada sobretudo pela percecdo i) de tratamento justo dos
colaboradores e ii) de orientacdo da organizacdo para o cliente. De facto, diferentes
avaliacOes destes itens resultam em variagdes significativas e no mesmo sentido na
frequéncia com que os colaboradores se preocupam em disseminar uma imagem
positiva da empresa em quatro ou trés das cinco categorias de relagdes sociais

estudados, respetivamente.

Tratamento justo dos colaboradores
A percecdo de tratamento justo dos colaboradores foi o item identificado de forma mais

consistente como significativo para explicar variagdes no papel dos colaboradores en-
guanto embaixadores das organizacoes. Este resultado parece estar alinhado com a in-
vestigacdo associada ao Comportamento de Cidadania Organizacional (CCO) em que o
fator justica foi ja reconhecido como importante para explicar diferentes niveis de de-

sempenho de CCO. Embora o CCO seja um conceito mais abrangente, ja que engloba
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varios tipos de comportamentos que sdo Uteis para as organizacdes mas que ndo sao
considerados parte do trabalho nem do sistema remuneratério (Moorman & Blakely,
1995), inclui também uma componente de apoio e defesa da imagem da organizacdo
espelhada numa dimensdo de lealdade (Moorman & Blakely, 1995) (Moorman, Blakely,
& Andrews, 2005w) (Podsakoff, Podsakoff, Mackenzie, Maynes, & Spoelma, 2013). Se-
gundo esta linha de investigacdo, o CCO ndo emerge necessariamente porque os cola-
boradores estdo satisfeitos com a organizagdo ou comprometidos com a mesma, em-
bora essas atitudes possam coexistir com percecdes de justica favoraveis. Na realidade
os colaboradores vado para la do seu papel formal porque tém necessidade de retribuir
o tratamento justo que recebem da organizacdo (Moorman, Niehoff, & Organ, 1993).
Sendo a predisposicdao para disseminar uma imagem positiva da empresa uma compo-

nente do CCO, esta conclusdo parece ter um suporte tedrico bastante consolidado.

Orientag¢do da organizagdo para o cliente
Relativamente a relevancia da orientagdo da organizagdo para o cliente no papel desem-

penhado pelos colaboradores enquanto embaixadores das mesmas, sera importante re-
ferir que este é um fator que faz parte da cultura da organizacdo. De facto, a orientacao
para o cliente pode ser definida como o conjunto de crengas que posiciona os interesses
dos clientes em primeiro lugar sem excluir os de outros stakeholders como acionistas,
gestores e colaboradores, com o objetivo de tornar a organizagao rentdvel no longo
prazo (Deshpandé, Webster, & Farley, 1993). Neste sentido, o resultado parece coe-
rente com investigacdes, tanto no campo do CCO como na area da lealdade, em colabo-
radores que interagem diretamente com os clientes ou ndo. Nesses estudos foi encon-
trada correlacdo positiva entre a orientagao para o servi¢o ao cliente e a lealdade em-
presarial, sendo esta associada a afirma¢des como “diz coisas positivas sobre a organi-
zacdo aos outros”, “gera goodwill favoravel para a organizacdo”, “encoraja familiares e
amigos a usar os produtos e servigos da organizacdo” (Bettencourt, Gwinner, & Meuter,
2001) ou “recomendaria a outros trabalhar para esta organizacdo”, “tem uma atitude e
comportamentos alinhados com os valores, visdo e objetivos da organiza¢dao”
(Martensen & Grgnholdt, 2006). Este fator foi também identificado no presente estudo

como significativo para explicar variagdes na avaliacdo global de reputacgdo pelos cola-

boradores.
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Relacdo entre atributos de reputacao, avaliacao global de reputacao e tipo de papel de
embaixador

Da analise dos resultados de Q1 e Q2 conclui-se que, embora os 20 atributos de
reputacdo corporativa identificados estejam positivamente correlacionados com a
avaliacdo global de reputacdo, apenas cinco sdo significativos para explicar as variacées
dessa variavel dependente em termos de relacgdo linear.

Por outro lado, resulta da andlise dos resultados que a avaliacdo global de reputacdo é
significativa para explicar as variacdes em todas as categorias de SWOM (Q3) mas apenas
um dos fatores com maior impacto na avaliacdo global de reputacdo parece determinar
consistentemente as avaliacdes de SWOM: Orientacdo para o cliente (Tabela 9).
Enquanto a avaliacdo global de reputacdo corporativa resulta sobretudo dos itens
“orientada para o cliente”, “valores comuns partilhados”, “posicao de lideranga”, “estilo
de lideranga chefia direta” e “valor/preco dos produtos/servicos” (Q2), aqueles que
explicam de forma mais consistente variacdes nas avaliacbes de SWOM sdo
“colaboradores tratados de forma justa" (para 4 das cinco categorias de SWOM) e
“orientada para o cliente” (para 3 das cinco categorias de SWOM) (Q4). O atributo

“valores comuns partilhados”, sendo relevante para a avaliacdo global, revela-se

significativo apenas na explicacdao de variagdes de SWOM entre Colegas de profissao.

Tabela 9- Itens significativos para avaliagao global de reputacio corporativa vs para
avaliagcdo de SWOM

Itens explicativos de avaliagao global Itens explicativos de SWOM com variagao
de reputagao corporativa (Q2) no mesmo sentido (Q4)
Colaboradores tratados de forma justa****
Orientada para o cliente Orientada para o cliente***
Valores comuns partilhados Valores comuns partilhados*

Posicdo de lideranga
Estilo de lideranga chefia direta
Valor/preco dos produtos/servicos
Novos produtos/servicos*
Novas formas de fazer negécio*
Boa imagem de marca*
**** Variavel com relagdo linear positiva em 4 categorias de relagGes sociais
*** Variavel com relagdo linear positiva em 3 categorias de relagdes sociais
* Variavel com relagdo linear positiva em apenas 1 categoria de relagGes sociais
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Serd assim de admitir que, quando a preocupacao é maximizar a frequéncia com que os
colaboradores se preocupam em passar uma imagem positiva da empresa nas suas
interacdes sociais externas, serd mais importante avaliar e trabalhar para que a percecao
dos colaboradores relativamente a atributos especificos de reputacdo corporativa seja
elevada, do que valorizar a avaliacdo global de reputacdo corporativa. De facto,
confirma-se que a capacidade explicativa dos modelos de relacdo linear entre avaliacao
global e SWOM esta entre 21% e 37% (Q3) sendo portanto muito inferior a dos modelos
gue analisam o impacto dos atributos de reputacao relevantes em SWOM, que se situa
entre 47,8% e 64,2% (Q4).

Destaca-se assim como principal resultado a relevancia das avaliacdes da forma de
tratamento justo dos colaboradores e do nivel de orientacdo da empresa para o cliente,

para alavancagem dos niveis de SWOM.

Interesse das conclusdes para Gestdo Empresarial

Em termos de Gestdo é interessante verificar que os itens que surgem como
consistentemente mais relevantes para que os colaboradores tenham um
comportamento mais positivo como embaixadores em part-time das suas organizacdes
(tratamento justo dos colaboradores e o nivel de orientacdo da empresa para o cliente)
dependem sobretudo de esfor¢co interno. Ao contrario de aspetos financeiros, de
credibilidade, posicdo de lideranca ou reputacdo nos media, os itens identificados sao,
em principio, suscetiveis de serem melhorados por organizacées de qualquer dimensao,
isto porque nao dependem de investimentos financeiros significativos ou do
comportamento da concorréncia. Embora sejam necessarios planos de implementacao
de médio/longo prazo e um trabalho consistente, o sucesso dos mesmos depende
sobretudo da definicdo e implementacdo de politicas internas com esse fim. Acresce que
os beneficios de aprendizagem provenientes da existéncia de uma cultura de orientagao
para o cliente sdo considerados basilares para a criacdo de valor superior, ja que sdo
quase impossiveis de captar e imitar pela concorréncia, ao contrario do que acontece
por exemplo com produtos e tecnologia (Narver & Slater, 1994). Em contrapartida,

poder-se-a esperar um elevado impacto potencial ndo sé através da conversdo dos
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colaboradores em fortes embaixadores organizacionais mas também por via da ado¢ao
de outros tipos de comportamentos de cidadania organizacional - para além do
desempenho de tarefas e do dominio da técnica - como voluntariar-se para desenvolver
tarefas que ndo sao formalmente parte do trabalho, persistir com esforgo extra quando
necessario para concluir tarefas com sucesso, ajudar e cooperar com outras pessoas no
trabalho, seguir regras e procedimentos razodveis da organizacdo mesmo quando sdo
inconvenientes a nivel pessoal (Borman, 2004).

Este aspeto pode ser visto como uma boa noticia especialmente para as Pequenas e
Médias Empresas (PME) onde os recursos e margem de manobra financeira sdo mais
limitados mas em que a qualidade das interacdes sociais dos colaboradores pode ser
fundamental para a disseminag¢ao de uma reputacdo externa positiva.

De facto nas PME os orcamentos de comunicacdo e marketing também tendem a ser
mais limitados e portanto o contacto com os diversos stakeholders faz-se sobretudo
através das interacdes dos colaboradores. Acresce que, neste tipo de organizacées, o
papel de stakeholders tais como fornecedores, instituicdes financeiras, parceiros de
negocio e reguladores é particularmente condicionante da atuacdo das PME. Isto porque
o seu poder negocial é geralmente reduzido dificultando o acordo de condi¢bes
competitivas com fornecedores e bancos e de prazos de pagamento flexiveis.
Adicionalmente é mais dificil e dispendioso atrair recursos humanos de qualidade e a
capacidade de lobby junto de reguladores é normalmente reduzida.

Beneficiando-se de uma reputacdo positiva, estard favorecida a existéncia de um
ecossistema facilitador de stakeholders, minimizando-se eventuais constrangimentos ao
nivel do acesso a recursos do lado da oferta (recursos de producdo, RH, de
financiamento, parcerias de distribuicdo) e da procura (clientes). E se, para reforcar essa
reputacao se pretender elevar os niveis de SWOM dos colaboradores, parece importante
garantir que estes avaliem positivamente, sobretudo, os aspetos de justica de
tratamento e o nivel de orientacdo da empresa para o cliente.

Confirmando-se os principais resultados do presente estudo em popula¢gdes mais
alargadas, as organizacbes em geral poderdao ver interesse na recolha regular de
informacdo de avaliacdo interna dos atributos de reputacdo mais relevantes, com o
objetivo de preverem e melhorarem os niveis de SWOM dos seus colaboradores, e com

isso aumentarem também a sua reputagdo externa.
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LimitagOes do trabalho de investigacao

O trabalho de investigacdo realizado apresenta desde logo a limitacdo relativa a
especificidade da populacdo escolhida (alunos EMM-2), tamanho (76) e consequentes
limitacdes da amostra de respondentes (36). Também o facto de toda a populacdo ser
pds-graduada impede que se faca uma leitura mais generalizada dos resultados, tendo
em conta que em Portugal apenas 24% da populacdo ativa em 2015 tinha o nivel de
escolaridade do ensino superior?, embora a tendéncia seja de crescimento consistente
desta proporg¢do. Contudo, considerou-se uma mais-valia importante o facto de se tratar
de um grupo bastante heterogéneo em varios aspetos, tais como formacgdo-base, setor
de atividade, grupo etario, género, antiguidade e nivel de responsabilidade.

Além de ter sido possivel identificar dois atributos de reputacdo corporativa
consistentemente determinantes para explicar variacdes de SWOM, sete outros
atributos surgiram como relevantes para explicar variagdes de apenas um dos tipos de

SWOM, de acordo com a tabela seguinte:

SWoOM SwOM SwOM SWOM Des- SWOM
Familia Amigos Colegas conhecidos Qq grupo

Valores comuns partilhados +

Novos produtos/servicos +

Novas formas de fazer negécio +
Boa reputagdo nos media -

Boa imagem de marca +
Financeiramente sdlida —

Satisfagdo dos clientes =

Destes sete itens, quatro apresentam uma relacdo linear positiva com um dos tipos de
SWOM, ou seja, a sua variagdo num sentido explica variagdes no mesmo sentido da
varidvel dependente. S3o eles “Valores comuns partilhados”, “Novos produtos/servigos”,
“Novas formas de fazer negdcio” e “Boa imagem de marca”. A significancia de cada um
destes atributos em relacdo a apenas uma categoria de SWOM (diferente para cada item)
nao permite tirar conclusdes seguras quanto a sua relevancia no papel dos

colaboradores enquanto embaixadores das suas organizacdes.

8 Cf http://www.pordata.pt/DB/Portugal/Ambiente+de+Consulta/Tabela
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Os restantes trés itens evidenciam uma relacdo linear negativa com a variavel
dependente, ou seja, qguando aumentam as suas avaliacdes, o nivel de SWOM respetivo
diminui. Trata-se de “Boa reputacdo nos media”, “Financeiramente sdlida” e “Satisfacdo
dos clientes”. Uma possivel explicagdo para este aparente paradoxo podera basear-se
num mecanismo de compensacdo por parte dos colaboradores, face a fracas
performances da empresa relativamente aos fatores em causa. Isto é, se os
colaboradores sentem que devem compensar com SWOM mais intensa uma ma
reputacao da empresa nos media, uma falta de solidez financeira ou a insatisfacdo dos
clientes com a sua organizacdo, a relacado linear negativa podera fazer algum sentido. Em
todo o caso, tal como referido para os restantes quatro atributos, a significincia de cada
um destes atributos em relacdo a apenas uma categoria de SWOM (diferente para cada
item) ndo permite tirar conclusdGes seguras quanto a sua relevancia no papel dos

colaboradores enquanto embaixadores das suas organizagdes.

Futura Investigacao

Assumindo as limitacOes referidas sobre o presente trabalho de investigacao, considera-
se relevante o teste da metodologia seguida em populacdes de maior dimensdo e com
niveis de qualificacdo mais representativos da populagao ativa nacional. Confirmando-
se os principais resultados, as organizacdes poderao ter interesse na recolha regular de
informacdo de avaliagdo interna dos atributos de reputacao mais relevantes de modo a
conseguirem prever e com isso implementar medidas com vista a melhorar os niveis de
SWOM dos seus colaboradores, maximizando assim o papel dos colaboradores

engquanto embaixadores das organizagdes.

Poderad também fazer sentido decompor cada um dos atributos de reputacdo corporativa
relevantes em subfactores, com o objetivo de concretizar melhor as varidveis a trabalhar
pelas organizagdes. No caso concreto, por exemplo, do item “colaboradores tratados de
forma justa”, este poderia ser desdobrado em subitens que permitissem clarificar que
dimensGes do conceito de justica sdo mais importantes: a justica distributiva (resultado
das decisdes justo), processual (processo de tomada de decisdo estruturado), ou a
interpessoal (tratamento interpessoal justo) (Colquit, 2001). De facto a afirmagdo “Os

colaboradores sdo tratados de forma justa” poderd ter sido interpretada pelos
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respondentes com referéncia ao conceito de justica em sentido lato (justica
organizacional) ou em sentido estrito (interpessoal).

Também as variantes estudadas de SWOM com base no tipo de relagdes sociais poderao
ser desenvolvidas de forma a especificar outros contextos relevantes como por exemplo
o0 comportamento no espago on-line.

Ainda em relacao a medicao de SWOM, o facto de os colaboradores responderem de
determinada forma sobre a frequéncia com que se preocupam em passar uma boa
imagem da organizacdo, podera nao significar que essa autoavaliagdo corresponda ao
gue acontece na realidade. Ou seja, o ideal seria conseguir medir comportamentos reais
em vez de confiar nas respostas dos préprios sujeitos. De qualquer forma, esta
autoavaliacdo terd um valor intrinseco na medida em que reflete a intencdo ou
predisposicdo dos colaboradores para exercer um papel mais positivo enquanto de
embaixadores das mesmas.

Poderd ainda ser interessante testar outros fatores com impacto em SWOM que possam
complementar os do contexto da reputacao corporativa, de modo a afinar a capacidade
explicativa e preditiva do modelo. Por exemplo, fatores relacionados com a satisfacdo
com a organizacao e com o nivel de compromisso parecem ser candidatos com elevado

potencial para o enriquecimento do presente trabalho.
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Anexo 1- Questionario on-line para recolha de dados

Questionario para tese de mestrado

Este questionario enquadra-se na minha tese de mestrado em Gestao Aplicada e visa a recolha de
dados com o objetivo de estudar em que medida os alunos do Executive Master in Management de
2014/2015 (EMM-2) da Catdlica Lisbon School of Business & Economics (CLSBE) sao
influenciados pelas dimensdes da reputacdo corporativa interna das empresas/organizagdes onde
trabalham no seu papel enquanto "embaixadores” das mesmas.

A tua resposta ao questionaric € confidencial e nao deve tomar-te mais do que 5-10 minutos (100%
escolha multipla!),

Nao existem respostas certas ou erradas, A precisao dos resultados depende da sinceridade com
que conseguires responder,

Caso tenhas alguma duvida, junto os meus contactos:

Sofia Bastos Gaspar
969572543
fifasgaspar@gmail,com

Muito obrigada pela tua colaboragao!

*Obrigatdrio

1. Declaro que tomei conhecimento das condic¢des de participagdo neste estudo e que
concordo com as mesmas *

Marcar tudo o que for aplicavel.

] ok

2. Frequentei o Executive Master in Management (EMM) da U. Catélica em 2014/2015 *

O questonario destina-se apenas aos alunos do EMM 2014/2015 (Lideranga ou Marketing
Estratégico)
Marcar apenas uma oval.

() EMM-LD2
() EMM-SM2

Avaliagao de atributos de reputagao interna da

empresa/organiza¢ao onde trabalhas

Trata-se da avaliagao que fazes enquanto colaborador da empresa/organizagao relativamente aos
aspetos mencionados a seguir, Verifica a escala por favor,
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Marcar apenas uma oval por linha.

A organizagdo tem bons
resultados operacionais

A organizagao tem boa
reputagdo nos media

O estilo de lideranga da equipa
de gestdo agrada-me

Existe um conjunto de valores
comuns partilhados pelos
membros da organizagdo

A organizagao é
financeiramente sdlida

A organizagao tem uma
posigéo de lideranga no
mercado

A equipa de gestado age de
forma ética

A organizagao desenvolve
novas formas de fazer negécio
regularmente

Os colaboradores sdo tratados
de forma justa

O grau de satisfacao dos
clientes é elevado

A equipa de gestédo é
competente

A organizagao esta orientada
para o cliente

A organizagao introduz novos
produtos/servigos regularmente
A organizagao consegue atrair
RH competentes

O estilo de lideranga da minha
chefia direta agrada-me

A organizagao tem
credibilidade no mercado

A relacdo valor/prego dos
produtos/servigos € boa
Considero-me tratado de forma
justa

A organizag¢ao tem uma boa
imagem de marca

A organizagao gere 0s recursos
de forma adequada

Do meu ponto de vista
enquanto colaborador, a
reputagao da organizagao é
boa de forma geral

Discordo
100%

0 |00|0[0]0|0]0]|0[0[0|0j0) 0|0} O |0} 0 |0}0]0

Discordo Neutro Concordo

0 |0[0]0|0]0]0|0[0]0/0j0[0[ 0 {0 O |0} 0|0|Q|0

0 |0j0|0[0|0|0]0]|0[0[0|0}j0] O (0] O |G} 0 |0]0]0

0 |00|0[0|0|0j0]|0[0[0|0}j0) 0|0} O |0} 0 |0]0]0

0 |0[0]0|0|0]0|0[0|0/0(0[0[ 0 0] O |0} 00|0]0| 3
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Avaliacao do papel desempenhado nas interagées sociais,

relativamente a empresa/organizacao

Nas tuas interagdes sociais, fora do trabalho, qual a imagem que transmites relativamente a tua
empresalorganizagao nas situagdes mencionadas? Verifica a escala por favor.

4, *
Marcar apenas uma oval por linha.

Por Metade das Muitas

Nunca Sempre
vezes vezes vezes
Quando estou com familiares e
se fala de trabalho preocupo= oY an ' ) )
me em passar uma imagem e — — — ~—
positiva da organizagao
Quando estou com amigos e
se fala de trabalho preocupo-  —— ‘) Y I/—J
me em passar uma imagem — ~— — —
positiva da organizacao
Quando estou com colegas de
profisséo e se fala de trabalho
preocupo-me empassaruma () () () ) )
. J — J AN
imagem positiva da
organizagao

Quando estou com pessoas
que nao conhego e se fala de
trabalho preocupo-me em L ) ( ) ( ) ( ) ( )
passar uma imagem positiva

da organizagao

Independentemente dos

interfocutores, procuro passar ) ) N
uma imagem positiva da — R— -/ -/ __/
organizagao
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Dados para caracterizacao estatistica dos participantes

5. Género *
Marcar tudo o que for aplicavel.

:‘ Feminino
j Masculino

6. Idade *
Marcar apenas uma oval.

, 20-30
3040
 40-50

' mais de 50

7. Antiguidade na empresal/organizagao atual *
Marcar apenas uma oval.

. até 1 ano

- 1ab5anos
) 5a 10 anos

' 10 a 15 anos

 mais de 15 anos
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8. Formagao-base *
Marcar apenas uma oval.

) Economia/Gestéo
() Engenharia

) Farmécia

) Psicologia

; Qutra

9, Setor de atividade da empresal/organizagao *

Marcar apenas uma oval.
) Consultoria

. ) TIC

) Banca/Seguros

) Administragéo Publica
) Retalho

IndUstria

( Energia

) Outra

10. Nivel de responsabilidade *
Marcar apenas uma oval.

Administragao/Comissao Executiva
Diregao
Gestéao de equipa
() Comercial
) Técnico
Outro

Com tecnologia
B Google Forms
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Anexo 2-Resultados: Qualidade das medidas

Quadro 1- Andlise de sensibilidade das estatisticas descritivas

Resultados operacionais
Boa reputacdo nos media
Estilo de lideranca da equipa de gestdo
Valores comuns partilhados
Financeiramente sdlida
Posicdo de lideranca
Equipa de gestdo ética
Novas formas de fazer negédcio
Colaboradores tratados de forma justa
Equipa de gestdo é competente
Orientada para o cliente
Novos produtos/servigos
Atrair RH competentes
Estilo de lideranca chefia direta
Credibilidade
Valor/preco dos produtos/servicos
Tratado de forma justa
Boa imagem de marca
Gere os recursos de forma adequada
Satisfacdo dos clientes
Reputacdo global
SWOM Familia
SWOM Amigos
SOWM Colegas de profissdo
SWOM Desconhecidos

SWOM Qualquer grupo

Minimo

2,0
2,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
2,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
1,0
2,0
3,0
1,0
1,0
1,0
1,0
2,0
1,0
2,0
2,0
2,0

1,0

Maximo

5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
5,0
4,0
5,0
5,0
50
5,0
50
50

5,0

Média

4,194
3,722
2,750
3,194
4,028
3,917
3,667
3,806
3,361
3,472
3,722
3,444
3,389
2,750
4,139
3,889
3,222
4,000
3,139
3,722
3,972
3,583
3,861
3,889
4,389

4,000

Desvio Padrao
0,8218
0,9137
1,1557
1,0907
1,1081
1,0790
1,1711
0,8886
1,2684
0,9996
1,0313
1,0541
0,9936
1,2277
0,6825
0,7475
1,2215
0,8281
1,0462
0,8146
0,8102
1,1557
1,0731
1,0631
0,6878

1,0954
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Quadro 2- Analise de consisténcia interna das escalas

Alpha de Cronbach N2 de Itens
Variaveis independentes 0,924 20
Variaveis dependentes 0,914 5
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Anexo 3-Resultados Q4: Teste de distribuicdao dos residuos

Teste ao Modelo Regressao
Linear de Q4

Erros SWOM Familia
Erros SWOM Amigos
Erros SWOM Colegas

Erros SWOM Desconhecidos
Erros SWOM Qualquer grupo

Shapiro-Wilk
Estatistica p-value
0,976 0,607
0,982 0,825
0,945 0,071
0,975 0,563
0,970 0,436
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