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RESUMO

A literatura no &mbito da reputagdo corporativa designa a comunicagdo da marca como
antecedente da reputacdo. Apesar disso s@o raros os estudos realizados para avaliar esta
realidade. A nossa investigacdo teve como objetivo principal avaliar os antecedentes da
reputagdo corporativa no ambito da avaliagdo da comunicacao da marca pelos clientes
em contexto empresarial (B2B). Avaliou-se igualmente a associacdo das varidveis de
resultado na relacdo com os clientes, confianca e lealdade a marca, como consequentes
da reputacdo corporativa. A metodologia adotada passou pela realizacdo de um estudo
exploratorio e de um inquérito quantitativo. A realizacdo do estudo exploratério teve
por objetivo obter maior conhecimento das variaveis de comunicacdo de marca a avaliar
no contexto da nossa investigacdo e para construcdo de uma escala para medir o
constructo avaliacdo da comunicacdo da marca. O inquérito quantitativo foi aplicado via
web a clientes empresariais de uma empresa de servicos nacional, lider no setor postal,
tendo-se obtido uma amostra de 345 respondentes. As principais analises estatisticas
tiveram por base os modelos de equacgdes estruturais, com recurso ao software Amos.
Os resultados confirmam que a escala desenvolvida e aplicada na presente investigacao
se adequa no contexto do estudo. Verificou-se ainda que das dimensdes da avaliacdo da
comunicacdo de marca, a avaliagdo da comunicacdo integrada de marketing é a
dimensdo que maior peso tem na formacdo da reputacdo corporativa. Posteriormente o
modelo confirmou que a comunicacdo da marca é uma antecedente da reputacdo e que a

confianca e a lealdade a marca sdo consequentes da reputacao.

Palavras-chave: Avaliacdo da comunicacdo da marca, Customer-based reputation

(CBR), comunicagéo corporativa, comunicacgdo integrada de marketing

JEL: M31e M39
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ABSTRACT

Literature in corporate communication and reputation field area indicates brand
communication as antecedent of reputation, but only a few empirical studies have been
done to evaluate this reality. The main goal of this research was the evaluation of
corporate reputation antecedents to capture customer’s perceptions about brand
communication in a B2B context. We also analyzed the association between outcome
variables, trust and brand loyalty, with corporate reputation. The methodology began by
performing an exploratory study and a quantitative survey. The exploratory study was
done aiming to a better knowledge of brand communication variables and how can they
be assessed in the context of our research and also the construction of a scale, designed
by the authors, to measure the construct brand communication evaluation. Data was
collected through a quantitative on-line survey resulting in a sample of 345 customers.
Data analysis was conducted using the structural equation modelling technique (SEM),
done with the use of software Amos. Our results demonstrating that the scale developed
and applied in this research fits in the context of this study and support that brand
communication influences corporate reputation. Moreover, we have discovered that
there are two dimensions to evaluate brand communication, being integrated marketing
communication evaluation the dimension that has a major influence in corporate
reputation. The results also confirm the trust and loyalty as consequent variables of
corporate reputation. Implications of these findings for marketing and communication
researchers and managers are presented and future research recommendations are

provided.

Keywords: brand communication evaluation, customer-based reputation (CBR),

corporate communications, integrated marketing communication

JEL: M31 e M39
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Neste capitulo de introducdo pretende-se apresentar a investigacdo realizada. Na
primeira seccdo apresentamos o &mbito da investigacdo, com um breve enquadramento
dos temas em analise, e os objetivos da nossa investigacdo. As duas sec¢des seguintes
expbem o que consideramos serem as nossas propostas de contribuicdo teorica e de
gestdo e abordamos de forma concisa 0 método utilizado. Terminamos com a

apresentacdo resumida da estrutura da tese.

1.1 — Ambito e objetivos do estudo

O aumento da concorréncia numa economia globalizada, como a que experienciamos
atualmente, promove a necessidade de identificacdo de vantagens competitivas
sustentaveis na area dos ativos intangiveis das empresas. A criagdo e a gestdo de ativos
intangiveis possibilitam as empresas ter uma atuacdo estratégica ao direcionar 0s
mercados, em vez de serem conduzidas por estes (Yasin e Bozbay, 2011). Em mercados
de envolvente competitiva as empresas atuam ndo s6 em fungdo da conquista de mais
clientes, mas também competem entre si pelo status de reputacdo junto dos diferentes
stakeholders (Henard e Dancin, 2010). No que respeita aos clientes, a sua influéncia
torna-se cada vez mais importante para as empresas quer quanto aos resultados
comerciais, de que os lucros representam o expoente maximo, quer quanto aos
resultados ndo-comerciais, como por exemplo a confiangca do cliente na marca
(Fombrun, 1996; Davies et al., 2002).

A reputacdo corporativa representa um ativo intangivel para as empresas,
proporcionam-lhes vantagens competitivas nos mercados em que atuam (Boyd et al.,
2010; Roberts e Dowling, 2002), transmitindo informacdes sobre as atividades passadas
e futuras da empresa de forma a influenciar os clientes e outros stakeholders na forma
como veem e se comportam em relacdo a propria empresa e constituindo o seu capital
reputacional (Fombrun, 1996). Para as empresas na area dos servicos a reputacdo exerce

um papel estratégico junto dos clientes, e potenciais clientes, uma vez que a
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intangibilidade dos produtos/servigos leva a que a avaliacdo da qualidade seja
obviamente vaga e incompleta antes da aquisicdo desses mesmos servi¢os (Fombrun,
1996; Kim e Choi, 2003; Wang et al., 2003). Como resultado desta intangibilidade os
efeitos da reputacdo na decisdo de compra sdo especialmente relevantes junto das
empresas de servigos, no entanto os estudos realizados no d&mbito da avaliacdo da
reputacdo nem sempre dao atencdo suficiente as diferencas existentes na importancia da

reputacao corporativa para as marcas de produtos e servi¢cos (Walsh et al., 2009a).

O constructo reputacdo corporativa é tratado por alguns autores de forma algo ambigua
e como muito préximo do conceito de imagem corporativa, sendo algumas vezes
apresentados como conceitos semelhantes (Chun, 2005). A reputagdo corporativa
remete para as percecdes sobre uma organizacdo que se constréi num periodo de tempo
alargado, em que estdo em analise os comportamentos e toda a atuacao de uma empresa,
enquanto a imagem é formada pelas Gltimas ideias e atitudes decorrentes da relagdo
recente com a empresa (Balmer, 1998).

A reputacdo corporativa € igualmente apresentada na literatura como um constructo
multidimensional, que avalia as empresas em diferentes aspetos nomeadamente o apelo
emocional, os produtos e servigcos, a visdo e lideranca, o ambiente de trabalho, a
responsabilidade ambiental e social e a performance financeira (Fombrun et al., 2000)
que afeta as reacdes dos clientes na relagdo com a empresa (Walsh e Beatty, 2007). A
reputacao constitui um importante fator para alcancar o sucesso corporativo (Kay, 1993)
e de ajuda na reducdo de custos de transacdo, influenciando positivamente a
performance financeira e as variaveis de resultado dos clientes, tais como a confianca do
consumidor e a lealdade (Caruana et al., 2004; Dowling, 2001; Roberts e Dowling,
2002).

Enquanto representacdo das percegdes sobre as agdes passadas e futuras de uma
empresa (Ruth e York, 2004) a reputacdo corporativa, na forma como é percebida pelos
diferentes stakeholders, constitui um agregado de julgamentos ou de atitudes de
coletivos (Fombrun, 1996) face a atuacdo da organizacdo. A investigacdo na area de
reputacdo corporativa normalmente remete para a sua avaliagdo junto de diferentes

stakeholders (Fombrun et al., 2000), no entanto as diferentes dimensdes que constituem
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a reputacdo podem ser diferentemente percecionadas pelas diferentes audiéncias e estas
podem atribuir diferentes pesos as dimensfes de acordo com 0s Sseus interesses,
podendo inclusive utilizar diferentes critérios de avaliacdo da empresa (Walsh e Beatty,
2007). Na literatura sdo menos frequentes os estudos que se debrucam sobre a avaliacdo
da reputacdo corporativa para stakeholders especificos, como sdo exemplo os clientes,
com excecdo dos estudos apresentados por Walsh e Beatty (2007), Walsh et al, (2009a,
2009b) e Davies et al., (2002).

No seu estudo, Walsh e Beatty (2007), consideraram que a diferenca de avaliacdo da
reputacdo corporativa entre os grupos de stakeholders era significativa, pelo que
identificaram a necessidade de realizar a avaliagcdo da reputagcdo corporativa com base
na visdo dos clientes, definindo o constructo Costumer-based Reputation (CBR) como
“a avaliacdo global que os clientes fazem sobre uma empresa, baseada nas suas
reacdes aos produtos, servicos, acdes de comunicagdo e interagcdes com a empresa ou
com 0s seus representantes (como por exemplo os empregados, gestores ou outros
clientes) e/ou nas atividades corporativas percecionadas (Walsh e Beatty, 2007:129).
Para colmatar a falta de instrumentos de medida especifica para avaliar a reputacdo
corporativa na perspetiva dos clientes da empresa desenvolveram e testaram uma escala,
a escala de Costumer-based Reputation (CBR Scale), uma escala multidimensional,
com cinco dimensfes: orientacdo para o cliente, bom empregador, empresa
financeiramente forte, qualidade de produtos e servicos e empresa com responsabilidade
social e ambiental. Na presente investigacdo optdmos pela utilizacdo esta escala para

medir o constructo CBR.

A literatura apresenta como essencial a necessidade de medir e gerir a reputacdo
corporativa (Davies et al, 2002; Fombrun, 2001;Gardberg e Fombrun, 2002; Wartick,
2002), sendo igualmente necessario avaliar e perceber as ligacdes de causalidade entre a
reputacdo corporativa e importantes variaveis de relacdo com os clientes (Walsh e
Beatty, 2007). Estudos anteriores sugeriram a existéncia de relacdo entre a reputacdo
corporativa e a satisfacdo dos clientes (Davies et al., 2002), confianca e lealdade a
marca (Caruana et al., 2004; Dowling, 2001; Roberts e Dowling, 2002; Rose e

Thomsen, 2004) e word of mouth (passa palavra) positivo (Fombrun e van Riel, 1997).
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A comunicacgdo da marca é mencionada na literatura como um antecedente da reputacéo
corporativa (Balmer e Gray, 2003; Walsh e Beatty, 2007) e como um importante factor
na formacdo da imagem de marca (Madhavaram et al.,, 2005). Neste sentido
encontramos diferentes possibilidades de materializacdo da comunicacdo da marca
merecendo a comunicacdo corporativa especial destaque. A comunicagdo corporativa
representa um processo através do qual os stakeholders percebem a identidade da
empresa e estabelecem a relacdo entre a identidade e a imagem, culminando na
reputacdo da organizacdo (Alessandri, 2001; Balmer e Gray, 2003), sendo que no seu
conjunto, as disciplinas de marketing, design corporativo, relagbes publicas e
comunicagdo corporativa promovem a visdo de uma organizagdo como um todo
(Christensen et al.,2008). Podemos igualmente considerar que a orientacdo estratégica
da comunicacdo integrada de marca apoia os negécios (Kitchen et al., 2004) e as
atividades da empresa, razdo pela qual as marcas corporativas sdo centrais na
comunicacgdo integrada de marketing (Schultz, 1998) uma vez que a comunicacdo de
marketing ajuda as empresas a alcancar respostas favoraveis dos clientes para as

mesmas (Duncan e Moriaty, 1998).

As organizagdes tém vindo a aumentar a importancia dada a integracdo da sua
comunicacdo, que pode ser definida como a conce¢do e a pratica do alinhamento de
simbolos, mensagens, procedimentos e comportamentos (Christensen et al., 2008) com
a finalidade de comunicar com clareza, consisténcia e continuidade as mensagens e
sinais emitidos pela empresa. Sem uma estratégia de consisténcia entre as mensagens,
procedimentos e comportamentos as organizagdes tém maiores dificuldades em ser
reconhecidas e legitimadas como atores e participantes diferenciadores em mercados
competitivos e globalizados (Balmer, 2001; Schultz e Kitchen, 2000). Neste estudo e no
ambito da formacdo da reputacdo considerdmos como muito importante a forma,

consistente e integrada, como a comunica¢do da marca € criada e transmitida.

A literatura mais recente nas areas de gestdo e de marketing reconhece a reputacdo
corporativa como um ativo intangivel critico, estratégico e duradouro para as empresas
(Yasin e Bozbay, 2011) pelo que o tema em estudo surge devido a importancia
crescente que a tematica da reputacdo corporativa tem vindo a alcangar junto da

comunidade académica e dos profissionais e gestores na area do marketing e da gestdo

4
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(Davies et al., 2002; Gardberg e Fombrun, 2002; Roberts e Dowling, 2002). Acresce 0
facto de a literatura apontar a importancia da comunicagdo da marca como antecedente
da reputacdo corporativa e a necessidade de avaliar a influéncia que a comunicacdo da
marca tem na formacdo da reputacdo corporativa, por parte dos clientes na area dos
servicos e que os estudos efetuados até ao presente momento ndo deram especial
atencdo (Walsh e Beatty, 2007).

Apesar da literatura no ambito da reputacdo corporativa indicar a comunicacdo como
antecedente da reputacdo (Cornelissen, 2011; van Riel, 1997), os estudos realizados até
ao momento presente tendem a avaliar esta ligacdo do ponto de vista organizacional e
interno a empresa. No seu estudo Wiedman e Prauschke (2006) mediram o constructo
comunicacdo corporativa no ambito da sua influéncia na reputacdo, mas quanto as
dimens@es da qualidade dessa mesma comunicacao, vista na perspetiva da organizagéo

como forma de alinhamento dos clientes face aos objetivos da organizacéo.

Numa perspetiva diferente, 0 nosso estudo pretende medir, no ponto de vista do cliente
como destinatario da comunicacdo da marca, qual a avaliacdo que este faz da
comunicacdo emitida pela empresa no ambito da sua influéncia na formacdo da
reputacdo corporativa e enquanto antecedente desta. Neste sentido o objetivo principal
da nossa investigacdo € obter respostas de como sdo originadas as percecdes da
reputacao corporativa pelos clientes e de que forma estas sdo impactadas pelas agdes da
empresa (Walsh e Beatty, 2007), no ambito da comunicacdo da marca e em contexto
empresarial (business to business — B2B). Pretende-se igualmente avaliar a associa¢do

das variaveis de resultado na relagdo com os clientes com a reputagdo corporativa.

Assim as nossas principais questdes de pesquisa sdo: 1) Qual é o &mbito da avaliacdo da
comunicacdo de marca? 2) Quais sdo as variaveis antecedentes e as variaveis

consequentes da reputacdo corporativa com base no cliente (CBR)?
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1.2 — Contribuicdo teodrica esperada

A contribuicdo desta tese para a ciéncia ao nivel do dominio da reputacdo corporativa
pretende ampliar o conhecimento dos antecedentes e consequentes desta e 0
alargamento do conhecimento empirico da Reputacdo Corporativa com Base no Cliente
(CBR). Pretende-se igualmente validar a aplicacdo do modelo e escala para avaliar a
CBR em contexto e ambito diferente do estudo em que foi anteriormente aplicado,

conforme referido na literatura (Walsh e Beatty, 2007).

Ao nivel do dominio de comunicacdo da marca consideramos estar a contribuir para a
definicdo do constructo avaliagcdo da comunicacdo da marca, que na perspetiva da nossa
investigacdo € definido como a avaliagcdo realizada pelos destinatarios das acfes de
comunicacdo da marca. No caso particular da avaliacdo da comunicacdo da marca pelos
clientes a contribuicdo metodologica da presente investigacdo prende-se com a criacdo
de um novo instrumento de medida aplicado e testado no ambito desta investigacao,
contribuindo para o conhecimento da avaliagdo que os clientes fazem das acOes de
comunicacdo da marca no contexto corporativo. A contribuicdo para a literatura, neste
caso, € constituida pela delimitacdo conseguida para a medicdo do constructo avaliacdo
de comunicacdo da marca através de duas dimensdes, avaliagdo da comunicagdo

corporativa (ACC) e avaliacdo da comunicacdo integrada de marketing (ACIM).

No caso da nossa investigacdo focamo-nos apenas num dos grupos de stakeholders, o
grupo considerado com um dos mais importantes para as empresas devido a sua
importante contribuicdo enquanto fontes de receita, os clientes empresariais que

constituiram os key informants da nossa investigacao.

1.3 — ImplicacOes para a gestdo

As implicacbes para a gestdo, decorrentes desta investigacdo, prendem-se
essencialmente com o desenvolvimento de uma ferramenta que permite a avaliacdo da
comunicacdo da marca e de um modelo que valida a influéncia que esta tem na

formagéo da reputagéo junto dos clientes empresariais, em contexto B2B. A avaliacdo
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da comunicagdo da marca pode assim ser estimada através das duas dimensdes que
possibilitam avaliar este constructo, Avaliagdo da Comunicagdo Corporativa (ACC) e
Avaliacdo da Comunicacdo Integrada de Marketing (ACIM), contribui¢do que a par do
alargamento da teoria da gestdo da comunicacdo da marca neste ambito, permite a
gestdo avaliar e gerir aspetos praticos das a¢fes da comunicagdo. Esta realidade deve
estar bem presente nas preocupacgdes dos gestores aquando da definicdo da estratégia e
da realizacdo de actividades de comunicacdo da empresa, uma vez que representa uma
forte influéncia na construcao de uma reputacdo positiva (Wiedmann, 2004), bem como
é importante na transmicdo os valores da organizacao e na formacdo das percepcdes e

interpretacdes dos diferentes stakeholders (Forman e Argenti, 2005).

E igualmente relevante o facto de com o presente trabalho facilitarmos o planeamento
estratégico das actividades de comunicacdo da empresa, pela delimitacdo e indicacédo
das acdes de comunicacdo corporativa que tém especial relevancia para os clientes na
formacéo da reputacdo corporativa, em ambiente B2B. Deve ser dado especial enfoque
na integracdo, na coeréncia e na consisténcia das mensagens, por parte da gestdo da
comunicacdo de marca, uma vez que os itens desta dimensédo representam ter uma forte

influéncia na construcdo de uma reputagéo positiva.

Finalmente este estudo alerta para as circunstancias especificas das variaveis de relacédo
com o cliente, porquanto os gestores devem ter uma atencdo redobrada na construcao,
manutencdo e gestdo da reputacdo corporativa por forma a obterem melhores resultados

no que respeita a confianca e a lealdade dos clientes a marca.

1.4 — Método utilizado

Na presente investigacdo optdmos por uma abordagem mista, em que
predominantemente se adotou um paradigma positivista. Inicialmente e no
desenvolvimento do estudo exploratério qualitativo foram realizadas entrevistas em
profundidade a um conjunto aleatorio de gestores de empresas e a especialistas, com 0
objetivo de obter maior conhecimento das variaveis de comunicacdo de marca a avaliar

no contexto da nossa investigacdo. Numa segunda fase de investigacdo quantitativa,
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desenvolvemos um questiondrio, para testar as hipéteses e validar o modelo proposto

realizado com recurso a um questionario administrado via web a clientes empresariais.

Dada a necessidade de maior entendimento sobre a avaliagdo da influéncia da
comunicacdo da marca na formacéo da reputacdo corporativa, por parte dos clientes de
uma empresa de servigos e na falta de um instrumento de medida que se mostrasse
adequado, que seja do conhecimento dos autores, ou de uma escala que permitisse
conhecer a avaliacdo da comunicacdo da marca pelos clientes, no ambito empresarial e
no contexto da reputacdo corporativa, levou-nos a criagdo de um instrumento de
medida. Com o recurso ao estudo exploratdrio, através da realizacdo de entrevistas em
profundidade, validdmos quais as acdes e suportes de comunicacdo da marca que 0s
gestores consideravam como mais importantes para a formacdo da reputacdo e
delineamos o constructo pelo enquadramento na literatura de comunicacdo corporativa e
da comunicacdo integrada de marketing. A Avaliacdo da Comunicacdo da Marca é um
constructo que definimos, no dmbito desta investigacdo, como a avaliagcdo que o0s
clientes fazem da comunicagdo que é emitida pela empresa, enquanto destinatarios da

mesma.

O estudo quantitativo consistiu na construcdo e aplicagdo de um instrumento de
pesquisa que se refletiu num questionédrio estruturado e que contou no seu
desenvolvimento com a utilizacdo de diferentes fontes: (1) revisdo da literatura de
estudos anteriormente realizados e que versaram sobre as variaveis que compdem o
modelo, (2) a escala criada pelos autores para medir o constructo avaliacdo da
comunicacdo da marca e a (3) adogdo de medidas ja anteriormente apresentadas na
literatura e utilizadas para medir os restantes constructos que compdem o modelo
tedrico proposto, 0s constructos reputacdo corporativa baseada no cliente — CBR Scale
(Walsh e Beatty, 2007; Walsh et al., 2009a), confianca (Morgan e Hunt, 1994) e
lealdade a marca (Arnold e Reynolds, 2003). Para a amostra foram considerados 1185
clientes empresariais, com contrato ativo ha mais de um ano, constantes da base de
dados dos clientes empresariais dos CTT que responderam ao questionario via web.
Apos validacdo foram considerados como validos 345 questionarios, representando uma

taxa de resposta de 29% que podemos considerar como uma boa taxa de resposta.
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Para a realizacdo do estudo empirico recorremos a avaliagdo de uma empresa de
servigos, pelo que foi analisada uma empresa de capital 100% portugués, com larga
experiéncia e lideranga no seu sector de atividade. Optdmos por ter como unidade de
analise na presente investigacdo os CTT — Correios de Portugal, SA (CTT), empresa
lider no sector postal em Portugal, com uma longevidade assinalavel de quase 500 anos
de atividade.

As principais razdes que levaram a selecdo dos CTT devem-se a sua atuacdo no
mercado. O capital social da empresa é detido pelo Estado portugués, a 100% até
dezembro de 2013, estando a decorrer um processo de privatizacdo de parte do capital
social (em curso no momento da escrita desta tese). Representa 0 maior operador da
atividade postal em Portugal, detendo a maior rede de lojas (lojas proprias e lojas a
operar em parceria com terceiros) e tem a maior abrangéncia do territorio nacional. Por
ultimo, uma das razGes para a selecdo desta empresa para o estudo empirico deve-se a
conveniéncia e facilidade de acesso a realidade e dados da empresa.

Realizamos uma analise qualitativa para tratamento das respostas do estudo exploratério
de forma verificar as tendéncias das respostas. Para analise dos dados do estudo
quantitativo realizou-se primeiro uma Andlise Fatorial Exploratdria e posteriormente
uma Analise Fatorial Confirmatéria para validacdo e confirmagdo das dimensdes a
considerar nos fatores e do ajustamento dos itens. Em ambas as andlises os dados foram
trabalhados com recurso ao software SPSS — versdo 20. Para testar o modelo estrutural
optdmos pela técnica de modelo de equacdes estruturais (Structural Equation Modeling

— SEM) para o qual utilizdmos o software AMOS (Analysis of Moments Structures).

1.5 — Estrutura da tese

Esta tese esta organizada em seis capitulos, conforme apresentamos na Figura 1.1.

Apresentamos de seguida e de forma resumida os temas abordados em cada capitulo.

Capitulo 1 — Fazemos a introducdo ao assunto tratado nesta tese, com a defini¢cdo do

ambito e objetivos presentes no estudo. De seguida apresentamos as contribuigdes que
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consideramos poder alcancar com esta investigacdo para a teoria e para a gestdo.

Terminamos com a apresentacdo da estrutura da tese.

Capitulo 2 — Realizamos a revisdo da literatura dos principais conceitos presentes na
tese. Iniciamos com a apresentacdo e definicdo dos constructos, em seguida
apresentamos alguns estudos realizados no ambito da reputagdo corporativa e as
principais preocupacdes apresentadas para futuras investigacoes.

Capitulo 3 — Apresentamos o modelo conceptual e as hipdteses de investigacdo

propostas, tendo por base a literatura.

Capitulo 4 — Descrevemos as opc¢des metodolégicas adotadas nas diversas etapas da
investigacdo — o estudo exploratério e o0 estudo quantitativo. Apresentamos as técnicas

estatisticas de andlise dos dados e Software utilizados.

Capitulo 5 — Realizamos a andlise e discussdo dos dados, primeiro com a caracterizacao
da amostra e a validacdo da escala da avaliacdo da comunicacdo da marca. Depois
fazemos a analise e discussdo dos modelos de medida dos constructos e do modelo
estrutural. Terminamos com a discussdo dos resultados obtidos e apresentamos as

principais conclus@es deste capitulo.

Capitulo 6 — Apresentamos as principais conclusGes da nossa investigacdo com
indicacdo das contribuicbes da mesma e as limitacbes que consideramos serem de
realcar. De seguida fazemos algumas recomendacdes que consideramos serem
relevantes para ter em consideracdo em futuras investigacdo, sendo que algumas
configuram respostas as limitagdes anteriormente apresentadas. Terminamos com uma

sintese conclusiva.
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Figura 1.1 — Estrutura da tese

Capitulo 1: Introdugéo

+  Ambito e objetivos do estudo
» Contribuicéo tetrica esperada
» Contribuicdo para a gestdo
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» Reputacdo Corporativa

» Comunicacdo corporativa

» Comunicacdo integrada de marketing
» Conclusdes
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investigacéo
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+ Hipoteses de investigacéo
» Conclusoes

|
Capitulo 4: Metodologia
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» Estudo quantitativo
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+ Software utilizado

Capitulo 5: Analise e discussao dos dados
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CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

O objetivo deste capitulo é apresentar o enquadramento teérico nos dominios de gestdo
e de marketing relacionados com os conceitos em estudo nesta investigacdo: reputacédo
corporativa e avaliacdo da comunicacdo da marca. Tendo presente que 0 nosso objetivo
ndo é realizar uma revisdo exaustiva de toda a literatura sobre estas matérias,
apresentamos 0s conceitos e uma perspetiva das diferentes definicdes e abordagens
presentes na literatura com indicacdo de estudos realizados sobre 0s mesmos, em
particular sobre a reputacdo corporativa com base nos clientes em contexto de servicos,

que constitui o foco do nosso trabalho.

O capitulo divide-se em quatro seccdes. Na primeira sec¢do apresentamos o conceito de
reputacdo corporativa com diferentes abordagens e defini¢des. Seguimos com uma
abordagem de dois conceitos presentes na literatura, frequentemente relacionados com a
reputacdo corporativa - 0s conceitos de imagem corporativa e identidade corporativa e
concluimos com a apresentacdo de estudos e medidas para avaliar a reputacdo
corporativa. Na sec¢do seguinte apresentamos 0 constructo comunicagdo da marca e o
seu enquadramento na literatura, com abordagem de dois constructos que a literatura
apresenta como estando interligados com a comunicacdo de marca e que nos
possibilitam realizar a sua avaliacdo explicando a ligacdo a cada um. Nas duas seccoes
seguintes abordamos 0s constructos comunicagdo corporativa e comunicacgdo integrada
de marketing (IMC), quanto a definicdo dos conceitos e enquanto variaveis utilizadas

para a avaliacdo da comunicacdo da marca como antecedente da reputacdo corporativa.

Como nota final apresentamos as nossas conclusdes sobre as questdes levantadas na
revisdo da literatura que constituem o suporte tedrico do modelo de investigacdo e das

hipoteses de investigacdo que propomos no capitulo seguinte, capitulo 3.
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2.1 — Reputacgédo Corporativa

As empresas sdo identificadas na maioria das vezes pelo seu bom nome pelo que o
reconhecimento desta realidade tem vindo a aumentar junto dos académicos e dos
gestores, legitimando a crescente atencdo da gestdo sobre a reputacdo, a par das
decisbes operacionais, legais e financeiras (Walsh e Beatty, 2007). O crescente interesse
na reputagcdo corporativa prende-se igualmente com o que esta representa enguanto
ativo intangivel que fornece as empresas vantagens competitivas nos mercados em que
atuam (Ponzi et al., 2011).

A reputacdo corporativa representa um ativo intangivel para as empresas, que lhes
proporcionam vantagens competitivas nos mercados em que atuam (Boyd et al., 2010;
Roberts e Dowling, 2002). Apresenta-se neste caso com particular importancia
transmisséo de informacdes sobre as atividades passadas e futuras da empresa de forma
a influenciar os clientes e outros stakeholders na forma como percecionam e se
comportam em relacdo a prdpria empresa, constituindo este agregado de julgamentos o
seu capital reputacional (Fombrun, 1996). Para as empresas na area dos servicos a
reputacao exerce um papel estratégico junto dos clientes, e potenciais clientes, dado que
a intangibilidade dos produtos/servicos leva a que a avaliagdo da qualidade seja
obviamente vaga e incompleta antes da aquisicdo desses mesmos servi¢os (Fombrun,
1996; Kim e Choi, 2003; Wang et al., 2003). Em presenca desta intangibilidade a
reputacdo assume uma importancia maior na decisdo de compra, especialmente

relevantes junto das empresas de servigos.

Os estudos realizados no &mbito da avaliacdo da reputacdo presentes na literatura nem
sempre dao atencdo suficiente as diferengas existentes quanto a importancia que a
reputacao corporativa assume para as marcas de produtos e servicos (Walsh et al.,
2009a). Sao igualmente menos frequentes os estudos que se debrucam sobre a avaliacdo
da reputagédo corporativa para stakeholders especificos, como sédo exemplo os clientes,
com excecao dos estudos apresentados por Walsh e Beatty (2007), Walsh et al, (2009a,
2009Db) e Davies et al., (2002).
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A literatura apresenta como essencial a necessidade de medir e gerir a reputacdo
corporativa (Davies et al., 2002; Fombrun, 2001;Gardberg e Fombrun, 2002; Wartick,
2002), sendo igualmente necessario avaliar e perceber as ligacdes de causalidade entre a
reputacdo corporativa e importantes variaveis de relacdo com os clientes (Walsh e
Beatty, 2007). Estudos anteriores sugeriram a existéncia de relacdo entre a reputacéo
corporativa e a satisfacdo dos clientes (Davies et al., 2002), confianca e lealdade a
marca (Caruana et al., 2004; Dowling, 2001; Roberts e Dowling, 2002; Rose e

Thomsen, 2004) e word of mouth (passa palavra) positivo (Fombrun e van Riel, 1997).

2.1.1 — O conceito de reputacdo corporativa

O conceito de reputagédo corporativa apresenta diferentes definigdes e interpretacdes de
acordo com as diferentes abordagens apresentadas na literatura relacionadas com o
conceito. Fombrun e van Riel (1997) definiram reputacdo corporativa com base na
perspetiva de seis areas académicas distintas, contabilidade, economia, marketing,
comportamento organizacional, sociologia e estratégia (quadro 2.1), que pese embora o

facto de serem diferenciadas, em alguns aspetos complementam-se e até se sobrepdem.

Na abordagem da literatura de contabilidade, a reputacdo corporativa é considerada um
ativo intangivel que pode contribuir para obter vantagem competitiva no mercado de
bens e servicos (Barney, 1991; van Riel, 1997). Na visdo dos economistas a reputacao
esta relacionada com a qualidade de produto e o preco (Shapiro,1983; Wilson, 1985).
Do ponto de vista de comportamento organizacional a reputacéo faz parte da identidade
social e representa um recurso intangivel importante que pode contribuir
significativamente para o alcancar dos objetivos da organizacdo, inclusive da sua
sobrevivéncia (Fombrun e Shanley, 1990; Hall, 1993). Alguns autores sugerem que as
empresas com boa reputacdo tém vantagens competitivas e conseguem atrair mais
clientes (Gardberg e Fombrun, 2002; Gotsi e Wilson, 2001).
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Quadro 2.1 — Diferentes abordagens de Reputagdo Corporativa na Literatura

Area de estudo Significados de reputacdo corporativa

Contabilidade Reputacédo vista como um ativo intangivel e a que pode ou
deve ser dado valor financeiro.

Reputacéo vista como tracos ou sinais. Percecdo da
organizag&o realizada por agentes externos de uma
organizagao.

Economia

) Reputacdo analisada do ponto de vista do cliente ou na
Marketing perspetiva do utilizador final. Centraliza-se no modo pelo
qual as reputacdes sdo formadas.

Vista como as experiéncias que levam a formagéo de
Comportamento Organizacional opinido de funcionarios ou a percecdo da organizacéo
realizada pelas partes interessadas internas de uma
organizagédo

Vista como uma avaliacéo global de desempenho da
empresa em relagdo & expectativa e normas num contexto
institucional.

Sociologia

o ) Reputacdo vista como ativos e barreiras & mobilidade.
Estratégia Empresarial Considerando que as reputagdes séo baseadas em
percecdes, estas sdo dificeis de gerir.

Fonte: Fombrun e van Riel (1997).

Na literatura de marketing, mas também presente na literatura de estratégia empresarial,
a reputacdo corporativa € analisada de uma perspetiva externa, sendo formada através
de um conjunto de impressdes e perce¢des acumuladas pelos stakeholders da empresa,
resultantes das interacbes com a comunicacdo recebida acerca desta (Fombrum e
Shanley, 1990), tratada como uma componente do valor da marca (i.e. brand equity)
(Aaker,1996) e associada com a credibilidade da empresa (Herbig et al., 1994). Na
abordagem de marketing e de gestdo a reputacdo corporativa € observada em relagao as
pessoas que tém lagcos com a empresa, e representa as percecoes destes sobre as acoes

passadas e as perspetivas futuras da empresa (Ruth e York, 2004), na forma como é
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percebida pelos diferentes stakeholders, constituindo um agregado de julgamentos ou de
atitudes de coletivos face a atuacéo da organizagdo (Fombrun e van Riel, 1997).

A reputacdo corporativa é considerada um constructo dindmico (Gotsi e Wilson, 2001),
pelo que a sua definicdo no dominio do marketing, teve uma evolucédo no sentido de
corresponder a soma das percecdes dos stakeholders mais relevantes de uma
organizacdo. Ou seja, 0 que os clientes, empregados, fornecedores, gestores, credores,
meios de comunicacdo e comunidade acreditam que a empresa representa e as
associacfes que fazem dessas percecdes na sua relagdo com a empresa (Chun, 2005;
Dowling, 2001). Este processo ¢é considerado como um fenémeno complexo (Davies et
al., 2001) e que requer consisténcia nas a¢des da empresa durante um periodo de tempo

prolongado (Herbig e Milewicz, 1993).

No seu estudo Walsh e Beatty (2007) aceitam esta definicdo mas defendem a existéncia
de diferengas das percecdes de cada um dos grupos de stakeholders que se relaciona
com a empresa que pode alterar de acordo com a interacdo estabelecida entre o grupo
em estudo e a empresa, realizando assim avaliacGes distintas (Gotsi e Wilson, 2001).
Tendo por base esta realidade, os clientes sdo considerados como um dos grupos de
stakeholders que tém maior importancia para as empresas, uma vez que se apresentam
como fontes de receita e que ndo tém sido alvo de avaliacéo apropriada (Walsh e Beatty,
2007; Walsh et al., 2009). Para Walsh e Beatty (2007) a reputacdo corporativa com base
nos clientes, que denominaram de Customer-based Reputation (CBR), é definida como
a avaliacdo global realizada pelo cliente que resulta da sua experiéncia pessoal na
interacdo com a empresa, das suas reacdes aos servicos e produtos, bem como as

atividades de comunicagédo da empresa.
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Quadro 2.2 — Conceito de Reputacao Corporativa

Definigdes Autores

Reputacdo corporativa é definida a partir dos conceitos de
identidade corporativa e de imagem corporativa, uma vez
que esta estd dependente da identidade da organizacgdo, da
coeréncia estabelecida entre as imagens percebidas pelos
stakeholders e também do alinhamento entre identidade e
imagem percebida.

Argenti e Forman (2002)

Reputacdo equivale a soma das percecbes que oS
stakeholders mais relevantes de uma organizagdo tém, ou
seja, 0 que os clientes, empregados, fornecedores, gestores,
credores, meios de comunicacdo e comunidade acreditam
que a empresa representa e as associacdes que fazem dessas
percecOes na sua relagdo com a empresa.

Chun (2005)

Representacdo das percecbes sobre as agbes passadas e as
perspetivas futuras de uma empresa, na forma como é
percebida pelos diferentes stakeholders, constituindo um
agregado de julgamentos ou de atitudes de coletivos face a
atuacao da organizacao.

Fombrun e van Riel (1997)

Reputacdo corporativa com base no cliente (customer-
based repution — CBR) ¢ vista como a avalia¢do realizada
pelo cliente que tanto pode resultar da sua experiéncia
pessoal, na interagdo com a empresa prestadora de servigos, Walsh e Beatty (2007)
bem como da informagdo relevante rececionada sobre a
mesma.

Fonte: Elaborag&o dos autores

Estamos assim perante defini¢cfes do constructo de reputacdo corporativa que tem por
base as percecdes dos clientes, formuladas a partir da relacdo que estabelecem com
empresa, com 0s seus produtos e servigos, com as a¢Oes de comunicacdo da empresa,
com os empregados ou outros representantes e outras aces corporativas. Na presente
investigacdo partilhamos da definicdo de Walsh e Beatty (2007) sobre o constructo
reputagdo corporativa com base nos clientes (CBR), constituindo a base do nosso
trabalho no que a avaliacdo da reputacdo corporativa diz respeito.
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2.1.2 — Reputacgdo corporativa e conceitos relacionados — imagem corporativa e

identidade corporativa

O constructo reputacdo corporativa é tratado por alguns autores de forma algo ambigua
e como muito proximo do conceito de imagem corporativa, sendo algumas vezes
apresentados como conceitos semelhantes (Chun, 2005). Imagem e reputagdo néo
representam a mesma realidade, apesar de em algumas situacGes aparecerem na
literatura como similares, a sua diferenciacdo da-se essencialmente pelo tempo a que
respeitam uma e outra (Chun, 2005). A reputacdo corporativa remete para as percecoes
sobre uma organizacdo que se constroi num periodo de tempo alargado (Cornelissen,
2004), em que estdo em andlise os comportamentos e toda a atuagdo de uma empresa,
enquanto a imagem é formada pelas Ultimas ideias e atitudes (Balmer, 1998),
decorrentes da relacdo recente com a empresa. A gestdo e construcdo da reputagdo

corporativa requer tempo (Gotsi e Wilson, 2001).

A imagem da organizacdo é definida por Argenti e Forman (2002) como reflexo da
identidade da organizacdo, a partir da percecdo dos diferentes stakeholders
(empregados, acionistas, consumidores, etc.). A imagem € determinada pela publicidade
realizada pela empresa, pelas suas agdes junto da comunidade e pelas informacoes
recebidas sobre ela. Esta percecdo também ¢é resultado de experiéncias que 0s
individuos vivenciam interagindo com os empregados da empresa ou com produtos e
servicos da organizacdo. Para alguns autores (e.g. Argenti e Forman, 2002; Dowling,
2001) a imagem ¢ identificada como a percecdo das diferentes partes que integram a
empresa (empregados) ou que interagem com ela (i.e. investidores, consumidores e
comunidade). Ja a identidade corporativa é definida como o conjunto de nomes, marcas,

simbolos e outras manifestacfes visuais e concretas da realidade da empresa.

Van Riel e Balmer (1997) identificam trés abordagens diferenciadas para o constructo
identidade corporativa que denominam de paradigma do design grafico, paradigma de
comunicagdo integrada e paradigma interdisciplinar. No primeiro paradigma a
identidade corporativa é definida a partir dos aspetos visuais da organizacdo como
logos, nomes e aplicagcdes dos simbolos de marca. O segundo esté relacionado com a

comunicacdo e baseia-se na preocupacdo do alinhamento da comunicacéo visual com a
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comunicacdo de marketing, com a finalidade da existéncia de uma comunicacgdo formal
consistente com os diferentes stakeholders. O terceiro paradigma remete-nos para a
importancia estratégica da identidade corporativa que de acordo com estes autores deve
ser gerida com base numa abordagem multidisciplinar que envolva os comportamentos,

a comunicacao e o simbolismo da organizagao.

2.1.3 — Medidas para reputacdo corporativa

Encontramos na literatura diferentes formas e medidas para avaliar o constructo de
Reputagdo Corporativa. As mais conhecidas sdo o estudo anual publicado na revista
Fortune - AMAC America’s Most Admired Companies que inclui as empresas que
compdem a Fortune 1000 e o estudo do Reputation Institute que determina o coeficiente

de reputacdo (Reputation Quotient — RQ) (Fombrum et al., 2000).

A revista Fortune elabora e publica um ranking das empresas mais admiradas dos
Estados Unidos da Ameérica desde 1984 (Harrington, 2004). Este estudo € efetuado
junto de gestores, diretores e analistas financeiros de empresas que compdem a amostra
de pesquisa e que selecionam as empresas que para si se destacam mais em cada setor.
De seguida ddo resposta a um questionario com oito variaveis de analise sobre essas
empresas: inovacdo, salde financeira, talento dos empregados, qualidade da gestéo,
utilizacdo dos ativos corporativos, valor dos investimentos a longo prazo,
responsabilidade para com a comunidade e com o ambiente, a qualidade dos produtos e
servicos (Caruana, 1997; Roberts e Dowling, 2002). A publicacdo dos resultados da
Fortune tem sido utilizada para estudos sobre reputacdo corporativa (Dowling, 2001,
Wartick, 2002).

Apesar da longevidade e reconhecimento este estudo tem sido questionado o facto de as
respostas serem apenas de um segmento de publico muito ligado as questbes
financeiras, sendo que ndo podem ser considerados com representantes dos restantes

stakeholders das empresas (i.e. clientes, empregados, acionistas e outros).
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O indice Reputation Quotient — RQ (Fombrun et al., 2000) estima as percec¢bes do
publico em geral com a avaliacdo de vinte atributos, agrupados em seis dimensdes
(apelo emocional, produtos e servicos, desempenho financeiro, responsabilidade social,
visdo e lideranca e o ambiente de trabalho). Os inquiridos sdo questionados sobre nomes
de empresas que admirem e empresas que ndo admirem e é-lhes pedido que fagcam

avaliacdo da reputacédo que considerem mais significativa.

Neste caso as criticas apontadas referem-se ao facto de avaliar apenas as percecdes do
publico em geral, descurando os restantes publicos, apresentando um indice que agrega
0 somatorio de conjunto de indicadores (Helm, 2005), o que permite facilmente fazer
comparagOes entre empresas mas que ndo permite identificar os resultados de cada
grupo de stakeholders (Wartick, 2002).

Davies et al. (2001) apresentam uma abordagem alternativa de avaliacdo da reputacédo
corporativa com a adaptacdo da escala de Aaker (1997) de cinco dimensfes para
avaliagdo da personalidade de marca. Estas dimensdes correspondem a cinco tragos de
personalidade humana (sinceridade, competéncia, sofisticacdo, entusiasmo e robustez),
que avalia a organizacdo com base na comparacao das percecdes de empregados e dos
clientes. Na sequéncia do seu estudo Davies et al. (2001) apresentaram uma nova escala
de sete dimensdes para medir a personalidade corporativa (amabilidade, iniciativa,

competéncia, elegancia, crueldade, machismo, informalidade).

Walsh e Beatty (2007) consideram que a reputacdo corporativa é um constructo
multidimensional que afeta as reacdes dos clientes na relacdo com a empresa como um
importante factor para alcancar o sucesso corporativo (Kay, 1993) e de ajuda na reducéo
de custos de transacdo, influenciando positivamente a performance financeira e as
variaveis de resultado dos clientes, tais como a confianca do consumidor e a lealdade
(Caruana et al.,2004; Dowling, 2001; Roberts e Dowling, 2002).

As escalas presentes na literatura ndo permitiam uma avaliacdo adequada das percecgdes
do grupo de stakeholders considerado como um dos mais importantes, os clientes. Neste
sentido Walsh e Beatty (2007) identificaram as dimensdes de reputacdo corporativa com

base nos clientes e desenvolveram uma escala para medir a reputacdo corporativa
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(Customer-based reputation scale - CBR scale). Trata-se de uma escala
multidimensional, com cinco dimensdes: orientagdo para o cliente, bom empregador,
empresa financeiramente forte, qualidade de produtos e servigos e empresa com
responsabilidade social e ambiental, que teve por base do seu desenvolvimento e
construgdo uma outra escala multidimensional anteriormente desenvolvida e
apresentada na literatura, o indice de reputacdo Reputation Quotient — RQ de Fombrun
et al. (2000), concebido para avaliar a reputacdo corporativa no conjunto dos diferentes

stakeholders de uma organizacao.

Quadro 2.3 — Estudos realizados sobre Reputacdo Corporativa

) Escalas utilizadas para
Ambito do estudo medir reputacéo Autores
corporativa

Reputacéo corporativa na visdo dos

. . . . . Oito variaveis de anélise Fortune
executivos, diretores e analistas financeiros
Reputacdo corporativa avaliagdo do publico B - N Fombrun et al.
em geral (diferentes stakeholders) RQ —modelo de seis dimensGes (2000)
Reputacéo corporativa com base na Modelo de cinco dimensdes de .

x ~ . - Davies et al.

comparacéo das percecdes dos clientes e personalidade de marca baseada em (2001)
dos empregados Aaker (1997)

CBR Scale - escala
multidimensional com cinco
dimensdes

Walsh e Beatty
(2007)

Reputacdo corporativa com base nos
clientes da empresa

Fonte: elaborado pelo autor

No seu estudo Walsh e Beatty (2007) evidenciam que é importante avaliar como sao
formadas as percecOes da reputacdo corporativa e apresentam a necessidade de em
futuras investigacdes se investigar a forma como a formagéo da reputacdo € impactada
pelas acBes da empresa ao nivel corporativo, como por exemplo a comunicacdo da

marca.
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2.2 — Avaliacdo da Comunicagéo da Marca

A globalizagdo de mercados tem obrigado as organizacbes a mudangas nas suas
estratégias de atuacdo. Em consequéncia destas alteracbes as empresas tém vindo a
diminuir a sua atuacéo ao nivel do marketing de produtos e a comunicacdo das marcas
de produtos e a aumentar gradualmente a énfase dada & comunicacdo da marca
corporativa (Aaker, 1996; Balmer, 1995, 2001a; Dowling, 2001; Keller,2001). A
diferenciacdo nos mercados requer 0 posicionamento ndo sé de produtos, mas de toda
uma organizacdo. Por consequéncia os valores e as emocOes simbolizadas pela
organizacdo tornam-se elementos chave na diferenciacdo de estratégias e as
organizacOes centralizam as atencBes em si proprias (Hatch e Schultz, 2003). A
importancia dada a comunicacao de marca foi passando de forma genuina e crescente

dos produtos para as proprias empresas (Forman e Argenti, 2005).

A literatura indica-nos que uma gestdo cuidadosa da marca corporativa pode melhorar a
reputacdo, orientando e estimulando as acdes da empresa de forma manter a gestdo
focada na implementacdo de estratégias (Argenti e Druckenmiller, 2004). Por forca
destas alteraches as marcas necessitam de se comunicar em termos corporativos,
corporate branding, com focalizacdo na propria empresa, comunicando os seus valores
e atributos. A comunicagdo corporativa € sugerida na literatura como forma de criacao
de competéncias adequadas nas empresas para estas criarem e divulgarem as suas

estratégias corporativas (Forman e Argenti, 2005).

2.2.1 — Comunicacao corporativa

A comunicagdo da marca em contexto corporativo pode apresentar-se em diferentes
suportes de comunicacdo sendo que existem diversas abordagens para o constructo de
comunicacdo corporativa. Van Riel (1995: 26) define comunicagdo corporativa como
“um instrumento de gestdo através do qual todas as formas conscientemente usadas para

comunicar interna e externamente, sdo harmonizadas de forma tdo eficaz e eficiente
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possivel, de modo a criar uma base favoravel para os relacionamentos de que a empresa

esta dependente”.

No seu modelo operacional para gerir a reputacdo e imagem corporativa Gray e Balmer
(1999) examinam a forma como a identidade corporativa cria a imagem corporativa,
através de uma variedade de canais de comunicacdo corporativa. A identidade visual
desempenha um papel fundamental na comunicacdo corporativa e na comunicacdo de
marketing, sendo que os modelos de gestdo de identidade corporativa incorporam uma
perspetiva visual (e.g. Balmer, 1995; Melewar, 2003; Melewar e Jenkins, 2002;
Melewar e Karaosmanoglu, 2006; Simdes et al., 2005; Suvatjis e De Chernatony, 2005).
Nesta sequéncia podemos concluir que a criagdo de imagem é dependente da

comunicacdo (Kennedy, 1977).

Apesar de a literatura apontar para a influéncia da comunicacdo corporativa na
transmissdo da identidade corporativa (Balmer e Gray, 2003) e esta por sua vez na
formagéo da reputacdo (Alessandri, 2001; Balmer, 2001b; Suvatjis e De Chernatony,
2005), ndo existem estudos empiricos conhecidos que confirmem esta relacdo entre as
varidveis. A comunicacdo corporativa representa um processo através do qual os
stakeholders percebem a identidade da empresa e estabelecem a relagdo entre esta e a
imagem e a reputacdo da organizacdo (Balmer e Gray, 2003). No seu conjunto, as
disciplinas de marketing, design corporativo, relacbes publicas e comunicagdo
corporativa promovem a visdo de uma organizacdo como um todo (Christensen et
al.,2008).

No entanto sem uma estratégia de consisténcia entre as mensagens, procedimentos e
comportamentos as organiza¢fes ndo podem esperar ser reconhecidas e legitimadas
como atores e participantes num mundo moderno e globalizado (Balmer, 2001; Schultz
e Kitchen, 2000).

2.2.2 — Comunicacao integrada de marketing

As organizagdes tém vindo a aumentar a importancia dada a integracdo da sua

comunicacdo, que pode ser definida como a nocdo e a prética do alinhamento de

23



A influéncia da avaliacdo da comunicagdo da marca na formacéo da reputagédo corporativa

simbolos, mensagens, procedimentos e comportamentos (Christensen et al., 2008) com
a finalidade de comunicar com transparéncia. As principais dimensdes a gerir sdo a
comunicacdo de marketing e a comunicacdo corporativa, com 0 objetivo de obter
coeréncia, consisténcia e continuidade das mensagens ou dos sinais emitidos pela

empresa em todos 0s suportes comunicacionais (Simoes et. al., 2005).

A literatura apresenta-nos diferentes defini¢bes da comunicacdo integrada de marketing
(Integrated Marketing Communication - IMC), sendo uma das mais abrangentes a
defini¢do exposta por Schultz (2004: 9): “IMC constitui um processo estratégico de
negdcio utilizado para planear, desenvolver, executar e avaliar de forma coordenada e
mensuravel, programas de comunicacao persuasiva da marca, ao longo do tempo, com
consumidores, clientes, potenciais clientes, trabalhadores, associados e outros publicos

internos e externos relevantes para a empresa.”

De acordo com Smith et al. (2003) a IMC tem inicio na percecao dos clientes sobre as
suas necessidades e o conhecimento de novas formas de satisfazer estas necessidades,
colocando a rececdo da comunicacdo como ponto central nesta relacdo. E importante
que esta comunicacdo tenha coeréncia na construcdo da percecdo global sobre a
empresa e a forma como os clientes e outros stakeholders integram as mensagens que
recebem (Duncan e Moriarty, 1998). A comunicagdo integrada apresenta-se como uma
ligagdo crucial no relacionamento entre a empresa e os clientes (Schultz e Kitchen,
2000), com um ambito virtualmente alargado, pois abarca tudo o que a organizagédo diz

e faz contemplando os publicos da organizacao.

Comunica¢do e marketing sdo complementares, no sentido de que “tudo o que €
comercializado tem de ser comunicado” (Schultz e Kitchen, 2000: 65). Assumindo que
tudo o que é escrito, verbalmente declarado, ou visualmente apresentado sobre uma
empresa envolve comunicacao, incluindo os aspetos de comunicacdo de marketing (i.e.
patrocinios, publicidade, promocdes), de comunicacdo corporativa (i.e. relatorios
anuais, publicaces internas) e a presenca de simbolos da marca na sinalética e
decoracdo de instalagdes e frota (van Riel, 1995). Para as empresas alcancar
consisténcia e coeréncia entre estas areas € vital para o processo de gestdo e para

transmitir mensagens consistentes de marca (Duncan e Moriarty, 1998). A evolucdo da
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IMC passa assim de um processo do interior para o exterior da empresa. Para além da
utilizacdo integrada das ferramentas promocionais, passa a ser um processo estratégico

de gestdo da marca (Kitchen et al., 2004).

2.4 — Conclus0es

Com base nas diferentes abordagens e medidas para avaliacdo de reputacdo corporativa
optdmos por seguir nesta investigacdo o método de Walsh e Beatty (2007) para
avaliacdo da reputacdo corporativa com base nos clientes (CBR), uma vez que se

enquadra melhor na perspetiva seguida e no &mbito de estudo das empresas de servigos.

Avaliar como sdo formadas as percecfes da reputacdo corporativa e de que forma esta é
impactada pela acdo da empresa (Walsh e Beatty, 2007), apresenta-se como um passo
absolutamente necessario de investigacdo neste dominio. Nesta sequéncia consideramos
como fundamental avaliar a comunicacdo da marca ao nivel corporativo, através de
duas varidveis que se apresentam como essenciais neste ambito, a comunicacao

corporativa e a comunicacao integrada de marketing.
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CAPITULO 3 - MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE
INVESTIGACAO

Este capitulo apresenta a proposta de modelo conceptual e as hipdteses de investigagdo
baseados na revisdo da literatura exposta no capitulo 2. Analisamos igualmente as
relacbes entre 0s principais constructos da nossa investigacdo: a avaliacdo da
comunicacdo da marca como antecedente da reputacdo (através das varidveis de
comunicacdo integrada de marketing e comunicacdo corporativa), a reputacdo
corporativa (reputagdo com base nos clientes) e das varidveis de relacdo com os clientes
confianca e a lealdade a marca, enquanto consequentes da reputacao.

O capitulo divide-se em trés sec¢des: primeiro introduzimos o modelo proposto para
investigacdo, de seguida formulamos as hipoteses a serem testadas e terminamos com o

delinear de algumas conclusdes.

3.1 — Modelo conceptual

Tal como descrevemos no capitulo anterior, revisdo da literatura, a reputacdo
corporativa constitui o constructo central da nossa investigacdo. E apresentada na
literatura da reputacdo corporativa a necessidade de avaliar como sdo formadas as
percecdes da reputacdo corporativa e de que forma esta é impactada pelas acBes da
empresa no ambito da comunicacdo da marca, pois existe uma clara falta de estudos

empiricos que comprovem esta ligacdo de causalidade (Walsh e Beatty, 2007).

Neste sentido o modelo conceptual proposto decorre da revisdo da literatura sobre 0s
dominios em analise, ou seja do enquadramento tedrico realizado. O nosso modelo de
investigacdo (Figura 3.1) estd dividido em trés etapas, em que cada uma destas
corresponde a um tema em analise. O tema central corresponde a reputacdo corporativa
e a avaliacdo é realizada através das cinco dimensdes que compdem a escala de

avaliacdo da reputacdo com base no Cliente (CBR). Tendo presente que a literatura
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aponta a construcdo da reputacdo corporativa como uma reagéo a todas as atividades da
empresa, aos seus servicos e/ou produtos e também a comunicacdo da identidade
corporativa, a qual tem expressao, por exemplo, em todas as aplicacfes de marca e de
design corporativo, em todas as a¢cdes de comunicacdo corporativa e no comportamento
dos membros da empresa (Balmer e Greyser, 2003; Shultz et al., 2000; Wiedmann,
2004), consideramos, na nossa investigacdo, a avaliagdo da comunicacdo da marca
como antecedente da reputacdo corporativa, medida através da avaliacdo que os clientes
fazem das varidveis comunicacdo integrada de marketing e comunicacao corporativa.
Por ultimo, avaliamos as variaveis confianca e a lealdade a marca enquanto varidveis da

relagdo com os clientes como consequentes da reputacdo corporativa.

Figura 3.1 - Modelo conceptual proposto

Avaliagdo da Comunicagdo Reputacgéo Corporativa Variaveis consequentes da
da Marca como antecedente da reputacdo na relacédo com clientes
reputacdo

Avaliagdo da
Comunicagao
Integrada de
Marketing

Reputacgdo
Corporativa com

base no cliente
(CBR)

H3 H4

Lealdade

Avaliacdo da
Comunicagéo
Corporativa
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3.2 — Hipdteses de investigacao

Como foi anteriormente referido optamos pelo modelo de estudo de Walsh e Beatty
(2007), como referéncia na nossa investigacdo para avaliacdo da reputacao corporativa e
nesse sentido torna-se importante a avaliacdo das variaveis de relacdo com os clientes,
enquanto consequentes da reputacdo corporativa. Tendo presentes as variaveis de
resultado na relacdo com os clientes apresentadas na literatura como sdo exemplo a
satisfacdo do cliente, a lealdade a marca, a confianca e word of mouth (W-O-M),
consideramos como relevantes analisar em contexto de B2B e de avaliacdo corporativa

pelos clientes as variavel da confianca e da lealdade a marca.

A reputacdo corporativa é analisada de uma perspetiva externa, sendo formada através
de um conjunto de impressdes e percecdes acumuladas pelos stakeholders da empresa,
resultantes das interagdes com a comunicacao recebida acerca da empresa (Fombrum e
Shanley, 1990). A construcdo da reputacdo corporativa depende de tudo o que a
empresa faz e de todas as acOes que manifesta enquanto organizagdo, mas
essencialmente depende dos sinais e da comunicacdo que opta por enviar ao mercado
(Davies e Miles, 1998).

3.2.1 — Avaliacdo da comunicacdo da marca como antecedente da reputacao

corporativa

A literatura indica que a comunicacdo corporativa tem um papel importante na
construcdo da reputacdo corporativa junto dos stakeholders (Balmer e Gray, 2003;
Wiedmann e Prauschke, 2006). Esta realidade deve estar bem presente aquando da
realizacdo de actividades de comunicagdo da empresa, uma vez que representa uma
forte influéncia na construcdo de uma reputacdo positiva (Wiedmann, 2004), bem como
é importante na transmicgdo os valores da organizagdo e na formagéo das percepgdes e

interpretacdes dos diferentes stakeholders (Forman e Argenti, 2005).

Tendo presente que a comunicagao corporativa promove a visdo de uma organizagédo

como um todo € no entanto essencial ter uma estratégia de consisténcia, coeréncia e
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continuidade na integracdo de todas as mensagens emitidas pela empresa, tendo por
base uma estratégia de comunicacao integrada de marketing (Christensen et al., 2008;
Duncan e Moriarty, 1998; Kitchen et al., 2004; Smith et al., 2003).

Neste sentido e tendo presente o pressuposto de que a avaliagdo da comunicacao da
marca impacta positivamente na formacgéo da reputacdo corporativa (Walsh e Beatty,
2007), optamos por realizar a avaliacdo da comunicacdo da marca através da avaliacéo
destes dois constructos, comunicacao integrada de marketing e comunicacao corporativa

pelo que formulamos as hipdteses:

H1: A avaliacdo da comunicacdo integrada de marketing tem impacto positivo na
reputacao corporativa com base no cliente (CBR).

H2: A avaliacdo da comunicacdo corporativa tem impacto positivo na reputacdo

corporativa com base no cliente (CBR).

3.2.2 — Variaveis consequentes da reputacgdo corporativa na relagdo com os clientes

Apesar de na literatura encontrarmos autores que mencionam a confianca nas
organizagbes como sendo um factor correlacionado com a reputacdo corporativa (e.g.
Dowling, 2001; Roberts e Dowling, 2002; Rose e Thomsen, 2004) esta ligacéo
raramente foi validada com resultados de estudos empiricos. Walsh e Beatty (2007) no
seu estudo estabeleceram a existéncia de relacdo entre a confianca e reputacédo

corporativa, comprovando-a através dos resultados obtidos.

O conceito de confianca tem sido analisado a partir de diferentes perspectivas. Os
economistas tendem a ver a confianca como institucional (Korczynski, 2000), os
psicologos focalizam-se na relacdo entre o ser confiavel e estar confiante (Rotter, 1980)
e 0s socidlogos colocam o conceito numa perspetiva social de relacionamento entre
pessoas (Wicks et al., 1999).
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No ambito do marketing a confianca é entendida como a percepcao dos clientes de que
estdo seguros nas transacOes que fazem com a empresa (Delgado-Ballester e Munuera-
Aleman, 2001; Foster e Cadogan, 2000; Sivadas e Baker-Prewitt, 2000), que leva ao
estabelecimento de lagcos baseados na fiabilidade dos parceiros de negocio (Moorman et
al., 1992), na sua credibilidade e integridade (Morgan e Hunt, 1994).

A literatura apresenta a confianca como sendo essencial na construcdo de
relacionamentos bem-sucedidos entre a empresa e 0s seus clientes (Anderson e Narus,
1990; Berry, 1995; Hewett e Bearden, 2001; Sirdeshmukh et al., 2002), podendo ser
considerada como uma variavel fundamental na constru¢do e manutencdo nas relagdes
de longo prazo (Geyskens et al., 1996; Rousseau et al., 1998; Singh e Sirdeshmukh,
2000).

Neste sentido a reputacdo corporativa € positivamente associada com 0s
comportamentos e os resultados da relacdo dos clientes face a marca. Uma reputacao
corporativa positiva influencia a confianga dos clientes na marca (Walsh e Beatty,

2007), pelo que se formula a hipotese:

H3: A reputacdo corporativa tem impacto positivo na confianca dos clientes na marca.

A importancia do estabelecimento de lagos de relacdo entre os clientes e uma marca
corporativa tem merecido énfase na literatura de marketing. Neste contexto, Aaker
(1991) avaliou o papel da lealdade no processo de equidade da marca e notou que a
lealdade dos clientes a uma marca demonstra ter vantagens, tais como a reducdo de
custos de marketing, aquisicdo de novos clientes e obtencdo de niveis de venda mais
elevados aos clientes atuais. A reputacdo corporativa afeta 0s comportamentos e atitudes
dos diferentes stakeholders face a organizacao influenciando, por exemplo, a lealdade

do cliente a marca (Chun, 2005).

Sirdeshmukh et al. (2002) desenvolveram um modelo que procura explicar como se
desenvolve a confianca do consumidor e 0S mecanismos que permitem converter

confianca em valor e lealdade no relacionamento, uma vez que a confianca se
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desenvolve ao longo do tempo (Anderson e Weitz, 1989). Tendo presente que a
confianga promove a lealdade, neste sentido formula-se a hipdtese:

H4: A confianca impacta positivamente na lealdade dos clientes a marca.

3.3 — Conclusbes

Neste capitulo apresentamos o nosso modelo conceptual e as hipdteses de investigacao
tendo por base o constructo da reputacdo corporativa e da avaliacdo da comunicacdo da
marca, através dos constructos comunicacdo corporativa e comunicacao integrada de

marketing.

Apesar de a literatura apresentar a comunicac¢do de marca como um factor com impacto
reputacdao corporativa (Balmer e Gray, 2003), apresenta igualmente a necessidade de
avaliar como sdo formadas as percecdes da reputacao corporativa e como a formacdo da
reputacdo é impactada pelas acbes da empresa ao nivel corporativo, como por exemplo
a comunicacdo da marca (Walsh e Beatty, 2007). Até ao presente momento, poucos
estudos se debrucaram sobre a avaliacdo dos antecedentes na formacdo da reputacédo
corporativa (Walsh et al., 2009b).

No préximo capitulo apresentamos a metodologia utilizada para realizar a investigacao
e dar resposta as hipéteses colocadas.
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CAPITULO 4 - METODOLOGIA

Este capitulo descreve a abordagem metodologica que utilizdmos neste estudo.
Iniciamos com uma reflexdo sobre o paradigma da investigacdo e as opgoes
metodologicas seguidas. Seguimos com a descri¢cdo e justificacdo da metodologia
adotada na operacionalizacdo nas diferentes etapas da investigacdo: enquadramento
amostral, estudo exploratdrio, desenvolvimento do questionério, aplicacdo do

questionario, recolha de dados e por fim a analise dos dados.

4.1 — Paradigma da investigacao e opcOes metodoldgicas

De uma forma geral pode-se afirmar que existem duas escolas de pensamento filoséfico
no que respeita ao enquadramento da realidade através da producdo de conhecimento
cientifico,b, no ambito das ciéncias socias: 0  positivismo e 0
interpretativismo/construtivismo (Gummesson, 1991; Proenca, 2000). Uma ontologia
que assume que o investigador tem acesso direto ao mundo real, subscreve o paradigma
positivista e todos os enquadramentos tedricos que lhe ddo corpo para objetivar o
conhecimento acerca dessa realidade externa, assumindo que sujeito e objeto sdo
independentes e ndo se influenciam no processo de conhecimento (Girod-Séville e
Perret, 1999). Pelo contrario, uma ontologia que assume que o investigador nao tem
acesso direto ao mundo real, que postula que o conhecimento € interno e subjetivo a

cada individuo, subscreve o paradigma interpretativista/construtivista.

O conceito de metodologia da corpo ao método e as técnicas usadas pelo investigador
para descobrir a realidade em estudo (Carson et al., 2001). A metodologia pode ser
entendida como o conjunto de regras explicitas e procedimentos em que se baseia a
investigacdo cientifica e que garantem a correta avaliacdo e objetividade dos resultados
(Nachmias e Nachmias, 1992). A definicdo dos meios a utilizar na pesquisa
fundamenta-se, por principio, nas questfes de investigacao, e a op¢ao, em termos gerais,

recai entre o0 método qualitativo e 0 método quantitativo. Uma abordagem metodoldgica
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associada ao paradigma interpretativista tem por base estudos de caracter qualitativo
que permitem compreender a realidade em estudo. Por outro lado, uma abordagem
metodologica baseada num paradigma mais quantitativo tem por base o
desenvolvimento e aplicacdo de um questionario com o objetivo de testar as hipoteses

formuladas e validar o modelo proposto.

Uma abordagem alternativa a dicotomia entre as abordagens positivista e a
interpretativista € apresentada por Huberman e Miles (2002) que defendem que ambas
representam um continuum epistemoldgico, contrariando esta assuncdo de aparente
dicotomia. E proposta, desta forma, uma abordagem mista como sendo a mais adequada
aos estudos de marketing (Douglas e Craig, 1983), porquanto nesta area de
conhecimento grande parte dos estudos pretendem captar uma perspetiva dos diferentes

publicos, tentando percecionar a sua visao sobre determinado fenémeno.

Na presente investigacdo optdmos por uma abordagem mista, em que
predominantemente se adota um paradigma positivista. Inicialmente e no
desenvolvimento do estudo exploratério qualitativo foram realizadas entrevistas em
profundidade a clientes e a especialistas, com o objetivo de obter maior conhecimento
das variaveis de comunicacdo de marca a avaliar no contexto da nossa investigacao,
conforme descrito no ponto 4.3. deste capitulo. Numa segunda fase de investigacao
quantitativa, desenvolvemos um questionario, para testar as hipGteses e validar o

modelo proposto.

4.2 — O estudo exploratério

Apesar de a literatura apresentar um conjunto de variaveis para medir a comunicacao
emitida pela marca, ndo é do conhecimento dos autores, até ao presente momento, a
existéncia de um instrumento de medida que permitisse realizar a avaliacdo da
comunicacdo da marca pelos clientes. Com base neste facto mostrou-se adequado
conhecer a opinido dos clientes quanto a avaliagdo da comunicacdo da marca. Usamos
assim a pesquisa qualitativa para avaliar qual a interpretacdo que os clientes fazem da

comunicacgdo emitida pela empresa de forma a gerar uma melhor perce¢édo da marca, ao
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nivel corporativo. Esta técnica qualitativa de recolha de informac&o € indicada como
sendo apropriada para captar as ideias, pensamentos e opiniées dos individuos, as suas

atitudes e motivacoes (Sayre, 2001).

Esta etapa da investigacdo e de recolha de informacdo teve como principais objetivos:
(1) obter conhecimento sobre a percecdo dos gestores quanto a influéncia da
comunicagdo da marca na formacao da reputacdo corporativa, (2) desenvolver da escala
para medir comunicacdo de marca através da identificagdo das variaveis que os gestores
entendem ter maior relevancia no contexto dos servigos e (3) validar a importancia dada
pelos gestores quanto a forma como é efetuada a comunicagdo, em contexto

corporativo.

Foram realizadas 13 entrevistas em profundidade apds resposta positiva ao convite para
participacdo realizado através de carta enviada a um conjunto aleatorio de gestores de
empresas (Anexo A). Estas entrevistas foram realizadas presencialmente pela
investigadora, com recurso a um guido (Anexo B) previamente elaborado para dar
resposta aos objetivos desta fase da investigacdo e anteriormente enunciados. Os
entrevistados sdo gestores com elevado nivel de responsabilidade e com experiéncia e
conhecimento dos servigcos dos CTT em analise o que permitiu a obtencdo de respostas
baseadas ndo sé no conhecimento profundo da realidade da comunicacgdo desta empresa,
bem como no relacionamento constante destes com a mesma. Todas as entrevistas
foram gravadas para posterior transcricdo e o seu conteido sujeito a tratamento e analise
da informacdo de acordo com as técnicas de analise de conteddos (Bardin, 2003). As

entrevistas tiveram em média a duracéo de 20 minutos.

O guido das entrevistas era composto por duas partes. Na primeira parte além dos
agradecimentos pela realizacdo da entrevista, foi efetuada uma breve apresentacdo e
explicacdo dos objetivos do trabalho, bem como do caracter de garantia de
confidencialidade e anonimatos dos respondentes. Na segunda parte seguiam-se as
questdes a colocar ao entrevistado, deixando que este possa falar o mais abertamente
sobre os assuntos em causa. Foi colocada uma primeira questdo sobre a opinido que o
entrevistado tem relativa a empresa em estudo (Questdo 1- Q1), procurando conhecer a

opinido, de uma forma geral, sobre a empresa. De seguida tentdmos saber (Q2) que tipo
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de comunicacdo recebe, ou conhece da empresa e (Q3) em que é que esta comunicacao
emitida pela empresa afeta a sua percecdo sobre a marca. Foi realizada uma breve
apresentacdo do conceito de reputacdo corporativa, como sendo a imagem global que se
forma ao longo do tempo na relacdo com a empresa, procurando conhecer (Q4) quais as
formas de comunicagdo que o entrevistado considera mais importantes para a formacgéo
da reputacdo da empresa. Para tal recorremos a apresentagdo de uma lista, com um
conjunto alargado de técnicas e formas de comunicacdo, para facilitar a selecdo pelos
entrevistados. Foram ainda colocadas as questfes de se (Q5) considera o valor que a
empresa investe em publicidade como um fator importante para a formacdo de
reputacdo e (Q6) no geral qual é a opinido que tem sobre as campanhas de publicidade
desta empresa. Considerou-se igualmente necessario conhecer a opinido do entrevistado
quanto a possibilidade da comunicacdo da empresa exercer influéncia (Q7) na confianca

depositada na marca e (Q8) na lealdade a marca, enquanto seu cliente.

Como resultado destas entrevistas obteve-se a confirmagdo de que a avaliagdo da
comunicacdo da marca € considerada por estes gestores como importante na formacéo
da reputacdo corporativa, particularmente no que diz respeito a integracdo e coeréncia
das mensagens nos diferentes suportes de comunicagdo. Assim como foram
consideradas as técnicas e formas de comunicagdo que maior impacto tém na formacao
da reputacdo corporativa: a comunicagdo corporativa, os patrocinios da marca e a

presenca dos simbolos da marca (logotipo e cores) nos edificios e frota.

4.3 — Estudo quantitativo

O estudo quantitativo consistiu na construcdo e aplicacdo de um instrumento de
pesquisa que se refletiu num questiondrio estruturado e que contou no seu
desenvolvimento com a utilizacdo de diferentes fontes: (1) revisdo da literatura de
estudos anteriormente realizados e que versaram sobre as variaveis que compdem o
modelo, (2) uma escala criada pelo autor para medir o constructo avaliacdo da
comunicagdo da marca e a (3) adogdo de medidas ja anteriormente utilizadas e testadas

para medir os restantes constructos que compdem o modelo tedrico proposto.
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4.3.1 — Unidade de analise e key informants

Dado que a nossa investigacdo resulta da avaliacdo das percecbes dos clientes em
contexto corporativo, considerou-se como populacdo-alvo da presente investigacdo as
empresas clientes que tém um contrato ativo e em uso, com data de contratacdo igual ou
superior a um ano, de uma empresa na area dos servi¢cos. Tendo por base 0 pressuposto
de que a reputacdo corporativa tem subjacente o estabelecimento e manutencdo de
relacbes duradouras a nivel empresarial entre as partes envolvidas - empresa
fornecedora de servicos e empresa cliente - temos como unidade de analise os clientes

empresariais de uma empresa de servicos.

Consideramos importante ter por base de andlise uma empresa de capital 100%
portugués, com larga experiéncia e lideranca no seu sector de atividade. Neste sentido
optou-se pelos CTT — Correios de Portugal, SA (doravante denominada CTT), empresa
lider no sector postal em Portugal. As principais razdes que levaram a selecdo dos CTT

prendem-se com:

a) A sua atuacdo no mercado — capital social da empresa detido pelo Estado
portugués, a 100% até dezembro de 2013 e em que o modelo de negdcio foi durante
muitos anos operado em exclusividade, tendo a situacdo sido recentemente alterada na
sequéncia das diretivas europeias, com a consequente abertura a entrada de novos

operadores alternativos aos CTT;

b) Processo de privatizacdo de parte do capital social (em curso no momento da

escrita desta tese);

c) Dada a sua dimenséo — maior operador da atividade postal em Portugal, com a
maior rede de lojas (lojas préprias e lojas a operar em parceria com terceiros) e maxima

abrangéncia do territorio nacional;

e) Conveniéncia e facilidade de acesso a realidade e dados da empresa.

Esta selecdo vé-se reforcada no facto de o segmento empresarial ser da maior

importancia nos negocios dos CTT, porquanto representam 70% da faturacdo anual da
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atividade postal (i.e. de correios) e 60% do total do negdcio das empresas do grupo
(Relatério e Contas CTT, 2012), sendo este segmento 0 que Se apresenta como mais

atrativo num cenario de liberalizacdo e concorréncia plena do sector.

Como key informants foram considerados os clientes empresariais dos CTT.

4.3.2 — Desenvolvimento da escala Avaliacdo da Comunicacdo de Marca (ACM)

Apesar da literatura no ambito da reputacdo corporativa indicar a comunicacdo como
antecedente da reputacdo (Cornelissen, 2011; van Riel, 1997), os estudos realizados até
ao momento tendem a avaliar esta ligacdo do ponto de vista organizacional. No seu
estudo Wiedmann e Prauschke (2006) mediram o constructo comunicagdo corporativa
no ambito da sua influéncia na reputacdo, mas quanto as dimensdes da qualidade dessa
mesma comunicacdo. Este estudo foi realizado na perspetiva interna da organizacéo,
como forma de alinhamento das mensagens para os clientes de acordo com os objetivos
de qualidade da comunicacdo da organizacdo. Numa perspetiva diferente, 0 nosso
estudo pretende medir, no ponto de vista do cliente, qual a avaliacdo que este faz da
comunicacdo emitida pela empresa no ambito da sua influéncia na formacdo da

reputacao.

Sendo a comunicagdo corporativa entendida como um importante meio para as
empresas criarem dialogo com os seus diferentes publicos, como forma de obter uma
melhor compreensdo dos seus interesses (Varey e White, 2000), na revisdo da literatura
efetuada verificAmos que ndo existem estudos empiricos sobre a avaliacdo da
comunicacdo da marca pelos clientes, pelo que se mostrou necessario e adequado o
desenvolvimento de uma escala que possibilitasse realizar esta avaliacdo. Para o
desenvolvimento desta escala percorremos diferentes etapas, seguindo 0S passos
apontados por Churchill (1979) na especificacdo do dominio do constructo e do detalhe
dos itens (fatores) que devem ser avaliados para medir 0 constructo. Numa primeira fase
exploratéria avalidmos os dominios de comunicacdo corporativa, comunicacdo de

marketing e comunicacgdo integrada de marketing com base na literatura existente.
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Numa segunda fase incorporamos os resultados do estudo qualitativo de forma a ver
refletidas as opinides dos Clientes.

Tudo o que a empresa escreve, apresenta em termos visuais e diz envolve comunicacao.
Todas as acOes de comunicacdo realizadas pela empresa, nos diferentes meios e
suportes comunicam sobre si, quer seja através da aplicacdo dos elementos de
identidade visual corporativa utilizados na comunicacdo, como sdo exemplo o0s
edificios, a decoracdo de frota e a imagem do vestuario de servico (van den Bosch et al.,
2005), ou das proprias acdes de comunicacao corporativa (presenca em feiras, imagem
do website, relatérios anuais, publica¢fes internas, patrocinios, publicidade, promocdes,
pessoal de contacto) (Joachimsthaler e Aaker, 1997; Keller, 2001; Shultz e Kitchen,
2000). Da mesma forma, apresenta-se como vital para as empresas a obtencdo de
consisténcia e coeréncia na gestdo da comunicacdo, para que possam transmitir
mensagens de marca coerentes com 0s seus principios e valores, de forma integrada
(Duncan e Moriarty, 1998). Tal como referimos anteriormente no capitulo 2 - Reviséo
da literatura, a comunicacdo integrada de marketing tem sido avaliada quanto a
utilizacdo de ferramentas da comunicacdo, relativamente a questdes internas a
organizacgéo, e escasseiam 0s estudos que analisem e avaliem a opinido ou percec¢éo dos

clientes da organizacéo sobre este tema (Christensen et al., 2008).

Assente nesta realidade, definimos avaliagdo da comunicacdo da marca como a
avaliacdo que os clientes fazem da comunicacdo corporativa que é emitida pela
empresa. Esta avaliacdo é constituida por duas dimensdes, por um lado as acdes de
comunicagdo corporativa da empresa (acima descritas) e os suportes de aplicacdo dos
elementos de identidade visual corporativa, incluindo a aplicacdo dos simbolos da
marca na comunicacgdo, e por outro lado quanto a integracdo, coeréncia e consisténcia
na forma como é executada. Numa fase inicial foram considerados 23 itens que
contemplavam os itens de comunicagdo corporativa (Joachimsthaler e Aaker, 1997;
Keller, 2001; Shultz e Kitchen, 2000; van den Bosch et al., 2005) e comunicacao
integrada de marketing (Christensen et al., 2008; Duncan e Moriarty, 1998; Smith et al.,
2003), bem como a incorporagéo dos resultados e conclusdes da parte qualitativa. Desta
forma construiu-se um instrumento de medida para avaliar a Comunicacdo de Marca,

com base na literatura e nas respostas obtidas no estudo exploratério, conforme
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anteriormente explicitado. O teste da escala foi feito conjuntamente com o pré-teste da
aplicacdo do questionario.

4.3.3 — Questionario e pre-teste

Na construcdo do questionario, para além da medida de avaliacdo da comunicacdo de
marca, desenvolvida no &mbito deste estudo conforme descrevemos anteriormente neste
capitulo, foram utilizadas escalas anteriormente testadas e apresentadas na literatura
para avaliacdo dos constructos reputacdo corporativa baseada no cliente — CBR Scale
(Walsh e Beatty, 2007; Walsh et al., 2009), confianga (Morgan e Hunt, 1994) e lealdade
(Arnold e Reynolds, 2003). Como estas escalas foram desenvolvidas e testadas
originalmente em inglés, fez-se a traducdo de inglés para portugués e posteriormente de
portugués para inglés, de acordo com o método back-translation. Os constructos
(conforme Quadro 4.2) foram medidos por escalas multi-item (Churchill, 1979),

utilizando diferentes questdes para medir uma mesma dimens&o ou constructo.

Para medir cada item foi utilizada uma escala de tipo Likert de 7 pontos (de 1 — discordo
totalmente a 7 — concordo totalmente, assim como de 1 — nada importante a 7 — muito

importante).

Apo6s a construgdo do questionario passamos a fase de pré-teste. Para realizar a
avaliacdo da adequabilidade do questionario em termos conceptuais, de objetivos e
hipbteses, desenho e codificacdo de variaveis assim como captar possiveis dificuldades
de interpretacdo e resposta as questdes, Dillman (1978) aponta trés grupos distintos de
individuos para a realizacdo do pré-teste: (i) especialistas ou outros investigadores da
area de estudo, (ii) gestores a quem podem interessar os resultados do estudo e (iii)
individuos com caracteristicas idénticas as da amostra a quem 0 questionario vai ser
aplicado. O pré-teste foi realizado junto de 12 entrevistados a quem foi apresentado o

questionario e respondido presencialmente:

Professores/investigadores de marketing - 3 entrevistas com 0s especialistas para

validagdo das variaveis e da adequacdo ao modelo proposto;
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Gestores - 3 entrevistas com gestores em fungdes de gestdo/direcdo de comunicagéo e

marketing para validacao das varidveis de comunicag&o;

Clientes - 6 entrevistas e aplicacdo do questionario para validacdo das questdes e da

compreensdo das perguntas/respostas.

Posteriormente a esta etapa foram reformuladas duas questdes, com incorporagdo das
sugestdes dos entrevistados, para um melhor entendimento das mesmas, bem como
foram retirados cinco dos vinte e trés itens de Avaliacdo da Comunicacdo da Marca, por

se considerarem redundantes ou sem valor acrescentado.
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Quadro 4.2 — Constructos e escalas utilizadas

Constructos

Itens

Fonte

Avaliagdo de comunicacéo de
Marca

Comunicacéo Integrada

A comunicacdo desta empresa é apelativa

A minha empresa recebe comunicagéo desta empresa de forma continua

A comunicagdo desta empresa parece ser consistente

Esta empresa comunica de uma forma coerente

Esta empresa comunica de forma clara

Esta empresa comunica de forma integrada nos diferentes meios utilizados

Esta empresa comunica regularmente e globalmente os valores e a missdo da marca

Comunicacéo Corporativa

Considero apelativa a imagem das lojas desta empresa

Tenho uma boa imagem da frota desta empresa

O vestuério dos colaboradores desta empresa esta de acordo com os prop6sitos da marca

Como cliente valorizo a presencga dos simbolos desta empresa na comunicagdo da marca

Como cliente considero que a presenca desta empresa em feiras e eventos acrescenta valor
para a marca

Os patrocinios desta empresa valorizam positivamente a marca

Globalmente a imagemdo website desta empresa valoriza positivamente a marca

Esta empresa é dinamica no envio de marketing direto aos Clientes

Esta empresa tem pessoal de contacto e/ou assisténcia personalizada de vendas que
comunicam bem os servicos/produtos

Esta empresa apresenta uma boa comunicagdo nos varios meios para promover e dar
conhecimento dos seus servicos/ produtos

O website desta empresa é um canal importante na divulgacdo e promogdo dos
servicos/produtos da organizagao

Adaptado de:

Christensen et al., (2008);

Duncan e Moriarty (1998);

Smith et al., (2003) e resultados
do estudo exploratério

Adaptado de:

Joachimsthaler e Aaker (1997);

Keller (2001);

Shultz et al., (2000);
van den Bosch et al., (2005) e
resultados do estudo

exploratério
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Continuacéo quadro 4.2

Temempregados que tratamos Clientes com cortesia

Esté preocupada com os seus clientes

Bomempregador
Aparenta ser uma boa empresa para se trabalhar

Parece tratar bemo seu pessoal / trabalhadores

Parece ter excelentes lideres

Empresa de confianca e financeiramente forte
Tende a superar os seus concorrentes

Parece reconhecer e tirar partido das oportunidades de mercado

Parece ter fortes perspetivas de crescimento futuro

Qualidade de produtos e servicos
Oferece produtos e servigos de boa qualidade

E uma empresa forte e em que confiamos

Desenvolve servigos inovadores

Responsabilidade social e ambiental
Parece desenvolver esforgos para criar novos postos de trabalho

Reduziria 0s seus lucros para garantir melhores condi¢des ambientais

Parece ser ambientalmente responsavel

Constructos Itens Fonte
Reputagéo Corporativacom | orientacsio para o Cliente
Base no Cliente
(CBR Scale) Temempregados que estdo preocupados comas necessidades dos Clientes Adaptado de:

Walsh e Beatty (2007); Walsh
et al. (2009)

Confianga na marca

Enquanto representante da minha empresa, tenho grande confianca nesta empresa

Posso contar comesta empresa para executar corretamente as tarefas

Na minha empresa desenvolvemos umbom relacionamento comesta empresa

Adaptado de:

Morgan e Hunt (1994)

Lealdade com amarca

A minha empresa tema intencéo de ficar cliente desta empresa

Globalmente a minha empresa é leal a esta empresa

Posso indicar/aconselhar esta empresa a outras pessoas

Adaptado de:

Amold e Reynolds (2003)

4.3.4 — A aplicacdo do questionario

Tendo presente que este questionario se destinava a ser preenchido maioritariamente por
gestores optamos pela aplicacdo do questionario via web, o que pelas caracteristicas
préprias deste meio permite ter vantagens ao nivel da rapidez da resposta e adesdo ao
preenchimento do mesmo. A utilizacdo do meio virtual apresenta em termos de
investigagdo alguns beneficios — menores custos, maior rapidez e cobertura. Requer

igualmente uma atencdo especial a aspetos mais especificos nomeadamente a
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necessidade do envio de uma pré-notificagdo, da personalizagdo, da extensdo do
questionario, da possibilidade de utilizacdo de cores e formatos especiais e de contatos
de follow-up (Cavusgil e Elvey-Kirk, 1998; Sheehan, 2001). A preé-notificacdo potencia
0 aumento de taxa de resposta, especialmente quando esta é dirigida pessoalmente ao

individuo que se quer inquirir (Schaefer e Dillman, 1998).

Para esta fase do estudo foi considerada uma base de dados de 1185 clientes
empresariais, que respeitavam a condi¢cdo de terem contrato ativo com a empresa, com
data de realizacdo igual ou superior a um ano e com os dados de contato e endereco
eletronico completos. Na base de dados dos clientes constava o home da empresa, a
morada, o numero de telefone, 0 nome e o endereco eletronico do responsavel de

contacto.

No caso da nossa investigacdo adotdmos o envio prévio pelo correio de uma carta
enderecada ao responsavel do contacto com os CTT, preferencialmente o decisor de
utilizacdo do servico, assinada pelo responsavel do servico de gestdo de clientes. Neste
sentido foram enviadas 1185 cartas (Anexo C), de 1 a 15 de Junho de 2012 assinadas
pelos respetivos responsaveis de area de gestdo de clientes, a solicitar resposta ao
questionario via web com a indicacdo do endereco do website para acesso direto, ou em
alternativa para contactarem a investigadora, com indicacdo dos contactos desta.

Uma semana ap0s o0 envio das cartas foi feito um primeiro reforgo as respostas através
do envio de um e-mail para o endereco eletrénico do destinatario da carta anteriormente
enviada, com indicacdo uma vez mais do endereco eletronico do questionario,
facilitando o acesso através de link direto. Na segunda semana de Julho tinhamos 217
respostas. Foi realizado um segundo reforco de respostas nos dias 23, 24 e 25 de Julho
através de contactos telefonicos diretos, 0 que nos permitiu obter um total de 393

respostas, no final do més de Julho.
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4.4 — Técnicas de analise dos dados

Para analisar os dados utilizamos em primeiro lugar a andlise fatorial exploratéria
(EFA) para identificar fatores ou dimensdes que reflitam o que as varidveis tém em
comum e para testar os modelos de medida propostos utilizimos a Andlise Fatorial
Confirmatéria (AFC).

Para testar o0 modelo estrutural optdmos pela técnica de modelo de equacdes estruturais
(Structural Equation Modeling — SEM). Esta técnica permite examinar vérias relacdes
dependentes simultaneamente e permite ter variaveis latentes, que ndo sdo diretamente
mensuraveis (Salgueiro, 2006). Além disso, fornece informacgdes sobre a componente

estrutural e o componente de medi¢do do modelo (Hair et al., 2009).

4.4.1 — Preparacao dos dados e elaboragéo da base de dados

As respostas foram diretamente importadas para uma folha de célculo do excel a partir
do inquérito online (Anexo D), apds o que foi realizada uma andlise e validacdo dos
questionarios respondidos. Foram considerados como completos e validos 345
questionarios, representando uma taxa de resposta de 29%. Podemos considerar que se
obteve uma elevada taxa de resposta, tendo em conta que a média de respostas dadas

por gestores a questionarios se situa entre 0s 15% e 20% (Menon et al.,1999).

Nos questionarios e para cada questdo ndo respondida e/ou em que o inquirido omitiu a
sua opinido, considerdmos resposta omissa (missing value), codificando as mesmas com
0 codigo 99. No caso da nossa amostra os valores de missing values eram inferiores a
10% do total das respostas e encontravam-se distribuidos aleatoriamente pelas
diferentes questdes, pelo que o optdmos pela substituicdo de cada missing value pelo
valor da média registada nas respostas validas da restante amostra. O método de
substituicdo pelo valor da média é o0 método mais comumente utilizado e é apresentado
na literatura como o melhor método de substituicdo para amostras com valores de

respostas omissas baixos, ou seja inferiores a 10% do total das respostas, e quando estas
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se apresentam distribuidas de forma aleatdria, dado que a substituicdo do valor omisso
de uma variavel é realizada pelo valor da média observada dessa mesma variavel (Hair
et al., 2006).

4.4.2 — Anélise Fatorial Exploratoria e Alfa de Cronbach

A analise fatorial exploratoria (EFA) é usada primeiramente para identificar fatores ou
dimensGes que reflitam o que as variaveis ttm em comum. O principal objetivo na sua
utilizacdo consiste em identificar as dimensdes latentes, ou constructos, representados
nas variaveis originais (Hair et al., 2006). Na analise fatorial agrupamos as variaveis
pela sua correlagdo, assim as varidveis num grupo, ou factor, tém elevadas correlages
entre si. De acordo com Hair et al., (2006) na interpretacdo dos resultados da EFA os
itens sdo por norma alvo de rejeicdo, isto é ndo devem permanecer na analise, quando
tém valores de communality inferiores a 0,50 ou que pontuem fortemente em dois ou

mais fatores (“cross-load”), salvo se teoricamente se justificar a sua manutengao.

Na presente investigacdo, e tendo por base o objetivo de purificacdo da medida de
Avaliacdo da Comunicacdo da Marca realizamos primeiramente uma analise fatorial
exploratoria (EFA), para apurar quais as dimensdes, ou fatores, que deveriam ser
considerados no conjunto dos itens observados. Apesar do debate em torno de qual das
medidas de fiabilidade passiveis de serem estimadas se apresenta como a melhor, 0
coeficiente Alfa de Cronbach mantém-se como um dos indicadores de consisténcia
interna comumente utilizado (Hair et al., 2006). Os valores recomendados na literatura
devem ser superiores a 0,70, pelo que avalidmos o coeficiente Alfa de Cronbach para
aferir a consisténcia interna de cada um dos constructos (Churchill, 1979). De seguida
realizamos uma andlise fatorial confirmatdria para confirmacdo dos resultados obtidos,

de acordo com o que esta descrito no ponto 4.5.3.
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4.4.3 — Andlise Fatorial Confirmatéria — Modelo de medida

A Anélise Fatorial Confirmatéria (AFC) é uma técnica multivariada utilizada
tradicionalmente para testar (confirmar) relacbes preestabelecidas em modelos de
medida (Hair et al., 2006), representando as relacfes estabelecidas entre as variaveis
latentes e os respetivos indicadores de medida. E igualmente utilizada para validagio
dos resultados obtidos na EFA.

Na nossa investigacao realizamos uma AFC com o objetivo de aferir da validade e da
fiabilidade de cada um dos indicadores que compde a escala de Avaliacdo da
Comunicacdo da Marca, bem como para confirmacdo dos fatores, com 0s respetivos
itens. Realizamos igualmente uma AFC para confirmar as restantes escalas utilizadas
para medir os constructos do modelo conceptual proposto. Estas escalas estdo presentes
na literatura e foram testadas e validadas em estudos anteriormente realizados nos

dominios em estudo.

Para validar a adequabilidade dos modelos de medida verificimos a consisténcia, a
validade convergente e a validade discriminante. De acordo com Churchill (1979) para
realizar a avaliacdo da fiabilidade e consisténcia de uma medida o investigador tem de
determinar (1) qual a dimensdo em que esta medida se correlaciona com as outras
medidas concebidas para medir a mesma coisa — validade convergente — e (2) se a
medida se comporta como era esperado.

Primeiro avalidmos a consisténcia individual dos itens pela verificacdo do loading de
cada item face ao respetivo constructo, cujo valor apontado na literatura para a sua
permanéncia — “rule of thumb” — é igual ou superior a 0,70 (Hair et al., 2006), bem
como avalidmos a consisténcia interna dos constructos através do indice de fiabilidade
composita (composite reability index) (Bagozzi, 1980), cujo valor deve ser superior a
0.7 (Nunnally e Bernstein, 1994).

De seguida confirmamos a validade convergente através do calculo do valor da
variancia média extraida (Average Variance Extrated — AVE). Para assegurar a validade
convergente dos constructos o valor de AVE tem de ser superior ao valor recomendado
na literatura de 0.50 (Fornell e Larcker, 1981).
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Por fim avalidmos a validade discriminante, que se refere a separagdo entre 0s
constructos latentes, ou seja, na avaliagdo da extensdo em que a medida de um
determinado constructo ndo se correlaciona com as medidas de outros constructos. Esta
avaliacdo faz-se comparando o valor da correlacdo entre cada par de constructos com o
valor da raiz quadrada de AVE do constructo. Assim a validade do modelo de medida
estd assegurada quando o valor da correlacdo entre dois constructos é inferior ao valor
da raiz quadrada, registada para cada um dos mesmos constructos (Fornell e Larcker,
1981).

4.4.4 — Modelo de Equacgdes Estruturais (Strutural Equation Modelling)

Para testar o modelo conceptual proposto e as hipoteses formuladas recorremos a
técnica de modelacdo estatistica de Modelos de EquacBes Estruturais (Structural
Equation Modelling — SEM). Os Modelos de Equac6es Estruturais (Structural Equation
Modelling - SEM) sdo uma técnica de modelacdo generalizada, utilizada para testar a
validade de modelos tedricos que estabelecem hipdteses de relacBes de causalidade
entre variaveis (Mar6co, 2010) e de dependéncia entre variaveis independentes e
dependentes, em que algumas das variaveis do modelo poderéo ser varidveis latentes, ou

seja ndo diretamente mensuraveis por si mesmas (Salgueiro, 2012).

Em SEM o racional baseia-se num quadro tedrico estabelecido a priori e os dados
recolhidos confirmam ou contrariam esse quadro tedrico. Apesar de nao ser uma técnica
recente, o seu desenvolvimento e maior utilizacdo nas ciéncias sociais fica a dever-se ao
crescente desenvolvimento de software que permite realizar de uma forma répida o
ajustamento de modelos, mesmo os mais complexos (Mar6co, 2010). No caso do
marketing a sua ampla utilizacdo fica a dever-se também pela possibilidade de validar
modelos em que se analisam possiveis relacbes complexas entre um conjunto de

variaveis explicativas e explicadas (Vilares e Coelho, 2005).

Com o recurso as SEM é possivel estimar, simultaneamente, varias equacfes de
regressdo multipla. Nesta tipologia de modelos as variaveis assumem, por vezes, papéis

distintos e de forma alternada, sendo que as variaveis dependentes assumem papel de
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independentes em relacdes subsequentes, bem como os seus efeitos variam também em

funcdo das variaveis dependentes, evidenciando a natureza interdependente do modelo

estrutural (Hair et al., 2006).

Quadro 4.3 — Medidas de Avaliacdo da Qualidade de Ajustamento Modelo-Dados

NIiVEIS RECOMENDADOS DE BOM

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)

MEDIDAS
AJUSTAMENTO
Medidas de Ajustamento absoluto
x? p-value >0,05
Goodness-of-fit index (GFI) >0,90

<0.05 bom ajustamento
>0.05<0,08 ajustamento aceitavel

>0,08 fraco/mau ajustamento

Medidas de Ajustamento Incremental

Normed Fix Index (NFI), Comparative Fit Index (CFI)
Tucker-Lewis Index (TLI)
Relative Fit Index (RFI)

>0,90
>0,90

Quanto maior, melhor o ajustamento

Medidas de Parcimdnia do Ajustamento

Parsimonious Normed Fit Index (PNFI) Quanto> melhor ajustamento/parciménia

Parsimonious Goodness-of-fit Index (PGFI) «“
¥* 1df
Adjusted Goodness-of-fit Index (AGFI)

Akaike Information Criterion (AIC)

>1<5
>0,90

Quanto maior, melhor o ajustamento

Fonte: elaborado com base em Hair et al., 2006

Para avaliar o ajustamento do modelo estrutural recorremos a diferentes critérios. Um
dos critérios amplamente utilizado na literatura é o valor de R® que representa a
proporcdo de variancia da variavel dependente explicada pelas varidveis independentes
no modelo (Salgueiro, 2012). Segundo Chin (1998), resultados de R? de 0,67 ou
superiores sdo considerados fortes, de 0,33 moderados e de 0.19 fracos. Sendo que em
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qualquer dos casos os valores de R? das variaveis endégenas devem satisfazer um valor
minimo de 10% (Falk e Miller, 1992).

Outro critério de avaliacdo sdo os testes de ajustamento em que é predominante o teste
estatistico do y® (e respetivo p-value). Existem na literatura diferentes indices de
avaliacdo da qualidade de ajustamento modelo-dados, de que é exemplo o indice do 2
com os graus de liberdade (df), para validacdo do respetivo ajustamento e para analisar
se 0 mesmo reproduz a matriz de variancias-covariancias (ou correlacdes) da populacéo.
O récio y?/df, tem critérios de bom ajustamento variaveis de autor para autor. Os valores
de réacio apontados na literatura vao de bom para valores inferiores a 2, aceitavel se
inferior a 5 e inaceitavel para valores superiores a 5 (Mar6co, 2010). O RMSEA (Root
Mean Square Error of Approximation) é um indice igualmente utilizado e baseia-se no
erro de aproximacao a populacdo, em que valores <0,05 indicam um bom ajustamento,
valores entre 0,05 e 0,08 indicam um ajustamento aceitavel e valores >0,08 um
fraco/mau ajustamento. Existem outros indices que, no seu conjunto, ajudam a concluir
sobre a validade do modelo, como é o caso do GFI (Goodness of Fit Index), do TLI
(Tucker-Lewis Index), do CFI (Comparative Fit Index) e outros representados no
Quadro 4.3.

4.5 — Software utilizado

Os dados quer no caso da analise descritiva, quer da analise fatorial exploratéria foram

trabalhados com recurso ao software SPSS — versao 20.

Para 0os Modelos de Equacfes Estruturais utilizamos o software AMOS (Analysis of
Moments Structures), da autoria de James Arbuckle que em 1994 desenvolveu este
sistema tendo como principal objetivo o ensino de SEM na area das ciéncias sociais e
humanas (Arbuckle, J.L., 2008) e que se caracteriza essencialmente por ter um interface
gréfico que permite a completa especificacdo do modelo de forma visual (Mardco,
2010). A énfase deste software é posta na constru¢cdo do modelo a partir do diagrama

conceptual (Salgueiro, 2012).
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Este software foi igualmente utilizado nos estudos que constituem a base deste trabalho,
existindo diferentes artigos publicados na literatura da Reputacdo Corporativa, como
por exemplo no Journal of Business Research (Bartikowski e Walsh, 2011; Walsh,
Beatty e Shiu, 2009), no Journal of the Academic Marketing Science (Walsh e Beatty,
2007). Na presente investigacdo seguimos esta orientacdo, pelo que adotdmos a
utilizacdo do software estatistico AMOS — versdo 20 e do estimador Robusto de
Méxima Verosimilhanca (Robust Maximum Likelihood — RML), um estimador
considerado na literatura como sendo consistente, assimptoticamente ndo enviesado e
eficiente, sendo que a sua distribuicdo se aproxima da normal com o incremento da

dimenséo da amostra (Salgueiro, 2008; Hair et al., 2006).

4.6 — Conclusoes

Neste capitulo apresentdmos a metodologia proposta para testar as hipdteses
desenvolvidas no capitulo 3. Iniciamos com uma breve abordagem sobre a ontologia e
epistemologia da ciéncia, especialmente a que respeita as Ciéncias Sociais e ao
Marketing em particular, e descrevemos a metodologia adotada para a presente

investigacao.

De seguida apresentamos o enquadramento amostral e a necessidade de maior
entendimento sobre a avaliacdo da influéncia da comunicacdo da marca na formacéo da
reputacao corporativa, por parte dos clientes de uma empresa de servicos. Para que iSso
fosse possivel, e dada a falta de um instrumento de medida que se mostrasse adequado,
recorremos ao desenvolvimento da escala Avaliacdo da Comunicacdo de Marca através
do recurso a literatura e a realizagdo de um estudo exploratério qualitativo para
definicdo dos itens a constar no questionario. Realizamos o teste da escala proposta
simultaneamente a aplicacdo do questionario, com recurso primeiro a analise fatorial

exploratdria e posteriormente a andlise fatorial confirmatoria.

Termindmos com o0s pressupostos para analise dos dados em que foram delineadas as
etapas de preparacdo dos dados e elaboragdo da base de dados bem como das analises

estatisticas de validacdo dos modelos de medida e do modelo estrutural.
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No préximo capitulo serdo analisados e discutidos os resultados obtidos.

51



A influéncia da avaliacdo da comunicagdo da marca na formacéo da reputagédo corporativa

CAPITULO 5 - ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Este capitulo tem como objetivo principal a apresentacdo dos resultados do estudo
quantitativo decorrentes da analise estatistica da informacdo recolhida através da
aplicacdo do questionario. Numa primeira fase realizamos a caracterizacdo da amostra,
de seguida abordamos a purificacdo e validagdo da escala que desenvolvemos para
medir a Avaliagdo da Comunicacdo da Marca, apds o que analisamos a validade
convergente e a validade discriminante dos constructos nos modelos de medida
(measurement models). Por Gltimo, testamos as relacdes estruturais de acordo com o
modelo tedrico proposto e as hipdteses de investigacdo formuladas e apresentamos e
discutimos os resultados obtidos. O capitulo termina com uma sintese dos principais

resultados das andlises efetuadas.

5.1 — Caracterizacdo da amostra

A amostra final compreende 345 respondentes ao questionario, na qualidade de
representantes de igual nimero de empresas, enquadradas em diferentes sectores de
atividade. Analisamos, também, a distribuicdo da amostra pelo volume de vendas e
namero de trabalhadores das empresas, bem como pelas fungfes exercidas ou cargos e a
formag&o académica dos respondentes.

No que respeita ao sector de atividade sdo maioritariamente empresas da area dos
servigos, conforme se pode observar no quadro 5.1. Sendo que 45,2 % do total dos
respondentes se enquadram na categoria Outros Servigos, para além dos 16,2% que
representam servigos explicitamente referenciados. As Instituicbes publicas e privadas
ocupam o0 2° lugar com 16,8% nos respondentes e o Comercio retalho/grosso aparece
em 3° lugar com 8,7%. As atividades ligadas a indUstria apesar de representarem 13%
do total da amostra encontram-se repartidas por diferentes sectores que compdem esta

atividade.
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Quadro 5.1 - Distribuicéo por Sectores de atividade

SECTORES FREQUENCIAS %
Instituicdes publicas e privadas 58 16,8
Comércio Retalho/ Grosso 30 8,7
Automoveis, Eletronica e Maquinaria 15 4,3
Construcdo Civil 6 1,7
IndUstria extrativa 3 0,9
Alimentar e Bebidas 3 0,9
Vestuario e Calgado 1 0,3
Outras inddstrias 17 4,9
Eletricidade, Agua e Gas 20 5,8
Transportes e Logistica 18 5,2
Telecomunicacdes 8 2,3
Hotelaria e Restauragéo 7 2,0
Informatica e Sistemas de Informacéo 3 0,9
Outros Servicos 156 452
TOTAL 345 100

No que respeita ao volume de vendas, a amostra encontra-se repartida por 57,6% de
empresas até¢ €5.000.000 e 42,4% acima deste valor, conforme quadro 5.2. Os
respondentes que referem volume de vendas até €500.000 representam 28,6% da
amostra, sendo que um numero muito semelhante (29% da amostra) estdo nos escaldes
entre €500.001 e €5.000.000. A restante amostra afirma ter um volume de vendas entre
€5.000.001 e €15.000.000 (14,3%), entre €15.000.001 e €25.000.000 (6,9%) e um
volume de vendas superiores a €25.000.000 (21,2%). De salientar o ndmero de

respostas omissas a esta questao (86).
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Quadro 5.2 - Distribuicéo por Volume de Vendas

VOLUME DE VENDAS

FREQUENCIAS

%

At¢ €500.000 74 28,6
€500.001 —€1.000.000 32 12,4
€1.000.001 —€2.500.000 23 8,9
€2.500.001 — €5.000.000 20 7,7
€5.000.001 —€15.000.000 37 14,3
€15.000.001 — €25.000.000 18 6,9
Mais de €25.000.000 55 21,2

TOTAL 259 100

Quanto ao nimero de trabalhadores a maioria das empresas respondentes (57,7%) tém
entre 26 e 250 trabalhadores (ver Quadro 5.3). Até 25 trabalhadores representam 29%

das empresas respondentes. Apenas 13,4% estdo acima dos 250 trabalhadores.

Quadro 5.3 - Distribuicédo por Numero de Trabalhadores

NUMERO DE TRABALHADORES

FREQUENCIAS

%

Até 4 8 2,3
5-25 92 26,7
26 —50 83 241
51-250 116 33,6
251 -500 14 4,1
Mais 500 32 9,3

TOTAL 345 100
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Os respondentes desempenham cargos/funcoes, tal como se pode ver no Quadro 5.4, na
area Administrativa (33,6%), nas Compras e Logisticas (19,7%), na Direcdo Financeira
(17,4%) e na Administracdo ou Direcdo Geral (15,1%), correspondendo com o perfil
delineado de que os respondentes fossem o0s decisores e/ou 0s responsaveis com maior

contato com o prestador do servico em analise na nossa investigacao.

Quadro 5.4 - Distribuicéo por Cargo ou Funcdo na Empresa

CARGO / FUNGAO FREQUENCIAS %

Funcdo Administrativa 116 33,6
Compras e Logistica 68 19,7
Direcéo Financeira 60 17,4
Administrador/Diretor Geral 52 15,1
Direcdo de Marketing/Vendas 16 4,6
Outros 32 9,3

TOTAL 344 100

Quadro 5.5 - Distribuicéo por Formacao Académica

FORMACAO ACADEMICA FREQUENCIAS %
Ensino Secundério 191 55,4
Licenciatura 130 37,7
Mestrado 13 3,8
Ensino basico 11 3.2
TOTAL 345 100
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Quanto a formacdo académica, os respondentes distribuem-se pelo ensino secundario
(55,4%) e pelo ensino superior (41,5%), apenas 3,2% referem ter o grau do ensino

basico, conforme mostra o Quadro 5.5.

5.2 — Validagéo da Escala Avaliagdo da Comunicacéo da Marca

Para a realizacdo deste trabalho desenvolvemos uma medida para avaliagdo da
Comunicacdo da Marca, conforme descrito no ponto 4.4.1 do capitulo 4 — Metodologia.
Foram efetuadas varias etapas para alcancar um conjunto simplificado de itens que

melhor descrevessem os dados em analise.

5.2.1 — Andlise Fatorial Exploratdria

Como resultado da Andlise Fatorial exploratéria (EFA), conforme apresentado no
quadro 5.6, obteve-se a indicacdo de que apenas dois fatores deveriam ser mantidos para
a observacgdo das 18 variaveis em analise. Estes dois fatores apresentam bons niveis de
fiabilidade e consisténcia interna, confirmados através dos valores elevados dos
coeficientes alfa de Cronbach com valores de 0,90 e 0,87 respetivamente, superiores
aos 0,70 recomendados na literatura (Hair et al., 2006). A medida de adequacdo da
amostra (MSA) obtém o valor de 0,93, o que demonstra ser um bom valor, interpretacdo
considerada para valores superiores a 0,80 (Hair et al., 2006). Os eigenvalues iniciais
representam 43,25% e 11,10% da variancia explicada para os fatores 1 e 2,

respetivamente.

O fatorl apresenta como itens com maior peso, quatro itens ligados a consisténcia,
coeréncia e a forma apelativa e continua da comunicagdo, como sdo exemplo “a minha
empresa recebe comunica¢do dos CTT de forma continua”, “a comunicag¢do dos CTT ¢
apelativa”, “a comunicacdo dos CTT parece ser coerente” e “os CTT comunicam de
uma forma coerente”, face a isto optou-se por denominar este factor como “Avaliacdo

da Comunicagéo Integrada de Marketing” (ACIM).
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O fator 2 tem itens com valores elevados relacionados com a identidade visual
corporativa, como sdo exemplo “uma boa imagem da frota”, “o vestuario dos
colaboradores esta de acordo com 0s propositos da marca” e “valorizo a presenga de
simbolos da marca na comunicagdo”. Este factor tem igualmente valores elevados nos
itens que se prendem com agdes de comunicagdo corporativa como “a presenca em
feiras e eventos acrescenta valor a marca”, “globalmente a imagem do website valoriza
positivamente a marca” e “os patrocinios valorizam positivamente a marca”, pelo que se
optou pela denominagao de “Avaliagdo da Comunicacdo Corporativa” (ACC) para o

fator 2.

Na presente analise temos dois itens, 3a) “Considero apelativa a imagem das Estagdes
dos CTT” e 3h) “Os CTT sao uma empresa dindmica no envio de Marketing Direto aos
Clientes” que obtém pontuagdes proximas nos dois fatores, sendo que se optou pela
manutencdo de ambos os itens com a sua inclusdo no fator 2, por razBes tedricas

assentes na revisédo da literatura e nos resultados da fase qualitativa.
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Quadro 5.6 - Valores da Escala Avalia¢do da Comunicacdo da Marca

Resultados da Andlise Fatorial Exploratoria (EFA) e Coeficiente Alpha de Cronbach

Factor Loadings

Variables

_ Fatorl Fator2 Communality

Rotated Factor Matrix

Fator 1
1b) A minha empresa recebe comunicagéo dos CTT de forma continua 0,81 0,17 0,69
1a) A comunicagédo dos CTT ¢é apelativa 0,81 0,24 0,71
1c) A comunicacdo dos CTT parece ser consistente 0,74 0,19 0,59
1d) Os CTT comunicam de uma forma coerente 0,69 0,28 0,56
1e) Os CTT comunicam de forma clara 0,69 0,10 0,48
1g) Os CTT comunicam regularmente os valores e a missdo da marca 0,63 0,10 0,40
3a) Considero apelativa a imagem das Esta¢des dos CTT 0,60 0,57 0,69
1f) Os CTT comunicam de forma que parece ser integrada nos diferentes meios utilizados 0,60 0,23 0,42
3h) Os CTT sdo uma empresa dindmica no envio de Marketing Direto aos Clientes 0,60 0,44 0,55
3i) Os CTT tém pessoal de contacto e/ou assisténcia personalizada de vendas que comunicam 0,51 0,33 0,36
bem os servicos

Fator 2
3b) Tenho uma boa imagem da frota dos CTT 0,26 0,81 0,73
3e) Como cliente considero que a presenca dos CTT em feiras e eventos acrescenta valor para a 0,22 0,78 0,65
marca
3g) Globalmente a imagem do website dos CTT valoriza positivamente a marca 0,20 0,76 0,61
3d) Como cliente valorizo a presenca dos simbolos dos CTT na comunicacéo da marca 0,16 0,75 0,59
3c) O vestuario dos colaboradores dos CTT esta de acordo com os propésitos da marca 0,18 0,73 0,56
3f) Os patrocinios dos CTT valorizam positivamente a marca 0,20 0,71 0,55
3k) O website dos CTT é um canal importante na divulgagdo e promogéo dos servigos/produtos 0,17 0,57 0,35
da organizacéo
3j) Os CTT apresentam uma boa comunicagdo nos varios meios para promoverem e dar 0,37 0,40 0,30
conhecimento dos seus servicos

MSA (.93). N=345

Eigenvalues iniciais 7,79 2,00

Variancia explicada (por cada fator) 0,43 0,11

Coeficiente o de Cronbach para cada fator 0,90 0,87

Nota: Foi aplicado como método de extragdo a andlise de componentes principais e 0 método de rotagéo Varimax, com normalizagdo Kaiser;

MSA = medida de adequagdo da amostra.
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5.2.2 — Anélise Fatorial Confirmatoria

Os resultados da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) confirmam que os itens
avaliados, na escala apresentada no ponto anterior, ajustam bem nos dois fatores
indicados na analise fatorial exploratéria. Dos 18 itens iniciais apenas 11 tém factor
loadings iguais ou superiores a 0,70. Foram retirados 7 itens da escala apos a analise
fatorial confirmatoria, por registarem factor loadings abaixo de 0,70 (quadro 5.7) uma
vez que a literatura refere que fatores com loadings inferiores a 0,70 devem ser
eliminados (Hair, 2006).

Tal como foi anteriormente referido no capitulo metodologia, ponto 4.5.4, para avaliar a
adequabilidade do modelo de medida, verificAmos a validade convergente e a validade
discriminante. A validade do modelo de medida estd assegurada quando o valor da
correlacdo entre dois constructos é inferior ao valor da raiz quadrada, registada para
cada um dos mesmos constructos (Fornell e Larcker, 1981). Esta avaliacdo faz-se
comparando o valor da correlagdo entre cada par de constructos com o valor da raiz

quadrada de AVE do constructo.

Pela analise dos resultados (ver quadro 5.7) podemos confirmar a validade convergente
do modelo de medida, primeiro porque os constructos reinem valores de fiabilidade
compédsita (composite reability) de 0,86 e 0,90, valores acima do minimo recomendado
de 0,70 (Bagozzi, 1980), depois porque todos os itens apresentam loadings acima de
0,70 (conforme figura 5.1) com os respetivos valores de R? superiores a 0,50. Excecdo
para o item 3f) “Os patrocinios dos CTT valorizam positivamente a marca” que apesar
de ter um loading de 0,70 tem um valor R? de 0,49. Dado que o factor loading é de 0,70

decidimos pela sua manutencgéo na escala.

Os resultados para a variancia média extraida (Average Variance Extrated - AVE), com
valores de AVE=0,79 para ACIM e AVE=0,73 para ACC, mostram ser valores acima
dos 0,50 recomendados pela literatura (Fornell e Larcker, 1981). Os valores registados

confirmam a validade convergente dos constructos e do modelo de medida.
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Quadro 5.7 - Resultados da Escala Avalia¢cdo da Comunicacgdo de Marca

Fiabilidade das

Variaveis Factor Loadings  Varidveis individuais
®R)

Avaliagdo Comunicagdo Integrada de Marketing (ACIM)

1a) A comunicagdo dos CTT é apelativa 0,82 0,67

1b) A minha empresa recebe comunicagéo dos CTT de forma continua 0,80 0,64

1c) A comunicagdo dos CTT parece ser consistente 0,74 0,55

1d) Os CTT comunicam de uma forma coerente 0,75 0,56

Avaliagdo Comunicagdo Corporativa (ACC)

3a) Considero apelativa a imagem das Estagdes dos CTT 0,72 0,52

3b) Tenho uma boa imagem da frota dos CTT 0,84 071

3c) O vestuério dos colaboradores dos CTT esta de acordo com os propdsitos da 071 0,50

marca

3d) Como cliente valorizo a presenca dos simbolos dos CTT na comunicagdo da marca 0,73 0,53

3e) Como cliente considero que a presenca dos CTT em feiras e eventos acrescenta 0,77 0,59

valor para a marca

3f) Os patrocinios dos CTT valorizam positivamente a marca 0,70 0,49

3g) Globalmente a imagem do website dos CTT valoriza positivamente a marca 0,72 0,52

Consisténcia Interna Composite reliability (o) Average Variance Extrated (AVE)

ACIM 0,86 0,79

ACC 0,90 0,73

Model Fit x df GFI NFI TLI CFlI AGFI
269,67 43 0,88 0,88 0,86 0,87 0,81

Nota: df = degrees of freedom; GFI = Goodness-of-Fit Index; NFI = Normal Fit Index; TLI = Tucker- Lewis Index; CFI = Comparative Fit Index; AGFI =
Adjusted Goodness-of-Fit Index

O valor da raiz quadrada de AVE ¢é 0,89 para ACIM e 0,85 para ACC, valores
superiores ao valor de correlacdo de 0,61 entre os dois constructos. Tal revela validade

discriminante (Fornell e Larcker, 1981).

As medidas de bondade do ajustamento do modelo de medida podem considerar-se
aceitaveis tendo valores de Goodness-of-Fit Index (GFI) = 0,88, Normal Fit Index (NFI)
= 0,88, Comparative Fit Index (CFI) = 0,89, Tucker-Lewis Index (TLI) = 0,86 e
Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) = 0,81.
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Figura 5.1 - Modelo de medida da Avaliacdo da Comunicacao da Marca atraveés
dos constructos Avaliacdo Comunicacéo Integrada de Marketing (ACIM) e

Avaliacdo Comunicacdo Corporativa (ACC)
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5.3 — Modelos de Medida dos Constructos

Inicialmente testaram-se trés modelos de medida, tal como ja referido no ponto 4.5.4 do
capitulo 4. Metodologia. Um primeiro modelo de medida para os constructos Avaliacdo
da Comunicacdo Integrada de Marketing (ACIM) e Avaliacdo da Comunicacdo
Corporativa (ACC) enquanto antecedentes da Reputacdo Corporativa, um segundo
modelo de medida para o constructo Reputacdo Corporativa - Customer-based
Corporate Reputation (CBR) e um terceiro modelo de medida para os constructos
Confianga e Lealdade como consequentes da reputacdo corporativa. Optadmos por

realizar o Modelo de Medida Global, que apresentamos como Anexo E.
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5.3.1 — Modelo de medida dos antecedentes da Reputacéo

O modelo teorico proposto apresenta a medida de Avaliacdo da Comunicacdo da Marca
através das dimensdes ACIM e ACC, como antecedentes da Reputacdo Corporativa.
Este modelo de medida inclui os dois constructos que foram analisados e os resultados
apresentados no ponto 5.2.2 deste capitulo, dado que constitui uma etapa da avaliacdo e
definicdo da escala, apresentado os resultados da AFC e do modelo de medida
confirmando que os itens avaliados ajustam bem nos dois fatores indicados na analise

fatorial exploratoria.

5.3.2 — Modelo de medida da Reputacdo Corporativa

Para medir o constructo Reputacdo Corporativa utilizamos uma escala de medida
anteriormente testada e validada na literatura - Escala CBR Customer Based Reputation
- (Walsh e Beatty, 2007). Este modelo de medida apresenta-se num modelo de 22
ordem, com o constructo CBR (escala) a ser medido diretamente por cinco constructos

de 12 ordem (subescalas) e indiretamente por 15 itens (Hair et al., 2006; Mardco, 2010).

Da analise dos resultados (Quadro 5.8) podemos validar a estrutura do modelo de
medida para o constructo CBR, sendo confirmada a validade convergente quer pelo
valor de fiabilidade compdsita (composite reability) de 0,94 do constructo de 22 ordem,
quer pelos valores dos factor loadings dos fatores de 12 ordem com valores acima do
minimo recomendado 0,70. Os cinco constructos de 1% ordem obtém valores de
fiabilidade compdsita (composite reability) acima dos 0,70 recomendados na literatura,
com valores de 0,72 no constructo Responsabilidade Social e Ambiental, 0,79 para
Orientacédo para o Cliente, 0,80 na Qualidade de Produtos e Servigos, 0,83 em Empresa
de Confianca e 0,84 para o constructo Bom Empregador. Os resultados para a variancia
média extraida (Average Variance Extrated — AVE) confirmam igualmente a validade
convergente do constructo CBR e do modelo de medida, com valores de AVE=0,89.
Todos os constructos de 12 ordem obtém valores de AVE muito superiores aos 0,50

recomendados na literatura.
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Quadro 5.8 — Resultados da escala CBR (Customer-based Reputation)

Factor Loadings

Constructos AVE Composite Reliability estandardizados
CBR (Customer-based Reputation) 0,89 0,94
OC -Orientagdo Cliente 0,74 0,79 0,96
4a) Tém empregados que estdo preocupados com as necessidades dos Clientes 0,66
4b) Tém empregados que tratam os Clientes com cortesia 0,76
4c) Estdo preocupados com os seus clientes 0,83
BEMP -Bom Empregador 0,81 0,84 0,90
4d) Aparentam ser uma boa empresa para se trabalhar 0,73
4e) Parecem tratar bem o seu pessoal / trabalhadores 0,90
4f) Parecem ter excelentes lideres 0,76
QP - Qualidade Produtos e Servigos 0,85 0,79 0,98
4j) Oferecem produtos e servigos de boa qualidade 0,80
4k) S&o uma empresa forte e em que confiamos 0,79
4l) Desenvolvem servigos inovadores *
RSA - Responsabilidade Social e Ambiental 0,74 0,72 0,70
4m) Parecem desenvolver esforgos para criar novos postos de trabalho 0,70
4n) Reduziriam os seus lucros para garantir melhores condicdes ambientais *
40) Parecem ser ambientalmente responséveis 0,80
ECONF - Empresa de Confianca 0,89 0,83 0,77
4g) Tendem a superar 0s seus concorrentes *
4h) Parecem reconhecer e tirar partido das oportunidades de mercado 0,87
4i) Parecem ter fortes perspetivas de crescimento futuro 0,81
Model Fit xz df GFI NFI CFI TLI

437,69 85 0,85 0,85 0,87 0,84

Nota: df =degrees of freedom; GFI =Goodness-of-Fit Index, NFI=Normal Fit Index; CFl= Comparative Fit Index; TLI= Tucker-Lewis
Index

Dos 15 itens avaliados (Figura 5.2) existem quatro cujos valores dos factor loadings

estdo abaixo de 0,70. O factor Orientacdo para o Cliente, o item T4a) “Tém empregados

que estdo preocupados com as necessidades dos clientes” registou um factor loading
0,66.

de
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Figura 5.2 — Modelo de medida da Reputagdo Corporativa com base no Cliente
(CBR)
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De acordo com Chin (1998), fatores com loadings inferiores a 0,70, mas superiores a
0,50, podem ser admitidos no modelo, desde que os outros itens do mesmo constructo
apresentem valores elevados. Por esta razdo e pela sua importancia em termos
conceptuais decidimos manter o item OC- T4a) com um loading de 0,66 e retirar 0s
restantes trés itens com loadings inferiores (QP-T4L = 0,51, RS-T40 = 0,43 e EC-T4G
=0,31).
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A validade discriminante do constructo CBR é avaliada com base na raiz quadrada de
AVE das cinco dimensdes que constituem os constructos de primeira ordem, e nas
correlagdes entre cada par de sub-constructos (quadro 5.9). Todos 0s constructos
observam valores da raiz quadrada de AVE superiores as correlacfes existentes entre si
e cada uma das restantes varidveis, com exce¢do da variavel OC (Orientacdo para o
cliente). OC tem um valor da raiz quadrada de AVE (0,86) inferior aos valores de
correlacdo entre si e as variaveis BEMP (Bom empregador) (0,88) e QP (Qualidade de
produtos e servigos) (0,92), mas superior nas correlagdes com as restantes variaveis
latentes que medem o constructo CBR. Podemos considerar que existe validade
discriminante no modelo de medida de CBR, com algumas reservas quanto a variavel
OC, pela verificacdo dos valores elevados de correlacdo entre esta e as duas variaveis

acima referenciadas.

Quadro 5.9 — Correlacéo entre as cinco dimensdes de CBR

oC BEMP QP RSA ECONF
ocC 0,86
BEMP 0,88 0,90
QP 0,92 0,82 0.91
RSA 0,65 0,68 0,60 0,86
ECONF 0,69 0,66 0,80 0,57 0,94

Nota: Na diagonal apresentam-se os valores de raiz quadrada de AVE (variancia média extraida)

As medidas de bondade do ajustamento deste modelo de medida apresentam resultados
que podemos considerar como aceitaveis, com valores de Goodness-of-Fit Index (GFI)
= 0,85, Normal Fit Index (NFI) = 0,85, Comparative Fit Index (CFIl) = 0,87 e Tucker-
Lewis Index (TLI) = 0,84.
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5.3.3 — Modelo de medida dos consequentes da Reputacéo

Como consequentes da Reputacdo Corporativa, na relagdo com os clientes, 0 modelo
tedrico proposto apresenta, com base na literatura, os constructos Confianca e Lealdade
a Marca, sendo cada um medido por trés itens (Figura 5.3). A validade convergente do
modelo de medida é confirmada pelos valores de fiabilidade compésita registados pelos
constructos, com valores de 0,93 para o constructo Confianga e 0,96 para o constructo
Lealdade a Marca, bem como porque todos os itens apresentam loadings acima de 0,7
(Quadro5.10). Também os valores de AVE, 0,96 no constructo Confianca e 0,98 no

constructo Lealdade, confirmam a validade convergente do modelo de medida.

Quadro 5.10 — Resultados dos constructos Confianca e Lealdade a Marca

Factor Loadings

Constructos AVE Composite Reliability estandardizados

Confianga 0,96 0,93
5a) Enquanto representante da minha empresa, tenho grande confianca nesta 091
empresa '
5c) Posso contar com esta empresa para executar corretamente as tarefas 0,88
5i) Na minha empresa desenvolvemos um bom relacionamento com esta empresa 0,91
Lealdade a Marca 0,98 0,96
5e) A minha empresa tem a intencdo de ficar cliente desta empresa 0,94
5j) Globalmente a minha empresa é leal a esta empresa 0,94
5d) Posso indicar/aconselhar esta empresa a outras pessoas 0,94
Model Fit 1 df GFI NFI CFlI TLI

49,58 8 0,95 0,98 0,98 0,97

Nota: df =degrees of freedom; GFI =Goodness-of-Fit Index, NFI=Normal Fit Index; CFl= Comparative Fit Index; TLI= Tucker-Lewis Index

O valor da raiz quadrada de AVE dos dois constructos, 0,98 para Confianca e 0,99 para
Lealdade a Marca, sdo superiores ao valor de correlacdo de 0,97 entre estes dois
constructos, pelo que se confirma a validade discriminante do modelo de medida e dos

constructos.
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As medidas de bondade do ajustamento deste modelo de medida apresentam bons
resultados, com valores de Goodness-of-Fit Index (GFI) = 0,95, Normal Fit Index (NFI)
= 0,98, Comparative Fit Index (CFI) = 0,98 e Tucker-Lewis Index (TLI) = 0,97.

Figura 5.3 — Modelo de medida dos consequentes da Reputacgdo

o7

LealdadeMarca

Q2=49 578; df=8; p=,000

5.4 — Modelo estrutural

Na sequéncia da avaliacdo dos modelos de medida, testamos o modelo estrutural final,
de acordo com o modelo conceptual proposto no Capitulo 3. Optamos por correlacionar
alguns erros de medida de forma a alcancar uma melhor qualidade das medidas de
bondade do ajustamento, com as estimativas obtidas numa solucdo completamente

standardizada (Figura 5.4).

Tendo presente os resultados alcangados para este modelo estrutural com valores de
+*=1076,468, df =364 para p <.000, com um récio de *df =2,9, Goodness-of-Fit Index
(GFDN=0,81, Normal Fit Index (NFI) = 0,88, Comparative Fit Index (CFl) = 0,92,
Tucker-Lewis Index (TLI) = 0,91 e RMSEA =0,08, podemos considerar que as medidas
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de bondade do ajustamento encontradas apresentam resultados aceitaveis, pelo que
consideramos este modelo como possivel e aceitvel para representar a realidade em

estudo.

Apresentamos, igualmente, o desenho do modelo estrutural (Figura 5. 5) em que 0s
valores presentes no modelo representam os resultados para o nivel de significancia
(*p=,000), os t-values ( ) e os valores de R? ou variancia explicada das variaveis
enddgenas, critérios recomendados para validar o modelo estrutural. De acordo com o0s
valores, que podemos observar na Figura 5.5, as variancias explicadas sdo de 75%, 87%
e 94% para CBR, Confianca e Lealdade respetivamente. Estes valores podem
considerar-se como robustos, dado que s&o superiores aos 67% apontados na literatura
como resultados fortes para R? das variaveis endégenas (Chin, 1998). A incidéncia de
relacBes significativas, verificada pelos niveis de significancia registados e pelos
t-values, constitui igualmente um indicador que nos auxilia na validacdo o modelo

estrutural.
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Figura 5.5 — Desenho do Modelo estrutural

R*=87% R?=94%

Lealdade

0,60* £ R>=75%

(9.12)

0,93%*
(13,76)

x?= 1076,468, df=364, p=.000 * Niveis de significancia para p=,000, ( ) valores de t-values

5.5 — Discussao de Resultados

Nesta seccdo discutimos os resultados obtidos quanto a escala e ao modelo de
investigacdo propostos. O instrumento de medida criado na presente investigacdo para
avaliar a comunicacdo da marca, foi construido a partir da literatura de marketing no
ambito dos constructos de comunicacdo corporativa e de comunicagdo integrada de
marketing, bem como nas respostas obtidas no estudo exploratério, conforme

anteriormente explicitado.

Da avaliacdo dos resultados obtidos confirmamos a adequacdo dos itens avaliados
relativamente aos dois fatores Avaliacdo da Comunicagdo Integrada de Marketing
(ACIM) e Avaliagdo da Comunicagdo Corporativa (ACC). Confirmamos o modelo de
medida para os constructos ACIM e ACC para medicdo da Avaliacdo da Comunicacao
de Marca enquanto antecedente da Reputacdo Corporativa, quer pelos valores registados
da validade convergente do modelo de medida destes dois constructos, quer pelos

valores registados quanto aos niveis de significancia e t-values o que denota que relacéo
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estabelecida é significativa. O constructo ACIM obtém um maior nivel de significancia

(0,60, p=.000), representando uma maior predominancia na relagéo estabelecida com a

CBR, face ao constructo ACC (0,35 p=.000) que ainda assim obtém um bom resultado.

Os resultados confirmam a existéncia da relacdo positiva entre a variavel Avaliacdo da

Comunicacdo da Marca (ACM) porquanto no nosso modelo uma parte significativa

(75%) da variancia da CBR é explicada pela ACM pelo que podemos confirmar os

pressupostos da relacdo entre as duas variaveis presentes na literatura.

Quadro 5.11 — Resultados do Modelo Estrutural

Hipbteses Estimativas estandardizadas Conclusao:

(t-values) Hipdtese

H1- Avaliagdo de comunicacéo integrada * .

de marketing —> CBR 0,60% (8.12) Aceite

H2 - Avaliacéo da comunicacéo 0.35* (6.20 Acei

corporativa —> CBR ’ (6,20) ceite
H3 - CBR —> Confianca 0,93* (13,76) Aceite
H4 - Confianca —> Lealdade & Marca 0,97* (27,86) Aceite

Nota: estimativas estandardizadas para * p=,000; () = t-values

Da avaliagdo dos resultados obtidos, conforme anteriormente exposto, podemos afirmar

que todas as hipoteses propostas no modelo sdo estatisticamente significativas. Tal

como podemos verificar pelo Quadro 5.11, e dado que todas as relacbes testadas sdo

significativas, podemos dizer que todas as hipdteses podem ser consideradas como

aceites.
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55.1 — Impacto da Avaliacdo da Comunicacdo Integrada de Marketing na
Reputacgdo Corporativa com Base no Cliente (CBR)

A Hipotese 1 (H1) indica que a Avaliacdo da Comunicacdo Integrada de Marketing
(ACIM) esta positivamente relacionada com a Reputacdo Corporativa com Base no
Cliente (CBR). A estimativa da relacdo entre ACIM e CBR € positiva e significativa
pelo consideramos a H1como hipotese aceite.

A literatura indica que a integracdo, a consisténcia e a coeréncia das mensagens
constituem factores importantes na construcdo de uma voz consistente da marca
corporativa (Duncan e Moriarty, 1998) e que esta, por sua vez, exerce influéncia na
construcdo da reputacdo corporativa (Walsh e Beatty, 2007; Walsh et al., 2009). Os
resultados confirmam que a percepc¢do dos clientes sobre a comunicacdo da marca e a
avaliacdo que fazem da comunicacdo integrada de marketing reforcam positivamente as
percecbes da reputacdo corporativa da empresa. Desta forma vé-se reforcada a
importancia que deve ser dada a coeréncia e integracdo na construcdo das agdes de
comunicacdo da empresa para uma percecdo global sobre a empresa e a forma como o0s
clientes e outros stakeholders devem integrar as mensagens que recebem (Duncan e
Moriarty, 1998).

Tendo presente o contexto do nosso estudo, estes resultados s&o particularmente
importantes. Primeiro porque confirmam que a comunicagdo integrada se apresenta
como uma ligacdo crucial no relacionamento entre a empresa e os clientes (Schultz e
Kitchen, 2000), com um ambito virtualmente alargado, pois abarca tudo o que a
organizacao diz e faz contemplando os publicos da organizacdo. Em segundo lugar
porque possibilitam o conhecimento da avaliagdo deste grupo de stakeholders tdo
importante para as empresas o0 que lhes permite planear e executar a utilizacdo integrada
das ferramentas promocionais, integrando um processo estratégico de gestdo da marca
(Kitchen et al., 2004).
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55.2 — Impacto da Avaliacgdo da Comunicacdo Corporativa na Reputacéo

Corporativa com Base no Cliente (CBR)

A hipotese 2 (H2) assinalava que Avaliagdo da Comunicacdo Corporativa (ACC) se
relaciona positivamente com a CBR. Pelos valores alcangados podemos considerar que
a relacdo entre ACC e CBR ¢ positiva pelo que consideramos a H2 como hipdtese

aceite.

Os resultados vém confirmar o que é referenciado na literatura, em que a comunicacgéo
corporativa é apontada como tendo um papel importante na construcdo da reputacdo
corporativa junto dos stakeholders (Balmer e Gray, 2003; Wiedmann e Prauschke,
2006). A gestdo de comunicagédo corporativa deve ter presente esta realidade aquando da
realizacdo de actividades de comunicacdo da empresa, uma vez que representa uma
forte influéncia na construcao de uma reputagdo positiva (Wiedmann, 2004), bem como
é importante na transmissao dos valores da organizacdo e na formacao das percepcoes e
interpretacdes dos diferentes stakeholders (Forman e Argenti, 2005).

Esta confirmacdo é especialmente importante uma vez que a literatura indicava a
comunicacdo da marca como um importante fator na formacdo da reputacdo
corporativa, apesar de poucos estudos empiricos terem sido realizados para o provarem.
Desta forma ficam validadas as indicagfes presentes na literatura, reforcadas pelos
resultados alcangados na nossa investigagdo onde se comprova que, no contexto em
analise, a avaliacdo positiva da comunicacdo corporativa pelos clientes de uma empresa

tem impacto positivo na formacao da reputacdo corporativa.

5.5.3 — A CBR impacta positivamente a Confian¢a

A hipotese 3 (H3) aponta para um relacionamento positivo entre CBR e Confianca
como consequéncia da primeira. A estimativa da relacdo entre estes dois constructos
apresenta valores positivos e muito significativos pelo que confirmamos a H3 como

hipotese aceite.
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Os valores observados confirmam a existéncia da relagéo entre a reputagdo corporativa
e a confianca por parte dos clientes, sendo que a literatura aponta estes dois factores
como factores que se correlacionam entre si (e.g. Dowling, 2001; Roberts e Dowling,
2002; Rose e Thomsen, 2004). Confirma-se igualmente o que esta presente na literatura
e que a reputacdo corporativa é positivamente associada com 0s comportamentos e 0s
resultados da relagdo dos clientes face & marca, tal como Walsh e Beatty (2007)
observaram no seu estudo, e mais especificamente na relacdo entre CBR e Confianca.
Estes resultados assumem uma maior importancia uma vez que 0 nosso estudo empirico
é realizado em contexto diferente do estudo de Walsh e Beatty (2007) quer quanto a
diferente natureza dos servigos avaliados, quer quanto a tipologia de mercados e clientes
B2B e num e pais diferente, confirmando desta forma a adequacdo do modelo de estudo

e das escalas utilizadas.

Podemos assumir que a gestdo da reputacdo corporativa deve ter presente esta
preocupacdo uma vez que uma reputacdo corporativa positiva influencia a confianga dos
clientes na marca (Walsh et al. 2009; Walsh e Beatty, 2007), e que este é um
importante factor para reduzir a incerteza dos clientes sobre as ac¢des futuras da

empresa, (Wiedmann e Prauschke, 2006).

5.5.4 - A Confiancga impacta positivamente na Lealdade a Marca

A hipotese 4 (H4) é formulada tendo por base a literatura da reputacdo corporativa que
aponta a Confianca e a Lealdade a Marca como sendo dois constructos relacionados
com a CBR (Walsh et al. 2009; Walsh e Beatty, 2007) e consequntes desta, na relagéo
que os clientes ttm com a marca. Pelos resultados verificados podemos validar a relagéo
positiva entre estas duas variaveis, Confianca e Lealdade a Marca, pelo gque entendemos

a H4 como hipotese aceite.

A confirmacédo deste pressuposto presente no nosso modelo de estudo vem confirmar
por um lado a literatura que considera a Confiangca como antecedente da Lealdade a
Marca (Chaudhuri e Holbrook, 2001; Singh e Sirdeshmukh, 2000; Sirdeshmukh et al.,
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2002) e por outro o elevado valor observado na relagéo entre o constructo Confianga e o
constructo Lealdade valida esta relagdo como muito significativa.

5.5 — Conclusodes

Neste capitulo realizdmos a analise e discussdo dos dados obtidos na presente
investigacdo. Iniciamos o capitulo com a caracterizacdo da amostra e seguimos com 0

desenvolvimento de uma nova escala para medir a avaliagdo da comunicacdo da marca.

Apresentamos a etapa de validacdo através da realizacdo de analise fatorial exploratéria
e analise fatorial confirmatéria, bem como da analise da validade convergente e da
validade discriminante dos constructos nos modelos de medida (measurement models).
No modelo estrutural final validdmos a significancia de cada constructo presente no
modelo, de acordo com o modelo tedrico proposto e as hipdteses de investigacdo
formuladas. O capitulo termina com uma discussdo dos principais resultados obtidos

tendo como base as hipoteses formuladas no capitulo 3.

No préximo capitulo apresentaremos as principais conclusfes desta investigacéo.
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CAPITULO 6 - CONCLUSOES

Este capitulo descreve as principais conclusdes deste trabalho de investigacdo em que
nos propomos analisar e validar a influéncia da avaliacdo da comunicacdo da marca na
formacéo da reputacdo corporativa, do ponto de vista dos clientes empresariais, na area
de atividade dos servigos. A nossa investigacdo avaliou igualmente a relacdo da

reputacao corporativa com as variaveis consequentes confianca e lealdade a marca.

Iniciamos com a apresentacdo do que consideramos serem as principais contribuicdes
ao nivel tedrico e de gestdo. Posteriormente indicamos as limitacdes da presente
investigacdo que julgamos serem pertinentes e que apontam caminhos a percorrer em
futuras investigacdes nos dominios da avaliagdo da comunicacdo da marca e da

reputacao corporativa. Terminamos o capitulo com um breve resumo conclusivo.

6.1 — Contribuicdo da investigagao

A nossa investigacdo pretende contribuir para um maior conhecimento na area da
reputacdo corporativa. Em particular, podemos afirmar que a presente investigacao
contribui para o avanco da teoria nas areas de conhecimento da avaliacdo da
comunicacdo de marca e da reputacdo corporativa. No primeiro caso o estudo propde
que a comunicacdo de marca é constituida pelas dimensdes Avaliacdo da Comunicagdo
Integrada de Marketing (ACIM) e Avaliacdo da Comunicacdo Corporativa (ACC). No
segundo caso o estudo permitiu identificar variaveis antecedentes e consequentes da
reputacdo corporativa. A resposta as duas questdes de pesquisa permite analisar com

maior detalhe a contribuicao deste estudo.

Relembramos que as questGes de pesquisa sdo a) Qual é o &mbito da avaliagdo da
comunicagdo de marca? e b) Quais sdo os antecedentes e as variaveis consequentes da

reputacao corporativa com base no cliente (CBR)?
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6.1.1 — Ambito da avaliacio da comunicacio de marca

A comunicacdo da marca em contexto corporativo pode apresentar-se em diferentes
suportes de comunicacdo sendo que no seu conjunto, as disciplinas de marketing, design
corporativo, relagcdes publicas e comunicacdo corporativa promovem a Visdo de uma
organizagdo como um todo (Christensen et al., 2008). A avaliagdo da comunicagéo de
marca constitui um recurso importante para as empresas poderem aferir o impacto das
acOes de comunicagdo que executam e adequarem a sua estratégia de comunicacgéo de

forma a alcancarem os resultados pretendidos, face aos objetivos delineados.

Esta avaliacédo constitui um dos aspetos fundamentais para a gestdo da comunicacéo, tal
como estd exposto em estudos anteriores que avaliaram a comunicacdo do ponto de
vista interno a organizacdo. No entanto, a referida avaliacdo nunca foi realizada na
perspetiva da avaliacdo dos seus destinatarios, os diferentes stakeholders da empresa.
Com base no anteriormente exposto, definimos na perspetiva da nossa investigacdo o
constructo avaliagdo da comunicacdo da marca como a avaliagdo realizada pelos
destinatarios das acdes de comunicacdo da marca. No caso da nossa investigacdo
focdAmo-nos apenas num dos grupos de stakeholders, o grupo considerado com um dos
mais importantes para as empresas devido a sua importante contribui¢cdo enquanto

fontes de receita, os clientes empresariais.

Partindo do principio de que tudo o que é escrito, verbalmente declarado, ou
visualmente apresentado sobre uma empresa envolve comunicacgdo, incluindo os aspetos
de comunicacdo de marketing (i.e. patrocinios, publicidade, promocg6es), de
comunicacdo corporativa (i.e. relatérios anuais, publicacBes internas) e a presenca de
simbolos da marca na sinalética e decoragdo de instalacBes e frota (van Riel, 1995).
Consideramos por isso, e para efeitos do nosso estudo, que a comunicacdo da marca em
contexto corporativo permite por um lado comunicar a identidade corporativa através da
presenca dos simbolos da marca na comunicacdo, no vestuario de servico, na frota e nos
edificios da empresa e por outro comunicar os valores e o posicionamento da marca

através de agdes de comunicagdo corporativa.
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Tendo por base a literatura, definimos que no ambito da presente investigacdo as
dimensGes que possibilitam a avaliagdo do constructo avaliagdo da comunicacdo de
marca sdo a comunicacdo corporativa e a integracdo da comunicacdo de marketing.
Neste sentido e para avaliacdo do constructo comunicacao corporativa incluimos itens
relativos & imagem da frota da empresa, a presenca da empresa em feiras e eventos, a
presenca dos simbolos corporativos na comunicacdo da marca e a imagem dos edificios

e instalacBes da empresa.

Pela consisténcia pretendida entre todos os meios e suportes de comunicacdo e as
mensagens é igualmente importante para o processo de gestdo da comunicacdo das
empresas alcancar consisténcia e coeréncia quer ao nivel da emissdo, quer ao nivel da
descodificacdo pelos destinatarios das mensagens da marca. De forma a criar uma voz
consistente da marca que permita aos destinatarios terem uma percecdo em sintonia com
0s objetivos da marca consideramos, no dmbito do nosso estudo, que a dimensdo da
comunicacéo integrada de marketing permite avaliar a comunicagdo da marca na forma
como esta se mostra apelativa para os destinatarios e quanto a regularidade e
continuidade das acdes de comunicacdo. Permite igualmente avaliar quanto a coeréncia
e consisténcia das mensagens emitidas pela empresa. Para avaliacdo desta dimensdo
incluimos itens como por exemplo “a comunicacdo da empresa x ¢ apelativa”, “a

empresa x comunica de forma continua”, e “a empresa x comunica de forma coerente”.

A nossa tese comeca assim por contribuir para o conhecimento da teoria do constructo
avaliacdo da comunicacdo de marca atraves da construcdo e aplicacdo de um novo
instrumento de medida. A relevancia deste contributo prende-se com a ndo existéncia,
que seja do nosso conhecimento, de uma escala no ambito quer da literatura da
comunicacdo de marca, quer da reputacdo corporativa, que permitisse conhecer a
avaliacdo da comunicacdo da marca pelos clientes no ambito empresarial e no contexto
da reputagdo corporativa. A contribuicdo para a literatura neste caso € constituida pela
delimitacdo conseguida para a medicdo do constructo avaliacdo de comunicacdo da
marca atraves de duas dimensdes, avaliacdo da comunicacdo corporativa (ACC) e

avaliacdo da comunicagéo integrada de marketing (ACIM).
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6.1.2 — Variaveis antecedentes da reputagdo corporativa com base no cliente (CBR)

Este trabalho contribui igualmente para o aprofundar do conhecimento na teoria da
reputacdao corporativa. Atraves da realizacdo de um estudo empirico junto de clientes
empresariais, no contexto dos servicos, avalidmos a influéncia da avaliacdo da
comunicacdo da marca na formacgéo reputacdo corporativa. O nosso estudo pretendeu
dar resposta a um gap apontado na literatura da reputacdo corporativa que indica a
comunicacdo da marca como antecedente da reputacao corporativa, mas em que existe
uma falta de estudos empiricos que possam comprovar a relacdo entre estes dois

constructos.

Neste estudo definimos como variaveis antecedentes as varidveis que produzem efeito
ou provocam uma influéncia causal sobre outras variaveis. Foi proposta assim uma
relacdo de causalidade entre a varidvel avaliacdo da comunicacdo da marca como
antecedente da reputacdo corporativa. Os estudos empiricos existentes que se debrucam
sobre os antecedentes da reputacdo corporativa tém em conta varidveis como Sdo
exemplo a satisfacdo dos clientes e as noticias, de sentido negativo, veiculadas nos
media. Os estudos que indicam a importancia da comunicacdo da marca enguanto
antecedente da reputacdo avaliam esta relacdo na perspetiva da avaliacdo da sua
qualidade (Wiedman e Prauschke, 2006). Pelo que no nosso estudo pretendemos avaliar
como as percegdes presentes na formacdo da reputacdo corporativa sdo impactadas
pelas acbes da empresa no que as a¢es de comunicacdo da marca diz respeito. Significa
isto que a avaliacdo da comunicacdo de marca pelos seus destinatarios, os clientes da
empresa, na presente investigacdo foi realizada através da avaliacdo de duas variaveis, a
comunicacdo corporativa e a comunicagdo integrada de marketing, tal como

anteriormente esta explicitado neste capitulo.

Esta relacdo causal entre as variaveis foi estabelecida a priori no modelo de
investigagcdo proposto, uma vez que a literatura existente no dominio da reputagéo
corporativa aponta para a existéncia de uma relacao de causalidade e de influéncia entre
a comunicacdo da marca e a formacdo da reputacdo corporativa com base no cliente
(CBR). O estudo propde e confirma a existéncia de uma relacdo positiva entre as

varidveis avaliagdo da comunicacdo da marca e reputacdo corporativa.
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A presente investigacdo contribui assim para a confirmacédo das afirmac6es presentes na
literatura de que a comunicacdo tem um papel importante na construgdo da reputacéo
corporativa (Balmer e Gray, 2003; Wiedmann e Prauschke, 2006), porquanto o0s
resultados verificados confirmam a influéncia da avaliacdo da comunicagdo da marca na

formacgéo da reputagdo corporativa, constituindo-se esta como sua antecedente.

6.1.3 — Variaveis consequentes da reputacdo corporativa com base no cliente
(CBR)

As variaveis de resultado (outcomes variables) sdo variaveis que tem resultados de
acordo com o impacto de uma variavel preditiva, ou seja sdo variaveis influenciadas por

outras.

Consideramos como variaveis consequentes da reputacdo corporativa, no caso da nossa
investigacdo, as variaveis de resultado de comportamento dos clientes resultantes da
reacdo da sua percecdo da reputacdo corporativa (Herbig e Milewicvz, 1993). As
varidveis de resultado na relacdo com os clientes que a literatura apresenta séo, entre
outras, a satisfacdo do cliente, a lealdade a marca, a confianca e word of mouth
(W-O-M). No caso da nossa investigacdo consideramos que uma reputacdo positiva tem
impacto positivo na variavel confianca e esta por sua vez na lealdade a marca, por serem
estas as varidveis que julgamos serem mais significativas no relacionamento com a

marca, em contexto B2B.

Os resultados da nossa investigacdo confirmam o impacto da CBR na confianca. E
comprova-se igualmente que a confianga tem impacto positivo na Lealdade a marca. A
contribuicdo da nossa investigacdo acontece por dois motivos, por um lado pela
confirmacdo do que a literatura afirma quanto as variaveis consequentes da reputacdo
corporativa e ao impacto positivo nestas variaveis consequentes e por outro pelo

contexto de B2B, numa empresa de servigos, em que foi aplicado.

Desta forma e de acordo com a literatura, confirma-se que a reputagdo corporativa

positiva impacta favoravelmente nas varidveis de relacdo com o cliente, confianca e
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lealdade & marca (Ball et al., 2004; Walsh e Beatty, 2007) reafirmando-se o0 que é a
literatura indica de que uma reputacdo corporativa positiva promove a lealdade e
fidelizacdo dos clientes, facilitando ndo s6 a aquisicdo de produtos e servicos atuais da
empresa, como criando uma maior predisposicdo para aderir a novos produtos e

Servigos que essa empresa possa vir a lancar no futuro.

Com o presente estudo ficou igualmente provada a possibilidade de utilizagdo da escala
CBR, desenvolvida, aplicada e testada por Walsh e Beatty (2007), na sua aplicacdo em
contexto empresarial (Business to business - B2B). Apesar de em estudos anteriores se
ter realizado investigacdo com aplicacdo da escala CBR para avaliacdo da reputagéo
corporativa, essa avaliacdo foi feita num contexto de consumidor individual (Yasin e
Bozbay, 2011; Walsh et al., 2009a), ou de entrevistas a estudantes e amostras de
conveniéncia (Walsh et al., 2009b; Walsh e Beatty, 2007). No nosso caso realizdmos a
investigacdo em contexto empresarial com o0s respondentes a pertencerem a base de
dados de clientes empresariais da empresa de servi¢os avaliada, 0 que muito raramente é
apresentado na literatura. Neste sentido consideramos ser este estudo uma contribuicédo

importante e efetiva para a teoria de reputacdo corporativa avaliada no contexto B2B.

Outro contributo constitui-se pela aplicacdo da escala CBR num contexto de servicos
postais, e em Portugal o que representa uma aplicagdo . Os estudos apresentados na
literatura referem que as investigacdes ocorreram habitualmente em paises como
Alemanha, Inglaterra, Turquia e Estados Unidos da América no sector dos servigcos
como sdo exemplo a banca, empresa fornecedora de eletricidade, restaurantes de fast-

food e operadores de telecomunicagdes.

6.2 — Implicacdes para a gestao

A presente investigacdo pensa contribuir ao nivel da gestdo quanto a definicdo da
estratégia de comunicacao e quanto as linhas de orientacdo na realizacdo das acoes de
comunicacdo da empresa com o objetivo de obter uma reputacdo corporativa positiva.
Ao definirmos a avaliagdo da comunicagdo da marca como a avaliagdo que os clientes

fazem da comunicagdo que é emitida pela empresa ao nivel corporativo chamamos a
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atencdo para o facto de esta avaliacdo ser constituida por duas dimensdes, por um lado
as acdes de comunicagdo corporativa da empresa e por outro lado quanto a integracao,
coeréncia e consisténcia na forma como € executada. Pensamos contribuir assim para

um melhor entendimento dos gestores para este dominio.

E igualmente relevante o facto de com o presente trabalho facilitarmos a utilizagio de
um instrumento de medida que permite aos gestores realizar a avaliacdo da
comunicacdo da marca, junto dos seus clientes, em contexto de reputacdo corporativa,
de forma a monitorizar aspetos que devem ser melhorados para que se obterem 0s
melhores resultados para a empresa. A avaliagdo da comunicacdo da marca pode assim
ser estimada através das duas dimensdes que possibilitam avaliar este constructo,
Avaliacdo da Comunicacdo Corporativa (ACC) e Avaliacdo da Comunicacdo Integrada
de Marketing (ACIM), contribuicdo que a par do alargamento da teoria da gestdo da
comunicacdo da marca neste ambito, permite a gestdo avaliar e gerir aspetos préaticos
das acOes da comunicagdo. No desenvolvimento e realizacdo das actividades de
comunicacdo da empresa, em especial das acdes de comunicacdo corporativa, deve ser
dado especial enfoque na integracdo, na coeréncia e na consisténcia das mensagens, por
parte da gestdo, uma vez que os itens desta dimensdo representam ter uma forte

influéncia na construcdo de uma reputagéo positiva.

Finalmente este estudo alerta para as circunstancias especificas das variaveis de relagdo
com o cliente, porquanto a CBR apresenta especial impacto na confianca dos clientes,
levando esta a criacdo de lealdade a marca por parte dos mesmos. Significa isto que, e
de acordo com os resultados obtidos na nossa investigacdo, os gestores devem ter uma
atencdo redobrada na construgdo, manutencdo e gestdo da reputacdo corporativa por
forma a obterem melhores resultados na que respeita a confianca e a lealdade dos

clientes & marca.

6.3 — LimitacGes da investigacdo

Apesar da presente investigacdo nos permitir trazer novos contributos teoricos e para a

gestdo, no &mbito da reputacdo corporativa e da avaliagdo da comunicacdo da marca, tal
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como é observado em anteriores investigagdes, também apresenta limitacfes. Desde
logo a amostra considerada para o estudo ficou restrita a um determinado grupo de
clientes de uma empresa na area dos servicos, pelo que consideramos que a replicagédo
deste modelo de investigacdo em contextos diferentes podera testar a validade dos

resultados obtidos.

Por outro lado o facto de a presente investigacdo ter trabalhado a CBR como um
constructo de 22 ordem levou a que ndo fosse possivel aferir qual, ou quais, das cinco
dimensbGes que compdem a CBR sdo mais impactadas por parte da avaliacdo de
comunicagdo de marca. Sabemos que no seu todo a CBR é influenciada pela Avaliacao
da Comunicacdo da Marca atraveés das dimensbes ACIM e ACC, ndo sabemos no
entanto se este impacto € diferente para cada uma das dimensGes que compbe o
constructo CBR, o0 que constitui um gap que em futuras investigacGes pensamos ser Util

investigar.

O facto da presente investigacédo ter sido realizada num determinado espaco delimitado
de tempo constitui em si outra limitacdo. Consideramos util que em futuras
investigacOes seja equacionada uma abordagem longitudinal que permita avaliar as
relacfes entre os constructos ao longo do tempo. O tempo necessario para este tipo de
estudos ndo era compativel com a realizacdo do nosso trabalho de tese de doutoramento,
no entanto pensamos que este aspeto é importante para a investigacdo dos constructos
em analise e das relacdes entre si, em especial pelo facto da reputacdo corporativa ter
por base na sua construcdo uma relacdo duradoura entre a empresa e 0S Seus

stakeholders.

Outras limitacbes provém das recomendacOes dadas pelos autores para futuras

investigacOes, conforme sugerido na sec¢édo 6.3.

6.3 — Recomendacdes para futuras investigacoes

Os estudos apresentados na literatura de reputacdo corporativa apontam a comunicagao

da marca como um antecessor da formagdo da reputacdo, ainda que se manifeste uma
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grande falta de estudos empiricos que o comprovem. Com os resultados do estudo
empirico da presente investigagdo aumentdmos o conhecimento na &rea da reputacdo
corporativa, no que respeita a avaliacdo da comunicacdo de marca engquanto antecedente
desta, porquanto ficou provado no ambito da presente investigacdo que o constructo
Avaliacdo da Comunicacdo de Marca é uma antecedente com peso significativo na
formagdo da CBR. Importa no entanto realizar investigacOes para validar outras

possiveis variaveis antecedentes da CBR, como por exemplo a satisfacdo dos clientes.

Mostra-se igualmente importante validar a aplicacdo do instrumento de medida aplicado
para medir a avaliagdo da comunicacdo da marca e do préprio modelo de estudo,
noutros contextos e diferentes enquadramentos. Propomos a aplicacdo em areas de
atividade e industrias diferentes como por exemplo o sector dos servicos hoteleiros, ou a
area do comércio de retalho em que existe uma forte presenca da comunicacdo da
marca. Importa avaliar se nestes contextos e diferentes enquadramentos os resultados

séo similares ou totalmente diferentes dos observados na nossa investigagao.

A escala desenvolvida e aplicada na presente investigacdo mostrou-se adequada no
contexto do estudo no entanto importa validar a possibilidade de ampliacdo da escala
com outros itens que possam ser introduzidos e validados e que ndo foram avaliados
nesta investigacdo. S&o exemplo de itens a avaliar futuramente a importancia dada pelos
trabalhadores da empresa a comunicacdo que a empresa faz dos produtos/servicos e a
avaliacdo de quais 0s meios que os clientes consideram mais adequados para promover

0s produtos/servicos.

Nesta investigacdo avalidmos unicamente as percecdes de um grupo de stakeholders, os
clientes empresariais. Consideramos igualmente importante que numa investigagdo
futura possam ser avaliadas as percecdes de outros stakeholders, como por exemplo, o0s

acionistas, os fornecedores e o publico em geral.
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6.4 — Sintese conclusiva

A nossa investigacdo teve como objetivo principal identificar o papel da comunicacédo
da marca na formacao da reputacdo corporativa, por parte dos clientes empresariais de
uma empresa de servicos. Apesar de na literatura ser apontada a comunicacdo da marca
como um antecedente considerado importante na formagdo da reputagdo corporativa,
poucos estudos se debrugaram sobre esta realidade, pelo que o contributo do presente
trabalho de investigacdo foi o de possibilitar que através dos resultados empiricos

alcancados se confirme este pressuposto.

Neste sentido, concluimos que a avaliacdo da comunicacdo da marca realizada pelos
clientes tem influéncia significativa na formacdo da reputacdo corporativa por parte dos
clientes, sendo que a varidvel de comunicacdo integrada de marketing revela ter um
papel ainda mais influente, comparativamente com a variavel comunicacgédo corporativa.
Os gestores devem ter especial atencdo na realizacdo de acGes de comunicacao ao nivel
corporativo pois os clientes mostraram que existe uma forte influéncia de toda a
comunicacdo efetuada pela empresa na formacdo da reputacdo corporativa,

especialmente quando esta tem uma forma apelativa, continua, coerente e consistente.

Com os resultados da nossa investigacdo pensamos dar resposta as nossas principais
questdes de pesquisa que propunham investigar por um lado a delimita¢do do constructo
avaliacdo da comunicacdo de marca bem como o0s itens que devem constituir o préprio
instrumento de medida e por outro conhecer os antecedentes e 0s consequentes da

reputacao corporativa com base no cliente (CBR).

Quanto a questao “Qual ¢ o ambito da avaliacdo da comunicag¢do de marca?”’ obtivemos
a delimitacdo do constructo pelo enquadramento na literatura de comunicagéo
corporativa e da comunicacdo integrada de marketing. Com o recurso ao estudo
exploratério validdmos quais as agdes e suportes de comunica¢do da marca que 0S
gestores consideravam como mais importantes para a formagdo da reputacéo.
Obtivemos um conjunto de itens que validamos através da aplicacdo questionario
quantitativo. Apos tratamento e andlise dos dados podemos afirmar que a Avaliacdo da

Comunicagdo da Marca é um constructo que se pode medir através de duas dimensdes,
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Avaliagdo da Comunicagdo Integrada de Marketing (ACIM) e Avaliagdo da
Comunicacédo Corporativa (ACC).

Para a questao “Quais sdo os antecedentes e as variaveis de relagdo consequentes da
CBR?” confirmamos através dos resultados do estudo empirico a influéncia da
comunicacdo da marca na formagdo da reputacdo corporativa, consistindo numa
antecedente da CBR como era indicado na literatura. Confirmamos igualmente que as

variaveis confianca e lealdade a marca sdo variaveis consequentes da CBR.
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ANEXO A - Carta a clientes para marcacao entrevista personalizada

CTT Correios de Portugal, S.A.
Sede Social: Rua 5ao José, n® 20
1166-001 LISBOA

Capital social €87 325 000,00

NIPC 500 077 568
ctt CRC Lisboa 42 Secgdo n21697

sua referéncia sua data nossa referéncia data de expedigdo
2012.03.13

Assunto: Investigacdo académica na area da comunicacgio sobre os CTT.

Estimado Cliente,

Os CTT conscientes do patriménio, inigualdvel, de confianca que detém junto dos porfugueses e da
esséncia da sua actividade, apostaram recentemente num novo posicionamento da sua marca,
assente em solugdes de menor impacte ambiental, com diferentes produtos e servicos que
evidenciam novas formas de comunicar que respeitam o ambiente.

Todos os dias a marca é avaliada, particularmente pelos nossos clientes. E todos os dias, em fun¢do
dessa avaliacdo, a Empresa necessita de ajustar os seus mecanismos de gestdo, quer do ponto de
vista estratégico, quer tactico.

Para que essas medidas sejam eficazes — com vantagens para todos — importa que se incorporem as
perspectivas e as apreciagdes de todos os que no seu dia-a-dia estdo comprometidos com esta marca,
em especial a opinido dos nossos clientes.

Neste sentido estamos a apoiar a realizacdo de um estudo que faz parte de um trabalho académico
com o ISCTE-IUL, para elaboracdo de uma tese de doutoramento de uma trabalhadora dos CTT, para o
qual gostarilamos de contar com a sua colabora¢do, dando-nos a sua valiosa opinido sobre a
comunicacdo da instituicdo CTT.

0 seu contributo € de extrema importdncia para a nossa investigacdo sendo as respostas totalmente
confidenciais.

Poderia dispensar-nos algum tempo para uma breve entrevista com a investigadora e responder a
algumas questdes? Responda por favor para Ana Comporta, telefone 21 047 0653, telemdvel
922003231 ou para o endereco ana.m.comporta@ctt.pt

Com os melhores cumprimentos,
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ANEXO B — Guidao de entrevista estudo exploratorio

Estudo exploratério - Guido de Entrevista

1. Apresentacéo, agradecimentos e explicacdo dos objetivos do trabalho.
2. Garantir o caracter confidencial de toda a informagéao recolhida.
3. Enquadramento do tema: Esta investigacdo tem como objetivo principal analisar, a

percecdo dos clientes empresariais sobre a comunicacao emitida pela empresa CTT.

Q1. Gostaria de saber qual é a sua opinido, de uma forma geral, sobre os CTT?

Q2. Que tipo de comunicagéo recebe, ou conhece, dos CTT?

Q3. Em que € que esta comunicacdo emitida pela empresa (CTT) afeta a sua percecao
sobre a marca?

Q4. Considerando o conceito de reputacdo corporativa como sendo a imagem global
que tem formado ao longo do tempo sobre os CTT, diga-me qual ou quais sdo as formas

de comunicacdo que considera importantes para a formacédo da reputacéo da empresa?

Q5. De que forma considera importante o valor investido em publicidade pelos CTT, na
formagé&o da reputagédo?

(utilizar lista para auxiliar/complementar a resposta caso seja necessario)

Q6. Em geral qual € a sua impressao sobre as campanhas de publicidade dos CTT?
Q7. De que forma considera que a Confianga na marca CTT pode ser influenciada pela

comunicacdo da empresa?

Q8. De que forma considera que a Lealdade a marca CTT pode ser influenciada pela

comunicagdo da empresa?

Agradecer
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Lista auxiliar (s6 utilizar para completar a resposta espontanea)

Comunicacao Corporativa

Identidade Visual Corporativa
(imagem da frota; imagem dos espacos fisicos — Lojas, escritorios-;
vestuario de servico dos trabalhadores)

A presenca dos simbolos corporativos na comunicag&o escrita
Presenca em feiras

Patrocinios/eventos

Site da empresa (informacéo e imagem institucional)
Publicidade Corporativa

Relatério de sustentabilidade

Relatério e Contas

Comunicacdo de Produto/ Marketing

Marketing Direto

Publicidade nos Media (TV, Jornais, etc.)

Brochuras promocionais

Venda personalizada

Preco dos produtos/servi¢cos

Call Center

Site da empresa (publicidade/ informacao sobre produtos/servigos)
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ANEXO C - Carta enviada aos Clientes com endereco questionario

CTT Correios de Portugal, S.A.
Sede Social: Rua 53o José, n® 20
1166-001 LISBOA

Capital social €87 325 000,00

NIPC 500077 568
Ctt CRC Lisboa 42 Secgéo n?1687

sua referéncia sua data nossa referéncia data de expedigio

Assunto: Investigagdo académica na area da comunicagdo sobre os CTT.

Estimado Cliente,

Nos CTT estamos conscientes do patriménio de confianca que a nossa marca detém junto dos
portugueses e da esséncia da nossa atividade.

Sabemos que todos os dias a marca é avaliada, particularmente pelos nossos clientes. E todos os
dias, em funcdo dessa avaliacdo, a Empresa necessita de ajustar os seus mecanismos de gest3o, quer
do ponto de vista estratégico, quer tético.

Para que essas medidas sejam eficazes — com vantagens para todos — importa que se incorporem as
perspetivas e as aprecia¢des de todos o0s que no seu dia-a-dia estdo comprometidos com esta marca,
em especial a opinido dos nossos clientes.

Neste sentido, estamos a apoiar a realizacdo de um estudo que faz parte de um trabalho académico
com o ISCTE-IUL, para elaboragdo de tese de doutoramento de uma trabalhadora dos CTT, para o qual
gostarfamos de contar com a sua colaboracdo, dando-nos a sua valiosa opinido.

Para tal basta a aceder ao endereco http://tinyurl.com/cttiscte2012 e responder por escrito a um
breve questiondario. Qu, se preferir, envie um mail para ana.m.comporta@ctt.pt e serd remetido para o
seu endereco eletrdnico o link direto para preenchimento do questionario.

0 seu contributo é de extrema importadncia para a nossa investigagdo, sendo as respostas totalmente
confidenciais.

Qualquer ddvida, ou questdo sobre este estudo, contacte por favor com Ana Comporta, telefone
21 047 0653, telemovel 922003231 ou para o enderego ana.m.comporta@ctt.pt.

Com os melhores cumprimentos,
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ANEXO D - Questionario via web

e — -
mv ‘[ﬁﬂ http:/ /vista-survey.com/survey v/ dscript " B |"‘ s ||

File Edit View Favorites Tools Help

« bing & & LB B« &

x Go gle| | Mare>> Signln %, -
{; Favorites | {5 Sites Sugeridaos
B2 - == Smooth Fi [ T Marca x| | fi ~ B - = & v Pagev Safetyv Taos~ @~
-
ESTUDO A CLIENTES C
0% Done

Muito obrigado por dedicar algum do seu tempo a este questiondrio! Este estudo faz parte de um trabalho académico, para elaboragdo de uma tese de doutoramento sobre a
comunicacio integrada de marketing e a reputagdo corporativa dos CTT, em colaboragdo com o ISCTE-IUL.

O seu contributo € de extrema importancia para a nossa investigacgdo.
Toda a informacdo aqui recolhida serd analisada estatisticamente de forma agregada, garantindo o sigilo das respostas.

Desde ja o nosso agradecimento pela sua valiosa colaboragdo.

Copyright © 2012 IMR - Instituto de Marketing Research. All rights reserved.
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File Edit View Favorites Taols Help
x bing

x G0~~3Ie|

1 Favorites | o E Sites Sugeridas +

25|+ | == Smooth FM [gumnb ] CTT Marca x & = B v [ = v Page~ Safetyv Toolsv @

s @

More 2> Sign In ‘ <

,,’ Search =+

| »

ESTUDO A CLIENTES C
0% Dore

Q1. Relativamente & comunicagdo dos CTT, enquante Cliente destz empresa, numa escala de 1 a 7, qual € a sua opinide em relacde as seguintes afirmagies?
1 = "DISCORDO TOTALMENTE" ... 7 = “CONCORDO TOTALMENTE"

1 DISCORDO - - 7 CONCORDO
TOTALMENTE . TOTALMENTE

o dos CTT & apelativa ]
am regularmente os valores = a missao da

O logotipo dos CTT estd sempre presente na comunicagio
da empresa

Os CTT comunicam de forma que parecs ser integrada nos
diferentes m u os

A minha empresa recebe comunicagde dos CTT de forma
continua

o dos

m

Copyright © 2012 IMR - Instituto de Marketing Research, Al rights reservad.
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File Edit View Favarites Toals Help

x Bing & & 0 | B« & 5

x Gougle| - | *J Search - Mare 2> Signin 9, -
5 Favorites ‘ Y E Sites Sugeridos =
»
22| - | Smaoth F | & e Marca x i v B v = #h v Pagev Safetyv Tools v @
-
ESTUDO A CLIENTES C L
8% Done

Q2. Enquanto Cliente dos CTT, numa escala de 1 a 7, qual a sua opinifo quanto a importdncia dos seguintes itens para a sua percecdo da organizagdo?

1 = "NADA IMPORTANTE" ... 7 = "MUITO IMPORTANTE"

1 NADA > - A - 5 7 MUITO i
IMPORTANTE - = “ IMPORTANTE .
O Marketing Direto que os CTT enviam
aos Clientes ® © ® 8] @ @ ®
O pessoal de contacto e/ou assisténcia
personalizada de vendas o o © © © © © ©
dos simbolos dos CTT na
cdo da marca © © © © o e e ©
A imagem do Site dos CTT 5] [&] ® [8] ® ® ® (5]
O vestudrio dos colaboradores dos CTT © © 3] (5] © © ® ©
A imagem da frota dos CTT [8] [&] [3] [8] © 8] ® 8]
A comunicacio que recebo dos CTT 8] © 8] © [s) [s) ® (6]
que os CTT fazem dos
cos/ produtos nos diferentes (8] ®© ® ® © (2] © e
A presenga dos CTT em feiras e eventos (5] 5] ® ® 8] 8] ® (6]
Os patrocinios que os CTT promovem 8] [8] ® [8] 5] [5) ® 8]
O website dos CTT @ ® 8] 8] 3] 3] ® ®
A imagem das Estagbes dos CTT [8] [8] ® ® ® ® ® (5]
Back Cancel
ICopyright © 2012 IMR - Instituto de Marketing Research. All rights reserved.

Done @ Internet | Protected Made: On fiov H00% v
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CTT Marea - Windows
htt,

File Edit View Favorites Tools Help

x bing & FH

- | a-survey.com/survey/v2/dscript | B2

.5 @ ‘;F, 000

x GOUS]E | .’ Search = | Mare » Sign In ‘\ <
i Favarites | s E Sites Sugeridos +
55|~ e Smooth FM CTT Marca x o~ v ] g v Pagev Safetyv Toalsv @v
ESTUDO A CLIENTES C L L
15% Done

Q3. Enquanto Cliente dos CTT, numa escala de 1 a 7, qual a sua opinido quanto as seguintes afirmacdes?

1 ="DISCORDO TOTALMENTE" ... 7 = "CONCORDO TOTALMENTE"

1 DISCORDO 5 - 4 . 3 7 CONCORDO -
TOTALMENTE - - : TOTALMENTE -

O website dos CTT € um canal importante na

divulgacdo e promogdo dos servigos/produtos da 5] (3] @ (@] 5] 5] (@] 5]

organizagio

Considero apelativa a imagem das [&] & & 3] [&] [&] & [&]

O vestudrio dos colaboradores dos CTT esta de acordo

com os propdsitos da marca o © © o o o © o

Globalmente a imagem do website dos CTT wvaloriza

positivamente a marca o © © © o o © o

Comeo cliente valorizo a presenca dos simbolos dos CTT

na comunicagdo da marca © © © @ © © © ©

Os CTT sdo uma empresa di ica no envio de

Marketing Direto aos Clientes © © ® @ © © ® ©

Como cliente considero que a presenga dos CTT em

feiras e eventos acrescenta valor para 3 marca © © ® @ © © ® ©

Tenho uma boa imagem da frota dos CTT & (@] (&) ® & & (3] &

Os patrocinios dos CTT valorizam positivamente a

S PRI ® ® ® ® ® ® ® ®
darca

Os CTT tém pessoal de contacto e/ou a téncia

personalizada de vendas que comunicam bem os & (@] (&) ® & & (3] &

servigos/produtos

Os CTT apresentam uma boa comunicagdo nos varios

meios para promoverem e dar conhecimento dos seus (@] (@] (] 3] (@] (@] (3] (@]

servigos/ produtos

ICopyright © 2012 IMR - Instituto de Marketing Research. All rights reserved.
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sta-survey.comy/survey/v2/dscript

File Edit View Favorites Tools Help

* bir‘g‘ @ 'ﬁrl ‘;f n ‘ E‘ -5 @ ‘%TD, ooo

x Gmgle| Search = |- Mare 3 Signin 9 -
5 Favorites | 5 E Sites Sugeridos =
55| - = Smooth FIM [ cTT Marca x o~ v O dm v Pagev Safety~ Tooksv @@v
ESTUDO A CLIENTES C L
23% Done

Q4. As seguintes questdes pretendem recolher a sua opinido sobre a reputacdo dos CTT. Por favor indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagfes. Os CTT...

1 ="DISCORDO TOTALMENTE"” ... 7 = “"CONCORDO TOTALMENTE"

1 DISCORDO P 3 4 5 6 7 CONCORDO N/A

TOTALMENTE TOTALMENTE -
Parecem tratar bem o seu pessoal /
trabalhadores © © e © © © © e
Tendem a superar e oncorrentes (@] (@] 8] (@] (] (@] (@] 8]
Estdo preocupad om ot s clientes [8] [&] (8] © ® 8] 8] ®
Parecem ter fortes perspetivas de
crescimento futuro o o © o O © © o
Desenvolvem servigos inovadores [5] [8] ® [8] @® ® ® ®
Parecem ser ambientalmente responsavel (@] (@] 8] (@] (] (@] (@] 8]
Tém empregados que tratam os Clientes
com cortesia © © ® © © © ® ®
Tém empregados que es preocupados
com as necessidades dos Clientes © © ® © © © ® ®
Parecem ter excelentes lideres 5] ® @ ® @ 8] 8] ®
Parecem desenvolver esforgos para criar
novos postos de trabalho © © © © © © © ©
Oferecem produtos e servigos de boa
qualidade 5] 5] @ ®© 5] (2] ® ®
Parecem reconhecer e tirar partido das
oportunidades de mercado @ @ © ® @ e © ©
S30 uma empresa forte e em que
confiamos © ® ® ® @ @ @ ®
Reduziriam os seus lucros para garantir
melhores condigdes ambientais @ @ © ® @ e © ©
Aparentam ser uma boa empresa para se
trabalhar © @ e © © © © e
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a-survey.comysurvey/v2/dscript

File Edit View Favarites Taols Help

x bing 2 3l |

.fb @ &,:ZP, )

x Gougle‘ | ‘P Search - Mare 3> Signn 9, -
77 Favarites | o [ Sites Sugeridos *
»
55 - = Smaoth FIM [s2] CTT Marca x B~ B ~ 1 @ v Pagew Safety v Tools+ @~
ESTUDO A CLIENTES CTT | 1 1] |l
31% Done
Q5. As quastdes seguintes dizem respeite 3 actuacdo dos CTT, Enquanto Cliente des CTT, numa escalz de 1 a 7, qual 2 sua opinido em relagdo 3s seguintes afirmacées?
1= "DISCORDO TOTALMENTE" ... 7 = "CONCORDO TOTALMENTE"
DO . a ) - 2
ALMENTE = E 4 5 5
L<] =] L<] =] L<] =] =] =]
<] -] <] -] Ls] -] -] -]
Engquanta
empresa, t ] il ) s ol ) o) )
o = o & o & & =
o = o & o & & =
s} 5] s} ] s} ] ] 5]
L] -] L] -] L] -] -] -]
-] -] -] -] -] -] -] -]
L] -] L] -] L] -] -] -]
ro que a comu - - - - - - - -
= a confianca na man - - - - - - - -
SEE s} 5] s} 5] s} 5] 5] 5]
0 a primeira
empresa
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D ————— e —— BTN
m < [BE] hetpyvista-survey.com/survey v dscript ~[ &4 | x| [ Googie £ -
File Edit View Favorites Taals Help

x bing e & FH B ¢ @

x Go gle‘ - Search = - More » SignIn " <

7 Favarites | = E Sites Sugeridos *

|@F|- Smooth FM
n

ESTUDO A CLIENTES © u | Sl
38% Dore

v [ d v Pagev Safetyv Toolsv @~

CTT Marca x | |

Q6. Caracterizagio da Empresa

1, Qual o Sector d Atividade

1 a) Agricola e Similares

. b) Alimentar = Bebidas

+ £} Construgdo Civil

| d) Eletricidade, Agua = Gés

1 ) Comércio Retalho/ Grosso

: f) Hotelaria & Restauracio

. g) Vestudrio e Czlcado

o h) Industria extrativa

1 i) Autemdwveis, Eletrénica e Maguinaria
) Telecomunicacies

. k) Transportes = Logistica

1 1} Arguitstura & Engenhariz

1 m} Inform3tica e Sistemas de Informagdo
o) Outros Servigos

1 p) Outras indistrias

m

2.Volume de vendas da empresa

@ a) Até £500,000
 b)£500.001 - £1.000.000

£} €1.000.001 - £2.500.000
« d)€2,500,001 - £5.000,000
 £) £5.000.001 - £15.000.000
i« f) £15.000.001 - £25.000.000
i g} Mais de £25.000.000

3. N© de trabalhadores

1 f) Mais 500

4. Possui contrate cemercial com os CTT?

B Sim

< [ i ] »

&) Intemnet | Pratected Made: On Ay B5% -
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B e —————— e ——————— TR

- 9 Goste 5]

File Edit View Favarites Tools Help

- bing ©&FN 84 &

http://vista-survey.com/survey/v2/dscript - | B ‘ +3 | b3

x  Google | ~ | 2 search - | More» SignIn W +
{;* Favorites | {;‘5 E Sites Sugeridos ¥
|%|t‘- Smooth FIM CTT Marca x |7 [ = [ = v Page~ Safety = Tools~ i@~ 7
ESTUDO A CLIENTES CTT Ll 1]} i
6% Dare

4.1 Indique, per favor, a antiguidade do contrato
@ a) Até 2 anos

b} =2 - Sznes
¢} Mais de 5 anos

(Copyright © 2012 IMR - Instituto de Marketing Research. All rights reserved.
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File Edit View Favarites Toals Help
@ B 45 & h

x bing
x Go g|E| Sign In “'

:',! Search = | More »

-

{;' Favarites | {;9 E Sites Sugeridos =
|22~ | smaoth Fi &l cTTMarca x[ ] fif ~ B - @ v Pager Safetyv Toolsv @

ESTUDO A CLIENTES C EEEEEEEN | il

77% Dons

5.a) Qual seu cargo/funcie na empresa? (Ex: Director Geral, Directer Comercial, Director de Marketing, Director Financeirs, outra, )

b) Formago académica

i 1) Ensing bdsico

2) Ensino Secunddrio
3) Licenciatura

4) Mestrado

#: 5) Doutoramento

b) FormagZo académica

" 1) Menos de 20
2)20- 45
3)46- 55
4) Mais de 55

m
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ANEXO E — Modelo de Medida Global

Composite Fac?or
Constructos AVE Reliability Loadln.gs
estandardizados

Avaliacdo Comunicacdo Integrada de Marketing 0,78 0,86
1a) A comunicagdo dos CTT é apelativa 0,84
1b) A minha empresa recebe comunicacéo dos CTT de forma continua 0,79
1c) Os CTT comunicam de uma forma consistente 0,73
1d) Os CTT comunicam de uma forma coerente 0,73
Avaliacdo Comunicacdo Corporativa 0,71 0,89
3a) Considero apelativa a imagem das Estacbes dos CTT 0,75
3b) Tenho uma boa imagem da frota dos CTT 0,85
3c) O vestudrio dos colaboradores dos CTT esta de acordo com os prop6sitos da marca 0,72
3d) Como cliente valorizo a presenca dos simbolos dos CTT na comunicacédo da marca 0,72
3e) Como cliente considero que a presenca dos CTT em feiras e eventos acrescenta valor para 0.72
a marca
3f) Os patrocinios dos CTT valorizam positivamente a marca 0,64
3g) Globalmente a imagem do website dos CTT valoriza positivamente a marca 0,72
CBR (Customer-based Reputation) 0,80 0,95
OC -Orientacéo Cliente 0,98
4a) Tém empregados que estdo preocupados com as necessidades dos Clientes 0,67
4b) Tém empregados que tratam os Clientes com cortesia 0,76
4c) Estdo preocupados com os seus clientes 0,82
BEMP -Bom Empregador 0,87
4d) Aparentam ser uma boa empresa para se trabalhar 0,73
4e) Parecem tratar bem o seu pessoal / trabalhadores 0,90
4f) Parecem ter excelentes lideres 0,75
QP - Qualidade Produtos e Servigos 0,94
4j) Oferecem produtos e servicos de boa qualidade 0,79
4k) Sao uma empresa forte e em que confiamos 0,86
RSA - Responsabilidade Social e Ambiental 0,68
4m) Parecem desenvolver esforcos para criar novos postos de trabalho 0,70
40) Parecem ser ambientalmente responsaveis 0,81
ECONF - Empresa de Confianca 0,74
4h) Parecem reconhecer e tirar partido das oportunidades de mercado 0,86
4i) Parecem ter fortes perspetivas de crescimento futuro 0,77
Confianga na Marca 0,96 0,93
5a) Enquanto representante da minha empresa, tenho grande confianga nos CTT 0,91
5¢) Na minha empresa podemos contar com os CTT para executar corretamente as tarefas 0,89
5i) Na minha empresa desenvolvemos um bom relacionamento comos CTT 0,91
Lealdade & Marca 0,98 0,96
5e) A minha empresa tem a intencéo de ficar cliente dos CTT 0,94
5j) Globalmente a minha empresa é leal aos CTT 0,94
5d) Posso indicar/aconselhar os CTT a outras pessoas 0,94
Model Fit v df GFI NFI CFI TLI

1054,762 359 0,82 0,88 0,92 0,91

Nota: df =degrees of freedom; GFI =Goodness-of-Fit Index, NFI=Normal Fit Index; CFlI= Comparative Fit Index; TLI= Tucker-Lewis

Index
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Modelo de Medida Global
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CIM ACC CBR Confianca  Lealdade
ACIM 0,78
ACC 0,40 0,71
CBR 0,71 0,56 0,80
Confianca 0,53 0,41 0,92 0.96
Lealdade 0,52 0,40 0,83 0,94 0,98

Nota : Os valores bold representam o AVE de cada constructo e os restantes

sdo os valores da correlacdo entre os constructos ao quadrado

Todos os constructos apresentam validade descriminante de acordo com o critério de
Fornell e Larcker (1981), comparando o valor da variancia comum entre cada par de
constructos (i.e. 0 valor do quadrado da correlacdo entre dois constructos) com o valor
da variancia média extraida (AVE - average variance extracted) pelo constructo. Para
garantir validade discriminante, a variancia comum entre o par dos constructos deve ser
sempre inferior ao valor de AVE do constructo.
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