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"Lideranca um dia teve a ver com forga, mas
hoje tem a ver com o relacionamento entre as
pessoas”.

Indira Gandhi, 1917 — 1984, primeira ministra
da India.



RESUMO

O relacionamento entre as organizagdes € seus publicos ¢ tema de pesquisa que transita por dife-
rentes areas do conhecimento humano, tais como sociologia, antropologia, psicologia social,
economia, administracao € comunicacao social. O crescente interesse pelo tema esta atrelado a
sua contemporaneidade, pois se relaciona, de forma direta, a expansao da globalizagio e, como
decorréncia, ao aumento da influéncia das organizagdes no cotidiano da humanidade. As éreas
de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento, oriundas respectivamente, da Comu-
nicagdo Social e da Administracdo, desenvolvem seus estudos perante diversos temas, mas em
especial, o tema relacionamento entre as organizagdes e seus publicos tem centralizado seu foco.
O tema relacionamento organizacional, nesta tese, foi estudado sob o contexto estratégico de co-
municagdo, ou seja, analisa como as agdes de relacionamento das organizagdes se tornam estra-
tégias de comunicagdo percebidas e entendidas pelos publicos. Dentro deste enfoque foi defini-
do o problema de pesquisa da tese: “Quais sdo as a¢des de Relagdes Publicas e de Marketing de
Relacionamento que contribuem para que o relacionamento organizacional se torne uma estraté-
gia de comunicagdo?” A resposta a este problema esta vinculada a validagdo das hipoteses de
trabalho e representadas pelas variaveis de relacionamento organizacional, oriundas da integra-
¢do de categorias em comum as areas pesquisadas (Relagdes Publicas e Marketing de Relacio-
namento) e de estratégias de comunicagdo desenvolvidas pelas organizagdes perante seus publi-
cos. Foram selecionadas cinco categorias: Comprometimento, Confianca, Cooperacdo, Satisfa-
¢do e Poder. A partir das categorias foram criadas 30 varidveis de relacionamento organizacio-
nal. As variaveis de relacionamento foram aplicadas por um instrumento de pesquisa aos publi-
cos estratégicos de uma institui¢do de ensino superior. A aplicagdo do instrumento a campo pos-
sibilitou responder as hipdteses da tese: validagdo das categorias de pesquisa e avaliacdo da per-
cepcgao dos publicos perante as agdes relacionamento organizacional da institui¢do. O estudo,
ainda, destaca que o tema deve ser retomado e 0 mesmo pode servir de base para novas pesqui-

sas e abordagens no futuro.

PALAVRAS-CHAVE

Relagdes Publicas. Comunicagdo Social. Estratégia. Marketing de Relacionamento e Adminis-
tragao.



ABSTRACT

The relationship between organizations and their publics is a research theme traverses different
knowledge areas such as sociology, anthropology, social psychology, economy, administration
and social communication. The growing interest in the topic is related to being up-to-date as it is
directly interconnected to the increasing globalization and, as a consequence a greater influence
of the organization in people’s daily life. The areas of Public Relations and Relationship
Marketing coming from Social Communication and Administration, respectively, carry out their
studies on several topics; however, the theme relationship between organizations and their
publics is their main focus. The theme organizational relationship in this dissertation was
studied within the context of communication strategy, that is, it analyses how the organizations’
relationship actions become communication strategies that are noticed and understood by the
publics. The central problem of this research: “How can the actions of Public Relations and
Relationship Marketing contribute so that the organizational relationship  becomes a
communication strategy?” was defined within this focus. The answer is connected to the
definition of variables that would represent the organizational relationship deriving from the
integration of categories common to the researched areas (Public Relations and Relationship
Marketing) and of communication strategies implemented by the organizations towards their
publics. Five categories were selected: Commitment, Trust, Cooperation, Satisfaction and
Power. As from these categories 30 variables of organizational relationship were created. The
variables of relationship were applied through an instrument to the strategic publics of a higher
education institution. Applying the instrument in the field provided the answers to the
dissertations” hypotheses: validation of the categories and evaluation of the perception of the
publics towards the Institution’s actions of organizational relationship. This study also shows
that the theme shall be resumed and it can be basis for further research and new approaches in

the future.

KEYWORDS

Public Relations. Social Communication. Estrategy. Relationship Marketing and
Administration.



RESUMEN

El relacionamiento entre las organizaciones y sus publicos, es tema de pesquisa que transita por
diferentes areas del conocimiento humano, como sociologia, antropologia, psicologia social,
economia, administracién y comunicacion social. El creciente interés por el tema es debido su
contemporaneidad, pues se relaciona, directamente a la expansion de la globalizacion vy,
consecuentemente, al aumento de la influencia de las organizaciones en la cotidianidad de la
humanidad. Las areas de Relaciones Publicas y Marketing de Relacionamiento, originadas,
respectivamente, de la Comunicacion Social y de la Administracion, han desarrollado sus
estudios ante diversos temas, pero especialmente el tema relacionamiento entre las
organizaciones y sus publicos ha centrado su foco. El tema relacionamiento organizacional, en
esta tesis, fue investigado ante el contexto de la estrategia de comunicacion, o sea, analisa como
las acciones de relacionamiento de las organizaciones se transforman en estratégias de
comunicacion reparadas y comprendidas por los publicos. Con este planteamiento fue definido
el problema central de pesquisa de la tesis: “;Como las acciones de Relaciones Publicas y de
Marketing de Relacionamiento pueden contribuir para que el relacionamiento organizacional se
torne una estrategia de comunicacion?” La respuesta estd conectada a la definicion de variables
que representasen el relacionamiento organizacional: originadas de la integracion de categorias
en comun a las areas investigadas (Relaciones Publicas y Marketing de Reracionamiento) y de
estrategias de comunicacion desarrolladas por las organizaciones ante sus publicos. Fueron
seleccionadas cinco categorias: Comprometimiento, Confianza, Cooperacion, Satisfaccion y
Poder. A partir de las categorias fueron creadas 30 variables de relacionamiento organizacional.
Las variables de relacionamiento fueron empleadas en un instrumento de investigacion a los
publicos estratégicos de una institucion de ensefianza superior. El empleo del instrumento a
campo posibilitd contestar a las hipotesis de la tesis: validacion delas categorias y evaluacion de
la percepcion de los publicos ante las acciones de relacionamiento organizacional de la
institucion. El estudio, aun, demuestra que el tema debe ser retomado y lo mismo puede servir

de base para nuevas investigaciones y planteamientos en el futuro.

PALABRAS CLAVE

Relaciones Publicas, Comunicacion Social, Estrategia, Marketing de Relacionamiento y
Administracion.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 01 — O desenho da pesquisa elaborado para atese.........cccccevveevvviiiiiiiiineennnn. 19

Quadro 01 — Aplicagao da conceituagao légica de publicos no planejamento da
(o700 0 U o] o= o= o R 41

Quadro 02 — Relacdes entre os Enfoques/Escolas e os Modelos de Relagdes Publicas

................................................................................................................................... 46
Quadro 03 — Comparativo entre Transag¢des Discretas e Trocas Relacionais............. 55
Figura 02 — Os Dez Tipos de Trocas Relacionais de Morgane Hunt......................... 60
Quadro 04 — O Continuum Estratégico de Marketing de Gronross (1994)................... 61
Quadro 05 — Construtos relacionados por Fontenot e Wilson (1997)............coevveennnn... 64
Quadro 06 — Caracteristicas do Relacionamento Organizacional..............c................ 69
Quadro 07 — Categoria “Comprometimento” e suas variaveis............cccoeeeeeeicineeeeeeee. 74
Quadro 08 — Categoria “Confianga” e suas Variaveis.............couueiiieieeeeveeeiiiiciene e 75
Quadro 09 — Categoria “Cooperagao” € Suas Variaveis. ...........ccovveeeeeeeeveeeeeiiniineeeeeenn. 75
Quadro 10 — Categoria “Poder” € Suas VariaveiS.............uuuuueiiiiiiieiieee e 76
Quadro 11 — Categoria “Satisfagao” e suas variaveis.............cccoevvveevvirieiiiiiiiiiie e, 76

Quadro 12 — Determinagdo do Tamanho da Amostra dos Publicos Pesquisados....... 81
Figura 03 — Formula para calculo amostral em populagdes finitas ............ccccceeeeeeee. 81
Quadro 13 — Fatores, tratamentos e tamanho dos tratamentos..........c..cccccvvvvvinnnnn..e. 92

Quadro 14 — Principais dados estatisticos das categorias elaboradas para a tese...113



LISTA DE TABELAS

Tabela 01 — Coeficientes Alfa de Cronbach, média e desvio padrao de cada categoria.

................................................................................................................................... 85
Tabela 02 — Coeficientes de correlagao de Pearson entre as Categorias e coeficientes
de Alfa de cada Categoria.........cccuuuuiiiiiiieeie e 86
Tabela 03 — Coeficientes de correlagao entre as Categorias, corrigidos para

E= 1 (= =T Lo T ESPPPPRR 87
Tabela 04 — Matriz Rotada do Fator.............couiiiiiiiiie e 88
Tabela 05 — Resultados dos Efeitos de Interacdo dos Fatores em relagéo ao Escore
=T | OSSP 92
Tabela 06 — Resultados dos Efeitos Principais dos Fatores em relacao ao Escore
=T | 93
Tabela 07 — Médias do escore Geral dos tratamentos do fator Publico....................... 94
Tabela 08— Médias do escore Geral dos tratamentos do fator Género....................... 94
Tabela 09 — Médias do Escore Geral dos tratamentos do fator Area.......................... 94
Tabela 10 — Médias do Escore Geral dos tratamentos do fator Ano de Ingresso........ 95
Tabela 11 — Género dos alunos pesqUISAdOS............uuuuuiiiiiiieeeieeee e eeeiee e e e eeeeaans 97
Tabela 12 — Curso no qual esta se graduando..................oovviiiiiiieiiiiiiiiicce e, 97
Tabela 13 — Ano em que ingressou Na UNIVates.............ccooiiiiiieeiiiie e 98
Tabela 14 — Disciplinas ja cursadas.............ooooeiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 99

Tabela 15 — Palavras que caracterizam o relacionamento de uma organizagdo com

SEUS PUDIICOS. ...t et e e et e e e e et e e e e e et e e e eeaaaeeeeeeanaaeaeeanas 100
Tabela 16 — Média e Desvio-Padrao dos indicadores com maior média total em
relacéo as variaveis de Relacionamento da Univates com o aluno........................... 101

Tabela 17 — Média e Desvio-Padrao dos indicadores com menor média total em
relacio as variaveis de Relacionamento da Univates com o aluno........................... 102

Tabela 18 — Até trés palavras que caracterizam o relacionamento de uma organizagao
COM SEUS PUDIICOS. ...ttt e et e e e e et e e e e e e eaasa e e e e e eeennmeeeeees 105

Tabela 19 — Média e Desvio-Padrao dos indicadores com maior média total em
relacéo as variaveis de Relacionamento da Univates com o professor..................... 106

Tabela 20 — Média e Desvio-Padrao dos indicadores com menor média total em
relagao as variaveis de Relacionamento da Univates com o professor..................... 108



SUMARIO

R0 510071 TSR 12
1. O RELACIONAMENTO ORGANIZACIONAL......ootttieee e 27
1.1 O Relacionamento no Mundo Organizacional..................eeeeeiiiiiiiiiiiis 27
1.2 O Relacionamento Organizacional e a area de Comunicagao.............ccccuvveeeeeeenns 30
1.2.1 O processo de comunicagdo como estratégia organizacional............................ 30
1.2.2 As Relagdes Publicas e a Comunicagéo Social no Brasil.............cccccoeveeiinieeene. 33
1.2.3 As Relagdes Publicas e o Relacionamento Organizacional.............ccccccccuunnnene. 35
1.2.3.1 Os enfoques tedricos de Relagdes PuUblicas...........cccoooeeeeiiieiieeieieiee e 42
1.2.3.2 O tema relacionamento nos estudos de Relagdes Publicas.............cccccceeee 47
1.3.1 O Marketing e o Relacionamento Organizacional.................ccccciiiiiiiiieinnnns 52
1.3.1.1 Os enfoques tedricos de Marketing de Relacionamento...............ccccveinnnnnnnns 58
1.3.1.2 O tema relacionamento nos estudos de Marketing de Relacionamento.......... 61
2. UMA ABORDAGEM QUALITATIVA PARA O RELACIONAMENTO
ORGANIZACIONAL. ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaaaaaaeens 66
2.1 A Elaboragao das Categorias através da Técnica de Analise de Conteudo.......... 66
2.2 A Definigcao das Variaveis através da Técnica de Grupo Focal...............ccceueeneeeees 69
2.2.1 As variaveis selecionadas para cada categoria e por area estudada................. 72
2.3 AS HIPOESES dA TESE....uvuiii i e e e aaaas 77
3. UMA ABORDAGEM QUANTITATIVA PARA O RELACIONAMENTO COM
PUBLICOS.....cocee ettt ettt e et e et et e et eeste e eae e ateeae e eeeeenan e 79
3.1 A Construgdo do Instrumento de Pesquisa...........cccuuveeiiiiiiiiiie i 79
3.2 AvaliaGao dOS DAdOS........cuuuiiiieiiieiiee e 83
3.2.1 Validacao das Categorias de PeSqUISA............uuuuuuuuiiiiiiiaaaeeeee e 84
3.2.1.1 Analise da Confiabilidade de Consisténcia Interna............c.cccccceeeiei. 84
3.2.1.2 Validade de ContEUdO........ccceeeiiie e e e e e 85
3.2.1.3 Validade de CONSIrUO.........cooiiiieeeee e 86
3.2.2 Teste da HIpOteSe (HT).....oooiiiieeeee et 89
3.3 Analise dos Dados e das INnformagBes...........ooeeeeiiiiiieiiiiiiieie e 90
3.3.1 Analise da percepc¢ao dos publicos em relagao as acdes de relacionamento

(o] o F=1 gl 7.4=Tei (o] o F= | TP ORTRRR 91
3.3.1.1 Analise de Vari@ncia (ANOVA)...........uuuuuuiiiiiiiiieaee et e e ee e 91
I 0 Mt B2 = o [0 F= Vo= Lo T O U= o = 95
3.3.1.2.1 Tabulagao Cruzada do Corpo Discente.............ccoevvviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 96
3.3.1.2.2 Tabulagdo Cruzada do Corpo Docente............couvveeiiueeieiiiinieeeeiiiene e 103
3.3.2 Teste da HIPOtESE (H2)......uuieiiiee e 109
3.4 Interpretacao das INfOrmMagOes. ..........uvuvieeiiiiiiiiee e 110
CONSIDERACGOES FINAIS.......ooeeeeeeeee ettt san s 117
REFERENCIA BIBLIOGRAFICA........cooooeeeeeeeeeeeeeeee e 123

LISTADE ANEXOS ...t 130



INTRODUCAO

A sociedade atual tornou o ser humano dependente de produtos e servigos ofertados
pelas organizagdes. Esta caracteristica ¢ demonstrada quando identificamos que ele passa a
maior parte de seu tempo vinculado a essas organizagoes, se relacionando de forma direta ou
indireta. Ele depende delas para nascer, como o que ocorre diariamente em um hospital; para se
locomover, via transporte publico; para aprender, em uma escola; para sobreviver, trabalhando e
ganhando seu salario em uma empresa; ¢ até ap6s a morte, na contratacdo de servicos
funerarios. Esta dependéncia das organizagdes ¢ fruto de dois aspectos: as organizagdes sao
agrupamentos de pessoas que se especializaram em atender necessidades e resolver problemas
humanos, e o proprio ser humano apresenta limitagdes fisicas e psicoldgicas que o induzem a

cooperacao € a viver em grupo.

A globalizagdo' interfere na dependéncia do ser humano as organizagdes, estabelecendo
novos parametros de relacionamento neste processo de troca. As organizagdes tiveram que
adotar novas posturas e desenvolveram agdes que determinam novos tipos de conduta, como por
exemplo: em relacdo ao cliente, o surgimento de leis de prote¢do ao consumidor, estabeleceu
novas relacdes de poder nas negociagdes; em relagdo aos funciondrios, a cooperacdo entre os
diferentes niveis hierdrquicos esta vinculada a introducdo de novos modelos de gestdo; em
relacdo aos fornecedores, a adocdo de parcerias na cadeia de suprimento ¢ fruto do processo de
reducdo de custos; em relagdo a comunidade local, a preservacdo ambiental e a responsabilidade
social sdo elementos de reciprocidade e de comprometimento com a sociedade; e até em relagdo
a concorréncia, surgem aliangas estratégicas e fusdes entre organizagdes que outrora eram

concorrentes ferozes.

A globalizacdo modificou a percepcao dos individuos em relag@o aos aspectos de tempo
e espaco geografico. Tema de estudo de Giddens (1991), Coriat (1994) e lanni (1995), tem no
avango tecnoldgico e na desregulamentacdo financeira os elementos que aceleraram e
transformaram as estruturas organizacionais e romperam com as fronteiras nacionais. Giddens
(1991) aponta a expansao economica do ocidente, através de corporagdes multinacionais, como
a geradora do avango tecnologico, principalmente através da tecnologia da informagao, criando

a primeira sociedade global, que ele denominou de sociedade pos-tradicional. Nesta nova ordem

'O processo de globalizagdo € utilizado na tese como fator de contextualizagdo do relacionamento organizacional.
Nao sera analisada a sua evolugao, causas ou repercussoes atuais.
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social, Giddens afirma que a comunidade local tende a dissolucdo e ao abandono das tradigdes
em prol de usos e costumes homogéneos. Por sua vez, lanni (1995) argumenta que a sociedade
atual estd sedimentada na comunicacdo e na informacdo disponibilizada pela tecnologia da
informagdo, que além de influenciar a cultura e a civilizagdo de regides e paises, tornou-se um
produto comercial, como demonstra o crescente uso da internet. Dentro deste rompimento de
fronteiras surge a “fabrica global”, um novo conceito de produgdo capitalista que modifica a

organizagdo produtiva e as relagdes de trabalho em diversas partes do planeta.

Coriat (1994) analisa a globalizacao pela 6tica do avanco da tecnologia e da expansdo
econdmica que impdem novos padrdes de producdo e de estrutura¢do organizacional, como o
que ocorreu com o sistema japonés de produgdo. Esse sistema influenciou e modificou os
processos produtivos em diferentes partes do mundo, sendo focado no relacionamento em
comum, ou seja, estavel e duradouro entre a organizagdo e seus diferentes publicos. Algumas
caracteristicas representativas do modelo japonés sdo: as relagdes trabalhistas baseadas na
participag¢do, no controle mutuo e na delegagdo de responsabilidades, bem como a perenidade no
emprego; a relacdo com o cliente atrelada a alta conformidade do produto que diminui custos
gerando maior confianca no produto e aumentando a satisfagdo do cliente; a parceria com
fornecedores que otimiza os estoques e garante alto indice de aproveitamento dos insumos; e, a
alianga estratégica estabelecida pelos conglomerados organizacionais, formados por bancos,
universidades, empresas, entre outros, que auxiliaram na recuperagdo do Japao no pos-guerra e

servem de modelo de gestao ao mundo.

A globalizagdo intensifica o processo de relacionamento que diferentes organizacgdes, em
todo o mundo, estdo construindo com os seus diversos publicos. Dentro deste contexto, Becker
(1995) argumenta que as organizagdes, principalmente as de pequeno porte e de atuacdo
regional, devem desenvolver a sua estratégia de atuagdo sedimentada na cooperacdo com
publicos de interesse, para enfrentarem a influéncia e o poder de persuasdo das grandes

(13

corporacdes: “... Cooperacdo que se desdobra em participagdo, parcerias, redes, cadeias,
consorcios, aliangas, integragao, mercados comuns, entre outros. Cooperagdo que passou a
reunir organizagoes, instituigcdes, regioes € nagdes para tratar de determinados fins de interesse

comum” (Becker, 1995, p. 171).

A capacidade competitiva de uma organizag¢do, conforme Nakano et al. (1994) esta

diretamente relacionada ao uso eficiente das novas tecnologias de informacdo, que facilitam o



14

relacionamento e a aproximagdo da organiza¢do com os diferentes publicos que a cercam. Essas
organizagdes promoveram reestruturagdes devido ao achatamento dos niveis hierdrquicos
gerado pela maior eficiéncia nos processos e estabeleceram novas formas de relacionamento,

como por exemplo, parcerias com clientes, fornecedores e até com organizacdes rivais.

Os autores Coutinho e Ferraz (1994), na obra: “Estudo da competitividade da industria
brasileira”, destacam que as organizagdes devem estar atentas a uma das grandes tendéncias
deste processo de integracdo da economia mundial: “... as inovacdes nas formas de gestdo e de
organizagdo empresarial, com o avango das formas de interligacdo e integracdo intra e
interempresas (sendo inclusive estabelecidos novos padrdes de relacionamento entre produtores,
fornecedores e usudrios, incluindo consumidores finais) ...” (Coutinho e Ferraz, 1994, p. 68).
Afirmam, também, que as organizagdes brasileiras devem estabelecer estratégias de parcerias
entre as diferentes cadeias produtivas que aumentem o comprometimento com os publicos de
interesse tendo como principal objetivo: enfrentar a crescente concorréncia global, cada vez

mais caracterizada pela atua¢do em bloco.

O relacionamento organizacional, ou seja, o relacionamento como estratégia de uma
organizagdo para com os seus publicos ¢ objeto de pesquisa desta tese de doutorado. Ele ¢ foco
de estudo de diferentes areas do conhecimento humano, como, por exemplo, a area de Relagdes
Publicas, através de pesquisadores como Simdes (1995 e 2001), Grunig e Hon (1999) e Franga
(2003, 2004a), entre outros, bem como a area de Marketing de Relacionamento, dando destaque
a Morgan e Hunt (1994), Ganessan (1994) e Fontenot ¢ Wilson (1997). O tema ¢ analisado e
discutido sob diversos olhares em diferentes partes do mundo, sendo que neste estudo, 0 mesmo
¢ abordado dentro do contexto de comunicacao estratégica apresentado por Littlejohn (1982): de
Massa — em que as audiéncias tendem a ser vastas e heterogéneas; Organizacional —
influenciada pela estrutura da organizagdo; Grupal — uma fonte interage com diversos

receptores; e, Pessoal — uma fonte interage com um receptor.

As contribui¢des dadas por diferentes areas de conhecimento ao tema relacionamento
organizacional geraram diferentes conceitos, defini¢des e tipologias que procuram entender e
qualificar o processo de troca que as organizacoes estabelecem com os seus publicos. Cada area,
dentro de seu viés caracteristico de pesquisa, desenvolve conhecimentos, tanto técnicos quanto
cientificos, que tém relevancia e possibilitam analisar e avaliar as relagdes entre as partes. Estes

conhecimentos possuem elementos que ao serem analisados comparativamente se completam e
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se contrapdem. Logo, uma andlise comparativa do tema relacionamento organizacional entre as
areas de RelacOes Publicas e Marketing de Relacionamento revela-se importante devido ao
ineditismo da abordagem dentro do contexto de estudos interdisciplinares na area de

Comunicag¢ao Social.

A tese foi construida com base em varias obras oriundas de diferentes escolas tedricas,
como por exemplo, de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento, porém
caracterizadas pelo uso da pesquisa empirica. A elaboragdo e a utilizagdo de pesquisas empiricas
na area de Comunicagdo Social estdo sedimentadas nas exigéncias tedricas e na adequagdo do
objeto pesquisado. Seguindo esta linha, a proposicdo de um desenho de pesquisa para a
realizacdo da tese estd estruturada considerando duas fungdes: a descritiva e a critica. Lopes

(2001a) analisa as duas fungdes:

Por meio da descri¢do, que nunca € neutra, pois parte de uma série de postulados sobre
a natureza da pesquisa, o modelo realiza a explicagdo dos fundamentos metodologicos
da pesquisa. Mediante a fungdo critica, busca uma intervencdo e reorientacdo das
estratégias de investigagdo, na medida em que os obstaculos sdo identificados no
processo de pesquisa e vias de superagdo podem ser propostas (Lopes, 2001a, p. 115).

A Comunicagdo Social constitui um campo novo no ambito do conhecimento cientifico,
humanistico e tecnoldgico, como constata Riidiger (2002). Surgida no periodo entre guerras, a
Comunicagdo Social deriva de estudos relativos aos efeitos gerados pelo uso de midias de massa
como televisdo, radio e jornal. Ela estd em processo de legitimacdo académica e sua producio
bibliografica concentra-se, principalmente, em paises anglo-saxdes. Lopes (2001a) ratifica a
trajetoria recente do estudo cientifico da area de Comunicagdo Social e destaca a progressiva

autonomia apresentada em relagao as Ciéncias Sociais ¢ Humanas:

O processo de autonomizagdo cientifica do campo da Comunicagdo ¢é correlato a
crescente autonomizagdo da organizacdo cultural nas sociedades contemporaneas, ou
seja, a constituigdo da cultura de massas e de seus principais agentes, os meios de
comunicacdo de massa (MCM). A esfera cultural — como conjunto distinto de relagdes
de produgdo, circulagdo e consumo de bens simbolicos — passa a reger-se por uma
logica propria, dentro do conjunto dos demais setores da sociedade (Lopes, 2001a, p.
14).

Os paradigmas ou orientagdes cientificas s3o elementos fundamentais no
desenvolvimento da Comunicagdo Social, como descrevem os autores Fuentes (1999), Lopes

(2001a) e Riidiger (2002). A pesquisa na América Latina sofre a influéncia de vérias
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orientagcdes, como aponta Fuentes (1999): a orientagdo européia cldssica se concentra nos
estudos relativos a histéria e a legislacdo da comunicagdo; a orientagdo norte-americana esta
fundamentada no positivismo e no empirismo dos estudos do processo de comunicagdo; € a
orientagdo européia moderna estd centrada na semiotica e no estruturalismo, procurando analisar
a influéncia dos meios e conteudos da mensagem. Por sua vez, Riidiger (2002) destaca que trés
concepgoes epistemoldgicas sedimentam os estudos na Comunicagdo: o pensamento materialista
caracterizado pelo positivismo e pelas teorias funcionalista e estruturalista; o pensamento
culturalista caracterizado pela abordagem humanista que procura compreender a sociedade
através da fenomenologia e da hermenéutica; e, o pensamento critico histérico dialético que
analisa os problemas humanos a partir da sociedade como um todo, dentro da perspectiva critica

da sociedade capitalista.

Lopes (2001a, p. 51) compara os paradigmas cientificos — o estrutural-funcionalista, da
Communication Research, ¢ o marxista, da Pesquisa Critica, buscando evidenciar “... quais sdo
seus principais desdobramentos tedricos e metodologicos na abordagem dos fenomenos da
Cultura e da Comunica¢do de Massa em paises subdesenvolvidos”. A andlise proposta pela
autora auxiliou na construcdo desta tese, ou seja, a definicdo pela perspectiva estrutural-

funcionalista.

A pesquisa em Comunicagdo Social apresenta, ainda, caracteristicas importantes que

consolidam a &rea como campo cientifico de estudo, e estdo registradas aqui para nortear a tese:

Interdisciplinaridade: os estudos convergem diferentes saberes especializados sobre a
comunicagdo, gerando movimentos de interseccdo que produzem um conhecimento novo, nao
se caracterizando uma sintese de outros saberes (Lopes, 2000). A autora aponta as principais

caracteristicas da interdisciplinaridade nos estudos da Comunicag¢ao Social:

Para que a interdisciplinaridade ndo seja somente uma indicacdo de principios,
pratica-la exige o dominio de teorias de diversas disciplinas, integradas a partir de um
objeto/problema. Assim, ¢ importante destacar que ndo se trata de “dominar tudo”,
mas de um “uso util” de teorias e conceitos de diversas procedéncias, um uso que seja
sobre tudo bem fundamentado e pertinente a construgdo do objeto tedrico. Hoje, os
problemas de comunicag@o sdo importantes nos mais diferentes dominios: economia,
politica, estética, educagdo, cultura, etc., na qual a investigacdo ndo pode ficar
confinada a uma unica dimenséo (Lopes, 1999, p. 46).
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Para Fuentes (1999), a comunicagdo € uma pratica socio-cultural definida pela produgao
de sentido, o seu estudo deve ser interdisciplinar, pois a cultura ¢ a integracdo de conhecimentos
especializados, gerando um novo conhecimento transdisciplinar. A interdisciplinaridade desta
tese reside na pesquisa embasada em diferentes areas a respeito do relacionamento
organizacional. Este processo foi comparativo e analisou o relacionamento organizacional, como
estratégia de comunicagdo nas organizagdes, construido a partir de bases tedricas oriundas de
areas como Relagdes Publicas e Comunicagdo Social de um lado e de outro, o Marketing de

Relacionamento ¢ a Administragao.

Combinagdo de estudos qualitativos e quantitativos: Fuentes (1999, p. 59) afirma que:
“O estudo na comunicagdo deveria integrar os processos objetivos e subjetivos?, e isso s pode
ocorrer mediante modelos tedrico-metodologicos multidimensionais e complexos”. A
combinacao entre a pesquisa qualitativa e quantitativa da tese foi uma op¢ao metodoldgica, pois
na opinidao de Lopes (1999, p.25): “... a maioria dos estudiosos reconhece atualmente a
complementaridade entre a quantificagdo e a qualificagdo dos dados, mostrando como um erro a
opcao metodologica a priori entre fazer uma pesquisa qualitativa ou quantitativa”. A partir
disso, o estudo explora a complementaridade dos métodos qualitativos e quantitativos,
provindos das técnicas de andlise de conteudo, grupo focado e andlise estatistica dos dados

coletados, possibilitando a integracdo do conhecimento produzido.

Interfaces com outras dareas do conhecimento: os estudos na area de comunicagao
estabelecem intercambios com o conhecimento provindo de outras areas, como descreve Lopes
(2000, p. 57): “As interfaces sdo estabelecidas preferencialmente com as ciéncias humanas e
sociais (filosofia, ética, estética, histdria, politica, economia, sociologia) e com as ciéncias
sociais aplicadas (ciéncias da informag¢do, administracdo, educagado, direito)”. Com base nisso, a
tese desenvolve o tema relacionamento organizacional a partir das Ciéncias Administrativas e de
Comunicagao Social, focando nas contribuicdes teodricas das arcas de Relagdes Publicas e de

Marketing de Relacionamento.

Logo, a tese proposta contribui para a area de Comunicag¢ao, através da inter-relacdo do

conhecimento de 4areas distintas tendo como base o estrutural-funcionalismo, dentro da

2 O método quantitativo esta relacionada a produgdo (objetiva) de informagdes € a metodologia qualitativa estd
relacionada a processos (subjetivos) de significa¢do (Fuentes, 1999).
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complexidade do estudo proposto. Sendo que, a opcao epistemologica do estudo permite propor

o desenho de pesquisa que organiza o trabalho.

Em rela¢do a tematica da tese, Lopes (2001a e 2001b) demonstra que o perfil das
pesquisas’, realizadas na area e relacionadas ao tema “estudos de organizagdes”, estd entre os
mais pesquisados por teses e dissertagdes dos programas de pos-graduacdo em Comunicacao
Social no Brasil. Cabe destacar que estes estudos analisam o fluxo de comunicagdo dentro das

organizagdes e destas com os seus publicos.

A tese tem como tema o relacionamento organizacional dentro do contexto de
comunicacao estratégica. Sob esta abordagem e conforme as consideragdes feitas anteriormente,
cabe o seguinte questionamento: “Quais sdo as a¢des de Relagdes Publicas e de Marketing de
Relacionamento que contribuem para que o relacionamento organizacional se torne uma

estratégia de comunicacao?”.

O problema de pesquisa proposto para a tese definiu o seguinte objetivo: identificar as
acoes de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento que contribuem para que o
relacionamento organizacional se torne uma estratégia de comunicagdo. Para se atingir este
objetivo € necessario atender a diversos objetivos secundarios, tais como: relacionar as
principais tipologias de relacionamento organizacional nas areas de Relacdes Publicas e de
Marketing de Relacionamento; identificar as principais categorias e variaveis, provindas das
areas de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento, vinculadas ao tema
relacionamento organizacional; avaliar a integracdo das areas no processo de relacionamento das
organizagdes com seus publicos; mensurar o quanto estes publicos percebem as estratégias de
comunicagdo realizadas pelas organizagdes; e, por fim, analisar as repercussdes que as
estratégias de comunicag¢do acarretam no relacionamento das organizagdes para com 0S seus

publicos.

O local escolhido para a aplicagdo do estudo foi a organizagdo Centro Universitario
Univates, uma instituicao de ensino superior, situada na cidade de Lajeado, Rio Grande do Sul.

O tema relacionamento organizacional perante as estratégias de comunicagdo desenvolvidas

? Levantamento junto ao programa de pos-graduagdo em Comunicagdo Social, da Universidade de Sdo Paulo, em
1986 e com a pesquisa realizada junto a egressos de 11 programas de pés-graduacdo em Comunicagdo Social do
Brasil, em 1998.
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pela organizagao foi analisado sob a perspectiva de dois publicos de interesse: o corpo docente e
o corpo discente’.

A estruturagdo do desenho da pesquisa utilizado na tese deriva da necessidade de prover
um simulacro, que permita analisar o conjunto de fendmenos relacionados ao objeto estudado,

(13

dentro de uma determinada perspectiva teorica. Lopes (2001a, p. 114) afirma que: “... de um
lado os modelos sdao sempre representagdes hipotéticas, suscetiveis de serem confirmadas, e, de
outro, dependem de uma teoria a partir da qual sdo deduzidos e que controla sua
homogeneidade (elementos de mesmos niveis e dimensdes) e sua coeréncia (elementos

solidamente vinculados ¢ ndo-contraditérios)”.

A opgao pelo paradigma estrutural-funcionalista estd relacionada ao principal objetivo
do estudo: identificar as agdes de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento que
contribuem para que o relacionamento organizacional se torne uma estratégia de comunicagao.
Para tanto ¢ necessario compreender como este processo ocorre. A estrutura, do desenho da
pesquisa elaborado para responder o problema do estudo, estd representada pela Figura 01

abaixo.

Desenho da Pesquisa

Etapa 1 —» Problema de Pesquisa, Objetivos e

Introducao —> . .
¢ Procedimentos Metodologicos

0 Base Teorica. Principais autores: Simdes
. 1995 e 2001), Grunig e Hon (1999), Franca
Etapa 2 (
apa » Relacionamento__y. 503 5004a), Morgan ¢ Hunt (1994),
Organizacional Fontenot ¢ Wilson (1997) e Wilson e
Vlosky (1997).

O Relacionamento

Etapa 3 —» com Publicos como Base Empirica. Processo Qualitativo e
Estratégia de Quantitativo. Trabalho de Campo e
Comunicaco nas Analise dos Dados.

Organizagdes

Consideragoes

Etapa 4 > Finais > Principais resultados obtidos com o

estudo.

Figura 01 — O desenho da pesquisa elaborado para a tese
Fonte: Elaborado pelo autor.

A Etapa 1 ¢ composta pelo problema de pesquisa, pelos objetivos da tese e pela

indicag@o dos procedimentos metodoldgicos. Os dois primeiros ja foram expostos anteriormente.

* Professores e alunos, dos cursos de Administragdo e de Comunicagdo Social, que ingressaram até 2005 por
concurso publico ou por vestibular, respectivamente.
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Os procedimentos metodoldgicos utilizados no estudo envolveram técnicas de pesquisa tanto

tedrica quanto empirica.

A base teorica utilizou técnicas de pesquisa bibliografica e documental na construgdo do
objeto de pesquisa. A pesquisa bibliografica, como descreve Stumpf (2005), ¢ o conjunto de
procedimentos que procura identificar informagdes bibliograficas através da anotacdo ou do
fichamento de referéncias e dados utilizados na redacio de um trabalho académico. E
caracterizada, na tese, pela analise dos contetidos de diversas obras descritas no capitulo “I.
Relacionamento Organizacional”. Por sua vez, a pesquisa documental ou analise documental,
como define Moreira (2005), ¢ a apreciacdo de documentos relativos a algum tema especifico,
como por exemplo, resolucdes e diretrizes de cursos, bem como, as listas de alunos e
professores envolvidos na pesquisa empirica. Lopes (2001) afirma que na construgdo do objeto
de pesquisa, num primeiro momento, a contextualizagdo do quadro tedrico, associada ao
problema de pesquisa, conduz o pesquisador a formular hipdteses, que na tese estao vinculadas
as categorias do estudo. Estas hipdteses necessitam ser transformadas em indicadores empiricos
observaveis, conhecidos como hipéteses de trabalho, representadas por (HI1) e (H2). Cabe
destacar, que a definicdo das hipoteses, em um estudo cientifico, ¢ componente da hierarquia do
processo de pesquisa, como argumenta Santaella (2001, p. 176): “A hipotese, segundo passo
mais importante na hierarquia dos itens do projeto’, estd ligada por um corddo umbilical ao

problema da pesquisa. Deve, por isso mesmo, ser obrigatoriamente inserida [na] pesquisa”.

A base empirica foi constituida mediante dois processos, cujo desenvolvimento e

descrigdo detalhada ocorreram nos Capitulo 2 e 3. Os dois processos adotados na tese foram:

a) Processo Qualitativo: a Analise de Contetido teve como referéncia os autores Fonseca Junior
(2005) e Flick (2004). Por sua vez, para trabalhar o Grupo Focal foram utilizados os autores
Costa (2005) e Rea e Parker (2000) foram as técnicas qualitativas selecionadas. A Andlise de
Contetido possibilitou a identificacdo e elaboragdo das categorias do estudo. Por sua vez, a
aplicagdo da técnica de Grupo Focal, em quatro grupos de representantes dos publicos

pesquisados, conduziu a selecdo e defini¢do das varidveis, derivadas das categorias do estudo.

b) Processo Quantitativo: os autores Mattar (1996), Malhotra (2001) e McDaniel e Gates

(2003) serviram de base para o processo quantitativo, no qual foi criado o instrumento de

> Conforme a autora, o primeiro passo € a construgdo do problema de pesquisa.
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pesquisa, com base nas variaveis e categorias elaboradas no processo qualitativo, aplicado nos
publicos pesquisados, bem como definido o plano amostral que viabilizou a analise estatistica

para a tese.

A Etapa 2 ¢ composta pelo referencial tedrico desenvolvido sobre “O Relacionamento
Organizacional”, que fundamenta o quadro conceitual e sustenta a investigagdo do problema de
pesquisa. Sobre a importancia das referéncias tedricas num estudo cientifico, Lopes (2001a, p.
139) afirma que: “Trata-se de descrever o que se chama de “estado de conhecimento” do
problema, o que pressupde a realizacdo de uma pesquisa bibliografica especifica.” Neste
contexto, o tema relacionamento organizacional ¢ abordado com destaque nas areas de
Comunicagao Social, com énfase em Relagdes Publicas, ¢ de Administracdo, com énfase no
Marketing de Relacionamento.® A etapa estd dividida em trés partes: o relacionamento no
mundo organizacional, o relacionamento organizacional ¢ a area de Comunicacdo; e, o

relacionamento organizacional e a area de Administragao.

A primeira parte, “O relacionamento no mundo organizacional”, introduz o tema
relacionamento organizacional sob uma perspectiva tedrica de autores provindos de diversas
areas do conhecimento, tais como, Sociologia, Antropologia e Psicologia Social. Os principais
autores que sedimentam esta parte sdo: Schein (1980), Chanlat (1993), Fischer (1993),
Volvonich (1995), Freitas (1999), Enriquez (2000), Mardsen ¢ Townley (2001), Moscovici
(2001), e Farias (2005).

A segunda parte, “O Relacionamento Organizacional e a area de Comunicagdo”, aborda
o tema relacionamento organizacional na area de Rela¢des Publicas, destacando a sua relevancia
para a mesma. Os principais autores, que fundamentam esta parte, sdo: D’Azevedo (1971),
Grunig e Hunt (1983), Rodrigues (1990), Simdes (1993, 1995, 2001), Kunsch (1997, 2003 e
2004), Grunig e Hon (1999), Moura e Scroferneker (1999), Andrade (2001), Baldissera (2001),
Lesly (2002), Ferrari (2003), Fortes (2003), Franca (2003, 2004a e 2004b).

A terceira parte, “O relacionamento organizacional e a area de Administragdo”, aborda o
tema relacionamento organizacional perante a area de Marketing de Relacionamento,

destacando sua relevancia para a mesma. Os principais autores, que sustentam esta parte, sao:

A op¢do do estudo comparativo esta atrelada a area de origem da tese de doutorado, a Comunicagio Social € a
formacao profissional do pesquisador, a Administragao.
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Bagozzi (1975), Macneil (1980), Berry (1983), Dwyer, Schurr ¢ Oh (1987), Sheth, Gardner e
Garrett (1988), Webster (1992), Vavra (1993), Ganessan (1994), Gronross (1994), Morgan e
Hunt (1994), Peppers e Rogers (1994), Benett (1995), Sheth e Parvatiyar (1995), Gronross
(1996), Fontenot ¢ Wilson (1997), Gummesson (1997), Mckenna (1997), Wilson e Vlosky
(1997), Gordon (1998), Stone (1998), Viana (1999), Parvatiyar e Sheth (2000), Daronco (2001),
Groff (2001), Brei e Rossi (2002) Miranda e Arruda (2002), Sirdeshmukh, Singh e Sabol
(2002), De Toni (2003), Perin, Sampaio, Brei e Porto (2004) e Slongo e Liberali (2004).

O numero de autores provindos da area de Marketing de Relacionamento apresenta-se
maior do que o de autores da area de Relagdes Publicas devido as seguintes constatagdes: o
tema ¢ o foco central do Marketing de Relacionamento, uma area segmentada dentro dos
estudos de Marketing, ¢ ¢ um dos diversos temas pesquisados pela area de Relagdes Publicas,
como descreve Simodes (1993). H4 um grande volume de artigos cientificos publicados,
principalmente nos Estados Unidos, sobre Marketing de Relacionamento, encontrados em
revistas como Journal of Marketing e Journal of Marketing Research ou em encontros de
pesquisadores da drea de Administracdo no Brasil, como a Anpad — Associagdo Nacional de
Pos-Graduagdo e Pesquisa em Administragdo. Por sua vez, os artigos publicados em revistas de
referéncia como Public Relations Quarterly ou Public Relations Journal apresentam trabalhos
focados em estudos de caso sobre o tema, bem como, foram identificados poucos trabalhos
resultantes de encontros de pesquisadores da area de Comunicagdo Social no Brasil como a

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao.

A Etapa 3 ¢ composta por dois capitulos denominados: “Uma Abordagem Qualitativa
para o Relacionamento Organizacional” e “Uma Abordagem Quantitativa para o

Relacionamento Organizacional.”

O capitulo “2. Uma Abordagem Qualitativa para o Relacionamento Organizacional”
descreve o processo qualitativo desenvolvido na tese que se caracterizou por ser um estudo
exploratorio de forma direta. Ou seja, a abordagem exploratoria, conforme Mattar (1996, p. 18):
“... visa prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em
perspectiva. Por isso, ¢ apropriada para os primeiros estagios de investigagdo quando a
familiaridade, o conhecimento e compreensdo do fendmeno por parte do pesquisador sio,

geralmente, pouco ou inexistentes.”
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A abordagem exploratoria procurou responder, de forma primaria, ao problema de
pesquisa. Este processo ocorreu através da aplicagdo de técnicas qualitativas, como Analise de
Conteudo’ e Grupo Focal®, que possibilitaram a elaboragdo de categorias e a definigdo das
varidveis utilizadas na tese. A Analise de Conteudo classificou os cddigos relativos ao
relacionamento organizacional, encontrados nas areas estudadas, Rela¢des Publicas e Marketing
de Relacionamento. Estes codigos conduziram a uma série de atributos e construtos
representativos do tema, que foram classificados, dando origem as unidades de registro’, base
para a selecdo das categorias do estudo, conforme o roteiro sugerido por Fonseca Jr. (2005). As
categorias elaboradas para a tese foram: Comprometimento, Confianga, Cooperagdo, Poder e
Satisfagdo. Por sua vez, era necessario construir variaveis que pudessem operacionalizar o
processo de avaliagdo das categorias elaboradas. A aplicagdo da técnica de Grupo Focal aos
grupos de professores e alunos das areas de Comunicacdo Social ¢ Administragdo, além de
ampliar a discussdo sobre o tema relacionamento organizacional, possibilitou consultar
profissionais e pesquisadores especialistas no tema, devido as suas carreiras tanto académicas
quanto profissionais. A aplicagdo do roteiro de entrevista gerou mais de oito horas de
discussdes, criticas e sugestdes sobre o tema. Os registros foram devidamente degravados,
analisados e elaborados, com base nos fatores de comunicagdo estratégica, gerando as 30
variaveis do estudo, 15 oriundas de cada uma das areas, sendo 6 variaveis para cada categoria
elaborada. Cabe destacar que a aplicagdo das técnicas possibilitou, também, a construgdo das

hipdteses do estudo.

O capitulo “3. Uma Abordagem Quantitativa para o Relacionamento Organizacional” foi
elaborado com a construgdo do instrumento de pesquisa'® que possibilitou a avaliagio estatistica
das hipdteses e a analise da opinido dos pesquisados perante as variaveis elaboradas. O plano
amostral foi definido a partir das populagdes pesquisadas: professores e alunos dos cursos de
Administracdo ¢ Comunicag¢do Social do Centro Universitario Univates, que ingressaram, por
concurso publico ou por vestibular, até o ano de 2005. A aplicagdo dos questionarios, compostos

de multiplas variaveis (itens), prescindiram de sua validagdo e da escala utilizada, através da

" A Andlise de Contetdo € classificada como uma técnica de analise qualitativa de textos por Flick (2004) e um
método quantitativo descritivo de observacdo por Malhotra (2001). Fonseca Jr. (2005) afirma que atualmente ela é
considerada uma técnica hibrida entre o formalismo estatistico e a analise qualitativa de materiais.

§ “Um Grupo Focal é uma entrevista realizada por um moderador treinado, de uma forma ndo-estruturada e natural,
com um pequeno grupo de respondentes” ( Malhotra, 2001, p. 156).

? Sdo as palavras ou termos-chave que servem de base para o processo de categorizagdo (Fonseca Jr., 2005). Na
tese sdo os atributos ou construtos identificados no corpus analisado.

' Tipo formulario, aplicado ao corpo docente e discente da Univates.
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analise da confiabilidade'!, ou seja, o grau de consisténcia que uma escala possui, ¢ avaliada,
nesta tese, pela Confiabilidade de Consisténcia Interna'>. A opg¢do pela analise da consisténcia
interna resulta da construgdo de um instrumento de pesquisa que utiliza a escala do tipo Likert"
e de sua conseqiiente aplicagdo, através de pesquisa do tipo survey'. A analise possibilitou
avaliar o grau de consisténcia que a escala possui em relagao a repetidas medigdes, sendo que a
adogdo do coeficiente alfa'> permitiu medir a confiabilidade meio-a-meio'®, pois é formada por
itens com intervalos iguais (McDaniel e Gates, 2003). Como a escala ¢ multidimensional, ou
seja, as varidveis utilizadas derivam de diferentes categorias, ¢ necessario calcular a
confiabilidade interna de cada categoria'’ (Malhotra, 2001). Outro elemento importante na
avaliacdo da escala, e por sua vez na validagdo do instrumento de pesquisa utilizado, ¢ a

validade da escala, obtida mediante'®:

e Validade de contendo": anélise critica de cada item (varidvel) por parte de especialistas
das 4reas de Marketing ¢ de Relagdes Publicas® e consolidada pela aplicagdo do pré-

teste.

' Malhotra (2001, p. 264) afirma que: “Os processos de avaliagdo de confiabilidade incluem os métodos de teste-
reteste, as formas alternativas e a consisténcia interna”.

12 “Uma abordagem para avaliar a consisténcia interna do conjunto de itens, quando varios itens sdo somados para
formar um escore total para a escala” (Malhotra, 2001, p. 264).

" Conforme Malhotra (2001, p. 255) é: “Uma escala de medida de cinco categorias de respostas que vdo de
“discordo totalmente” a “concordo totalmente”, e que exige que os participantes indiquem um grau de
concordancia ou de discordancia com cada uma de uma série de afirmagdes relacionadas com os objetos de
estimulo.”

4 Conforme Freitas et. al. (2000, p. 3): “A pesquisa survey pode ser descrita como a obtengdo de dados ou
informagdes sobre caracteristicas, agdes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como
representante de uma populagdo-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario.”

!5 Também, conhecido como alfa de Cronbach, conforme Malhotra (2001, p. 264): “Medida de confiabilidade da
consisténcia interna que € a média de todos os coeficientes possiveis resultantes das diferentes divisdes da escala
em duas metades”.

!¢ Para Malhotra (2001, p. 264) é uma: “forma de confiabilidade de consisténcia interna em que os itens que
constituem a escala sdo divididos em duas metades e os meio-escores resultantes sdo correlacionados”.

17 Malhotra (2001, p. 265) ressalta que: “Como essas dimensdes sdo algo independente, ndo seria apropriada uma
medida de consisténcia interna calculada através das dimensdes. Mas, se varios itens sdo utilizados para medir
cada dimensdo, pode-se calcular a confiabilidade da consisténcia interna para cada dimensdo, como na bateria da
emoc¢ao de Beaumont”.

'8 Malhotra (2001, p. 265) afirma que: “Os pesquisadores podem avaliar a validade do conteudo, a validade de
critério ou a validade de construto”.

' Conforme Malhotra (2001, p. 265): “é uma avaliagio subjetiva mas sistemdtica da representatividade do
conteudo da escala”.

2 Malhotra (2001) classifica o procedimento como Método de Juizes, Académicos e Praticos.
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e Validade de construto® : obtida através de uma das abordagens estatisticas® que avaliam
a validade de construto: a validade convergente”. A mesma foi obtida através da
aplicagdo da Correlagdo de Pearson” que indicou correlagdo positiva entre os itens do
estudo, determinando a interdependéncia das varidveis relacionadas a suas respectivas
categorias. Foram, também, desenvolvidas as andlises estatisticas, Corre¢do para

Atenuagdo e Analise Fatorial, que corroboraram para valida¢do do construto.

Apds a aplicagdo do questionario é necessario analisar os dados® e produzir as
informagdes® que possibilitam avaliar as hipoteses determinadas pelo estudo e responder ao
problema especifico da pesquisa. A analise basica dos dados ¢ feita através de tabulag¢do cruzada
e pela analise de variancia. O uso de tabelas cruzadas permite o cruzamento € a comparacao de
populagdo, como, por exemplo, publico e tempo de relacionamento, através do uso de medidas
de posi¢do, como a média, e as medidas de dispersdao, como o desvio-padrao. Para a analise
estatistica das hipoteses do estudo utilizou-se a andlise de variancia’’ (Anova) relativa a cada
fator®® estudado, pois € apropriada a analise de duas ou mais amostras independentes de dados

métricos que se relacionam a cada fator (Malhotra, 2001).

A Etapa 4, ultima do desenho de pesquisa da tese, ¢ composta pelas “Consideragdes
Finais”, que fazem um balango dos resultados obtidos, provindos do estudo realizado. “Em
termos formais, ¢ uma exposicao factual sobre o que foi investigado, analisado, interpretado; ¢
uma sintese comentada das idé€ias essenciais e dos principais resultados obtidos, explicitados
com precisdo e clareza”. (Marconi e Lakatos, 1996, p. 35) Ou seja, esta etapa conclui a tese de

doutorado através da exposicao dos objetivos alcancados, das contribui¢cdes do estudo ao avanco

2l Conforme McDaniel e Gates (2003, p. 290): € o “grau em que um instrumento de mensura¢do representa e
conecta, de maneira l6gica, fendmenos observados em construto por meio de uma teoria basica”.

22 McDaniel e Gates (2003) definem duas abordagens estatisticas que avaliam a validade de construto: a validade
convergente e a validade discriminante. Malhotra (2001) acrescenta a validade nomolégica.

2 Validade Convergente, conforme Malhotra (2001, p. 266), ¢ uma: “Medida de validade de construto que mede a
extensdo em que a escala se correlaciona positivamente com outras medidas do mesmo construto”.

* Conforme McDaniel e Gates (2003, p. 490) é: “Uma técnica de andlise de correlagdo para uso com dados
métricos.” As variaveis utilizaram a escala de Likert (grau de concordancia) que devidamente quantificada (valor
“1” para discordo totalmente até valor “5” para concordo totalmente) apresenta caracteristicas paramétricas.

» Conforme Rezende (2005, p. 18-19): “O dado é um conjunto de letras, nimeros ou digitos que, tomado
isoladamente, ndo transmite nenhum conhecimento, ou seja, ndo contém um significado claro.”

% Conforme Rezende (2005, p. 19): “... a informagdo ¢ todo o dado trabalhado ou tratado. Pode ser entendida como
um dado com valor significativo atribuido ou agregado a ele e com um sentido natural e 16gico par quem usa a
informa¢do.”

¥ Anélise de Variancia (Anova), conforme Malhotra (2001, p. 431) é uma: “Técnica estatistica para estudar as
diferengas entre médias de duas ou mais populagdes”.

 Fator est4 relacionado as “varidveis categoricas independentes. Para aplicar a Anova, as varidveis independentes
devem ser todas categoricas (ndo-numéricas)” Malhotra (2001, p. 431).
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do conhecimento sobre o tema e as limitagdes, bem como as sugestdes pertinentes ao estudo

desenvolvido.



1. O RELACIONAMENTO ORGANIZACIONAL

O capitulo 1 apresenta as referéncias teoricas que fundamentam o quadro conceitual e
sustentam o estudo. Est4 dividido em trés partes: o relacionamento no mundo organizacional; o
relacionamento organizacional e a drea de Comunicagdo; e, o relacionamento organizacional e a

area de Administragao.

1.1 O Relacionamento no Mundo Organizacional

Uma organizagdo, conforme Schein (1980, p. 26): “... é composta de duas ou mais
pessoas que interagem entre si, por meio de relagdes reciprocas, para atingir objetivos
comuns®”. Ao procurar atingir seus objetivos, a organizagdo se depara com os interesses dos
diversos publicos que a envolvem. Estes publicos agem no ambito interno, como funcionarios
ou gestores que trabalham e sobrevivem dos ganhos auferidos nela, ou no ambito externo como,
por exemplo, os clientes que compram os produtos, os fornecedores que entregam os insumos
ou a comunidade que vive na periferia. Todas estas relagcdes influenciam, direta ou
indiretamente, no objetivo organizacional, pois sdo resultantes do convivio de pessoas e grupos,
como observam Mardsen e Townley (2001, p. 37): “A ‘organizagdo’ ¢ uma abstracdo dos

individuos e das relagdes sociais entre eles que se constitui nessa forma ordenada de vida

social”.

As relagoes mediadas pelas organizagdes crescem, exponencialmente, instigando
processos de cooperagdo ou situagdes de conflito que influenciam na realizagdo dos objetivos.
Pois, nos dias de hoje, as organizacdes, em especial as do tipo empresarial, ultrapassaram suas
fronteiras de influéncia, promovendo novas relagdes com a sociedade, como destaca Enriquez

(2000, p.18):

“Simplesmente a empresa, em funcdo do esvaziamento progressivo de outros polos de
identificagdo ¢ de referéncia (Estado, classe social, familia), se instaura como ator
principal da sociedade e exporta para as outras organizacdes os seus valores (a
competi¢do ¢ 0 sucesso econdmico), na sua visdo pragmatica do mundo, suas normas
de eficacia, de combate, de performance”.

A influéncia das organizagdes, nos dias de hoje, é significativa na vida das pessoas.

Além do relacionamento de dependéncia econdmica (trabalho, salario, beneficios sociais, etc),

¥ Kunsch (2003), na obra “Planejamento de Relagdes Publicas na comunicagio integrada™ analisa a importancia
das organizacdes na vida das pessoas (sociedade organizacional) e apresenta um estudo detalhado sobre o conceito
de organizagdo, bem como do termo instituigao.
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as organizagOes influenciam em fatores socioldgicos como a cultura dos povos, através da

disseminagdo de valores como: competitividade, consumo, sucesso, etc.

As organizag0es, ao assumirem fungdes sociais, ampliaram a atuagdo e o contato com 0s
mais diferentes publicos, criando ambientes cada vez mais complexos e desempenhando
diferentes papéis na sociedade. Estas caracteristicas possibilitam diversos olhares,
principalmente, no que tange as relacdes entre os individuos que formam uma organizacdo.
Chanlat (1993), numa abordagem psicanalitica, pondera que o individuo ¢ um agregado de
estimulo, desejo, pulsdo e relacionamento, sendo que estas relagdes possibilitam a ele se
identificar, ou seja, através da introspec¢do, projecao e transferéncia, ele v&€ o seu desejo e
existéncia reconhecidos ou ndo pelos demais individuos. Esta identidade requer a existéncia de
um outro para estabelecer a sua prépria. Logo, o processo de relacionamento ocorrido num
determinado ambiente organizacional, dependendo dos elementos encontrados, como amor,
solidariedade ou hostilidade, o individuo se adaptara ou nao ao grupo social. Dentro desta
abordagem, o relacionamento se viabiliza através da comunica¢do, como observa Chanlat (1993,
p.37): “... toda interagdo, qualquer que seja, supde por definicdo um modo de comunicacao, isto
¢, um conjunto de disposi¢des verbais e ndo verbais que se encarregam de exprimir, traduzir,
registrar, em uma palavra, de dizer o que uns querem comunicar aos outros durante uma

relagdo”.

Freitas (1999), utilizando também a abordagem psicanalitica, indica que a organizagao ¢
um lugar onde se estabelece a relacao de transferéncia entre os individuos, ou seja, 0s mesmos
projetam seus desejos e emogdes inconscientes, vividos no passado, em objetos ou em outros
individuos. Esta interacdo reforca os vinculos afetivos baseados no imaginario individual que se
reproduzem nas relagdes estabelecidas, rompendo com a abordagem racional e econémica dos
estudos classicos. Este inconsciente ¢ estimulado pela busca do espago individual, pela
necessidade do sucesso e pela competitividade entre os individuos, tornando a organizacao uma
caixa de ressonancia de desejos, um palco de vaidades e um pogo de inveja. Freitas (1999, p.
89) expde o paradoxo organizacional: “Fonte de aprovagao ou reprovacao, de prazer ou castigo,
de aceitacdo ou rejeigdo, a organizagio pode configurar relagdes em que a atengdo dos pais™ é

substituida pela dos chefes, dos pares ou da organizagao (...)".

0O autor observa que a anélise psicoldgica da empresa hipermoderna, na relagdo de regressdo, identifica que a
mesma assume, para o individuo, a funcdo da mae que alimenta, nutre, ama e cobra-lhe devocao na busca de seu
ideal de ego.
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O relacionamento nas organizagdes ocorre dentro de espagos concretos, mas carregam
simbolismos que revelam a realidade social das mesmas. Fischer (1993), através da Psicologia
Ambiental, analisa as relagdes de trabalho estabelecidas dentro do espaco organizacional,
demonstrando o quanto o ambiente organizacional influencia o comportamento humano e
estabelece estruturas de poder, de comunicacdo e de relagdes intergrupais. Demonstra que
mesmo se tratando de um espago publico, as organizagdes promovem a apropriagdo dos
individuos que o personificam e criam espagos particulares, fundamental no desenvolvimento da
identidade individual, bem como na identidade social dos diferentes grupos que habitam este
espago, como por exemplo, um departamento comercial. Pois, os espagos compartilhados sdo
caracterizados por fatores como localizagdo, distancia, vizinhanca e especializacdo. Estas
caracteristicas do espaco nas organizagdes influenciam, também, na comunicagdo através da
imposi¢ao de vias de circulagdo e canais formais de informagao. Por fim, Fischer (1993, pp. 97-

98) sintetiza a importancia do espago no relacionamento dentro das organizagdes:

“Essas dimensdes essenciais da relacdo com o espaco apresentadas através da idéia de
territdrio, a personalizacdo e o valor de apropriagdo, tornam-nos atentos ao fato de que
qualquer arrumagao adquire sentido pelas relagdes que os individuos mantém com ela.
Elas permitem situar as variagdes culturais como também os tratamentos sdcio-
funcionais do espago e constituem uma fonte de informagdes importante para os que
decidem e os que concebem a maneira pela qual o espago racional ¢ objeto de um
tratamento irracional”.

O ser humano, nos novos paradigmas organizacionais, ¢ estimulado a assumir o seu
papel de individuo, descartando a visdo de um mero recurso organizacional. Sua atuagdo e
envolvimento tornam-se fatores relevantes na capacidade de diferenciagdo que uma organizagao
possui perante seu mercado. Moscovici (2001) destaca que os valores do ser humano sdo
elementos de construcdo da cultura de uma organizagdo, logo o ambiente de trabalho deve
estimular o seu desenvolvimento através da atengdo, cuidado e respeito para com a pessoa. Por
sua vez, Volvonich (1995) alerta que o processo de alienagdo e subjetividade que uma
organizacao promove ao nao compreender o individuo, seus conflitos e sua relacio com a
familia, amigos e trabalho, gera melancolia e frustragdao. Logo, como exprime Moscovici (2001,
p. 166): “A empresa sadia reconhece, acolhe e permite a expressdo das emog¢des, procurando
aproveitar essa energia de forma positiva”. Isso permite que a organizacdo potencialize a

capacidade dos funcionarios através de um ambiente participativo, criativo e responsavel:

“Para que a equipe autogerenciavel funcione como tal, torna-se imperioso desenvolver
nas pessoas que a compdem, as habilidades de processos interpessoais inerentes ao
trabalho em conjunto — comunicagdo, relacionamento, lideranga emergente
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situacional, participagio efetiva — sem 0 que a motivacdo e criatividade ndo
tém espago para emergir”’ (Moscovici, p. 170).

Farias (2005) alerta para a influéncia que a estrutura organizacional possui no processo
de relacionamento que uma organizacdo pretende estabelecer com seus publicos. A rigida
hierarquia e a priorizacao do aspecto estrutural (visdo departamentalizada) conduz a organizagao
a uma autoridade verticalizada, um corpo funcional estatico e resistente as mudangas, bem como
a um excesso de burocracia. Por sua vez, uma organizagdo moderna deve privilegiar a
criatividade e a inovagdo para enfrentar a competitividade do mercado globalizado. Para Farias
(2005), uma organizagao que valorize o dinamismo e a flexibilidade nos processos gerenciais,
tende a compartilhar o poder, valorizar a comunicacao, estimular a inovagdo e simplificar os
processos. Dentro desta concepgdo a comunicagdo tem papel fundamental para o
desenvolvimento das relagdes com os mais diferentes publicos: “As politicas de comunicagao,
em que pensamos devam, necessariamente, estarem integradas todas as formas de
relacionamento com os diferentes publicos, integram esfor¢os junto a mercado, a comunidade,
ao governo, a fornecedores, a funciondrios etc, € devem unir a publicidade, o marketing e as
Relagdes Publicas” (Freitas, 2005, p. 08). Logo, o acesso a informagao aos diferentes publicos e
aos canais que possibilitem a integracdo entre as partes sdo decisivos no relacionamento

organizacional.

1.2 O Relacionamento Organizacional e a drea de Comunicag¢io

A area de Comunicacdo Social estd sedimentada sobre diversos paradigmas e teorias
cientificas, como apontam Riidiger (1998) Lopes (2000), Wolf (2001), entre outros. O item
apresenta, num primeiro momento o processo de comunicacdo como uma estratégia das
organizagdes para com o0s seus publicos e apos, faz uma andlise do tema relacionamento

organizacional para Relagdes Publicas®'.

1.2.1 O processo de comunicacido como estratégia organizacional

As relagdes sociais sdo oriundas dos rituais coletivos, regulares e repetitivos, que

mantém as sociedades coesas e reconheciveis entre os pares. Os ritos sociais, conforme

' O tema relacionamento entre uma organiza¢do e seus publicos é estudado com maior intensidade, dentro da
Comunicagio Social, pela area de Relagdes Publicas. Cabe informar que a Comunicacdo Social, conforme Moura
(2002), possui seis habilitacdes distintas: Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Rela¢des Publicas, Producao
Editorial, Radialismo (Radio e TV) e Cinema.
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Rodrigues (1990), sdo atitudes quase automaticas, constantes e esperadas, que permitem aos
membros de um grupo reconhecerem-se, separando o “nds” daqueles que demonstram nao

conhecerem nem obedecerem as mesmas regras. Em relagdo aos ritos sociais:

A sua observancia faz com que sejamos reconhecidos, com que manifestamos a nossa
vontade e nosso desejo de sermos reconhecidos pelos outros. Os processos de
comunica¢io sdo, deste ponto de vista, processos ritualizados que atravessam a
experiéncia social, quer individual quer coletiva, que estd em jogo este
reconhecimento reciproco (Rodrigues, 1990, p. 26).

Rodrigues (1990) compara os processos de comunicagdo com a teatralidade da vida
coletiva, ou seja, existe uma cena, um modo de apresentagdo, regras de conduta, bastidores,
ribalta e tudo mais. Mas o autor afirma que em relacdo a comunicag@o entre as partes ndo existe
separacdo entre o ator (emissor) e o espectador (receptor), pois ambos desempenham seus
papéis numa troca constante de fungdo. “Os ritos sociais sdo as regras da teatralidade da vida
coletiva que se impdem com forca tanto mais indiscutivel quanto mais arbitrarias e

independentes da escolha racional de cada protagonista” (Rodrigues, 1990, p. 26).

O autor afirma que a comunicagdo moderna contrasta com os processos estabelecidos
pelas sociedades tradicionais, principalmente pela ruptura da temporalidade e da coletividade
dos ritos sociais. Sdo processos estratégicos, constituidos de uma racionalidade técnica e
centrados no individuo, que procuram prover experiéncias significativas dentro de espacos
privados, longe da intromissdo alheia. “O encontro e o convivio podem até ser alargados
indefinidamente, mas este alargamento faz-se em func¢do de uma escolha individual de modo a
serem privilegiadas a evasdo e a ruptura em relagdo as estratégias que ditam o modo de
funcionamento dos processos comunicacionais coletivos” (Rodrigues, 1990, p. 56). Para o autor,
a comunica¢do ¢ um processo de transagao entre individuos, de interacdo dos mesmos com a
natureza, de relacionamento com as instituigdes sociais ou de introspec¢ao consigo mesmo. “Os
processos comunicacionais abrangem, por conseguinte, dominios extremamente diversificados
que compreendem atos discursivos assim com o siléncio, gestos, comportamentos, olhares e

posturas, acdes e omissdes” (Rodrigues, 1990, p. 67).

Dentro do contexto apresentado por Rodrigues (1990), o processo de comunicagdo

possui além das duas partes, emissor e receptor, descritas pelo modelo de Schramm (1961)%,

32 Schramm (1961) explica que a comunicagdo humana ¢é realizada por individuos que desempenham as fungdes
tanto de emissor quanto de receptor, dentro do sistema social em que vivem. Pois, a mensagem deve ser
compreendida pelo receptor gerando uma reacgdo. Esta reagcdo ou resposta do receptor se transforma, também, na
emissdo de uma nova mensagem, invertendo os papéis.
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uma terceira forga de influéncia, a instancia institucional. A mesma vigia, normaliza e sanciona
o dizer e o fazer das agdes trocadas entre as partes. Tem o poder de determinar as regras e
aquilo que faz sentido, como fazem determinados grupos de adolescentes, através de palavras,
desenhos ou gestos. Este simbolismo permite que o grupo se individualize e se reconhega como
tal. Ou seja, os processos de comunicagdo sao oriundos de fatores culturais e estes determinam
regras, definem papéis, apontam normas de conduta e estipulam esquemas de percepcao aos

individuos dentro de seus grupos de relacionamento.

O processo de comunicagcdo como estratégia de comunicagdo também ¢ tema dos
estudos de Balsissera (2001) e Ferrari (2003), mas o foco esta na comunicagdo nas organizagdes,
dentro da area de Relagdes Publicas. Baldissera (2001) pondera que as organizagdes ampliaram
sua influéncia e assumiram o papel de agentes de manutencdo e transformagdo cultural. Esse
papel ocorre derivado do suporte promovido pela informagao: “... a utilizagao de estratégias de
comunicac¢ao, com o objetivo de direcionar ou manipular a individualizagdo dos sentidos, uma
vez que as estratégias comunicacionais sdo 0 modo como os emissores/receptores constroem e

dispdem efeitos de sentido na cadeia de comunicaciao” (Baldissera, 2001, p. 3).

A comunicacdo ¢ estratégica as organizacdes a partir do momento que o0 processo se
torna um fluxo continuo e em relacionamento de longo prazo, com os diferentes ptblicos. A
mesma deve substituir a visdo que as organizagdes t€m: de curto prazo, voltadas as questoes
diarias, de cima para baixo e baseadas em sistemas de informagdo. Por um processo de
comunicacao amplo que possibilite: avaliar o ambiente da organizagdo; identificar os objetivos
dos consumidores; localizar os detentores do poder; pontuar as variaveis relacionadas a
concorréncia; e, analisar os meios e procedimentos comunicacionais adotados pelo setor. Este
processo de comunicagdo utilizado como estratégia organizacional: ... permitird compreender
como se dao as relacdes de forga entre a organizagdo e os seus publicos e localizar as fendas, os
pontos nevralgicos no processo de comunicacdo que necessitam ter especial atencao”

(Baldissera, 2001, p. 4).

O processo de comunicagdo ¢ uma importante estratégia de comunicagdo nas
organizagdes, pois possibilita a constru¢do de relacionamentos com publicos que influenciam
diretamente na realiza¢do da missdo organizacional, como observa Ferrari (2003). Para que isso
ocorra, ¢ necessario, que a area de Relagdes Publicas, além de desenvolver acdes estratégicas

que possibilitem a consolidagdo da marca organizacional e da identidade corporativa, atue,
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também de forma efetiva nas situagdes de crise que possam prejudicar a relacdo com o0s
diferentes grupos de interesse. Pois como afirma Ferrari (2003, p. 2): “.. a estratégia ¢é
indispensavel para a garantia da qualidade do relacionamento da organizacdo com seus publicos
e para a criagdo de valores a serem incorporados pelos funcionarios, clientes, fornecedores e
acionistas, que resultem, entre outras vantagens, na maximizagao de seus negocios”. Ou seja, a
comunicacao ¢ elemento estratégico no relacionamento da organizagdo com os seus diversos

publicos e tema de estudo da area de Relagdes Publicas.

1.2.2 As Relagdes Publicas e a Comunicacio Social no Brasil

O ensino de Relagdes Publicas no Brasil iniciou através de cursos e debates
desenvolvidos em escolas de Administragdo, conforme Moura (2002), por volta da década de
1950, capitaneados por instituigdes como a Universidade de Sao Paulo (USP) e Fundagao
Gettlio Vargas (FGV). Na década de 1960, através de iniciativas de instituigdes como a USP e
a Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS) foram criados os cursos de
Comunicagdo Social no Brasil, com especializacdo em Relagdes Publicas. Sendo que a PUCRS
transformou sua Escola de Jornalismo em Faculdade dos Meios de Comunicagdo Social,
tornando-se marco historico, pois foi a primeira a formar profissionais de comunicagao no pais.
Nas décadas posteriores, os cursos de Comunicacdo Social com habilitagdo em Relacdes
Publicas proliferaram pelo pais, totalizando 133 cursos, em 2007, conforme os dados do INEP
(2007).

Alguns atos juridicos sdo importantes para consolidar a vinculacao de Relagdes Publicas
a area de Comunicacdo. Em 1967 foi regulamentada a profissdo de Relagdes Publicas pela lei
5377* que disciplina o exercicio profissional, bem como, designa o exercicio privativo de
atividades como consultoria, assessoria, magistério, entre outros relativos a area. Cabe destacar
que a regulamentagdo da profissdo colocou o Brasil como o primeiro pais a adotar tal legislacdo.
Moura (2002) destaca que o Parecer n° 890, de 1968, do entdo Conselho Federal de Educacao,
determinou que o curriculo de graduacdo de Relagdes Publicas tivesse disciplinas de
Administracdo. Por sua vez, o Parecer n° 631 e a Resolucdo n° 11, do CFE, de 1969,
determinaram que o curso de Comunicag¢do Social teria cinco habilitagdes®, entre elas a de
Relagdes Publicas, bem como definiram o curriculo minimo, carga horaria e duragao dos cursos.

A discussdo em torno da vinculacdo de Relagoes Publicas a uma determinada area de

33 A lei 5377/67 foi aprovada pelo decreto 62.283 de 26 de setembro de 1968.
34 Jornalismo; Publicidade e Propaganda; Relagdes Publicas; Radio e Televisdo; e Cinema.
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conhecimento durou até o ano de 1978. Neste ano, o Conselho Federal de Profissionais de
Relagdes Publicas (CONFERP) protocolou documento, junto ao Ministério da Educag@o,
solicitando a transferéncia da habilitagdo de Relacdes Publicas para o curso de Administracao,
mesmo ndo sendo consenso entre os profissionais da area. Conforme Andrade (2001), a
aprovacao da Resolugdo n° 03, de 12 de abril de 1978, pelo CFE, vinculou a habilitagdo de
Relacdes Publicas a area de Comunicacdo, através da definicdo do curriculo minimo de
Comunicagdo Social para as suas cinco habilitagdes; e as disciplinas de Administracao fixadas
junto as matérias de natureza profissional. Em 1984, a Resolug¢do n°® 02, de 24 de janeiro de
1984, além da inclusdo da habilitacdo de Producdo Editorial, regulamentou o curriculo minimo
que consolidou o ensino das areas especificas, ou seja, as habilitacdes teriam o mesmo
percentual de disciplinas®™ que as disciplinas de tronco comum relativas a area de Comunicagao.
A Resolugdo n° 16, do Conselho Nacional de Educa¢do (CNE), de 13 de marco de 2002,
homologa o Parecer n® 492, de 2001 que institui as diretrizes curriculares para os cursos de
Comunicagdo Social e suas respectivas habilitagdes. A mesma afirma que as diretrizes, junto
com os Pareceres CNE/CES 492/2001 e 1.363/2001, orientam a formulagcdo dos projetos
pedagdgicos. Sendo que estes projetos devem definir os contetidos bésicos relacionados a parte
comum e as diferentes habilitagcdes e os conteudos especificos, escolhidos pelas instituicdes,
para organizar seu curriculo pleno, de acordo com o perfil do egresso definido no projeto
pedagogico do curso.

Dentro deste contexto historico, desenvolveu-se um processo de discussdo inerente as
questdes que envolviam a nado existéncia de um referencial tedrico consensual, apresentado por
diversos autores, como Simoes (1993), Kunsch (1997), Andrade (2001), entre outros. Apesar da
falta de consenso tedrico, pode-se afirmar, com base nos documentos disponibilizados no site do
CONFERP*, que cabe a area de Relagdes Publicas o desenvolvimento de politicas e estratégias
de comunicacdo, voltadas para a constru¢do de uma imagem positiva € opinido favoravel de
uma organizagdo perante os seus diferentes publicos. A Resolucdo Normativa N° 43 (2002, p.
1), de 24 de agosto de 2002, do CONFERP define as funcdes e atividades especificas do
profissional de Relagdes Publicas e determina que: “Todas as acdes de uma organizagdo de
qualquer natureza no sentido de estabelecer e manter, pela comunicagdo, a compreensao mutua
com seus publicos sao consideradas de Relagdes Publicas e, portanto, ndo se subordinam a
nenhuma outra 4rea ou segmento.” A partir disto, a Resolu¢ao n® 43 (2002, p.5), no seu artigo 3°

define como func¢do privativa, entre outras, do profissional de Relacdes Publicas: “Criar,

% A duragdo do curso foi fixada em 2700 horas, sendo que dessas horas, 10% correspondiam aos projetos
experimentais e o restante, 50 % eram destinados as matérias do Tronco Comum e 50 % as da area especifica.
3 http://www.conferp.org.br.



35

apresentar, implantar, gerar, propor, coordenar, executar e desenvolver politicas e estratégias
que atendam as necessidades de relacionamento da organizagdo com seus publicos”. Ou seja, o
estudo e o desenvolvimento de politicas e estratégias de relacionamento de uma organizacao
com seus publicos, como base nos processos de comunicago, ¢ foco e responsabilidade da area

de Relagoes Publicas.

1.2.3 As Relagoes Publicas e o Relacionamento Organizacional

O ser humano ¢ gregario, ou seja, vive, se relaciona e se comporta coletivamente, como
menciona Andrade (2001, p. 7): “Raros comportamentos humanos sdo independentes da vida
social. O individuo humano sabe o que as outras pessoas, provavelmente, tenderdo a fazer, em
determinadas circunstancias, e, assim, esta continuamente modificando o seu comportamento
frente a individuos pertencentes ao seu grupo...” Este processo de relacionamento entre os
individuos de um determinado grupo, nos dias atuais, ocorre cada vez mais pelo didlogo e pelo
consenso, tendo na comunicagao o papel fundamental para a troca de experiéncias e o acesso a
diversas informagdes que possibilitam aos individuos e seus coletivos construirem a sua opinido.

Lesly (2002, p. XI) destaca 0 momento historico:

“Os dias de imposi¢ao da autoridade pela forga estdo se encerrando na maior parte do
mundo. Os lideres agora devem conseguir apoio, ndo ordend-lo. O processo de
conseguir esse apoio envolve comunica¢do. A comunicagao nio ¢ mais um recurso de
lideranga, um instrumento para transmitir decisdes. A comunicacio determina como
qualquer fungfo ou decisdo de qualquer instituicdo deve ser moldada porque é ela que
determina aquilo que vai ocorrer”.

As relagdes estabelecidas por individuos de diferentes grupos sdo o objeto de estudo de
diversos autores da area de Relagdes Publicas. Esse relacionamento entre as diferentes partes so
¢ possivel através da comunicagdo, como afirma D’Azevedo (1971). A autora, no inicio da
década de 70, ja destacava a importancia da comunicagdo como um processo de dialogo entre as
partes envolvidas, cabendo a area buscar a compreensdo mutua entre os envolvidos. Logo a
finalidade da comunica¢do ndo ¢ somente transmitir mensagens, mas, sim, estabelecer um

caminha de duplo sentido, onde emissor e receptor se revezam no processo de comunicagao.

Grunig e Hunt (1983) reforcam a idéia de que o relacionamento entre uma organizagao e
seus diferentes publicos se dd através da comunica¢do e o gerenciamento desta comunicagdo

que esta a cargo da area de Relagdes Publicas. Os profissionais da 4rea gerenciam, planejam e
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executam a comunicacdo das organizagdes de forma integral, ou seja, sob uma perspectiva
sistémica. As organizagdes estabelecem uma comunica¢do de mado dupla que possibilita a
compreensao mutua, entre ela e seus publicos. A partir dessa concepgdo, os autores afirmam
que a atividade de Relagdes Publicas ¢ um subsistema organizacional que gerencia a
comunicacao entre a organizacao e seus publicos. A mesma deriva do crescente impacto que as
organizacdes € seus publicos causam um ao outro. Por sua vez, as agdes desenvolvidas pelas
organizagdes promovem diferentes situacdes que muitas vezes geram problemas, como
poluicdo, produtos de baixa qualidade ou questdes trabalhistas e, como conseqiiéncia destes
atos, os publicos podem protestar publicamente, ndo comprar os produtos € promover greves,
gerando problemas para as duas partes. Procurando evitar ou resolver problemas de
relacionamento entre as partes, a area de Relagcdes Publicas estabelece um processo de

comunicagiao de mao-dupla:

Na comunicag¢do com os publicos, o pessoal de RP realiza pesquisas de opinido ou
conversa informalmente com as pessoas para entender como os publicos véem a
organizagdo. Eles, também, apresentam a organizacdo aos publicos através da midia
de massa ou interpessoalmente. O pessoal de Relagdes Publicas, também, se comunica
com a Administragdo para aconselha-la sobre o ponto de vista dos publicos de forma
que a Administragao utilize esse conhecimento na sua tomada de decisdo. O pessoal
de Relagdes Publicas deve, também, ouvir a Administracdo para compreender suas
decisdes e comportamentos de forma que eles possam explicar estas decisdes e
comportamentos aos publicos (Grunig ¢ Hunt, 1983, p. 11).

Simdes (1993 e 1995) analisa a relagdo das organizagdes com 0s seus respectivos
publicos através do exercicio do poder entre ambos. A construcdo do referencial tedrico do autor
estd baseada nas relagdes politicas, no caso micropoliticas, que as organizacdes estabelecem
com os seus publicos. A rede tedrica apresenta os conceitos de Relagdes Publicas dentro de duas

abordagens:

“Como ciéncia, Relagdes Publicas abarca o conhecimento cientifico que explica,
prevé e controla o exercicio de poder no sistema organizagdo-publicos. Como
atividade, Relagoes Publicas ¢ o exercicio da Administragdo da funcao (subsistema)
politica organizacional, enfocado através do processo de comunicagdo com seus
publicos” (Simdes, 1995, p. 42).

Dentro desta 6tica, o autor afirma que o conflito é iminente nesta relagdo, logo a relagdo
no sistema organizagao-publicos estabelece diferentes niveis: interesses satisfeitos (organizagao
e publicos se relacionam bem), passando pela insatisfacdo, boatos, conflito, crise, podendo
chegar até a convulsdo social (uso da violéncia decorrente do antagonismo extremo entre as

partes). Logo, administrar a fungdo politica de uma organizacdo ¢ uma atividade estratégica,
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pois a organizacdo através de suas politicas € normas procura alcangar beneficios comuns no

sistema organizac¢ao-publicos, legitimando a relagdo e solucionando os conflitos.

A atuacdo estratégica da area de Relagdes Publicas no ambito organizacional ¢ um dos
elementos centrais da abordagem tedrica de Kunsch (1997 e 2003). A autora, na obra “Relagdes
Publicas e modernidade”, de 1997, destaca que a comunicagdo de uma organizagdo deve ser
integrada, ou seja, reunem diferentes compostos que formam a comunica¢do nas organizagdes
(institucional, mercadoldgica, interna e administrativa) para atuarem de forma sinérgica e dentro
de uma politica desenvolvida para toda a organizagdo. Esta integragdo da comunicagdo permite
a conformacdo da identidade corporativa perante os diferentes publicos, a administragdo
equilibrada da comunicagdo entre a organizagdo e seus publicos e a atuacao estratégica da area
de Relagdes Publicas no contexto organizacional. Kunsch (2003) desdobra o conceito de
comunicacao integrada dentro do contexto do planejamento estratégico. Apresenta as diferentes
etapas da construgdo do planejamento estratégico, integrando a comunica¢ao nas organizagdes

através da atribuigdo de responsabilidade & area de Relagdes Publicas:

As organizagdes modernas, para se posicionar perante a sociedade e fazer frente a
todos os desafios da complexidade contemporanea, precisam planejar, administrar e
pensar estrategicamente a sua comunicagdo. Nao basta pautar-se por agdes isoladas de
comunicacdo, centradas no planejamento tatico, para resolver questdes, gerenciar
crises e gerir veiculos comunicacionais, sem uma conexao com a analise ambiental e
as necessidades do publico, de forma permanente e estrategicamente pensada. Para
tanto, elas ndo poderfo prescindir de politicas, estratégias e acdes de Relagdes
Publicas (Kunsch, 2003, p. 245).

Andrade (2001), ao relacionar as diferentes definicdes sobre a area de Relagdes Publicas,

destaca que n3o ha consenso sobre tal’’

. A partir desta constatagdo, o autor desenvolve um
processo que busca alcangar o objetivo de Relagdes Publicas que ¢€: “... transformar os diversos
espectadores, clientes e funcionarios da organizagdo em auténticos publicos, por meio de ampla
liberdade de informacdo e discussdo”. (p. 89) O processo proposto por Andrade reside em

desenvolver seis fases distintas, a saber:

o [% fase — determinag¢do do grupo e sua identificagio como publico: consiste em

conhecer os grupos que direta ou indiretamente se relacionam com a organizagao;

37 Andrade (1996) na obra “Dicionario profissional de Relagdes Publicas e Comunicagdo” apresenta uma série de
definigdes tanto nacionais quanto estrangeiras.
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o 2 fase — apreciagcdo do comportamento do publico: através de pesquisas e analises
sistematicas, conhecer as opinides, comportamentos e posi¢des que os diferentes
publicos possuem em relagdo a organizagao;

e 3% fase — levantamento das condicoes internas: € a andlise critica de normas e métodos
de trabalhos utilizados na organizacdo, relativos a estrutura, as relacdes de trabalho, as
instalagoes, etc;

e 4% fase — revisdo e ajustamento da politica administrativa: ¢ a revisdo e melhoria de
normas e processos para eliminar os problemas e ajustar as demandas dos grupos;

e 5 fase — programa de informagdes: € a preparacao e veiculagcdo de material informativo
que estimule o interesse dos publicos em relagao a organizagao.

e 0" fase — controle e avaliagdo dos resultados: ¢ o feedback do processo, ou seja, € a
retroalimentacdo das impressdes que os publicos tiveram apos todo o trabalho

desenvolvido, servindo de base para a¢des corretivas.

A abordagem sistémica também ¢ utilizada por Fortes (2003). Ele afirma que a
sociedade atual se caracteriza por um ambiente que privilegia o conhecimento e a informacao,
devido as mudangas e as evolucdes tecnoldgicas, constata que as organizagcdes que procuram
obter €xito em seus empreendimentos devem consolidar os sistemas de relacionamentos com
publicos. O sistema, conforme o autor, ¢ gerenciado pela area de Relagdes Publicas que possui
conhecimento necessario para desenvolver e implementar politicas de comunicagdo entre as

organizacoes e seus diversos publicos:

As Relagdes Publicas esta reservado o trabalho de conhecer e analisar os componentes
do cenario estratégico de atuacdo das empresas, com a finalidade de conciliar os
diversos interesses. Para isso, procura identificar, nas pessoas € nos grupos
organizados, comportamentos e formas de contato que venham a facilitar o
estabelecimento do processo de relacionamento nas unidades consideradas (Fortes,
2003, p. 21).

O autor observa que para implantar um programa de Relagdes Publicas numa
organizagio € necessario estabelecer um processo adequado®™ que promova uma agédo planejada,
fundamentada em pesquisa, na comunicagdo estratégica ¢ na participacao programada. Isso
possibilita a area consolidar-se politicamente dentro da organizagdo, sendo vista como o setor
capacitado e especializado em estabelecer relacionamentos positivos com os diferentes publicos

organizacionais:

3 Fortes utiliza como referéncia a obra “Para entender Relagdes Publicas”, de Andrade (2001).
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No relacionamento com uma organizagdo, os agrupamentos desejam relagdes de
reciprocidade que devem ser atendidas pelas Relagdes Publicas, especialmente ao
formar conceitos e ao solicitar a cooperacdo deles para efetivar seus esforgos. (...) O
grupo de funcionarios tem interesse pela companhia como fonte de remuneracao, por
esta lhes oferecer condigdes satisfatorias, oportunidades de crescimento e estabilidade.
(...) Os fornecedores se interessam por negociacdes eqiiitativas e razoaveis, desde que
seus produtos possam ser comercializados sem prejuizo de sua marca. (...) Os
intermediarios franqueiam um relacionamento de longo prazo, a comecar pelo
recebimento preciso do que foi acordado, mantidos os precos competitivos e firmadas
as parcerias bem-sucedidas com as empresas participantes. (...) Os consumidores
procuram bens apropriados as suas necessidades, com pregos justos. (...) A
comunidade se interessa pelas instalagdes empresariais como integrantes da vida
comunitaria e contribuintes do progresso geral, ou seja, origem da riqueza e emprego
(Fortes, 2003, p. 41-43).

Ao identificar a existéncia de varios publicos que se relacionam com as organizagoes,
Fortes (2003) destaca que estes podem, através de sua opinido ou comportamento, influenciar
no bom desempenho das mesmas. Logo, a area de Relagdes Publicas tem importante papel no

relacionamento organizacional.

A defini¢do dos publicos de interesse para uma organiza¢io deve levar em consideragio
a interdependéncia entre as partes, derivada de critérios 16gicos de relacionamento, como nos
demonstra Franca (2003 e 2004a). O autor destaca que o principal objetivo do relacionamento

13

organizacional ¢ o de sustentar interesses institucionais, promocionais ou de
desenvolvimento de negocios como sucede com os colaboradores, clientes, fornecedores,
revendedores e demais publicos ligados as operagdes produtivas e comerciais da organizacao’.
(Franga, 2004a, p. 100) Com base no processo de relacionamento, ¢ incoerente, conforme o
autor, usar um critério meramente “geografico” para distinguir os diferentes publicos
organizacionais, como por exemplo: publico interno, publico externo e misto. Os critérios
logicos de determinagdo dos publicos de interesse para uma organizagdo, conforme Francga
(2003 e 2004a), sao definidos pelo nivel de relacionamento organizagao/publicos que ele
denomina de essencial ou ndo essencial. O autor identificou trés critérios fundamentais:
e Grau de Dependéncia: ¢ o quanto a organiza¢ao depende, em relagdo a aspectos juridicos e
situacionais, do publico em relagdo a sua constitui¢do, existéncia e sobrevivéncia.
e Grau de Participagdo ou Envolvimento: ¢ a maior ou menor atuacao que o publico tem nos
negocios da organizagdo, na defesa de seus interesses € na sua promogao institucional ou

mercadologica.



40

e Nivel de Interferéncia: ¢ o quanto os publicos que ndo participam nem da constitui¢cdo e nem

da manutengdo da organizagdo podem interferir no desenvolvimento da mesma ou de seus

negocios.

A partir da definicdo dos critérios de relacionamento, da organizacdo para com seus

publicos, Franca (2003 e 2004a) estabelece uma categorizacdo (codifica¢do) logica para os

publicos. E, ao analisar a categorizacao, afirma:

b)

Isso significa que ela ¢ aplicavel a todos os tipos de relacionamento da empresa com
os publicos e, que, a0 mesmo tempo, possibilita identificar aspectos fundamentais no
estudo de publicos como: a que publico se dirige; o tipo e objetivo da relagdo; o nivel
de dependéncia, participagdo e envolvimento; a natureza da relagdo, a sua prioridade,
temporalidade e as expectativas da relagdo, tanto por parte da organizacdo como dos
proprios publicos (Franga, 2004a, p. 105).

O autor relaciona trés categorias de publicos:

Publicos Essenciais: sdo os publicos juridicamente ligados a organizagdo e dos quais a
mesma depende para a sua constitui¢do, manutencao, sobrevivéncia e execugao de suas
atividades-fim. Os Publicos Essenciais sao classificados em: Constitutivos, ou seja, sao
aqueles que possibilitam a existéncia da organiza¢do, como por exemplo, fundadores,
investidores, socios, etc; e, Ndo-constitutivos, sdo os que viabilizam ou colaboram para
que a organizagdo execute suas atividades-fim, como por exemplo, colaboradores,
fornecedores, clientes, consumidores, etc. O autor ainda separa os Nao-constitutivos em
dois grupos: Primarios (ex. colaboradores diretos e fornecedores de matérias-prima e
insumos) e Secundadrios (ex. fornecedores de produtos nao-essenciais, empregados
terceirizados e temporarios).

Publicos Nao-essenciais: sao os publicos que ndo participam das atividades-fim, mas
tdo somente das atividades-meio, ou seja, ndo estdo ligados aos fatores de producdo, mas
sim, a prestacdo de servigos ou a intermediacdo politica ou social. Esta rede de interesse
especifico, como denomina Franga (2004a), ¢ dividida em quatro grupos: Redes de
Consultoria, Divulgacdo e Promog¢do da organizag¢do (ex. agéncias de propaganda, de
Relagdes Publicas e consultorias); Redes de Setores Associativos Organizados (ex.
federagdes, associagdes patronais e¢ comerciais); Redes de Setores Sindicais (ex.

sindicatos patronais ¢ de trabalhadores); e, Redes de Setores da Comunidade (ex.



41

poderes como executivo, legislativo e judiciario, associa¢des civis, comunitarias,
empresariais, etc.)

¢) Publicos de Rede de Interferéncia: sio os publicos que atuam no cenario externo das
organizagdes, que através do seu poder de influéncia podem interferir, de forma positiva
ou negativa, nos objetivos da organizacdo. Esses publicos estao divididos em: Redes da
Concorréncia (ex. concorrentes diretos ou indiretos, de atuagao local, regional, nacional
ou internacional) e Redes de Comunicagdo de Massa (ex. jornal, revista, televisdo,

radio, etc.).

A partir da conceituacdo logica de publicos, Franca (2004a) apresenta sugestdes para
que as organizacdes desenvolvam suas estratégias de comunicagdo baseadas nas relagdes
especificas com cada um de seus publicos. O quadro 01, na préxima pagina, apresenta as

sugestoes do autor.

Publicos Planejamento da Comunicacio Instrumentos utilizados
Empregados Direta, permanente, informativa, Encontros, reunides, eventos,
motivadora, interativa e persuasiva. confraternizagdes, publicacdes,
Disseminadora dos valores helpline/hotline, intranet.

organizacionais (visao, missdo, principios
éticos, etc.), bilateral.

Acionistas Direta, informativa, transparente, com Reunides, boletins, informativos,
regularidade, do tipo prestagdo de contas | relatorios semestrais, anuais,
semestrais e anuais. internet, intranet.

Fornecedores Direta, informativa, com regularidade, Informativos, visitas, encontros,
tecnologica, precisa, transparente, debates, jornais, pesquisas, manuais

motivadora, manifestadora de interesses, | técnicos, folhas de especificacdes
de manutencdo de parcerias, de satisfacdo de produtos, feiras, intranet,

pelos servigos recebidos, cobranga de internet.
prazos e de cumprimento de
cronogramas.

Clientes Direta, permanente, motivadora, sazonal | Publicagdes, informativos, volantes,
(campanhas), persuasiva, promocional, campanhas, outdoors, radio, TV,
criativa, chamando a atengao, merchandising, faixas, prémios,

despertando interesse, desejo de compra,  colegdes, sorteios, ofertas, eventos.
e, de manutengao de fidelidade a marca.

Comunidade Direta, com regularidade, informativa, Encontros, projetos sociais,
motivadora, transmissora de valores e patrocinios, parcerias, publicagdes,
politicas empresariais, para conquistar eventos.
apoio e interesse pela organizacao, pela
sua defesa.

Governo Direta, de regularidade bem planejada, Contatos diretos, visitas, encontros,
informativa, tecnologica, transparente, acoes de lobby, audiéncias,
persuasiva e ética. relatdrios, projetos.

Quadro 01 — Aplicacdo da conceituacio logica de piblicos no planejamento da
comunicacio

Fonte: Franca (2004a, p. 153-154)
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Franca (2003, 2004a) destaca que a precisdo do conhecimento do publico permite
estabelecer a comunicagdo direta e eficaz, através do atendimento de suas expectativas em
relacdo a organizagdo. Dentro desta perspectiva ¢ possivel determinar, também, o tipo de
mensagem, como por exemplo, mensagens positivas, estimuladoras, em temas de interesse, nas

atividades da organizacao, etc.

1.2.3.1 Os enfoques tedricos de Relagdes Publicas

O relacionamento entre as organizagdes e seus publicos ¢ objeto de estudo no qual a area
de Relagdes Publicas procura entender e produzir conhecimento. A compreensdo desse
fendmeno somente pode ser validada cientificamente se sedimentada em uma fundamentacao
teodrica consistente. Dentro desta dtica, conhecer as tipologias que caracterizam a area estudada
possibilita a construcdo logica da pesquisa. E, para que isso ocorra, ¢ necessario abordar

referenciais tedricos da area.

O artigo publicado por Moura e Scroferneker (1999) possibilita, através do quadro
tedrico apresentado, ter contato com dois dos principais referenciais produzidos na area de
Relagdes Publicas. Através de um estudo comparativo, o artigo apresenta o trabalho dos autores
Simdes (1993) e Grunig e Hunt (1983).

Em relagdo a abordagem de Simdes (1993), a tipologia apresentada ¢ fruto da
codificacdo de oito (8) enfoques®, organizada e identificada ao pesquisar diversas obras, tanto

nacionais quanto estrangeiras:

a) Enfoque estrutural: caracteriza as Relagdes Publicas como algo despersonalizado,
constitutivo da organizacdo, percebida como sistema ou estrutura, ou seja, existe nas
organizacdes de forma independente a vontade dos dirigentes, pois € parte de uma organizagao
qualquer que seja a classificagdo, o tamanho ou a finalidade. Possui trés escolas: Relagdes
Publicas sao uma fun¢ao administrativa (¢ quando qualquer membro da organizagao se relaciona
publicamente com outras pessoas em nome da organizagdo); Relacdes Publicas sdo um
subsistema de apoio (dentro da visdo sistémica, atuando como subsistema que auxilia os demais,

na organizacao, no contato com a sociedade); e, Relagdes Publicas sdo um sistema institucional

% A proposta de apresentar as principais abordagens tedricas desenvolvidas na area de Relagdes Publicas deriva do
estudo de todas as correntes existentes e da sistematizacdo e estruturagdo em forma de enfoques, cada um contendo
as principais escolas da area. Ela ¢ fruto da tese de doutorado de Simoes (1993).
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(processo desenvolvido pelo nivel institucional da organizagdo em torna-la um objeto social

importante no desenvolvimento da sociedade).

b) Enfoque administrativo: caracteriza as Relagdes Publicas como uma atividade correlacionada
a Administragdo, pois exerce subfuncdes do tipo pesquisa, planejamento, coordenacao e
avaliagdo na administracdo de objetos especificos: conflito, controvérsia e problemas
emergentes. Possui trés escolas: Relagdes Publicas sdo a Administragdo do conflito (cabe a
organizagdo criar mecanismos que monitorem o conflito e evitem o impasse decisorio);
Relagdes Publicas sdo a Administracdo da controvérsia (as organizagdes devem evitar a
controvérsia, pois estd na esfera legal, ou seja, a organizag@o perdeu a autonomia para resolver o
problema e depende do poder judicidrio para soluciond-lo); e, Relagdes Publicas sdo a
Administragdo de problemas emergentes (sdo as agdes preventivas que atuam sobre questdes

Iniciais, antes que se transformem em problema na relagdo organizag¢ao-publicos).

¢) Enfoque ‘‘filosofico”: os interesses publicos sdo atendidos quando respeitados os principios
de justica, bem comum, democracia, entre outros. Dentro do contexto ocidental atual, se estes
principios forem respeitados, as organiza¢cdes vao ao encontro dos interesses dos publicos.
Possui trés escolas: Relagdes Publicas sdo uma filosofia social (as organizacdes ao adotarem
como estratégia os principios filosoficos acima providencia um bom relacionamento com seus
publicos, num nivel ético elevado); Relagdes Publicas sdo a projecdo das relagdes humanas (as
bases da funcdo e atividade de Relagcdes Publicas estio nos principios da escola de
administracdo de relagdes humanas, ou seja, valorizagdo do ser humano, motivagao,
necessidades do funcionario e relagdes informais); e, Relagdes Publicas sdo 90% R (realizagao)
e 10% P (publicacdo), conforme Simdes (1993, p. 33): “Esta significa que a organizacdo deve
desempenhar-se da melhor maneira possivel, e tornar publica essa competéncia”.

d) Enfoque politico: o elemento central ¢ a relacdo de poder entre os dirigentes organizacionais
e os publicos nas decisdes organizacionais. As estratégias devem catalisar os interesses comuns,
levando em consideragao as expectativas e interesses dos publicos, na tomada de decisdo. Possui
duas escolas: Relacdes Publicas sao uma politica de “portas abertas” (estratégia organizacional
baseada em normas e procedimentos que permitam aos publicos acesso a tomada de decisdo); e,
Relagdes Publicas sdo uma “casa de vidro” (“enxergar” dentro da organizacdo através de
medidas que reforcem o transito facil, auséncia de impedimentos ou de mistérios em relacdo a

comunicagdo e o poder entre a organizagao e seus publicos).
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e) Enfoque comunicacional: relativo ao processo resultante da comunicag¢do. Possui quatro
escolas: Relagdes Publicas visam estabelecer e manter a compreensdo mutua (o processo
ocorrera quando a organizacao e seus publicos trocarem constantemente informagdes, debatendo
suas divergéncias e concluindo em consenso); Relagdes Publicas sdo um meio de comunicagio
(elaboracao de instrumentos de comunicagao especificos para determinados publicos ou meios
de comunicacao dirigidos); Relagdes Publicas sdo uma via de dupla mao (na relagdo entre a
organizagdo e seus publicos, deve existir um sistema que permita a fluéncia de informagdes nos
dois sentidos); e, Relacdes Publicas visam integrar interesses (somente havera um significado

comum entre a organizacao e seus publicos se ocorrer uma integragdo de interesses).

) Enfoque psicoldgico: relacionado as agdes dirigidas ao publico, através de uma mao Unica,
que procura atingir resultados diretos. Conforme Simdes (1993, p. 44): “Este resultado ¢
sintetizado num constructo relacionado ao fator percepcao, cuja amplitude varia do individual ao
coletivo, do pessoal ao social.” Possui cinco escolas: Relagdes Publicas visam formar imagem (a
organizacdo constroéi sua imagem, ou seja, aquilo que € percebido pelas pessoas, através da
emissdo de mensagens que permitam controlar e estruturar a percep¢ao dos publicos); Relacdes
Publicas visam formar conceito (a area de Relagdes Publicas deve produzir informagdes, ou seja
textos “neutros”, sobre a organizagdo); Relagdes Publicas visam formar atitude (praxis da
psicologia = formagdo, em cada pessoa, de atitude que predisponha a opinides e acdes
favoraveis para com a organizagdo); Relagdes Publicas visam formar opinido publica (praxis
politica = formacdo da vontade geral — interesse publico comum — pela neutralizacdo das
vontades particulares — interesse individual); e, Relagcdes Publicas visam obter a boa vontade
(good will — através de diferentes praticas, gerar uma aura de boa vontade produzindo um

processo de consentimento ou aquiescéncia do publico para com a organizacao).

g) Enfoque mercadologico: as premissas estdo predominantemente nos dominios do Marketing,
ou seja, as acoes de Relagdes Publicas estdo subordinadas a interesses promocionais ou de
marketing institucional. Possui uma escola: Relagdes Publicas sdo um instrumento de Marketing
(as acOes de Relagdes Publicas sdo utilizas no processo de comercializagdo e promocao de

produtos e servigos da organizacao).

h) Enfoque personalistico: possui caracteristicas proximas da linha de pensamento da projecao
de relacdes humanas. Sdo agdes de Relagdes Publicas voltadas para pequenos publicos ou

publicos conhecidos que procuram estabelecer um bom relacionamento entre estes e a
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organizagdo. Possui uma escola: Relagdes Publicas sdo contato (estabelece contato direto com
determinados publicos através de instrumentos de informagao face a face, como por exemplo, o

relacionamento de clientes organizacionais com poucos clientes atacadistas ou fornecedores).

Por sua vez, Grunig ¢ Hunt (1983) apresentam quatro modelos que demonstram a
natureza da comunicagdo que os profissionais de Relagdes Publicas gerenciam entre a
organizagdo e seus publicos. Os modelos sdo concebidos em relagdo a direcdo da comunicagdo,
ou seja, comunica¢do de mao Unica ou comunicagdo de mao dupla; ou em relagdo ao equilibrio
no processo de comunicacdo: comunicacdo simétrica ou comunicagdo assimétrica. Estes
modelos permitem avaliar o relacionamento praticado pela organizagdo com os seus diferentes

publicos. Os quatro modelos sao:

a) Modelo Assimétrico de Mdo Unica ou de Assessoria de Imprensa e Publicidade: é
caracterizado por ser de mao Unica, pois a informacao somente tem um sentido, da fonte para o
receptor e por ser assimétrico, pois o objetivo ¢ influenciar o receptor, ndo havendo preocupagdo
com a completa verdade na informacdo. As ac¢des dos profissionais da organizagdo procuram
obter a atengdo da midia, persuadindo e manipulando os publicos, constituindo-se no modelo
mais popular. O modelo, conforme o autor, ¢ utilizado por organizagdes esportivas, casas de

espetaculo e na promogao de produto;

b) Modelo Simétrico de Mdo Unica ou de Informacdes ao Publico: é caracterizado por ser de
mao Unica, assim como o item anterior, pois a informagdo somente tem um sentido, da fonte ao
receptor. Mas, neste caso, o modelo ¢ simétrico, pois o receptor ¢ consultado através de
pesquisas que coletam suas impressoes sobre a organizagdo. Os profissionais da organizagao
procuram disseminar informagdes positivas e corretas da organizagdo aos publicos, através do
formato “jornalistico” da mensagem. O modelo ¢ utilizado por organiza¢des sem fins lucrativos

e por 0rgdos governamentais.

¢) Modelo Assimétrico de Mao Dupla: ¢ um modelo de mao dupla, pois estabelece um processo
de troca de informagdes entre a fonte e o receptor, através do uso de pesquisas e métodos de
comunicagdo, mas os efeitos sdo assimétricos, pois beneficiam a organiza¢do e manipulam os
publicos através do uso persuasivo de informagdes. O modelo ¢ encontrado em mercados

competitivos e organizacdes competitivas.
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d) Modelo Simétrico de Mdo Dupla: ¢ um modelo de mao dupla, como o item anterior, pois
estabelece um processo de troca de informacdes entre a fonte e o receptor, através do uso de
pesquisas e métodos de comunicagdo. Por sua vez, ¢ simétrica, pois estimula a mudanga que
beneficia tanto a organizagdo quanto os publicos, através da compreensdo mutua. A
comunicacdo conduz ao entendimento, logo, o seu pleno uso (acessibilidade, igualdade,
autonomia, inovagdo, etc.) possibilita o equilibrio no sistema. O modelo ¢ encontrado em

mercados regulamentados.

A comparagdo dos dois referenciais tedricos por Moura e Scroferneker (1999) possibilitou a
criagdo de um quadro que relaciona os enfoques apresentados por Simdes (1993) e os modelos

sugeridos por Grunig e Hunt (1983). O quadro ¢ apresentado abaixo.

Enfoques/Escolas de Relacdes Modelos de Relacdes Publicas
Publicas (Simoes) (Grunig e Hunt)

Enfoque Comunicacional Modelo Assimétrico de Mo Unica

Escola — Relagdes Publicas sdo um meio de Assessoria de Imprensa/Publicidade
comunicacio.

Enfoque Comunicacional Modelo Simétrico de Mio Unica

Escola — Relagdes Publicas sdo um meio de Informagao ao Publico
comunicagao.

Enfoque Comunicacional Modelo Assimétrico de Mao Dupla

Escola — Relagdes Publicas sdo uma via de

dupla mao
Enfoque Psicolégico
Escola — Relagbes Publicas visam formar

atitude
Enfoque Estrutural Modelo Simétrico de Mao Dupla
Escola — Relagdes Publicas s3o uma fungao

administrativa
Escola — Relagdes Publicas sdo um sistema

institucional

Enfoque Administrativo

Escola — Relagdes Publicas visam administrar
o conflito

Enfoque Filoséfico

Escola — Relagdes Publicas sdo uma filosofia
social

Escola — Relagdes Publicas sdo a projegdo das
relagdes humanas

Enfoque Comunicacional

Escola — Relagdes Publicas visam estabelecer
¢ manter a compreensao mutua

Enfoque Politico

Escola — Relagdes Publicas sdo uma politica
de “portas abertas”

Quadro 02 — Relagoes entre os Enfoques/Escolas e os Modelos de Relacoes Publicas

Fonte: Quadro “Relag¢des entre os Enfoques/Escolas ¢ os Modelos ¢ Relagdes Publicas”, p. 223 de Moura e
Scroferneker (1999).
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Os referenciais tedricos apresentados permitem identificar dois fatores que contribuem
para o desenvolvimento da tese. Em relagdo aos enfoques teoricos apresentados por Simdes
(1993), o Enfoque Comunicacional apresenta caracteristicas que o credenciam para a tese: € o
unico enfoque que se relaciona com todos os modelos apresentados por Grunig ¢ Hunt (1993); ¢
uma via de mao dupla, pois estimula a fluéncia da informagdo nos dois sentidos, entre
organizacao e publicos; e, estabelece e mantém a compreensao mutua entre a organizagao € seus
publicos, através da troca constante de informagdo, do debate das divergéncias e da busca do

consenso.

Por sua vez, o Modelo Simétrico de Mao Dupla de Grunig e Hunt (1983), também,
apresenta caracteristicas que o habilitam a tese. Em primeiro lugar, o modelo ¢ encontrado em
mercados regulados, como € o caso do mercado universitario no Brasil*®. Outro aspecto é ser um
modelo de mao dupla, pois estabelece um processo de troca de informagdes entre a organizacao
e seus publicos, através do uso de pesquisas e meios de comunicagdo. E um modelo simétrico,
pois promove a compreensdo mutua através do processo de comunicacdo; e conduz ao
entendimento devido ao acesso a informacdo, igualdade na relagdo, incentivo a inovagdo,

possibilitando o equilibrio no sistema.

1.2.3.2 O tema relacionamento nos estudos de Relacoes Publicas

A comunicagao estratégica, contexto utilizado pela area de Relagdes Publicas no estudo
do relacionamento de organizagdes com os seus diferentes publicos, esta calcada nas ciéncias
sociais, como destaca Kunsch (1997). Para melhor compreender este processo de troca ¢
necessario conhecer diferentes ciéncias que estudam o comportamento humano como a
sociologia, psicologia social, antropologia, entre outras. Ou seja, teorias e principios de Ciéncias
Sociais dido suporte as Relagdes Publicas para compreender a evolucdo do mundo

organizacional contemporéneo.

Franga (2004b) observa que a transformacdo do mundo empresarial conduz a area de
Relagdes Publicas a revisar seus conceitos. A nova realidade empresarial, baseada na
competitividade, produtividade e redugdo de custos, induz as empresas & modernizagao,

flexibilizagdo e respostas rapidas ao mercado. Outro fator ¢ a mudancga de perfil do empregado,

4 As instituigdes de ensino superior, no Brasil, sdo reguladas, avaliadas e credenciadas por instituigdes
governamentais, principalmente, pelo Ministério da Educagéo.
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que, lapidado por constantes reestruturagdes e programas de qualificacdo, apresenta maior
consciéncia, responsabilidade e atencdo as tendéncias de mercado e de produtividade. Todas as
transformagdes estdo se refletindo na mudangca do relacionamento das empresas com os

diferentes publicos: fornecedores, clientes, governo, imprensa ¢ empregados.

A partir da nova perspectiva empresarial, Franca (2004b) indica que o sucesso de um
profissional de Relagdes Publicas advém do conhecimento de processos de mudanga

organizacional e da capacidade de utilizar a comunicagdo como recurso estratégico:

Como tudo na empresa, a comunicagdo depende de planejamento’’e de regras
especificas para ser eficaz*”. E bom lembrar que a comunicagio ¢ um processo técnico
e culto. Para qualquer empresa, o estabelecimento de um processo global de
relacionamento com seu publico de interesse e o publico em geral, segundo suas
prioridades, constitui nova exigéncia a ser considerada (Franga, 2004b, p. 8).

Ferrari (2003) reforca o papel estratégico que a area de Relagdes Publicas desempenha
nas organizagdes, através da implementacdo de estratégias de comunicacdo que consolidem o
relacionamento com os publicos que afetam ou podem ser afetados pela organizagdo. A autora

identifica o papel da area nesse processo de construcao do relacionamento:

(...) as Relagdes Publicas atuam para construir relacionamentos com seus publicos.
Mas o que sdo exatamente os publicos e qual é a sua importancia? Sao grupos de
pessoas cujo comportamento, de certa maneira, afetam as organizagdes ou por elas sdo
afetados. Eles sdo também objetos das Relagdes Publicas ¢ é para eles que
construimos os relacionamentos, visando ao estabelecimento do equilibrio de
interesses. As organizagdes sdo parte da sociedade que, por sua vez, ¢ moldada pela
interacdo dos publicos. Se nds construimos nossos relacionamentos com os publicos
estratégicos, pensando nas organizagdes para as quais prestamos servigos, mesmo que
indiretamente, estamos também beneficiando a sociedade (Ferrari, 2003, p. 10).

Ferrari (2003) indica que a construcdo de um relacionamento esta diretamente ligada aos
conflitos que as organizagdes gerenciam nas relagdes com os seus diferentes publicos. Afirma

que:

(...) A melhor forma de beneficiar a sociedade ¢ administrar os conflitos que as
organizagdes criam ou os conflitos criados pelo diferentes “stakeholders™”, que
interagem com a organizac¢ao. Na nossa tarefa didria nas empresas, devemos tentar a
construcdo de relacionamentos nas organizagdes para as quais trabalhamos, com a

! Grifo do autor.

2 Referéncia ao trabalho de KUNSCH, M. M. K. “Planejamento de Relagdes Publicas na comunicagéo integrada”,
3 2 edigdo da Editora Summus de 1993.

* Ferrari (2003) e Franga (2004b) afirmam que por ser um idiomatismo, o termo ndo possui tradugdo propria, mas
que pode ser definido como o publico que estd conectado & empresa por razdes de participagdo, investimento ou
possui um ponto de apoio na mesma.
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atencdo voltada para a responsabilidade social, atuando dentro das caracteristicas
locais, mas sem perder de vista as necessidades globais da sociedade (Ferrari, 2003, p.
10).

O estudo do relacionamento da organizacdo com os seus publicos, na area de Relagdes
Publicas, ¢ um dos focos de pesquisa do Institute for Public Relations (2005), situado na cidade
de Miami, Estados Unidos. E uma organiza¢io vinculada a Universidade da Florida e esta
voltada a pesquisa ¢ ao desenvolvimento da area de Relagdes Publicas nos Estados Unidos.
Dentre os diversos trabalhos, pode-se destacar o artigo produzido por Grunig e Hon, chamado:
Guidelines for measuring relationships in public relations, em 1999. O estudo contribui na
avaliagdo e na quantificagdo de ac¢des e programas em Relagdes Publicas. O texto publicado por
Grunig e Hon (1999) define parametros que possibilitam a andlise do relacionamento

estabelecido pela organizagdo com os seus diferentes ptiblicos.

Grunig e Hon (1999) destacam que diferentes técnicas e ferramentas ja foram elaboradas
para avaliar as agdes de Relagdes Publicas, mas essas se concentram em horizontes de tempo de
curto prazo. Por exemplo, técnicas que avaliam a boa imagem da organizagdo, a exposicao da
organizacdo na midia, a recepcdo e retencdo da mensagem pelo publico, entre outros,
possibilitam avaliar de forma pontual, mas ndo mensuram o relacionamento da organizagdo com
seus diferentes publicos de forma global: “Relagdes Publicas tornam uma organizacdo mais
efetiva quando identificam os principais publicos estratégicos dentro de um processo de gestao
estratégica e conduz os programas de comunicagdo para desenvolver e manter, de forma efetiva,
relacionamentos de longo prazo entre a Administragao e seus publicos”. (Grunig e Hon, 1999, p.
12). Logo, os autores sugerem o desenvolvimento de um instrumento que avalie o

relacionamento organizacional de longo prazo.

A mensuragdo do relacionamento de longo prazo, da organizagdo com seus publicos,
induz ao uso de conceitos e atributos especificos. Os autores propdem criar uma escala para a
mensuragao do relacionamento organizacional: PR Relationship Measurement Scale. A escala ¢

composta por seis atributos, a saber:

a) Controle mutuo: ¢ o grau no qual as partes envolvidas concordam em que tenham o legitimo
poder de influenciar um ao outro. Mesmo que haja um desequilibrio natural nesta relagdo, os
autores apontam que para ocorrer uma relagdo estavel, entre a organizacdo e seus publicos, ¢

necessario que cada uma das partes tenha algum controle sobre a outra.
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b) Confianga: € o nivel de confiabilidade que as partes possuem de revelarem-se uma a outra.
Ha trés dimensdes na confianca: integridade: ¢ a crenca de que a organizagdo ¢ justa.
Coeréncia: ¢ a crenga de que a organizagdo fard aquilo que ela diz que fara. Competéncia: ¢ a

crenga de que a organizagdo tem a habilidade para fazer aquilo que diz que fara.

¢) Satisfagdo: € o quanto cada parte se sente favorecida pela outra, pois as expectativas positivas
reforgam o relacionamento. Um relacionamento satisfatorio ¢ um beneficio que excede em valor

0S custos.

d) Comprometimento. ¢ a extensdo na qual as partes sentem e acreditam que vale a pena gastar
energia para manter ¢ expandir o relacionamento. Possui duas dimensdes: comprometimento
continuo, relativo a uma determinada linha de conduta e comprometimento afetivo, derivado de

uma orientacao emocional.

e) Relacionamento de troca: em um relacionamento de troca, uma parte beneficia a outra,

somente porque a outra ja a beneficiou no passado ou a beneficiara no futuro.

f) Relacionamento em comum: cada uma das partes procura ajudar a outra, por que esta
preocupada com o bem-estar da outra, at¢é mesmo quando ndo obtém retorno algum da outra

parte.

Assim, o relacionamento da organizacao com os seus publicos possibilita a construgado
de uma imagem positiva e de uma opinido favoravel sobre a organiza¢do. Desenvolver politicas
e estratégias para alcancar este objetivo ¢ funcdo que a area de Relagdes Publicas desenvolve
buscando a consolidagdo no longo prazo. Dentro deste contexto, o relacionamento

organizacional torna-se uma importante estratégia de comunicagao a area de Relagdes Publicas.

1.3 O Relacionamento Organizacional e a area de Administracio

A area de Administracdo desenvolve seus estudos cientificos dentro de diversas
abordagens e teorias cientificas, como apontam Motta (1981), Chiavenato (1983), Muniz e Faria
(2001), entre outros. Este item apresenta, num primeiro momento, um breve historico da

Administragdo e do Marketing no Brasil, ap6s desenvolve o tema relacionamento organizacional
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dentro da area de Marketing e os enfoques tedricos do Marketing de Relacionamento,

utilizados na tese.

A profissionalizagdo da Administracdo no Brasil tem como marco referencial a criagdo
do Departamento de Administracao do Servi¢o Publico — DASP, em 1938. Conforme o CFA
(2007), o 6rgao tinha o objetivo de desenvolver um padrao de eficiéncia no servigo publico
federal e de qualificar o processo de admissdo, através de concurso publico. Como
conseqiiéncia, o DASP influenciou o governo federal a criar uma entidade voltada para o estudo
de principios e métodos de organizagao racional do trabalho, a Fundagdo Gettlio Vargas — FGV.
A FGV foi responsavel pelo surgimento dos dois primeiros cursos de bacharelado em
Administracdo no Brasil: o de Administragdo Publica da Escola Brasileira de Administragao
Plblica — EBAP* — na cidade do Rio de Janeiro em 1952 e o de Administragdo de Empresas da
Escola de Administracio de Empresas de Sdo Paulo — EAESP — na cidade de Sdo Paulo em
1954. Cabe destacar, que a Universidade de Sao Paulo — USP criou a Faculdade de Economia e
Administracdo — FEA — em 1946. Esta por sua vez, somente tinha disciplinas de Administragao,
em seu curriculo, que eram ministradas aos cursos de Ciéncias Economicas e Ciéncias
Contabeis. Em 1963, a FEA criou os cursos de Administracao Publica ¢ de Administragao de

Empresas.

Alguns atos juridicos sdo fundamentais na consolidacdo da 4rea de Administragdo e na
introducdo do Marketing no Brasil. O exercicio da profissio de Administrador foi
regulamentado pela lei n. 4.769, de 9 de setembro de 1965. Ela determina como exercicio
profissional nos campos da Administragdo, entre outros, o de administragdo mercadologica®,
sendo privativo ao bacharel, a partir daquela data’. Por sua vez, o ensino superior em
Administragdo teve no Parecer 307 de 8 de julho de 1966 a definicdo do primeiro curriculo
minimo para os cursos de bacharelado em Administragio no pais, sendo que neste, nao
constava, como obrigatoria, uma disciplina da area de mercadologia. O segundo e ultimo

curriculo minimo de bacharelado em Administracdo no Brasil foi aprovado em 4 de outubro de

# O tema relacionamento entre uma organiza¢do e seus publicos é estudado com maior intensidade, dentro da
Administra¢do, pela area de Marketing, com foco no Marketing de Relacionamento. Cabe informar que a
Administragdo, conforme Andrade e Amboni (2003), possui as seguintes linhas de formagdo: Recursos Humanos,
Finangas, Projetos Empresariais, Marketing, Planejamento Estratégico, Logistica, Servigos, Producao,
Administra¢do de Materiais, Gestdo Estratégica e Sistemas de Informacdes.

4 Atualmente, é conhecida como EBAPE — Escola Brasileira de Administragdo Plblica e de Empresas.

* Conforme Oliveira (2007), a palavra marketing, no inicio do ensino de Administragdo no Brasil, foi traduzida
como mercadologia ou administragdo mercadolégica.

47 Profissionais de outras areas que atuavam como Administrador, tiveram que se adaptar aos critérios
determinados na lei.
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1993, através da Resolucdo n. 2 que instituiu a disciplina de administracdo mercadoldgica como
matéria obrigatoria dentro do nucleo de formagao profissional. A Resolucdo n. 4, de 13 de julho
de 2005, elimina a estrutura de curriculo minimo e institui as diretrizes curriculares que
indicam, entre outros, a necessidade dos curriculos de bacharclado em Administragdo

abordarem contetidos de formagao profissional relacionados as areas de mercado e marketing.

O ensino marketing no Brasil nasce na década de 1950 através da implantacdo de uma
disciplina no curso de Administracdo da EAESP. Conforme Oliveira (2007), o convénio feito
pela institui¢do paulista com a Michigan State University, trouxe ao Brasil diversos professores
norte americanos, entre eles Ol¢ Johnson, primeiro a ministrar uma disciplina de marketing no
pais. Foi do grupo de professores da EAESP o primeiro livro-texto de marketing traduzido para
0 portugués, sob o titulo “Administragdo mercadologica: principios e métodos”, de Dole
Anderson. A partir desses fatos, o marketing tornou-se disciplina freqiiente e area de pesquisa

nas diversas faculdades e cursos de Administragdo no Brasil.

1.3.1 O Marketing e o Relacionamento Organizacional

O marketing ¢ uma das areas de estudo da Administracdo e se constitui em uma
atividade praticada pelo ser humano desde os primoérdios da humanidade, como constatam
Miranda e Arruda (2002). O relacionamento baseado nas transagdes voluntarias ou trocas que
beneficiam as partes constitui-se na esséncia do marketing. Logo, entender as caracteristicas e a
evolucao do processo de troca até o Marketing de Relacionamento ¢ o objetivo principal deste

item.

Marketing ¢ um termo que possui diversas defini¢cdes referenciadas por intimeros
autores. A defini¢do mais utilizada e aceita entre os profissionais e estudiosos da area ¢ a da
American Marketing Association (AMA), enunciada por Benett (1995, p. 166): “Marketing ¢ o
processo de planejar e executar a concepcdo, estabelecimento de pregos, promocio e
distribuicao de idéias, produtos e servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais
e organizacionais”. No cerne desta definicdo estd o processo de troca voluntaria entre as partes,

que procuram obter beneficios especificos.

Os pesquisadores Sheth, Gardner e Garrett (1988) descrevem que o Marketing se

desenvolveu como ciéncia no inicio do século XX. Inicialmente, sofreu influéncia direta da area
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de Economia e, mais tarde, os estudos avancaram por diversas areas do conhecimento, gerando,
ao longo do século XX, diversas escolas®™ que se consolidaram com o passar do tempo. Os
pesquisadores agruparam e classificaram as escolas conforme a orientacdo das abordagens

pesquisadas:

a) Perspectiva economica ou ndo: utiliza como fundamento as ciéncias econdmicas ou as

demais ciéncias sociais, como por exemplo, a psicologia e a sociologia.

b) Perspectiva interativa ou ndo: analisa o relacionamento direto entre as partes envolvidas ou a
perspectiva macroambiental que afeta esta relagdo.

Sheth, Gardner e Garrett (1988) enfatizam que os estudos de marketing devem levar em
consideragdo as relagdes de troca estabelecidas entre os compradores (clientes ¢ consumidores)
e os vendedores (organizagdes e empresas). Esta relagdo determina o perfil da industria, dentro
da qual se da o processo de relacionamento entre compradores e vendedores. Os autores
classificaram o perfil da industria em: indUstria competitiva (aquela formada por multiplos
compradores e vendedores, caracterizada pela competi¢do e pela disputa) ou industria de
integracgao vertical (aquela onde o relacionamento entre um comprador ¢ um vendedor ¢ direto,
caracterizado pela cooperagdo e a pela coordenagdo)®. E, ao analisarem a evolugdo das escolas
de marketing, constataram que o processo de troca migrou da transagdo discreta entre duas

partes para a troca relacional entre duas ou mais partes envolvidas.

O desenvolvimento da teoria da troca foi objeto de pesquisa de Bagozzi (1975). Seu
estudo indica que o processo de troca esta estruturado na transferéncia de elementos tangiveis e
intangiveis entre as partes envolvidas. O autor constata que o objeto de estudo do marketing
possui amplo espectro de abordagem, mas hd um consenso de que os diferentes tipos de troca
ocupam lugar de destaque nos estudos da area, pois: “O conceito de troca ¢ um fator chave para
se compreender a expansao do papel do marketing” (Bagozzi, 1975, p. 32). O autor identificou

trés tipos de troca:

* Doze escolas foram identificadas, a saber: Commodity, Funcional, Institucional, Funcionalista, Regional,
Administrativa, de Comportamento do Consumidor, Dinamica Organizacional, Macromarketing, Sistémica, Trocas
Sociais e Ativista.

# Os autores ainda relacionam a industria regulada, ou monopolista, na qual existe um ofertante e varios
compradores, caracterizada pela alocac@o e dependéncia. E a industria defensiva ou monopsdmica, na qual existem
varios ofertantes ¢ um comprador, caracterizada por aliangas estratégicas e politicas.
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a) Troca Restrita: refere-se ao relacionamento reciproco (da para e recebe de) entre duas partes
(atores sociais) que podem ser consumidores, varejistas, vendedores, organizagdes ou

coletividades.

b) Troca Generalizada: € o relacionamento reciproco entre pelo menos trés atores sociais e estes
nao beneficiam um ao outro de forma direta, mas sim, de forma indireta. Um bom exemplo ¢ a
parceria que uma empresa de 6nibus urbano firma com uma cadeia de lojas para que a mesma
forneca os bancos de paradas de 6nibus e, em troca, a primeira coloca a publicidade da loja nos
onibus e paradas. A cadeia de loja beneficia a empresa de Onibus, esta aos seus passageiros e

estes, fechando o ciclo, beneficiam a loja, comprando nela.

¢) Troca Complexa: refere-se ao sistema de relacionamento mutuo entre pelo menos trés atores
sociais, em que os beneficios sao obtidos de forma direta e indireta. O exemplo que apresenta
esta situacdo ¢ o relacionamento existente numa cadeia de suprimentos: fabrica, varejo e
consumidor. Todos estabelecem uma rede de relacionamentos em que as relagdes podem ser
diretas (compra e venda) e/ou indiretas (fornecimento, garantia e informacao).

Os estudos e as estratégias de marketing centraram-se, durante muitos anos, no processo
de compra e venda de curto prazo e de cunho econdmico, também conhecido como transagao
discreta. Macneil (1980) aponta que as trocas evoluiram para o relacionamento de longo prazo,
no qual os beneficios transcendem o aspecto econdmico, sendo este relacionamento conhecido

como troca relacional. O autor definiu os dois tipos de troca:

a) Transagoes discretas: com base na lei de contratos, ¢ a relacdo de troca entre comprador e
vendedor, em que uma parte entra com o dinheiro e a outra com o produto. Também se
caracteriza pela comunicacdo limitada e conteudo restrito. Um exemplo ¢ a compra de
combustivel num posto de gasolina em uma estrada na qual o motorista, provavelmente, nunca

mais passara.

b) Trocas relacionais: sao relagdes que transcendem o tempo, pois cada transagdo deve ser vista
em termos de sua historia e reflexos futuros. E as relagdes futuras sdo asseguradas por aspectos
explicitos e implicitos, bem como crenga e planejamento. A relagdo de confianca estabelecida
entre o dono de uma mercearia e seus clientes através do controle e cobranga de mercadorias por

meio de um caderno de notas exemplifica uma troca relacional.
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Dwyer, Schurr e Oh (1987) criaram, a partir dos estudos de Macneil (1980), um quadro

comparativo que confronta as duas dimensdes de troca. O mesmo ¢ apresentado no quadro 03.

Elementos de
Comparacgio

Tempo de duracgiao
do processo de troca

Transacoes Discretas

Caracteristicas Situacionais
Curta duragao

Trocas Relacionais

Longa duracao

Nuimero de partes

Duas partes envolvidas

Normalmente mais de duas partes

envolvidas envolvidas
Contetdo das Reivindicagdes simples, crencas  Relagdes administradas pelo
obrigacgoes e costumes relacionamento e regras

Expectativas na
relacio

Relacdes pessoais

Conflito de interesses e pouco

interesse de continuidade
Caracteristicas Processuais

Relacionamento pessoal minimo

Confianca e unidade compensam
conflitos e interesses pessoais

Uso de comunicagao tanto formal

primarias quanto informal
Solidariedade Regida por normas sociais, regras Enfase crescente em aspectos
contratual e etiqueta legais e auto-regulacao

Transferéncia de
direitos e obrigacoes

Cooperacio
Planejamento

Mensuracio do
desempenho

Completa transferéncia, transagao
termina apos a troca

Nenhum envolvimento

Foco centrado na troca unica.
Preocupagdo com o presente
Pequena preocupacao

Transferéncia limitada. Partes
estdao envolvidas devido a
dependéncia de longo prazo
Pleno envolvimento

Foco centrado no processo de
troca. Preocupagdo com o futuro
Avaliacdo constante e beneficios
futuros

Poder de influenciar “Lei do mais forte”

0 outro

Interdependéncia e regulagao
através de aspectos legais

Divisao de direitos e
deveres

Parcelada, cada um responde por
sua parte

Ambos sdo responsaveis pelos
resultados do outro.

Quadro 03 — Comparativo entre Transacoes Discretas e Trocas Relacionais
Fonte: Dwyer, Schurr e Oh (1987, p. 13)

Dwyer, Schurr e Oh (1987) analisaram as dimensdes do processo de troca, utilizando o

quadro acima através de alguns exemplos. A transacdo discreta pode ser representada pela

compra de um pacote de péssegos em uma mercearia. O produto ¢ facilmente identificado; o

pagamento ¢ em dinheiro; e, ndo ha prolongamento da negociagao, pois a dependéncia mutua se

extingue na troca do dinheiro pelo produto. Por sua vez, a troca adquire caracteristicas de troca

relacional, quando o comprador paga com cheque ou o vendedor agenda a entrega do produto

para a proxima semana. Pois, a dependéncia ¢ prolongada; os graus de confianga e cooperacao

aumentam; outras partes sao envolvidas, como por exemplo, o banco; e, o planejamento e

aspectos legais aparecem como mediadores na relagao.
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Os autores também identificaram cinco fases distintas que integram um processo de

desenvolvimento do relacionamento entre duas partes:

e Fase I — Consciéncia: quando a parte A reconhece que a parte B é um possivel parceiro de

troca e vice-versa.

o Fase Il — Exploragdo: nesta fase as partes identificam os custos, os beneficios e as
possibilidades da troca. Cinco etapas compdem esta fase: atracdo; comunicagdo e barganha;

exercicio de poder; norma de desenvolvimento; e, desenvolvimento de expectativas.

e Fase IIl — Expansdo: refere-se ao continuo crescimento dos beneficios obtidos na troca e da
crescente interdependéncia entre as partes.

e Fase IV — Comprometimento: ¢ a crenca explicita ou implicita de que as partes continuardo
a promover o processo de troca entre elas. Como observam os autores: “(...) Nesta fase mais
avangada da interdependéncia entre o comprador e o vendedor, os parceiros de troca
alcancam um nivel de satisfacdo na troca que virtualmente impedem outras parcerias de

troca primaria que poderiam possibilitar beneficios similares” (Dwyer, Schurr ¢ Oh, 1987,
p. 19).

e Fase V — Dissolugdo: é a etapa que pode ocorrer devido a problemas no relacionamento,

ocasionando o fim da troca comercial entre as partes.

A troca discreta entre comprador e vendedor, de forma repetida, tende a evoluir para um
relacionamento de longo prazo. “... Tornando-se uma verdadeira parceria, onde cada parceiro
alcanga a total dependéncia do outro, numa determinada 4rea de atividade e a confianga mutua
substitui as suposi¢des em contrario”, como relata Webster (1992, p. 5). O autor analisa que a
evolucdo do processo de troca, no mercado industrial, se da, principalmente a partir da década
de 80, devido a influéncia da globalizagcdo que intensificou a competi¢do entre as organizagoes.
Como conseqiiéncia, houve a necessidade de redefinir as relagdes entre as diversas partes
envolvidas no processo de troca, gerando relacionamentos duradouros devido, principalmente,
aos altos custos de mudanga e a perda da qualidade nas trocas primdrias. O estudo relaciona

diversas parcerias organizacionais que se caracterizam por relacionamentos de longo prazo:
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a) Alianga Estratégica: é a parceria que duas ou mais organizagdes estabelecem no plano
estratégico de longo prazo, buscando alcangar objetivos e metas que as beneficiem e

possibilitem enfrentar, juntas, as adversidades do mercado.

b) Joint Venture: ¢ um tipo de alianca estratégica que se caracteriza pela criagdo de uma nova

empresa, com estrutura de capital propria, perpetuando a parceria entre as partes.

¢) Networks: como aponta Webster (1992, p. 8): “... sdo as complexas estruturas organizacionais
multifacetadas, resultantes de aliancas estratégicas multiplas, normalmente combinadas com
outras formas de organizagdo, inclusive divisdes, subsidirias, e revendedores”. Ou seja, ¢ a

rede de organizagdes que se estrutura dentro de determinados segmentos de mercado.

Gronroos (1994) questiona o paradigma dominante da éarea de marketing, o
gerenciamento do marketing mix*’. Afirma que estd ocorrendo um processo de mudanga de
paradigma em diregdo a economia de relacionamento de longo prazo com o cliente. O
paradigma anterior se caracterizava pela simplificacdo das acdes de marketing centradas nas
fungdes conhecidas como 4 P’s, ou seja, estratégias especificas que geravam planos de
marketing e eram conduzidas por especialistas, muitas vezes, distanciados da relacdo com o
mercado. Por sua vez, as novas relagdes estabelecidas pela globalizacdo da economia
introduziram o conceito de economia de mercado, na qual, os resultados sdo alcangados,
principalmente, pelo conhecimento que a empresa tem do consumidor em vez do
desenvolvimento da economia de escala. Este novo paradigma demonstra que o relacionamento
de longo prazo entre as partes promove o aprendizado em relagdo ao outro, melhora a interacao
entre ambos e conduz a redugdo de custos tanto para o consumidor quanto para o fornecedor.
Pois, conforme Gronroos (1994), o marketing ¢ um processo interativo dentro de um contexto
social, logo a construcdo e a Administragdo do relacionamento entre as partes envolvidas ¢ base

vital.

A orientagdo para o relacionamento nas relagdes de troca nao ¢ algo novo. Sheth e

Parvatiyar (1995) constatam que na era pré-industrial, os produtores (fazendeiros ou artesaos)

% Conforme Miranda e Arruda (2002, p. 5): “Um dos mais importantes conceitos da escola Administrativa foi o
surgimento do marketing mix, desenvolvido por BORDEN (1954), que enfocava a necessidade dos administradores
visualizarem a tarefa de marketing como um processo de mistura. Seu conceito integrava marketing em doze
fun¢des diferentes simultaneamente.”

! Do inglés: Product, Promotion, Place € Price. Foram popularizadas por McCarthy (1960), mas ¢, na realidade,
uma sintese das doze fungdes apresentadas anteriormente por Borden (1954).
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vendiam diretamente aos compradores (consumidores). “Consumidores e produtores se reuniam
frente-a-frente para negociar produtos. (...) produtores e consumidores desenvolviam forte
relacionamento que conduzia a producdo de produtos customizados feitos por artesdos para
consumidores individuais” (Sheth e Parvatiyar, 1995, p. 127). A era industrial se caracterizou
pela producao e consumo em massa, despersonalizando a relagdo de compra e venda e gerando
a economia de escala. Por sua vez, a era pos-industrial resgata o relacionamento com o
consumidor através da utilizagdo de tecnologia da informagdo que possibilita o contato e a
venda de forma direta, bem como a personalizacdo do produto vendido. Os autores relacionam
cinco forgcas macro-ambientais que conduzem ao Marketing de Relacionamento: o rapido
avanco tecnologico derivado, principalmente, da tecnologia da informacdo; a adocdo de
programas de qualidade pelas empresas; o crescimento da economia de servigos; o processo de
desenvolvimento organizacional que conduz ao fortalecimento de individuos e grupos; e, o

aumento da competitividade conduzindo a crescente preocupagao pela retengao do cliente.

1.3.1.1 Os enfoques tedricos de Marketing de Relacionamento

O Marketing de Relacionamento possui diversas definicdes e abordagens. Esta
diversidade possibilita apresenta-lo sob duas perspectivas: a visdo focada e a visdo ampliada.
Parvatiyar e Sheth (2000) relacionam a visdo focada ao uso de data base marketing como
ferramenta de promogio e a presenga cada vez mais intensa da tecnologia da informagdo*; por
sua vez, a visdo ampliada esta relacionada a estratégia de desenvolver o processo de

relacionamento com o consumidor através da comunicagao ¢ da troca de conhecimento.

Algumas das principais defini¢cdes relativas ao Marketing de Relacionamento foram

dadas pelos seguintes autores:

a) Berry (1983, p. 25)*: “(...) Marketing de Relacionamento ¢ atrair, manter e (em organizagdes

prestadoras de servicos) aumentar o relacionamento com o cliente”.

b) Morgan e Hunt (1994, p. 22): “Marketing de Relacionamento refere-se a todas as atividades
de marketing direcionadas ao estabelecimento, desenvolvimento e manutengdo de trocas

relacionais prosperas”.

>2 Diversos autores associam o Marketing de Relacionamento a Tecnologia da Informagio: Vavra (1993), Peppers e
Rogers (1994), Mckenna (1997), Stone (1998), entre outros.
> Considerada por diversos autores, a primeira defini¢do relacionada a Marketing de Relacionamento.
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¢) Gronroos (1994, p. 9): “Marketing [de relacionamento] ¢ estabelecer, manter e ampliar
relacionamentos com consumidores e outros parceiros, obtendo lucro, de tal forma que os
objetivos das partes envolvidas sejam alcancados. Isto € obtido pela troca mutua e cumprimento
de promessas”.

d) Sheth e Parvatiyar (1995, p. 121): “Marketing de Relacionamento tenta envolver e integrar
clientes, fornecedores e outros parceiros do negocio no desenvolvimento e atividades de

marketing da empresa”.

e) Gummesson (1997, p. 2): “Marketing de Relacionamento ¢ o marketing visto como
relacionamento, redes ¢ interagdes”.

f) Gordon (1998, p. 31-32): “O Marketing de Relacionamento ¢ o processo continuo de
identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e compartilhamento de seus

beneficios durante uma vida toda de parceria®.

Apesar da existéncia de diferentes defini¢des relacionadas ao termo Marketing de
Relacionamento, as mesmas possuem alguns aspectos fundamentais em comum: os clientes ou
consumidores apresentam um papel ativo no processo de troca, ou seja, eles atuam de forma
decisiva na formacdo do pacote de beneficios (valor agregado) que esperam receber na
transacdo; a organizacdo deve estabelecer uma estratégia de marketing de longo prazo, pois o
relacionamento ¢ conseqii€éncia de um planejamento de conquista ¢ manutengdo do cliente; e, a
cadeia de relacionamento ultrapassa a relacdo dualista (comprador e vendedor) para integrar

outros participantes, como fornecedores, intermediarios, funciondrios, etc.

As diferentes defini¢cdes sobre Marketing de Relacionamento demonstram a amplitude e
as possibilidades de troca que uma organizagdo pode ter no mercado, ampliando a diade
comprador e vendedor que a troca transacional descrevia. Morgan e Hunt (1994) relacionaram
dez tipos distintos de trocas relacionais que uma organizacdo pode estabelecer com diferentes
parceiros. Na figura abaixo sdo descritas as trocas perante os quatro tipos de parceiros apontados
pelos autores: parceiros fornecedores, parceiros internos, parceiros laterais e parceiros

compradores.
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Parceiros Fornecedores

Fornecedores
de Servigos

Fornecedores
de Produtos

o

Organizagdo

Unidades de A
Concorréncia

Negocio

Organizagde

Parceiros Internos

Parceiros Laterais

Empregados Sem Fins
/ Lucrativos
Departamentos
Funcionais Cliente
Intermediario Cliente Final

Parceiros Compradores

Figura 02 — Os Dez Tipos de Trocas Relacionais de Morgan e Hunt
Fonte: adaptado da figura “Trocas Relacionais em Marketing de Relacionamento” de Morgan
e Hunt (1994, p. 21)

A adocdo do Marketing de Relacionamento como uma estratégia organizacional esta
diretamente relacionada ao perfil do processo de troca que a organizagdo estabelece com os seus
diferentes parceiros de relacionamento. Conforme Gronross (1994 e 1996), o Marketing de
Relacionamento ndo pode ser uma “camisa-de-for¢a”, pois dependendo do tipo de transagdo
estabelecida no mercado a importancia sera maior ou menor em relagao ao uso de estratégias de
marketing relacional. O autor construiu um quadro onde apresenta um Continuum Estratégico
de Marketing, representado num extremo o Marketing Transacional e no outro o Marketing de

Relacionamento. O quadro de Gronross (1994) esta na proxima pagina:

Continuum Estratégico
Perspectiva de tempo
Funcédo de Marketing
dominante

Elasticidade da demanda

Dimensdo dominante da
qualidade

Marketing Transacional €
Foco no curto prazo
Marketing Mix

Clientes tendem a ser mais
sensiveis ao pre¢o
Relacionada a aspectos técnicos

—> Marketing de Relacionamento
Foco no longo prazo
Marketing interativo

Clientes tendem a ser menos
sensiveis ao pre¢o
Relacionada a aspectos funcionais

Mensuracdo da satisfacdo do
consumidor

Percentual de mercado (indireta) Gestao da base de cliente (direta)
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Continuum Estratégico Marketing Transacional €< —> Marketing de Relacionamento

Sistema de informagao sobre o Pesquisas de satisfagao feitas Sistema de feedback em tempo

cliente ad hoc real

Interdependéncia entre Inexistente ou de limitada Substancial importancia

Marketing, operagdes ¢ RH importancia estratégica estratégica

Papel do Marketing Interno Inexistente ou de limitada Substancial importancia para o
importancia para o sucesso sucesso

Continuum do produto < Bens Consumo € Bens Duraveis -> Bens Industriais = Servigos

Quadro 04 — O Continuum Estratégico de Marketing de Gronross (1994)
Fonte: adaptacao de Gronross (1994, p. 11)

Os referenciais tedricos apresentados permitem identificar algumas caracteristicas
relativas ao Marketing de Relacionamento que contribuem para o desenvolvimento da tese. Em
primeiro lugar, a troca relacional ¢ uma estratégia de longo prazo no relacionamento com o
cliente, ou seja, o objetivo € conquistar ¢ manter o cliente por um longo periodo de tempo; o
cliente ¢ um elemento ativo no processo, pois, participa, opina e critica aquilo que ¢ ofertado
pela organizagdo; os diferentes publicos, também, possuem papel relevante e atuante no
processo de troca; e o marketing de relacionamento, como atesta Berry (1983), possibilita para a

organizagao prestadora de servigos a ampliagdo do relacionamento com os seus clientes.

O Marketing de Relacionamento revela-se uma estratégia que foca no cliente suas agdes
e atividades. Dentro desta perspectiva, conhecer os diferentes atributos e variaveis, que dao
sustentacdo a area, ¢ fundamental para se entender como a organizacao pode construir o

marketing relacional com os seus diferentes publicos.

1.3.1.2 O tema relacionamento nos estudos de Marketing de Relacionamento

O desenvolvimento de uma abordagem teorica para o Marketing de Relacionamento
apresenta um variado niimero de atributos™ que demonstram a complexidade e amplitude do
tema. Diversos autores, como Morgan e Hunt (1994), Ganesan (1994) e Fontenot e Wilson
(1997), entre outros, identificaram e analisaram diversas tipologias que qualificaram a pesquisa
académica através da correlagdo entre os construtos e elaboracdo de modelos preditivos para a
area.

A Teoria do Comprometimento e da Confianga ¢ o modelo proposto por Morgan e Hunt
(1994) que possibilita a uma organizacao estabelecer um processo de relacionamento bem

sucedido com os parceiros organizacionais. Pois como argumentam os autores:

> S0 caracterizados, normalmente, por construtos. Conforme Malhotra (2001) sdo escalas de multiplos itens
construidas com o objetivo de serem medidas ou mensuradas.
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Comprometimento e confianca sdo "fundamentais" porque eles encorajam os

profissionais de marketing a (1) trabalhar na preserva¢do dos investimentos em
relacionamento através da cooperacdo entre os parceiros de troca, (2) resistir a atracao
de alternativas a curto prazo em favor da expectativa de beneficios a longo prazo por
permanecer com 0s parceiros atuais, e (3) ver as a¢des de alto risco potencial com
prudéncia devido a conviccdo de que os parceiros ndo agirdo de forma oportunista.
Entdo, quando o comprometimento e a confianga — ndo um ou outro - estdo presentes,
produzem resultados que promovem a eficiéncia, a produtividade, e a efetividade. Em
resumo, o comprometimento ¢ a confianga conduzem diretamente a comportamentos
cooperativos que sdo fundamentais no sucesso do Marketing de Relacionamento
(Morgan e Hunt, 1994, p. 22).

O modelo ¢ chamado de Key Mediating Variable (KMV). O mesmo possui cinco
atributos antecedentes: beneficios do relacionamento, comportamento oportunista, comunicacao,
custos de término do relacionamento e valores partilhados. Estes estabelecem correlagcdes que
influenciam diretamente nos fatores comprometimento e confianga, intensificando a cooperacao
entre as partes. Por sua vez, comprometimento ¢ confianga atuam diretamente nas varidveis

resultantes: aquiescéncia, conflito funcional, cooperagdo, incerteza e propensao a saida.

Outro autor que, através da orientagdo de longo prazo, identificou atributos relativos ao
Marketing de Relacionamento ¢ Ganesan (1994). O mesmo, inicialmente, procurou diferenciar
as relagoes de curto e longo prazo entre compradores ¢ vendedores de um mesmo canal de

distribuicao:

A diferenga entre as orientagdes de curto e de longo prazo, também, pode ser
explicada pela natureza da troca, entre as empresas, adotada pelos membros do canal.
Empresas com uma orientagdo de curto prazo confiam na eficiéncia da troca de
mercado para maximizar os seus lucros em uma [Unica] transagdo, enquanto que
empresas com uma orientagdo de longo prazo confiam em trocas relacionais para
maximizar os seus lucros através de uma série de transagdes. Trocas Relacionais
obtém eficiéncias através da juncgdo de suas sinergias provindas do investimento ¢ da
exploracdo de ativos idiossincraticos e do risco compartilhado. Ambas as orientagdes
tém como objetivo final maximizar os resultados obtidos pelos membros do canal e
ndo insinuam nenhum motivo altruistico por parte de cada membro do canal (Ganesan,
1994, p. 3).

O autor apontou dois fatores fundamentais que direcionam a relagdo, entre compradores
e vendedores, para o longo prazo: a dependéncia mutua e a confianga entre as partes envolvidas.
Estes fatores sdo influenciados pela incerteza do ambiente, pelos custos especificos da
transacdo, pela reputagdo de cada uma das partes e pela satisfacdo advinda do processo de
compra ¢ venda. O autor procurou caracterizar cada um dos atributos a orientacdo de longo

prazo:

> Destaque dos autores.



63

a) Confianga: ¢ a vontade que uma das partes possui em acreditar nas atitudes que o parceiro
tera perante o processo de troca. Ou seja, a confianga ¢ uma convic¢do, um sentimento ou uma
expectativa que um dos envolvidos possui em relacdo a outra parte, derivada do conhecimento e
da credibilidade que a mesma possui. O autor argumenta que a confianga provém da
Credibilidade, ou seja, crenca que a outra parte tem capacidade de executar seu trabalho e da
Benevoléncia, intengdes e atitudes positivas que a outra parte deve ter perante situagdes

inusitadas na relagdo, as quais nao foram previstas ou negociadas.

b) Dependéncia: ¢ a necessidade que uma das partes tem de manter a relagdo com a outra para
alcangar metas desejadas. A dependéncia se torna crescente quando: os resultados obtidos sdo
importantes € o valor ¢ a magnitude da relagdo sdo altos; os resultados obtidos ultrapassam os
resultados apresentados por qualquer outra opgdo; e, existem poucas fontes alternativas ou

fontes potenciais de troca.

Fontenot e Wilson (1997) relacionaram uma extensa lista de construtos criados e
desenvolvidos por diversos autores. Esta relagdo associada a suas respectivas defini¢des permite
criar um quadro que expde de maneira sintetizada os diversos atributos que influenciam nos

estudos relativos ao Marketing de Relacionamento.

Construtos Definicao
Aquiescéncia E a tendéncia em aceitar ou em aderir as solicitagdes ou politicas do
parceiro de relacionamento.
Beneficios do Sdo os beneficios que o parceiro recebe ao se associar a outro, como
Relacionamento por exemplo, informacdes estratégicas.

Comportamento Oportunista E o conjunto de agdes que favorecem a obtengdo de beneficios de
curto prazo em detrimento dos de longo prazo.

Comprometimento E a predisposi¢do do parceiro de investir esfor¢o e recursos para a
continuidade do relacionamento.

Comunicagao E a maneira na qual os parceiros trocam informagdes e o seu
respectivo grau de abertura.

Confianca E a crenca de que o parceiro optard por agdes que produzirdo
resultados positivos ou favoraveis para ambos.

Conlflito E a existéncia de interesses antagdnicos ou disputas entre as partes.

Cooperagdo E quando os objetivos individuais (de cada parte) sdo sacrificados para
se atingir o objetivo em comum.

Custo de Término do E o custo total que se incorre ao romper o relacionamento com o

Relacionamento parceiro.

Incerteza E o grau de divida perante as agdes relativas ao relacionamento.

Interdependéncia E quando as partes compreendem e aceitam que para que o

relacionamento seja vantajoso para ambos, devem superar os conflitos
¢ formar uma unidade coesa.
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Construtos Definicao

Poder E a capacidade que uma das partes tem de influenciar na decisdo da
outra.

Propensao a Saida E o0 quanto as partes tém de expectativa de que o outro em breve estara
rompendo o relacionamento.

Resultado do E a comparagio entre o custo e beneficio de se manter o

Relacionamento relacionamento em comparagdo aos resultados esperados.

Satisfacao E o nivel de sentimento resultante da comparacdo entre o que se
obteve e o que era esperado.

Valores Comuns Sdo as crengas comuns que 0s parceiros possuem perante certos

comportamentos, objetivos e politicas.
Quadro 05 — Construtos relacionados por Fontenot e Wilson (1997)
Fonte: criado a partir de Fontenot e Wilson (1997).

Dois outros modelos apresentam relevancia, pois influenciaram diversos trabalhos no
Brasil: 0 modelo de Wilson e Vlosky (1997) e o modelo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002).
Os mesmos foram devidamente adaptados a realidade brasileira, possibilitando o
desenvolvimento de trabalhos de cunho académico dentro das caracteristicas de mercado do
pais. O modelo de Wilson e Vlosky (1997) ¢ originario de estudos da industria moveleira dos
Estados Unidos e serviu de base para os trabalhos de Viana (1999), Daronco (2001), Groff
(2001), De Toni (2003), Slongo e Liberali (2004). Por sua vez, o modelo de Sirdeshmukh,
Singh e Sabol (2002), provindo de estudos do setor de servicos, possibilitou a adaptacdo a
realidade brasileira como apresentam os artigos de Brei e Rossi (2002) e Perin, Sampaio, Brei e
Porto (2004).

Wilson e Vlosky (1997) desenvolveram, apds uma extensa revisao de diversos autores,
um modelo indutivo que permite avaliar variaveis relativas a trocas relacionais em detrimento
de trocas transacionais. Este modelo possui seis grandes atributos que, através de 30 variaveis,
possibilitam determinar o grau de relacionamento entre as partes envolvidas. O modelo ¢
composto por: Dependéncia do fornecedor; Nivel de comparagdo com fornecedores alternativos;

Investimento no relacionamento; Troca de informagdes; Confianga; e, Comprometimento.

O Modelo desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) tem como ponto-chave
o atributo confianga. O mesmo ¢ de vital importancia, pois tem a funcdo de minimizar a
assimetria de poder que hé entre as partes de um relacionamento, como apontam Brei ¢ Rossi

(2002, p. 1):

Nas trocas relacionais com consumidores, quase sempre hd uma assimetria presente,
dado que a companhia tem poder econdmico mais forte na relagdo. Embora inevitavel,
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esta assimetria pode ser minorada pelas empresas; caso contrario, uma relacdo longa e
duradoura dificilmente sera alcangada. Um dos pontos-chave para minorar este efeito
assimétrico em trocas relacionais de servicos ¢ obter a confianca®® do consumidor.

O modelo desenvolvido por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) procura estabelecer
pardmetros que possibilitem compreender quais sdo as a¢des € 0s comportamentos que oS
prestadores de servico devem tomar para que consolidem a confianca de seus clientes através da
percepcao do valor atribuido e da conseqiiente lealdade estabelecida. Ou seja, a confianga ¢ um
elemento fundamental que influencia no valor percebido pelas partes no relacionamento e este €,

por sua vez, variavel intermediaria que possibilitard o estabelecimento da lealdade na relacao.

O relacionamento da organizacdo com diferentes publicos, ndo somente com clientes,
tornou-se uma importante estratégia as organizagdes, nos dias atuais. Procurar estabelecer
processos de troca, do tipo relacional, que objetivem criar e manter clientes no longo prazo
denota a importancia que o desenvolvimento de politicas de Marketing de Relacionamento tém

dentro do contexto das organizacdes em mercados competitivos e globalizados.

%6 Grifo dos autores.



2. UMA ABORDAGEM QUALITATIVA PARA O RELACIONAMENTO
ORGANIZACIONAL

A abordagem qualitativa, do tipo exploratdria, procurou identificar as principais acdes de
Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento, em comum, que pudessem ser
caracterizadas como estratégia de comunicagdo de uma organizagdo para com os seus publicos.
Para tanto, foi necessario analisar diferentes correntes teoricas, através da Analise de Contetido
que identificaram a complementaridade dos estudos das areas frente ao tema estudado,
contribuindo para a elaboracdo das categorias do estudo. Num segundo momento foram
contatados publicos da organizacdo estudada, a Univates, e através da aplicagdo da técnica de
Grupo Focal foram definidas as varidveis que compuseram o instrumento de pesquisa aplicado
no processo quantitativo. A aplicacdo das diferentes técnicas contribuiu, também, para a

construcao das hipdteses da tese.

2.1 A Elaboracio das Categorias através da Técnica de Analise de Contetido

A Andlise de Conteudo foi utilizada para identificar e classificar os cddigos relativos ao
estudo bibliografico”, categorizando, principalmente, as varidveis relativas ao relacionamento
organizacional encontradas nas dareas estudadas: Relacdes Publicas e Marketing de
Relacionamento. Flick (2004, p. 201-202) pondera que: “A andlise de contetido ¢ um dos
procedimentos cldssicos para analisar o material textual, ndo importando qual a origem deste
material — desde produtos da midia até dados de entrevista. Um de seus aspectos essenciais € o
emprego de categorias, obtidas, com freqiiéncia, de modelos teoricos”. Malhotra (2001, p. 196)
afirma que: “A andlise de conteido ¢ um método apropriado quando o fendmeno a ser

observado ¢ a comunicag@o, € ndo um comportamento ou objetos fisicos”.

O estudo selecionou 5 (cinco) categorias, utilizando o roteiro apresentado por Fonseca
Jr. (2005), para a aplicacdo da técnica de Analise de Conteido. Num primeiro momento, ou
seja, na fase de “Pré-analise”, foi constituido o corpus™ do referencial teorico composto por
livros e artigos, tanto nacionais quanto internacionais, que versassem sobre o tema
relacionamento organizacional. Nesta fase, utilizou-se o que Bardin (1988) classifica como

leitura flutuante, ou seja,um contato comas obras investigadas procurando construir o

7 Ver capitulo “1. O Relacionamento Organizacional”, p. 32.
** Conforme Fonseca Jr. (2005, p. 292) é: “... a defini¢do do conjunto de documentos a serem submetidos a
analise”.
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conhecimento sobre o tema pesquisado. Conforme atesta Fonseca Jr. (2005, p. 290): “De todas
as fases da analise de conteudo, a pré-analise ¢ considerada uma das mais importantes, por se

configurar na propria organizag¢ao da andlise, que serve de alicerce para as fases seguintes.”

A fase seguinte da analise de contetido foi a de “Exploragao do Material” (Fonseca Jr.,
2005). Nesta fase foram identificadas as unidades de contexto, relativas ao tema, encontradas
nos aspectos tedricos abordados no capitulo 1. As unidades de contexto encontradas foram
Relacionamento, Publico, Organizagdo, Comunicacdo e Estratégia. As mesmas possibilitaram
selecionar as unidades de registro que serviram de base para a determinacdo das categorias

utilizadas na tese.

A ultima fase do roteiro proposto por Fonseca Jr. (2005), “Tratamento dos resultados
obtidos e interpretagdo”, ¢ caracterizada, no estudo, pela elaboragao das categorias com base nas
unidades de registro relativas ao tema relacionamento organizacional provindas das areas de
Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento. A andlise possibilitou identificar que as
areas sdo complementares em relagdo ao foco estudado e, a partir disto, foram selecionadas
categorias em comum as areas e evidenciadas, de forma direta ou indireta, nos estudos de seus
autores. Para a area de Relacdes Publicas tomou-se como base os estudos de Grunig e Hon
(1999) e de Simoes (1995 e 2001), por sua vez, na area de Marketing de Relacionamento, foram
abordados os trabalhos de Morgan e Hunt (1994) e Fontenot e Wilson (1997).

As unidades de registro que geraram as cinco categorias analisadas na tese estdo

definidas e descritas a seguir:

o Comprometimento: ¢ o grau de interesse que cada uma das partes tem em investir na
manutencdo ou ampliacdo do relacionamento. Duas dimensdes devem permear a categoria,
conforme Grunig ¢ Hon (1999): a continuidade do propdsito e o sentimento de
reciprocidade. E, deve levar, ainda, em consideragdo se o publico considera o
relacionamento importante e se deseja que esta relagdo dure por um longo tempo (Morgan e
Hunt, 1994).

e Confianga: ¢ o grau de confiabilidade que cada uma das partes tem de que a outra parte
optara por acdes que produzirdo resultados positivos ou favoraveis a ambos. Trés dimensdes

sdo relevantes no processo de confianga entre as partes na avaliagdo do estudo: integridade,
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coeréncia e competéncia (Grunig e Hon, 1999). Outros aspectos sdo relevantes para a
consolidacdo desta categoria: honestidade, justica e responsabilidade (Morgan e Hunt,
1994).

o Cooperagdo: ¢ o grau de dedicacdo que cada uma das partes investe para que o
relacionamento perdure. A cooperacgdo entre a organizacao e publicos promove a consecugao
da missdo organizacional, diminuindo a possibilidade de ocorréncia de conflitos, conforme
descreve Simoes (2001). A cooperagdo ¢ influenciada diretamente pela confianca e pelo
comprometimento, pois as parcerias que ocorrem entre a organizagdo e seus publicos,
baseadas na confianga e no comprometimento, geram esforgos, de ambas as partes, para que

o relacionamento perdure (Morgan e Hunt, 1994).

e Poder: é o grau de influéncia ou de controle que uma das partes possui perante a outra. O
desejo por maiores ¢ melhores recursos faz com que as partes busquem maior poder de
decisdo e influéncia sobre o outro, gerando um processo que tende ao conflito, prejudicando
a cooperagdo (Simdes, 1995 e 2001). Existe devido ao desequilibrio de forcas entre as
partes, ¢ atua de forma negativa e direta na confianca e comprometimento do

relacionamento organizacional (Morgan e Hunt, 1994).

e Satisfacdo: ¢ o grau de aprovacdo que cada uma das partes possui a0 comparar o resultado
obtido com o relacionamento em relagio ao resultado esperado. E um fator fundamental no
processo de relacionamento organizacional, pois, conforme Grunig e Hon (1999, p. 23): “...
um relacionamento satisfatorio ¢ o tinico em que os beneficios ultrapassam os custos”. E um
indicador do relacionamento de longo prazo, pois influencia no comprometimento das partes

(Fontenot e Wilson, 1997).

A Analise de Contetido do corpus estudado possibilitou, também, gerar um processo
comparativo e classificatorio dos estudos desenvolvidos no Marketing de Relacionamento € em
Relagdes Publicas, apontando caracteristicas relacionadas a cada uma das areas. Estas
caracteristicas revelaram-se convergentes ou distintas que tendem a unir ou contrapor as areas
estudadas frente ao relacionamento que as organizagdes possuem com os seus diferentes
publicos. Ou seja, o tema relacionamento organizacional apresenta complementaridade entre os

estudos das duas areas, pois seus enfoques estratégicos se completam dentro de uma abordagem
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mais qualitativa e institucional da area de Relagdes Publicas em relagdo a uma abordagem de
perfil quantitativo e comercial da drea de Marketing de Relacionamento. As mesmas também
contribuiram para a construcao das varidveis de cada uma das categorias selecionadas para o

estudo. As principais caracteristicas associadas as duas areas estdo descritas no quadro abaixo.

Caracteristicas Relagoes Publicas Marketing de
Relacionamento
Objetivo da organizagdo Formar imagem positiva e Criar relacionamento estavel, ou
opinido favoravel seja, troca relacional
Horizonte de tempo Longo prazo Longo prazo
Publicos Principalmente stakeholders Principalmente clientes
Tipo de relacionamento Institucional entre a organizagdo Comercial entre o comprador e
e seus publicos o vendedor
Perspectiva do Social e qualitativa Economica e quantitativa
relacionamento
Nivel Organizacional Estratégico Estratégico
Nivel de Poder Assimétrico Assimétrico

Quadro 06 — Caracteristicas do Relacionamento Organizacional
Fonte: criado pelo autor com base na analise do contetdo do corpus estudado.

A tabela pode ser analisada sob a seguinte perspectiva: a area de Relacoes Publicas foca
seus estudos na construcao de uma imagem organizacional positiva gerada por estratégias de
comunicagdo, ou seja, a constru¢do desta imagem se da através de contatos sociais, dentro de
um processo, a priori, social e qualitativo. Por sua vez, a area de Marketing de Relacionamento
trabalha dentro de um contexto de troca entre as partes, ou seja, existe uma motivagao provinda
de uma relagdo comercial, que se traduz em um processo, a priori, econdmico e quantitativo.
Ou seja, seus estudos sobre relacionamento organizacional sdo, em termos tedricos,

complementares.

2.2 A Definic¢ao das Variaveis através da Técnica de Grupo Focal

A técnica de Grupo Focal foi utilizada procurando ampliar a discussdo sobre o objeto
estudado, através do contato com especialistas € conhecedores do tema®. Esta técnica
possibilitou construir e definir as varidveis relativas as categorias selecionadas na Analise de

Contetdo, que foram utilizadas para atingir o objetivo pretendido na tese, que ¢ identificar as

% Professores € alunos dos cursos de Administra¢do e de Comunicaco Social da Univates.
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acoes de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento que contribuem para que o

relacionamento organizacional se torne uma estratégia de comunicagao.

O uso da técnica possibilitou a construcdo e selegdo das variaveis que serviram de base
para o instrumento de pesquisa utilizado no processo quantitativo da tese. A conducao foi

realizada por uma psicologa®, especializada na area organizacional e pelo autor da tese.

A aplicagdo da técnica de Grupo Focal seguiu as etapas sugeridas por Costa (2005) e

esta descrita abaixo:

a) Definicdo do publico-alvo: o local escolhido para a aplicacdo do estudo foi o Centro
Universitario Univates, por sua vez, o publico-alvo ¢ constituido do corpo discente e docente
dos cursos de graduacdo em Comunica¢do Social e de Administragdo. Foram constituidos
grupos com representantes de cada um dos publicos® pesquisados na Univates € levou-se em
consideragdo a sugestdo de ter entre oito e doze participantes por grupo (Costa, 2005). Os quatro

grupos focais formados estdo descritos abaixo:

e  Grupos Focais do Corpo Discente: os alunos foram divididos em dois grupos focais: o
grupo 01 era composto por alunos dos cursos de Administragdo e suas habilitacdes (trés de
Administracdo, trés de Analise de Sistemas, trés de Comércio Exterior e trés de Negocios
Agroindustriais), totalizando doze alunos; e o grupo 02 era composto por alunos das
habilitagdes do curso de Comunicacdao Social (trés de Jornalismo, trés de Publicidade &
Propaganda e trés de Relacdes Publicas) totalizando nove alunos.

e Corpo Docente: os professores foram divididos em dois grupos focais: o grupo 03 era
composto por professores que ministram disciplinas nos cursos de Administragao (dois de
Administragdo, dois de Andlise de Sistemas, dois de Comércio Exterior e dois de Negocios
Agroindustriais), totalizando oito professores; € o grupo 04 era composto por professores
que ministram disciplinas nos cursos de Comunicagao Social (dois de Jornalismo, dois de

Publicidade & Propaganda e dois de Relagdes Publicas) totalizando seis professores®.

80 A professora Ana Lucia Bender Pereira é graduada e especializada em Psicologia e mestre em Administracdo
pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS. E professora titular da disciplina de Psicologia nas
Organizag¢des no Centro Universitario Univates.

81O corpo discente foi composto por alunos matriculados na graduag¢do e o corpo docente por professores
aprovados em concurso e graduados na area. Os participantes ingressaram na Univates até o ano de 2005.

2.0 grupo 04 foi composto por 6 professores da area de Comunicagdo. O niimero ficou abaixo do tamanho
sugerido por Costa (2005) devido ao pequeno niumero de professores da area e de sua disponibilidade em participar
do trabalho.
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b) Realizagdo das reunioes: os participantes de cada grupo foram escolhidos por conveniéncia,
contatados e informados do local onde seriam realizadas as reunides. O local, como sugere Rea
e Parker (2000), era conveniente (boa infra-estrutura e tranqiiilo), sendo de facil acesso
(localizado em prédio central da Univates). A distribuicdo fisica foi em forma de circulo, onde
os participantes debaterem cada um dos topicos, discutiram itens especificos e apontaram
indicadores relacionados as varidveis do estudo, conforme a seqiiéncia descrita abaixo. Cabe
destacar que as discussdoes foram gravadas com o devido consentimento dos participantes.
Sendo posteriormente degravadas e analisadas pelo autor e pela psicdloga que assessorou na

técnica.

¢) Aplicagdo do roteiro de entrevista: o roteiro foi elaborado e aplicado observando a seguinte
seqiiéncia:

1. Sensibilizagcdo dos participantes dos grupos focais: inicialmente, o autor explicou aos
participantes o contexto do estudo e o objetivo da pesquisa: identificar as agdes de
Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento que contribuem para que o
relacionamento organizacional se torne uma estratégia de comunicacdo. Além desta
explicagdo, foram informados de que o estudo ocorreria dentro do processo de
relacionamento que a Univates mantinha com os publicos docente e discente da
instituicao. Eles dariam subsidio para a constru¢do de um instrumento de pesquisa, do
tipo questionario, que seria posteriormente aplicado. Apds a explanagdo, a psicologa
assumiu a condugao dos grupos focais.

2. Questoes sobre o relacionamento organizacional em geral: as questdes foram do tipo
abertas e flexiveis. Na primeira parte, as questdes focavam o relacionamento de uma
organizacdo com seus publicos, sendo formuladas as seguintes questdes aos
participantes: “O que caracteriza o relacionamento entre uma organizacdo € um
determinado publico?” e “Na tua opinido, quais sdo os principais elementos que
determinam um bom relacionamento de uma organiza¢ao com os publicos de interesse?”

3. Questoes sobre o relacionamento da Univates com o participante do Grupo Focal: na
segunda parte, procurou-se detectar o nivel de relacionamento estabelecido entre a
Univates e o participante do grupo focal, através de perguntas do tipo: “Como tu vés o
teu relacionamento com a Univates?” e “Quais sdo os fatores que caracterizam o teu
relacionamento com a Univates?” Nesta fase, apareceu um padrdo de resposta que se
tornou freqiiente e se caracterizou uma contribui¢do dos participantes ao estudo. Quando

se abordava o aspecto comercial do relacionamento (profissionalismo, valorizagao,
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qualificacdo, etc.) as respostas eram dadas na 1* pessoa do plural, nds, “eu e a Univates”.
Por sua vez, quando eram abordados os aspectos sociais do relacionamento, do tipo
coeréncia, atitude, envolvimento, entre outros, o contexto era apresentado, normalmente,
na 3" pessoa do singular, ou seja, ela, “a Univates”. Este aspecto influenciou na
construgdo das variaveis, representativa de cada uma das areas analisadas no estudo: em
relacdo ao aspecto comercial surgiram as variaveis relativas ao Marketing de
Relacionamento e em relagdo aos aspectos sociais foram elaboradas as varidveis
relativas a area de RelagOes Publicas.

4. Questoes sobre as categorias selecionadas para cada drea analisada no estudo: por
fim, procurou-se questionar cada uma das categorias: Comprometimento, Confianga,
Cooperagao, Poder e Satisfacdo dentro das caracteristicas apresentadas para cada uma
das areas abordadas, Relagdes Publicas e Marketing de Relacionamento. A psicologa
conduziu esta fase de forma mais aberta, promovendo discussdes e avaliagdo final dos
participantes, pois conforme Costa (2005, p. 183): “O roteiro nao deve funcionar como
uma camisa-de-forca; ha ocasides em que os participantes respondem, com uma

pergunta, duas ou trés questdes programadas para mais adiante”.

As discussdes dos grupos focais duraram, em média, 2 horas, e no final o autor do
trabalho agradeceu as contribui¢des e a participagdo de todos na constru¢do da tese de

doutorado.

2.2.1 As variaveis selecionadas para cada categoria e por area estudada

O material coletado dos quatro grupos focais foi avaliado utilizando a técnica de Analise
de Contetido, ou seja, a partir da degravacdo foram selecionadas as expressoes, palavras ou
frases relacionadas as cinco categorias estudadas. Apos, foram ordenadas as expressdes que
mais apareceram em cada categoria. A ordenacdo gerou diversas variaveis que foram
classificadas e selecionadas com base na teoria estudada, ou seja, conforme a definicdo e
caracteristicas relacionadas a cada categoria elaborada. Foram definidas, entdo, 3 (trés) variaveis
por categoria para cada area, ou seja, foram selecionadas 6 variaveis® por categoria que

multiplicadas pelas 5 categorias®, definidas pelo estudo, totalizaram 30 variaveis.®

83 Trés varidveis que representam as agdes estratégicas de Relagdes Publicas e trés varidveis que representam as
acdes estratégicas de Marketing de Relacionamento de uma organizagao.
¢ Comprometimento, Confianga, Cooperagio, Poder e Satisfagdo.
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Cabe destacar que as 30 variaveis selecionadas para o estudo da tese representam as
acoes estratégicas desenvolvidas pelas areas estudadas, Relagdes Publicas e Marketing de
Relacionamento. Ou seja, as variaveis construidas a partir das categorias selecionadas, de
maneira ampla, tentam responder ao problema de pesquisa da tese que €: “Quais sdo as agoes de
Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento que contribuem para que o
relacionamento organizacional se torne uma estratégia de comunicagdo? Pois, o construto
proposto pela tese foi elaborado a partir da teoria e das caracteristicas destacadas pelos autores
estudados, das areas de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento, em consonancia
com a percepg¢ao que os grupos focais, formados por profissionais e académicos das referidas

areas, apresentaram nas discussdes sobre o tema relacionamento organizacional.

A variaveis elaboradas abordaram, também, aspectos relativos & comunicagao estratégica
organizacional. Ou seja, foram forjadas dentro de caracteristicas representativas dos fatores
apresentados pelos autores Rodrigues (1990), Baldissera (2001) e Ferrari (2003). Os principais

fatores utilizados foram:

e Aspectos sociais e culturais do ambiente organizacional: ambiente agradavel que estimula a
opinido, parceria e solidariedade, bem como, reconhecimento da comunidade através da
confianga e aprovagao.

e A comunicagdo como processo centralizado no individuo: respeito ao individuo, tratamento
coerente, justo, bem estar, satisfacdo e orgulho.

e A racionalidade técnica da comunicacdo organizacional: competéncia, integridade,
honestidade, atitudes profissionais e beneficios.

e O fluxo continuo da informagdo dentro da instincia institucional: cooperagdo, decisdes
levando em conta a opinido dos envolvidos, a¢des coerentes, inexisténcia de atitudes de

pressao ou indugao e continuidade no relacionamento.

O conceito de estratégia utilizado neste estudo estd vinculado as agdes de comunicagao
desenvolvidas por uma organizacdo perante os seus diferentes publicos. Estas acdes estratégicas

de comunicagdo, representadas pelas variaveis elaboradas no estudo, podem ser percebidas e

65 As 30 variaveis utilizadas explicitam a comunicagdo estratégica organizacional. Os modelos ou varidveis
apresentados pelos teodricos estudados serviram de base, mas foram complementados para representar o tema
abordado.
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avaliadas, de forma positiva, pelos publicos em relagdo a aspectos como: confianga, respeito,

orgulho, satisfacdo, competéncia, cooperacao, entre outros, conforme descrito acima.

Outro ponto caracteristico da construgdo das 30 variaveis aplicadas no estudo ¢ a
identificacao das variaveis perante a percep¢ao dos publicos pesquisados nos grupos focais. As
variaveis relativas as acgoes estratégicas de Relagdes Publicas eram associadas a imagem da
organizagcdo estudada, a Univates. Os grupos focais, tanto alunos quanto professores, ao
analisarem as acOes estratégicas de Relagdes Publicas, identificavam-nas associadas a
organizac¢do, apontando como iniciativa da Univates, ou seja, na 3* pessoa do singular, “ela”, a
Univates. Por sua vez, na identificacdo das varidveis relativas as agdes estratégicas de
Marketing de Relacionamento, os grupos apontavam o processo como uma troca relacional, ou
seja, um relacionamento comercial de longo prazo, em que as partes tém interesses e
responsabilidades no servigo contratado, caracterizando-se como um compromisso de ambas as

partes, ou seja, na 1°. pessoa do plural, “nos”, eu e a Univates.

As variaveis selecionadas para cada categoria por area estudada estdo descritas a seguir:

Relacoes Publicas

01) A Univates se esforca para garantir que o relacionamento com os professores/alunos seja o
melhor possivel.

02) Comparando com outras organizacdes do setor, eu valorizo mais o relacionamento com a
Univates.

03) A Univates estd comprometida em manter um relacionamento de longo prazo comigo.

Marketing de Relacionamento
04) Tanto eu quanto a Univates consideramos muito importante manter o relacionamento no longo
prazo.
05) Noto que os esforgos, feitos tanto pela Univates quanto por mim, buscam o desenvolvimento
tanto pessoal quanto profissional.
06) Tanto a Univates me valoriza como pessoa quanto eu a valorizo como instituigo.

Quadro 07 — Categoria “Comprometimento” e suas variaveis

Fonte: elaborado pelo autor na fase qualitativa da tese.

As variaveis elaboradas para a categoria “Comprometimento” tém como objetivo
determinar o grau de interesse que cada uma das partes tem em investir na manutencao ou
ampliacdo do relacionamento. Para tal, as variaveis relativas as agdes de Relagdes Publicas
apresentam aspectos relativos a continuidade de propdsito e ao sentimento de reciprocidade,
apontados por Grunig e Hon (1999). Por sua vez, as varidveis relativas as acdes de Marketing de
Relacionamento observaram a importancia do relacionamento para o publico e o desejo de que a

relagdo seja de longo prazo, conforme sugerem Morgan e Hunt (1994).
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Relacoes Publicas

07) A comunidade em geral tem confianga em relagdo a competénciada Univates.
08) A Univates tem competéncia suficiente para realizar o que promete.

09) A Univates trata as pessoas como eu de forma coerente e justa.

Marketing de Relacionamento

10) As agdes realizadas tanto por mim quanto pela Univates sdo confiaveis, pois se caracterizam pela
coeréncia.

11) O Relacionamento entre mim e a Univates ¢ integro e honesto, pois, cumprimos o que esta
acordado.

12) As agdes realizadas tanto por mim quanto pela Univates estdo baseadas na capacidade e na
competéncia de cada uma das partes.

Quadro 08 — Categoria “Confianca” e suas variaveis

Fonte: elaborado pelo autor na fase qualitativa da tese.

As varidveis elaboradas para a categoria “Confianga” tém como objetivo avaliar o grau
de confiabilidade que cada uma das partes tem de que a outra parte optard por acdes que
produzirdo resultados positivos ou favordveis a ambos. Para tal, as varidveis relativas as agdes
de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento foram construidas a partir de fatores
relativos a integridade, coeréncia e competéncia, como sugerem Grunig ¢ Hon (1999) e de

honestidade, justica e responsabilidade no relacionamento, como apontam Morgan e Hunt
(1994).

Relacoes Publicas

13) A Univates estimula a cooperacao entre ela e os professores/alunos.

14) A Univates estimula as atitudes de cooperag@o entre as pessoas.

15) A Univates respeita as pessoas que possuem dificuldades, sejam econdmicas ou sociais.

Marketing de Relacionamento

16) A cooperagao, tanto minha quanto da Univates, ¢ uma caracteristica do nosso relacionamento.

17) Tanto eu quanto a Univates nos esforgcamos para que o nosso relacionamento perdure.

18) O ambiente que se encontra no campus da Univates estimula a parceria e solidariedade.
Quadro 09 — Categoria “Cooperaciao” e suas variaveis

Fonte: elaborado pelo autor na fase qualitativa da tese.

As variaveis elaboradas para a categoria “Cooperagao” tém como objetivo avaliar o grau
de dedicagcdo que cada uma das partes investe para que o relacionamento perdure. Para tal, as
varidveis relativas as agdes de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento foram
construidas a partir de fatores que promovem a consecucdo da missdo organizacional e da
diminuicdo de conflitos, conforme descreve Simdes (2001) e de aspectos relacionados as
parcerias que ocorrem entre a organizagdo e seus publicos, que geram esforcos, de ambas as

partes, para que o relacionamento perdure (Morgan e Hunt, 1994).
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Relacoes Publicas

19) A Univates toma decisdes levando em consideragdo a opinido dos professores/alunos.
20) A Univates possibilita que pessoas, como eu, tenham espaco para dar sua opinido.
21) Na Univates, as pessoas podem expressar sua opinido livremente.

Marketing de Relacionamento
22) No relacionamento que noés mantemos, tanto eu quanto a Univates temos atitudes profissionais.
23) Nunca ocorreram atitudes de pressdo ou de indugdo, tanto minhas quanto da Univates, em nosso
relacionamento.
24) As decisdes tomadas, tanto por mim quanto pela Univates, levam em consideracdo o bem-estar de
cada um.

Quadro 10 — Categoria “Poder” e suas variaveis

Fonte: elaborado pelo autor na fase qualitativa da tese.

As varidveis elaboradas para a categoria “Poder” tém como objetivo avaliar o grau de
influéncia ou de controle que uma das partes possui perante a outra. Para tal, as varidveis
relativas as acdes de Relagdes Publicas procuraram identificar o espago € a opinido dos publicos
ante o processo de decisdo, bem como, a influéncia sobre o outro, fatores que tendem ao
conflito, prejudicando a cooperagdo, como aponta Simdes (1995 e 2001). Por sua vez, as
variaveis relativas as acdoes de Marketing de Relacionamento avaliaram o possivel desequilibrio
de forcas entre as partes, fato este, que em existindo, atua de forma negativa e direta no

relacionamento organizacional (Morgan e Hunt, 1994).

Relacoes Publicas

25) A Univates proporciona uma ambiente agradavel para se estar.

26) Os professores/alunos tém orgulho de trabalhar/estudar na Univates.

27) As pessoas da comunidade que conhecem a Univates, geralmente, falam bem dela.

Marketing de Relacionamento
28) O relacionamento estabelecido entre mim e a Univates € satisfatorio para ambos.
29) Os beneficios alcangados hoje, tanto por mim quanto pela Univates, sdo maiores que os esperados
no inicio do nosso relacionamento.
30) O retorno que eu ¢ a Univates temos com o nosso relacionamento credencia-nos a continua-lo por
muitos anos.

Quadro 11 — Categoria “Satisfacio” e suas variaveis

Fonte: elaborado pelo autor na fase qualitativa da tese.

As variaveis elaboradas para a categoria “Satisfacdo” t€ém como objetivo avaliar o grau
de aprovacdo que cada uma das partes possui ao comparar o resultado obtido com o
relacionamento em relagdo ao resultado esperado. Para tal, as variaveis relativas as acdes de
Relagdes Publicas procuraram identificar atitudes e situacdes que apontassem beneficios e

aspectos positivos relativos a imagem da organizacdo (Grunig e Hon, 1999). Por sua vez, as
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variaveis relativas as agdes de Marketing de Relacionamento procuraram identificar a
reciprocidade dos beneficios para os envolvidos, credenciando-os a manter o relacionamento no

longo prazo (Fontenot e Wilson, 1997).

De forma ampla, o problema central do estudo: “Quais sdo as agdes de Relacoes
Publicas e de Marketing de Relacionamento que contribuem para que o relacionamento
organizacional se torne uma estratégia de comunicagdao?”, foi respondido através da defini¢do
das categorias em comum e da construcdo das varidveis relativas a cada uma das éreas estudas.
Logo, a elaboragdo, das categorias e das varidveis para a tese, representa uma resposta ao
problema de pesquisa. A aplicagdo do instrumento de pesquisa dentro de um contexto real, ou
seja, a pesquisa empirica do relacionamento que uma organizag¢ao (a Univates) possui com o0s
seus publicos de interesse (corpo docente e discente), possibilita o aprofundamento do estudo e

a surgimento de novas questdes, gerando as hipdteses de trabalho tese.

2.3 As Hipoteses da Tese

A evolugao do estudo proporcionou novos questionamentos que derivados da analise do
corpus tedrico da tese resultaram nas hipoteses de trabalho. Os problemas derivados do estudo,

bem como as hipodteses levantadas, estao descritas abaixo:

Questiao 01 — Sao as categorias elaboradas para a tese confidveis e validas?

Hipotese 1 (H1): Sim, as categorias elaboradas para a tese sdo confidveis e vilidas.

A hipétese (H1) procura identificar a confiabilidade e a validade das categorias
elaboradas para a tese através da validacdo do instrumento de pesquisa que contém as varidveis
derivadas das areas de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento, utilizadas como
estratégia de comunicacdo das organizagdes com os seus publicos. Ou seja, se as categorias,
através da andlise de suas variaveis, apresentarem graus de confiabilidade, validade de conteudo
e validade de construto pode se afirmar que sdo confiaveis e validas para serem aplicadas no
estudo e representativas do construto elaborado a partir de acdes das areas definidas e utilizadas
como estratégia de comunicacdo no relacionamento que as organizagdes mantém com o0s seus

publicos, validando H1.
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Questao 02 — Os publicos percebem, de maneira diferente, as acoes de relacionamento

organizacional® definidas na tese em relagio ao contexto organizacional investigado?

Hipotese 2 (H2): Sim, os publicos percebem de maneira diferente as agoes de relacionamento

organizacional, definidas na tese, em relacdo ao contexto organizacional investigado.

A hipdtese (H2) avalia o grau de percepg¢ao que os publicos, através das variaveis de
identificacdo dos respondentes, representados pelos fatores: tipo de publico, género, area e ano
de ingresso, possuem em relagdo ao escore geral das varidveis pesquisadas representado pelo
escore médio das 30 variaveis pesquisadas. Ou seja, se cada um dos fatores (variavel
independente) apresentar efeito significativo em relagdo ao escore geral (variavel dependente)
pode-se afirmar que os publicos percebem de maneira diferente as acdes de relacionamento
organizacional dentro do contexto organizacional investigado, validando H2. Cabe informar que
a hipotese esta baseada no pressuposto de que os publicos possuem diferentes percepgdes sobre
a organizagdo derivadas dos diferentes estagios ou tipos de relacionamento, como por exemplo,

tempo de contato, origem profissional, relagdo comercial, entre outros.

Logo, as hipoteses sao testadas, a partir da aplicacdo do questionario construido, levando
em consideragdo as categorias € suas respectivas varidveis que descrevem as agoes de Relagoes
Publicas e de Marketing de Relacionamento, dentro do contexto de estratégia de comunicagio
organizacional. As mesmas provém da andlise de contetdo do corpus estudado e das
contribui¢des oriundas dos grupos focais entrevistados, descritas na abordagem qualitativa desta

tese.

A abordagem quantitativa, por sua vez, esta centrada na validacdo das hipoteses
propostas pelo estudo e calcada em andlises estatisticas realizadas sobre os dados coletados
perante os alunos e professores da Univates. A partir da validacdo das hipoteses, foram
desenvolvidas andlises sobre as informagdes relacionadas as categorias definidas e sobre a

percepgao dos publicos pesquisados.

5 As agbes de relacionamento organizacional sdo as variaveis derivadas das agdes de Relagdes Publicas e de
Marketing de Relacionamento, utilizadas como estratégia de comunicag¢@o no relacionamento das organizacdes
com os seus publicos, representadas pelas categorias elaboradas na tese.



3. UMA ABORDAGEM QUANTITATIVA PARA O RELACIONAMENTO
COM PUBLICOS

A fase quantitativa da tese se caracterizou pelo estudo descritivo do problema analisado.
As analises descritivas, conforme Mattar (1996, p. 23): “... sdo caracterizadas por possuirem
objetivos bem definidos, procedimentos formais, serem bem estruturadas e dirigidas para a
solugdo de problemas ou avaliagdo de alternativas de cursos de agao”. A técnica utilizada foi do
tipo survey, através da aplicagdo do instrumento de pesquisa, classificado como questionario,
nos publicos definidos para o estudo, sendo, apods, seus dados analisados estatisticamente,
conforme os critérios apresentados anteriormente. O capitulo é composto das seguintes etapas:
constru¢do do instrumento de pesquisa, avaliagdo dos dados, andlise dos dados e das
informacdes e interpretagdo das informagdes. A finalidade de coletar, tabular e analisar os dados
e informagdes, relativos as categorias e variaveis do estudo, esta vinculada ao principal objetivo
da tese: identificar as acdes de Relacdes Publicas e de Marketing de Relacionamento que

contribuem para que o relacionamento organizacional se torne uma estratégia de comunicagao.

3.1 A Constru¢io do Instrumento de Pesquisa

O Questionario ¢ o instrumento de pesquisa que possibilitou quantificar as variaveis de
cada categoria analisada pelo estudo. O mesmo ¢ composto, na sua maioria, por perguntas
fechadas, que utilizam a escala de Likert, de escalonamento nao comparativo, para avaliar o
grau de concordancia dos pesquisados perante cada variavel. Para McDaniel e Gates (2003, p.
322): “O questionario ¢ um conjunto de perguntas destinadas a gerar dados necessarios para
atingir os objetivos de uma pesquisa. Trata-se de um roteiro formalizado destinado a coleta de
informagdes dos entrevistados”. O mesmo foi construido com base nas variaveis selecionadas
para cada categoria definida no estudo: Comprometimento, Confianga, Coopera¢ao, Poder e
Satisfacdo. Elas sao derivadas das areas analisadas no estudo, Relagdes Publicas e Marketing de

Relacionamento, dentro do contexto de comunicagao estratégica, totalizando 30 varidveis.

O instrumento sofreu ainda duas avaliagdes relativas a validade de contetudo: a primeira
avaliagdo foi a de Método de Juizes, Académicos e Praticos (Malhotra, 2001) realizada por seis
especialistas, dois académicos e 1 profissional de cada uma das areas envolvidas no estudo, ou

seja, de Relacdes Publicas e de Marketing, que contribuiram para a validade técnica do
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questionario; e, apos, foi realizado um pré-teste do instrumento, aplicado em quarenta pessoas,
quinze alunos e cinco professores dos cursos de Administragdo e quinze alunos e cinco
professores da area de Comunicacao Social, revelando consonancia a proposta de Malhotra
(2001, p. 291): “Em geral, o tamanho da amostra do pré-teste ¢ pequeno, variando de 15 a 30

entrevistados para o teste inicial, dependendo da heterogeneidade da populacao visada”.

A versdo definitiva do questionario ¢ composta de dois formulérios, um aplicado ao
corpo docente®” € o outro aplicado ao corpo discente®. Foi acrescentada, ainda, uma pergunta,
do tipo aberta, que procurou apontar caracteristicas e categorias relativas ao tema
relacionamento organizacional. Os dois formularios possuem as mesmas varidveis, tanto em
termos de ordenagdo quanto de sentido, tendo a redacao das varidveis adaptada a cada um dos
publicos pesquisados. Outro ponto importante ¢ que a ordem das variaveis foi definida

utilizando um processo de amostragem aleatdria simples, descrito abaixo:

a) Codificacdo das variaveis: cada uma das varidveis foi numerada em ordem crescente, de
zero a trinta, e registrada em planilha de controle.

b) Confec¢do do cartdo para o sorteio: cada nimero ordenado, de zero a trinta, foi anotado
em um papel no formato de cartdo, de mesmo tamanho e gramatura.

¢) Sorteio da ordem das varidaveis no questiondrio: cada cartdo foi devidamente dobrado,
da mesma forma, colocados todos dentro de um saco, agitados e sorteados um a um.

d) Registro da ordem das variaveis no questionario: a ordem do sorteio foi registrada na

planilha de controle, como demonstra o Anexo C.

A aplicagdo do questiondrio possibilitou a quantificacdo e as andlises estatisticas
necessarias para se verificar as hipoteses do estudo. A mesma ocorreu dentro de padrdes
amostrais caracterizados pela determinacdo do tamanho da amostra e pela definicdo do método

de amostragem.

A determinagdo do tamanho da amostra para cada publico pesquisado encontra-se na

quadro abaixo:

7 Anexo A.
% Anexo B.
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Publico Populacio (V) Tamanho da Amostra

(n)
Professores de Administracéo 25 professores 25 professores
Professores de Comunicagdo Social 11 professores 11 professores
Alunos de Administragdo 1.518 alunos 317 alunos
Alunos de Comunicacdo Social 265 alunos 160 alunos

Quadro 12 — Determinacio do Tamanho da Amostra dos Publicos Pesquisados
Fonte: criado pelo autor com base no nimero de professores (anexo D) e alunos (anexo E) fornecidos
por setores da Univates.

A determina¢do do tamanho da amostra para cada um dos publicos pesquisados levou

em conta os seguintes fatores:

e A significancia do tamanho da populag¢do: se a populagdo apresenta um numero
pequeno de componentes, como acontece na populagdo de professores dos cursos de
Administracdo e Comunicacdo Social, opta-se pela aplicacdo do instrumento de pesquisa
a totalidade dos componentes (censo).

e A amostra deve ser confiavel: deve ter um padrao estatistico aceitavel, no caso, ter 95%
de nivel de confianga € um erro maximo de 5%.

e O tamanho da amostra deve ser determinado por critérios estatisticos reconhecidos: o
calculo da amostra foi realizado através da aplicacao da formula utilizada em populagdes

finitas, apresentada por Mattar (1996, p. 159) e descrita abaixo:

e(N—1) +4PQ

Figura 03 — Formula para calculo amostral em populacdes finitas
Fonte: retirado da obra de Mattar (1996, p. 159)

A formula é composta por: “n” - determina o tamanho da amostra; “N” - representa o
tamanho da populagdo; “P” - indica a propor¢do de ocorréncia da variavel analisada e “Q” - a
ndo ocorréncia, no caso, como ndo se determinou previamente tal proporcao, utilizou-se o
critério de 50% ou 0,5 para cada um, como sugere Mattar (1996)%; e, “e” é o erro amostral

maximo esperado.

5 Conforme Mattar (1996, p. 159): “Mesmo néo se tendo nenhuma idéia dessas proporgdes na populagio, pode-se
calcular n fazendo P = O = 0,5 (ou p = ¢ = 0,5). O unico inconveniente que esse desconhecimento acarreta € que a
amostra resultante serd maior.”
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O método de amostragem utilizado foi o probabilistico, que conforme McDaniel e Gates

(2003, p. 370) ¢ a: “Amostra na qual todos os elementos da populagdo tém uma probabilidade

de selegdao conhecida e diferente de zero”. E, o tipo amostragem utilizado foi a amostragem

aleatoria simples para a selecdo dos pesquisados. As etapas da amostragem aleatdria simples

utilizadas no estudo estdo descritas abaixo:

a)

b)

d)

Relagdo dos pesquisados dos cursos de Administracdo e Comunicagdo Social da
Univates: foi solicitada a Pro-Reitoria de Ensino a relagdo dos nomes, em ordem
alfabética, e demais dados relativos aos alunos matriculados no semestre B de 2005. A
Pr6-Reitoria forneceu, ainda, a listagem dos professores concursados que atuam nos
respectivos cursos™.

Codificag¢do de todos os alunos contidos na relagdo: foi designado um numero para
cada um dos nomes da lista em ordem seqiiencial: de 001 a 1518 na listagem de
Administragao e de 001 a 265 na listagem de Comunicagao Social.

Selegdo de cada um dos pesquisados utilizando tabela de numeros aleatorios: a partir
de um ponto arbitrario da tabela de nimeros aleatdrios, oriunda da obra de McDaniel e
Gates (2003, p. 529), foi selecionada uma amostra 20% maior da calculada para cada
grupo de alunos a serem pesquisados, totalizando 381 alunos de Administragdo e 192
para Comunicagdo Social. A margem de seguranca da amostra estd atrelada a fatores
como: o ndao comparecimento do selecionado no periodo da pesquisa, a recusa em
responder ao instrumento de pesquisa e a desisténcia no semestre.

Identificacdo da sala de aula dos pesquisados: através da definicao da lista de alunos e
professores a serem pesquisados, solicitou-se a Pro-Reitoria de Ensino a autorizacdo
para a realizagdo da pesquisa junto aos docentes e discentes e, também, o nimero das
salas e dos prédios onde os mesmos poderiam ser encontrados durante o periodo da
pesquisa. Foram cadastrados os dados relativos aos alunos e professores, bem como suas
respectivas salas de aula. Foram impressos os formulérios necessarios e treinados os
bolsistas (dois) para a devida aplicag@o do instrumento de pesquisa.

Realizag¢do da coleta de dados: na semana de 05 (cinco) a 09 (nove) de junho de 2006,
foram coletados os dados da pesquisa da seguinte forma: os bolsistas foram a cada uma
das salas selecionadas, apresentaram os objetivos da pesquisa e aplicaram os
questionarios. Durante a semana foram coletados: 298 formuldrios de alunos de

Administragdo, 173 de alunos de Comunicacao Social, 18 formulérios de professores de

" Ver anexo D.
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Administracdo e 7 de professores da Comunicagdo. A partir dos niimeros acima,
identificou-se a necessidade de novo sorteio aleatério de alunos de Administragao, pois
nao foi atingida a amostra minima necessaria (317 alunos pesquisados) e outra forma de
abordagem (por enderego eletronico ou telefone) junto aos professores nao pesquisados.
Utilizando os critérios citados acima, na semana de 12 a 16 de junho, foram totalizados
324 alunos de Administragao pesquisados e somente um professor de Comunicagdao nao
aceitou participar da pesquisa.”!

f) Tabulagio dos dados: os 532 questionarios’™ preenchidos foram devidamente analisados
procurando identificar problemas de preenchimento, tais como borrdes e ndo resposta.
Ap6s, utilizando o controle de formularios preenchidos™, foram sorteados 5% dos
respondentes’, de forma aleatdria, para serem contatados, via telefone, buscando
identificar se realmente haviam respondido o questiondrio, e solicitando criticas,
sugestoes e impressdes sobre o instrumento de pesquisa aplicado. Todos os contatados
confirmaram o preenchimento do questionario e, na sua grande maioria, elogiaram a
iniciativa da pesquisa. Assim, todos os formularios foram devidamente tabulados, via

leitora otica, criando o banco de dados relativos a pesquisa da tese.

Cabe destacar, ainda, que o desenho de pesquisa construido para a tese, associado aos
processos € as técnicas de investigacdo apresentaram, de forma sistematica, os procedimentos
metodologicos que permitiram dar consisténcia ao estudo. Conforme Santaella (2001), a
constru¢ao de uma pesquisa se da pela definicdo de uma coluna dorsal representada pelo tripé:
problema(s) de pesquisa, hipoteses e metodologia. A definicdo do tripé cientifico que da
sustentagdo a tese possibilitou a operacionalizacgdo do trabalho gerando as andlises e

interpretagdes sobre o tema proposto que estdo descritos a seguir.

3.2 Avaliacao dos Dados

O item ¢é composto de duas etapas: a primeira avalia as varidveis e a escala
multidimensional elaborada a partir das categorias definidas, através da analise da

confiabilidade e da validade do instrumento, composto pelas varidveis elaboradas para a tese. A

' Foram pesquisados 25 professores de Administragdo e 10 professores de Comunicagdo Social.

2 O total de 532 pesquisados ¢ formado por 324 alunos de Administra¢do, 173 alunos de Comunicagao, 25
professores da area de Administragdo e 10 professores da area de Comunicagao.

™ A saber, cada formulario foi codificado e associado ao respondente.

™ 27 respondentes foram contatados.
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confiabilidade ¢ dada pela andlise da consisténcia interna do instrumento obtida pelo coeficiente
alfa de cada uma das categorias escolhidas, como sugere Malhotra (2001). Por sua vez, A
validade do instrumento de pesquisa ¢ obtida pela validade de conteudo das variaveis, bem
como, pela validade de construto, derivada do grau de correlagdo positiva das categorias,
obtidas pela Correlacdo de Pearson, pela Correcao para Atenuacdao e Andlise Fatorial. Cabe
lembrar, que instrumento de pesquisa foi aplicado a respeito do processo de relacionamento que
uma organizag¢do, a Univates, mantém ante seus publicos de interesse, no caso, os professores €

alunos das areas de Administragdo e Comunicagdo Social”

. A segunda etapa testa a hipotese
(H1)™ da tese, através da andlise dos indicadores utilizados para validar as categorias definidas

no estudo, apresentados na etapa anterior.

3.2.1 Validacao das Categorias de Pesquisa

A validagdo das categorias definidas na pesquisa foi obtida através da analise do
instrumento de pesquisa, em termos de confiabilidade e de validade. Eles foram aplicados a uma
amostra, de 532 pesquisados, provinda de: dois grupos de alunos (324 de Administragdo e 173
de Comunicag@o Social) e do censo de professores das duas areas pesquisadas (25 professores
de Administragdo e 10 professores de Comunicagdo Social’”). A analise estatistica foi conduzida
sobre as respostas dos pesquisados, contidas no banco de dados da tese, com o auxilio do

software estatistico SPSS™.

3.2.1.1 Analise da Confiabilidade de Consisténcia Interna

A Confiabilidade do instrumento de pesquisa foi medida através da abordagem de

consisténcia interna. A mesma avaliou a escala multidimensional, representada por cada uma

180

das categorias, através da soma dos itens” que formam o Escore Geral®, medindo os escores

meio-a-meio. Estes escores foram mensurados pelo Coeficiente Alfa (o) para cada uma das

” Qs publicos escolhidos possuem, a priori, grau de conhecimento técnico sobre o tema relacionamento
organizacional, nas areas de Relagdes Publicas e Marketing de Relacionamento, tanto tedrico quanto pratico.

¢ Hipotese (H1): Sim, as categorias elaboradas para a tese sdo confiaveis e validas.

7 Somente um professor, da area de Comunicagdo Social ndo respondeu ao questionario.

™ O programa de computador SPSS (do inglés, Statistical Package for the Social Sciences ou pacote estatistico
para as ciéncias sociais) ¢ um dos programas de andlise estatistica mais usados nas ciéncias sociais. E, também, em
areas tdo diversas como pesquisas de mercado, relacionadas com a saude, no governo, na educagao e diversos
setores, como informa o diciondrio eletronico Wikipedia, no endereco: (http://pt.wikipedia.org/wiki/SPSS).

™ Sdo as 30 variaveis criadas, a partir, das categorias, agdes de Relagdes Publicas e Marketing de Relacionamento
e estratégias de comunicagdo estudadas na tese.

% £ a média das trinta varidveis construidas para o instrumento de pesquisa.
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categorias (dimensdes) que estruturam o instrumento de pesquisa, calculando a confiabilidade

de consisténcia interna para cada categoria, como sugere Malhotra (2001).

A tabela 01 apresenta os resultados obtidos no calculo da Confiabilidade Interna do
Instrumento. Cabe lembrar que para ser considerado satisfatorio, o coeficiente alfa deve
apresentar resultado maior ou igual a 0,6, numa escala de zero a um. Em negrito, sdo
apresentados os resultados do Alfa de Cronbach de cada uma das cinco categorias avaliadas no
estudo. Os coeficientes sdo uma sintese dos dados registrados no anexo F, desta tese. Todos os

coeficientes sdo estatisticamente significativos, em nivel inferior a 0,001.

Tabela 01 — Coeficientes Alfa de Cronbach, média e desvio padrio de cada categoria.

Categorias
Comprometimento | Confianca  Cooperagdo = Poder = Satisfagao
Comprometimento 0,791
Confianga 0,823
Cooperagao 0,794
Poder 0,746
Satisfagdo 0,785
Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo F desta tese.

Os dados apresentados acima demonstram que a confiabilidade de consisténcia interna

do instrumento ¢ satisfatoria, ou seja, apresenta Alfa de Cronbach (o) maior ou igual (> ou =) a
0,6 como indica Malhotra (2001) e McDaniel e Gates (2003). Devido a caracteristica de ser um
construto, a priori, multidimensional, mediu-se o Coeficiente Alfa para cada uma das categorias
(dimensdes) escolhidas para a construgdo do instrumento de pesquisa. Os valores apresentados,
minimo de 0,746 para a categoria “Poder” e maximo de 0,823 para a categoria “Confianga”,
demonstram o grau de confiabilidade do instrumento, sendo consolidados pelo alto indice
apresentado pelo Escore Geral, 0,948, como consta no anexo F.

3.2.1.2 Validade de Conteudo

A Validade de Contetido deriva da analise critica de cada item (varidvel) realizada por
seis especialistas, sendo dois académicos e 1 profissional de cada uma das areas envolvidas no
estudo®', que atestaram a validade técnica da escala construida para a tese®’. A avaliagio

criteriosa dos especialistas possibilitou criticas e sugestdes de melhorias a redacao das questdes.

81 Areas de Relagdes Publicas ¢ de Marketing,
82 Malhotra (2001) classifica o procedimento como Método de Juizes, Académicos e Praticos.
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Por sua vez, o instrumento sofreu nova avaliagdo através da aplicagdo do pré-teste com 10
professores e 30 alunos, dos cursos de Administragdo e Comunica¢do Social, promovendo nova
rodada de criticas e sugestdes que depuraram o conteudo das variaveis.

3.2.1.3 Validade de Construto

A Validade de Construto, na tese, foi obtida através da Validade Convergente existente

entre as categorias analisadas, do uso da Corre¢do para Atenuacdo e da Andlise Fatorial.

a) Validade Convergente:

A Validade Convergente do construto estudado deriva da aplicagdo da Correlagdo de
Pearson® que indicou correlagdo positiva* e significativa® entre os itens do estudo. A mesma
indica que existe interdependéncia entre as variaveis relacionadas as suas respectivas categorias,
ou seja, elas sofrem influéncia de forma direta e progressiva entre si, permitindo deduzir que o

construto ¢ valido perante o contexto pesquisado.

Na tabela 02, na préxima pagina, sdo apresentados, na diagonal e em negrito, os dados do
coeficiente alfa de cada categoria e, fora da diagonal, os coeficientes de correlacdo entre as

categorias.

Tabela 02 — Coeficientes de correlacio de Pearson entre as Categorias e coeficientes

de Alfa de cada Categoria.

Categorias Comprometiment
0 Confianga | Cooperacao Poder Satisfacdo
Comprometimento 0,791 0,778%* 0,801 ** 0,737%* 0,781**
Confianca 0,823 0,763** 0,796** 0,791%*
Cooperagdo 0,794 0,779%%* 0,782%*
Poder 0,746 0,719**
Satisfacao 0,785

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo F desta tese.
** - Correlagdo ¢ significativa ao nivel de 0,01 (bi-caudal).

8 Criada por Karl Pearson, é conhecida também como Correlagio Momento- Produto, Correlagdo Simples,
Correlagdo Bivariada ou Coeficiente de Correlagao (Malhotra 2001 ¢ McDaniel e Gates, 2003).

8 Conforme McDaniel e Gates (2003, p. 490): “O valor de R (coeficiente de correlagdo) pode ir de —1 (correlagdo
negativa perfeita) a +1 (correlagdo positiva perfeita). Quanto mais perto R estiver de + ou — 1, mais forte serd o
grau de associagdo entre X e Y. Se R for igual a zero, entdo ndo havera associagdo entre X e Y.”

% Todos os coeficientes s3o estatisticamente significativos em nivel inferior a 0,01.
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Logo, observa-se que a correlagdo € positiva entre as categorias analisadas, apresentando
resultados entre 0,719 (Satisfacdo e Poder) até 0,801 (Comprometimento e Cooperagdo). Bem

como a correlagdo entre as categorias também ¢ significativa ao nivel de 0,01.

b) Correc¢ao para Atenuacio:

A comparacdo entre os graus de correlacdo das categorias, descrita acima, permite
aplicar outra técnica estatistica, a Correction for Attenuation (Guilford e Fruchter, 1973;
Nunnally, 1978; e, Wherry, 1984). A Corre¢do para Atenuagdo®™ é uma técnica estatistica que
permite analisar o grau de correlagdo e interdependéncia entre as categorias analisadas no
estudo, podendo ser utilizada na determinacdo da validade do construto do instrumento. Logo, a
Corregao para Atenuacdo estima o grau de correlagdo existente entre os coeficientes corrigidos
(desatenuados) de cada categoria, isto €, o coeficiente de correlagdo entre duas categorias, caso
o coeficiente de fidedignidade (coeficiente Alfa) de cada uma delas fosse idéntico a unidade.
Permite identificar o quanto as categorias sdo correlacionadas “verdadeiramente” entre si, pois
quanto mais préximo da unidade, ou seja, apresentar resultado igual a “1”, maior a sua
interdependéncia “verdadeira” (Wherry, 1984). Os resultados dos coeficientes de correlacao

entre as categorias, corrigidos para atenuagao, estdo descritos na tabela a seguir.

Tabela 03 — Coeficientes de correlacio entre as Categorias, corrigidos para atenuacio.

Comprometimento | Confianga = Cooperagdo Poder Satisfacdo

Comprometimento 1 0,964 1 0,959 0,991
Confianga 1 0,944 1 0,984
Cooperagao 1 1 0,991
Poder 1 0,940
Satisfacao 1

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo F desta tese.

Como todos os coeficientes de correlagdo corrigidos sdo muito préximos da unidade,
isso significa que todas as categorias tendem a ser uma medida do mesmo construto e que,

portanto, para fins de andlise, pode-se trabalhar com um unico escore para cada respondente: o

% Conforme (Wherry, 1984) é uma técnica estatistica que permite estimar qual seria o coeficiente de correlagdo
entre duas variaveis, caso as medidas dessas variaveis ndo tivessem erro; desta forma, a Corregdo para Atenuacao
permite estimar o "verdadeiro coeficiente de correlagdo”
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escore médio nos 30 itens que constituem o instrumento, ou Escore Geral, validando o

construto.

¢) Analise Fatorial

A Analise Fatorial ¢ um processo estatistico que procura reduzir ¢ sumarizar dados,
identificando varidveis interrelacionadas dentro de pardmetros gerencidveis. Malhotra (2001, p.
504) afirma que a analise fatorial ¢ uma técnica de interdependéncia, ou seja, ““... uma técnica
estatistica multivariada em que se examina todo o conjunto de relagdes interdependentes”. A
Andlise Fatorial das varidveis do instrumento apresentam apenas as cargas fatoriais superiores a
0,30, ou seja, o indicador aponta as correlacdes entre as variaveis estudadas em relagdo ao
construto proposto. O método para gerar os fatores iniciais foi o0 de Componentes Principais,
retendo fatores com autovalor (eigenvalue) superior a 1. Foram retidos 5 fatores e rotados pelo
método Quartimax. Este método privilegia uma estrutura fatorial com um fator onde a maioria

das variaveis aparece e procura gerar os fatores secundarios como fatores de grupo de variaveis.

Os dados relativos a Analise Fatorial estdo na tabela 04.
Tabela 04 — Matriz Rotada do Fator

Variavel Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5
08 Valoriza ,551 ,308
09 Atitudes ,537 ,382
10 Espacgo 472 ,570
11 Competéncia ,553 ,539
12 Opini&o ,521 ,532
13 Confiaveis ,663
14 Profissional 572 -,375 337
15 Agradavel 517 ,362
16 Satisfatorio ,633
17 Respeita ,515 -,566
18 Bem-Estar ,645
19 Esforcos ,628 ,532
20 Perdure ,676
21 Longo Prazo 711
22 Coerente ,686
23 Beneficios ,515 ,513
24 Orgulho ,650 ,337 ,358
25 Possivel ,685
26 Falam Bem ,616 ,402
27 Presséao ,589 -,312
28 Cooperacgao ,716
29 Capacidade ,703
30 Comprometida ,643
31 Credencia 737
32 Estimula , 736

33 Valorizo ,624
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Variavel Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5
34 Decisbes ,663 -,309
35 Integro ,692
36 Promete ,697
37 Parceria ,687

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo F desta tese.

Conforme se observa na tabela, todos os itens possuem carga fatorial importante no
primeiro fator. Esse resultado ¢ consistente para a andlise desenvolvida na tese a partir da
consisténcia interna de cada grupo de itens e, posteriormente, através das correlagdes entre os
diversos agrupamentos de itens. Dessa forma, a Analise Fatorial corrobora os resultados obtidos

nas analises anteriormente efetuadas.

3.2.2 Teste da Hipotese (H1)

A Hipdtese (H1) resulta da seguinte questdo: “Sdo as categorias elaboradas para a tese
confidveis e validas?” Logo, a hipdtese (H1) ¢ fruto da afirmativa que surge da validagdo das
categorias do estudo, através da andlise do instrumento de pesquisa proposto pela tese. Este
instrumento, por sua vez, ¢ composto pelas variaveis derivadas das acdes de Relagoes Publicas e
de Marketing de Relacionamento, dentro da perspectiva de comunicagdo estratégica
organizacional. Logo, a hipotese (H1) ¢ representada pela resposta afirmativa a questdo proposta

acima: “Sim, as categorias elaboradas para a tese sdo confidveis e vilidas”.

Para que a hipdtese (H1) seja aceita, as categorias do estudo devem apresentar graus de
confiabilidade e de validade estatisticamente aceitaveis, refutando a Hipotese nula (HO): “Nao,

as categorias elaboradas para a tese ndo sdo confiaveis e vilidas”.

Os seguintes argumentos refutam a hipotese (HO):

a) As categorias elaboradas para a tese sdo confiaveis: o grau de confiabilidade da
consisténcia interna de cada categoria apresentou os seguintes coeficientes de Cronbach
para cada uma das dimensdes estudadas: Comprometimento = 0,791; Confianca =
0,823; Cooperagao = 0,794; Poder = 0,746 e Satisfagdo = 0,785. Todas as categorias
apresentaram coeficiente Alfa maior ou igual a 0,6 atestando o grau de confiabilidade da

escala, como referenciam Malhotra (2001) e McDaniel e Gates (2003). Indicando que ha
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fidedignidade no construto elaborado a partir das areas estudadas, Relagdes Publicas e
Marketing de Relacionamento.

b) As categorias elaboradas para a tese sdo validas: a escala utilizada na tese apresenta
validade de contetido determinada pelo método de Juizes, Académicos e Praticos e pelo
Pré-teste do questionario. Por sua vez, a validade de construto ¢ dada pelas analises do
tipo convergente ¢ pela Correcao de Atenuagdo. Na primeira medida da validade do
construto se utilizou a Correlagdo de Pearson que indicou uma correlagdo positiva,
proxima de +1, e significativa, ao nivel de 0,01, entre as categorias estudadas. Na
Corregao para Atenuagdo ratifica-se a validade do construto, pois todos os coeficientes
de correlagdo corrigidos sdo muito proximos da unidade, ou seja, igual a 1, indicando
que todas as categorias tendem a ser uma medida do mesmo construto. Por sua vez, a
Andlise Fatorial apontou a interdependéncia das variaveis do construto, com carga

fatorial superior a 0,3, ratificando as analises anteriores.

Logo, a partir da constatacdo de que as categorias elaboradas para a tese apresentam
confiabilidade e validade, rejeita-se a hipdtese nula (HO) e aceita-se a afirmativa de que sdo
validas, pois, derivam das acdes de Relacdoes Publicas e de Marketing de Relacionamento,
utilizadas como estratégia de comunicacdo no relacionamento das organizagdes com seus
publicos. E como estas categorias, através de suas varidveis e escala, sdo confiaveis, validas e
representam medida de mesmo construto, pode se afirmar que representam as agdes de

relacionamento organizacional que uma organizagao estabelece com os seus diferentes publicos.

3.3 Analise dos Dados e das Informacoes

O item ¢ composto por duas etapas: a primeira procura analisar a percep¢do que os

1¥7, definidas na tese.

publicos possuem em relacdo as agdes de relacionamento organizaciona
Estes publicos sdo segmentados em: tipo de publico (docente ou discente), género (masculino e
feminino), area (Administragdo e Comunicagdo Social) e ingresso (2005 e 2004; 2003 e 2002; e,

2001 ou anterior) e analisados através da Analise de Variancia (Anova) e pela tabulagao

8 As agdes de relacionamento organizacional sdo aquelas que derivam das agdes de Relagdes Plblicas e de
Marketing de Relacionamento, utilizadas como estratégia de comunicag¢do no relacionamento das organizacdes
com os seus publicos, representadas pelas variaveis elaboradas na tese.
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cruzada. A segunda etapa testa a hipotese (H2)* da tese, através das conclusdes e consideragdes

a respeito dos resultados obtidos nas analises apresentadas na etapa anterior.

3.3.1 Analise da percep¢io dos publicos em relacio as acoes de relacionamento

organizacional

A etapa ¢ composta de duas andlises de dados: a primeira andlise ¢ a aplicacdo da

Andlise de Variancia (Anova) e a segunda esté relacionada ao uso de tabelas cruzadas.
3.3.1.1 Analise de Variancia (Anova)

A Andlise de Variancia, conforme Malhotra (2001), é uma técnica estatistica que
procura identificar as diferencas existentes entre as médias de duas ou mais populagdes. A
hipotese nula (NO) pressupde que ndo existe diferenga entre as médias populacionais, ou seja,
que todas sdo iguais. A partir disso, procura-se mensurar a intensidade da diferenca entre as
populacdes, denominadas varidveis independentes, categéricas e nao-métricas, também
conhecidas como fator, em relagdo a uma varidvel dependente, do tipo métrica. A Anova
aplicada aos dados da tese foi realizada observando as seguintes etapas sugeridas por Malhotra
(2001):

e Identificar as variaveis: dependente e independente:

A variavel dependente do estudo ¢ o Escore Geral, ou seja, a média de todas as 30
variaveis aplicadas no estudo. Por sua vez, as varidveis independentes do estudo sdo
representadas pelos seguintes fatores e seus respectivos tratamentos®: Publico (discente e
docente), Género (masculino e feminino), Area (Administragio e Comunicagio Social) e
Ingresso (2005 e 2004; 2003 e 2002; e 2001 ou anterior). Os fatores, seus respectivos

tratamentos e o tamanho de cada tratamento estdo descritos no quadro abaixo:

Fator Tratamento Tamanho do Tratamento
Publico Discente 492
Docente 35

8 Hipotese 2 (H2): Sim, os publicos percebem de maneira diferente as agdes de relacionamento organizacional,
definidas na tese, em relacdo ao contexto organizacional investigado.

% Conforme Malhotra (2001, p. 431): “Uma combinagdo determinada de niveis de fator, ou categorias, ¢ chamada
tratamento.” Grifo do Malhotra.
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Fator Tratamento Tamanho do Tratamento
Género Masculino 223
Feminino 304
Area Administracao 345
Comunicag¢ao 182
2004 e 2005 184
Ingresso 2002 e 2003 156
2001 ou anterior 187

Quadro 13 — Fatores, tratamentos e tamanho dos tratamentos.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base no anexo G.

Cabe destacar que os fatores, definidos na Anova, sdo representados pelas variaveis
independentes, relativas aos dados de identificagdo dos respondentes, coletados na pesquisa com
os publicos, docente e discente, da organizacdo estudada, Univates, sendo compostos por dois

ou trés tratamentos™ para cada fator analisado.

e Maedir os efeitos de interacio:

Os efeitos de interacdo, como descreve Malhotra (2001), sdo problemas que podem
influenciar na correta interpretagdo de uma Anova. Dentro desta perspectiva ¢ importante
identificar se ha algum efeito de interagdo’ entre os fatores estudados. Os efeitos de interagdo
entre os fatores estdo descritos na tabela 05, abaixo.

Tabela 05 — Resultados dos Efeitos de Interaciao dos Fatores em relacio ao Escore Geral

Interacao entre Fatores F Significancia
V1 *V2 0,754 0,385
V1 *V3 0,001 0,976
V1 * INGRES3 0,167 0,846
V2 *V3 0,121 0,728
V2 * INGRES3 0,009 0,991
V3 * INGRES3 0,098 0,907
V1 *V2*V3 0,069 0,793
V1 * V2 * INGRES3 0,041 0,960
V1 * V3 * INGRES3 0,274 0,760
V2 * V3 * INGRES3 0,026 0,974
Modelo Corrigido 2,129 0,003

Fonte: elaborada pelo autor com base no anexo G.
Obs.:Os fatores sdo representados pelas seguintes legendas: V1 = Publico; V2 = Género; V3 =
Area; e, INGRES3 = Ingresso.

% Niveis do fator representados por categorias do tipo ndo-métricas.
°! Para que haja efeito de interagdo, o nivel de significAncia entre os fatores (variaveis independentes) deve estar
abaixo de 0,05.
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Conforme os dados acima, os efeitos de interacdo existentes entre os fatores ndo sao
significativos, pois todas as interacdes existentes apresentam um grau de significancia muito
acima de 0,05, ratificando a ndo existéncia de intera¢do. Por sua vez, o modelo corrigido® entre

os fatores apresenta grau inferior a 1%, mais precisamente 0,3% de significancia.

e Maedir os efeitos principais e testar a significancia

A intensidade do efeito principal de cada fator estudado (variavel independente) ¢ o
indicador do grau de influéncia que cada um tem sobre o Escore Geral (variavel dependente).
Ou seja, conforme descreve Malhotra (2001, p. 432), “a intensidade dos efeitos de X (variavel
independente ou fator) sobre Y (varidvel dependente) é medida por eta’(m?). O valor de 1’ varia
entre 0 e 1”. Logo, quanto mais proximo de 1, ou 100%, estiver o tamanho ou intensidade do
efeito do fator, no caso, as variaveis de identificacdo analisadas, em relagdo ao Escore Geral,
maior sera a diferenga entre as varidveis confrontadas. Os efeitos principais, bem como os niveis

de significancia dos fatores estdo descritos na tabela 06:

Tabela 06 — Resultados dos Efeitos Principais dos Fatores em relacao ao Escore Geral

Fatores Nivel de Significancia Tamanho do Efeito (n?)
Tipo de Publico 0,000 3,0%
Género 0,015 1,1%
Area 0,001 2,0%
Ano de Ingresso 0,012 1,7%
Modelo Completo 0,000 6,8%

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo G.

A tabela 06 demonstra que todos os quatro fatores possuem algum poder de explicacdo
em relagdo ao Escore Geral ¢ um nivel de significancia consideravel, ou seja, abaixo de 0,05.
Entretanto, o tamanho do efeito” de cada um dos quatro fatores é pequeno, sendo o maior deles,
o Tipo de Publico, com 3,0%. O conjunto dos quatro fatores tem apenas o poder de explicar

6,8% da variancia do Escore Geral.

A Anova desenvolvida nesta tese permite fazer uma analise das médias do Escore Geral
em relacdo a cada um dos tratamentos relativos aos fatores estudados. Ou seja, cada fator

confronta cada tratamento, conforme demonstram as tabelas abaixo, em relacao ao Escore Geral,

% Relativo ao Escore Geral (variavel dependente).
% - O tamanho do efeito para cada fator estima qual é o percentual da variancia do Escore Geral que ¢ atribuida as
diferengas em média entre as categorias do fator.
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permitindo identificar o grau de significancia dos mesmos se todos os outros fatores se

mantiverem inalterados (ceteris paribus).

A tabela 07, por sua vez, apresenta a média dos tratamentos Docente e Discente do fator

Publico, em relacao ao Escore Geral, mantido todos os outros trés fatores constantes.

Tabela 07 — Médias do escore Geral dos tratamentos do fator Publico

Erro padrdo da Nivel de
Publico M¢dia média significancia
Discente 3,98 0,03
Docent 0,000
ocente 4,41 0,10

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo G.

A tabela 08 apresenta a média dos tratamentos Masculino e Feminino do Fator Género, no

Escore Geral, mantido todos ou outros trés fatores constantes.

Tabela 08— Médias do escore Geral dos tratamentos do fator Género

Erro padréo da Nivel de
Género Média média significancia
Masculino 4.6 0,06
Femini 0,015
eminino 413 0.06

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo G.

A tabela 09 mostra a média dos tratamentos Administragdo e Comunicagao Social do Fator

Area, no escore Geral, mantido todos ou outros trés fatores constantes.

Tabela 09 — Médias do Escore Geral dos tratamentos do fator Area

Erro padréo da Nivel de
Area Média média significancia
Administragiao 4,29 0.06
c +cacio Social 0,001
omunicagdo Socia 4,10 0.06

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo G.
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A tabela 10, na préxima pagina, informa a média dos tratamentos 2005 ou 2004, 2003 ou
2002 e 2001 ou anterior do Fator Ano de Ingresso no Escore Geral, mantidos todos ou outros

trés fatores constantes.

Tabela 10 — Médias do Escore Geral dos tratamentos do fator Ano de Ingresso

Erro padrdo da Nivel de
Ano de Ingresso Média média significancia
2005 ou 2004 4.20% 0.07
2003 ou 2002 0,012
o 4,10 0,07
2001 ou anterior 421 0.07

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo G.
Obs.: * apenas a média de 2005 ou 2004 difere de 2003 ou 2002; todos os outros pares de diferencas nao

apresentam significancia estatistica.

Conforme se observa nas tabelas 07, 08, 09 e 10, as diferencas entre as médias dos
tratamentos de cada fator sdo pequenas, apesar de estatisticamente significativas. Esta
constatacdo ¢ redundante, mas ratifica o fato de que o tamanho do efeito de cada fator,

conforme tabela 06, ¢ pequeno.

e Interpretar os resultados da Anova

A principal conclusdo ¢ de que a hipdtese nula foi rejeitada, pois todas as médias dos
fatores, ou seja, médias das varidveis independentes ndo sdo iguais ao da média do Escore
Geral, a variavel dependente. Logo, como “... a hipdtese nula ¢ rejeitada, entdo o efeito da
variavel independente ¢ significativo” (Malhotra, 2001, p. 435). Mas, deve-se considerar que o
tamanho do efeito, como ja foi abordado, ¢ pequeno, pois o fator que possui maior efeito € o
Tipo de Publico, com somente 3% de diferenca e o modelo completo corrigido apresenta um

efeito total de 6,8%.
3.3.1.2 Tabulag¢ao Cruzada
A Tabulagdo Cruzada é uma técnica estatistica que permite analisar a distribuigdo de

freqiiéncia entre as varidveis de um estudo, bem como identificar as medidas de tendéncia

central e de dispersao dos dados. Conforme Malhotra (2001, p. 408), a Tabulacdo Cruzada ¢
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uma: “Técnica estatistica que descreve duas ou mais variaveis, simultaneamente, ¢ origina
tabelas que refletem a distribui¢do conjunta de duas ou mais varidveis com um nimero limitado
de categorias ou valores distintos.” Por sua vez, McDaniel e Gates (2003) afirmam ela ¢ uma
ferramenta analitica simples de compreender ¢ ao mesmo tempo poderosa. A Tabulacao
Cruzada na tese analisa as tabelas relativas ao principal grupo estudado: o tipo de publico,

representado pelo corpo discente e docente da Univates.

3.3.1.2.1 Tabula¢io Cruzada do Corpo Discente

A Tabulagdo Cruzada relativa ao Corpo Discente apresenta os principais dados e
informagdes provindos da pesquisa que analisa o relacionamento organizacional estabelecido
entre o corpo discente e a organizacao estudada, a Univates. Apresenta a sintese das principais
constatacgoes feitas a partir do banco de dados gerado pela aplicagdo do instrumento de pesquisa
elaborado para a tese, conforme as tabelas apresentadas no anexo H. Confronta os dados,
relacionando as varidveis do instrumento a area de origem do respondente: Administragdo ou
Comunicagdo Social®. A tabulagdo cruzada das respostas do corpo discente estd dividida em:
perfil do corpo discente, identificacdo das palavras que caracterizam o relacionamento

organizacional e andlise das varidveis de relacionamento.
a) Perfil do Corpo Discente
O perfil do corpo discente apresenta as principais caracteristicas dos alunos pesquisados

em relacdo aos aspectos académicos, que sdo: género, curso, ano de ingresso e disciplinas

cursadas.

e O Género dos discentes pesquisados

O perfil dos pesquisados, no quesito sexo, apresenta uma predominancia de

respondentes do sexo masculino com 56%, conforme tabela 11.

% O tipo de publico e a area de origem foram escolhidos, também, por serem os fatores que apresentaram os
maiores efeitos principais na andlise de variancia (Anova), ocorridos no item anterior, demonstrando a importancia
do cruzamento destes dados.
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Tabela 11 — Género dos alunos pesquisados

Sexo Comunicagio Administra¢ao Total
Social
N % N % N %
Feminino 104 60,12% 112 34,57% 216 43,46%
Masculino 69 39,88% 211 65,12% 280 56,34%
Questionarios ndo respondidos 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
TOTAL OBS. 173 100% 324 100% 497 100%

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo H.

Os dados, apresentados acima, mostram uma clara diferenca entre os dois grupos
discentes, enquanto na area de Comunicacdo Social existe uma forte participagdo feminina com
60% dos pesquisados, na area da Administracdo, o puiblico masculino representa 2/3 dos
pesquisados. A participagdo da amostra da area de Administragdo, por ser maior, influenciou no
perfil do género do corpo discente, ou seja, a maioria € do sexo masculino, considerando o total

de respondentes.

e O curso de graduagdo dos discentes pesquisados

O perfil dos pesquisados, em relagdo ao curso em que estdo se graduando, apresenta
uma predominéncia de respondentes do curso de Administragdo com 33%, conforme tabela

abaixo:

Tabela 12 — Curso no qual esta se graduando

Curso no qual esta se Comunicacio Social Administracio Total
graduando N %o N % N %
Administragdo 0 0,00% 163 50,31% 163 32,80%
Analise de Sistemas 0 0,00% 47 14,51% 47 9,46%
Comércio Exterior 0 0,00% 74 22.84% 74 14,89%
Negocios Agroindustriais 0 0,00% 40 12,35% 40 8,05%
Jornalismo 59 34,10% 0 0,00% 59 11,87%
Publicidade e Propaganda 72 41,62% 0 0,00% 72 14,49%
Relagdes Publicas 42 24.28% 0 0,00% 42 8,45%
TOTAL OBS. 173 100% 324 100% 497 100%

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo H.

Os dados apresentados na tabela acima demonstram que a area de Administracdo possui
dois cursos que representam quase 50% do total de pesquisados: Administracdo com 32,8% e

Comércio Exterior com 14,89%. A maior amostra de alunos da area de Comunicagdo Social ¢
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representada pelo curso de Publicidade e Propaganda com praticamente 14,5% dos pesquisados.

Ou seja, os trés representam 62,2% da opinido dos pesquisados na amostra coletada.

e O ano de ingresso dos discentes pesquisados

O perfil dos pesquisados, em relagdo ao ano de ingresso’, apresenta uma distribui¢do
mais concentrada nos Ultimos anos, ou seja, o ano de maior percentual, de respondentes, ¢ 2005
com pouco mais de 25% e ano de menor percentual ¢ 1999 com quase 6%, conforme tabela
abaixo:

Tabela 13 — Ano em que ingressou na Univates

Ano ingresso na Comunicac¢ao Social Administracao Total
Univates N % N % N %

2005 62 35,84% 64 19,75% 126 25,35%
2004 29 16,76% 24 7,41% 53 10,66%
2003 32 18,50% 43 13,27% 75 15,09%
2002 28 16,18% 47 14,51% 75 15,09%
2001 14 8,09% 43 13,27% 57 11,47%
2000 5 2,89% 42 12,96% 47 9,46%
1999 1 0,58% 28 8,64% 29 5,84%
Antes de 1999 1 0,58% 31 9,57% 32 6,44%
TOTAL OBS. 173 100% 324 100% 497 100%

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo H.

Os dados, apresentados acima, mostram que o ano de 2005 concentra um grande numero
de pesquisados na area de Comunicagao Social, totalizando mais de 1/3 dos alunos. Por sua vez,
os alunos que ingressaram na area de Administragdo na Univates, em 2005, também tém a
maior participagdo nas respostas, quase 20%, mas os pesquisados desta drea possuem uma
distribuicao mais equanime no periodo de tempo pesquisado, provavelmente influenciados pelo
maior tempo de relacionamento com a organizagao.

e A quantidade de disciplinas cursadas pelos discentes pesquisados

A quantidade de disciplinas cursadas apresenta uma maior concentragdo no grupo com
até¢ 9 disciplinas cursadas, totalizando pouco mais de 28% do total de pesquisados, conforme

tabela 14.

% Todos os alunos pesquisados ingressaram na Univates através de concurso vestibular, feito na instituigdo ou
através de transferéncia de outra universidade.
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Tabela 14 — Disciplinas ja cursadas

Disciplinas cursadas Comunicaciio Social Administracio Total
N %o N % N %o

Até 9 disciplinas 70 40,46% 71 21,91% 141 28,37%
De 10 a 19 disciplinas 54 31,21% 60 18,52% 114 22,94%
De 20 a 29 disciplinas 34 19,65% 65 20,06% 99 19,92%
De 30 a 39 disciplinas 14 8,09% 76 23,46% 90 18,11%
40 disciplinas ou mais 0 0,00% 49 15,12% 49 9,86%
Questionarios nio 1 0,58% 3 0,93% 4 0,80%
respondidos

TOTAL OBS. 173 100% 324 100% 497 100%

Fonte: elaborado pelo autor, a partir do anexo H.

Obs.: Dentre os 497 respondentes da pesquisa, o nimero minimo de disciplinas cursadas ¢ de 1
disciplina e o maximo de 49. A média ¢ de 20,07 disciplinas cursadas.

Existe uma concentracdo de alunos da area de Comunicagdo no grupo de até 9
disciplinas cursadas, com quase 40,5%. Por sua vez, na 4rea de Administracdo, o grupo de
alunos, com maior percentual, ¢ o dos que cursaram de 30 a 39 disciplinas, com quase 23,5%.
Apesar de ter percentuais significativos, o grupo de alunos que cursou até 9 disciplinas totaliza
141 respondentes ou 28,37% do total de pesquisados Na média, o corpo discente cursou 20
disciplinas ministradas pelo corpo docente da Univates. Ou seja, pode-se afirmar que, no geral,
os alunos pesquisados ja tiveram um numero consideravel de contatos com a Univates, dentro e

fora da sala de aula, qualificando-os a responderem ao instrumento de pesquisa elaborado na

tese.

Em sintese, o corpo discente pesquisado apresenta um perfil com base na area de
Administragdo, com praticamente 2/3 da amostra, ou seja, 65,19% dos alunos®. O género
predominante ¢ masculino com 56% dos pesquisados. Por sua vez, a maioria dos alunos
pesquisados ingressou na Univates nos bi€nios: 2004-2005 com 36% e 2002-2003 com 30%.
Concluindo o perfil do corpo discente da pesquisa, os alunos, em média, cursaram 20

disciplinas.
b) Identificacdo das palavras que caracterizam o relacionamento organizacional

O item analisa a tabela 15 que apresenta as vinte palavras mais citadas, de forma

espontanea, pelos alunos pesquisados em relagdo a pergunta aberta “Indique até 3 (trés) palavras

% 324 alunos de Administragdo em 497 pesquisados.
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que caracterizam o relacionamento de uma organizagdo com os seus publicos”, contida no
instrumento de pesquisa aplicado. A pergunta procura identificar e ratificar as categorias
definidas na tese. Por sua vez, o ranking utiliza como base a quantidade total de respostas dadas
pelos 497 alunos pesquisados, conforme a tabela abaixo:

Tabela 15 — Palavras que caracterizam o relacionamento de uma organizacio com seus

publicos
Palavras citadas Comunicacio Social Administracio Total
N % N % N %
01. Confianca 47 27,17% 93 28,70% 140 28,17%
02. Respeito 51 29,48% 57 17,59% 108 21,73%
03. Comprometimento 30 17,34% 53 16,36% 83 16,70%
04. Responsabilidade 21 12,14% 34 10,49% 55 11,07%
05. Credibilidade 26 15,03% 25 7,72% 51 10,26%
06. Comunica¢do 23 13,29% 26 8,02% 49 9,86%
07. Honestidade 11 6,36% 35 10,80% 46 9,26%
08. Qualidade 10 5,78% 36 11,11% 46 9,26%
09. Fidelidade 11 6,36% 29 8,95% 40 8,05%
10. Atendimento 10 5,78% 29 8,95% 39 7,85%
11. Cooperagao 14 8,09% 25 7,72% 39 7,85%
12. Transparéncia 11 6,36% 27 8,33% 38 7,65%
13. Competéncia 4 2,31% 28 8,64% 32 6,44%
14. Etica 15 8,67% 17 5,25% 32 6,44%
15. Parceria 7 4,05% 25 7,72% 32 6,44%
16. Satisfacdo 7 4,05% 21 6,48% 28 5,63%
17. Valorizagao 11 6,36% 17 5,25% 28 5,63%
18. Organizacdo 6 3,47% 18 5,56% 24 4,83%
19. Compromisso 7 4,05% 16 4,94% 23 4,63%
20. Atengdo 6 3,47% 11 3,40% 17 3,42%

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo H.

A primeira constatacao € que quatro das categorias definidas na tese foram citadas pelos
pesquisados e aparecem no ranking total de palavras que caracterizam o relacionamento de uma
organizagdo com os seus publicos, sdo elas: Confianga em primeiro lugar, com 140 respostas ou
28,17% dos pesquisados; Comprometimento em terceiro lugar, com 83 respostas ou 16,70% dos
pesquisados; Cooperacdo em décimo primeiro lugar, com 39 respostas ou 7,85% dos
pesquisados; e, Satisfagdo em décimo sexto lugar, com 28 respostas ou 5,63% dos pesquisados.
A palavra “Poder”, ou seja, a quinta categoria definida para integrar o estudo da tese, nao foi

citada pelos alunos pesquisados.

Em sintese, as respostas espontaneas dos alunos pesquisados apontam a importancia e
ratificam a escolha destas categorias definidas para a tese: Confianca em 1° lugar,
Comprometimento em 3° lugar, Cooperagdo em 11° lugar e Satisfacdo em 16° lugar. Por sua

vez, a categoria Poder ndo foi citada, ndo sendo referenciada pelo grupo de alunos pesquisados.
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¢) Analise das variaveis de relacionamento:

O item analisa as tabelas que apresentam as 10 varidveis de desempenho extremo, na
opinido dos alunos pesquisados na tese. Na tabela 16, sdo apresentadas as cinco varidveis com
as maiores médias e, na tabela 17, sdo relacionadas as cinco variaveis com as menores médias,
bem como para todas sdo apresentadas os respectivos desvios-padrao. Cabe lembrar que as

tabelas utilizam como fonte o total de respostas dadas pelos 497 alunos pesquisados.

e As variaveis com as maiores médias na opinido dos alunos pesquisados:

A variavel do estudo que apresentou a maior média em relagdo ao total de alunos
pesquisados foi a variavel: “No relacionamento que nds mantemos, tanto eu quanto a Univates,
temos atitudes profissionais”, com média 4,47 e desvio-padrao de 0,83. A varidvel provém da

categoria “Poder” e da area de Marketing de Relacionamento.

Tabela 16 — Média e Desvio-Padrio dos indicadores com maior média total em relacio as variaveis

de Relacionamento da Univates com o aluno

Indicadores Comunicacdo = Administracio Total
Social
M*  DP** M DP M DP
01. No relacionamento que n6s mantemos, tanto 4,42 0,78 4,49 0,85 447 0,83
eu quanto a Univates, temos atitudes profissionais.

02. A Univates proporciona um ambiente 4,43 0,76 4,34 0,90 4,37 0,85
agradavel para estar.
03. Noto que os esforgos feitos, tanto pela 4,29 0,90 4,36 0,97 4,34 0,95

Univates quanto por mim, buscam o
desenvolvimento tanto pessoal quanto
profissional.
04. Tanto eu quanto a Univates consideramos 4,25 0,99 427 0,92 426 0,94
muito importante manter o relacionamento no
longo prazo.
05. O relacionamento entre eu € a Univates ¢é 4,10 1,07 4,36 0,90 427 0,97
integro e honesto, pois cumprimos o que esta
acordado.
Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo H.

Obs.: (*) M = Média, (**) DP = Desvio-padrao

Quanto as outras quatro variaveis que apresentaram as maiores médias para os alunos

pesquisados, pode-se destacar que somente uma entre as cinco primeiras ¢ origindria da area de
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Relagdes Publicas que ¢ “A Univates proporciona um ambiente agradavel para estar”, ocupando
o segundo lugar com média de 4,37 e desvio-padrao de 0,85, provinda da categoria Satisfagao.
Entre as demais varidveis, duas sdo originarias da categoria Comprometimento que sao “Noto
que os esforcos feitos, tanto pela Univates quanto por mim, buscam o desenvolvimento tanto
pessoal quanto profissional” e “Tanto eu quanto a Univates consideramos muito importante
manter o relacionamento no longo prazo”. A quinta variavel estd vinculada a categoria
Confianca: “O relacionamento entre mim e a Univates ¢ integro e honesto, pois cumprimos o

que esta acordado”.

o As variaveis com as menores médias na opinido dos alunos pesquisados:

A variavel do estudo que apresentou a menor média em relagdo ao total de alunos
pesquisados foi: “A Univates respeita as pessoas que possuem dificuldades, sejam econdmicas
ou sociais”, com média 3,67 e desvio-padrio de 1,22. A variavel provém da categoria

Cooperagao e da area de Relagdes Publicas.

Tabela 17 — Média e Desvio-Padrao dos indicadores com menor média total em relagcao as

variaveis de Relacionamento da Univates com o aluno

Indicadores Comunicac¢io Administrac Total
Social ao
M* DP** M DP M DP

01. A Univates respeita as pessoas que possuem 3,68 1,24 3,66 1,21 3,67 1,22
dificuldades, sejam economicas ou sociais.

02. Os beneficios alcangados hoje, tanto por mim 3,62 1,08 3,71 1,12 3,68 1,11
quanto pela Univates, s3o maiores que os

esperados no inicio do nosso relacionamento.

03. A Univates toma decisoes levando em 3,64 1,12 | 3,78 1,05 3,73 1,07
consideracdo a opinido dos alunos.

04. Os alunos t€m orgulho de estudar na 3,65 1,13 | 3,88 1,07 3,80 1,10
Univates.

05. Na Univates, as pessoas podem expressar sua 3,64 1,17 | 3,89 1,08 3,80 1,12
opinido livremente.

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo H.

Obs.: (*) M = Média, (**) DP = Desvio-padrao

Quanto as outras quatro varidveis que apresentaram as menores médias entre os alunos
pesquisados, pode-se destacar que somente uma entre as cinco primeiras € originaria da area de
Marketing de Relacionamento que ¢ “Os beneficios alcangados hoje, tanto por mim quanto pela
Univates, sdo maiores que os esperados no inicio do nosso relacionamento”, ocupando o

segundo lugar com média de 3,68 e desvio-padrdo de 1,11, provinda da categoria Satisfagao.
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Entre as demais varidveis, a terceira colocada e a quinta s3o originarias da categoria Poder que
sdo, respectivamente, “A Univates toma decisdes levando em consideragdo a opinido dos
alunos” e “Na Univates, as pessoas podem expressar sua opinido liviemente”. A quarta variavel

estd vinculada a categoria Satisfacdo: “Os alunos tém orgulho de estudar na Univates”.

No confronto, entre as duas tabelas, pode-se observar algumas caracteristicas: a area que
predomina nas cinco maiores médias das variaveis ¢ a de Marketing de Relacionamento. Por sua
vez, as variaveis provindas da 4rea de Relagdes Publicas sdo maioria entre as menores médias.
Em relagdo a categoria de origem ndo existe uma que se destaque, mas a categoria
Comprometimento aparece duas vezes entre as maiores médias. Entretanto, entre as variaveis de

menor média, as categorias Satisfacdo e Poder contribuem com duas variaveis cada.

3.3.1.2.2 Tabulacao Cruzada do Corpo Docente

A Tabulacdo Cruzada relativa ao Corpo Docente apresenta os principais dados e
informagdes provindos da pesquisa que analisa o relacionamento organizacional estabelecido
entre o corpo docente e a organizacao estudada, a Univates. Apresenta a sintese das principais
constatagdes feitas a partir do banco de dados gerado pela aplicagdo do instrumento de pesquisa
elaborado na tese, conforme as tabelas apresentadas no anexo I. Confronta os dados,
relacionando as variaveis do instrumento a area de graduagio do respondente: Administragdo ou

Comunicagdo Social”’

. A tabulacdo cruzada das respostas do corpo docente esta dividida em:
perfil do corpo docente, identificagdo das palavras que caracterizam o relacionamento

organizacional e andlise das varidveis de relacionamento.
a) Perfil do Corpo Docente

O perfil do corpo docente apresenta as principais caracteristicas dos 35 professores
pesquisados em relag@o aos aspectos académicos, que sdo: género, graduagdo, ano do concurso

e experiéncia docente no ensino superior.

e O Género dos docentes pesquisados:

70 tipo de publico e a drea de origem foram escolhidos, também, por serem os fatores que apresentaram os
maiores efeitos principais na andlise de variancia (Anova), ocorridos no item anterior, demonstrando a importancia
do cruzamento destes dados.
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O perfil dos pesquisados, no quesito sexo, apresenta uma predominancia de
respondentes do sexo masculino com 77%, ou 27 professores pesquisados. Ou seja, a

participacdo feminina no corpo docente ¢ baixa, nao representando ¥4 dos pesquisados.

e O curso de graduacgdo dos docentes pesquisados:

O perfil dos pesquisados, em relagdo ao curso no qual se graduaram, apresenta uma
predominancia de respondentes de cursos da 4area de Administracdo, com 71,43%, pois

totalizam 25 professores do total de 35 pesquisados.

e O ano de ingresso dos docentes pesquisados:

O perfil dos pesquisados, em relagdo ao ano de ingresso”, apresenta uma concentragao
na contratagao destes docentes até o ano de 2003, ou seja, a maioria dos professores ingressou
na Univates, através de concurso até o referido ano, totalizando 30 profissionais ou quase 82%°.
O tempo de relacionamento da maioria dos professores pesquisados, quatro anos ou mais,

credencia-os a avaliar o processo de relacionamento com a institui¢ao.

o A experiéncia como professor universitario dos docentes pesquisados:

A experiéncia, em anos, como professor universitario apresenta o periodo de “4 a 6
anos” como o intervalo de tempo com maior quantidade de professores, 12 pesquisados ou
pouco mais de 1/3. Dentre os 35 respondentes da pesquisa, o tempo minimo de experiéncia
docente ¢ de 1 ano e o maximo ¢ de 18 anos. A média de anos como docente entre os
professores pesquisados ¢ de 6 anos e meio, demonstrando e ratificando a constatacao feita no
item anterior de que o grupo esta credenciado para avaliar o relacionamento com a Univates.

Em sintese, o corpo docente pesquisado apresenta uma predominancia de respondentes
graduados na area de Administra¢do, com 71,43%, totalizando 25 professores num grupo de 35
pesquisados. O género predominante ¢ masculino com 77% dos pesquisados. Por sua vez, a
maioria dos professores pesquisados ingressou na Univates até o ano de 2003, totalizando 30
profissionais ou quase 82%. Concluindo o perfil do corpo docente da pesquisa, os professores,

em média, possuem 6 anos ¢ meio de experiéncia docente no ensino superior.

% Todos os professores pesquisados ingressaram na Univates através de concurso publico para docente.
% 30 professores, num grupo de 35 professores pesquisados, equivalem a aproximadamente 81,71%.
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b) Identificacio das palavras que caracterizam o relacionamento organizacional:

O item analisa a tabela na qual constam as quatorze palavras mais citadas'®, de forma
espontanea, pelos professores pesquisados em relacdo a pergunta aberta “Indique até 3 (trés)
palavras que caracterizam o relacionamento de uma organiza¢ao com os seus publicos”, contida
no instrumento de pesquisa aplicado. A pergunta procura identificar e ratificar as categorias
definidas na tese. Por sua vez, o ranking utiliza como base a quantidade total de respostas dadas

pelos 35 professores pesquisados, conforme a tabela abaixo:

Tabela 18 — Até trés palavras que caracterizam o relacionamento de uma organizacio com seus

publicos
Palavras Citadas Comunicacio Social Administracio Total
N % N % N %
01. Confianca 5 50,00% 6 24,00% 11 31,43%
02. Comprometimento 0 0,00% 9 36,00% 9 25,71%
03. Comunicacao 1 10,00% 7 28,00% 8 22,86%
04. Cooperacao 1 10,00% 5 20,00% 6 17,14%
05. Respeito 1 10,00% 4 16,00% 5 14,29%
06. Integracao 1 10,00% 2 8,00% 3 8,57%
07. Transparéncia 1 10,00% 2 8,00% 3 8,57%
08. Imagem 0 0,00% 2 8,00% 2 5,71%
09. Integridade 0 0,00% 2 8,00% 2 5,71%
10. Lealdade 1 10,00% 1 4,00% 2 5,71%
11. Necessidade 0 0,00% 2 8,00% 2 5,71%
12. Objetividade 0 0,00% 2 8,00% 2 5,71%
13. Parceria 1 10,00% 1 4,00% 2 5,71%
14. Seriedade 1 10,00% 1 4,00% 2 5,71%

Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo I.

A primeira constatagdo ¢ que trés das categorias definidas na tese foram citadas pelos
pesquisados e aparecem entre as quatro primeiras colocagdes do ranking total de palavras que
caracterizam o relacionamento de uma organizagcdo com os seus publicos. Sdo elas: Confianga
em primeiro lugar, com 11 respostas ou 31,43% dos pesquisados; Comprometimento em
segundo lugar, com 9 respostas ou 25,71% dos pesquisados; e, Cooperagdo em quarto lugar,
com 6 respostas ou 17,14% dos pesquisados. A palavra Satisfacao foi citada somente uma vez,
ndo constando na tabela acima. Por sua vez, assim como aconteceu com o corpo discente,
nenhum pesquisado do corpo docente citou a palavra Poder, a quinta categoria escolhida para

compor a investigacao da tese.

1% Devido ao pequeno nimero de respondentes, optou-se por incluir somente as palavras que foram citadas, no
minimo, duas vezes.
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Em sintese, as respostas espontaneas dos professores pesquisados apontam a importancia
e ratificam a escolha das categorias definidas pela tese: Confianca em 1° lugar,
Comprometimento em 2° lugar e Cooperagao em 4° lugar. A categoria Satisfagao foi citada uma

vez e a categoria Poder, novamente, nao foi citada.

¢) Analise das variaveis de relacionamento:

O item analisa as tabelas que apresentam as 11 variaveis'” de desempenho extremo, na
opinido dos professores pesquisados na tese. Ou seja, na primeira tabela sdo apresentadas as 6
varidveis com maiores médias totais ¢ na segunda s3o relacionadas as 5 variaveis com as
menores médias totais, bem como, para todas constam os respectivos desvios-padrao. Cabe
lembrar que as tabelas utilizam como fonte o total de respostas dado pelos 35 professores

pesquisados.

e Asvariaveis com as maiores médias na opinido dos professores pesquisados:

A varidvel do estudo que apresentou a maior média em relacdo ao total de professores
pesquisados foi: “O relacionamento entre mim e a Univates ¢ integro e honesto, pois cumprimos
0 que esta acordado”, com média 4,94 e desvio-padrao de 0,24. A variavel provém da categoria

Confianca e da area de Marketing de Relacionamento. Conforme a tabela abaixo:

Tabela 19 — Média e Desvio-Padrao dos indicadores com maior média total em relaciao as

variaveis de Relacionamento da Univates com o professor

Indicadores Comunicacdo = Administracio Total
Social
M* DP** M DP M DP
01. O relacionamento entre eu ¢ a Univates ¢ 4,89 0,33 4,96 0,20 494 0,24
integro e honesto, pois cumprimos o que esta

acordado.

02. No relacionamento que n6s mantemos, tanto 4,89 0,33 4,84 0,37 ' 4,85 0,36
eu quanto a Univates temos atitudes profissionais.

03. A Univates tem competéncia suficiente para 4,63 0,52 4,80 0,41 476 044
realizar o que promete.

04. Os professores tém orgulho de trabalhar na 4,44 0,53 4,83 0,38 4,73 0,45
Univates.

1% Na 5° colocagio das variaveis com maiores médias apareceram duas com desempenho igual, logo, ambas foram
incluidas totalizando 6 varidveis com maiores médias.
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Indicadores Comunicacdo  Administracio Total
Social
M* DP** M DP M DP
05. As acdes realizadas tanto por mim quanto 4,75 0,46 4,68 0,48 4,70 047

pela Univates sdo confiaveis, pois se caracterizam
pela coeréncia.
05. As pessoas da comunidade que conhecem a 4,75 0,46 4,68 0,48 4,70 047
Univates, geralmente, falam bem dela.
Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo H.

Obs.: (*) M = Média, (**) DP = Desvio-padrao

Quanto as varidveis que apresentaram as maiores médias para os professores
pesquisados, pode-se destacar o equilibrio entre as variaveis provindas das duas areas
pesquisadas. Junto com a varidvel de maior média, as outras da area de Marketing de
Relacionamento sdo: “No relacionamento que noés mantemos, tanto eu quanto a Univates temos
atitudes profissionais”, em segundo lugar e provém da categoria Poder; e, “As agdes realizadas
tanto por mim quanto pela Univates sdo confidveis, pois se caracterizam pela coeréncia”, em
quinto lugar e provém da categoria Confianca. Por sua vez, as trés variaveis, com maiores
médias entre os professores, sdo oriundas da area de Relagdes Publicas. Sao elas: “A Univates
tem competéncia suficiente para realizar o que promete”, em terceiro lugar e provém da
categoria Confianca; “Os professores tém orgulho de trabalhar na Univates”, em quarto lugar e
provém da categoria Satisfagdo; e, “As pessoas da comunidade que conhecem a Univates,

geralmente, falam bem dela”, em quinto lugar, provém da categoria Satisfacdo.

Outra constatagdo que se faz é que as varidveis que apresentam as maiores médias
provém das seguintes categorias: trés variaveis tém origem na categoria Confianga, duas na
categoria Satisfagdo e uma na categoria Poder.

e As variaveis com as menores médias na opinido dos professores pesquisados:

As varidveis com as menores médias na opinido dos professores estdo relacionadas na
tabela 19.
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Tabela 20 — Média e Desvio-Padrio dos indicadores com menor média total em relacio as
variaveis de Relacionamento da Univates com o professor
Indicadores Comunicacio = Administracio Total
Social
M* DP** M DP M DP

01. Os beneficios alcangados hoje, tanto por mim 3,00 1,20 4,24 0,66 3,94 0,97

quanto pela Univates, sdo maiores que 0s

esperados no inicio do nosso relacionamento.

02. A Univates toma decisoes levando em 3,75 0,71 4,04 0,84 397 081
consideracdo a opinido dos professores.

03. A Univates estimula as atitudes de 4,11 0,60 4,16 0,62 4,15 0,61
cooperagdo entre as pessoas.

04. Nunca ocorreram atitudes de pressao ou de 4,33 1,32 4,08 1,02 4,15 1,09

indugdo, tanto minha quanto da Univates, em
nosso relacionamento.
05. Na Univates, as pessoas podem expressar sua 4,38 0,74 4,17 0,92 422 0,87
opinido livremente.
Fonte: elaborada pelo autor, a partir do anexo H.

Obs.: (*) M = Média, (**) DP = Desvio-padrdo

A variavel do estudo que apresentou a menor média, conforme tabela 20, em relagdo ao
total de professores pesquisados foi: “Os beneficios alcangados hoje, tanto por mim quanto pela
Univates, sdo maiores que os esperados no inicio do nosso relacionamento”, com média 3,94 e
desvio-padrao de 0,97. A variavel provém da categoria Satisfacdo e da area de Marketing de
Relacionamento. A area de Marketing de Relacionamento, além da varidvel com a menor
média, citada acima, também, tem a quarta varidvel com menor média e provinda da categoria
Poder, que ¢: “Nunca ocorreram atitudes de pressao ou de indugdo, tanto minha quanto da
Univates, em nosso relacionamento”. Por sua vez, as demais variaveis sao oriundas da area de
Relagdoes Publicas: “A Univates toma decisdes levando em consideragdo a opinido dos
professores”, em segundo lugar e provém da categoria Poder; “A Univates estimula as atitudes
de cooperagdo entre as pessoas”, em terceiro lugar e provém da categoria Cooperagao; e, “Na
Univates, as pessoas podem expressar sua opinido livremente”, também, em quinto lugar,

provém da categoria Poder.

Outra constatacdo ¢ que as varidveis de menor média provém das seguintes categorias:
trés variaveis tém origem na categoria Poder, uma na categoria Satisfacdo e outra na categoria

Cooperagao.
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3.3.2 Teste da Hipotese (H2)

A Hipotese (H2) resulta da seguinte questdo: “Os publicos percebem, de maneira
diferente, as a¢des de relacionamento organizacional'” definidas na tese em relagdo ao contexto
organizacional investigado?” Logo, a hipdtese (H2) ¢ fruto da afirmativa que avalia o grau de
percepcao que os publicos, através das varidveis de identificacdo dos respondentes,
representados pelos fatores: tipo de publico, género, area e ano de ingresso, possuem em relagdo
ao escore geral das variaveis pesquisadas (escore médio das 30 varidveis pesquisadas). A
hipotese (H2) é representada pela seguinte resposta a questao proposta acima: “Sim, os publicos
percebem de maneira diferente as acoes de relacionamento organizacional, definidas na tese,

em relagdo ao contexto organizacional investigado”.

Para que a hipotese (H2) seja validada, cada um dos fatores (variavel independente)
deve apresentar efeito significativo em relacdo ao escore geral (variavel dependente), a partir
disso, pode-se afirmar que os publicos percebem de maneira diferente as agdes de
relacionamento organizacional dentro do contexto organizacional investigado, refutando a
Hipétese nula (HO): “Ndo, pois os publicos percebem de maneira igual as agoes de
relacionamento organizacional, definidas na tese, em relacdo ao contexto organizacional

investigado”.

Os seguintes argumentos refutam a hipotese (HO) e validam a hipotese (H2):

a) As médias dos fatores sdo diferentes da média do Escore Geral: as médias dos fatores
relacionados ao publico pesquisado, ou seja, médias das varidveis independentes
selecionadas no estudo ndo sdo iguais a média do Escore Geral, conforme a andlise de
variancia (Anova) do estudo. Os efeitos principais identificados na tese demonstram as
diferentes percepgdes que os publicos tém: tipo de publico (professor ou aluno) com 3%;
género (masculino ou feminino) com 1,1%; area de formacdo (Administragdo ou
Comunicacdo Social) com 2% e ano de ingresso com 1,7%. O modelo completo, que
integra os 4 fatores estudados, apresentou diferenciacdo de 6,8%. Levando a concluir
que a hipdtese nula foi rejeitada, logo, como “... a hipdtese nula € rejeitada, entdo o

efeito da variavel independente ¢ significativo” (Malhotra, 2001, p. 435).

2 As agdes de relacionamento organizacional sio todas as agbes de Relagdes Plblicas e de Marketing de
Relacionamento, derivadas das estratégias de comunicagdo, desenvolvidas no relacionamento que as organizagdes
estabelecem com os seus publicos, representadas pelas variaveis elaboradas na tese.
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b) As opinides dos publicos diferem entre si: ao analisar os publicos docente e discente
(por area), no cruzamento de tabelas relativas as opinides sobre as 30 varidveis do
estudo, observa-se que existe diferenca entre opinides coletadas na pesquisa. O corpo
discente mostrou-se mais critico tendo as médias das varidveis mais baixas, por sua vez,
o corpo docente apresentou as médias mais altas em relacao as varidveis estudadas.
Outra caracteristica ¢ que as variaveis com maiores meédias relativas ao corpo docente se
concentram nos itens provindos da area de Marketing de Relacionamento e as de
menores médias se concentram na area de Relagdes Publicas. Este efeito nao foi
observado na opinido do corpo docente, apresentando um certo equilibrio na origem dos
itens. Por sua vez, nos resultados relativos a diferenca de opinido entre as areas de
origem dos pesquisados (Administragdo ou Comunicagao Social), nota-se que no corpo
docente, algumas variaveis apresentam diferengas significativas em relagdo as médias, o
que nao ¢ percebido de forma tao clara entre o corpo discente. Por fim, cabe destacar
que se constatou na analise de variancia (Anova), uma diferenca entre os fatores
(publicos), mas de pequeno valor total, também ocorreu na andlise das tabelas cruzadas,

onde os resultados diferem entre os publicos, mas sdo de baixo valor.

Logo, a partir da constatagdo de que os publicos pesquisados percebem de maneira
diferente as acdes de relacionamento organizacional da instituicdo analisada, rejeita-se a
hipdtese nula (HO) e aceita-se a afirmativa de que os publicos percebem de maneira diferente as
acoes de relacionamento organizacional, definidas na tese, em relacdo ao contexto

organizacional investigado.

3.4 Interpretacio das Informacoes

O ultimo item deste capitulo se propde a teorizar sobre os dados empiricos, coletados e
analisados, frente as hipoteses testadas na tese, como sugere Lopes (2001a). A interpretagdo das
informacdes tem como proposta: identificar relagdes existentes entre o fenomeno estudado e
outros fatores; interpretar as informagdes obtidas dando um significado mais amplo as respostas;
e, ao final, relaciond-las aos objetivos e ao tema do estudo, como sugerem Marconi e Lakatos

(1996).

Os principais aspectos observados na tese foram:
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A primeira constatagdo do estudo ¢ que o tema relacionamento organizacional transita
por diferentes areas do conhecimento humano, tais como sociologia, antropologia, psicologia
social, economia, administragdo e comunicagdo social. O crescente interesse pelo tema estd
atrelado a sua contemporaneidade, pois se relaciona, de forma direta, a expansdo da
globalizag¢do e, como decorréncia, ao aumento da influéncia das organizagdes no cotidiano da

humanidade.

As areas de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento, oriundas
respectivamente, da Comunicacdo Social e da Administra¢do, desenvolvem seus estudos perante
diversos temas, mas em especial, o tema relacionamento entre as organizagdes € seus publicos
tem atraido seu foco. Pois, além dos aspectos abordados no item anterior, como importancia e
contemporaneidade, o mesmo se revela estratégico para as organizagdes dentro do crescente
processo competitivo e da necessidade de diferenciacdo no ambiente organizacional. Por sua
vez, as areas possuem abordagens distintas, mas complementares, como foi apresentado no
quadro 06, desenvolvido na tese, intitulado “Caracteristicas do Relacionamento
Organizacional”.

A area de Relagdes Publicas trabalha o tema relacionamento organizacional sob o foco
institucional, ou seja, entre a organizagao e seus diferentes publicos, dentro de uma perspectiva
social e qualitativa, buscando formar uma imagem positiva € uma opinido favoravel do publico

diante da organizagao.

A érea de Marketing de Relacionamento, por sua vez, trabalha o tema relacionamento
organizacional sob o foco comercial, ou seja, entre o mercado e a organiza¢do, sob uma
perspectiva econdmica e quantitativa, procurando desenvolver um processo de troca relacional

entre o cliente e a organizacao.

O tema relacionamento organizacional reflete a relevancia que o mesmo possui ante as
acOes estratégicas de comunica¢do desenvolvidas pelas corporagdes em todo o mundo.
Ampliando o raio de agdo do relacionamento persuasivo e comercial entre a organizagao e seus
clientes, para um processo de troca de experiéncias, parcerias institucionais e atuacao

comunitaria perante os mais diferentes publicos organizacionais'®.

1% A Univates é mantida por uma Fundagdo (Fuvates — Fundagdo Vale do Taquari de Educagdo € Desenvolvimento
Social) criada e coordenada por diversas organizagdes e instituigdes regionais. O vinculo com a comunidade
regional estd definido no seu propoésito institucional, através de estratégias de atuagdo comunitaria e politicas de
relacionamento e desenvolvimento da regido do Vale do Taquari/RS.
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O relacionamento organizacional torna-se uma importante estratégia de comunicagio
organizacional, pois como observou Rodrigues (1990), o processo estratégico de comunicagao,
atualmente, transcende a troca funcionalista de mensagens entre o receptor/emissor. Estabelece
novos patamares, sendo influenciado por fatores culturais e institucionais, tipicos da sociedade
pés-moderna, que induzem o relacionamento organizacional a uma racionalidade técnica e
centrada no individuo. Na realidade, na sociedade atual, as organizagdes possuem novos papéis,
como afirma Baldissera (2001), pois sdo agentes de manutencdo e transformacdo cultural que
estabelecem processos de comunicacdo continuos com os seus diferentes publicos, substituindo
o fluxo unico de informagdo por um fluxo continuo que potencializa as relagdes de forga entre
os envolvidos. Logo, a gestdo eficaz destas relagdes de for¢a, como alerta Ferrari (2003), ¢
fundamental para evitar as crises institucionais e auxiliar no cumprimento de sua missao

organizacional, na consolidacdo da marca e no fortalecimento da identidade corporativa.

O tema relacionamento organizacional, principalmente, nas areas estudadas, Relacdes
Publicas e Marketing de Relacionamento, apresenta diversos atributos e construtos que
procuram dar sustentacdo aos seus estudos. Estes atributos e construtos foram relacionados,
possibilitando identificar diversas abordagens e andlises dos pesquisadores selecionados. Cabe
destacar que a abordagem qualitativa da tese procurou responder ao problema tedrico de
pesquisa: “Quais sdo as acdes de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento que
contribuem para que o relacionamento organizacional se torne uma estratégia de comunicagao?”
A resposta esta vinculada a complementaridade que as areas possuem em relagdo ao tema do
estudo e na contribuicdo tedrica para a elaboracdo de categorias e de varidveis utilizadas na tese.
Os construtos, que representam as hipoteses de trabalho da tese,, tiveram como base os estudos
de Grunig e Hon (1999), Simdes (1995 e 2001), Morgan e Hunt (1994) e Fontenot ¢ Wilson
(1997) e a influéncia dos fatores de comunicacdo estratégica organizacional definidos por
Rodrigues (1990), Baldissera (2001) e Ferrari (2003). Por sua vez, a abordagem quantitativa,
com base em pesquisa survey, procurou investigar as hipoteses de trabalho. A hipotese (H1)
validou os construtos através da andlise de confiabilidade e de validade de suas varidveis. A
hipotese (H2) identificou a percepcao dos publicos perante as acgdes de relacionamento
organizacional desenvolvidas pela organizagdo estudada, apresentando diferencas entre os
grupos. Estas hipoteses foram validadas através de diferentes técnicas estatisticas, ratificando as

categorias propostas na tese.
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As categorias elaboradas no estudo foram analisadas, avaliadas e mensuradas por

diversas técnicas estatisticas durante o estudo da tese. Alguns dados relevantes permitem fazer

novas andlises a partir dessas categorias. Os dados sdo apresentados na quadro abaixo:

Categor Coefic. Média Desvio = Alunos Alunos Alunos Prof. Prof. Prof.
ias Alfa Padrio PCRO* @ Variavel Variavel PCRO* Variavel Variavel
Maior Menor Maior Menor
Média** Meédia** Média** Meédia**
Compro 0,791 4,08 0,68 3°¢/ 3°— Mkt N/C 2°¢/ N/C N/C
metiment 16,70%  4° — Mkt 25,71%
o
Confiang =~ 0,823 4,14 0,70 1°¢/ 5° — Mkt N/C 1°¢/ 1° — Mkt N/C
a 28,17% 31,43% | 3°-RP
5° — Mkt
Cooperag = 0,794 3,97 0,69 11°¢/ N/C 1°-RP 4° ¢/ N/C 3°-RP
o 7,85% 17,14%
Poder 0,746 4,00 0,68 N/C 1°-Mkt 3°-RP N/C  2°-Mkt 2°—RP
5°—~RP 4° — Mkt
5°—RP
Satisfacd | (0,785 3,98 0,70 16°c/ | 2°-RP 2° — Mkt 15° ¢/ 4° —RP 1° — Mkt
Y 5,63% 4° _RP 2,86% 5°_RP

Quadro 14 — Principais dados estatisticos das categorias elaboradas para a tese.

Fonte: criado pelo autor, a partir das andlises estatisticas da tese.

Legenda:

Obs.: * =apresenta a colocagdo e o percentual de citagdes.

PCRO = sigla que caracteriza o relacionamento organizacional.

N/C = Nio citado ou nao consta.

** = apresenta a colocacdo ¢ a area de origem da variavel.

O confronto dos dados apresentados, acima, permite fazer constatagdes e analises sobre

as categorias dentro de novas perspectivas. Sdo elas:

e As cinco categorias que estruturam a escala multidimensional elaborada para a tese sdo

fidedignas, pois todas apresentam coeficiente alfa maior que 0,6. Seus graus de

confiabilidade, situados entre 0,746 e 0,823 demonstram o equilibrio nos indicadores das

dimensdes, ou seja, categorias elaboradas.

e A comparacao dos resultados obtidos pelas médias e desvios-padrao obtidos pelas categorias

ratifica a observagdo anterior. A média mais baixa foi 3,97, da categoria Cooperacdo, e a

mais alta foi de 4,14, da categoria Confianga, resultando na diferenga de 0,17 entre as
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médias das categorias. Ao observar que os desvios-padrao das cinco categorias situaram-se
entre 0,68 e 0,70, pode-se afirmar que as médias sdo estatisticamente similares.

As respostas espontaneas dadas pelos publicos pesquisados ratificam referenciais teoricos
utilizados na tese. Duas categorias apareceram entre as palavras mais associadas a
caracteristica de relacionamento organizacional: Confianga em 1° lugar perante os alunos e
professores e Comprometimento em 3° lugar entre os alunos e 2° lugar para os professores.
Elas sao citadas e destacadas por varios autores como Ganesan (1994), Fontenot e Wilson
(1997) e Grunig e Hon (1999), entre outros. Mas, ¢ na Teoria do Comprometimento e da
Confianca de Morgan ¢ Hunt (1994) que esses construtos sdo destacados como
fundamentais na construgdo de um processo de relacionamento organizacional de longo
prazo. Logo, o que se observa ¢ que na opinido dos publicos pesquisados na tese as
categorias, Confianca e Comprometimento, sdo representativas do relacionamento
organizacional.

Outras duas categorias, também, sdo citadas espontaneamente: Cooperacao em 11° lugar
entre os alunos e em 4° lugar com os professores e Satisfacdo, respectivamente, em 16° ¢ 15°
em relacdo a alunos e professores. No confronto tedrico, observa-se que Cooperagdo ¢
apontada como um construto resultante da influéncia do Comprometimento e da Confianga
(Morgan e Hunt, 1994), mas influencia na consecu¢ao da missao e diminui¢do de conflitos
organizacionais (Simdes, 2001). Por sua vez, a Satisfacdo ¢ o indicador que avalia a relagao
custo e beneficio (Grunig e Hon, 1999) e interfere no comprometimento do relacionamento
organizacional de longo prazo (Fontenot e Wilson, 1994).

A categoria Poder ¢ a Uinica ndo citada uma tnica vez, nem pelo corpo discente € nem pelo
corpo docente consultados no estudo. Mas, suas varidveis aparecem com destaque entre
aquelas com as maiores e menores médias. Ela esta em 1° lugar entre os alunos e 2° entre os
professores, nas variaveis de maior média e aparece 5 vezes nas tabelas de classificacdo de
menores médias, sendo duas vezes entre os alunos e 3 vezes entre os professores. Com um
total de 7 colocacdes entre as medias de destaque, ¢ a variavel que mais apareceu entre
aquelas com maior ou menor média. E uma variavel que influencia no processo de decisdo,
cooperacao e conflito (Simoes 1995 e 2001), bem como, atua diretamente no relacionamento
organizacional (Morgan e Hunt, 1994). Logo, apesar de ndo ser citada espontaneamente
pelos publicos pesquisados, a categoria Poder possui varidveis que sdo percebidas e

destacadas pelos alunos e professores no relacionamento com a Univates.
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e As variaveis das categorias Comprometimento e Confianga apresentam uma caracteristica
interessante em relacdo a andlise dos dados pesquisados. Nenhuma variavel apareceu entre
as que obtiveram menor média. Este fato revela-se importante para a organizagdo
pesquisada, pois as duas principais categorias, consideradas como fundamentais no
relacionamento organizacional de longo prazo, como foi observado em constatagdes
anteriores, ndo apresentam desempenho inferior as demais categorias frente aos publicos
pesquisados.

e A concentra¢do de varidveis oriundas da area de Marketing de Relacionamento entre as com
maiores médias (7 vezes em 11 possiveis) e de varidveis da area de Relagdes Publicas entre
as de menores médias (7 vezes em 10) permitem algumas reflexdes. As agdes, de
relacionamento organizacional, oriundas da area de marketing, ou seja, com perfil mais
comercial, estdo sendo avaliadas e percebidas positivamente pelos alunos e professores. Por
sua vez, as agoes voltadas mais para aspectos institucionais e relativas a opiniao favoravel
entre os publicos pesquisados, apresentam médias menores, necessitando um trabalho de
comunicagao estratégica diferenciado, por parte da instituicao.

e No geral, as médias das cinco categorias elaboradas para a tese apresentaram resultado por
volta do valor 4,00, ou seja, 3,97 para Cooperagdo e 4,14 para Confianga. Sendo que, a
escala Likert de cinco pontos apresentava as opc¢oes de 1 a 5 onde, 1 equivalia a discordar
totalmente da variavel e 5, concordar totalmente. Logo, na média, as categorias obtiveram a
avaliagdo 4, ou seja, os publicos disseram que concordavam parcialmente com as acdes de

comunicacao estratégica desenvolvidas pela Univates.

Ao analisar as palavras que obtiveram 10%'* ou mais das citagdes no item: “Indique até
3 (trés) palavras que caracterizam o relacionamento de uma organizagdo com os seus publicos”,
que constam nas tabelas 15 e 18, sdo observadas novas informagdes relativas a opinido dos
publicos. As palavras Responsabilidade e Credibilidade estdo entre as mais citadas, sendo 4° ¢ 5°
colocadas conforme os alunos pesquisados. Por sua vez, Respeito, 2* entre os alunos e 5* perante
os professores, ¢ Comunicagdo, 6* e 3% respectivamente, para alunos e professores, aparecem
com destaque nas duas listas, credenciando-as a serem categorias no processo de relacionamento

organizacional como estratégia de comunicagao.

14 Comunicagio obteve 9,86% entre os alunos.
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Apods as andlises e constatacdes feitas no estudo observa-se que a tese atingiu seu
objetivo de identificar as agdes de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento que
contribuem para que o relacionamento organizacional se torne uma estratégia de comunicacao.
As hipoteses de trabalho, baseadas na complementaridade das areas em relacdo ao tema
relacionamento organizacional, possibilitou a elaboracao das categorias e variaveis utilizadas no
estudo. O detalhamento da evolugdo e a consolidagao da tese de doutorado estdo a seguir, nas

“Consideracdes Finais”.



CONSIDERACOES FINAIS

A ultima parte da tese procura fazer um balanco geral, relacionando as principais
caracteristicas e propostas geradas pelo estudo. Apresenta uma sintese das etapas desenvolvidas,
das idéias surgidas, das conclusdes obtidas, dos objetivos alcangados e das contribui¢cdes dadas a
area de Comunicagdo. Sdo, também, abordadas as limitacdes da pesquisa e as sugestdes para

estudos futuros.

A tese nasceu da necessidade do autor de entender como o processo de relacionamento,
estabelecido por uma organizacdo, era percebido por diferentes publicos. Afinal, as
organizagdes, dentro de cendrios competitivos, procuram estabelecer vinculos solidos com seus
publicos de interesse, sendo influenciadas por diferentes forgas que atuam nesse processo, tais
como, concorréncia globalizada, acdo de stakeholders e transformagdes tecnologicas, como
apontam Giddens (1991), Coriat (1994) e Ianni (1995). Outro elemento importante na
construcdo deste estudo ¢ a diversidade de areas do conhecimento humano que estdo
pesquisando o tema relacionamento organizacional, tais como economia, comunicagao,
administracdo, sociologia, entre outras. Destas, duas areas foram selecionadas para analisar o
tema relacionamento organizacional: as Relagdes Publicas'® e o Marketing de
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Relacionamento'™. A construgao do problema de pesquisa conduziu a necessidade de se abordar

o processo de comunicagdo estabelecido pela organizagdo com os seus publicos, determinando o

contexto do tema estudado, ou seja, a Comunicagdo Estratégica'”’

. A partir destas escolhas
pode-se elaborar o problema de pesquisa que norteou a tese: “Quais sdo as acdes de Relacdes
Publicas e de Marketing de Relacionamento que contribuem para que o relacionamento

organizacional se torne uma estratégia de comunicagao?”

O problema de pesquisa prescindia de uma estrutura metodologica que suportasse o
estudo cientifico a ser desenvolvido. A opcdo pelo paradigma estrutural-funcionalista e a
defini¢do de um desenho de pesquisa possibilitaram a base metodologica da tese que foi

construida sobre dois processos: um qualitativo € o outro quantitativo.

O processo qualitativo aprofundou o conhecimento sobre o tema estudado e possibilitou

elaborar as categorias do estudo. O processo trilhou duas fases: a primeira foi de analise da

1% Estuda o relacionamento organizacional dentro do contexto institucional do relacionamento com publicos.
1% Estuda o relacionamento organizacional dentro do contexto comercial do relacionamento com o cliente.
17 Estuda os diferentes contextos estratégicos dos processos de comunicagéo (Littlejohn, 1982).
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teoria das 4reas escolhidas que apontou para a relevancia do tema relacionamento
organizacional e para a complementaridade entre os estudos de Relagdes Publicas e de
Marketing de Relacionamento. Foram identificadas entre os atributos e construtos estudados,
cinco categorias que eram comuns as pesquisas das areas e relevantes na conducdo do estudo,
que sao: Comprometimento, Confianga, Cooperacdo, Poder e Satisfacdo. A segunda fase do
processo qualitativo buscou construir as variaveis relativas as categorias escolhidas, definindo a
escala responsavel por responder ao problema de pesquisa. A construgdo das varidveis
considerou os seguintes aspectos: os fatores relacionados a comunicagdo estratégica, a opinido
de publicos envolvidos no processo de relacionamento organizacional, a andlise de especialistas
e profissionais sobre a redacdo das variaveis e a aplicacdo de pré-teste no instrumento de
pesquisa. Ou seja, a fase qualitativa da tese resultou na construcio de uma escala
multidimensional, constituida de categorias e variaveis oriundas das areas complementares,

Relagdes Publicas e Marketing de Relacionamento.

A abordagem quantitativa ¢ fruto da constata¢do ocorrida no final da fase qualitativa de
que o problema de pesquisa conduzia a novos questionamentos. “Sao as categorias elaboradas
para a tese confidveis e validas?” Ou seja, as categorias poderiam representar e avaliar o
relacionamento organizacional dentro de um contexto de comunicagdo estratégica? Pois, seriam
elas fidedignas e validas para tal? Sendo as categorias fidedignas e validas para avaliar o
relacionamento organizacional, estavam os publicos da organiza¢do estudada, a Univates,
percebendo tais agdes? Derivadas destes questionamentos nasceram as hipdteses de trabalho H1

e H2 da tese.

A afirmativa de que as categorias elaboradas para a tese eram confidveis e validas,
representadas por H1, foi ratificada pelas diversas técnicas estatisticas empregadas no estudo. A
fidedignidade da escala multidimensional foi obtida levando em consideragdo a correlacdo
existente entre as variaveis elaboradas para cada categoria, como aponta Malhotra (2001). O
coeficiente alfa das categorias apresentou indicadores que variaram entre 0,746 para a categoria
Poder a 0,823 para a categoria Confianca. Por sua vez, a validade dos construtos propostos para
as categorias se sustentou, num primeiro momento na validade de conteudo dada pela analise
tedrica provinda de especialistas e da andlise empirica do pré-teste. Posteriormente, foi
consolidada pela andlise estatistica com base na Correlagdo de Pearson e da corre¢do para
Atenuagdo. A correlacdo entre as categorias se mostrou significativa em nivel abaixo de 0,05 e

positiva apresentando valores entre 0,718, obtida pela relagao entre Poder e Satisfacdo, e 0,801,



119

registrada por Comprometimento e Cooperacdo. Por sua vez, a Corregdo para Atenuagdo, bem
como a Andlise Fatorial, corroboraram na validagdo do construto, permitindo afirmar que as
categorias elaboradas para a tese tendem a ser uma medida do mesmo construto, o construto de

relacionamento organizacional.

A Hipotese (H2) do estudo, também, foi ratificada, pois os publicos percebiam, de
maneira diferente, as a¢cdes de relacionamento organizacional dentro do contexto da organizagio
investigada, ou seja, a Univates. A analise do construto relacionamento organizacional perante o
relacionamento da Univates com seus publicos, corpo discente e docente, apontou diferengas
significativas'® de percep¢do, mas com pequeno efeito principal. A Andlise de Variancia dos
fatores, tipo de publico'”, género, area de formagdo e ano de ingresso, apresentaram efeito entre
1,1%, género, e 3%, tipo de publico, em relacdo ao Escore Geral. A Anova ¢ ratificada pela
tabulagdo cruzada dos tipos de publico: alunos e professores. Os dados observados, também,
apresentaram diferencas entre as médias 3,97 da categoria Cooperagdo ¢ 4,14 da categoria
Confianca, com desvio-padrdo em torno de 0,7. Logo, pode-se afirmar que os publicos
percebiam as agdes de relacionamento organizacional desenvolvidas pela Univates, mas a
diferenca ndo era de forma significativa permitindo refletir que se de um lado apresentam
percepcao positiva, concordando parcialmente com as 30 assertivas do construto, existem acoes
que apresentam grau de concordancia menor junto aos segmentos de publico analisados, como
demonstram os resultados relativos as categorias Poder e Satisfacdo ¢ a area de Relagdes

Publicas.

Em sintese, o problema de cunho qualitativo gerou o construto de relacionamento
organizacional. Este construto conduziu a defini¢do de hipdteses de trabalho (H1 e H2) que

necessitavam ser avaliadas operacionalmente, ou seja, validadas e analisadas estatisticamente.

A base tedrica de relacionamento organizacional dentro do contexto de comunicagao
estratégica possibilitou a identificagdo, defini¢do e estruturacdo das categorias que responderam
ao problema de pesquisa da tese. As pesquisas tanto tedricas quanto empiricas permitiram
formatar trinta varidveis que compdem as cinco categorias elaboradas. Com base nas
informagdes obtidas pelo confronto das pesquisas, tedrica e empirica, pode-se tecer algumas

consideragdes sobre as categorias estudadas:

1% Nivel de significancia abaixo de 0,05.
1% Alunos e professores.
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As categorias, Confianga e Comprometimento, foram ratificadas tanto pela pesquisa tedrica
quanto pela empirica. Elas sdo referenciadas por diversos pesquisadores, pois aparecem em
seus estudos como fundamentais no relacionamento que uma organizagao quer estabelecer
com os seus publicos no longo prazo. Na tese, foram ratificadas e destacadas como
construtos representativos do tema relacionamento organizacional.

As categorias Cooperagdo e Satisfagdo, também, referenciadas por autores das areas de
Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento, apareceram no estudo de forma
secundaria. Autores como Morgan e Hunt (1994) e Grunig e Hon (1999), entre outros, ja
enfatizavam que elas atuam de forma indireta, pois sdo atributos que interferem ou
dependem de outras categorias, como Confianga e Comprometimento.

A categoria Poder ndo foi citada por qualquer dos 531 pesquisados no estudo. Este fato
permite questionar a categoria quanto a sua representatividade no construto de
relacionamento organizacional, mesmo apresentando indicadores que a vinculam ao
construto e reforgam sua permanéncia no mesmo. Ou seja, o construto deve ser testado em
outros processos de relacionamento, pois somente esta avaliacdo ndo permite determinar a
exclusdo da categoria.

Outras categorias surgiram na extensa lista de palavras associadas ao tema. Algumas
merecem destaque: Comunicagdo utilizada como contexto na construgdo das varidveis, foi
citada tanto na pesquisa empirica quanto teodrica, credenciando-a a ser uma categoria
relevante no construto relacionamento organizacional. Respeito ndo aparece na teoria
pesquisada, mas se destacou como palavra associada ao tema na opinido de alunos e
professores, respectivamente, em 2° ¢ 5° lugares. Destacadas pelo corpo discente em 4° e 5°
lugares, respectivamente, Responsabilidade estd relacionada a consolidacdo da Confianga,
na opinido de Morgan e Hunt (1994) e constitui-se em construto importante do Marketing de

Relacionamento (Ganesan, 1994).

As consideragdes e constatacdes apresentadas anteriormente revelam que a tese

contribuiu para os estudos na area de Comunicacdo Social de diversas formas:

e O estudo comparativo, de forma qualitativa, entre as teorias de Relagdes Publicas e de
Marketing, em relagdo ao tema relacionamento organizacional demonstrando as

principais caracteristicas das areas e a complementaridade das agdes.
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A contextualizagdo do tema relacionamento organizacional dentro da comunicagdo

estratégica, ampliando o escopo de analise do processo de compreensdao que os

diferentes publicos possuem sobre uma organizagao.

e A identificagdo de categorias, em comum, que integram os estudos das areas abordadas.

e A claboragdo de um construto de relacionamento organizacional com base nas categorias
escolhidas e nas varidveis construidas.

e A validagao do construto de relacionamento organizacional.

e A pesquisa empirica utilizando o construto elaborado.

e Os resultados da pesquisa empirica que contribuiram para a validagdo e o
questionamento de categorias utilizadas, bem como, a sugestao de novas.

e E, por fim, com base em Lopes (1999, 2001a e 2001b), a interdisciplinaridade do

estudo, através da aplicagdo de técnicas qualitativas e quantitativas dentro de

procedimentos estatisticos avancados.

A tese alcancou os objetivos a que se propds. Num primeiro momento, a elaboragdo de
categorias ¢ varidveis permitiu identificar como as areas de Relagdes Publicas e de Marketing
de Relacionamento contribuiram para que o relacionamento organizacional se tornasse uma
estratégia de comunicagdo. O objetivo principal dependia de diversos objetivos secundarios que

foram alcangados da seguinte forma:

e Foram relacionadas as principais tipologias de relacionamento organizacional oriundas
das areas de Relagdes Publicas e de Marketing de Relacionamento.

e Foram identificadas as principais categorias e variaveis, provindas das areas de Relacdes
Publicas e de Marketing de Relacionamento, vinculadas ao tema relacionamento
organizacional.

e Foram elaboradas categorias que integraram as areas no processo de relacionamento das
organizagdes com seus publico.

e Foi mensurada a percep¢do de dois publicos, alunos e professores em relagdo as
estratégias de comunicacao da Univates, através das categorias validadas.

e E, por fim, foram analisadas as repercussdes que as estratégias de comunicagdo

acarretam no relacionamento da Univates para com os seus publicos.



122

Concluindo a tese, ¢ importante observar que o estudo ndo encerra aqui, mas sim, pode e
deve contribuir para outras abordagens e andlises sobre o tema. A primeira limitacdo que cabe
ser referenciada ¢ de que o tema, além de ser foco de estudo de diversas areas, como ja
mencionado anteriormente, estd em constante evolugdo, sofrendo influéncias ¢ sendo
influenciado a todo instante. Logo, a tese, como recorte de tempo, tema e area, apresenta uma

determinada abordagem relativa ao conhecimento desenvolvido.

Outro fator limitante estd relacionado a base teodrica apresentada, pois, certamente,
diversas obras ndo foram referenciadas devido ao desconhecimento ou indisponibilidade para
chegar as maos do autor. Além do que como foi dito no paragrafo anterior, as multiplas
abordagens e o dinamismo da producdo intelectual geram novas obras a cada instante, o que

obriga o pesquisador a fazer um corte de tempo, necessario a conclusdo do estudo.

Os dados e informagdes apresentados nao tém a pretensao de esgotar o tema, mas sim
promover discussoes, criticas e novas analises sobre o mesmo. Isso permite o avanco do
conhecimento sobre o tema, gerar novas perspectivas de estudo e suscitar novas abordagens e
enfoques. Em relacdo aos dados, a propria constru¢do do instrumento, baseado em cinco
categorias e trinta variaveis, bem como a aplicacdo em uma organizacdo e dois publicos
distintos, ndo permite afirmagdes categdricas e generalistas, mas apresentam provocagdes aos

demais pesquisadores.

Por fim, as limitagdes servem de estimulo a continuidade do estudo dentro de diversas
perspectivas futuras: confrontar outras dreas do conhecimento, como por exemplo, sociologia e
antropologia; construir um modelo que identifique as possiveis relacdes de causalidade entre as
categorias; aplicar o instrumento a outros processos de relacionamento, ou seja, no comércio, na
industria ou no agronegocio; comparar com outras instituigdes de ensino superior para avaliar o
grau de relacionamento, etc. Ou seja, a continuidade do estudo ¢ relevante e necessaria para

consolidar o conhecimento e contribuir no avango das ciéncias da Comunicagdo Social.
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ANEXO A — O RELACIONAMENTO COM PUBLICOS COMO ESTRATEGIA
DE COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES — CORPO DOCENTE

)

UNIVATES

Prezado(a) professor(a), o professor Gerson Bonfadini esta realizando, através do programa de
pos-graduacdo em Comunicacao Social da Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul —
PUCRS, esta pesquisa sobre “O relacionamento com publicos como estratégia de comunicacao nas
organizagdes.” A referida pesquisa integra a tese de doutorado do professor e foi autorizada pelo
Centro Universitario Univates. Solicito sua colaboragdo para o preenchimento do questiondrio que
procura identificar o seu relacionamento com a Univates. Para tanto, num primeiro momento,
preencha os dados relativos a sua atuagdo como professor. Apds, responda as questdes referentes ao
tema desenvolvido pela tese de doutorado do professor. Obrigado pela sua contribuicao.

Dados do pesquisado:

01. Género: (1) Feminino (2) Masculino

02. Area na qual se graduou: (1) — Administragio  (2) Comunicagdo Social
03. Ano em que ingressou na Univates: | | | | |

04. Experiéncia como professor universitario: | | |anos

Indique até 3 (trés) palavras que caracterizam o relacionamento de uma organizagdo com os seus
publicos:

o Y Y Y Y O

06. ||| |

(/2% Y Y Y Y

Legendas relativas a escala utilizada abaixo:
(1) — DT = Discordo Totalmente (2) — DP = Discordo Parcialmente (3) — ND/NC = Nem Concordo Nem Discordo
(4) — CP = Concordo Parcialmente (5)— CT = Concordo Totalmente (9) SCO = Sem Condig¢des de Opinar.

Indicadores de Relacionamento da Univates como DT DP ND CP CT SC
Professor (0]

08. Tanto a Univates me valoriza como pessoa quanto eu (1) 2 3 @& (%) 9)
a valorizo como instituic¢éo.

09. A Univates estimula as atitudes de cooperagaoentre (1) (2) (3) @) (5) )
as pessoas.

10. A Univates possibilita que pessoas como eutenham (1) (2) (3) (@) (5) 9)
espaco para dar sua opinido.

11. A comunidade em geral tem confianga na @M @ B3 @ B 9)
competéncia da Univates.

12. Na Univates, as pessoas podem expressar sua M @ B3 @ B 9)
opinido livremente.

13. As agdes realizadas tanto por mim quanto pela M @ B @ B 9)

Univates sdo confiaveis, pois se caracterizam pela
coeréncia.




Indicadores de Relacionamento da Univates com o Dr DP ND CP CT SC
Professor (0

14. No relacionamento que nds mantemos, tanto eu @H 2 B3 @ o )
quanto a Univates temos atitudes profissionais.

15. A Univates proporciona um ambiente agradavel para (1)  (2) (3) (4) (5) )
estar.

16. O relacionamento estabelecido entre eu e a Univates (1)  (2) (3) @) (5) 9)
¢ satisfatorio para ambos.

17. A Univates respeita as pessoas que possuem @D 2 3 @ O 9)
dificuldades, sejam econdmicas ou sociais.

18. As decisdes tomadas, tanto por mim quanto pela 1 @ 3) @ (5 9)
Univates, levam em consideragdo o bem-estar de ambos.

19. Noto que os esfor¢os feitos, tanto pela Univates (1) (2) (3) (4) (5) )
quanto por mim, buscam o desenvolvimento tanto

pessoal quanto profissional.

20. Tanto eu quanto a Univates nos esforcamosparaque (1) (2) (3) @) (5) 9)
0 nosso relacionamento perdure.

21. Tanto eu quanto a Univates consideramos muito 1 @ 3) @ (5 9)
importante manter o relacionamento no longo prazo.

22. A Univates trata as pessoas de forma coerente e @M 2 3 @ O 9)
justa.

23. Os beneficios alcangados hoje, tanto por mim quanto (1)  (2) (3) (4 (5) 9)
pela Univates, sdo maiores que os esperados no inicio do

nosso relacionamento.

24. Os professores tém orgulho de trabalhar na Univates. (1) (2) (3) (4 (5) 9)

25. A Univates se esforga para garantir que o M @ B @ B 9)
relacionamento com os professores seja o melhor

possivel.

26. As pessoas da comunidade que conhecem a @H @ 3 @ 6 9)

Univates, geralmente, falam bem dela.

27. Nunca ocorreram atitudes de pressdo ou de indugdo, (1) (2) (3) @) (5) )
tanto minhas quanto da Univates, em nosso

relacionamento.

28. A cooperagdo, tanto minha quanto da Univates, ¢ Mm@ 3 @& O 9
uma caracteristica do nosso relacionamento.

29. As agdes realizadas, tanto por mim quanto pela 1 @ 3) @ (5 9)
Univates, estdo baseadas na capacidade e na

competéncia de cada uma das partes.

30. A Univates esta comprometida em manter um M @ 3 @ B 9)
relacionamento de longo prazo comigo.

31. O retorno que eu ¢ a Univates temos com 0 nosso @M @2 B @ O 9)
relacionamento credencia-nos a continua-lo por muitos

anos.

32. A Univates estimula a cooperagio entre ela e 0s @M 2 B @ B 9)
professores.

33. Comparando com outras organizagdes do setor,eu (1)  (2) (3) @) (5) 9)
valorizo mais o relacionamento com a Univates.

34. A Univates toma decisdes levando em consideragio (1)  (2) (3) 4 (5) 9)
a opinido dos professores.

35. O relacionamento entre eu e a Univates ¢ integroe (1)  (2)  (3) @) (5) 9)
honesto, pois cumprimos o que esta acordado.

36. A Univates tem competéncia suficiente pararealizar (1) (2) (3) @) (5) 9)
0 que promete.

37. O ambiente que se encontrano campus da Univates (1) (2)  (3) @ O 9)
estimula a parceria e a solidariedade.



ANEXO B — O RELACIONAMENTO COM PUBLICOS COMO ESTRATEGIA
DE COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES — CORPO DISCENTE

)
UNIVATES

Prezado(a) aluno(a), o professor Gerson José Bonfadini esta realizando, através do programa de
pos-graduagdo em Comunicacido Social da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul —
PUCRS, esta pesquisa sobre “O relacionamento com publicos como estratégia de comunicagdo nas
organizagdes.” A referida pesquisa integra a tese de doutorado do professor e foi autorizada pelo
Centro Universitario Univates. Solicito sua colaboragdo para o preenchimento do questionario que
procura identificar o seu relacionamento com a Univates. Para tanto, num primeiro momento,
preencha os dados relativos a sua condi¢do de aluno(a) da Univates. Apds, responda as questdes
referentes ao tema desenvolvido pela tese de doutorado do professor. Obrigado pela sua contribuigao.

Dados do pesquisado:
01. Género: (1) Feminino (2) Masculino
02. Curso no qual esta se graduando:
(1) — Administragdo (2) Analise de Sistemas (3) — Comércio Exterior  (4) — Jornalismo
(5) Negocios Agroindustriais (6) — Publicidade e Propaganda (7) — Relagdes Publicas
03. Ano em que ingressou na Univates: | | | | |
04. Quantas disciplinas ja cursou: | | |disciplinas

Indique até 3 (trés) palavras que caracterizam o relacionamento de uma organizagdo com 0s seus
publicos:

(T Y Y N Y

2 N Y

{725 T T I

Legendas relativas a escala utilizada abaixo:
(1) — DT = Discordo Totalmente (2) — DP = Discordo Parcialmente (3) — ND/NC = Nem Concordo Nem Discordo
(4) — CP = Concordo Parcialmente (5) — CT = Concordo Totalmente (9) SCO = Sem Condigdes de Opinar.

Indicadores de Relacionamento da Univates como D7 DP ND CP CT SCO
aluno

08. Tanto a Univates me valoriza como pessoa quanto (1) 2 3 @& (5) 9)
eu a valorizo como instituicao.

09. A Univates estimula as atitudes de cooperagio @ @ 3 @ ©» )
entre as pessoas.

10. A Univates possibilita que pessoas como eu @ @ 3 @ 6 9)
tenham espaco para dar sua opinido.

11. A comunidade em geral tem confianga na @M @ B @ O 9)
competéncia da Univates.

12. Na Univates, as pessoas podem expressar sua @M @ B @ o 9

opinido livremente.



Indicadores de Relacionamento da Univates com o DT DP

aluno

13. As ag0es realizadas tanto por mim quanto pela
Univates sdo confiaveis, pois se caracterizam pela
coeréncia.

14. No relacionamento que nés mantemos, tanto eu
quanto a Univates temos atitudes profissionais.

15. A Univates proporciona um ambiente agradavel
para estar.

16. O relacionamento estabelecido entre eu e a
Univates ¢ satisfatorio para ambos.

17. A Univates respeita as pessoas que possuem
dificuldades, sejam econdmicas ou sociais.

()

(D
)
(D
(D

2)

)
2
)
2

ND CP CT

(€)

3)
3)
(€)
(€)

(4)

4
4
(4)
(4)

()

)
)
)
)

SCO
©)

)
)
)
)

18. As decisdes tomadas, tanto por mim quanto pela
Univates, levam em considerac¢do o bem-estar de
ambos.

19. Noto que os esforcos feitos, tanto pela Univates
quanto por mim, buscam o desenvolvimento tanto

pessoal quanto profissional.

20. Tanto eu quanto a Univates nos esfor¢amos para
que o nosso relacionamento perdure.

21. Tanto eu quanto a Univates consideramos muito
importante manter o relacionamento no longo prazo.

)

(1)

(D
(D

2

2)

)
)

€)

€)

(€)
(€)

4

(4)

4
4

)

()

)
()

)

)

)
)

22. A Univates trata as pessoas de forma coerente e
justa.
23. Os beneficios alcangados hoje, tanto por mim

quanto pela Univates, sdo maiores que os esperados no

inicio do nosso relacionamento.

24. Os professores tém orgulho de trabalhar na
Univates.

25. A Univates se esforca para garantir que o
relacionamento com os professores seja o melhor
possivel.

26. As pessoas da comunidade que conhecem a
Univates, geralmente, falam bem dela.

27. Nunca ocorreram atitudes de pressao ou de
indugdo, tanto minhas quanto da Univates, em nosso
relacionamento.

28. A cooperagao, tanto minha quanto da Univates, ¢
uma caracteristica do nosso relacionamento.

29. As agdes realizadas, tanto por mim quanto pela
Univates, estdo baseadas na capacidade ¢ na
competéncia de cada uma das partes.

30. A Univates estd comprometida em manter um
relacionamento de longo prazo comigo.

31. O retorno que eu e a Univates temos com 0 nosso

relacionamento credencia-nos a continué-lo por muitos

anos.
32. A Univates estimula a cooperagao entre ela e os
professores.

33. Comparando com outras organizagdes do setor, eu

valorizo mais o relacionamento com a Univates.
34. A Univates toma decisOes levando em
consideracdo a opinido dos professores.

(1)
(1)

(1)
(1)

()
()

)
(D

(D
(D

(1)
(1)
()

2)
2)

2)
2

2)
2)

2
2)

)
)

2
2)
)

(€)
€)

€)
€)

(€)
(€)

3)
(€)

(€)
3)

€)
(€)
(€)

(4)
(4)

(4)
(4)

(4)
(4)

4
(4)

4
4

(4)
4
4

()
()

)
)

()
()

)
)

()
)

)
)
()

)
)

)
)

)
)

©)
)

)
©)

)
)
)

35. O relacionamento entre eu e a Univates € integro e

honesto, pois cumprimos o que esta acordado.

(1)

2)

(€)

(4)

()

)



Indicadores de Relacionamento da Univatescomo DT DP ND CP CT SCO
aluno

36. A Univates tem competéncia suficiente para @M @ B @ o 9
realizar o que promete.
37. O ambiente que se encontra no campus da (OO @) I ) I G N )| 9)

Univates estimula a parceria ¢ a solidariedade.



ANEXO C - QUESTIONARIO RELACIONAMENTO ORGANIZACIONAL -

CATEGORIA E ORDEM DE QUESTIONARIO

1) Comprometimento

Variavel Area Ordem
A Univates se esforca para garantir que o relacionamento com Relagdes Publicas 25
os professores/alunos seja 0 melhor possivel.
Comparando com outras organizagdes do setor, eu valorizo Relagdes Publicas 33
mais o relacionamento com a Univates.
A Univates estd comprometida em manter um relacionamento Relagdes Publicas 30
de longo prazo comigo.
Tanto eu quanto a Univates consideramos muito importante ~ Marketing 21
manter o relacionamento no longo prazo. Relacionamento
Noto que os esforgos, feitos tanto pela Univates quanto por ~ Marketing 19
mim, buscam o desenvolvimento tanto pessoal quanto Relacionamento
profissional.
Tanto a Univates me valoriza como pessoa quanto eu a Marketing 08
valorizo como instituicao. Relacionamento

2) Confianca
Variavel Area Ordem
A comunidade em geral tem confianca em relagdo a Relagdes Publicas 11
competéncia da Univates.
A Univates tem competéncia suficiente para realizar o que Relagdes Publicas 36
promete.
A Univates trata as pessoas de forma coerente ¢ justa. Relagdes Publicas 22
As agdes realizadas tanto por mim quanto pela Univates sio  Marketing 13
confidveis, pois se caracterizam pela coeréncia. Relacionamento
O Relacionamento entre eu e a Univates € integro e honesto, Marketing 35
pois, cumprimos o que esta acordado. Relacionamento
As agdes realizadas tanto por mim quanto pela Univates estdio Marketing 29
baseadas na capacidade e na competéncia de cada uma das Relacionamento
partes.

3) Cooperacio
Variavel Area Ordem
A Univates estimula a cooperacdo entre ela e os Relagdes Publicas 32
professores/alunos.
A Univates estimula as atitudes de cooperagao entre as Relagdes Publicas 09
pessoas.
A Univates respeita as pessoas que possuem dificuldades, Relagoes Publicas 17
sejam econdmicas ou sociais.
A cooperagdo, tanto minha quanto da Univates, ¢ uma Marketing 28
caracteristica do nosso relacionamento. Relacionamento
Tanto eu quanto a Univates nos esforcamos para que o nosso Marketing 20
relacionamento perdure. Relacionamento
O ambiente que se encontra no campus da Univates estimula Marketing 37
a parceria e a solidariedade. Relacionamento



4) Poder

Variavel Area Ordem
A Univates toma decisdes levando em consideracao a opinido Relacoes Publicas 34
dos professores/alunos.
A Univates possibilita que pessoas como eu tenham espaco  Relagdes Publicas 10
para dar sua opinido.
Na Univates, as pessoas podem expressar sua opiniao Relacoes Publicas 12
livremente.
No relacionamento que nés mantemos, tanto eu quanto a Marketing 14
Univates temos atitudes profissionais. Relacionamento
Nunca ocorreram atitudes de pressao ou de indugao, tanto Marketing 27
minhas quanto da Univates, em nosso relacionamento. Relacionamento
As decisdes tomadas, tanto por mim quanto pela Univates, Marketing 18
levam em consideracdo o bem-estar de cada um. Relacionamento

5) Satisfacao
Variavel Area Ordem
A Univates proporciona um ambiente agraddvel para se estar. Relacoes Publicas 15
Os professores/alunos tém orgulho de trabalharem/estudarem Relagdes Publicas 24
na Univates.
As pessoas da comunidade que conhecem a Univates, Relagdes Publicas 26
geralmente, falam bem dela.
O relacionamento estabelecido entre eu e a Univates ¢ Marketing 16
satisfatdrio para ambos. Relacionamento
Os beneficios alcangados hoje, tanto por mim quanto pela Marketing 23
Univates, sdo maiores que os esperados no inicio do nosso Relacionamento
relacionamento.
O retorno que eu e a Univates temos com 0 nosso Marketing 31
relacionamento credencia-nos a continud-lo por muitos anos. = Relacionamento



ANEXO D - PROFESSORES CONCURSADOS DO CENTRO
UNIVERSITARIO UNIVATES, ATE 2005, COM GRADUACAO EM
ADMINISTRACAO OU COMUNICACAO SOCIAL

a) Professores da area de Administraciao

Total de professores pesquisados: 20 homens e 05 mulheres.
Graduados em Administracao: 20 homens e 05 mulheres.
Com curso de Especializagdo: 17 homens e 04 mulheres.
Com curso de Mestrado: 14 homens e 03 mulheres.

Com curso de Doutorado: nenhum professor ou professora com curso de Doutorado
concluido.

b) Professores da area de Comunicacio Social

e Total de professores pesquisados: 07 homens e 04 mulheres.
Graduados em Comunicacao Social: 07 homens e 04 mulheres.
Com curso de Especializagao: 04 homens e 03 mulheres.
Com curso de Mestrado: 07 homens e 04 mulheres.
Com curso de Doutorado: 01 homem e 02 mulheres.

Fonte: Pro-Reitoria de Ensino — Univates.



ANEXO E - ALUNOS MATRICULADOS DAS AREAS DE ADMINISTRACAO
E COMUNICACAO SOCIAL — UNIVATES - 2005/B

a) Alunos dos cursos de Administragio:

Administracao 716 alunos
Administragao habilitacio em Analise Sistemas 187 alunos
Administragdo habilitacdo em Comércio Exterior 461 alunos
Administracdo habilitacdo em Negocios Agroindustriais 154 alunos
Total de Administracao 1.518 alunos
b) Alunos dos cursos de Comunicacao Social:
Comunicag¢ao Social habilitagdo em Jornalismo 87 alunos
Comunicag¢do Social habilitagdo em Publicidade & Propaganda 90 alunos
Comunicag¢ao Social habilitagdo em Relag¢oes Publicas 88 alunos
Total de Comunicagdo Social 265 alunos

¢) Subtotal de alunos dos cursos de Administracio e Comunicacio Social da Univates:
Total de Alunos dos 7 cursos de graduagao 1.783 alunos

d) Total de alunos da Univates:
Total de Alunos da Univates em 37 cursos de graduagdo 6.888 alunos

Fonte: Banco de Dados Regional — BDR — Centro Universitario Univates.



ANEXO F - ANALISE DE FIDEDIGNIDADE POR CATEGORIA — ALFA DE
CRONBACH

1. Categoria “Comprometimento”
1.1 Identificacio das variaveis da Categoria

A Categoria “Comprometimento” ¢ composta pelas seguintes variaveis:

Variavel Area Ordem
Tanto a Univates me valoriza como pessoa quanto eu a Marketing 08
valorizo como instituicao. Relacionamento

Noto que os esforcos, feitos tanto pela Univates quanto por ~ Marketing 19
mim, buscam o desenvolvimento tanto pessoal quanto Relacionamento
profissional.

Tanto eu quanto a Univates consideramos muito importante ~ Marketing 21
manter o relacionamento no longo prazo. Relacionamento

A Univates se esforca para garantir que o relacionamento Relagdes Publicas 25
com os professores/alunos seja o melhor possivel.

A Univates estd comprometida em manter um relacionamento Relagdes Publicas 30
de longo prazo comigo.

Comparando com outras organizagdes do setor, eu valorizo ~ Relagdes Publicas 33

mais o relacionamento com a Univates.

1.2 Analise Estatistica utilizando o software SPSS

**%*% Method 1 (space saver) will be used for this analysis ***

RELIABILITY ANALYSTIS - SCALE (A LPHA)
Mean Std Dev Cases
1. v08 3,9680 , 9240 531,0
2. V19 4,3296 , 9370 531,0
3. v21 4,2486 , 9429 531,0
4. V25 4,0942 , 9268 531,0
5. V30 3,9831 1,0451 531,0
6. V33 3,8851 1,0187 531,0

N of Cases = 531,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables

Scale 24,5085 16,4542 4,05604 6

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Squared Alpha



if Item if Item Total Multiple if Item

Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
v08 20,5405 12,5356 , 4684 , 2309 , 7758
V19 20,1789 12,0076 , 5495 , 3236 , 7574
v21 20,2599 11,6380 , 6104 , 3862 , 7430
V25 20,4143 11,8129 , 5936 , 3591 , 7473
V30 20,5254 11,5932 , 5296 , 3000 , 7629
V33 20,6234 11,8390 ,5103 , 2657 , 7673

Intraclass Correlation Coefficient

Two-Way Mixed Effect Model (Consistency Definition): People Effect Random,
Measure Effect Fixed

Single Measure Intraclass Correlation = ,3866%

95,00% C.I.: Lower = , 3481 Upper = , 4271
F = 4,7822 DF = (530, 2650,0) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 )
Average Measure Intraclass Correlation = , 7909**

95,00% C.I.: Lower = , 7621 Upper = , 8173
F = 4,7822 DF = (530, 2650,0) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 )

*: Notice that the same estimator is used whether the interaction effect is
present or not.

**: This estimate is computed if the interaction effect is absent,
otherwise ICC is not estimable.

RELIABILITY ANALYSTIS - SCALE (ALPHA)
Reliability Coefficients 6 items
Alpha = , 7909 Standardized item alpha = , 1922

2. Categoria “Confianca”
2.1 Identifica¢do das variaveis da Categoria

A Categoria “Confianca” ¢ composta pelas seguintes variaveis:

Variavel Area Ordem
A comunidade em geral tem confianca em relagdo a Relagdes Publicas 11
competéncia da Univates.

As agdes realizadas tanto por mim quanto pela Univates sdo  Marketing 13
confidveis, pois se caracterizam pela coeréncia. Relacionamento

A Univates trata as pessoas de forma coerente e justa. Relagdes Publicas 22
As agdes realizadas tanto por mim quanto pela Univates estdio Marketing 29
baseadas na capacidade e na competéncia de cada uma das Relacionamento

partes.

O Relacionamento entre eu e a Univates ¢ integro e honesto, Marketing 35
pois, cumprimos o que esta acordado. Relacionamento

A Univates tem competéncia suficiente para realizar o que Relagoes Publicas 36

promete.




2.2 Analise Estatistica utilizando o software SPSS

***% Method 1 (space saver) will be used for this analysis ***

RELIABILTITY ANALYSTIS - SCALE (ALPHNA)
Mean Std Dev Cases
1. V1l 4,0584 , 9859 531,0
2. V13 4,2203 , 8872 531,0
3. V22 3,9247 , 9722 531,0
4. V29 4,2316 , 9382 531,0
5. V35 4,2787 , 9642 531,0
6. V36 4,1412 , 9947 531,0

N of Cases = 531,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables

Scale 24,8550 17,5355 4,1875 6

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item— Squared Alpha

if Item if Item Total Multiple if Item

Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
V1l 20,7966 13,0303 , 4964 , 2683 , 8153
V13 20,6347 12,8851 , 06065 , 3750 , 7924
V22 20,9303 12,5857 , 5805 , 3536 , 71972
V29 20,6234 12,5673 , 0146 , 3852 , 7901
V35 20,5763 12,4786 , 6059 , 3882 , 7918
V36 20,7137 12,0990 , 0426 , 4269 , 7836

Intraclass Correlation Coefficient

Two-Way Mixed Effect Model (Consistency Definition): People Effect Random,
Measure Effect Fixed

Single Measure Intraclass Correlation = ,4372%*

95,00% C.I.: Lower = , 3985 Upper = , 4773
F = 5,6611 DF = (530, 2650,0) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 )
Average Measure Intraclass Correlation = ,8234%*%*

95,00% C.I.: Lower = , 7990 Upper = , 8457
F = 5,6611 DF = (530, 2650,0) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 )

*: Notice that the same estimator is used whether the interaction effect is
present or not.

**: This estimate is computed if the interaction effect is absent,
otherwise ICC is not estimable.

RELIABILITY ANALYSTIS - SCALE (A LPHA)



Reliability Coefficients 6 items

Alpha = , 8234 Standardized item alpha = , 8241

3. Categoria “Cooperaciao”
3.1 Identificacido das variaveis da Categoria

A Categoria “Cooperagdo” ¢ composta pelas seguintes variaveis:

Variavel Area

A Univates estimula as atitudes de cooperagdo entre as Relagdes Publicas
pessoas.

A Univates respeita as pessoas que possuem dificuldades, Relagdes Publicas

sejam econdmicas ou sociais.
Tanto eu quanto a Univates nos esforcamos para que o nosso Marketing

relacionamento perdure. Relacionamento
A cooperagao, tanto minha quanto da Univates, ¢ uma Marketing
caracteristica do nosso relacionamento. Relacionamento
A Univates estimula a cooperagao entre ela e os Relagdes Publicas
professores/alunos.

O ambiente que se encontra no campus da Univates estimula  Marketing

a parceria e a solidariedade. Relacionamento

3.2 Analise Estatistica utilizando o software SPSS

*** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ***

RELIABILITY ANALYJ STIS - S CALE (AL PHA)
Mean Std Dev Cases
1. v09 3,8456 , 9899 531,0
2. V17 3,6139 1,1524 531,0
3. V20 4,2128 , 9427 531,0
4. V28 4,1036 , 9289 531,0
5. V32 3,9718 , 9757 531, 0
6. V37 4,0810 , 9271 531, 0
N of Cases = 531,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
Scale 23,8286 17,3649 4,1671 6

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Squared Alpha

if Item if Item Total Multiple if Item

Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
v09 19,9831 12,8959 ,4908 ,2581 , 7759

V17 20,2147 12,4293 , 4440 ,2113 , 7931

Ordem
09

17

20

28

32

37



v20 19,6158 12,8710 , 5330 ,3118 , 7661

V28 19,7250 12,4563 , 6170 ;4125 , 7474
V32 19,8569 12,0700 , 6406 ,4383 , 7406
V37 19,7476 12,6079 ;5920 ;3835 , 7532

Intraclass Correlation Coefficient

Two-Way Mixed Effect Model (Consistency Definition): People Effect Random,
Measure Effect Fixed

Single Measure Intraclass Correlation = ,3916%*
95,00% C.I.: Lower = ;3529 Upper

;4320

F = 14,8614 DF = (530, 2650,0) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 )

Average Measure Intraclass Correlation = , 1943%*
95,00% C.I.: Lower = , 7660 Upper = , 8203
F = 4,8614 DF = (530, 2650,0) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 )

*: Notice that the same estimator is used whether the interaction effect
is present or not.

**: This estimate is computed if the interaction effect is absent,
otherwise ICC is not estimable.

RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALZPHA)
Reliability Coefficients 6 items
Alpha = , 7943 Standardized item alpha = , 7998

4. Categoria “Poder”
4.1 Identificacdo das variaveis da Categoria

A Categoria “Poder” ¢ composta pelas seguintes variaveis:

Variavel Area Ordem
A Univates possibilita que pessoas como eu tenham espago  Relagdes Publicas 10
para dar sua opinido.

Na Univates, as pessoas podem expressar sua opiniao Relagdes Publicas 12
livremente.

No relacionamento que nds mantemos, tanto eu quanto a Marketing 14
Univates temos atitudes profissionais. Relacionamento

As decisdes tomadas, tanto por mim quanto pela Univates, Marketing 18
levam em considera¢dao o bem-estar de cada um. Relacionamento

Nunca ocorreram atitudes de pressao ou de indugdo, tanto Marketing 27
minhas quanto da Univates, em nosso relacionamento. Relacionamento

A Univates toma decisdes levando em consideragdo a opinido Relagoes Publicas 34

dos professores/alunos.

4.2 Analise Estatistica utilizando o software SPSS

*** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ***



RELIABILITY ANALYSTIS - SCALE (ALPHA)

Mean Std Dev Cases
1. V10 4,0395 1,0354 531,0
2. V12 3,8098 1,0987 531,0
3. V14 4,4765 , 8155 531,0
4. V18 3,8663 , 9976 531,0
5. V27 4,0829 1,1043 531,0
6. V34 3,7137 1,0429 531,0
N of Cases = 531,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
Scale 23,9887 16,5055 4,0627 6
Item-total Statistics
Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Squared Alpha
if Item if Item Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
V10 19,9492 11,9201 ,4914 ,3001 , 7074
V12 20,1789 11,3962 , 5260 ,3093 , 6972
V14 19,5122 13,0805 , 4679 , 2398 , 7166
AVARS] 20,1224 12,2699 , 4636 , 2456 , 7150
V27 19,9058 11,7458 , 4677 , 2407 , 7150
V34 20,2750 11,8563 , 4959 , 2654 , 7061

Intraclass Correlation Coefficient

Two-Way Mixed Effect Model (Consistency Definition): People Effect Random,
Measure Effect Fixed

Single Measure Intraclass Correlation = ,3285%
95,00% C.I.: Lower = , 2906 Upper = , 3686

F = 3,934¢6 DF = (530, 2650,0) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 )

Average Measure Intraclass Correlation = , 7458%**
95,00% C.I.: Lower = , 7108 Upper = , 7779
F = 3,9346 DF = (530, 2650,0) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 )

*: Notice that the same estimator is used whether the interaction effect
is present or not.

**: This estimate is computed if the interaction effect is absent,
otherwise ICC is not estimable.

RELIABILITY ANALYSTIS - SCALE (ALPHA)

Reliability Coefficients 6 items

Alpha = , 7458 Standardized item alpha = , 7478



5. Categoria “Satisfacdo”

5.1 Identificacdo das variaveis da Categoria

A Categoria “Satisfagdo” ¢ composta pelas seguintes varidveis:

Variavel Area Ordem
A Univates proporciona um ambiente agradavel para se estar. Relagdes Publicas 15
O relacionamento estabelecido entre eu e a Univates ¢ Marketing 16
satisfatorio para ambos. Relacionamento
Os beneficios alcangados hoje, tanto por mim quanto pela Marketing 23
Univates, sdo maiores que os esperados no inicio do nosso Relacionamento
relacionamento.
Os professores/alunos tém orgulho de trabalhar/estudar na Relagdes Publicas 24
Univates.
As pessoas da comunidade que conhecem a Univates, Relagdes Publicas 26
geralmente, falam bem dela.
O retorno que eu e a Univates temos com 0 nosso Marketing 31
relacionamento credencia-nos a continud-lo por muitos anos.  Relacionamento
5.2 Analise Estatistica utilizando o software SPSS
*** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ***
RELIABILITY ANALYSIS - SCALE (ALPHA)
Mean Std Dev Cases
1. V15 4,3842 , 8396 531,0
2. V16 4,0019 , 9467 531,0
3. V23 3,6704 1,0879 531,0
4. v24 3,8286 1,0845 531,0
5. V26 4,0734 , 9577 531,0
6. V31 3,9134 1,0675 531,0
N of Cases = 531,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
Scale 23,8719 17,3949 4,1707 6
Item-total Statistics
Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Squared Alpha
if Item if Item Total Multiple if Item
Deleted Deleted Correlation Correlation Deleted
V15 19,4878 13,8956 ,4464 , 2565 ,7721
V16 19,8701 12,5510 ,5885 , 3740 ,7399
V23 20,2015 12,5574 ,4739 ,2746 ,7688
V24 20,0433 11,5396 , 6350 , 4225 ;1255
V26 19,7985 12,9272 ;5155 , 3047 , 71568

V31 19,9586 12,1266 ;5553 , 3126 , 71471



Intraclass Correlation Coefficient

Two-Way Mixed Effect Model (Consistency Definition): People Effect Random,
Measure Effect Fixed

Single Measure Intraclass Correlation = ,3781%

95,00% C.I.: Lower = , 3396 Upper = , 4186
F = 4,6479 DF = (530, 2650,0) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 )
Average Measure Intraclass Correlation = , 71848%%*

95,00% C.I.: Lower = , 1552 Upper = , 8120

F = 4,6479 DF = (530, 2650,0) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 )

*: Notice that the same estimator is used whether the interaction effect
is present or not.

**: This estimate is computed if the interaction effect is absent,
otherwise ICC is not estimable.

RELIABILITY ANALYSTIS - SCALE (ALPHA)
Reliability Coefficients 6 items
Alpha = , 7848 Standardized item alpha = , 7852

6. Escore Geral (todas as variaveis)
6.1 Identificacao das variaveis do Escore Geral

O Escore Geral ¢ a média de todas as variaveis associadas as categorias utilizadas no
estudo que vao de 08 até 37.

6.2 Analise Estatistica utilizando o software SPSS

*** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ***

RELIABILTITY ANALYSTIS - S CALE (ALPHA)
Mean Std Dev Cases
1. v08 3,9680 , 9240 531,0
2. V09 3,8456 , 9899 531,0
3. V10 4,0395 1,0354 531,0
4. V1l 4,0584 , 9859 531,0
5. V12 3,8098 1,0987 531,0
6. V13 4,2203 , 8872 531,0
7. V14 4,4765 , 8155 531,0
8. V15 4,3842 , 8396 531,0
9. V16 4,0019 , 9467 531,0
10. V17 3,6139 1,1524 531,0
11. V18 3,8663 , 9976 531,0
12. V19 4,3296 , 9370 531,0



13. V20 4,2128 , 9427 531,0

14. v21 4,2486 ,9429 531,0
15. V22 3,9247 , 9722 531,0
16. V23 3,6704 1,0879 531,0
17. V24 3,8286 1,0845 531,0
18. V25 4,0942 , 9268 531,0
19. V26 4,0734 , 9577 531,0
20. v27 4,0829 1,1043 531,0
21. v28 4,1036 , 9289 531,0
22. V29 4,2316 , 9382 531,0
23. V30 3,9831 1,0451 531,0
24. V31 3,9134 1,0675 531,0
25. V32 3,9718 , 9757 531,0
26. V33 3,8851 1,0187 531,0
27. v34 33,7137 1,0429 531,0
28. V35 4,2787 , 9642 531,0
29. V36 4,1412 , 9947 531,0
30. V37 4,0810 , 9271 531,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 121,0527 348,7783 18,6756 30
RELIABIILTITY ANALYSTIS - SCALE (A LPHA)

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
vo08 117,0847 329,0739 , 5623 , 9463
v09 117,2072 327,8815 , 5556 , 9464
V10 117,0132 329,1866 ,4929 , 9471
V1l 116,9944 328,2283 , 5480 , 9465
V12 117,2429 326,4673 , 5315 , 9468
V13 116,8324 327,3247 , 06437 , 9457
V14 116,5763 331,5126 , 5590 , 9464
V15 116, 6685 332,1880 , 5190 , 9467
V1o 117,0508 326,1465 , 06357 , 9457
V17 117,4388 326,5486 ,5018 , 9472
V18 117,1864 325,4086 , 6216 , 9458
V19 116,7232 327,2911 , 6079 , 9459
V20 116,8399 326,5347 , 6268 , 9458
v21 116,8041 325,1729 , 6680 , 9454
V22 117,1281 324,6175 , 6627 , 9454
V23 117,3823 327,6706 , 5059 , 9470
V24 117,2241 322,8308 , 6356 , 9457
V25 116, 9586 326,4813 , 6401 , 9457
V26 116,9793 327,6920 , 5817 , 9462
V27 116, 9699 326,2519 , 5341 , 9467
V28 116,9492 325,5578 , 6670 , 9454
V29 116,8211 325,5396 , 6604 , 9455
V30 117,0697 326,2234 , 5685 , 9463
V31l 117,1394 321,7617 , 6757 , 9452
V32 117,0810 323,8029 , 6841 , 9452

V33 117,1676 326,8869 ;5661 ;9463



V34 117,3390 324,9490 , 6048 ;9460

V35 116,7740 325,6658 , 6374 , 9457
V36 116, 9115 323,9337 , 6662 , 9454
V37 116,9718 326,2124 , 6482 , 9456

Intraclass Correlation Coefficient

Two-Way Mixed Effect Model (Consistency Definition): People Effect Random,

Measure Effect Fixed

Single Measure Intraclass Correlation = , 3767*

95,00% C.I.: Lower = , 3476 Upper = ,4083
F =19,1313 DF = (530, 15370) Sig. = ,0000 (Test Vvalue = ,0000 )
Average Measure Intraclass Correlation = , 9477%*

95,00% C.I.: Lower = , 9411 Upper = , 9539
F =19,1313 DF = (530, 15370) Sig. = ,0000 (Test Value = ,0000 )

*: Notice that the same estimator is used whether the interaction effect
is present or not.

**: This estimate is computed if the interaction effect is absent,
otherwise ICC is not estimable.

Reliability Coefficients
N of Cases = 531,0 N of Items = 30

Alpha = ,9477

7. Correlacao de Pearson entre as Categorias do Estudo

7.1 Categorias definidas no Estudo
a) Comprometimento: média das variaveis 08, 19, 21, 25, 30 e 33;
b) Confianca: média das variaveis 11, 13, 22, 29, 35 e 36;
¢) Cooperagao: média das variaveis 09, 17, 20, 28, 32 e 37,
d) Poder: média das variaveis 10, 12, 14, 18, 27 ¢ 34;
e) Satisfacdo: média das variaveis 15, 16, 23, 24, 26 ¢ 31.
7.2 Correlacao de Pearson

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N

Comprometimento 4,0847 ,67606 531
Confianca 4,1425 ,69792 531
Cooperagao 3,9714 ,69452 531
Poder 3,9981 ,67712 531

Satisfacéo 3,9787 ,69512 531



Correlations
Comprometimento| Confianga Cooperagdo Poder Satisfagao

Comprometi Pearson 1 (78 ,801** 737 ,781**
mento Correlation

Sig. (2-tailed) , ,000 ,000 ,000 ,000

N 531 531 531 531 531

Confianga Pearson J178** 1 , 763 ,796** ,791%*
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 , ,000 ,000 ,000

N 531 531 531 531 531

Cooperacéao Pearson ,801** ,763™* 1 ,779* ,782**
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000 ,000

N 531 531 531 531 531

Poder Pearson 737 ,796™* JI79% 1 ,719**
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 , ,000

N 531 531 531 531 531

Satisfagéo Pearson ,781** ,791** ,782%* 719** 1
Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,

N 531 531 531 531 531

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

8. Correcao para Atenuacio

8.1 Formula da Correcao para Atenuacao (Guilford e Fruchter, 1973, p. 439)
A Corregao de Atenuacdo ¢ dada pela formula:

T
— Xy
rocm -
Lex Tyy
€,

Onde, “r.,’¢ a correlacdo corrigida, ou seja, desatenuada entre duas categorias; “x

[

representa a primeira categoria e “y” a segunda categoria. “Tx,” ¢ a Correlacdo de Pearson entre

€, % e 9, < (13 €e, %,

as categorias “x” e “y”; “Tx" indica o Alfa de Cronbach da Categoria “x”; e “ry," indica o Alfa
de Cronbach da Categoria “y”

8.2 Calculo da Correciao para Atenuacio
@) (TComprometimento,Confianga) = 0,778 /(0,791 x 0,823)"* = 0,964
b)  (Tcomprometimento,Cooperagio) = 0,801 /(0,791 x 0,794)"* = 1
) (Tcomprometimento,poder) = 0,737 /(0,791 x 0,746)"* = 0,959

d) (FCOmprometimento,Satisfagﬁo) = 0,781 / (0,791 X 0,785)1/2 = 0,991



€)  (FConfincaCooperacao) = 0,763 / (0,823 x 0,794)2 = 0,944
f)  (Fconfincaroder) = 0,796 / (0,823 x 0,746)"? = 1

) (Tconfiansasatistcio) = 0,791 / (0,823 x 0,785)"2 = 0,984
h) (Feooperasiopoder) = 0,779 / (0,794 x 0,746 = 1

1) (Fcooperasaosatistacao) = 0,782 / (0,794 x 0,785)"2 = 0,991

J)  (Tpodersatistasao) = 0,719 / (0,746 x 0,785)"* = 0,940

9. Analise Fatorial
9.1 Comunalidades

Initial| Extraction

08 Valoriza 1,000 ,463
09 Atitudes 1,000 ,487
10 Espacgo 1,000 557
11 Competéncia 1,000 ,664
12 Opinido 1,000 ,591
13 Confiaveis 1,000 ,533
14 Profissional 1,000 ,671
15 Agradavel 1,000 427
16 Satisfatoério 1,000 ,511
17 Respeita 1,000 ,697
18 Bem-Estar 1,000 ,611
19 Esforcos 1,000 ,685
20 Perdure 1,000 ,585
21 Longo Prazo 1,000 ,.568
22 Coerente 1,000 ,585
23 Beneficios 1,000 ,531
24 Orgulho 1,000 ,668
25 Possivel 1,000 514
26 Falam Bem 1,000 562
27 Presséao 1,000 ,459
28 Cooperagao 1,000 573
29 Capacidade 1,000 546
30 Comprometida 1,000 ,498
31 Credencia 1,000 ,604

32 Estimula 1,000 ,592



Initial  Extraction

33 Valorizo 1,000 ,481
34 Decisoes 1,000 ,576
35 Integro 1,000 554
36 Promete 1,000 592
37 Parceria 1,000 ,531

Extraction Method: Principal Component Analysis.

9.2 Autovalores iniciais

Total Variance Explained

Initial Extraction Rotation

Eigenval Sums of Sums of

ues Squared Squared

Loadings Loadings
Com Total % of | Cumula Total % of | Cumulati Total % of | Cumulati
pone Variance| tive % Variance ve % Variance ve %

nt

1 12,140 40,467 40,467 12,140 40,467 40,467 11,987 39,957 39,957
1,367 4,555 45,022 1,367 4,555 45,022 1,425 4,750 44,707
1,300 4,333 49,355 1,300 4,333 49,355 1,292 4,307 49,014
1,085 3,617 52,972 1,085 3,617 52,972 1,110 3,701 52,714

1,025 3,416 56,388 1,025 3,416 56,388 1,102 3,673 56,388
872 2,908 59,296
,860 2,867 62,163

0N o o WDN

,804 2,681 64,844

9 122 2,406 67,250
10 ,705 2,349 69,599
11 ,678 2,259 71,858
12 ,650 2,166 74,024
13 ,619 2,063 76,087
14 ,558 1,859 77,946
15 ,548 1,827 79,773
16 ,521 1,738 81,511

17 ,496 1,654 83,166
18 ,492 1,640 84,806
19 ,465 1,549 86,355

20 457 1,622 87,877
21 ,443 1,476 89,352
22 427 1,423 90,775
23 ,393 1,310 92,085
24 ,391 1,304 93,389
25 ,388 1,294 94,683



Initial Extraction Rotation
Eigenval Sums of Sums of
ues Squared Squared
Loadings Loadings
26 ,365 1,216 95,899
27 ,342 1,142 97,041
28 ,329 1,098 98,139
29 ,300 ,999 99,137
30 ,259 ,863 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
9.3 Matriz do Fator
Component Matrix
Component
1 2 3 4 5
32 Estimula 715
31 Credencia ,708 -,309
21 Longo Prazo ,702
28 Cooperagao ,701
36 Promete ,699
29 Capacidade ,697
22 Coerente ,691
37 Parceria ,681
13 Confiaveis 677
25 Possivel ,673
35 Integro ,673
24 Orgulho ,667 415
16 Satisfatério ,666
20 Perdure ,664
18 Bem-Estar ,652 -,312
19 Esforcos ,644 -,494
34 Decisdes ,637 -,305
26 Falam Bem ,617 -,360
30 Comprometida ,605 -,334
33 Valorizo ,602
14 Profissional 597 413 -,354
08 Valoriza ,592
09 Atitudes ,586 ,300
11 Competéncia ,584 ,322 -,394
27 Pressao 971
12 Opinido ,561 ,315 ,338



Component

15 Agradavel ,554 ,315
23 Beneficios ,537 ,445
10 Espago ,521 ,343
17 Respeita ,533
Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 5 components extracted.
9.4 Matriz Rotada do Fator
Rotated Component Matrix

Component

1 2 3 4 5

31 Credencia 737
32 Estimula ,736
28 Cooperagao ,716
21 Longo Prazo , 711
29 Capacidade ,703
36 Promete ,697
35 Integro ,692
37 Parceria ,687
22 Coerente ,686
25 Possivel ,685
20 Perdure ,676
34 Decisdes ,663 -,309
13 Confiaveis ,663
24 Orgulho ,650 ,337 ,358
18 Bem-Estar ,645
30 Comprometida ,643
16 Satisfatério ,633
19 Esforcos ,628 ,532
33 Valorizo ,624
26 Falam Bem ,616 ,402
27 Presséao ,589 -,312
14 Profissional ,572 -, 375 ,337
11 Competéncia ,553 ,539
08 Valoriza ,551 ,308
09 Atitudes ,537 ,382
15 Agradavel 517 ,362
23 Beneficios ,515 ,513
10 Espaco 472 ,570
12 Opiniao 521 ,532
17 Respeita 515 -,566



Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Quartimax with Kaiser
Normalization.
a Rotation converged in 5 iterations.
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ANEXO G - ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA)

a) Variaveis Dependentes e Independentes:

A variavel dependente do estudo ¢ o Escore Geral, ou seja, a média de todas as 30 varidveis
aplicadas no estudo para cada sujeito. As varidveis independentes sdao os fatores da ANOVA,
isto €, dados que permitem estratificar os sujeitos através de categorias mutuamente exclusivas
de algumas denominadas: Publico (discente e docente), Género (masculino e feminino), Area
(Administragdo e Comunica¢do Social) e Ingresso (2005 e 2004; 2003 e 2002; e 2001 ou
anterior). Os fatores, suas respectivas categorias e o numero de sujeitos em cada categoria estao
descritos abaixo:

Between-Subjects Factors

Value Label N
Publico 1 Discente 492
2 Docente 35
Género 1 Masculino 223
2 Feminino 304
Area 8 f\dm|n|strag 345
ao
9 E)omun_lcag 182
ao social
Ingresso 1 2005 e
2004 184
2 2003 e
2002 156
3 2001.ou 187
anterior

Os fatores sao representados pelas seguintes legendas:
V1 = Publico
V2 = Género
V3 = Area
INGRES3 = Ingresso

b) Efeitos de interacio:

Os efeitos de interagdo, como descreve Malhotra (2001), sdo um importante problema que pode
influenciar na correta interpretacdo de uma andlise de variancia (ANOVA). Dentro desta
perspectiva ¢ importante identificar se ha algum efeito de interacdo entre os fatores estudados.
Conforme se observa na ultima coluna da tabela seguinte, nenhuma interagdo ¢ estatisticamente
significativa (qualquer nivel de significancia estatistica para as interagdes € muito maior do que
0,05). O fato de haver significancia para o Modelo corrigido se deve unicamente a que o
Intercepto ¢ estatisticamente significativo. A interpretacdo para o Intercepto ¢ que a média do
escore Geral (variavel dependente) ¢ diferente de zero.



Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: Geral

Type Il Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 16,6332 21 ,792 2,129 ,003
Intercept 1148,432 1 1148,432 | 3087,387 ,000
V1*V2 ,281 1 ,281 , 754 ,385
V1*V3 3,418E-04 1 3,418E-04 ,001 , 976
V1 * INGRES3 ,124 2 6,206E-02 ,167 ,846
V2 *V3 4,488E-02 1 4,488E-02 ,121 , 728
V2 * INGRES3 7,034E-03 2 3,517E-03 ,009 ,991
V3 * INGRES3 7,273E-02 2 3,637E-02 ,098 ,907
V1*V2*V3 2,565E-02 1 2,565E-02 ,069 , 793
V1 *V2* INGRES3 3,058E-02 2 1,529E-02 ,041 ,960
V1 *V3* INGRES3 ,204 2 ,102 274 , 760
V2 * V3 * INGRES3 1,945E-02 2 9,724E-03 ,026 974
V1*V2*V3*INGRES3 ,000 0 , , )
Error 187,848 505 372
Total 8774,104 527
Corrected Total 204,481 526

a. R Squared =,081 (Adjusted R Squared = ,043)

¢) Efeitos Principais

A intensidade do efeito principal de cada fator estudado (variavel independente) ¢ o indicador
do grau de influéncia que cada um tem sobre o escore geral (variavel dependente), ou seja,
conforme descreve Malhotra (2001)'', o valor de eta’ determina a intensidade dos efeitos do
fator, no caso, as varidveis de identificagdo analisadas, sobre o escore geral, determinando o
quanto o mesmo difere ou se diferencia do geral, determinando o tamanho do efeito entre as
populagdes. No teste entre os fatores, o modelo corrigido apresenta diferenciagdo, mas com
baixo efeito total de 6,8%. Os efeitos principais estdo descritos na tabela abaixo:

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: Geral

Type Il Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 13,8302 5 2,766 7,559 ,000 ,068
Intercept 2165,440 1 2165,440 | 5917,591 ,000 ,919
V1 5,900 1 5,900 16,124 ,000 ,030
V2 2,181 1 2,181 5,960 ,015 ,011
V3 3,981 1 3,981 10,880 ,001 ,020
INGRES3 3,256 2 1,628 4,448 ,012 ,017
Error 190,651 521 ,366
Total 8774,104 527
Corrected Total 204,481 526

a. R Squared = ,068 (Adjusted R Squared = ,059)

110

por eta’(m?). O valor de n? varia entre 0 e 1. (Malhotra, 2001, p. 432)
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eta’ (m?). A intensidade dos efeitos de X (varidvel independente ou fator) sobre Y (variavel dependente) é medida



d) Comparacdes entre as médias das categorias da cada fator ‘ceteris paribus’

Estimated Marginal Means

1. Publico

Dependent Variable: V42 Geral

Estimates

Publico Mean Std. Error 95% Confidence Interval
Lower Bound Upper Bound

1 Discente 3,978 ,029 3,921 4,034

2 Docente 4,410 ,104 4,205 4,615

Dependent Variable: V42 Geral

Pairwise Comparisons

Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference(a)
(I) Publico (J) Publico (I-J) Std. Error Sig.(a) Upper
Lower Bound Bound
2 Docente -,432(*) ,108 ,000 -,643 -,221
2 Docente 1 Discente ,432(*) ,108 ,000 ,221 ,643
Based on estimated marginal means
* The mean difference is significant at the ,05 level.
a Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
Univariate Tests
Dependent Variable: V42 Geral
Sum of Partial Eta
Squares df Mean Square F Sig. Squared
Contrast 5,900 1 5,900 16,124 ,000 ,030
Error 190,651 521 ,366

The F tests the effect of Publico. This test is based on the linearly independent pairwise comparisons among the

estimated marginal means.

2. Género




Dependent Variable: V42 Geral

Estimates
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Género Mean Std. Error 95% Confidence Interval
Lower Bound | Upper Bound
1 Masculino 4,261 ,064 4,136 4,387
2 Feminino 4,126 ,058 4,012 4,240
Pairwise Comparisons
Dependent Variable: V42 Geral
Mean 95% Confidence Interval for
Difference Difference(a)
(I) Género (J) Género (I-J) Std. Error Sig.(a) Upper
Lower Bound Bound
2 Feminino ,135(%) ,055 ,015 ,026 244
2 Feminino 1 Masculino -,135(*) ,055 ,015 -,244 -,026
Based on estimated marginal means
* The mean difference is significant at the ,05 level.
a Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
Univariate Tests
Dependent Variable: V42 Geral
Sum of Partial Eta
Squares df Mean Square F Sig. Squared
Contrast 2,181 1 2,181 5,960 ,015 ,011
Error 190,651 521 ,366

The F tests the effect of Género. This test is based on the linearly independent pairwise comparisons among the
estimated marginal means.

3. Area

Estimates

Dependent Variable: V42 Geral

Area Mean Std. Error 95% Confidence Interval
Lower Bound Upper Bound

8 Administrag&o 4,294 ,059 4177 4,410

9 Comunicagao social 4,094 ,065 3,965 4,222




Dependent Variable: V42 Geral

Pairwise Comparisons
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95% Confidence
. . Mean Difference Std. Interval for
(1) Area (J) Area (I-J) Error Sig.(a) Difference(a)
Lower | Upper
Bound = Bound
8 Administragéo C9 Comunlcagao 200(*) 061 001 081 319
SO social
9 Comunicagao social 8 Administracédo -,200(*) ,061 ,001 -,319 -,081
Based on estimated marginal means
* The mean difference is significant at the ,05 level.
a Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
Univariate Tests
Dependent Variable: V42 Geral
Sum of Partial Eta
Squares df Mean Square F Sig. Squared
Contrast 3,981 3,981 10,880 ,001 ,020
Error 190,651 521 ,366

The F tests the effect of Area. This test is based on the linearly independent pairwise comparisons among the
estimated marginal means.

4. Ingresso

Estimates
Dependent Variable: V42 Geral
Ingresso Mean Std. Error 95% Confidence Interval
Lower Bound Upper Bound
1 2005 e 2004 4,286 ,067 4,154 4,418
2 2003 e 2002 4,090 ,069 3,954 4,225
3 2001 ou anterior 4,205 ,065 4,078 4,332




Dependent Variable: V42 Geral

Pairwise Comparisons

Mean
Difference 95% Confidence Interval
() Ingresso (J) Ingresso (I-J) Std. Error | Sig.(a) for Difference(a)
Upper
Lower Bound Bound
1 2005e 2004 2 2003 e 2002 ,197(%) ,066 ,009 ,038 ,355
3 2001 ou anterior ,081 ,068 ,699 -,082 ,244
2 2003 e 2002 1 2005 e 2004 - 197(%) ,066 ,009 -,355 -,038
3 2001 ou anterior -,116 ,068 275 -,280 ,049
3 2001 ou 12005 e 2004 081 068 699 -244 082
anterior
2 2003 e 2002 ,116 ,068 ,275 -,049 ,280
Based on estimated marginal means
* The mean difference is significant at the ,05 level.
a Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
Univariate Tests
Dependent Variable: V42 Geral
Sum of Partial Eta
Squares df Mean Square F Sig. Squared
Contrast 3,256 2 1,628 4,448 ,012 ,017
Error 190,651 521 ,366
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The F tests the effect of Ingresso. This test is based on the linearly independent pairwise comparisons among the
estimated marginal means.



ANEXO H - RELACIONAMENTO DO CORPO DISCENTE COM A

UNIVATES - POR AREA DE FORMACAO

TABELA 1 — Género dos informantes

Sexo Comunicacio Social  Administracio Total
N° % N° % N° %
Feminino 104 60,12% 112 34,57% 216 43,46%
Masculino 69 39,88% 211 65,12% 280  56,34%
Questionarios nao 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
respondidos
TOTAL OBS. 173 100% 324 100% 497 100%
TABELA 2 — Curso no qual esta se graduando
Curso no qual esta se Comunicacio Administraciao Total
graduando Social
N° % N° % N° %
Administracao 0 0,00% 163 50,31% 163 32,80%
Analise de Sistemas 0 0,00% 47 14,51% 47 9,46%
Comércio Exterior 0 0,00% 74 22,84% 74 14,89%
Negocios Agroindustriais 0 0,00% 40 12,35% 40 8,05%
Jornalismo 59 34,10% 0 0,00% 59 11,87%
Publicidade e Propaganda 72 41,62% 0 0,00% 72 14,49%
Relagdes Publicas 42 24.28% 0 0,00% 42 8,45%
TOTAL OBS. 173 100% 324 100% 497 100%
TABELA 3 — Ano em que ingressou na Univates

Ano ingresso na Comunicac¢ao Social Administracio Total
Univates N° % N° % N° %
2005 62 35,84% 64 19,75% 126 25,35%
2004 29 16,76% 24 7,41% 53 10,66%
2003 32 18,50% 43 13,27% 75 15,09%
2002 28 16,18% 47 14,51% 75 15,09%
2001 14 8,09% 43 13,27% 57 11,47%
2000 5 2,89% 42 12,96% 47 9,46%
1999 1 0,58% 28 8,64% 29 5,84%
Antes de 1999. 1 0,58% 31 9,57% 32 6,44%
Quando?

1998 0 0,00% 16 4,94% 16 3,22%

1997 0 0,00% 4 1,23% 4 0,80%

1996 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%

1995 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%

1994 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%




Continuacao...

Ano ingresso na Comunicaciio Social Administracio Total
Univates N° % N° % N° %o
1992 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
1990 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
1988 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
1986 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
1983 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Questionarios nao 1 0,58% 2 0,62% 3 0,60%
respondidos
TOTAL OBS. 173 100% 324 100% 497 100%

TABELA 4 — Disciplinas ja cursadas

Disciplinas cursadas Comunicacio Social Administracio Total

N° % N° % N° %
Até 9 disciplinas 70 40,46% 71 21,91% 141 28,37%
De 10 a 19 disciplinas 54 31,21% 60 18,52% 114 22,94%
De 20 a 29 disciplinas 34 19,65% 65 20,06% 99  19,92%
De 30 a 39 disciplinas 14 8,09% 76 23,46% 90 18,11%
40 disciplinas ou mais 0 0,00% 49 15,12% 49 9,86%
Questionarios nao 1 0,58% 3 0,93% 4 0,80%
respondidos
TOTAL OBS. 173 100% 324 100% 497  100%

Dentre os 497 respondentes da pesquisa, 0 nimero minimo de disciplinas cursadas ¢ de 1 disciplina ¢ 0 maximo de
49. A média ¢é de 20,07 disciplinas cursadas.

TABELA 5 — Até trés palavras que caracterizam o relacionamento de uma organizacéo com seus publicos

Palavras citadas Comunicacido Social Administraciao Total
N° % N° % N° %

Confianca 47 27,17% 93 28,70% 140 28,17%
Respeito 51 29.48% 57 17,59% 108 21,73%
Comprometimento 30 17,34% 53 16,36% 83 16,70%
Responsabilidade 21 12,14% 34 10,49% 55 11,07%
Credibilidade 26 15,03% 25 7,72% 51 10,26%
Comunicagao 23 13,29% 26 8,02% 49 9,86%
Honestidade 11 6,36% 35 10,80% 46 9,26%
Qualidade 10 5,78% 36 11,11% 46 9,26%
Fidelidade 11 6,36% 29 8,95% 40 8,05%
Atendimento 10 5,78% 29 8,95% 39 7,85%
Cooperagao 14 8,09% 25 7,72% 39 7,85%
Transparéncia 11 6,36% 27 8,33% 38 7,65%
Competéncia 4 2,31% 28 8,64% 32 6,44%
Etica 15 8,67% 17 5,25% 32 6,44%
Parceria 7 4,05% 25 7,72% 32 6,44%
Satisfacao 7 4,05% 21 6,48% 28 5,63%
Valorizagao 11 6,36% 17 5,25% 28 5,63%
Organizago 6 3,47% 18 5,56% 24 4,83%
Compromisso 7 4,05% 16 4,94% 23 4,63%



Palavras citadas Comunicac¢ido Social Administracio Total
N° % N° % N° %

Atencao 6 3,47% 11 3,40% 17 3,42%
Relacionamento 5 2,89% 10 3,09% 15 3,02%
Sinceridade 7 4,05% 8 2.47% 15 3,02%
Seriedade 4 2,31% 10 3,09% 14 2,82%
Dedicacao 4 2,31% 9 2,78% 13 2,62%
Conhecimento 4 2,31% 8 2,47% 12 2,41%
Agilidade 2 1,16% 9 2,78% 11 2,21%
Clareza 4 2,31% 7 2,16% 11 2,21%
Informacao 4 2,31% 7 2,16% 11 2,21%
Marketing 2 1,16% 9 2,78% 11 2,21%
Interesse 6 3,47% 4 1,23% 10 2,01%
Amizade 4 2,31% 5 1,54% 9 1,81%
Profissionalismo 1 0,58% 8 2,47% 9 1,81%
Seguranca 3 1,73% 5 1,54% 8 1,61%
Coeréncia 1 0,58% 6 1,85% 7 1,41%
Compreensado 1 0,58% 6 1,85% 7 1,41%
Objetividade 1 0,58% 6 1,85% 7 1,41%
Pontualidade 4 2,31% 3 0,93% 7 1,41%
Preco 1 0,58% 6 1,85% 7 1,41%
Eficiéncia 2 1,16% 4 1,23% 6 1,21%
Flexibilidade 1 0,58% 5 1,54% 6 1,21%
Interacao 5 2,89% 1 0,31% 6 1,21%
Lealdade 3 1,73% 3 0,93% 6 1,21%
Bom Atendimento 0 0,00% 5 1,54% 5 1,01%
Propaganda 2 1,16% 3 0,93% 5 1,01%
Ambiente 1 0,58% 3 0,93% 4 0,80%
Empatia 2 1,16% 2 0,62% 4 0,80%
Feedback 2 1,16% 2 0,62% 4 0,80%
Gerenciamento 3 1,73% 1 0,31% 4 0,80%
Integracao 2 1,16% 2 0,62% 4 0,80%
Necessidade 1 0,58% 3 0,93% 4 0,80%
Planejamento 3 1,73% 1 0,31% 4 0,80%
Resultado 1 0,58% 3 0,93% 4 0,80%
Troca 1 0,58% 3 0,93% 4 0,80%
Aproximagao 0 0,00% 3 0,93% 3 0,60%
Atitude 2 1,16% 1 0,31% 3 0,60%
Colaboragao 1 0,58% 2 0,62% 3 0,60%
Crescimento 1 0,58% 2 0,62% 3 0,60%
Criatividade 1 0,58% 2 0,62% 3 0,60%
Disponibilidade 0 0,00% 3 0,93% 3 0,60%



Palavras citadas Comunicac¢ido Social Administracio Total

N° % N° % N° %
Entendimento 1 0,58% 2 0,62% 3 0,60%
Igualdade 1 0,58% 2 0,62% 3 0,60%
Imagem 3 1,73% 0 0,00% 3 0,60%
Integridade 0 0,00% 3 0,93% 3 0,60%
Interatividade 2 1,16% 1 0,31% 3 0,60%
Justica 1 0,58% 2 0,62% 3 0,60%
Participativa 2 1,16% 1 0,31% 3 0,60%
Promocao 3 1,73% 0 0,00% 3 0,60%
Publicidade 0 0,00% 3 0,93% 3 0,60%
Trabalho 0 0,00% 3 0,93% 3 0,60%
Apoio 1 0,58% 1 0,31% 2 0,40%
Colaboragao 1 0,58% 2 0,62% 3 0,60%
Bem-estar 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Beneficios 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Capacitagio 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Carater 2 1,16% 0 0,00% 2 0,40%
Competitividade 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Desenvolvimento 1 0,58% 1 0,31% 2 0,40%
Dialogo 1 0,58% 1 0,31% 2 0,40%
Diversidade 1 0,58% 1 0,31% 2 0,40%
Empenho 1 0,58% 1 0,31% 2 0,40%
Estabilidade 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Estrutura 1 0,58% 1 0,31% 2 0,40%
Expectativa 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Futuro 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Idoneidade 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Inovagao 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Liberdade 1 0,58% 1 0,31% 2 0,40%
Lucro 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Negociacao 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Rapidez 1 0,58% 1 0,31% 2 0,40%
Realizagao 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Reciprocidade 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%



Palavras citadas Comunicac¢ido Social Administracio Total
N° % N° % N° %

Reconhecimento 1 0,58% 1 0,31% 2 0,40%
Serenidade 1 0,58% 1 0,31% 2 0,40%
Unido 1 0,58% 1 0,31% 2 0,40%
Util 0 0,00% 2 0,62% 2 0,40%
Abertura 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Aceitar sugestdes 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Acessibilidade 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Afinidade 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Alcance 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Ativa 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Atualizagdo 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Auto-imagem 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Autoridade 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Bom 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Bom relacionamento 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Capacidade 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Carisma 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Cliente 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Coleguismo 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Companheirismo 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Compatibilidade 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Comportamento 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Consideracao 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Continuado 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Contrapartida 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Controle 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Cooperativismo 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Cordialidade 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Democratica 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Desafios 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Desempenho 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Dignidade 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Dinamica 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%



Palavras citadas Comunicac¢ido Social Administracio Total
N° % N° % N° %

Dinamismo 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Direta 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Disposi¢ao 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Divisdo 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Eficacia 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Empreendedorismo 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Envolvimento 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Equipe 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Escutar 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Esfor¢o 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Espontaneo 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Estimulo 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Estratégia 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Eventos 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Evolugao 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Exatidao 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Exceléncia 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Financeiro 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Freqiiéncia 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Garra 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Harmonia 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Humildade 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Idéias 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Identificacao 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Imparcialidade 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Importante 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Importantissimo 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Incentivo 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Instrucdo 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Investimentos 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Lideranga 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Lisura 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Localidade 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%



Palavras citadas Comunicac¢ido Social Administracio Total

N° % N° % N° %
Logistica 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Marca 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Mensalidade 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Moderna 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Moral 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Motivagao 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Oportunidade 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Ordem 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Orientacdo 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Ouvir 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Paciéncia 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Persisténcia 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Personalizado 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Possibilidades 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Postura 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Precisao 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Preocupagao 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Preparacao 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Prestagao 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Prestativa 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Prestigio 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Proximidade 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Realidade 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Respostas 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Servico 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Simpatia 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Simplicidade 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Sintonia 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Preocupagao 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Preparacao 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Prestagao 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Social 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
Solida 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%



Palavras citadas Comunicac¢ido Social Administracio Total

N° % N° % N° %
Tecnologia 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Troca de idéias 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Valorizar cliente 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Vantagem 0 0,00% 1 0,31% 1 0,20%
Verdadeira 1 0,58% 0 0,00% 1 0,20%
TOTAL 173 - 324 - 497 -

O numero de citagdes € superior ao nimero de observacdes devido as respostas multiplas (3 no
maximo).

TABELA 6 — Média e Desvio-Padrao dos indicadores de Relacionamento da Univates com o
aluno

Indicadores Comunicacdo Administra¢ao Total
Social
M* DP** M DP M DP
Tanto a Univates me valoriza como 3.82 0,99 3,99 0,89 3,93 0,93
pessoa quanto eu a valorizo como
instituigao.
A Univates estimula as atitudes de 3,68 1,12 3,93 0,94 3,85 1,01

cooperagao entre as pessoas.

A Univates possibilita que pessoas como 3,97 1,07 4,08 1,03 4,04 1,04
eu tenham espaco para dar sua opinido.

A comunidade, em geral, tem confianca 3,97 1,03 4,15 0,98 4,09 1,00
na competéncia da Univates.

Na Univates, as pessoas podem expressar 3,64 1,17 3,89 1,08 3,80 1,12
sua opinido livremente.

As acdes realizadas tanto por mim 4,14 0,94 4,29 0,85 4,24 0,88
quanto pela Univates sao confidveis, pois

se caracterizam pela coeréncia.

No relacionamento que ndés mantemos, 4,42 0,78 4,49 0,85 4,47 0,83
tanto eu quanto a Univates, temos

atitudes profissionais.

A Univates proporciona um ambiente 4,43 0,76 4,34 0,90 4,37 0,85
agradavel para estar.

O relacionamento estabelecido entre eu e 3,93 0,95 4,07 0,96 4,03 0,96
a Univates ¢ satisfatorio para ambos.

A Univates respeita as pessoas que 3,68 1,24 3,66 1,21 3,67 1,22
possuem dificuldades, sejam economicas

ou sociais.

As decisdes tomadas, tanto por mim 3,79 1,03 3,88 1,00 3,85 1,01

quanto pela Univates, levam em
considera¢do o bem-estar de ambos.



Indicadores

Comunicacio

Social

Administraciao

Total

M*

DP**

M

DP

M

DP

Noto que os esforgos feitos, tanto pela
Univates quanto por mim, buscam o
desenvolvimento tanto pessoal quanto
profissional.

Tanto eu quanto a Univates nos
esforcamos para que 0 nosso
relacionamento perdure.

Tanto eu quanto a Univates
consideramos muito importante manter o
relacionamento no longo prazo.

A Univates trata as pessoas de forma
coerente e justa.

Os beneficios alcangados hoje, tanto por
mim quanto pela Univates, sao maiores
que os esperados no inicio do nosso
relacionamento.

Os alunos tém orgulho de estudar na
Univates.

A Univates se esforca para garantir que o
relacionamento com os alunos seja o
melhor possivel.

As pessoas da comunidade que conhecem
a Univates, geralmente, falam bem dela.

Nunca ocorreram atitudes de pressao ou
de inducdo, tanto minha quanto da
Univates, em nosso relacionamento.

A cooperagao, tanto minha quanto da
Univates, ¢ uma caracteristica do nosso
relacionamento.

As acdes realizadas, tanto por mim
quanto pela Univates, estdo baseadas na
capacidade e na competéncia de cada
uma das partes.

A Univates esta comprometida em
manter um relacionamento de longo
prazo comigo.

O retorno que eu e a Univates temos com
0 nosso relacionamento credencia-nos a
continua-lo por muitos anos.

A Univates estimula a cooperagado entre
ela e os alunos.

Comparando com outras organizagdes do
setor, eu valorizo mais o relacionamento
com a Univates.

4,29

4,14

4,25

3,85

3,62

3,65

4,01

3,94

4,01

3,98

4,11

4,09

3,95

3,95

3,84

0,90

1,02

0,99

1,04

1,08

1,13

0,92

1,06

1,23

0,98

0,96

1,01

1,04

1,02

1,05

4,36

4,26

4,27

3,99

3,71

3,88

4,13

4,15

4,24

4,16

4,32

4,03

3,91

3,98

3,96

0,97

0,90

0,92

0,96

1,12

1,07

0,93

0,90

1,03

0,91

0,91

1,09

1,12

0,98

1,01

434

4,22

4,26

3,94

3,68

3,80

4,09

4,08

4,16

4,10

4,25

4,05

3,93

3,97

3,92

0,95

0,94

0,94

0,99

I,11

1,10

0,93

0,96

1,11

0,93

0,94

1,06

1,09

0,99

1,03



Indicadores Comunicacio Administracio Total

Social
M* DP** M DP M DP
A Univates toma decisdes levando em 3,64 1,12 3,78 1,05 3,73 1,07

consideragdo a opiniao dos alunos.

O relacionamento entre eu € a Univates € 4,10 1,07 4,36 090 427 097
integro e honesto, pois cumprimos o que
esta acordado.

A Univates tem competéncia suficiente 4,08 1,07 4,19 0,97 4,16 1,00
para realizar o que promete.

O ambiente que se encontra no campus 4,03 0,98 4,08 0,91 4,07 094
da Univates estimula a parceria e a
solidariedade.

Média Geral dos itens 3,96 0,64 4,09 0,63 4,04 0,64
(*) M = Média
(**) DP = Desvio-padrao

ANEXO I - RELACIONAMENTO DO CORPO DOCENTE COM A UNIVATES
— POR AREA DE FORMACAO

TABELA 1 — Sexo dos informantes

Sexo Comunicacao Administraciao Total

Social

N° % N° % N° %
Feminino 3 30,00% 5 20,00% 8 22,86%
Masculino 7 70,00% 20 80,00% 27 77,14%
TOTAL OBS. 10 100% 25 100% 35 100%

TABELA 2 — Ano em que ingressou na Univates

Ano ingressou na  Comunicag¢io Administraciao Total
Univates Social

N° % N° % N° %
1992 - - 1 4,00% 1 2,86%
1995 - - 2 8,00% 2 5,71%
1996 - - 1 4,00% 1 2,86%
1998 - - 2 8,00% 2 5,71%
1999 1 10,00% 4 16,00% 5 14,29%
2000 - - 7 28,00% 7 20,00%
2001 1 10,00% 3 12,00% 4 11,43%
2002 - - 1 4,00% 1 2,86%
2003 4 40,00% 2 8,00% 6 17,14%
2004 2 20,00% - - 2 5,71%
2005 1 10,00% 2 8,00% 3 8,57%
Questionarios nao 1 10,00% - - 1 2,86%
respondidos

TOTAL OBS. 10 100% 25 100% 35 100%




TABELA 3 — Experiéncia, em anos, como professor universitario

Experiéncia professor Comunicac¢io Administraciao Total
universitario Social

N° % N° % N° %
Até 3 anos 2 20,00% 5 20,00% 7 20,00%
De 4 a 6 anos 4 40,00% 8 32,00% 12 34,29%
De 7 a9 anos 2 20,00% 8 32,00% 10 28,57%
De 10 a 12 anos 0 0,00% 3 12,00% 3 8,57%
13 anos e acima 2 20,00% 1 4,00% 3 8,57%
TOTAL OBS. 10 100% 25 100% 35 100%

TABELA 4 — Até trés palavras que caracterizam o relacionamento de uma organizacao com
seus publicos

Palavras Citadas Comunicacao Social  Administracao Total
N° % N° % N° %

Confianca 5 50,00% 6 24,00% 11 31,43%
Comprometimento 0 0,00% 9 36,00% 9 25,71%
Comunicag¢ao 1 10,00% 7 28,00% 8 22.86%
Cooperacao 1 10,00% 5 20,00% 6 17,14%
Respeito 1 10,00% 4 16,00% 5 14,29%
Integragdo 1 10,00% 2 8,00% 3 8,57%
Transparéncia 1 10,00% 2 8,00% 3 8,57%
Imagem 0 0,00% 2 8,00% 2 5,71%
Integridade 0 0,00% 2 8,00% 2 5,71%
Lealdade 1 10,00% 1 4,00% 2 5,71%
Necessidade 0 0,00% 2 8,00% 2 5,71%
Objetividade 0 0,00% 2 8,00% 2 5,71%
Parceria 1 10,00% 1 4,00% 2 5,71%
Seriedade 1 10,00% 1 4,00% 2 5,71%
Afinidade 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Aprimoramento 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Atendimento 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Auto-realizacdo 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Boa comunicagao 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Capacidade 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Coeréncia 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Colaboragao 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Compromisso 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Conflito 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Conhecimento 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Consideracao 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Cordialidade 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Direta 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Disponibilidade 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Eficiéncia 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Empatia 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Foco 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Honestidade 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%



Palavras Citadas Comunicacio Social  Administragio Total

N° % N° % N° %

Informacao 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Interesse 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Justica 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Longevidade 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Longo Prazo 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Motivagao 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Objetiva 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Objetivos 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Participacao 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Proatividade 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Produtos qualidade 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Profissionalismo 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Proximidade 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Reconhecimento 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Relacionamento 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Responsabilidade 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Resposta 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Satisfacdo 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Seguranga 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Servico 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Sustentabilidade 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Troca 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Valor 1 10,00% 0 0,00% 1 2,86%
Valorizagao 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
Velocidade 0 0,00% 1 4,00% 1 2,86%
TOTAL OBS. 10 - 25 - 35 -

O nimero de citagdes ¢ superior ao niimero de observagdes devido as respostas multiplas (3 no maximo).

TABELA 5 — Média e Desvio-Padrao dos indicadores de relacionamento da Univates com o

professor
Indicadores Comunicacio Administraciao Total
Social
M* DP** M DP M DP

Tanto a Univates me valoriza como 4,44 0,53 4,64 0,57 4,59 0,56
pessoa quanto eu a valorizo como

instituigao.

A Univates estimula as atitudes de 4,11 0,60 4,16 0,62 4,15 0,61
cooperagao entre as pessoas.

A Univates possibilita que pessoas 422 0,83 4,46 0,93 4,39 0,90
como eu tenham espaco para dar sua

opiniao.

A comunidade, em geral, tem 4,83 0,41 4,52 0,51 4,58 0,50
confianga na competéncia da

Univates.

Na Univates, as pessoas podem 4,38 0,74 4,17 0,92 4,22 0,87

expressar sua opinido livremente.



Indicadores

Comunicacio
Social

Administraciao

Total

M*

DP**

DP

M

DP

As agdes realizadas tanto por mim
quanto pela Univates sdo confiaveis,
pois se caracterizam pela coeréncia.
No relacionamento que nos
mantemos, tanto eu quanto a
Univates, temos atitudes
profissionais.

A Univates proporciona um ambiente
agradavel para estar.

O relacionamento estabelecido entre
eu e a Univates ¢ satisfatorio para
ambos.

A Univates respeita as pessoas que
possuem dificuldades, sejam
econdmicas ou sociais.

As decisdes tomadas, tanto por mim
quanto pela Univates, levam em
consideragdo o bem-estar de ambos.
Noto que os esforgos feitos, tanto
pela Univates quanto por mim,
buscam o desenvolvimento tanto
pessoal quanto profissional.

Tanto eu quanto a Univates nos
esforgcamos para que 0 nosso
relacionamento perdure.

Tanto eu quanto a Univates
consideramos muito importante
manter o relacionamento no longo
prazo.

A Univates trata as pessoas de forma
coerente e justa.

Os beneficios alcangados hoje, tanto
por mim quanto pela Univates, sdo
maiores que os esperados no inicio
do nosso relacionamento.

Os professores tém orgulho de
trabalhar na Univates.

A Univates se esforga para garantir
que o relacionamento com os
professores seja o melhor possivel.

As pessoas da comunidade que
conhecem a Univates, geralmente,
falam bem dela.

Nunca ocorreram atitudes de pressao
ou de indugdo, tanto minha quanto da
Univates, em nosso relacionamento.

4,75

4,89

4,80

4,33

4,50

4,13

4,63

4,86

4,43

4,33

3,00

4,44

4,22

4,75

4,33

0,46

0,33

0,42

0,50

0,58

0,64

0,52

0,38

0,53

0,50

1,20

0,53

0,97

0,46

1,32

4,68

4,84

4,64

4,46

4,23

4,60

4,64

4,64

4,64

4,38

4,24

4,83

4,68

4,68

4,08

0,48

0,37

0,49

0,66

0,69

0,58

0,49

0,70

0,64

0,58

0,66

0,38

0,56

0,48

1,02

4,70

4,85

4,69

4,42

4,27

4,48

4,64

4,69

4,59

4,36

3,94

4,73

4,56

4,70

4,15

0,47

0,36

0,47

0,61

0,67

0,62

0,49

0,64

0,61

0,55

0,97

0,45

0,70

0,47

1,09



Indicadores

Comunicacio
Social

Administraciao

Total

M*

DP**

DP

M

DP

A cooperagao, tanto minha quanto da

Univates, € uma caracteristica do
nosso relacionamento.

As acdes realizadas, tanto por mim
quanto pela Univates, estdo baseadas
na capacidade e na competéncia de

cada uma das partes.

A Univates esta comprometida em

manter um relacionamento de longo

prazo comigo.

O retorno que eu e a Univates temos

com 0 nosso relacionamento
credencia-nos a continua-lo por
muitos anos.

A Univates estimula a cooperagao
entre ela e os professores.

Comparando com outras
organizacdes do setor, eu valorizo
mais o relacionamento com a
Univates.

A Univates toma decisdes levando
em consideragdo a opinido dos
professores.

O relacionamento entre eu € a
Univates ¢ integro e honesto, pois
cumprimos o que esta acordado.

A Univates tem competéncia
suficiente para realizar o que
promete.

O ambiente que se encontra no
campus da Univates estimula a
parceria e a solidariedade.

Média Geral dos itens
(*) M = Média
(**) DP = Desvio-padrao

4,56

4,56

4,43

4,38

4,20

4,44

3,75

4,89

4,63

4,67

4,48

0,73

1,01

0,79

0,74

0,63

1,13

0,71

0,33

0,52

0,50

0,38

4,60

4,72

4,55

4,52

4,67

4,70

4,04

4,96

4,80

4,48

4,54

0,58

0,46

0,60

0,65

0,48

0,56

0,84

0,20

0,41

0,65

0,31

4,59

4,68

4,52

4,48

4,53

4,63

3,97

4,94

4,76

4,53

4,52

0,61

0,64

0,63

0,67

0,56

0,75

0,81

0,24

0,44

0,61

0,33



