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Resumo

Resumo

A reputacdo corporativa constitui-se atualmente como um dos ativos intangiveis muito importante
para a organizacdo de natureza publica ou privada. Hoje, ndo basta s6 ter uma reputacdo, mas é
preciso ter uma reputacao corporativa positiva e que ajuda as empresas a manterem-se a frente dos

concorrentes.

Diante deste raciocinio, o principal objetivo do presente trabalho assenta em analisar a Reputacéo
Corporativa da Camara Municipal de Santa Cruz (CMSCZ), da ilha de Santiago, Cabo Verde, de
acordo com a percecao de seus utentes, no periodo de 2020/2021, e também caraterizar o perfil
dos utentes da CMSCZ, identificar quais sdo os atributos/itens de reputacdo mais importantes para
0s utentes, analisar as percecfes dos utentes relativamente a uma Instituicdo Ideal e Atual,
auscultar qual é a imagem da CMSCZ, bem como averiguar até que ponto os dados
sociodemogréaficos dos inquiridos influenciam ou ndo na Reputa¢do da CMSCZ. Para tal, foi aplicado
um inquérito por questionario a 826 utentes tanto ao nivel interno (funcionarios), externos (utentes).
A reputacao foi medida através da Escala de Caracter Corporativo (ECC) desenvolvida por Davies,
Chun, Silva e Roper (2001; 2004). Para dar resposta ao objetivo do estudo foram realizadas uma

analise descritiva exploratéria (medidas de dispersao e tendéncia central) e uma analise inferencial.

Assim, os principais resultados mostraram que a Reputacdo Corporativa da CMSCZ é positiva tanto
numa perspetiva como uma Instituicdo Ideal como uma Instituicdo Atual. Foi possivel verificar a
existéncia de diferencas entre os itens da ECC numa Instituicdo Ideal e Atual, isto é, aquilo que os
utentes desejariam que a Camara fosse. E possivel concluir também que a Reputag¢io Corporativa
da CMSCZ néo depende dos dados sociodemograficos e pode concluir-se que os utentes inquiridos

consideram a CMSCZ como uma camara “na moda”, “trabalhadora”, “disponivel para ajudar”, mas

como sendo “controladora”, “elitista”, e “centrada nela prépria”, e ndo sendo uma Camara “snob”,

“arrogante”.

Palavras-chave: Reputacdo Corporativa, Imagem, ldentidade, Utente Interno, Utente Externo.



Abstract

Abstract

Corporate reputation is currently one of the very important intangible assets for the organization of
public or private nature. Today, it's not enough just to have a reputation, it’s also necessary to have

a positive corporate reputation that helps companies stay ahead of competitors.

Given this reasoning, the main objective of this work is to analyse the Corporate Reputation of the
Municipality of Santa Cruz (CMSCZ), of the island of Santiago, Cape Verde, according to the
perception of its users, in the period 2020/2021. Moreover to describe the profile of users of CMSCZ,
identify what are the most important attributes/reputation items for users, analyse the perceptions of
users regarding an Ideal and Present Institution, to listen to the image of CMSCZ, as well as to
determine the extent to which the sociodemographic data of respondents influence or not the
reputation of CMSCZ. To this end, a questionnaire survey was applied to 826 users both internally
(employees), external (users). Reputation was measured through the Corporate Character Scale
(ECC) developed by Davies, Chun, Silva and Roper (2001; 2004). To answer to the objective of the
study, an exploratory descriptive analysis (dispersion measures and central tendency) and an

inferential analysis were performed.

Thus, the main results showed that CMSCZ Corporate Reputation is positive both from a perspective
as an ldeal Institution and Present Institution. It was possible to verify the existence of differences
between the items of the ECC in an Ideal and Present Institution, that is, what users would like the
CMSCZ to be. It is also possible to conclude that CMSCZ Corporate Reputation does not depend
on sociodemographic data, and it can be concluded that the users surveyed consider CMSCZ as a

"trendy"”, "hardworking", "supportive", but as being "controlling”, "elitist", and "inward-looking"; and

not being a "snobby" and "arrogant".

Keywords: Corporate Reputation, Image, Identity, Internal Users, External Users.
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Introducao

A reputacdo corporativa constitui-se hoje, como sendo um dos grandes desafios para a gestéo
estratégicas nas organizag@es, sobretudo a preocupacao no que tange a constituicdo/construcdo
da sua identidade e de sua imagem corporativa. As estratégias tradicionais que antes garantiam a
vantagem competitiva de uma empresa em detrimento da outra, como o sistema eficiente de
distribuicao, a qualidade dos produtos e servicos, 0 preco dos produtos/servicos, ja nao sdo hoje,
suficientemente capazes de garantir uma grande vantagem competitiva as instituicdes. Pois, 0
mercado esta cada vez mais competitivo, os clientes estdo cada vez mais exigentes, e se levando
em conta a questdo da internacionalizacdo das empresas, a revolugdo das novas tecnologias de
informacdo e comunicacdo, a preocupacdo das empresas em recrutar e manter excelentes
profissionais e preparados para responder da melhor forma as necessidades e desafios de seus
clientes atuais, e ou potenciais, a consciencializagdo dos clientes, o surgimento de novas crises.
Isto leva-nos a pensar que uma das formas de as empresas/organiza¢Bes continuarem a manter
sempre a frente de seus concorrentes, é através de uma boa gestdo da sua reputagéo. A reputagdo
apresenta-se como um dos principais ativos intangiveis da empresa na obtengdo de uma vantagem

competitiva em relacdes aos seus concorrentes. A reputacao é entendida como a perce¢éo que 0s



Introducao

diferentes stakeholders possuem de uma organizacdo. E uma das areas atuais e pertinentes, e que
contribui para o desenvolvimento e crescimento das organizacfes. Ela pode ser entendida na
perspetiva da parte interna (identidade corporativa), isto €, como os funcionarios, veem a instituigao,
e na perspetiva externa das organizacdes (imagem corporativa), isto é, a perce¢do mental que os
clientes possuem e avaliam uma determinada instituicdo (Davies, 2017). A reputacdo € um meio
importante pelo qual as empresas podem manter uma vantagem competitiva sustentavel e durar um
relacionamento de longo prazo com varios grupos de partes interessadas (Boyd, Bergh, & Ketchen,
2010).

Partindo deste pensamento, o objetivo principal desta dissertacdo assenta em analisar a reputacéo
da Camara Municipal de Santa Cruz (CMSCZ), da ilha de Santiago, Cabo Verde, na perspetiva dos
seus utentes e verificar se a mesma se encontra proxima daquilo que os seus utentes consideram
ser uma instituicdo ideal ou se pelo contrario deve mudar a sua forma de atuacdo indo de encontro
ao esperado. Pretende-se ainda, com esta dissertacdo caraterizar o perfil dos utentes da CMSCZ,
identificar quais séo os atributos mais importantes de reputacdo para os utentes, analisar a perce¢éo
dos utentes relativamente a uma instituicdo ideal e atual, e auscultar qual a imagem da CMSCZ

junto dos seus utentes.

A metodologia usada para a producdo desta dissertacdo, consiste numa abordagem mista
(qualitativa, quantitativa), qualitativamente tem-se a pesquisa documental/bibliografica e a
realizacBes de duas entrevistas. Quantitativamente tem-se a aplicacdo do inquérito por questionéario
para a recolha de dados. Por forma, a fazer uma analise holistica sobre as perce¢fes da reputagéo
corporativa da Camara por parte dos seus utentes, recorreu-se a aplicacdo da Escala de Carater
Corporativo desenvolvida por Davies, Chun, Silva e Roper (2001; 2004). A Escala de Carater
Corporativa desenvolvida procura avaliar a reputacdo do ponto de vista interno e externo, em
simultaneo, tendo as instituicdes como uma personalidade humana. A Escala é composta por 7
dimensfes, em que cinco sdo consideradas dimensdes de maiores forcas e duas de menores
forcas, e por 14 facetas e 49 itens.

A motivacao para a escolha do presente tema, justifica-se pela importancia e atualidade do mesmo,
e a sua relevancia esta associada sobre a percecéo dos utentes externos da Camara, no municipio
de Santa Cruz, ilha de Santiago, isto é, mais do que uma disserta¢ao, criar um instrumento de apoio
a gestdo de reputagdo corporativa da CMSCZ, sobretudo aos inputs que a referida instituicéo ird
receber da parte dos seus utentes, obrigando assim a ter uma postura e ou a mudar a forma de

atuar.

A presente dissertacdo esta estruturada em quatro seccdes incluindo uma introducao, concluséo e
futuras linhas de investigacao, referencias bibliogréaficas e os anexos. Sendo que na primeira sec¢ao
se fundamente teoricamente nos aspetos sobre a reputacao corporativa, seus conceitos associadas
da reputacéo, marca, imagem, identidade e debrucar sobre um pouco daquilo que é a panoramica
da reputacao corporativa ao nivel global, e na segunda sesséao foi debrucada sobre a caraterizagao
dos municipio de Santa Cruz, sua localizagao e aspetos historicos, econémicos e demograficos,

bem como sobre a Camara Municipal de Santa Cruz, uma analise SWOT, e na terceira sessao foi
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abordada as questbes da metodologias do presente estudo, como 0s objetivos primordiais do
presente estudo, as técnicas estatisticas utilizadas, os instrumentos de recolha de dados, e na
quarta sessado debruca sobre a apresentacao e interpretacdo dos dados do presente estudo. E, por
Ultimo a concluséo, limitagdo e futuras linhas de investigagdo e referéncias bibliograficas e os

anexos.



1. Enquadramento Teorico

Neste ponto sdo abordados varios tépicos sobre a reputacao corporativa, imagem corporativa, a
identidade corporativa, comunicacao corporativa. No entanto, o presente estudo procurou evidenciar
a reputacao corporativa a partir da percecado dos utentes internos (identidade corporativa), e utentes

externos (imagem corporativa).

1.1 Reputacao corporativa

A Reputacdo Corporativa constitui-se hoje como uma ferramenta muito importante para a gestao
nas organizacdes, publicas ou privadas. Desde entdo, hd muito que j& existia a expresséo
‘Reputacdo Corporativa’ (Fombrun & Shanley, 1990; Shapiro, 1983; Wartick, 1992; Weigelt &
Camerer, 1988). Ndo obstante comecou-se a despoletar no mundo empresarial, e nas disciplinas
de marketing e estratégia, nos meados dos anos 90, por iniciativas de varios autores, e de varias
escolas de pensamento. Apesar de ndo haver, um consenso sobre a definicdo concreta e Unica
sobre a reputacao corporativa, Carreras, Alloza, e Carreras (2013), varios conceitos foram surgindo

de diversas areas e de diversos setores. E a este respeito que, Dowling (2016) defende que a
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reputacdo € a expetativa e ou a percecdo do publico em geral sobre uma determinada empresa ou

organizacdes, sobre 0s seus produtos e servicos, e entre outros.

Para Van der Merwe e Puth (2014), a reputacdo corporativa é a avaliagdo centrada coletiva que
todos os stakeholders (partes interessadas), fazem sobre a confiabilidade de uma organizacéo, do
seu carater, e que influencia sua decisdo de confiar e apoiar. Davies e Chun (2003a), definiu a
reputacgédo corporativa como sendo a percecdo mental que um individuo detém de uma organizacgao
€ ou pessoas, e essa percecédo pode ser avaliada de duas perspetivas: as perspetivas internas que
abarcam a identidade corporativa, e a perspetivas externas que incluem a imagem corporativa. Mais
tarde, Roper e Davies (2007) defendeu que a reputacdo corporativa é a percecdo mental de
multiplas partes interessadas, isto é interesse de varios stakeholders, em que o mais importante séo

0s clientes numa perspetiva externa e os colaboradores numa perspetiva interna das organizagoes.

E de salientar, que houve uma evolucéo dos conceitos da reputacdo corporativa ao longo dos
tempos, podemos verificar que na literatura existem vérias definicbes de reputagéo, proveniente de
varios setores, e areas diferentes, como marketing, economia, sociologia, contabilidade (Fombrun,
Gardberg, & Barnett, 2000).

Neste sentido, 0os conceitos que mais se adequam a realidade deste estudo, sdo todos os que
envolvem as avaliagfes, percecdes de todos os stakeholders, sejam eles colaboradores, numa
perspetiva interna (identidade corporativa), e clientes/utentes, numa perspetiva externa, (imagem
corporativa), (Davies et al., 2001, 2004a; Davies, 2017; Davies & Chun, 2003a; Dowling, 2016; Gray
& Balmer, 1998; Roper & Davies, 2007).

Contudo a reputacdo corporativa refere-se opinido do consumidor sobre a qualidade dos produtos
da empresa (Shapiro, 1983). Por sua vez, Weigelt e Camerer (1988), consideram a reputacdo como
sendo, um conjunto de atributos atribuidos a uma empresa, inferidos dos comportamentos anterior

da empresa.

J& para Fombrun e Shanley (1990), a reputacdo representa julgamentos cumulativos do publico
sobre as empresas ao longo do tempo, Wartick (1992), considerou a reputagdo corporativa como a
agregacdo das percegcbes de uma Unica parte interessada de qudo bem as respostas
organizacionais estdo atendendo as demandas e expetativas de muitas partes interessadas

organizacionais.

Todavia, a reputacdo de uma empresa reflete a historia de suas agfes anteriores e afeta a
expetativas do consumidor em relagéo a qualidade de suas ofertas (Yoon, Guffey, & Kijewski 1993).
A reputacdo sdo as percec¢des nas mentes daqueles que observam a organizacdo, representa a
rede afetiva ou rea¢@o emocional boa, ou ruim, fraca ou forte dos clientes, investidores, funcionérios
e 0 publico em geral em nome da empresa (Haywood & Haywood, 2005). Pois, a reputacdo pode
ser considerada como uma sintese de opinifes, percecdes e atitudes de uma organizagéo, que se
constréi ao longo do tempo e que se concentra no que faz e como se comporta (Balmer, 1998).
Saxton (1998) considera a reputacéo corporativa como o reflexo de uma organizacdo ao longo do

tempo, conforme vista através dos olhos de seus stakeholders e expressos por meio de seus
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pensamentos e palavras. Neste sentido, a reputacdo é uma representacdo coletiva do
comportamento passado de uma empresa e resultados que retratam a capacidade da empresa de
render resultados valiosos para miltiplas partes interessadas (Fombrun, Gardberg, & Sever, 2000).
Sendo assim, a empresa possui varios grupos de partes interessadas, como funcionarios,
fornecedores, relagBes publicas e privadas, consumidores, clientes, e assim por diante e as

expetativas em relagdo a empresa séo diferentes e muitas vezes contraditérias (Szwajca, 2017).

Balmer (2001), Gotsi e Wilson (2001), consideram a reputacdo como sendo a avaliacdo geral de
uma empresa pelas partes interessadas, e duradoura por um grupo ou rede, e ou individuos. Ja
Bromley (2001), considera a reputacdo como sendo a distribuicao de opinifes (expressa aberta de
uma imagem coletiva), sobre uma pessoa ou outra entidade em uma parte interessada ou grupos

de interesse.

Por sua vez, Bennett e Rentschler (2003), afirmaram que a reputacéo corporativa € um conceito
relacionada & imagem, mas que remete a valor julgamentos entre o publico sobre as qualidades de
uma organizagéo, formados por um longo periodo, no que diz respeito a sua consisténcia, e
confiabilidade. Em 2004, na mesma linha de pensamento Argenti e Druckenmiller (2004),
consideram que a reputacgéo reflete a representagéo coletiva de imagens de varios constituintes de

uma empresa, e seu desempenho e como constituintes perceberam seu comportamento.

Em 2005, Rindova, Willianson, Petkova, e Server, (2005) consideraram a reputacdo como a
percecdo das partes interessadas de uma organizacdo e da capacidade de criar valor em relagéo
aos concorrentes. Ja Chun (2005), considera a reputac¢éo corporativa como sendo as impressfes
cumulativas de internos e partes interessadas externas. Sendo assim, a reputacdo de uma empresa
reflete as impressdes das partes interessadas sobre a disposicdo da empresa comportar-se de
determinada maneira, incorporando informagfes sobre como uma empresa se compara com 0S

seus concorrentes (Basdeo, Smith, Grimm, Rindova, & Derfus, 2006).

Em 2007, Walsh e Beatty (2007), levou em consideracéo na sua definicdo da reputacdo com base
no cliente como a avaliagdo geral do cliente de uma empresa com base em suas rea¢des aos
produtos, servigcos e comunica¢des da empresa, atividades, interagdes com a empresa e 0sS seus
representantes (funcionarios, e equipa de gestdo), e ou atividades corporativas conhecidas. Helm
(2007), considera a reputacdo como sendo a percecéo do individuo da estimativa geral em que uma

empresa é mantida, boa ou ma.

Sendo assim, a reputacdo é o conhecimento coletiva e respeito pela empresa em seu campo
organizacional (Rindova, Petkova, & Kotha, 2007). A reputacdo € um julgamento global,
temporalmente estavel e avaliativo sobre uma empresa em que é compartilhada por varios
constituintes, (Highhouse, Broadfoot, Yugo, & Devendorf, 2009). Mais tarde, e dado a importancia
e pertinéncia do conceito da reputacdo corporativa no meio empresarial e académico, a reputacao
passou a ser entendida como um ativo intangivel com base em amplo reconhecimento publico da
alta qualidade de suas capacidades e resultados (Pfarrer, Pollock, & Rindova, 2010). Sendo assim,
a reputacdo € relativamente estavel, isto € uma percecdo agregada especifica do problema

representacdo das acdes passadas de uma empresa e perspetiva futuras comparadas contra algum
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padrao (Walker, 2010). A reputacdo designa uma imagem positiva que € adquirida e conferida a
um tempo limitado e para uma qualidade especifica de realizacao (Voswinkel, 2011) e uma previsao
de comportamentos futuros que se baseia em uma avaliagdo de como os comportamentos
anteriores atendem as expetativas do papel que seguem ocupando um status social especifico
(Jensen, Kim, & Kim, 2011).

A reputagdo corporativa representa o conhecimento e os sentimentos dos individuos sobre uma
corporacdo (De Roeck, Maon, & Lejeune, 2013) e na mesma linha que Hardeck e Hertl (2014)
considera que a reputacao corporativa representa o conhecimento e os sentimentos dos individuos

sobre uma corporacao.

Em 2018, Burke, Dowling, e Wei, (2018) acreditaram que devido ao fato de que o conceito de
reputacéo corporativa foi estudado de varias disciplinas académicas, e partes interessadas e varias
perspetivas, ha muitas definicbes em uso. E de salientar ainda, que segundo Dowling (2016), a
reputacdo refere-se a uma avaliagdo geral individual de uma empresa. Caruana, Cohen, & Krentler,
(2006), sugerem que a reputacdo é semelhante a uma atitude baseada nos principais atributos,
desempenho e comportamento da empresa. Desta forma, Walsh e Beatty (2007) define a reputacéo
corporativa como o total da avaliacdo dos clientes sobre uma empresa, de acordo com suas reacgdes

aos ofertas e comunicagfes da empresa, bem como suas interagdes com ele.

Fong, Lee, e Du, (2013) afirmaram que a reputacdo corporativa pode ser definida como a avaliacdo
da capacidade da empresa de criar valor para atender as expetativas do consumidor em relagéo a

determinados atributos.

Seguidamente, Barnett e Leih (2018) sugerem que a reputacdo corporativa em qualquer momento
é entendida e medido como uma média aritmética talvez ponderada, de qual varios constituintes
pensam na empresa. Burke et al. (2018), acreditaram que a boa reputacdo corporativa atua como
um sinal de qualidade e vinculo de desempenho para as partes interessadas internas como o0s
funcionarios, e partes externas interessada como os clientes/utentes, justificando que a empresa
espera corresponder & sua reputacdo, eles geralmente esforcam para manter ou melhorar as

avaliagbes das partes interessadas.

Arslanagic-Kalajdzic e Zabkar (2017), e Helm (2013), argumentam que a boa reputacéo corporativa
pode aumentar as percecdes de valor dos clientes porque a boa reputacdo corporativa reduz e
representa um sinal de qualidade que reduz os custos de pesquisas dos clientes, bem como o
recurso tempo, esforgo, dinheiro, necessario para supervisionar o relacionamento e garantir que a
organizagdo ndo se envolver em comportamentos oportunistas. Porém, a reputacdo corporativa
oferece oportunidades importantes para as empresas do setor privado ao nivel de viséo, liderancga,
ambiente de trabalho, responsabilidade social, etc. para as empresas do setor publico a situacéo é

diferente.

A reputacdo nas empresas publicas tem diferencas em termos de objetivos, necessidades, partes
interessadas, recurso e definicdo de reputacéo, os objetivos, recursos e pessoal sdo afetadas pela

politica ambiente em que estdo localizadas. O setor publico € menos competitivo, menos
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preocupado com a reducéo dos custos, e considerando as preferéncias do consumidor, dai que as

reputacfes das empresas publicas sao diferentes das empresas privadas (Luoma & Cannel, 2016).

Por estes e outros motivos, muitas das vezes as empresas publicas enfrentam problemas de
reputagédo, como mau servigo na entrega, ma gestao, e abuso ético (Munyoro & Magada, 2016). Por
isso, € necessario que a instituicdo, tendem a se preocupar cada vez mais, com a sua reputacao no
meio de seus publicos-alvo, no sentido de criar instrumentos e mecanismos de melhorar os

processos, e as formas de suas atuagoes.

No entanto, a reputacdo corporativa forma-se através da juncédo da identidade corporativa e da
imagem corporativa, e € muito importante fazer um estudo em simultaneo tanto da parte interna e
externa no sentido de ver se existe ou ndo um alinhamento, entre aquilo que as pessoas vém
pensem e sentem, € 0 que 0s colaboradores acham que a instituicdo €. Embora haja alguma
confusdo, na literatura académica, entre os conceitos de reputagéo corporativa, imagem corporativa
€ marcas corporativas, o principal foco deste estudo € a reputacéo corporativa a partir da identidade
corporativa, € da imagem corporativa, isto € uma analise interna e externa das perce¢des dos
utentes da Camara Municipal de Santa Cruz, na ilha de Santiago, com base na Escala de Carater
Corporativa (Davies & Chun, 2003a).

Contudo, a reputacao corporativa de uma organizacao é realmente construida pelos publicos dessas
organizacfes, com base nas informagdes sobre a posi¢cdo relativa da organizacdo, em relacdes a
organizacfes de outros setores. Pode ser da experiéncia satisfatéria dos consumidores, com 0s
produtos e servicos da empresa e sucessivas a¢ées anteriores da organizagdo, (lwu-Egwuonwu,
2010).

Os funcionérios contribuem para a formacao de reputa¢@o por meio de suas interagdes com outras
partes interessadas (Helm, 2007, 2011). Assim ter uma boa reputagéo entre os funcionarios é um
aspeto importante de uma forte reputacdo (Davies, Chun, & Kamins, 2010). Isto porque a maior
vantagem competitiva sobre reputacdo muitas vezes pode ser alcancada por meio deles
(funcionérios), (Fombrun, Gardberg, & Barnett, 2000). Particularmente quando moldam as
percecdes de outras partes interessadas sobre as empresas (Helm, 2011). Segundo Helm, os

funcionérios desempenham um papel importante na gestéo da reputacéo.

A reputacéo corporativa definido por Martin, Gollan, e Grigg, (2011), como a estimativa da percecao
global que diferentes stakeholders tém sobre uma empresa, avaliada por meio de um conjunto de
dimensoes e atributos que criam valor, e estéo vinculados a organizacdo e ajuda a distingui-las das

demais.

Na verdade, Davies et al. (2010), mostraram gue uma grande influéncia na viséo dos clientes sobre
a reputacao corporativa veio de sua qualidade de interagcdo com os funcionarios. Davies et al.
(2010), aconselharam que fazer a gestdo de reputacdo especialmente para a organizacdo de
servicos, deve e concentrar em melhorar a visédo do funcionario sobre a empresa, 0 que, por sua
vez requer uma compreensao de seus antecedentes e de como a visdo do funcionario pode ser

implementado pela gestao.
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Segundo Davies (2017), a chave para a reputacdo nas organizacdes, especialmente no setor dos
servicos sdo as pessoas, o lider que pode definir quem é o que a empresa é, e a equipa de linha
de frente é que comunica informar a realidade aos clientes, muitas das vezes por meio de um

processo evocativamente rotulado como contagio emocional.

1.2 Conceitos associado a reputacdo corporativa

N&o se fala da reputacdo corporativa, sem antes mencionar alguns conceitos que associa a sua

definicdo, como é o caso de marcas, imagem, identidade e comunicacao corporativa.

1.2.1 Marca, imagem, identidade, comunicacao

O conceito da reputacdo corporativa é também associado aos conceitos de marca, imagem,
identidade e comunicacdo corporativa. As empresas publicas e privadas, de ambito nacional e
internacional, regional aumentaram seus interesses e preocupa¢des em construir uma imagem
corporativa positiva, em seus mercados de atuacdo que permitem transcender o tempo e
estabelecam relacionamentos em negdcios lucrativos com os clientes e uma atitude positiva do seu
publico (Munyoro & Magada, 2016).

Considerada como um dos ativos estratégicos e duradouros mais importante que uma
empresa/organizagdo, pode e devem ter em linhas de suas atuacdes, e trabalhar afincadamente
para que este se tenha uma boa reputacdo mediante seus publicos e as pessoas que as compde
(Foroudi, Melewar, & Gupta, 2014). Ainda ha quem defendem que a reputacao € considerada como
um ativo intangivel impulsionador de uma vantagem competitiva (Barney, 1991; Boyd et al., 2010;
Ponzi, Fombrun & Gardberg, 2011; Roberts & Dowling, 2002; Shamma, 2012).

A narrativa corporativa, € sugerida para ajudar a demonstrar a importancia da marca corporativa
para analise externa e interna das partes interessadas, e criar uma posi¢éo para a empresa contra
0s concorrentes, bem como ajudar a empresa a se relacionar com o cliente (Roper & Fill, 2012). A
reputacdo corporativa nas perspetivas dos clientes externos, tem a ver com a perceg¢do da analise
dos clientes das instituicbes. A reputagdo corporativa € a estimativa geral das partes interessadas
sobre o desempenho da empresa ao longo do tempo, e a marca € um simbolo que engloba um
conjunto de expetativas do cliente e fornece um recurso valioso para a empresa, baseada em uma

vantagem competitiva sustentavel.

A imagem e identidade corporativa também contribui diretamente para a reputacdo das
organizag@es. Balmer (2012) definiu a marca corporativa como uma identificacéo Unica que pertence
a uma Unica personalidade ou a varias personalidades. O autor ilustrou ainda, como as empresas
estao entrelagadas com as varias formas que desempenham fungdes ativas que formam um pacto
de marca corporativa. Além disso, ele observou que a marca corporativa ndo se trata apenas da
atratividade da imagem, mas da representacdo concisa da organizacdo na mente do publico-alvo.
Adir, Adir V., e Pascu, (2012), discorrem sobre como as empresas acabaram por adotar essa pratica

na criacdo de monogramas Unicos que ajudaram a estabelecer e interagir entre elas, e a sociedade.
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Adegbuyi, Ajagbe, Kehinde, Adegbuyi, e Akande, (2015) insinuam ainda mais que as marcas sao
memérias que o consumidor tem sobre a organizacdo. Portanto, uma marca faz com que 0s
produtos/servicos se destaquem entre outros. Adebayo, Kehinde, Ogunnaike, Adesanya, e Olaoye,
(2019) tiveram uma perspetivas diferente nas suas definicdes de marca, estendendo-a para além
de um produto ou servico ao qual uma marca foi mais associada, e acrescentando que também
poderia ser um lugar ou pessoa identificavel, de tal forma que o consumidor ou usuario pode ver a

relevancia ou valor Ginico que corresponda as suas expetativas.

Na verdade, existem ainda algumas disparidades na definicao de identidade corporativa, pois muitos
dos investigadores tendem a se esquivar de dar definicdes precisas sobre o conceito (Bidin,
Muhaimi, & Bolong 2014). No entanto, enquanto alguns autores associavam o0 conceito de
identidade corporativa com simbolos, log6tipos, e sinais, 0s autores mais recentes tendem a ter uma
abordagem mais ampla do conceito, que eles postulam em que envolve todos os outros aspetos de
uma organizacdo que projeta e comunica a imagem certa para o publico, através de um

comportamento eficaz (Munyoro & Magada, 2016).

O argumento que o logotipo corporativo cria um meio de imagens seguraveis nas mentes dos
consumidores e serve como um interruptor mental ou estimulo, e como parte da gestdo da
identidade corporativa, os gestores devem, e tentam projetar os logotipos de suas empresas, a fim
de criar ou manter uma imagem favoravel na mente de seus clientes (Van Heerden & Puth, 1995).

Contudo, a imagem corporativa € a imagem mental imediata que um individuo detém da
organizacdo. Pode afetar materialmente o sentido de que os individuos associados com uma
organizacéo e é provavel que tenha impacto no comportamento (Balmer, Powell, & Greyser, 2011,
Karaosmanoglu, Banuelmadag, & Zhang, 2011).

A este quesito o termo imagem corporativa, costuma se referir as opini6es de uma organizagéo
sobre as percecdes de partes interessadas externas em relagdo a uma organizagdo (Davies et al.,
2001).

Cian e Cervai (2014) postularam que a imagem corporativa representa a soma das percecdes
referentes a determinadas corporac¢des/instituicées, por parte de seus publicos externos, constituida
de componentes emocional, funcional e simbdlico. Por sua vez, Golgeli (2014) observa que a
imagem corporativa € constituida de percecdes, impressdes, crencas, € emocgdes a cerca da
instituicdo por parte de seus publicos de interesses, sendo positiva quando esses publicos tem um

conjunto de opiniGes favoraveis a seu respeito.

O estudo de Kaur e Soch (2013) foi um dos estudos que examinou empiricamente o efeito da
imagem corporativa nas relagdes entre a confiancga e a lealdade dos clientes em recomendar e se
envolver em comunicacgdes positivas para a empresa. Os autores defenderam, ainda, que a sinergia
existente entre os funcionarios e a imagem corporativa da instituicdo, os gestores das instituicdes
nao podem ignorar, pois tais fatos contribuem para com que a empresa consiga atingir grandes
objetivos estratégicos, e fortificar cada vez mais a relagdo com os seus clientes/utentes, e ou

potenciais.
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Neste mesmo raciocinio, os autores Cravens e Oliver (2006), argumentam ainda que, 0S
funcionarios e a imagem corporativa sao recursos singulares que geram resultados positivos e criam
uma vantagem competitiva sustentavel. Os autores defenderam também que a imagem corporativa
€ vital & organizacgao e os funcionarios representam o elo fundamental no seu gerenciamento. Uma
vez que quando se reconhece o papel da sinergia que os funcionarios podem exercer no
posicionamento geral da imagem corporativa. Neste sentido o conceito de marca abrange tanto

produto, servicos e ou mesmos as organizagoes.

Segundo Erickson, Johansson, e Chao (1984), a imagem € uma combinacdo de outros aspetos do

produto além de suas caracteristicas fisicas, mais ainda assim se identificar com ele.

No entanto, em varios conceitos da imagem corporativa existem certas definicbes chaves que se

repetem como experiéncia, percecdo e impressao.

Pérez e del Bosque (2014), consideram que a imagem corporativa € a percecdo derivada de soma
de informacdes, impressdes, expetativas, crengas e sentimentos que um ou Varios individuos

acumulou sobre uma referida instituicéo.

A marca corporativa numa empresa o grande foco é nos stakeholders (partes interessadas). E
fundamental estudar os conceitos de identidade corporativa, marca corporativa, comunicagao

corporativa, imagem corporativa, e reputacdo corporativa (Balmer, 2013; Balmer, 2005).

Segundo Balmer e Gray (2003), a comunicac¢édo corporativa representa o processo por meio do qual
os stakeholders percebem a identidade da empresa. Balmer (2005) refere que a imagem e a
reputacdo sdo construidas, ou seja, por meio da comunicagao corporativa é estabelecida a relagcdo
entre a identidade da organizacdo e sua imagem e reputacdo. A sustentacdo da vantagem

competitiva da corporacdo estd associada a inseparabilidade entre identidade corporativa,

comunicacao corporativa, imagem corporativa e reputacdo corporativa.

Para Dokmaipum, Khantanapha e Piriyakul (2019) a imagem corporativa é um fator significativo para
a sobrevivéncia da empresa, 0 que mostra uma relacdo positiva entre as perspetivas do
cliente/consumidor sobre a organizacdo e o comportamento da organiza¢do. A imagem é uma
percecao pessoal que pode ser diferente de cada pessoa. A imagem pode ndo ser um reflexo da
organizacdo, mas é criada pelos destinatarios da experiéncia pessoal ou indireta. Assim, a imagem
pode mudar dependendo das atividades envolvidas ou do desenvolvimento da organizagao. Além
disso, a imagem pode ser diferente da realidade, mas a organizagdo pode ser capaz de direciona-
la para o que deseja. A imagem corporativa pode ser definida como o que os individuos ou
consumidores percebem sobre a organizacdo por meio da comunicacdo social ou das suas
experiéncias diretas ou indiretas, como o boca a boca de conhecidos tornando-se um sentido,

atitude, imagem (Dokmaipum et al., 2019).

1.2.2 Conceito de personalidade
A reputacdo corporativa constitui-se como sendo uma das areas importante para uma organizacao.

A sua importancia e atualidade do mesmo, incita varios estudiosos a investigar e a criar modelos de
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medidas, sendo assim existem varias estratégias para medir a reputacdo corporativa. Uma delas é
a Escala de Carater Corporativa desenvolvida, em 2003, e constitui-se uma escala composta por 7
dimensbes, 14 facetas e 49 itens ou adjetivos que compbe a escala (Davies, Chun, Silva & Roper,
2001, 2004; Davies & Chun, 2003c). A escala tem por base a metafora da personificagdo, que
permite mensurar em simultdneo, a imagem (perspetiva dos stakeholders externos) e a identidade
(perspetivas dos colaboradores interno). A escala é composta por 7 dimens@es a Concordancia,
Empreendedorismo, Competéncia, Severidade, Informalidade, e Machismo, dentre dos quais 14

facetas e 49 itens (Tabela 1).

Tabela 1. Escala de Carater Corporativo: 7 dimensdes, 14 facetas e 49 itens.

Dimensao Faceta Item

Concordancia

Calorosa Amigével, agradavel, aberta, direta
Empatica Interessada; Tranquilizadora; Disponivel para ajudar; Concordante
integra Honesta; Sincera; De confianga; Socialmente responsavel.
Empreendedorismo
Moderna Fixe; Na moda; Jovem.
Aventureira Imaginativa; Atual; Excitante; Inovadora.
Ousada Extrovertida; Ousada
Competéncia
Responsavel Fiavel; Segura; Trabalhadora.
Lider Ambiciosa; Orientada para o sucesso; Dominante.
Tecnocrata Técnica; Empresarial.
Elegancia
Elegante Charmosa; Com Estilo; Elegante.
Prestigiada Com Prestigio; Exclusiva; Refinada;
Snob Snob; Elitista.
Severidade
Egoista Arrogante; Agressiva; Egoista.
Dominadora Centrada Nela Prépria; Autoritaria; Controladora.
Informalidade _ Despretensiosa; Simples; facil de lidar.
Machismo Masculina; Dura; Agreste.

Fonte: Adaptado de Davies et al. (2004a).

1.3 Panoramica da reputag&o corporativa

No mundo de negdcios altamente competitivo, dindmica e turbulento, de hoje, as empresas
esforcam-se para buscar maneiras para diferenciar suas ofertas e construir relacionamentos

favoraveis com os grupos de partes interessadas da empresa (Shamma, 2012).

A Reputacdo é um meio importante pelo qual as empresas, podem e devem manter uma vantagem
competitiva sustentavel e durar um longo relacionamento de longo prazo com varias partes
interessada (Boyd et al., 2010). Além disso acreditar se que uma reputacao corporativa favoravel

pode salvaguardar uma organiza¢do em tempos de crise.
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Analisar a reputacao corporativa estdo se tornando mais importante hoje, do que nunca, isto deve-
se a muitos fatores como: aumento da conscientizacdo do publico sobre acdes e questdes
corporativas, maior exigéncia, de transferéncia, maior expetativas de varios grupos de partes
interessadas, boca a boca e comunicagéo online, pessoal do cliente, experiéncia com 0s produtos
e servicos de uma empresa, efeito da influéncia dos formadores de opinido, crescimento do
interesse grupos e maior aten¢ao da comunicagao social, contribuiram para a importéncia de avaliar

e ativamente gerir a reputacdo de uma empresa (Shamma, 2012).

1.3.1 A reputacéo corporativa no mundo global

Tendo em conta, que o atual processo da globalizacdo fez com que todos os paises a estarem
totalmente ciente da maneira como elas sdo representados por causa de uma competicdo
significativa entre as nacfes, em todos os setores, mercado, e aspeto da sociedade como

consumidores (Kelley & Thams, 2019).

Considerando que a imagem de uma nacdo € importante por muitas razdes, tais como a
autopercecdao, razées econdmicas, e politicas dentro das fronteiras e entre paises, e na construcéo
de marcas a organizacdo ndo apenas cria um lugar para ocupar na mente dos consumidores, mas
também atende e vai além das expetativas dos consumidores e como tal, garantem a eles a

qualidade da marca (Essamri, Mckechnie, & Winklhofer, 2019).

A reputacdo ndo é um conceito novo, mas nos Ultimos 20 anos, as organiza¢des nacionais e
internacionais, tém vindo a dar énfase aos conceitos de reputacdo e sua importancia ao nivel
mundial. Por ser considerada como um dos ativos intangiveis, da mesma forma como é considerada

0s recursos humanos, os softwares, a imagem, e a identidade, etc.

Anualmente a Revista Fortune - America’s Most Admired Companies, elabora e publica um ranking

das empresas mais admiradas dos Estados Unidos de América.
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2. Caraterizacao do Municipio de Santa Cruz e da Camara

Municipal de Santa Cruz

Neste ponto serdo abordados aspetos sobre a localizagdo, caraterizacdo socioecondmica,
demografica, e localizagdo geografica do municipio de Santa Cruz, bem como a caraterizacdo da

Céamara Municipal de Santa Cruz que se encontra na ilha de Santiago, em Cabo Verde.

2.1 Breve carateriza¢cdo do municipio de Santa Cruz

Neste ponto serdo abordadas informagbes sobre o municipio de Santa Cruz, como aspetos

historicos, localizagédo geograéfica, e divisao administrativas.

2.1.1 Aspetos historicos, localizacdo geografica e divisdo administrativa do

municipio de Santa Cruz
O municipio de Santa Cruz, foi criado em 1971 por Decreto-Lei n.° 108/71 de 29 de margo. Santa

Cruz surge da desanexacao do concelho da Praia de duas freguesias, a de Santiago Maior e a de
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S&o Lourenco dos Orgdos, que por sua vez se desanexaria para dar origem ao concelho com o
mesmo nome, em 2006. O Municipio de Santa Cruz comecou a ganhar a sua autonomia,
ascendendo o povoado de Pedra Badejo a categoria de vila, com vista a promover o
desenvolvimento de atividades que o crescimento populacional impunha e possibilitar as populacdes
contatos rapidos com a sede do Concelho (Sedeada na Vila de Pedra Badejo), onde os seus

problemas podem ser resolvidos.

Mais tarde, em 2006, com a desvinculacdo do concelho dos Orgdos, Santa Cruz parece entrar
definitivamente na rota da modernizacéo e do desenvolvimento. As grandes obras vao surgindo por
todo o territério municipal, tanto publicas como privadas, vém pouco a pouco alterando a paisagem

daquele que ja foi considerado em tempos um dos concelhos mais pobre do pais.

Ainda, dada a dinamica de crescimento e de desenvolvimento do Municipio de Santa Cruz, e da vila
de Pedra Badejo, em 2010 este foi elevada & categoria de Cidade com base no artigo 9° da Lei n.°
77/\V11/12010, de 23 de agosto e publicado no B.O n.° 32, 12 Série).

Ao nivel da localizacdo geogréfica o Municipio de Santa Cruz fica situada na parte leste da ilha de
Santiago e ocupa uma area de 109.8 km2, correspondendo 11,75% da éarea total da ilha. E
confrontado, a Norte com o Municipio de Sao Miguel, Oeste com Municipios de Santa Catarina e
S&o Salvador do Mundo, Sudoeste, com o Municipio de S&o Lourenco dos Orgéos, e a Sul, com o
Municipio de S&o Domingos. Ao nivel de altitude o ponto mais alto do concelho situa-se no Monte
Bidela, com cerca de 680 metros (PEMDS, 2021).

Conforme o documento interno PEMDS, (2021), o Municipio de Santa Cruz, encontra-se atualmente
subdivido em trés zonas administrativas: Zona Centro (Sede, delegacdo Centro), Zona Sul
(Delegacgéo Sul), e Zona Norte (delegacdo Norte). Cada uma das zonas é administradas por um
delegado municipal, que através do poder descentralizado do Presidente da Camara o representa

e zela pelo desenvolvimento das comunidades locais.

O Concelho de Santa Cruz, é constituido por cerca de 24 localidades povoadas, entre meios urbanos
e rurais, onde as zonas mais populosas encontram-se na Cidade de Pedra Badejo, e nas duas

grandes regifes administrativas a localidade de Cancelo, e de Achada Fazenda.

2.1.2 Populagdo do municipio de Santa Cruz

Segundo os dados do Instituto Nacional de Estatistica de Cabo Verde 2019, (INECV, 2019) o
Municipio de Santa Cruz, para o0 ano de 2019, possui uma populacao residente de vinte seis mil e
nove (26.009) habitantes (Figura 1). Treze mil e oitenta nove (13.089), sdo mulheres representando
cerca de 50,3% da populacéo, e doze mil e novecentos e vinte (12.920), sdo homens, representando
assim cerca de 49,7% da populacao total residente, repartida em 24 localidades deste municipio. A
populagdo do Municipio de Santa Cruz representa 9,4% da populacao de Cabo Verde no ano de
2019. A sede do Municipio de Santa Cruz, é a cidade de Pedra Badejo que alberga a administragao

do concelho e os principais servigos publicos, seguido de Achada Fazenda e Cancelo.
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Figura 1. Evolucéo da Populagado: Cabo Verde e Municipio de Santa Cruz.

Fonte: Elaboragao prépria com base nos dados do INE-IMC (2019).

Conforme apresenta os dados da Tabela 2, sobre a caraterizagdo Sociodemograficos do Municipio
de Santa Cruz, segundo a populacao residente, por sexo, idade, estado civil, nivel escolaridade e
tipos de familias, podemos observar que num total de 26.009 habitantes, a maioria representa o
sexo feminino (50,3%) e 49,7% representa o sexo masculino.

Quanto ao indicador idade, o municipio de Santa Cruz, apresenta ser um municipio jovem com a
maior taxa das idades nos intervalos entre os 15 a 24 anos (5.410; 20,8%), e dos 25 a 34 anos
(4.838; 18,6%), e dos 35 aos 64 anos (6.792; 26,11%), dos 10 aos 14 anos (2.868; 11,02%), dos 0
aos 4 anos (2.406;9,25%), dos 5 aos 9 anos (2.241; 8,61%), e mais de 65 anos (1.454; 5,59%).
Comparativamente ao nivel de idade em relagdo a Cabo Verde, podemos ver que 0 municipio de
Santa Cruz representa uma taxa 1,86% dos jovens com idades compreendida entre os 15 aos 34
anos (10.248), e 39,40% ao nivel do municipio a populagéo residente possui idade compreendida
entre os 15 aos 34 anos.

Quanto ao estado civil da populagéo residente, ainda na Tabela 2, podemos verificar que o municipio
apresenta uma maior taxa da populacdo residentes sdo solteiros (57,4%), unido de fato (28,7%),
casado (10,4%), e menos de 10% s&o vilvos (3,1%), divorciado/separado (0,5%).

Quanto ao nivel de escolaridade, os dados mostra-nos que ao nivel nacional (Cabo Verde), 7,9%
da populacao residente nunca frequentaram qualquer nivel de escolaridade, e 92,1% da populacédo
residente frequentaram ou esta a frequentar algum nivel de escolaridade, ja para o0 municipio de
Santa Cruz, 13,1% da populacéo residente nunca frequentaram qualquer nivel de escolaridade, e

86,9% da populacéo residente frequentaram ou esta a frequentar qualquer nivel de escolaridade.
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Tabela 2. Caraterizagdo Sociodemogréaficos do Municipio de Santa Cruz.

Regido
Indicadores Cabo Santa
Verde Cruz
Populagao residente /sexo 549,699 26,009
Masculino 277,241 12,920
Feminino 272,458 13,089
Populagao residente/Grupo etario em anos
0 aos 4 anos 43,464 2,406
5 aos 9 anos 49,683 2,241
10 aos 14 anos 51,515 2,868
15 aos 24 anos 94,994 5,410
25 aos 34 anos 104,476 4,838
35 aos 64 anos 172,135 6,792
65 ou mais anos 33,432 1,454
Populagao residente/estado civil 100% 100%
Solteiro(a) 53,2%  57,4%
Casado(a) 13,1% 10,4%
Unido de fato 257%  28,7%
Divorciado/separado (a) 4,4% 0,5%
Vilvo(a) 3,4% 3,1%
Populagao residente por nivel escolaridade 100% 100%
nunca frequentou 7,9% 13,1%
Frequentou alguma vez/esta a frequentar 92,1%  86,9%
pré-escolar 3,2% 1,3%
Alfabetizagdo 1,5% 0,3%
Basico 42,0 45,6
Secundario 43,0%  47,3%
Médio 0,7% 0,9%
Superior 9,6% 4,6%
Distribuicao das familias p/tipo 100% 100%
Unipessoal 16,6% 12,4%
Casais isoladas 7,5% 4,8%
Conjuges nucleares 22,4% 22,7%
conjugais compositos 14,0% 16,4%
Monoparental nuclear 16,7% 15,0%
Monoparental compdsitos 14,7 20,4%
Agregado sem ou com outro parentesco 8,2% 8,4%

Nota: INE-IMC (Instituto Nacional de Estatistica- Inquérito Multiobjectivo Continuo).

Fonte: Elaboracéo prépria com base nos dados INE-IMC (2019).

Ainda, com base na informacdo apresentada na Tabela 2, dos 26.009 habitantes residentes no
municipio de Santa Cruz, 47,3% possuem 0 ensino secundario, 45,6% frequentam o ensino basico,
4,6% 0 ensino superior, 1,3% o pré-escolar, 0,9% o0 ensino médio, e uma taxa de 0,3% de
alfabetizacdo. Comparando este dado ao nivel nacional podemos ver que 43,0% da populacdo

residente possuem o ensino secundario, 42,0% o ensino basico, e menos de 10% possuem o ensino
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superior (9,6%), pré-escolar (3,2%), alfabetizacdo (1,5%), ensino médio (0,7%). Quanto a
distribuicao de familias por tipos, 22,7% da populacdo residente sdo conjugais nucleares, 20,4%
sdo monoparentais composito, 16,4% sdo conjugais compositos, 15,0% sdo monoparentais nuclear,
12,4% sao unipessoais, 8,4% sdo agregados sem ou com outro parentesco. Ao nivel nacional
podemos verificar que 22,4% da populagdo residentes s8o conjugais nucleares, 16,7% sao
monoparentais nuclear, 16,6% séo unipessoais, 14,7% sdao monoparentais compaositos, 14,0% sao

conjugais compoésito, 7,5% sao casais isoladas, 8,2% séo agregados sem ou com outro parentesco.

2.1.3 Aspetos econGmicos

O concelho de Santa Cruz tem no setor primario a sua principal atividade econémica. A principal
atividade econémica do municipio baseia-se na agricultura de regadio que é praticada com maior
expressdo nas bacias hidrograficas do municipio e agricultura de sequeiro (praticada na época das
chuvas), na criagdo de gado como meio de subsisténcia e na pesca. A agricultura de sequeiro é
praticada nas zonas mais a montante do municipio, enquanto a agricultura de regadio temporario e

permanente localiza-se nas zonas a jusante das ribeiras, nos vales profundos e zonas do litoral.

O municipio possui uma das maiores areas agricolas do pais em que as culturas horticolas e
bananeiras ocupam um lugar importante, a pecuaria, e a pesca artesanal. No entanto, atualmente
houve uma reducdo significativa da area ocupada pela bananeira, como consequéncias diretas da
seca acentuada aliada a consequente reducgédo dos recursos hidricos, & exploragdo desregrada de
inertes nas praias e a sobre-exposi¢éo das dguas subterraneas (pocgos e furos) com efeito imediato
na salinidade da agua de rega e saliniza¢do dos solos. Conforme os dados da Tabela 3 sobre a
caraterizacdo socioeconémica do Municipio de Santa Cruz, 35,0% da populagdo ativa empregada
opera no setor primério, 45,7% opera no setor terciario, 17,8% opera no setor secundario, e 1,6%

nao declarou o setor de atividade onde se opera.

No setor secundario, representa cerca de 17,8% da populagéo ativa do Municipio de Santa Cruz, a
indUstria é incipiente, e tal como acontece na maior parte do territério nacional, é de pequena
dimenséo, existindo assim algumas unidades de caris artesanal, ou de carpintaria, serralharia e
mecéanica, e de transformacfes de materiais para o setor de producdo de habitacbes. As
potencialidades no setor da transformacdo agroalimentar sdo importantes, como chegou a ser no

passado.

Ao nivel do setor terciario com cerca de 45,7% da populacdo ativa empregada opera neste setor, e
com a construcdo do centro Comercial Municipal foram reunidos no mesmo local as vendedeiras do
antigo mercado municipal e outros comerciantes dos mais diversos géneros, pretendendo com isso
dar um novo impulso na organizacao e incremento do comércio no municipio, com vantagem para
a sua localizacdo numa zona que faz a ligagdo entre o norte e o sul da ilha, e ser um polo
importantissimo do comércio na ilha de Santiago. Historicamente o comércio no concelho néo
passava de feiras em dias certos onde se reuniam feirantes e popula¢des para compra e venda de
produtos. Por outro lado, os aparecimentos dos minimercados e uma concorréncia acirrada do

mesmo no concelho de Santa Cruz.
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Ao nivel do setor do turismo, Santa Cruz apresenta condi¢cdes naturais que poderdo ser
potencializadas para o desenvolvimento do concelho, nomeadamente, as paisagens exéticas, a sua
riqueza cultural, a gastronomia, o mar, a mudsica (funana, batuco, finason, tabanka)!. Apesar do
turismo ser uma vertente ainda por explorar podera vir a constituir uma oportunidade para o
desenvolvimento socio econdmico do Municipio devido as condigBes geograficas e naturais
atraentes para a sua pratica tanto de montanha, como de praia, religioso, cultural. O municipio esta
a dar grandes passos no que tange a infraestruturacéo, a remodelacdo do espaco, e a preparacao
do pessoal que trabalham diretamente no setor do turismo, com vista a promover o concelho tanto
ao nivel nacional e internacional (ONU, HABITAT, 2013).

Contudo importa ainda referir que o tecido empresarial do municipio de Santa Cruz, baseia se a
90% constituidas por micro e pequenas e médias empresas, sobretudo ao nivel de mercearias,
carpintarias, mecanica, serralharia, restauragdo, comércio (formal, e informal) e empresas de
prestacdes de servicos em vérios setores de atividades econémica da regido. O municipio de Santa
Cruz, apresenta uma oportunidade de negd6cios em diversos setores, e que contribuiram para o

desenvolvimento do municipio.

Quanto ao nivel da infraestruturagdo o municipio de Santa Cruz, ultimamente tem dado grandes
passos, 0 que impulsiona e atrai cada vez mais as pessoas a visitarem este municipio, por exemplo

a urbanizacao de ruas da cidade, o asfaltamento das principais avenidas/localidade do municipio.

A reestruturacdo de uma das figuras embleméticas da regido norte, o falucho, e que no passado era
um dos sitios que atrai as pessoas, a criacdo de vérias unidades de negécios e empresas de
prestacdo de servicos no setor do turismo, a disponibilizacdo dos servicos de téxi, e ndo s6 tem
contribuido grandemente para a retoma e recoloca¢ao do municipio nas sendas do desenvolvimento

norte do pais.

A regido possui ainda uma escola de formacao profissional, um liceu, e uma escola privada, hospital,
e posto de saude nas duas regifes administrativas, um tribunal. O municipio conta ainda com trés
agrupamentos escolares, sendo que a do Sul com trés escolas primarias, 0 agrupamento centro
com trés escolas primarias e uma secundaria, e 0 agrupamento norte com duas escolas priméarias.

O municipio conta ainda com 28 jardins infantis (PDMS, 2021).

O municipio conta ainda com uma populagdo empregada por situa¢do no emprego, 39,9% no setor
empresarial privado, 35,4% por conta propria, 15,9% na administracéo puablica, e menos de 10% da
populagdo ativa empregada, 3,0% em casa de familia, 2,7% empregador, 0,4% outra situagéo, 0,8
no setor empresarial do estado, 0,3% ajuda familiar, e 1,6% néo declarado. O municipio possui uma
taxa de ocupacgéo da populacédo ativa desempregada de 67,2% para o sexo masculino, e 32,8%

para o sexo feminino, e uma populagéo inativa de 8.092 (sexo feminino) e 4.963 (masculinos).

Tendo em conta a atual situacdo que se vive ao nivel mundial, Cabo Verde e particularmente o
Municipio de Santa Cruz tem acarretado e enfrentado diversos desafios provocados pela pandemia

“Covid19”, e pelas sucessivas secas, varias familias do municipio virdo a perder os seus postos de

1 Tipo/Géneros de musicas tradicionais.
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trabalhos, e consequentemente reducao da producao no setor primario, e ndo s6, o que obriga as
familias do municipio e as entidades locais e nacionais, a criarem outras alternativas para driblarem

a situacdo da pobreza e do desemprego, e dos efeitos nefasto da pandemia.

Sendo assim, segundo os dados INE-CV IMC (2020), a taxa de desemprego do municipio de Santa
Cruz chega a ser de 21,5% comparativamente ao nivel nacional, constitui-se uma das taxas mais
altas do pais com excecdo ao Municipio do Porto Novo que é de 22,3%, e com maior incidéncia
para a camada juvenil com idade compreendidas entre os 15 a 24 anos (41,4%), dos 15 aos 34
anos (32,9%), dos 25 a 34 anos (29,1%), e 35 anos ou mais (8,1%). De referir que com a Pandemia
“Covid19”, a populagao ativa ndo empregada ao nivel nacional é de um total de 23,616 efetivos que
perderam o trabalho devido a pandemia, 54,41% sexo masculino (12.850), e 45,59% sexo feminino
(10.766), e quanto ao municipio de Santa Cruz é de um total 1,156 efetivos, dentre os quais 64,01%

séo os do sexo feminino (740), e 36% sexo masculino (416).

Dos 23,616 efetivos que perderam o trabalho ao nivel nacional, 25,7% (6.063) no setor do
alojamento e restauracgdo, 24,6% (5.808) no setor da construcéo, 12,2 % (2.870), no setor do
comércio, reparacdo de automoveis e motociclos, 9,9% (2.336) familias empregadoras domésticas,

e 4,5% (1.065) nas atividades administrativas e dos servigos de apoios.

De referir ainda, que o Municipio de Santa Cruz conta com um total de 6.272 efetivo de jovens que
ndo se encontram a trabalhar e nem a estudar os denominados “NEET”, em que 3.470 efetivos
estdo com idade compreendida entre os 25 a 34 anos e 2.822 efetivos estdo com idade entre os 15
aos 24 anos. Comparativamente ao nivel nacional, num total de 77.480 “NEET”, o Municipio de
Santa Cruz, representa uma taxa de 8,12% comparativamente aos dados ao nivel nacional, que é
de um total de 77.480 efetivos.
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Tabela 3. Caraterizagdo Socioeconémica do municipio de Santa Cruz.

Regido
Indicadores
Cabo Verde Santa Cruz
Populagdo Residente 549,699 26,009
Populagéo Ativa por sexo
Masculino 123,610 5,158
Feminino 94,741 2,572
Populacao ativa empregada
Masculino 105,292 4,043
Feminino 81,335 2,028
Populagéo ativa Empregada por setor atividade
Primério 13,7% 35,0%
Secundéario 20,2% 17,8%
Terciaria 65,6% 45,7%
ND- néo declarado 0,5% 1,6%
populacdo empregada/situacdo no emprego
Administragdo Publica 18,9% 15,9%
Setor Empresarial Privado 41,0% 39,9%
Setor Empresarial do Estado 3,0% 0,8%
Empregador 3,6% 2,7%
Conta Proépria 25,7% 35,4%
Ajuda Familiar 0,8% 0,3%
Em casa de familia 5,5% 3,0%
Uma Cooperativa de produtos 0,0% 0,0%
Outra Situacao 1,3% 0,4%
ND- ndo declarado 0,3% 1,6%
Populagao ativa desempregada
% 100% 100%
Masculino 57,7% 67,2%
Feminino 42,3% 32,8%
Populagéo inativa
% 100% 100%
Masculino 81,508 4,963
Feminino 112,226 8,092

Efetivos de Jovens “NEET” dos 15 aos 24 anos

34,171 (32,6%)

2,822 (42,7%)

Masculino
Feminino

17,623 (32,2%)
16,548 (33,1%)

1,547 (41,1%)
1,275 (44,7%)

Efetivos de Jovens “NEET” dos 25 aos 34 anos

43,309 (38,0%)

3,470 (60,2%)

Masculino 18,784 (32,7%) 1,378 (48,9%)

Feminino 24,525 (43,3%) 2,092 (70,8%)
N&o empregada que perderam o trabalho devido a

pandemia 23,616 1,156

Masculino 12,850 416

Feminino 10,766 740

Nota: INE-IMC (Instituto Nacional de Estatistica- Inquérito Multiobjectivo Continuo); N/D (Nao declarado).

Fonte: Elaboragéo prépria com base nos dados INE-IMC (2019, 2020).
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2.2 Caraterizacdo da Camara Municipal de Santa Cruz

2.2.1 Historias/surgimento e constituicdo

Segundo o Decreto 108/71, de 29 de Marco, Diario do Governo n.° 74/1971, Série | de 1971-03-29,
1971, o municipio de Santa Cruz foi criado em 1971 pelo Diploma Legislativo 1751, que revé a
divisdo administrativa das freguesias da ilha de Santiago, em Cabo Verde. Atualmente do ponto de
vista organizacional, o municipio disp8e, nos termos legais, de um executivo municipal, denominado
Camara Municipal, e um 6rgédo deliberativo, a Assembleia Municipal. A Camara Municipal é liderada
por um presidente, eleito por sufragio direto e universal, e por um corpo de vereadores, também
eleitos por sufragio direto e universal. O presidente e os vereadores dirigem e supervisionam todos
0s servicos da Camara Municipal. No mesmo artigo n.° 5, a o corpo administrativo do Concelho de
Santa Cruz é uma Camara Municipal (Decreto 108/71, de 29 de Marco, Diario do Governo n.°
74/1971, Série | de 1971-03-29, 1971).

2.2.2 Analise SWOT da Camara Municipal de Santa Cruz

Numa instituicdo publica de caris como a Camara Municipal de Santa Cruz que pretende ser uma
das referéncias, ao nivel da regido norte da llha de Santiago é imprescindivel fazer uma analise
interna e externa da instituicdo. Neste sentido, a estrutura organizacional da Camara Municipal de
Santa Cruz é constituida por: Gabinete do Presidente, Gabinete de Apoio aos Vereadores, Gabinete
de Comunicacéo, imagem e Cooperacdo Descentralizada, Gabinete de Auditoria Interna e Apoio

Juridico, Gabinete de Migra¢fes, Gabinete de Protecéo Civil.

Para a area das financas, patrimonio, e Fiscalidade municipais: uma Direcdo Administrativa e
Financeira, Divisdo Fiscal e Patrimonial, Divisdo dos Recursos Humanos, Divisdo de comércio e
aquisicdo publica, na area de Seguranca e Protecao Civil, constituida por Protecdo Civil e Bombeiro
Municipal, na area de Ambiente e Saneamento: direcdo de ambiente e Saneamento, divisédo de
saude publica, para a Direcdo de Planeamento Técnico, ordenamento do Territdrio e obras, por um
Gabinete de planeamento Técnico Municipal, divisdo de urbanismo, divisdo de obras municipais,
sec¢do de fiscalizagdo, secao/nucleos Urbanos nas Delegagfes Municipais Norte e Sul, para a area
da Juventude, Cultura, Desporto e Empreendedorismo: por Direcdo da Juventude, Cultura e
Desporto, Gabinete do empreendedorismo, Gabinete de Desenvolvimento Local: Servigcos de
planificagdo do Desenvolvimento Local, &rea de Promoc¢&o Social, Familia e Género, Direcdo de

Promocao Social.

Atualmente a Camara Municipal de Santa Cruz, conta com cerca de mais ou menos 600
funcionérios, sendo que cerca de 50% deste prestam servicos noutras instituicdes publicas do

concelho nomeadamente nas unidades hospitalares, nos jardins infantis e nas escolas.

A sede da Camara Municipal de Santa Cruz esté localizada no centro da cidade de Pedra Badejo,
ilha de Santiago em concretamente na localidade de Achada Fatima. Ainda a Camara conta com

mais duas delegac¢fes administrativas, uma na regido norte, e sul.
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Seguidamente apresenta-se uma analise SWOT para a Camara Municipal de Santa Cruz (Tabela
4). De referir que esta andlise foi construida tendo por base a entrevista (Anexo B) realizada ao

Presidente da Camara Municipal de Santa Cruz, e a Vereadora da Camara.

Tabela 4. Analise SWOT da Camara Municipal de Santa Cruz.

Envolvente Interna

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Experiéncia acumulada da lideranga da
Camara;

Foco da nova lideranga;

Equipa de gestéo, vereadores, presidente e
toda a equipa jovem com espirito
empreendedor e com vontade de trabalhar
para o desenvolvimento e crescimento do
municipio;

Equipa jovem de gestdo com qualificacdes e
experiéncias;

Desempenho razoavel no dominio das
realizacdes de grandes projetos
estruturantes;

Descentralizacdo de alguns servicos da
Camara;

Existéncia de 3 regibes administrativas
(delegagdes municipais), que colabora e
apoia os municipes a nivel local na sua
comunidade;

Existéncia de um departamento de
comunicacao e imagem;

Existéncia de uma vereacdo que tutela a
pasta de comunicagdo e imagem
institucional da Camara.

Reputacédo positiva da Camara.

Falta de recursos financeiros é um dos
principais obstaculos, tendo em conta a
ambicdo da Camara torna-se mais dificil
implementa-lo;

Atendimento no dominio da habitagédo social (A
Camara ndo consegue dar respostas a todas as
demandas no municipio relativamente a
habitagdo social);

Nao existe uma
funcional/organograma atualizada;
Alguns trabalhadores n&o abrangidos por
mecanismos de protecdo social;

Falta de capital para a reclassificacdo de
cargos/carreiras dos colaboradores e nao existe
um programa exequivel de avaliacdo de
desempenho;

Falta de uma politica de formacdo para os
colaboradores;

Colaboradores em certo setor de servigo pouco
motivado;

Estrutura pesada de Recursos Humanos;

Fraca capacidade de arrecadar receita, fazendo
com que a Camara tenha alguma limitacéo na
implementagdo de alguns projetos importantes
internos;

Fraca capacidade financeira da Camara no
sentido de poder criar um rendimento para todas
as familias do municipio de Santa Cruz;
Colaboradores com algum grau de dificuldade
em lidar com as novas ferramentas de
tecnologias de informacao e comunicagao.

estrutura

Andlise Externa

Oportunidades

Ameacas

Localizacdo geogréfica privilegiada e
estratégico da Camara com proximidade de
varios municipios de Santiago Norte e com
a Cidade da Praia;

Possibilidades de estabelecer fortes
parceria com as empresas estatais, privados
e associativos, tanto ao nivel nacional e
internacional em varias facetas;

A realizagao de projetos estruturantes para
0 municipio;

Dindmicas e oportunidades em varios
setores de economia de Santa Cruz;

ter um municipio jovem e em franco
crescimento e com oportunidades de
investimentos em varios setores da
economia do pais;

Populagdo, muito jovem permitindo assim a
implementacdo de varios programas de
investimentos e de outras regifes.

Situagdo econdmica e politica atual;

Seca consecutivas, e efeitos nefasto da
pandemia fazendo com que impede a Camara
de implementar projetos importantes e
estruturantes para o municipio;

Aumento desenfreada da taxa de desemprego
sobretudo nas mulheres e na camada juvenil e
nas pessoas que trabalham diretamente no
setor do turismo, e restauragao;

Conjuntura atual econdmica e financeira, que
afeta todos os setores de economia, e sobre
tudo agravar ainda mais a situagédo de pobreza
no municipio.

Mudancas climaticas.

Fonte: Elaboracao propria.

Depois da analise SWOT realizada & Camara Municipal de Santa Cruz, deve-se avaliar as melhores

estratégias para potencializar as for¢cas da instituicao para o aproveitamento das oportunidades. Em
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paralelo, deve-se também pensar em acfes para minimizar as ameacas e superar as fraquezas e

ameacas.

- Porém, a Camara devera aproveitar da experiéncia multidisciplinar da equipa de gestao, e nao so
para estabelecer uma relacdo de confianca e de proximidade com os utentes, e aproveitar das
oportunidades dos incentivos, e das parcerias tanto nacional como internacional, no sentido de
divulgar as oportunidades de investimento ao nivel do municipio com vista a atrair potenciais

investidores externos.

- Por outro lado, recomenda vivamente investir na experiéncia dos funcionarios, promovendo
constantes treinamentos em diversos setores chaves do atendimento ao publico; isto € uma aposta
forte na formacéo e capacitagdo de seus funciondrios, sobretudo os que estdo na linha da frente em

varios setores, e que trabalham diretamente com os utentes.

- Investir em solugBes de gestéo de recursos humanos para incentivar o desenvolvimento pessoal
e profissional dos utentes (interno); implementar a pratica da avaliacdo de desempenho baseada

em competéncias.

- Apostar cada vez mais, nas pessoas tanto ao nivel interno (colaboradores) bem como ao nivel
externo (os utentes), isto € colocar os seus utentes no centro das aten¢des e incuti-los nas escolhas

e nas decisdes importantes para a Camara quando o assunto é de interesse coletivo.

- A CMSCZ possui um departamento de comunicacao e imagem e diretrizes interno relativamente
a comunicacgéo institucional, porém a reputacdo da Camara € positiva, mas recomenda-se a uma
atualizacdo constante do site, e de todas as plataformas digitais da CMSCZ, bem como investir
numa estratégia de comunicacgéo interna e eficaz, capaz de envolver e motivar toda a sua equipa
interna (colaboradores), no sentido de transmitir uma boa imagem da CMSCZ, aos diversos

publicos.

- Munir as delegag8es municipais com ferramentas técnicas e humanos, capazes de representar a

CMSCZ ao nivel da regido, e reforcar sistema de comunicagao entre 0S mesmos.

- Assegurar boas relagBes dentro da Camara, e estreitar lacos nas rela¢des hierarquicas e motivar

os colaboradores.

- Melhorar o atendimento e garantir a prestagdo de um servi¢co de qualidade elevada na Sede da

CMSCZ, bem como nas Delegac¢8es Municipais.

- Por forma a aproveitar de um grande potencial, o municipio de Santa Cruz, € um municipio jovem,
com vocacao mistos em termos de desenvolvimento de atividades econdmicas, em especial € um
municipio voltada para o setor primario, e tendo em conta uma das grandes ameagas as secas
consecutivas, recomenda a CMSCZ que junto de seus parceiros a criarem iniciativas de promoc¢éao
de um setor primario sustentavel, apostando nas novas tecnologias de informacg&o e comunicacao,

mas também na formacgdo de seus colaboradores no sentido de dar resposta aos desafios do setor.

- Incentivar cada vez mais, a protecdo e conservacdo ambiental como parte de seus esforcos de

responsabilidade social corporativa.
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- Estimular a diversidade e inclusao, transparéncia e uma boa governanc¢a, sdo um dos caminhos

para criar uma reputacao positiva e de exceléncia.

- Por dltimo, é fulcral a conscientizagdo dos seus utentes internos (colaboradores), da importancia
da imagem, identidade e de sua reputacdo corporativa, uma vez que eles sdo considerados como
uma das pecas importantes na construcdo de uma reputacdo corporativa positiva e de exceléncia,
e ou de uma ma reputagdo dentro de uma organizacéo. Recomenda-se acdes de formacdes para
os utentes (interno) da CMSCZ, sobre a importancia da “Reputagédo Corporativa” numa instituicdo
publica, neste caso, Camaras Municipais, e a contribuicdo dos funcionarios na construcdo de uma
reputacédo; investir nas tecnologias para acompanhar os feedbacks dos utentes (interno/externo) em
tempos reais, com a (criacdo de uma plataforma de gestdo de reputacdo corporativa online), e da

criacdo de um canal de atendimento multifacetado.

Reforcar, promover, e fomentar iniciativas empresarias e promocdo do associativismo e do
desenvolvimento do empreendedorismo social, nas comunidades, Norte, Sul, Centro; Incentivar a
criacdo de programas de financiamento (funtech), junto dos parceiros com o objetivo de promover

a criacao de iniciativas inovadoras por parte dos municipes.
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3. Metodologias da Investigacao

Nesta seccdo, abordam-se as questdes relacionadas a objetivo do estudo, hipGteses de
investigacdo, a definicdo da amostra, a técnica de recolha de dados, entre outros aspetos

importantes relacionada ao tema das metodologias de estudos.

Para a elaboragéo do referencial tedrico e criar uma base para fundamentar o assunto relacionado
ao tema de pesquisa, o foco serd a pesquisa documental e bibliografica. Relativamente a pesquisa
de campo a metodologia utilizada sera a avaliagdo quantitativa, com recurso & aplicacdo de um
inquérito por questionario, para os utentes internos (colaboradores, e equipa de gestdo da Camara
Municipal de Santa Cruz), para analisar a sua percec¢do interna em relacdo a organizagdo, e 0s
utentes externos, para analisar a sua percecao externa em relagdo & Camara Municipal de Santa
Cruz. Para avaliagdo qualitativa recorreu-se a realizagdo de uma entrevista ao senhor Presidente
da Camara Municipal de Santa Cruz, e a Vereadora, com o intuito de entender melhor os pontos
fortes e fracos, bem como as ameacas e oportunidades da CMSCZ, e também tentar perceber a
opinido dos mesmos relativamente ao tema de estudos. Os resultados da entrevista foram

apresentados na secc¢édo anterior.
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3.1 Objetivo do estudo e hipotese de investigacao

Segundo a visdo de Chun (2005), que define a reputagdo como sendo um construto umbrella,
referindo-se as impressfes cumulativas dos stakeholders internos e externos, sendo que a
perspetiva interna equivale a identidade e a externa a imagem. Assim sendo, e tendo em
consideracdo que o modo de mensuracédo da reputacao depende de como esta é definida (Davies
et al., 2004a), selecionou-se a Escala de Carater Corporativa desenvolvida por Davies et. al. (2003),
como instrumento de analise da reputacdo Corporativa da Camara Municipal de Santa Cruz, na
perspetiva de seus utentes (Davies & Chun, 2003a). Esta escala além de possibilitar a mensuragéo
simultanea das perspetivas interna e externa dos stakeholders acerca de uma organizacao, ainda

permite explorar as ligagdes entre a reputacéo e outras variaveis (Davies et al., 2004a).
Deste modo, o presente estudo tem como objetivo geral:

v'Analisar a reputagdo da Camara Municipal de Santa Cruz de acordo com a percecgdo dos

seus utentes.
Por outro lado, estabeleceram-se os seguintes objetivos especificos:
v' Caracterizar o perfil dos utentes da CMSCZ;
v Identificar quais sdo os atributos de reputacéo mais importantes para os utentes;
v" Analisar as percecdes dos utentes relativamente a uma instituicdo ideal e a atual;
v" Auscultar qual é aimagem da Camara Municipal de Santa Cruz;

v"Averiguar até que ponto os dados sociodemograficos dos Utentes influenciam ou ndo na
Reputagéo Corporativa da Camara Municipal de Santa Cruz;

v' Mensurar a reputacdo de acordo com a percecgdo de seus utentes;

Para dar respostas ao objetivo preconizado deste estudo, foram tracadas as seguintes hipéteses de

investigacdo (HI):
Hl.: Existem diferengas por utente relativamente as dimensdes da instituicdo Ideal;
Hlz: Existem diferencgas por utente relativamente as dimensdes da instituicdo Atual;

Hls: Existem diferencas relativamente a Escala de Reputacdo Corporativa por Imagem Corporativa

e por ldentidade Corporativa;
Hls: Existe uma associacdo entre a lealdade e a imagem e identidade Corporativa;

Hls: Existe diferencas entre os diferentes grupos de utentes relativamente ao item “Amigavel” na

Instituicdo Ideal;

Hls: Existe diferengas entre os diferentes grupos de utentes relativamente ao item “Amigavel” na

Instituicdo Atual;

Hl7: Existe uma associagao entre as variaveis, “De confianga”, e “Recomendar a Camara Municipal

de Santa Cruz, a um amigo, familiar e outros na Instituic&o Ideal;
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Hls: Existem uma associagao entre as variaveis “De confianca”, e “Recomendar a Camara Municipal

de Santa Cruz, a um amigo, familiar e outros na Instituicao Atual’;
Hlo: Existe uma relacdo entre a “Reputagéo da Instituicao Ideal” e a “Reputagéo da Instituicdo Atual”;

Hlio: Existem diferencas entre as dimensdes da ECC, por variavel sociodemogréfica (idade, sexo,
estado civil, origem, municipio onde reside, habilitagdes literarias, situacéo profissional, rendimento

mensal, local do 1.° atendimento), na Instituicdo Ideal;

Hli1: Existem diferencas entre as dimensdes da ECC, por variavel sociodemogréfica (idade, sexo,
estado civil, origem, municipio onde reside, habilitacdes literarias, situacéo profissional, rendimento

mensal, local do 1.° atendimento), na Instituicdo Atual.

3.2 Definicdo da amostra

No presente estudo, tendo por base o0 objetivo desta investigacdo analisar a reputacdo da Camara
Municipal de Santa Cruz, de acordo com a percecédo dos seus utentes internos e externos, por meio
da imagem corporativa (utentes externos) e da identidade corporativa (utentes internos,
colaboradores), definiu-se como populacéo a estudar todos os utentes que se dirigiram a Camara

Municipal de Santa Cruz, entre os meses de margo a junho 2021.

Foram aplicados um total global de 876 questionarios aos utentes, utilizando um processo de
amostragem probabilistico. Apenas foram recolhidos 0s questionarios junto de utentes que
decidiram participar no estudo. No total foram validados 826, com um erro amostral de 3,4%,
assumindo um nivel de significancia de 5%. Destes 681 sdo considerados utentes externos e 145
sdo consideradas utentes internos. A amostra constituida por 826 respondentes (taxa de resposta
sobre os aplicados de 94,29%) encontra-se distribuida por 3 regiées administrativas do Municipio
de Santa Cruz, de acordo com as respetivas proporcionalidades da populagéo considerada como a

regido Norte, regido Sul, e Sede/Centro, e por alguns residentes de outros municipio de Santa Cruz.

Dentre os colaboradores internos participaram no estudo utentes da equipa de gestado, vereadores,
coordenadores, diretores dos gabinetes, pessoal afeto a fiscalizacdo e pessoal afeto a servigcos

operacionais, e pessoal de comunicagdo e imagem, e 4 denominados de outros.

3.3 Instrumentos de recolha de dados

A aplicacé@o do inquérito por questionario decorreu de forma online, isto €, com recurso a aplicagéo
do Google forms, e como também foram disponibilizados links aos utentes, e os questionarios no
formato fisico (papel), aos utentes que ndo possuem emails. Foram enviados o convite do
questionario por email, via mensagens do messenger, e o questionario foi administrado entre os

meses de marco a junho 2021.

O questionario encontra-se dividido em trés se¢des, sendo que no inicio do questionario, existe uma

orientacdo de como preencher o mesmo (ver Anexo A).

A primeira secao incluia questdes de dados sociodemogréficos da pessoa pesquisada, tais como a

idade do inquirido, sexo, estado civil, origem, municipio onde reside, habilitagbes académicas
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concluidas, situacéo profissional, e rendimento mensal bruto. Para além destas questdes, ainda na
primeira secdo, no segundo ponto, questdes sobre o conhecimento e ao acesso a Camara Municipal
de Santa Cruz, questdes como: onde teve o0 seu primeiro contato/atendimento na Camara Municipal
de Santa Cruz; qual é a sua relagcdo com a Camara Municipal de Santa Cruz; Recomendaria a

Cémara Municipal de Santa Cruz, para um amigo, familiar, ou colega de trabalho, e ou pessoas;

A segunda secgédo, do questionario tem como objetivo recolher informacdes sobre a reputacédo da
Camara Municipal de Santa Cruz, como uma Instituicdo Ideal, incluiu os 49 itens traduzidos da
Escala de Carater Corporativa ou Personalidade Corporativa, desenvolvida por (Davies et al., 2001,
2004b; Davies & Chun, 2003c). Os itens foram medidos numa escala tipo Likert de 5 pontos (1 a 5),
com as seguintes opg¢des: (1-discordo totalmente, 2-discordo, 3-nem discordo/nem concordo, 4-

concordo, 5-concordo totalmente).

A terceira secg¢do, do questionario incluia perguntas de dados sobre a atual Camara Municipal de
Santa Cruz, como uma caraterizacdo atual, inclui os 49 itens traduzidas da Escala Corporativa
desenvolvida pelo Professor Davies, e tem como objetivo recolher as informacdes sobre a
caraterizacdo da atual Camara Municipal de Santa Cruz, e de sua imagem na mente de seus
utentes. Os itens foram medidos numa escala tipo Likert de 5 pontos (1 a 5), em que 1-Discordo

Totalmente, 2- Discordo, 3-Nem discordo/Nem Concordo, 4- Concordo, 5- Concordo Totalmente.

A resposta a cada um dos 49 itens da escala é estabelecidas como obrigatérias, evitando assim ter

o carregamento de questiondrios incompletos.

No entanto, tanto a segunda sec¢do como a da terceira sec¢éo, foi sugerida que caraterizam cada
um dos atributos indicados como se fosse uma pessoa mediante os 49 adjetivos/palavras e ou itens
que caraterizam a Escala de Carater Corporativo (Davies et al., 2001, 2004b; Maduro, 2016;
Magalhaes, 2015).

A Escala de Caracter Corporativa é constituida por 49 itens, 14 facetas e 7 dimens&es, conforme ja
apresentada na Tabela 5 do presente trabalho. Posto isto, para avaliar/analisar a fiabilidade ou
consisténcia interna do instrumento utilizado neste trabalho foi aplicado o coeficiente de Alpha de
Cronbach. Segundo Pestana e Gageiro (2014), o Alpha de Cronbach é uma das medidas mais
usadas para a verificacdo da consisténcia interna de um grupo de variaveis (itens). Este coeficiente
varia entre 0 e 1, sendo que para um valor de Alpha inferior a 0,6 valores, a consisténcia interna é
considerada “inadmissivel”; um valor de Alpha entre 0,6 e 0,7 a consisténcia interna é considerada
“fraca”; um valor de Alpha de 0,7 a 0,8 a consisténcia interna é considerada “razoavel”’; um valor de
Alpha de 0,8 a 0,9 valores a consisténcia interna é considerada “boa”, e quando o valor de Alpha é
superior a 0,9 valores a consisténcia interna é considerada “muito boa”. Neste trabalho (Tabela 5)
o resultado obtido para o Alpha de Cronbach foi de 0,953 (Instituicéo Ideal) e 0,963 (Instituicdo Atual
da CMSCZ) para os 49 itens do instrumento, e 0,917 (Instituicdo Ideal), 0,926 (Instituicdo atual da
CMSC2), para as 14 facetas do instrumento, 0 que segundo os autores referidos, o instrumento
utilizado neste trabalho apresenta uma elevada consisténcia interna, ou seja, uma fiabilidade muito

boa, e para as 7 dimens6es do instrumento utlizado neste presente estudo o Alpha de Cronbach foi
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de 0,739 (Instituicdo ideal), e 0,751 (Instituicdo Atual da CMSCZ), o que segundo os autores

referidos, o instrumento utilizado neste trabalho apresenta uma consisténcia interna razoavel.

Neste sentido, dando seguimento ao processo de medicao da consisténcia interna do instrumento,
podemos verificar que de acordo com os dados da Tabela 5, os resultados estdo acima dos valores
aceitaveis, sendo os 49 itens, e 14 facetas numa instituicdo atual apresentou o melhor valor, a seguir
a instituicdo ideal tanto nos 49 itens, e nas 14 facetas, e nas 7 dimensfes a Instituicdo ideal
apresentou o melhor valor, sendo a instituicdo atual da CMSCZ, apresentou uma consisténcia

interna razoavel.

Tabela 5. Andlise de Fiabilidade, dos Itens, Facetas e Dimensdes da ECC.

Alpha de Cronbach

49 Itens 14 Facetas 7 Dimensdes
Instituicdo Ideal (n=826) 0,953 0,917 0,739
Instituicéo atual (n=826) 0,963 0,926 0,751
Consisténcia Interna Muito boa Muito boa Razoavel

3.4 Técnicas estatisticas de tratamento de dados

No sentido de conseguir fazer uma andlise comparativa para as medidas de tendéncia central e de
dispersdo, houve a necessidade de inverter alguns itens que compde a Escala de Carater
Corporativa, a saber: arrogante, agressiva, egoista, centrada nela prépria, autoritria, controladora,

masculina, Dura, Agreste.

Para dar resposta as hipéteses de investigacdo vai recorrer-se a analise inferencial, pelo que vai
ter-se sempre por base a nado violacéo de pressupostos para a aplicagdo de testes paramétricos,
nomeadamente o t-Student, com o intuito de analisar se existem diferengas entre médias de duas
amostras independentes relativamente as variaveis em analise. O coeficiente de correlacdo de
Pearson para andlise da relacdo existente entre variaveis; para a analise do coeficiente de
correlacao vai entrar-se em linha de conta com as seguintes classificagcdes: correlacfes inferiores a
0,25 a correlacao é “fraca”; entre 0,25 e 0,5 existe uma correlacdo “moderada”; de 0,5 a 0,75 a
correlacao é “forte”; e, quando é superior a 0,75 apresenta-se uma correlagédo “muito forte (Maréco,
2018). Para 0 mesmo autor, para se proceder a aplicacdo dos testes paramétricos € necessério
verificar os pressupostos, que sdo, para duas amostras independentes, existe a necessidade da
dimensédo da amostra, por amostra independente, ser superior ou igual a 30 elementos ou verificar
se a distribuicdo da média amostral segue a normalidade, recorrendo-se ao teste de Kolmogorov-
Smirnov (casos n = 30) ou Shapiro-Wilk (casos n < 30), assim como verificar se as variancias séo
homogéneas para amostras independentes, utilizando o teste Levene. Para trés ou mais amostras
independentes, existe a necessidade de verificar se a distribuicdo da média amostral segue a
normalidade, pressuposto obrigatorio, e a dimensao de cada amostra independente ser superior ou
igual a 30 observacfes (condicbes ideais), caso contrario recorre-se a um teste ndo paramétrico,

nomeadamente o de Kruskal-Wallis. Para a andlise da associacdo de variaveis qualitativas vai
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aplicar-se o teste de independéncia do 2, tendo sempre presente a nédo violagcdo do pressuposto
de que no maximo so se podem ter 20% de células com valor esperado menor do que 5 casos.

Ao longo de toda a andlise, e para decidir sobre a corroboracao das hipéteses de investigacao, vai
assumir-se um nivel de significancia de 5%. Também para a validacdo das hipéteses de

investigacdo vai assumir-se que as mesmas sao validadas parcialmente quando apenas se registem

estatisticas significativas na maioria das analises efetuadas em cada hipotese de investigacao.
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4. Apresentacao e Interpretacao dos Resultados

4.1 Caraterizagcao da amostra

Tendo em conta que o objetivo principal desta investigacdo é analisar a reputacdo corporativa da
Céamara Municipal de Santa Cruz, a perspetiva de seus utentes, ndo obstante com este trabalho foi
possivel recolher informagdes/respostas dos utentes internos, como pessoal afeto a apoios
operacionais, colaboradores internos, coordenadores, diretores dos gabinetes, delegados
municipais, equipa de gestado e de vereadores, pessoal afeto a fiscalizagéo, e dos utentes externos
da referida Camara.

Por conseguinte, e por forma a ter um valor e uma percentagem exata dos utentes/respondentes foi
necessario constituir uma nova variavel “Tipologias dos Utentes”, “N° dos utentes/respondentes”, a
partir da varidvel/questdo 2.2- do questionario, qual é a sua relagcdo com a Camara Municipal de
Santa Cruz, atribuindo o valor 1 para todos os utentes internos, valor 2 para o publico no geral, e 0

valor 3 para todos os utentes externos.
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Com esta questao viu se a necessidade de incutir o publico no geral, dentro dos utentes externos,
apesar de que ao nivel da literatura existem os utentes internos e utentes externos que poderao ser
todas as partes interessadas na organizacdo. Com base nesta questao foi criada uma nova variavel
denominada de “Utentes Tipologias” uma variavel dicotdbmica com duas categorias denominadas

“Utentes Internos” e “Utentes Externos”.

Neste sentido, conforme ilustra a Figura 2 que a seguir se apresenta, sobre o nimero total dos
inquiridos neste estudo, podemos concluir que num total de 826 respondentes (n=826), cerca de
82,4% dos respondentes sao considerados utentes externos (n=681), 17,6% sé&o considerados
como utentes internos (n=145). Pois segundo, Davies (2017), a reputacéo corporativa constitui-se
como sendo a percecdo mental, geral e ou global que todos os stakeholders possuem de uma
organizagdo, em que o mais importante sdo os colaboradores numa perspetiva interna, e os utentes

numa perspetiva externa.

Nesta mesma 6tica, Dowling (2016), defende que a reputacdo é a expetativa e ou a perce¢do do
publico em geral sobre uma determinada empresa ou organizagfes, sobre 0s produtos e servigos,
e entre outros. Com base nestas duas teorias, foi considerada para este estudo os utentes internos,
e externos, visto que a imagem corporativa da se pela percecdo mental que os utentes/clientes
possuem de uma determinada organizacdo ou servi¢os, e a identidade corporativa refere se a
andlise interna da organizacdo em que os funcionarios sdo pecas fundamentais para a sua
formacdao, isto é a imagem que é projetada aos utentes internos, seja ela transmitida pelos pessoais

que trabalham diretamente com o0s utentes externos, e nao so.

Acreditaram que as identidades/imagens estdo interligadas e que deve existir harmonia entre elas,
(Davies & Chun, 2003b).

Utentes Internos;

\ (145: 17,6%)

Utentes Externos;
(681; 82,4%)

Figura 2. Numero total dos inquiridos (n=826).

Conforme os dados da Tabela 6 sobre o perfil sociodemografico e profissional da amostra em
estudo, podemos concluir que num total dos 826 respondentes (n=826), 17,55% dos respondentes
séo considerados utentes internos (n=145), (ver a Figura n.° 2, Tabela n° 6, dentre os quais 22,76%
séo pessoais afeto a apoios operacionais (n=33), 48,28% respondentes sdo colaboradores internos

(n=70), 11,03% s&o coordenadores do gabinete (n=16), 6,90% sé&o diretores do gabinete (n=10),
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1,38% delegado municipais (n=2), 4,14% respondentes afetos a equipa de gestdo, e vereadores
(n=6), e 5,52% respondentes sdo pessoal afeto a fiscalizacdo (n=8), e 82,45% sao consideradas

como utentes externos (nN=681).

Relativamente a idade, os resultados a esta variavel, mostram que num total dos 826 respondentes,
0 grupo etario dos 18 aos 27 anos é o mais representado, correspondendo a 28,57% da totalidade
dos respondentes (n=236), segue-lhe o grupo etéario dos 28 aos 33 anos, com 25,06% (n=207), e 0
grupo etario dos 41 aos 72 anos, com 24,34% (n=201), e por fim o grupo etario dos 34 aos 40 anos,
com 22,03% (n=182). Entretanto, num total dos 145 utentes internos inquiridos, os dados mostram-
nos uma maior concentracao das idades, nos grupos etarios dos 34 aos 40 anos com 41,38% dos
inquiridos (n=60), e 26,21% nas faixas etarias dos 28 aos 33 anos (n=38), e 21,38% nas faixas
etarias dos 41 aos 72 anos (n=31), e 11,03% possuem idade nas faixas etarias dos 18 aos 27 anos
(n=16). Para os utentes externos, num total dos 681 inquiridos, os dados mostram-nos uma maior
concentracdo da idade nos grupos etérios dos 18 aos 27 anos, com 220 respondentes(n=220),
representando assim 32,31% dos utentes externos inquiridos, segue-lhe a faixa etaria dos 41 aos
72 anos com 24,96% dos inquiridos(n=170), e da faixa etaria dos 28 aos 33 anos com 24,82%

(n=169), e das faixas etarias dos 34 aos 40 anos com 17,91%% dos inquiridos (n=122).

Comparando o perfil dos utentes da Camara Municipal de Santa Cruz, por idade, pode concluir-se
que h& uma maior concentracdo das idades na faixa etaria dos 18 aos 27 anos, para os utentes
externos, representando cerca de 32,31% dos inquiridos (n=220), e nas faixas etérias dos 34 aos

40 anos para os utentes internos com cerca de 41,38% (n=60).

Concluiu-se que num total dos 826 respondentes, o grupo etério dos utentes da Camara Municipal
de Santa Cruz, sdo maioritariamente constituidas por jovens, e nota-se a predominancia de uma

populacéo relativamente jovem.

No que concerne a distribuicdo por sexos, como constata-se na Tabela 6 que num total dos 826
inquiridos (n=826), a amostra é constituida maioritariamente por individuos do sexo feminino. Mais
especificamente 54,84% dos respondentes sdo femininos (n=453), e 45,16% sao do sexo masculino
(n=373). Sendo assim, a amostra dos inquiridos distribui-se de forma quase homogénea em termos
de género, 54,48% (n=79) dos inquiridos sdo do sexo masculino para os utentes internos e 45,52%
sdo femininos; e 56,83% dos inquiridos sdo do sexo feminino (n=387) e 43,17% sado masculinos
(n=294), para os utentes externos. Concluimos entdo que dos 145 utentes internos a maioria dos

inquiridos sdo do sexo masculino e para os utentes externos dos 681 a maioria sdo do sexo feminino.

Quanto ao estado civil dos respondentes, pode verificar-se na Tabela 6, que a maioria dos
respondentes séo solteiros (n=670), representando cerca de 81,1% do total dos respondentes, a
seguir segue-lhe o grupo de casados, com 14,29% dos respondentes total, e menos de 10% dos
inquiridos sé@o unido de facto com 2,54%, divorciados, com 1,21%, viivo, com 0,60%, e 0,24% s&o
outros. Ao nivel dos utentes internos 77,93% dos inquiridos sdo solteiros e menos de 20% dos
inquiridos sdo casados 17,24% (n=113), unido de facto (n=6), divorciado (n=1), e ao nivel dos

utentes externos 81,80% dos inquiridos séo solteiros (n=557), e menos de 20% dos inquiridos séo
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casados 13,66% (n=93), 2,2% vivem em unido de facto (n=15), 1,32% séo divorciados (n=9), outras

opcdes (n=2), 0,73% sao vilvos (n=5).

Quanto a origem dos inquiridos/respondentes, e municipio de residéncia, conforme os dados da
Tabela 6, pode concluir-se que num total de 826 respondentes, cerca de 66,59% sdo de origem
rural (n=550), e 33,41% sao de origem urbana (n=276), e quanto ao municipio de residéncia,
podemos concluir que a maioria dos respondentes residem no Municipio de Santa Cruz (n=804),
com cerca de 97,34%, e 2,66% dos respondentes residem noutros concelhos (n=22). Este deve se
ao fato de o estudo desta investigacéo incidem sobre os utentes da Camara Municipal de Santa

Cruz, e a maioria dos respondentes residem em Santa Cruz.

Importa referir ainda que, ao nivel dos utentes interno, cerca de 51,72% dos inquiridos s&o de origem
urbana (n=75), e 99,31% residem no municipio de Santa Cruz (n=144), e 48,28% dos utentes
internos sao de origem rural (n=70), e 0,69% residem noutro concelho (n=1). E ao nivel dos utentes
externos, cerca de 70,48% dos inquiridos sdo de origem rural (n=480), e 76,88% residem no
municipio de Santa Cruz (n=635), e 29,51% dos inquiridos sdo de origem urbana (n=201), e 2,20%

(n=15) residem noutros concelhos vizinhos do municipio de Santa Cruz.

Face aos objetivos do estudo, é importante levar em conta o nivel de instru¢cdo dos utentes da
Camara Municipal de Santa Cruz. Como pode ver-se na Tabela 6, mais de metade da amostra, isto
€ 94,6% dos inquiridos no presente estudo (n=781), possuem um nivel de escolaridade, isto €, sabe
ler e ou escrever. Como o grupo etario € constituida maioritariamente por jovens dai que exista uma
percentagem muito grande de pessoas com formacao superior e ou profissional, e com um nivel de
escolaridade, que lhe permite ler e ou escrever. Constata-se que num total dos 826 inquiridos,
29,30% do total dos respondentes possuem 0 ensino superior (n=242), segue-lhe a formacgéo
profissional com 19,98% dos respondentes total (n=165), 18,52% com o ensino secundario 12.° ano
(n=153), 13,56% possui 0 ensino basico 1°ciclo (112), 13,20 possui o ensino basico 2.° ciclo (n=109),
e por fim 5,45% dos respondentes (n=45) ndo possui um nivel de escolaridade. E de referir aqui,
que ao nivel dos 145 utentes internos inquiridos, cerca de 44,83% possuem a formag&o superior
(n=65), 28,28% possuem uma formag&o profissional (n=41), 15,17% possuem o0 ensino secundario
12%no (n=22), e menos de 10% dos inquiridos possuem o ensino basico 2.° ciclo com 6,21% (n=9),

4,83% possuem o ensino basico 1°ciclo (n=7), 0,69% n&do possuem escolaridade (n=1).

E ano nivel dos utentes externos pode observar-se que dos 861 inquiridos, 25,99% possuem o
ensino superior (n=177), 19,23% ensino secundario 12°ano (n=131), 18,21% a formacao profissional
(n=124), 15,42% ensino basico 1°ciclo (n=105), 14,68% ensino basico 2°ciclo (n=100), e menos de
10% dos utentes externos ndo possuem um nivel de escolaridade, isto € cerca de 6,46% nao

possuem nivel de escolaridade (n=44).

Quanto a variavel situagéo profissional, pode concluir-se que num total de 826 inquiridos, cerca de
43,3% trabalham por conta de outrem (n=358), 23,5% sédo desempregados (n=194), 22,6% dos
inquiridos trabalham por conta prépria, (n=187), e uma percentagem de menos 10% dos inquiridos,
7,9% sdo estudantes, (n=65), 1,5% s&o reformados (n=12), 1,2% em outras op¢Bes, como

estagiarios, (n=10). Vale ressalvar que 95,86% dos utentes internos trabalham por conta de outrem
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(n=139), e 32,16% dos utentes externos trabalham por conta de outrem (n=219), 28,49% sao

desempregados (n=194), e 27,17% trabalham por conta prépria (n=185).

Quanto ao rendimento mensal bruto dos utentes, pode concluir-se que dos 826 respondentes,
31,48% dos inquiridos ndo possuem um rendimento (n=260), 25,67% possuem um rendimento
mensal bruto (em escudos cabo-verdianos) num intervalo de 13.001$ a 30.000$ (n=212), 15,01%
possuem um rendimento de até 13.000$ (n=124), 12,71% dos respondentes com um rendimento
bruto mensal de 50.001$ a 100.000%$ (n=105), 11,38% com um rendimento de 30.001$ a 50.000%
(n=94), e menos de 10% dos respondentes, 3,75% possuem um rendimento mensal bruto numa
escala de 100.001$ ou mais (n=31).

No que concerne aos utentes internos, pode verificar-se que 46,90% dos inquiridos possuem um
rendimento mensal bruto (em escudos cabo-verdianos) num intervalo de 13.001$ a 30.000$ (n=68),
23,45% dos respondentes com um rendimento bruto mensal num intervalo de 50.001$ a 100.000$
(n=34), e menos de 10% dos inquiridos possuem um rendimento bruto mensal num intervalo de
100.000% ou mais (n=10), e 4,15% possuem um rendimento ate 13.000$ (n=6), e quanto aos utentes
externos, podemos verificar que 38,18% n&o possuem um rendimento bruto mensal (n=260),
21,15% dos inquiridos possuem um rendimento bruto mensal num intervalo de 13.001$ a 30.000%
(n=144), 17,32% dos inquiridos possuem um rendimento mensal bruto de até 13.000$ (n=118),
10,43% dos inquiridos possuem um rendimento mensal bruto num intervalo de 50.001$ a 100.000$
(n=21), 9,84% dos inquiridos possuem um rendimento mensal bruto num intervalo de 30.001$ a

50.000$ (n=27), e apenas 3,08% dos inquiridos possuem na escala de 100.00$1 ou mais (n=21).

Concluimos ainda, que ao nivel dos rendimentos e situacdo profissional dos inquiridos neste
presente estudo, pode verificar-se que 43,34% dos respondentes que trabalham por conta de
outrem (n=358), dentre as quais, 15,74% auferem um salario num intervalo de 13.001$ a 30.000$
(n=130), 10,77% dos inquiridos auferem um rendimento mensal de 50.001$% a 100.00$ (n=89),
7,14% dos inquiridos possuem um rendimento de 30.001$ a 50.000% (n=59), 6,54% até 13.000$%
(n=54), e 3,15% dos inquiridos possuem um rendimento mensal bruto de 100.000$ ou mais (n=26),
e dos 22,64% dos respondentes que trabalham por conta prépria (n=187), 8,73% auferem um salario
bruto que varia entre os 13.001$ a 30.000% (n=72), 8,11% até 13.000$ (n=67), 3,63% dos 30.001%
a 50.000% (n=30), 1,69% de 50.001$ a 100.000$ (n=14), e 0,48% mais de 100.000% (n=4).

Com estes dados, pode concluir-se ainda, que por nivel de salario auferido pelos inquiridos que
trabalham por conta prépria, varia com maior frequéncia para a escala de até 31.000$, o que
demonstra claramente por se tratar dos utentes/empreendedores empresarios, de micro pequenas
e médias empresas, e ou comerciantes/operadores econémicos de pequeno porte. Quanto aos
reformados, num total de 12 respondentes, 4 auferem um salario entre os 30.001$ a 50.0003%, 3 de
13.001$ a 30.000%, 2 até 13.000%, 2 de 50.001% a 100.000%, e 1 inquiridos auferem um rendimento
mensal bruto de 100.001$ ou mais. Num total de 62 respondentes/estudantes (n=62 utentes
externos), ndo possuem um rendimento bruto mensal, e dos 10 inquiridos que séo reformados, 4
possuem um vencimento bruto mensal numa escala de 30.001$ a 50.000$, 3 inquiridos auferem um

rendimento mensal bruto num intervalo de 13.001$ a 30.000%$, 2 até 13.000$, 2 inquiridos auferem
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um rendimento mensal bruto num intervalo de 30.001$ a 50.000%, e 1 de 100.000$ ou mais. E 10
respondentes (9 utentes externos, e 1 interno), 4 possuem um vencimento bruto mensal de 13.001$
a 30.000%, 4 ndo possuem um rendimento, 1 possuem um rendimento de até 13.000$, e 1 inquirido

possuem um rendimento mensal bruto num intervalo de 30.001 a 50.000$.

Tabela 6. Perfil Sociodemografica e Profissional da amostra (n=826).

Variaveis Utentes Internos Total Utentes
A.O.P. C.l C.G. D.G. D.M. E.G.V. P.AF. Externos
n % n % n % n % n % n % n % n % n %
Idade 33 100% 70 100% 16 100% 10 100% 2 100% 6 100% 8 100% 145 100% 681 100%
18-27 3 909% 9 1286 3 1875% 0 0% 0 0% 0 0% 1 125% 16 11,03% 220 32,31%
28-33 10 30,30% 22 31,43% 1 625% 2 20% O 0% 3 50% 0 0% 38  26,21% 169 24,82%
34 -40 13 39,40% 29 41,43% 7 43,75% 2 20% 1 50% 2 33,33% 6 75% 60 41,38% 122 17,91%
41 -72 7 21,21% 10 1428% 5 31,25% 6 60% 1 50% 1 16,67 1 125% 31 21,38% 170 24,96%
Sexo 33 100% 70 100% 16 100% 10 100% 2 100% 6 100% 8 100% 145 100% 681 100%
Masculino 14 42,42% 35 50% 11 68,75% 7 70% 2 100% 4 66,67% 6 75% 79  42,62% 294 43,17%
Feminino 19 57,58% 35 50% 5 31,25% 3 30% 0 0% 2 3333% 2 25% 66 57,38% 387 56,83%
Estado Civil 33 100% 70 100% 16 100% 10 100% 2 100% 6 100% 8 100% 145 100% 681 100%
Solteiro(a) 26 78,79% 59 8428% 6 375% 8 80% 2 100% 6 100% 6 75% 113 77,93% 557 81,80%
Casado(a) 4 12,12% 11 18,64% 8 50% 1 10% 0 0% 0 0% 1 025% 25 17,24% 93  13,66%
Divorciado(a) 0 0% 0 0% 0 0% 1 10% 0 0% 0 0% 0 0% 1 0,69% 9 1,32%
Unidodefacto 3 909% 0 0% 2 125% 0 0% 0 0% 0 0% 1 025% 6 4,14% 15 2,20%
Viavo(a) 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0 5 0,73%
Outrasopgcbes 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0 2 0,29%
Origem 33 100% 70 100% 16 100% 10 100% 2 100% 6 100% 8 100% 145 100% 681 100%
Rural 14 42,42% 39 5571% 6 375% 2 20% 1 50% 2 3333% 6 75% 70 70,92% 480 70,48%
Urbano 19 57,58% 31 4429% 10 625% 8 80% 1 50% 4 66,67% 2 25% 75  29,08% 201 29,52
Municipio onde 33 100% 70 100% 16 100% 10 100% 2 100% 6 100% 8 100% 145 100% 681 100%
reside
Santa Cruz 33 100% 70 100% 16 100% 9 90% 2 100% 6 100% 8 100% 144 99,31% 660 96,92%
Outra 0 0% 0 0% 0 0% 1 10% 0 0% 0 0% 0 0% 1 0,69% 21 3,08%
Habilitagdes 33 100% 70 100% 16 100% 10 100% 2 100% 6 100% 8 100% 145 100% 681 100%
Literarias
S/Escolaridade 1 3,03% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 0,68% 44 6,46%
Ens.B.1%ciclo 2 6,06% 4 571% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 125% 7 4,83% 105 15,42%
Ens.B.2°ciclo 2 6,06 6 857% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 125% 9 6,21% 100 14,68%
Ens.S. 12°ano 10 30,30% 8 11,43% 1 625% 0 0% 1 50% 0 0% 2 25% 22 1517% 131 19,24%
E.F.P 10 30,30% 24 3429% 3 18,75% 0 0% 1 50% 0 0% 3 375% 41 28,28% 124 18,21%
Ens. Superior 8 2424% 28 40% 12 17,14% 10 100% O 100% 6 100% 1 125% 65 44,83% 177 25,99%
Situacdo 33 100% 70 100% 16 100% 10 100% 2 100% 6 100% 8 100% 145 100% 681 100%
Profissional
Desemp. 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 194 28,49%
Emp. C Outrem 29 87,88% 68 97,14% 16 100% 10 100% 2 100% 6 100% 8 100% 139 95,86% 219 32,16%
Emp. C. Prépria 0 0% 2 285% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 2 1,38% 185 27,17%
Estudante 3 909% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 3 2,07% 62  9,10%
Reformado 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 12 1,76%
Outra 1 303% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 0,69 9 1,32%
Rend. Mensal 33 100% 70 100% 16 100% 10 100% 2 100% 6 100% 8 100% 145 100% 681 100%
i’[r;t103.000$ 2 6,06 4 571% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 6 4,14% 118 17,33%
13.001-30.000% 23 69,70% 35 50% 3 18,75%% 0 0% 0 0% 0 0% 7 875% 68 46,90% 144 21,15%
30.001-50.000% 6 18,18% 17 2429% 2 125% 1 10% 0 0% 0 0% 1 125% 27 18,62% 67  9,84%
50.001-100.000$ 2 6,06% 13 1857% 11 68,75% 4 40% 2 100% 2 40% 0 0% 34  23,44% 71 10,42%
100.001 oumais 0 0% 1 143% 0 0% 5 50% 0 0% 4 60% 0 0% 10 6,90% 21  3,08%
N&o Possui 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 260 38,18%

Nota: Pessoal Afeto a Apoio Operacionais (AOP); Colaborador(a) Interno (C.l); Coordenador(a) do Gabinete (C.G); Diretor(a)
do Gabinete (D.G); Delegado Municipal (D.M); Equipa de Gestéo, Vereadores (E.G.V); Pessoal Afeto a Fiscalizagdo (P.A.F);
Utentes Externos (U.E);Sem Escolaridade (S/Escolaridade); Ensino Basico 1° Ciclo (Ens.B. 1° ciclo); Ensino Basico 2° Ciclo
(Ens.B. 2° ciclo), Ensino Secundério 12° ano (Ens.S. 12°ano); Ensino Formagé&o Profissional (E.F.P.); Ensino Superior (Ens.
Superior); Empregada por contra de outrem (Emp. C Outrem); Empregada por conta prépria (Emp. C. Prépria); Ndo Possui
(N/Possui).
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4.2 Andlise descritiva exploratéria

4.2.1 Reputacgédo corporativa da Camara Municipal de Santa Cruz: Instituicao
Ideal

De modo a dar resposta a um dos objetivos especificos deste estudo, pretende identificar quais sado
os atributos de reputacdo mais importante para os utentes relativamente a uma instituicdo ideal,
procedeu-se ao estudo através da analise da Escala de Carater Corporativa huma escala do tipo
Likert de 5 pontos, em que cada item, proporcionalmente ao grau de concordancia foi codificado de
1 a5, sendo 5 o maior grau de concordancia “Concordo Totalmente” e 1 menor grau de concordancia
“Discordo Totalmente”.

Aos respondentes deste estudo, foi solicitado a descricdo da personalidade de cada atributo como
“uma instituicdo ideal”, e da “Instituicao atual da CMSCZ”, como se fosse uma pessoa. Os valores
obtidos das médias superiores a 3 pontos, indicam concordancia relativamente a variavel em estudo.

Os valores abaixo de 3 pontos, indicam discordancia relativamente & variavel em estudo.

No presente estudo, conforme os dados da Tabela 7, sobre a Andlise Descritiva da Escala de
Carater Corporativo da Camara Municipal de Santa Cruz, como sendo uma Instituicdo Ideal, na
perspetiva de seus utentes, pode verificar-se que a maioria dos dados apresentam valores médios
superiores a 3 pontos, com excec¢do para os itens, “Controladora” (M=2,21; D.P=0,911), “Centrada
Nela Prépria” (M=2,39; D.P=1,113), de notar que estes itens estdo invertidos, e ndo sendo uma
Cémara “Despretensiosa” (M=2,07; D.P= 0,986), nem “Snob” (M=2,01; D.P=1,081). Os restantes
itens apresentam médias significativas entre 3,28 e 4,45 pontos, 0 que representa um maior grau

de concordancia dos itens no seio dos utentes da CMSCZ, relativamente a uma instituicéo ideal.

E por forma a dar resposta a um dos objetivos deste estudo que é o de identificar os itens mais
importantes para os utentes (itens com maior pontuacdo da média), tendo a Camara como uma
Instituicdo Ideal, pode verificar-se que, com base na Tabela 7, os itens que obtiveram a melhor
média foi os seguintes: “Trabalhadora” (M=4,45; D.P=0,695); “Amigavel” (M=4,37; D.P=0,645);
“Inovadora” (M=4,30; D.P=0,715); “Disponivel para ajudar” (M=4,29; D.P=0,741); “Honesta”
(M=4,26; D.P=0,793); “Socialmente responsavel” (M=4,26; D.P=0,744); “Fiavel” (M=4,26;
D.P=0,752); “Agradavel”’ (M=4,25; D.P=0,741); “De confianca” (M=4,24; D.P=0,800); “Com prestigio”
(M=4,24; D.P=0,708); “Jovem” (M=4,23; D.P=0,741); “Tranquilizadora” (M=4,22; D.P=0,767).
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Tabela 7. Andlise descritiva da ECC, uma Instituicdo Ideal.

Iltens/Facetas/Dimensdes 1-DT(n;%) 2-D(n;%) 3-ND/NC(n;%) 4-C (n;%) 5-CT(n;%) M D.P
Dimensédo Concordancia 4,21 0,637
Faceta Calorosa 4,19 0,594
Amigavel (n=826) 1(0,1%) 11(1,3%) 38(4,6%) 406(49,2%) 370(44,8%) 4,37 0,648
Agradavel (n=826) 11(1,3%) 14(1,7%) 42(5,1%) 453(54,8%) 306(37,0%) 4,25 0,741
Aberta (n=826) 9(1,1%) 19(2,3%) 49(5,9%) 518(62,7%) 231(28,0%) 4,14 0,714
Direta (n=826) 21(2,5%) 24(2,9%) 93(11,3%) 487(59,0%) 201(24,3%) 4,00 0,838
Faceta Empética 4,22 0,702
Interessada (n=826) 10(1,2%) 17(2,1%) 61(7,4%) 448(54,2%) 290(35,1%) 4,20 0,760
Tranquilizadora (n=826) 11(1,3%) 16(1,9%) 58(7,0%) 438(53,0%) 303(36,7%) 4,22 0,767
Disponivel para ajudar (n=826) 11(1,3%) 12(1,5%) 40(4,8%) 428(51,8%) 335(40,6%) 4,29 0,741
Concordante(n=826) 12(1,5%) 16(1,9%) 79(9,6%) 440(53,3%) 279(33,8%) 4,16 0,785
Faceta Integra 4,24 0,698
Honesta(n=826) 9(1,1%) 19(2,3%) 68(8,2%) 379(45,9%) 351(42,5%) 4,26 0,793
Sincera(n=826) 15(1,8%) 19(2,3%) 62(7,5%) 424(52,3%) 306(37,0%) 4,19 0,815
De confianga(n=826) 15(1,8%) 15(1,8%) 54(6,5%) 415(50,2%) 327(39,6%) 4,24 0,800
Socialmente responsavel(n=826) 11(1,3%) 13(1,6%) 44(5,3%) 442(53,5%) 316(38,3%) 4,26 0,744
Dimensao Empreendedorismo 4,07 0,609
Faceta Moderna 4,16 0,645
Fixe(n=826) 11(1,3%) 17(2,1%) 65(7,9%) 481(58,2%) 252(30,5%) 4,15 0,752
Na moda(n=826) 10(1,2%) 23(2,8%) 112(13,6%) 413(50,0%) 268(32,4%) 4,10 0,820
Jovem(n=826) 10(1,2%) 14(1,7%) 52(6,3%) 453(54,8%) 297(36,0%) 4,23 0,741
Faceta Aventureira 3,99 0,646
Imaginativa(n=826) 18(2,2%) 31(3,8%) 130(15,7%) 453(54,8%) 194(23,5%) 3,94 0,858
Atual(n=826) 10(1,2%) 16(1,9%) 46(5,6%) 503(60,9%) 251(30,4%) 4,17 0,719
Excitante(n=826) 47(5,7%) 96(11,6%) 186(22,5%) 339(41,0%) 158(19,1%) 3,56 1,097
Inovadora(n=826) 9(1,1%) 10(1,2%) 41(5,0%) 434(52,5%) 332(40,2%) 4,30 0,715
Faceta Ousada 4,06 0,718
Extrovertida(n=826) 22(2,7%) 36(4,4%) 119(14,4%) 469(56,8%) 180(21,8%) 3,91 0,877
Ousada(n=826) 11(1,3%) 25(3,0%) 67(8,1%) 396(47,9%) 327(39,6%) 4,21 0,820
Dimensao Competéncia 4,13 0,591
Faceta Responsavel 4,29 0,645
Fiavel(n=826) 8(1,0%) 18(2,2%) 53(6,4%) 423(51,2%) 324(39,2%) 4,26 0,752
Segura(n=826) 13(1,6%) 15(1,8%) 58(7,0%) 475(57,5%) 265(32,1%) 4,17 0,760
Trabalhadora(n=826) 6(0,7%) 10(1,2%) 31(3,8%) 337(40,8%) 442(53,5%) 4,45 0,695
Faceta Lider 4,14 0,681
Ambiciosa(n=826) 15(1,8%) 25(3,0%) 62(7,5%) 453(54,8%) 271(32,8%) 4,14 0,818
Orientada para o sucesso(n=826) 10(1,2%) 18(2,2%) 40(4,8%) 478(57,9%) 280(33,9%) 4,21 0,735
Dominante(n=826) 19(2,3%) 20(2,4%) 96(11,6%) 446(54,0%) 245(29,7%) 4,06 0,845
Faceta Tecnocrata 3,98 0,749
Técnica(n=826) 11(1,3%) 18(2,2%) 95(11,5%) 460(55,7%) 242(29,3%) 4,09 0,779
Empresarial(n=826) 28(3,4%) 57(6,9%) 111(13,4%) 420(50,8%) 210(25,4%) 3,79 0,911
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Tabela 7. Andlise descritiva da ECC, uma Institui¢&o Ideal. (Cont.)

Iltens/Facetas/Dimensdes 1-DT(n;%) 2-D(n;%) 3-ND/NC(n;%) 4-C (n;%) 5-CT(n;%) M D.P
Dimenséao Elegancia 3,59 0,548
Faceta Elegante 4,10 0,675
Charmosa(n=826) 20(2,4%) 27(3,3%) 149(18,0%) 440(53,3%) 190(23,0%) 3,91 0,867
Com estilo(n=826) 12(1,5%) 10(1,2%) 56(6,8%) 474(57,4%) 274(33,2%) 4,20 0,735
Elegante(n=826) 10(1,2%) 18(2,2%) 61(7,4%) 448(54,2%) 289(35,0%) 4,20 0,763
Faceta Prestigiada 3,99 0,718
Com prestigio(n=826) 7(0,8%) 10(1,2%) 59(7,1%) 449(54,4%) 301(36,4%) 4,24 0,708
Exclusiva(n=826) 42(5,1%) 96(11,6%) 108(13,1%) 384(46,5%) 196(23,7%) 3,72 1,102
Refinada(n=826) 14(1,7%) 28(3,4%) 111(13,4%) 466(56,4%) 207(25,1%) 4,00 0,821
Faceta Snob 2,64 0,829
Snob(n=826) 325(39,3%)  285(34,5%) 133(16,1%) 48(5,8%) 35(4,2%) 2,01 1,081
Elitista(n=826) 76(9,2%)  181(21,9%) 140(16,9%) 291(35,2%) 138(16,7%) 3,28 1,237
Dimenséo Severidade 3,54 0,584
Faceta Egoista 4,20 0,762
*Arrogante(n=826) 21(2,5%) 27(3,3%) 79(9,6%) 351(42,5%) 348(42,1%) 4,18 0,919
*Agressiva(n=826) 23(2,8%) 28(3,4%) 68(8,2%) 358(43,3%) 349(42,3%) 4,19 0,925
*Egoista(n=826) 11(1,3%) 17(2,1%) 89(10,8%) 354(42,9%) 355(43,0%) 4,24 0,826
Faceta Dominadora 2,88 0,653
*Centrada nela propria(n=826)  167(20,2%)  364(44,1%) 153(18,5%) 90(10,9%) 52(6,3%) 2,39 1,113
*Autoritaria(n=826) 25(3,0%) 55(6,7%) 110(13,3%) 291(35,2%) 345(41,8%) 4,06 1.043
*Controladora(n=826) 155(18,8%)  441(53,4%) 160(19,4%) 45(5,4%) 25(3,0%) 2,21 0,911
Dimenséo Informalidade 3,23 0,640
Despretensiosa(n=826) 272(32,9%) 308(37,3%) 185(22,4%) 40(4,8%) 21(2,5%) 2,07 0,986
Simples(n=826) 20(2,4%) 30(3,6%) 107(13,0%) 486(58,8%) 183(22,2%) 3,95 0,844
Facil de lidar(n=826) 46(5,6%) 121(14,6%) 91(11,0%) 363(43,9%) 205(24,8%) 3,68 1,159
Dimensdo Machismo 3,58 0,807
*Masculina(n=826) 31(3,8%) 40(4,8%) 208(25,2%) 289(35,0%) 258(31,2%) 3,85 1,037
*Dura(n=826) 79(9,6%) 172(20,8%) 167(20,2%) 231(28,0%) 177(21,4%) 3,31 1,278
*Agreste(n=826) 39(4,7%)  114(13,8%) 193(23,4%) 273(33,1%) 207(25,1%) 3,60 1,141

Nota: 1-DT (Discordo Totalmente); 2-D (Discordo); NC/ND (Nem Discordo/Nem Concordo); C (Concordo); CT (Concordo
Totalmente); M (Média); DP (Desvio Padréo); n; % (Frequéncia absoluta, e Frequéncia relativa); * (Itens Invertidos).

Ainda com base nos dados da Tabela 7, concluiu-se que os inquiridos, consideram a Camara
Municipal de Santa Cruz, como uma Instituicdo Ideal, sendo ela “Trabalhadora”, “Amigavel”’,
“Inovadora”, “Disponivel para ajudar’, “Socialmente responsavel’, “Fiavel’, “Agradavel’, “De
Confianga”, “Com prestigio”, “Jovem” e “Tranquilizadora”, e ndo sendo Snob (M=2,01; D.P=1,081) e
ndo sendo “Despretensiosa” (M=2,07; D.P= 0,986), sendo ela “Centrada Nela Prépria” (M=2,39;

D.P=1,113), e “Controladora” (M=2,39; D.P=1,081), sendo que estes Ultimos itens estao invertidos.

Quanto as dimensdes pode verificar-se que a dimensao “Concordancia” obteve a melhor pontuagéo
tendo uma média de 4,21 pontos e um desvio padrao de 0,637, e a dimenséao “Informalidade” obteve

a menor média de 3,23 pontos a um desvio padrao de 0,640.
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Relativamente as facetas, a faceta Responsavel obteve a melhor pontuacdo tendo uma média de
4,29 pontos e um desvio padréo de 0,645, e a faceta dominadora obteve a menor média de 2,88
pontos, e um desvio padrdo de 0,653; tanto que os inquiridos manifestaram a sua opinido como
sendo uma Instituicdo “Centrada Nela Propria® (M=2,39; D.P= 1,113), “Controladora” (M=2,39;
D.P=1,081, e ndo sendo “Autoritaria” (M=4,06; D.P=1,043); “Arrogante (M=4,18; D.P=0,919),
“Agressiva”’ (M=4,19; D.P=0,925); “Egoista” (M=4,24; D.P=0,826); de referir que estes itens estao
invertidos.

Com o intuito de embora sem intencdo de ser um trabalho acabado, demonstra, porém, a realidade
da situacdo da CMSCZ na perspetiva de seus utentes e ao mesmo tempo faz um ponto de situacéo
do percurso da CMSCZ do municipio, mostrando que néo é possivel ter uma Camara Municipal

“Ideal” sem o apoio e a participacdo das comunidades em especial dos utentes.

4.2.2 Reputagéo corporativa da Camara Municipal de Santa Cruz: Instituicdo
Atual

De acordo com os dados da Tabela 8 seguinte sobre a percecdo dos utentes da CMSCZ, sobre a
Instituicdo Atual da CMSCZ, pode observar-se que com base nos resultados da Tabela 8, a
reputacdo da atual CMSCZ é positiva, com valores das médias superiores a 3 pontos, com excecao
para os itens: “Snob” (M=2,17 pontos; D.P=1,015); “Despretensiosa” (M=2,44 pontos; D.P=1,112);
“Centrada Nela Propria” (M=2,36 pontos; D.P=1,016); “Controladora” (M=2,25 pontos; D.P=0,904).

Um fator bastante importante na forma¢&o da imagem corporativa e consequentemente de uma boa
ou ma reputacao é a relacdo com o publico interno e externo. Uma imagem favoravel é vital para
obter prestigio e reconhecimento ao nivel nacional e internacional, o que favorece associagfes e
joint-ventures, abre canais a financiamentos, facilitando ainda, os vinculos com os restantes

stakeholders da instituicdo, e autoridades em todos os paises.

Neste sentido, recorrendo aos dados da Tabela 8, foi possivel identificar os itens mais importantes
para os utentes sobre a caraterizacdo da InstituicAo Atual da CMSCZ, na perspetiva de seus
utentes, pode verificar-se que 0s itens que apresentaram a melhor média: “Trabalhadora” (M=4,43;
D.P=0,793); “Na moda” (M=4,29 pontos; D.P=0,824); “Disponivel para ajudar” (M=4,20 pontos;
D.P=0,774); “Jovem” (M=4,15 pontos; D.P=0,702); “Inovadora” (M=4,15 pontos; D.P=0,740);
“Socialmente Responsavel’ (M=4,14 pontos; D.P=0,766); “Agradavel” (M=4,12 pontos; D.P=0,767);
“Orientada para o sucesso” (M=4,12 pontos; D.P=0,737); “Com Prestigio” (M=4,11 pontos;
D.P=0,762).

Com isso, pode concluir-se que os inquiridos do presente estudo consideram a Camara Municipal
de Santa Cruz, como uma Cémara “Trabalhadora”, “Na Moda”, “Disponivel para ajudar”, “Jovem”,
“Inovadora”, “Socialmente Responséavel’, “Agradavel’, “Orientada para o sucesso”, e “Com
Prestigio”, e ndo sendo “Snob” (M=2,17 pontos; D.P=1,015), “Despretensiosa” (M=2,44; D.P=1,112).
Ainda os utentes inquiridos manifestaram suas opinides como sendo uma Cémara “Controladora”
(M=2,25; D.P=0,904), “Centrada Nela Prépria” (M=2,36; D.P=1,016), de referir que estes itens estéo

invertidos.
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Tabela 8. Andlise descritiva da ECC, uma Instituigdo Atual.

Itens/Facetas/Dimensdes DT(ln-; %) D(r?;-%) ND/N:é-(n;%) 4-C (n;%) 5-CT(n; %) M D.P
Dimensédo Concordancia 4,05 0,671
Faceta Calorosa 4,01 0,662
Amigavel (n=826) 16(1,9%)  26(3,1%) 48(5,8%) 556(67,3%) 180(21,8%) 4,04 0,759
Agradavel (n=826) 14(1,7%)  18(2,2%) 60(7,3%) 494(59,8%) 240(29,1%) 4,12 0,767
Aberta (n=826) 12(1,5%)  21(2,5%) 67(8,1%) 557(67,4%) 169(20,5%) 4,03 0,720
Direta (n=826) 16(1,9%) 47(5,7%)  119(14,4%)  503(60,9%) 141(17,1%) 3,85 0,835
Faceta Empética 4,11 0,731
Interessada (n=826) 13(1,6%)  22(2,7%) 82(9,9%) 484(58,6%) 225(27,2%) 4,07 0,784

Tranquilizadora (n=826)  14(1,7%) 17(2,1%)  69(8,4%)  496(60,0%) 230(27,8%) 4,10 0,766

Disponivel paraajudar 1,1 796)  1721%)  47(57%)  463(56,1%) 285(345%) 420 0,774

(n=826)

Concordante(n=826) 13(1,6%) 20(2,4%)  97(11,7%)  478(57,9%) 218(26,4%) 4,05 0,786
Faceta Integra 4,02 0,695
Honesta(n=826) 15(1,8%) 29(3,5%)  104(12,6%)  530(64,2%) 148(17,9%) 3,93 0,778
Sincera(n=826) 12(1,5%)  28(3,4%) 92(11,1%) 541(65,5%) 153(18,5%) 3,96 0,750

De confianga(n=826) 16(1,9%) 19(2,3%) 68(8,2%) 495(59,9%) 228(27,6%) 4,09 0,786

respsc)%[;ig\llrgﬁgtz‘EBZG) 14(1,7%) 16(1,9%)  61(7,4%)  487(59,0%) 248(30,0%) 4,14 0,766

Empr?egzr;(sji?ismo 399 0623
Faceta Moderna 4,15 0,656

Fixe(n=826) 11(1,3%)  22(2,7%) 82(9,9%) 541(65,5%) 170(20,6%) 4,01 0,729

Na moda(n=826) 11(1,3%)  18(2,2%) 76(9,2%) 340(41,2%) 381(46,1%) 4,29 0,824
Jovem(n=826) 7(0,8%)  17(2,1%) 57(6,9%) 508(61,5%) 237(28,7%) 4,15 0,702
Faceta Aventureira 3,90 0,659
Imaginativa(n=826) 18(2,2%) 33(4,0%)  143(17,3%) 477(57,7%) 155(18,8%) 3,87 0,837
Atual(n=826) 12(1,5%) 18(2,2%) 64(7,7%) 538(65,1%) 194(23,5%) 4,07 0,725
Excitante(n=826) 51(6,2%) 82(9,9%)  184(22,3%)  399(48,3%) 110(13,3%) 3,53 1,042
Inovadora(n=826) 12(1,5%)  15(1,8%) 56(6,8%) 497(60,2%) 246(29,8%) 4,15 0,740
Faceta Ousada 3,93 0,684

Extrovertida(n=826) 15(1,8%) 34(4,1%)  132(16,0%)  498(60,3%) 147(17,8%) 3,88 0,808

Ousada(n=826) 14(1,7%)  26(3,1%) 76(9,2%) 557(67,4%) 153(18,5%) 3,98 0,746

Dimensdo Competéncia 4,04 0,620
Faceta Responsavel 4,12 0,666
Fiavel(n=826) 13(1,6%)  29(3,5%) 80(9,7%) 558(67,6%) 146(17,7%) 3,96 0,745
Segura(n=826) 12(1,5%) 18(2,2%) 97(11,7%) 563(68,2%) 136(16,5%) 3,96 0,706
Trabalhadora(n=826) 11(1,3%)  14(1,7%) 50(6,1%) 281(34,0%) 470(56,9%) 4,43 0,793
Faceta Lider 4,03 0,704
Ambiciosa(n=826) 14(1,7%)  31(3,8%) 73(8,8%) 505(61,1%) 203(24,6%) 4,03 0,798

Orientada para o

0, 0, 0, 0, 0,
SUCESSO(n-826) 13(1,6%) 16(1,9%)  55(6,7%)  519(62,8%) 223(27,0%) 4,12 0,737

Dominante(n=826) 20(2,4%) 27(3,3%) 111(13,4%)  481(58,2%) 187(22,6%) 3,95 0,842
Faceta Tecnocrata 3,96 0,705

Técnica(n=826) 8(1,0%)  23(2,8%)  118(14,3%) 519(62,8%) 158(19,1%) 3,96 0,729
Empresarial(n=826) 12(1,5%) 28(3,4%)  131(15,9%) 476(57,6%) 179(21,7%) 3,95 0,800
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Tabela 8. Analise descritiva da ECC, uma Instituicdo Atual (Cont.).

Itens/Facetas/Dimensdes 1-DT(n;%) 2-D(n;%) ND/N\’é-(n;%) 4-C (n;%) 5-CT(n;%) M D.P
Dimensao Elegéancia 3,568 0,552
Faceta Elegante 4,01 0,679
Charmosa(n=826) 15(1,8%) 26(3,1%) 140(16,9%)  512(62,0%) 133(16,1%) 3,87 0,778
Com estilo(n=826) 12(1,5%) 17(2,1%) 71(8,6%) 516(62,5%) 210(25,4%) 4,08 0,740
Elegante(n=826) 15(1,8%) 21(2,5%) 76(9,2%) 495(59,9%) 219(26,5%) 4,07 0,786
Faceta Prestigiada 3,90 0,716
Com prestigio(n=826) 12(1,5%) 17(2,1%) 77(9,3%) 485(58,7%) 235(28,5%) 4,11 0,762
Exclusiva(n=826) 34(4,1%) 81(9,8%) 126(15,3%)  444(53,8%) 141(17,1%) 3,70 0,998
Refinada(n=826) 16(1,9%) 37(4,5%) 110(13,3%)  506(61,3%) 157(19,0%) 3,91 0,818
Faceta Snob 2,86 0,699
Snob(n=826) 229(27,7%) 345(41,8%)  158(19,1%) 72(8,7%) 22(2,7%) 2,17 1,015
Elitista(n=826) 44(5,3%) 97(11,7%)  160(19,4%)  415(50,2%) 110(13,3%) 3,54 1,034
Dimenséo Severidade 3,40 0,623
Faceta Egoista 3,96 0,820
*Arrogante(n=826) 21(2,5%) 40(4,8%) 105(12,7%)  388(47,0%) 272(32,9%) 4,03 0,938
*Agressiva(n=826) 40(4,8%) 91(11,0%) 93(11,3%) 330(40,0%) 272(32,9%) 3,85 1,139
*Egoista(n=826) 16(1,9%) 38(4,6%) 138(16,7%)  383(46,4%) 251(30,4%) 3,99 0,911
Faceta Dominadora 2,84 0,655

*Centrada nela
prépria(n=826)

*Autoritaria(n=826) 23(2,8%) 78(9,4%)  118(14,3%)  345(41,8%) 262(31,7%) 3,90 1,039

134(16,2%) 412(49,9%)  166(20,1%)  73(8,8%) 41(5,0%) 2,36 1,016

*Controladora(n=826) 131(15,9%) 463(56,1%) 155(18,8%)  51(6,2%) 26(3,1%) 2,25 0,904

Dimenséao Informalidade 3,37 0,642

Despretensiosa(n=826)  183(22,2%) 282(34,1%)  210(254%) 114(13,8%)  37(45%) 244 1112

Simples(n=826) 14(1,7%) 29(3,5%) 117(14,2%)  552(66,8%) 114(13,8%) 3,88 0,747
Fécil de lidar(n=826) 27(3,3%) 74(9,0%) 104(12,6%)  462(55,9%) 159(19,2%) 3,79 0,963
Dimensao Machismo 3,46 0,777

*Masculina(n=826) 26(3,1%) 62(7,5%) 256(31,0%)  301(36,4%) 181(21,9%) 3,66 1,001
*Dura(n=826) 49(5,9%) 228(27,6%)  182(22,0%)  250(30,3%) 117(14,2%) 3,19 1,161
*Agreste(n=826) 28(3,4%) 125(15,1%)  207(25,1%)  312(37,8%) 154(18,6%) 3,53 1,063

Nota: 1-DT (Discordo Totalmente); 2-D (Discordo); NC/ND (Nem Discordo/Nem Concordo); C (Concordo); CT (Concordo
Totalmente); M (Média); DP (Desvio Padréo); n; % (Frequéncia absoluta, e Frequéncia relativa); * (Itens Invertidos).

Ainda com base nos dados da Tabela 8, pode verificar-se que o item “Trabalhadora” detém a maior
média (4,43 pontos), na “Dimensdo Competéncia”, com base na escala utilizada (1 a 5) neste
trabalho, o valor desta média estd muito préximo da pontuacéo 5 (considerada a méxima), o que
significa que os respondentes consideram que a atual CMSCZ, é “Trabalhadora”, sendo que (56,9%)
dos respondentes/inquiridos responderam 5-Concordo Totalmente (n=470), 34,0% responderam 4-
Concordo (n=281), o que justifica a média nos 4,43 pontos, a uma desvio padrao de 0,793, e existe

uma boa representatividade da média.

O item “Snob” apresenta a menor média (2,17 pontos), o que denota que o0s utentes/respondentes
ndo considera a atual CMSCZ como “Snob”, sendo que 41,8% dos inquiridos responderam que “2-

Discorda” (n=345), 27,7% responderam “1-Discordo Totalmente” (n=229), o que justifica o sentido

43



Apresentacéo e Interpretacdo dos Resultados

negativo das respostas o que situa o valor da média em 2,17 pontos. A variabilidade destes dois
itens, medida através dos desvios padrfes, situa-se em 0,911 (Egoista), 0,793 (Trabalhadora),

respetivamente, em qualquer dos casos, existe uma boa representatividade da média.

4.2.3 Reputacdo Corporativa da Camara Municipal de Santa Cruz: Analise

Correlacional
Uma vez apresentada a analise descritiva dos dados, passa-se a analise das relagGes entre as
variaveis do estudo, utilizando se a correlacdo de Pearson, cujos resultados sdo demonstrados na
Tabela 9.

Pelos valores apresentados na tabela seguinte conclui-se que:

- os valores indicados na referida matriz apresentam valores positivos, com excecdo para as
dimensbes “Machismo”, “Severidade”. Porém, nem todas as correlacdes obtidas séo
estatisticamente significativas a um nivel de significAncia de 5%, o que significa que nem todas as

dimensdes estao correlacionadas;

- a dimenséao “Concordancia” apresenta correlagbes positivas e estatisticamente significativas a 1%
com as dimensdes “Empreendedorismo” (r=0,842 e p-value=0,001<0,05), com “Competéncia”
(r=0,879 e p-value=0,001<0,05), com “Elegancia” (r=0,766 e p-value=0,001<0,05), com
“Informalidade” (r=0,463 e p-value =0,001<0,05), e com “Reputacao Corporativa Ideal” (r=0,902 e
p-value =0,001<0,05). Ainda neste presente estudo, a dimenséo “Concordancia” e a “Dimensédo
“Competéncia”, a correlagdo € considerada forte, uma vez que, o resultado do coeficiente de
correlacdo obtido (r=0,879), estd compreendido entre 0,75 e 0,90 (escala da intensidade das
correlacdes referida na parte metodolégica deste trabalho). Contudo, importa ainda referir que a
dimensdo “Competéncia” ndo esta correlacionada com a dimensdo “Severidade” (r= 0,043 e p-

value=0,222 >0,05), nem com a dimensao “Machismo” (r= 0,032 e p-value = 0,354 >0,05);

- 0s resultados deste trabalho corroboram a existéncia de correlacdo entre a dimensdo
“Concordancia” e as dimensdes “Empreendedorismo”, “Competéncia”, “Elegancia”, para a Camara
Municipal de Santa Cruz, como uma “Instituicdo Ideal”, foram evidenciados pelos autores que a
reputagdo corporativa depende de opinides e sugestdes de diferentes stakeholders de diferentes

publico-alvo de uma instituicdo, tanto numa perspetiva interna e externa;

- o0s resultados da dimensdo “Empreendedorismo” evidenciam correlagdes positivas e
estatisticamente significativas a 5% com as dimensbes “Competéncia” (r=0,872 e p-value
=0,001<0,05), com “Elegancia” (r=0,787 e p-value =0,001<0,05), com a “Severidade” (r=-0,106 e p-
value =0,001<0,05), e “Informalidade” (r=0,404 e p-value =0,001<0,05), e com a “Reputacéo
Corporativa Ideal” (r=0,902 e p-value =0,001<0,05), e ndo séo estatisticamente significativas com a
dimensao “Machismo” (r=0,045, e p-value =0,190>0,05). No primeiro e segundo caso, a intensidade
da correlacao é considerada forte (0,75<r<0,90), e no terceiro caso (r=-0,106), a intensidade da

correlacao é considerada moderada (0,40<r<0,69);
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- os resultados da dimensao “Competéncia”, evidenciam correlagcbes positivas e estatisticamente
significativas a 5%, com as dimensdes “Elegancia” (r=0,790 e p-value =0,001<0,05), com
“Informalidade” (r=0,443 e p-value =0,001<0,05), e com a “Reputacéo Corporativa Ideal” (r=0,907 e
p-value =0,001<0,05), e no primeiro caso a intensidade da correlagdo € muito forte, e no segundo
caso a intensidade da correlagdo é moderada, e no terceiro caso a correlagdo € positiva e muito
forte. A dimensao “Competéncia” nao esta corelacionada com as dimensdes “Severidade (r=-0,045
e p-value =0,196>0,05), e “Machismo” (r=-0,011 e p-value =0,761>0,05);

- notam-se correlagdes positivas entre a dimensao “Elegancia” com a dimensao “Severidade” (r=-
0,292 e p-value =0,001<0,05), com “Informalidade” (r=0,531 e p-value =0,001<0,05), “Machismo”
(r=-0,266 e p-value =0,001<0,05), e com “Reputacdo Corporativa Ideal’ (r=0,912 e p-value
=0,001<0,05). Com estes resultados a intensidade da correlagcao no primeiro e terceiro € moderada,

no segundo é forte e no quarto € muito forte);

- existe uma correlagéo, entre a dimenséo “Severidade” com a dimensao “Informalidade” (r=-0,230
e p-value =0,001<0,05), “Machismo” (r=0,519; p-value =0,001<0,05), e com a “Reputacdo
Corporativa Ideal” (r=-0,294; p-value =0,001). Pode se notar uma intensidade correlacional fraca
entre a dimensdo “Severidade” com a dimensdo “Informalidade”, e forte com a dimensao

“Machismo”, e uma correlacdo moderada com a “Reputacdo Corporativa Ideal”;

- a dimensdo ‘Informalidade” esta correlacionada com a dimensado “Machismo” (r=-0,418;
p=0,001<0,05), e com a “Reputacdo Corporativa Ideal’ (r=0,599 e p-value=0,001<0,05). A
intensidade correlacional entre a dimenséao “Informalidade” com a “Reputacdo Corporativa Ideal” é

moderada,;

- a dimenséo “Machismo” esta correlacionada com a “Reputacédo Corporativa Ideal” (r=-0,234 e p-

value =0,001<0,05), e a intensidade correlacional neste ponto é fraco.

- quanto a “Reputagdo Corporativa ideal” pode verificar-se que todas as dimensdes estao
correlacionadas ao nivel de significancia de 5%, o que se conclui que existe uma correlagdo muito
forte com as dimensfes: “Elegancia” (r=0,912), “Competéncia” (r=0,907)", “Empreendedorismo”
(r=0,902", “Concordancia” (r=0,902), e uma intensidade correlacional moderada com a dimenséo
“Informalidade” (r=0,599), e uma corelagao muito fraca com as dimensdes “Severidade” (r=-0,294),
e “Machismo” (r=-0,234).

Globalmente, cada uma das sete dimensdes da ECC corelacionou se significativamente com a
Reputacdo Corporativa da Instituicdo Ideal. A Concordancia, e competéncia foram os dois mais
fortemente dimensbes corelacionadas e informalidade era apenas significativamente

correlacionadas.
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Tabela 9. Andlise Correlacional entre as 7 dimensdes da ECC e Reputagao Corporativa ldeal.

Dimensdes 1 2 3 4 5 6 7 RCI
r 1 0,842 0,879° 0,766 0,043 0,463 0,032 0,902
1-Dimenséao
Concordancia p-value 0,001 0,001 0,001 0,222 0,001 0,354 0,001
n 826 826 826 826 826 826 826 826
r 0,842 1 0,872" 0,787° -,106" 0,407 0,045 0,902
2-Dimensao
Empreendedorismo p-value 0,001 0,001 0,001 0,002 0,001 0,197 0,001
n 826 826 826 826 826 826 826 826
r 0,879 0,872 1 0,790° -0.045 0,443 -0.011 0,907
3-Dimenséo
Competéncia p-value 0,001 0,001 0,001 0,196 0,001 0,761 0,001
n 826 826 826 826 826 826 826 826
r 0,766" 0,787° 0,790 1 -,292"° 0,531 -,266" 0,912
4-Dimenséo
Elegancia p-value 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
n 826 826 826 826 826 826 826 826
r 0,043 -,106° -0,045 -,292° 1 -,230" 519" -,294"
5-Dimensao
Severidade p-value 0,222 0,002 0,196 0,001 0,001 0,001 0,001
n 826 826 826 826 826 826 826 826
r 0,463 0,407° 0,443 0,531 -23° 1 -,418" 0,599
6-Dimensao
Informalidade p-value 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
n 826 826 826 826 826 826 826 826
r 0,032 0,045 -0,011 -266" 0,519° -418 1 -,234
7-Dimensao
Machismo p-value 0,354 0,197 0,761 0,001 0,001 0,001 0,001
n 826 826 826 826 826 826 826 826

Nota: 1- Dimenséo Concordancia; 2- Dimensdo Empreendedorismo; 3-Dimensdo Competéncia; 4-Dimensao Elegancia; 5-
Dimensado Severidade; 6-Dimenséo Informalidade; 7- Dimensdo Machismo; * A correlagdo é significativa ao nivel de
confianca de 5%; RCI (Reputacao Corporativa Ideal).

Uma vez apresentada a andlise descritiva dos dados, passa-se a analise das relagbes entre as
variaveis do estudo, utilizando se a correlacdo de Pearson, cujos resultados sdo demonstrados na
Tabela 10.

Pelos valores apresentados na tabela seguinte conclui-se que:

- 0s valores indicados na referida matriz apresentam valores positivos, com exce¢do para as
dimensbes “Severidade” e “Informalidade”. Contudo, nem todas as correlagdes obtidas sao
estatisticamente significativas a um nivel de significancia de 5%, o que significa que nem todas as

dimensdes estao correlacionadas.

- adimenséao “Concordancia” apresenta correlagdes positivas e estatisticamente significativas a 1%
com as dimensdes “Empreendedorismo” (r=0,874 e p-value =0,001<0,05), “Competéncia” (r=0,907
e p-value =0,001<0,05), “Elegancia” (r=0,802 e p-value =0,001<0,05), “Informalidade” (r=0,546 e p-
value =0,001<0,05), e com a “Reputacdo Corporativa Atual”’ (r=0,917 e p-value =0,001<0,05). Neste
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sentido, conforme os dados existem uma correlacdo forte ao nivel de confianca de 5% que a
dimensdo “Concordancia” com as dimensbes “Reputacdo Corporativa Atual’” (r=0,917),
“Competéncia” (r=0,907), “Empreendedorismo” (r=0,874), “Elegancia” (r=0,802), e uma corelacao
moderada com a dimenséao “Informalidade” (r=0,546). Ainda com estes dados pode confirmar-se
que a dimensao “Concordancia” ndo correlaciona com as dimensdes “Severidade” (r=-0,025 e p-
value =0,630>0,05), “Machismo” (r=0,002 e p-value =0,867>0,05).

- 0s resultados da dimensdo “Empreendedorismo” evidenciam correlagdes positivas e
estatisticamente significativas a 5% com as dimensdes “Competéncia” (r=0,920 e p-value
=0,001<0,05), com “Elegancia” (r=0,817 e p=0,001<0,05), com a “Severidade” (r=-0,146 e p-value
=0,001<0,05), e “Informalidade” (r=0,472 e p-value =0,001<0,05), e com a “Reputacdo Corporativa
Atual” (r=0,920 e p-value =0,001<0,05), e ndo sdo estatisticamente significativas com a dimensé&o
“Machismo” (r=0,018, e p-value=0,592>0,05). Entretanto, a intensidade da correlagdo é considerada
forte com as dimensdes “Competéncia”, “Elegancia”, “e com a “Reputacdo Corporativa Atual’
(0,75<r<0,90), e com “Severidade” (r=-0,146), a intensidade da correlacdo € considerada fraca, e

com a “Informalidade” a intensidade da correlacéo € moderada (0,40<r<0,69).

- os resultados da dimensao “Competéncia”, evidenciam correlagdes positivas e estatisticamente
significativas a 5%, com as dimensdes “Elegancia” (r=0,827 e p-value =0,001<0,05), “Severidade”
(r=-0,116 e p-value =0,002), com “Informalidade” (r=0,490 e p-value =0,001<0,05), e com a
“Reputacdo Corporativa Atual” (r=0,929 e p-value =0,001<0,05), e no primeiro caso a intensidade
da correlacao é forte, e no segundo caso a intensidade da correlagéo é fraca, e no terceiro caso a
correlacdo é positiva moderada, e no quarto caso a correlacado é forte. A dimensao “Competéncia”

ndo esta corelacionada com a dimensao “Machismo” (r=-0,01 e p-value =0,751>0,05).

- nota-se correlagdes positivas entre a dimensao “Elegancia” com a dimensao “Severidade” (r=-
0,329 e p-value =0,001<0,05), com “Informalidade” (r=0,566 e p-value =0,001<0,05), “Machismo”
(r=-0,210 e p-value =0,001<0,05), e com “Reputacdo Corporativa Atual’ (r=0,918 e p-value
=0,001<0,05). Com estes resultados a intensidade da correlagcdo no primeiro e terceiro é fraca, no
segundo é moderada (e no quarto é forte).

- existe uma correlagéo, entre a dimenséao “Severidade” com a dimensao “Informalidade” (r=-330 e
p-value =0,001<0,05), “Machismo” (r=0,496 e p-value =0,001<0,05), e com a “Reputagéo
Corporativa Ideal” (r=-0,341 e p-value =0,001). Pode se notar uma intensidade correlacional fraca
entre a dimenséo “Severidade” com a dimensao “Informalidade”, e moderada com a dimensao

“Machismo”, e uma fraca correlacdo com a “Reputagéo Corporativa ldeal”.

- a dimenséo “Informalidade” esta correlacionada com a dimensao “Machismo” (r=-0,245 e p-value
=0,001<0,05), e com a “Reputacdo Corporativa Atual” (r=0,639 e p-value=0,001<0,05). A
intensidade da correlagéo entre a dimensao “Informalidade” com a “Reputagcéo Corporativa Atual” é
moderada.

- a dimenséao “Machismo” esta correlacionada com a “Reputacéo Corporativa Atual” (r=-0,214 e p-

value =0,001<0,05), e a intensidade da correlacao neste ponto é fraco.

47



Apresentacéo e Interpretacdo dos Resultados

- quanto ao “reputacdo Corporativa Atual” pode verificar-se que todas as dimensdes estao
correlacionadas ao nivel de significAncia de 5%, o que pode concluir-se que existe uma correlacao
muito forte com as dimensdes: “Elegancia” (r=0,918), “Competéncia” (r=0,929)",
“Empreendedorismo” (r=0,920", “Concordancia” (r=0,917), e uma intensidade correlacional
moderada com a dimensao “Informalidade” (r=0,639), e uma corelacdo muito fraca com as

dimensobes “Severidade” (r=-0,341), e “Machismo” (r=-0,214).

Tabela 10. Analise Correlacional entre as 7 dimensdes da ECC e Reputagdo Corporativa Atual.

Dimensdes 1 2 3 4 5 6 7 RCA

r 1 0,874* 0,907* 0,802* -0,025 0,546 0,002 0,917+
1-Dimenséo p-value 0,001 0001 0001 0479 0,001 0962 0,001
Concordancia

n 826 826 826 826 826 826 826 826

r 0,874 1 0,920 0,817+ -146* 0,472 0,018  0,920*
2-Dimenséo p-value 0,001 0001 0001 0001 0001 0614 0,001
Empreendedorismo

n 826 826 826 826 826 826 826 826

r 0,907 0,920 1 0,827 -116*  ,490* -0,010 0,929*
3-Dimens&o p-value 0,001 0,001 0001 0001 0001 0775 0,001
Competéncia

n 826 826 826 826 826 826 826 826

r 0,802* 0,817* 0,827 1 -329* 0,565* -210% 0,918
4-Elegancia p-value 0,001 0,001 0,001 0,001 0001 0,001 0,001

n 826 826 826 826 826 826 826 826

r 0,025  -,146* -116*  -329* 1 -330*  ,496*  -341
5-Dimenséo p-value 0,479 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
Severidade

n 826 826 826 826 826 826 826 826

r 0,546* 0,472* 0,490~ 0,565*  -,330 1 -245* 0,639
6-Dimenséo p-value 0001 0001 0001 0001 0,001 0,001 0,001
Informalidade

n 826 826 826 826 826 826 826 826
7-Dimensao r 0,002 0,018 -0,010 -210*  ,496*  -245* 1 -214*
Machismo

p-value 0962 0614 0775 0001 0,001 0,001 0,001
n 826 826 826 826 826 826 826 826

Nota: 1-Dimensdo Concordancia; 2-Dimensdo Empreendedorismo; 3-Dimensdo Competéncia; 4-Dimensdo Elegancia; 5-
Dimensao Severidade; 6-Dimenséo Informalidade; 7-Dimensao Machismo; * A correlacéo € significativa no nivel de confianca
de 5%. RCA (Reputagdo Corporativa Atual).

4.2.4 Validacéao das hipoéteses de investigacao
Tendo em conta o objetivo do presente estudo, seguidamente sdo apresentados os procedimentos
estatisticos efetuadas para validacdo/rejeicdo das hipoteses de investigacdo conforme apresentada

na parte da metodologia, e que suportam os tais objetivos.
Hl;: Existem diferengas por utente relativamente as dimensdes da institui¢céo ideal

Tendo por base os valores apresentados na Tabela 11, é possivel concluir que se registaram

evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que existem diferencas estatisticamente
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significativas por utente (interno/externo) relativamente as dimensdes Concordancia (p-
value=0,008), Empreendedorismo (p-value=0,008), Competéncia (p-value=0,016) e Elegancia (p-
value=0,023). Uma vez que se tinha estabelecido que se maioritariamente se verificassem a
existéncia de diferengas estatisticamente a hipotese era validada parcialmente. Neste caso, 4
dimensdes, das 7, apresentaram evidéncias estatisticas, pelo que se conclui que a hipétese de
investigacdo € validada parcialmente. De salientar ainda que as dimensdes Concordancia,
Empreendedorismo e Competéncias, foram aquelas que apresentaram valores médios mais

elevados, na perspetiva dos utentes para a Instituicdo Ideal.

Tabela 11. Teste t-Student para a hipotese de investigagdo 1 — Institui¢do Ideal.

Instituicdo ldeal

Dimensdes M bP Teste t-Student
valor p-value
Dimens&do Concordéancia 4,21 0,637 -2,662 0,008*
Dimensdo Empreendedorismo 4,07 0,609 -2,67 0,008*
Dimensdo Competéncia 4,13 0,591 -2,436 0,016*
Dimenséo Hegancia 3,58 0,548 -2,29 0,023*
Dimenséo Severidade 3,54 0,584 1,616 0,106
Dimensé&o Informalidade 3,23 0,64 0,582 0,561
Dimens&o Machismo 3,58 0,807 -1,84 0,067

Nota: * significativa ao nivel de significancia de 5%; M (Média); DP (Desvio Padréo).

Hl»: Existem diferencas por utente relativamente as dimensdes da instituicdo atual

De acordo com os dados da Tabela 12, é possivel concluir que se registaram evidéncias
estatisticamente suficientes para afirmar que existem diferencas estatisticamente significativas por
utente (interno/externo) relativamente as dimensdes Elegancia (p-value=0,045) e Severidade (p-
value=0,015). Uma vez que se tinha estabelecido que se maioritariamente se verificassem a
existéncia de diferengas estatisticamente a hipétese era validada parcialmente. Neste sentido, 2
dimensbes, das 7, apresentaram evidéncias estatisticas, pelo que se conclui que a hipotese de
investigacdo ndo é validada. De referir ainda que as dimensfes Concordancia, Competéncia,
empreendedorismo, foram aquelas que apresentaram valores médios mais elevados, na perspetiva

dos utentes para a Instituicdo Atual.
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Tabela 12. Teste t-Student para a hip6tese de investigagéo 2 — Institui¢cdo Atual.

Instituicéo Atual

Dimensd&es M bpP Teste t-Student
valor p-value
Dimenséo Concordancia 4,05 0,671 -1,701 0,091
Dimensédo Empreendedorismo 3,99 0,623 -1,711 0,089
Dimensdo Competéncia 4,04 0,62 -1,659 0,099
Dimenséo Elegancia 3,58 0,552 -2,021 0,045*
Dimenséo Severidade 3,4 0,623 2,426 0,015*
Dimenséo Informalidade 3,37 0,642 0,167 0,868
Dimensédo Machismo 3,46 0,777 -0,509 0,611

Nota: * é significativa ao nivel de significancia de 5%; M (Média); D.P (Desvio Padrao).

Hls: Existem diferencas relativamente a Escala de Reputagdo Corporativa por Imagem Corporativa

e por ldentidade Corporativa

De acordo com os dados apresentados na Tabela 13; é possivel concluir que se registaram
evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que existem diferencas estatisticamente
significativas por imagem e identidade corporativa relativamente & Escala de Reputagdo
Corporativa, numa Instituicdo ideal (p-value=0,017), e na Instituicdo Atual (p-value=0,035). Neste
caso valida-se a hipétese de investigacdo, e conclui-se que existem diferencas por imagem e

identidade relativamente a Escala de Reputagdo Corporativa numa Instituicdo Ideal e Atual.

De salientar ainda que a média da Escala de Reputacdo Corporativa numa Instituicdo Ideal foram

superior ao da Instituicdo Atual.

Tabela 13. Teste t-Student para a hip6tese de investigagéo 3 — Instituicao Ideal e Instituicdo Atual.

Teste t-Student

ECC n M D.P
Valor p-value
Escala de Reputacédo Corporativa
o 826 3,70 0,470 -2,399 0,017*
Instituicdo Ideal
Escala de Reputacéo Corporativa
826 3,66 3,660 -2,120 0,035*

Instituicdo Atual

Nota: ECC (Escala de Carater Corporativa); n (amostra); * é significativa ao nivel de significancia de 5%); M (Média); D.P
(Desvio Padréo).

Hl4: Existe uma associagéo entre a lealdade e a imagem e Identidade Corporativa:

De acordo com os dados da Tabela 14, sobre a Hls: Existe uma associacdo entre a lealdade e a
Imagem e ldentidade Corporativa, pode verificar-se que sobre o cruzamento entre as variaveis
“Recomendaria a Camara Municipal de Santa Cruz para um amigo, familiar ou colega de trabalho e

ou pessoas’(Lealdade), e a variavel “Tipologia dos Utentes” (Imagem e Identidade Corporativa),
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pode verificar-se que num total dos inquiridos (n=826), 83,8% responderam que sim (n=692), 13,6%

responderam talvez (n=112), e 2,7% dos inquiridos ndo recomendariam (n=22).

Dos 692 inquiridos (n=692) que responderam que recomendaria a CMSCZ é possivel verificar que
ao nivel das tipologias dos utentes, 15,4% séo Utentes Internos, e 68,4 sao Utentes Externos, e dos
112 inquiridos que responderam que talvez (n=112), 11,9% s&o Utentes Externos e 1,7% séo
Utentes Internos, e dos 22 inquiridos que responderam que ndo (n=22), 2,2% sdo Utentes Externos
e 0,5 séo Utentes Internos.

Conclui-se ainda que dos 692 inquiridos, 81,6% dos Utentes Externos, e 18,6 % dos Utentes
Internos, recomendariam a Camara para outras pessoas, 0 que demonstra que tanto interno e
externo o nivel de aceitacdo e de recomendacdo da CMSCZ é positiva, e 87,5% dos utentes
externos (n=112), e 12,55% dos Utentes Internos (n=14), responderam Talvez, o que demonstra ter
alguma duvida sobre a Céamara, e num total de 22 inquiridos que responderam que nao

recomendaria 81,8% sao Utentes Internos, e 18,2% sao Utentes Externos.

Para analisar a relagédo de independéncia entre as variaveis “Lealdade dos Utentes” (que € dada
pela variavel Recomendaria a Camara Municipal de Santa Cruz a um familiar, amigos e ou pessoas)
e “Tipologias dos Utentes”, classificadas de variaveis qualitativas nominais, foi utilizado o teste
estatistico de independéncia do Qui-Quadrado (x?). Neste contexto, o resultado obtido da aplicagédo
foi de um p-value=0,319, mostram a inexisténcia de uma associacdo entre as variaveis, pelo que
ndo se corrobora a hipétese de investigacdo. Quando se analisa a Tabela 14 observa-se que
existem mais casos, do que esperado dos utentes externos que recomendaria a Camara Municipal

de Santa Cruz para amigos, familiares e outras pessoas.
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Tabela 14. Teste do Qui-quadrado para a hipotese de investigacéo 4.

Tipologia Utentes

Utentes Utentes Total
Internos Externos
Lealdade Sim n 127 565 692
% Lealdade 18,4% 81,6% 100,0%
% Tipologia Utentes 87,6% 83,0% 83,8%
% do Total 15,4% 68,4% 83,8%
Nao n 4 18 22
% Lealdade 18,2% 81,8% 100,0%
% Tipologia Utentes 2,8% 2,6% 2,7%
% do Total 0,5% 2,2% 2,7%
Talvez n 14 98 112
% Lealdade 12,5% 87,5% 100,0%
% Tipologia Utentes 9,7% 14,4% 13,6%
% do Total 1,7% 11,9% 13,6%
Total n 145 681 826
% Lealdade 17,6% 82,4% 100,0%
% Tipologia Utentes 100,0% 100,0% 100,0%
% do Total 17,6% 82,4% 100,0%

Hls: Existem diferencas entre os diferentes grupos de utentes relativamente ao item “Amigavel” na

Instituicdo Ideal

Tendo por base os dados da Tabela 15, € possivel concluir que se registaram evidéncias estatisticas
suficientes para afirmar que existem diferencas entre os diferentes grupos de utentes
(interno/externo) por item Amigavel, numa Instituicdo Ideal (p-value=0,019). Neste caso valida-se a
hipotese de investigacédo 5, logo corrobora a existéncia de diferencas significativas entre o item

“Amigavel” nos diferentes grupos de utentes, numa Instituicao Ideal.

Tabela 15. Teste t-Student para a hip6tese de investigacdo 5 — Instituicdo Ideal.

Teste t-Student
Item n M D.P

valor p-value

Amigavel 826 4,37 0,648 -2,369 0,019*

Nota: n (amostra); M (Média); D.P (Desvio Padrdo do item Amigéavel); * (Significativo ao nivel de
confianca de 5%).

Hls: Existem diferengas entre os diferentes grupos de Utentes relativamente ao item “Amigavel” na

Instituicdo Atual

Tendo por base os dados da Tabela 16, é possivel concluir que nao se registaram evidéncias
estatisticamente suficientes para afirmar que existem diferencas entre os diferentes grupos de

utentes (interno/externo), relativamente ao item “Amigavel” numa Instituicdo Atual (p-value=0,279).
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Neste caso nao se valida a hipétese de investigacao 6, pelo que conclui que nédo existem diferencas
entre os diferentes grupos de Utentes (internos/externos) relativamente ao item “Amigavel” numa

Instituicdo Atual. Sendo assim néo se valida a hipotese de investigacgao 6.

Tabela 16. Teste t-Student para a hipo6tese de investigagéo 6 — Instituicdo Atual.

Teste t-Student
Item n M D.P

Valor p-value

Amigavel 826 4,04 0,759 -1,085 0,279

Nota: M (Média); D.P (Desvio Padréo); * (n&o é significativo ao nivel de confianca de 5%).

Hl7: Existe uma associagdo entre as variaveis “De Confianga” e recomendaria a Camara Municipal

de Santa Cruz, a um amigo, familiar e outros na Institui¢cdo ideal:

Tendo por base os valores apresentados nha Tabela 17, teste do Qui-quadrado associagéo entre o
item “De confianga” e “Recomendaria a Camara Municipal de Santa Cruz para um amigo, familiar
ou colega de trabalho, e ou pessoas”, pode verificar-se sobre o cruzamento entre esta duas
variaveis, num total de 692 inquiridos que manifestaram sua opinido, e que recomendaria a CMSCZ,
48,8% concordaram que a Camara é “De Confianga” (n=338), 43,9 % concordam totalmente
(n=304), e menos de 10% dos inquiridos , 5,2% séo neutros (n=36), 1,2% discordaram totalmente
(n=8), e 0,9% discordam (n=0,9).

Dos inquiridos que manifestaram a opinido talvez, (n=112), 59,8% concordam (n=67), 17%
concordam totalmente (n=19), 13,4% sao neutros (n=15). E dos inquiridos que manifestaram a
opinido ndo (n=22), 45,5% concordaram (n=10), 18,2% concordam totalmente (n=4), 13,6% s&o

neutros (n=3), 13,6% discorda totalmente (n=3).

Para analisar a relacdo de independéncia entre as varidveis “De Confianca” e “Recomendaria a
Camara Municipal de Santa Cruz para um amigo familiar ou colega de trabalho e ou pessoas), foi
utilizado o teste estatistico de independéncia do Qui-quadrado (x?). Neste contexto, o resultado
obtido da aplicacdo foi de um p-value=0,001, mostraram a existéncia de uma associacdo entre as
variaveis, pelo que se corrobora a hipétese de investigagdo 7. Quando se analisa a Tabela 17,
observa-se que existem mais casos, do que esperado dos utentes que manifestaram opinido de que

a Camara é de confianc¢a, na Instituicao Ideal.
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Tabela 17. Teste do Qui-quadrado para a hip6tese de investigacédo 7- Instituicéo Ideal.

Recomendaria a Camara Municipal de Santa Cruz para

um amigo familiar ou colega de trabalho e ou pessoas Total
Sim N&o Talvez % Total
n % Sim n % Nao n % Talvez n %
De Discordo 8 1,2% 2 9,1% 5 4,5% 15 1,8%
confianga totalmente
Discordo 6 0,9% 3 13,6% 6 5,4% 15 1,8%
Nem 36 5,2% 3 13,6% 15 13,4% 54 6,5%
discordo/Nem
concordo
Concordo 338 48,8% 10 455% 67 59,8% 415  50,2%
Concordo 304 43,9% 4 18,2% 19 17,0% 327 39,6%
totalmente
Total 692  100,0% 22 100,0% 112 100,0% 826  100,0%

Hlg: Existem uma associacdo entre o item “De Confianga” e a Variavel Recomendaria a CMSCZ, a

um amigo, familiar e outros na Instituicdo Atual.

Tendo por base os valores apresentados na Tabela 18, teste do Qui-quadrado associagéo entre o
item “De confianga” e “Recomendaria a Camara Municipal de Santa Cruz para um amigo, familiar
ou colega de trabalho, e ou pessoas”, na Instituicdo Atual, pode verificar-se que sobre o cruzamento
entre esta duas variaveis, num total de 692 inquiridos que manifestaram sua opinido, e que
recomendaria a CMSCZ, 61,3% concordaram que a Camara é “De Confianga” (n=424), 30,6%
concordam totalmente (n=212), e menos de 10% dos inquiridos, 5,3% s&o neutros (n=37), 1,6%
discordaram (n=11), e 1,2% discordam totalmente (n=8). Dos inquiridos que manifestaram a opiniao
talvez, (n=112), 57,1% concordam (n=64), 21,4% sao neutros (n=24). E dos inquiridos que
manifestaram a opinido ndo (n=22), 31,8% concordaram (n=7), 31,8% sao neutros (n=7), 13,6%

discorda totalmente (n=3).

Para analisar a relacdo de independéncia entre as variaveis “De Confianga” e “Recomendaria a
Céamara Municipal de Santa Cruz para um amigo familiar ou colega de trabalho e ou pessoas), foi
utilizado o teste estatistico de independéncia do Qui-quadrado (x?). Neste contexto, o resultado
obtido da aplicacdo foi de um p-value=0,001, mostraram a existéncia de uma associa¢do entre as
variaveis, pelo que se corrobora a hipétese de investigagdo 8. Quando se analisa a Tabela 18,
observa-se que existem mais casos, do que esperado dos utentes consideram a Camara como uma

instituicdo “De Confianca), numa instituicdo atual.
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Tabela 18. Teste do Qui-quadrado para a hip6tese de investigacéo 8 — Instituicdo Atual.

Recomendaria a Camara Municipal de Santa Cruz para um

amigo familiar ou colega de trabalho e ou pessoas

Sim Nao Talvez Total
n % Sim % N&o n % Talvez n %
De Discordo 8 1,2% 3 13,6% 5 4,5% 16 1,9%
confianga totalmente
Discordo 1 1,6% 13,6% 5 4.5% 19 2,3%
Nem
discordo/Nem 37 5,3% 7 31,8% 24 21,4% 68 8,2%
concordo
Concordo 424 61,3% 7 31,8% 64 57,1% 495 59,9%
Concordo 212 30,6% 2 9,1% 14 12,5% 228 27,6%
totalmente
Total 692  100,0% 22 100,0% 112 100,0% 826 100,0%

Hlo: Existe uma relagdo entre a “Reputagdo Corporativa da Instituicdo ldeal’, e “Reputagéo

Corporativa da Instituicdo ldeal”

A Tabela 19 indica a matriz de correlacdo, calculada a partir do Coeficiente de correlacdo de

Pearson, como se pode ver na Tabela 19, todos os coeficientes de correlacdo indicadas na referida

matriz apresentam valores positivos. A Reputacdo Corporativa huma Instituicdo ldeal apresenta

correlagdes positiva e estatisticamente significativas a 1% com a Reputacdo Corporativa numa

Instituicdo Atual (r=0,676, e p-value=0,001<0,05), logo os resultados deste teste corroboram a

existéncia de correlagdes positiva direta entre a Reputacdo numa Instituicdo Ideal e a Reputacéo

numa Instituicdo Atual. Entdo valida-se a hipétese de investigac¢éo 9.

Tabela 19. Analise correlacional entre a Reputacéo Corporativa numa Instituicdo Ideal e a Reputacéo

Corporativa numa Instituicdo Atual.

Reputacao
Corporativa na
Instituicéo Ideal

Reputacao

Corporativa na
Instituicdo Atual

Reputagdo 1 0,676
Cor.po.ratlva na p-value 0,001
Instituic&o Ideal

826 826
Reputacéao 0,676’ 1
Oor.po.ratlva na p-value 0,001
Instituicdo Atual

826 826

Nota: *, € significativa no nivel de significancia de 5%.

Hlio: Existem diferencas entre as dimensdes da ECC, por variavel sociodemogréfica (idade, sexo,

estado civil, origem, municipio onde reside, habilitacdes literarias, situacéo profissional, rendimento

mensal, local do 1.° atendimento), numa Instituicao Atual.
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De acordo com os dados da Tabela 20, sobre a informacao dos valores de prova obtidos para cada

dimensdo da ECC numa Instituicdo Ideal considerando as variaveis sociodemograficas, pode

verificar-se que foi possivel registar diferencas para as seguintes dimensoes:

v

Dimensao Concordancia, considerando a habilitag6es literarias (p-value=0,001), situacao

profissional (p-value=0,001), rendimento mensal (p-value=0,002);

Dimensao empreendedorismo considerando a habilitagGes literarias (p-value=0,001),

situacao profissional (p-value=0,001), rendimento mensal (p-value=0,001);

Dimensdo Competéncia considerando & habilitacdes literarias (p-value=0,029), situacéo

profissional (p-value=0,001), rendimento mensal (p-value=0,018);

Dimensao elegancia considerando a habilitacdes literarias (p-value=0,006), situacdo

profissional (p-value=0,003), rendimento mensal (p-value=0,006);

Dimensé@o Severidade considerando a origem (p-value=0,027), situacdo profissional (p-

value=0,002), rendimento mensal (p-value=0,001);

Dimensao Informalidade considerando a idade (p-value=0,001), sexo (p-value=0,005),
origem (p-value=0,03), habilitacdes literarias (p-value=0,001), situacdo profissional (p-
value=0,005);

Dimensdo Machismo considerando a idade (p-value=0,001), sexo (p-value=0.025),
habilitacdes literarias (p-value=0,001), situacdo profissional (p-value=0,001), rendimento

mensal (p-value=0,005), local do primeiro atendimento (p-value=0,003).
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Tabela 20. Teste t-Student e Kruskal-Wallis entre as dimensdes da ECC, por variavel sociodemografica-
Instituicdo Ideal.

. Municipio . Situagao . Local do 1.°
. Sexo Estado Origem Habilitagdes L Rendimento .
Dimensdes da ECC Idade (a) o . . profissional atendimento
(b) civil (a) (b) . literarias (a) mensal (a)
reside (b) (a) (a)
valor 4,390 0,261 1,458 0,795 1,059 21,364 25,219 18,845 2,564
Concordancia
p-value 0,222 0,794 0,918 0,427 0,301 0,001 0,001 0,002 0,277
valor 1,923 -0,298 3,012 1,620 1,106 32,168 34,079 26,859 1,299
Empreendedorismo
p-value 0,589 -0,765 0,698 0,106 0,281 0,001 0,001 0,001 0,522
valor 3,392 -0,510 6,264 0,081 0,931 12,466 27,926 13,631 0,366
Competéncia
p-value 0,335 0,610 0,281 0,936 0,362 0,029 0,001 0,018 0,833
valor 5,077 0,868 5,208 0,136 1,282 16,328 17,775 16,130 1,906
Elegancia
p-value 0,166 0,386 0,391 0,892 0,213 0,006 0,003 0,006 0,386
valor 3,349 0,876 6,695 -2,223 -0,124 9,175 19,124 24,129 1,642
Severidade
p-value 0,341 0,381 0,244 0,027 0,902 0,102 0,002 0,001 0,440
valor 41,397 2,811 7,104 -2,967 -0,421 31,11 16,619 7,535 4,783
Informalidade
p-value 0,001 0,005 0,213 0,03 0,677 0,001 0,005 0,184 0,092
valor 25,829 -2,240 5,422 1,142 0,776 28,421 29,374 16,657 11,634
Machismo
p-value 0,001 0,025 0,367 0,254 0,438 0,001 0,001 0,005 0,003

Nota: (a) Teste de Kruskal-Wallis; (b) Teste t-Student.

Com base na informagédo anterior (Tabela 20) conclui-se que a hip6tese de investigagcdo néo é

corroborada.

Hl11: Existem diferencas entre as dimensdes da ECC, por variavel sociodemogréfica (idade, sexo,

estado civil, origem, municipio onde reside, habilitagdes literarias, situacéo profissional, rendimento

mensal, local do 1° atendimento), huma Instituicao Atual.

De acordo com os dados da Tabela 21, existem diferencas entre as dimensdes da E.C.C, por

varidvel sociodemografica numa Instituicdo Atual, podemos verificar os seguintes; sobre a

informacédo dos valores de prova obtidos para cada dimensdo da ECC numa Instituicdo Atual

considerando as variaveis sociodemogréficas, podemos verificar que foi possivel registar diferencas

para as seguintes dimensoes:

v' Dimenséo Concordancia considerando & habilitagdes literarias (p-value=0,001), situagdo

profissional (p-value=0,001), rendimento mensal (p-value=0,002);

v Dimensdo Empreendedorismo considerando & habilitacGes literarias (p-value=0,001),

situacao profissional p-value=0,001), rendimento mensal (p-value=0,001);

v Dimensdo Competéncia considerando & habilitac@es literarias (p-value=0,001), situacao

profissional (p-value=0,001), rendimento mensal (p-value=0,002);
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v Dimensdo Elegancia considerando & habilitaces literarias (p-value=0,001), situacado

profissional (p-value=0,002, rendimento mensal (p-value=0,001);

v Dimensédo Severidade considerando a sexo (p-value=0,003), habilitacbes literarias (p-

value=0,001), situacéo profissional (p-value=0,013), rendimento mensal (p-value=0,002);

v' Dimenséo Informalidade considerando & rendimento mensal (p-value=0,025);

v Dimensdo Machismo considerando a idade (p-value=0,001), sexo (p-value=0,043),

municipio onde residem (p-value=0,028), habilitacdes literarias (p-value=0,001), situacao

profissional (p-value=0,001), local de atendimento (p-value=0,001).

A semelhanca da hipétese de investigacdo anterior e com base na informacéo anterior conclui-se

gue a hipotese de investigagdo néo é corroborada.

Tabela 21. Teste t-Student e Kruskal-Wallis entre as dimens6es da ECC, por variavel sociodemografica -
Instituicdo Atual.

. Municipio L Situagao . Local do 1.°
. 5 Sexo Estado Origem Habilitagbes o Rendimento .
Dimensdes da ECC Idade (a) o o profissional atendimento
(b) civil (a) (b) . literarias (a) mensal (a)
reside (b) (a) (@)
valor 4,676 -0,929 6,189 1,582 0,699 24,851 12,106 20,849 2,252
Concordancia
p-value 0,197 0,353 0,288 0,144 0,492 0,001 0,033 0,001 0,324
valor 5,267 -1,269 2,117 1,910 1,613 47,477 25,092 24,707 1,082
Empreendedorismo
p-value 0,153 0,205 0,833 0,057 0,121 0,001 0,001 0,001 0,582
valor 2,576 -1,585 3,108 1,688 1,248 38,893 21,469 18,71 4,219
Competéncia
p-value 0,462 0,113 0,683 0,092 0,225 0,001 0,001 0,002 0,121
valor 5,031 -1,568 5,136 1,325 0,613 32,528 18,428 21,756 4,255
Elegancia
p-value 0,170 0,117 0,400 0,186 0,546 0,001 0,002 0,001 0,119
valor 4,239 3,011 5944  -1,453 1,017 27,039 14,459 18,959 0,613
Severidade
p-value 0,237 0,003 0,312 0,147 0,32 0,001 0,013 0,002 0,736
valor 2,828 -0,693 7,639 -1,479 -1,154 6,973 7,919 12,857 1,717
Informalidade
p-value 0,419 0,488 0,177 0,14 0,261 0,223 0,161 0,025 0,424
valor 21,696 -2,029 7,843 1,581 2,339 36,09 24,161 6,111 20,674
Machismo
p-value 0,001 0,043 0,165 0,114 0,028 0,001 0,001 0,296 0,001

Nota: (a) Teste de Kruskal-Wallis; (b) Teste t-Student.

A Tabela 22 representa o resumo e os resultados para cada uma das hipéteses de investigacao do

presente trabalho.
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Tabela 22. Resumo dos resultados para as hipéteses de investigacéo.

Hipoteses de Investivagdo

Resultados

Hl1: Existem diferencas por utente relativamente as dimens@es da Institui¢do Ideal

Validada
parcialmente

Hlz2: Existem diferencas por utente relativamente as dimensdes da Instituicdo Atual

Né&o validada

Hls: Existem diferencas relativamente & Escala de Reputacdo Corporativa por
Imagem Corporativa e por ldentidade Corporativa

Validada

Hla: Existe uma associagao entre a lealdade e a imagem e identidade Corporativa

Nao validada

Hls: Existe diferengas significativas entre os diferentes grupos de utentes
relativamente ao item “Amigavel” na Instituicao Ideal

Validada

Hle: Existe diferencas entre os diferentes grupos de utentes relativamente ao item
“‘Amigavel” na Instituicdo atual

N&o validada

Hl7: Existe uma associacdo entre as variaveis, “De confian¢a”, e Recomendar a
Céamara Municipal de Santa Cruz, a um amigo, familiar e outros na Instituicdo Ideal;

Validada

Hls: Existem uma associacdo entre as variaveis “De confian¢a”, e “Recomendar a
Camara Municipal de Santa Cruz, a um amigo, familiar e outros na Instituicdo Atual”

Validada

Hlg: Existe uma relacéo entre a “Reputacdo da Instituicao Ideal” e a “Reputagéo da
Instituicdo Atual

Validada

Hlio: Existem diferencas entre as dimens@es da ECC, por varidvel sociodemogréfica
(idade, sexo, estado civil, origem, municipio onde reside, habilitagbes literarias,
situagdo profissional, rendimento mensal, local do 1.° atendimento), na Instituicdo
Ideal

Nao validada

Hli1: Existem diferencas entre as dimens@es da ECC, por varidvel sociodemogréfica
(idade, sexo, estado civil, origem, municipio onde reside, habilitagbes literarias,
situacdo profissional, rendimento mensal, local do 1.° atendimento), na Instituicéo
Atual

Nao validada
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Conclusdes, Limitacdes e Futuras Linhas de

Investigacao

Neste ponto encontra-se a concluséo, limitacdes e futuras linhas de investigacéo.

Com a realiza¢d@o do presente trabalho que pretendia analisar a reputagéo corporativa da Camara
Municipal de Santa Cruz de acordo com a percec¢do dos seus utentes, bem como caraterizar o perfil
dos utentes da CMSCZ; identificar quais séo os atributos mais importantes para os utentes; analisar
as percecdes dos utentes relativamente a uma Instituicdo Ideal e a Atual; auscultar qual € aimagem
da CMSCZ, averiguar até que ponto os dados sociodemograficos dos utentes podem influenciar ou
ndo na reputacao corporativa da CMSCZ, mensurar (avaliar) a reputacdo de acordo com a perce¢éo
dos utentes, recorrendo a Escala de Carater Corporativo, no sentido de dar respostas ao objetivo

inicial deste trabalho de investigacéo, pode concluir-se os seguintes:

Foram inquiridos 826 utentes, dentre os quais 145 sd@o considerados como utentes internos e 681
séo considerados utentes externos. A maioria dos inquiridos séo do sexo feminino, e do total de 826

inquiridos mais de 50% possuem um nivel de escolaridade, ou seja, sabem ler e escrever, e com
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idade com maior expressao para as faixas etarias dos 28 aos 27 anos. Dos 826 inquiridos a maioria
séo de origem rural e residem no municipio de Santa Cruz, e sao trabalhadores por conta de outrem,

conta prépria, estudantes, reformados, e uma boa parte encontram se desempregados.

Da analise descritiva e para a ECC numa Instituicdo Ideal pode concluir-se que os utentes
consideram uma Instituicdo Ideal aquela que é trabalhadora, amigavel, inovadora, disponivel para
ajudar, honesta, socialmente responsavel, fiavel, agradavel, de confianga, com prestigio, jovem,
tranquilizadora, e ndo sendo snob, arrogante. E na Instituicdo Atual os inquiridos consideram a
Camara Municipal de Santa Cruz como sendo trabalhadora, na moda, disponivel para ajudar, jovem
inovadora, socialmente responsavel, agradavel, orientada para o sucesso, com prestigio, centrada

nela propria, despretensiosa, e ndo sendo arrogante e nem snob.

Quanto as hipoteses de investigacao pode verificar-se que foram validadas cerca de 6 hipéteses de
investigacdo, dentre as quais uma foram validadas parcialmente. Conclui-se que existem diferengas
parcialmente entre as 7 dimensdes da ECC, numa Instituicdo Ideal, e numa Instituicdo atual n&o se
confirma a existéncia de diferencas em todas as dimensdes da ECC.

Pode confirmar-se a existéncia de diferencas relativamente a Escala de Carater Corporativa por
imagem e por identidade corporativa, isto confirma-se ao nivel de literatura de que a reputagdes
corporativa é baseada nas percecdes de diferentes partes interessadas em que o mais importante
sdo os funcionarios numa perspetiva interna e 0s utentes numas perspetivas externas, isto €, cada

utente avalia a instituicdo de acordo com a sua experiéncias e relacionamento com a Camara.

Neste sentido conclui-se que a imagem da Camara Municipal de Santa Cruz é positiva, mas que
carece de alguma atencdo especial sobretudo aos colaboradores que trabalham diretamente com
os utentes. Cerca de 82% dos inquiridos recomendam a Camara Municipal de Santa Cruz para um
amigo, familiar, ou outra pessoa, associado esta questdo ao item de confian¢ca podemos verificar
gue existem uma associacdo positiva entre as duas variaveis o que se conclui que os utentes
consideram a Camara como sendo uma instituicdo confiavel. Existem uma relagdo positiva entre
ECC, na Instituicdo Ideal, isto é, aquilo que os utentes almejam ser a Camara de Santa Cruz e

Instituicdo Atual (Camara Atual).

Os dados demonstraram que a imagem da CMSCZ é positiva, diante dos utentes inquiridos neste
presente estudo e existem diferengas por utentes e por item amigavel numa Instituicéo Ideal, e numa

Instituicdo Atual ndo foi validada a existéncia de diferencas.

Os utentes inquiridos apresentam um perfil jovem, com algum grau de instru¢cfes e atentos aos

desafios atuais e ndo so.

Dos resultados apurados, conclui-se que ndo existe uma Instituicdo Ideal sem o envolvimento, a
colaboracéo e contribuicdo dos seus Utentes, neste sentido recomenda se a Camara a estar cada
vez mais proximos dos seus utentes quer interno ou externo, e a implementar um programa e ou

estratégia de monitorizacdo de sua reputacao corporativa em tempos reais.

Conclui-se também, que a pesar de a CMSCZ, ter descentralizado uma boa parte dos seus servigos

com a criagdo e divisdo administrativa do concelho ( Delega¢Bes Municipais), pode-se notar que

61



Conclusoes, Limitagbes e Futuras Linhas de Investigacdo

dos 826 utentes inquiridos, 81,1% foram atendidos na Sede da CMSCZ (n=670), 11,9% foram
atendidos na Delegacédo Norte de Cancelo (n=98), e 7,0% foram atendidos na regido Sul de Achada
Fazenda (n=58), o que corrobora a teoria de que mesmo com a descentralizagdo dos servi¢cos
municipais, uma boa parte dos utentes continua ainda a procurar os tais servi¢os na Sede da referida
Instituicdo, pelo que se recomenda a CMSCZ, de dotar as delega¢cdes municipais com recursos
técnicos e humanos capazes de dar resposta aos desafios e as solicitagdes locais, reduzindo assim

a deslocacéo dos utentes para a Sede da instituicdo que maioria das vezes implica custos e tempo.

A limitacdo do presente estudo prende-se ao fato em encontrar na literatura artigos e ou documentos
que abordam sobre o conceito da reputacdo corporativa ao nivel das perspetivas dos utentes
internos e ou externos numa institui¢do publica, como numa Camara Municipal. N&o existe um dnico
conceito da reputacéo corporativa, isto €, cada autor aplica o conceito a um determinado campo do
estudo, e a diferentes disciplinas, dificultando assim a ter uma definicdo Unica da reputagdo. Outra
limitacdo foi na gestdo do tempo ao ndo considerar alguns obsticulos que poderiam ocorrer no
desenvolvimento deste trabalho, e sobretudo na fase da recolha de dados, que decorreu de forma

online em Cabo Verde.

Para futuras linhas de investigacdo sugere-se analisar a reputagdo corporativa da Camara nas
perspetivas de seus stakeholders (parceiros nacionais e internacionais); analisar a reputagéo
corporativa online, e como também fazer um estudo sobre a influéncia da lideranca na reputacéo da

Cémara Municipal de Santa Cruz.
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Anexos

Anexo A Questionario

F — 1.8
2ipb IPCA Bhlhlzife] <
\ é/ INSTITUTO POLITECNICO INSTITUTO POLITECNICO Y j Instituto Politécnico

DE BRAGANCA DO CAVADO E DO AVE de Viana do Castelo

ASSOCIACAO DE POLITECNICOS DO NORTE (APNOR) - INSTITUTO POLITECNICO DE
BRAGANCA

Questionario - REPUTACAO COPORATIVA DA CAMARA MUNICIPAL DE SANTA CRUZ

Este questionario tem como objetivo proceder a recolha de dados para o estudo “Reputacao

Corporativa da Camara Municipal de Santa Cruz, as perspetivas dos seus utentes”, no ambito

de uma dissertacao de Mestrado em Gestao das Organizagfes, a decorrer no Instituto Politécnico

de Braganc¢a promovido pela Associagdo de Politécnicos do Norte (APNOR).

Esta dissertacao pretende contribuir para um melhor entendimento acerca da Reputacdo da Camara
Municipal de Santa Cruz, pelo que a sua perce¢do, como utente da Instituicdo, € um contributo
importante para o estudo referido. Contamos com a sua colaboracg&o no preenchimento do presente

questionario que é anénimo e confidencial.
O tempo estimado para o seu preenchimento é de 10 minutos.

Agradecemos desde ja pela sua colaboragéo.

INSTRUCOES DE PREENCHIMENTO

“y,”

Para responder deve assinalar a opgao que considerar mais adequada com um “x”.

Nas partes Il e Il deve escolher, de entre os cinco niveis da escala, aquele com que mais se

identifica.

Nos campos relativos as questdes abertas solicita-se que escreva as consideragcdes que encontre

adequadas.
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PARTE | — INFORMAGAO COMPLEMENTAR

Email:

1.1 Idade: . 1.2 Sexo: [ |Masculino; [ ] Feminino

1.3 Estado Civil: [ _|Solteira; [ | Casado(a);[ _|Divorciado(a); [ JUnido de Facto;[ | Vitvo(a):;
Outra:

1.4 origem: [ |Rural; [ Jurbano; [ Joutra

1.5 Municipio onde reside: [ |Santa Cruz;[ _|Outra:

1.6 Habilitagcdes Académicas concluidas: [ ]JSem escolaridade; [ JEnsino Basico 1.° ciclo;
Ensino Bésico 2.° ciclo; [ |JEnsino Secundério 12.%;[ |Ensino/Formagéo Profissional;

Ensino Superior

1.7 Situacé&o profissional: I:I Desempregado(a) I:IEmpregado por conta de outrem
Empregado por conta prépria [ _| Estudante [ | Reformado(a)

Outra:

1.8 Rendimento mensal bruto:[_]até 13.000$; [ _]de 13.001$ a 30.000$;
[ |de 30.001% a 50.000%; [ |de 50.001$ a 100.000%$;[ ]100.001$ ou mais; [ |N&o Possui
2.1 Onde teve o seu primeiro contato/atendimento na Camara Municipal de Santa Cruz

DSede/DeIegagéo Centro Pedra Badejo I:IDeIega(;éo Norte de Cancelo; DDeIega(;éo Sul de
Achada Fazenda; [ _|Outra:

2.2 Qual é asuarelagdo com a Camara Municipal de Santa Cruz? (Escolher apenas uma
opgao)

I:IPessoaI afeto a apoio Operacionais

[ colaborador(a) Interno

|:|C00rdenador(a) do Gabinete

[ |pelegado(a) Municipal

[ Equipa de gestéo, Vereadores

[ JPessoal afeto a fiscalizagéo

[ JPablico no geral

[ |utentes Externo

[ Joutra:

2.3 Recomendaria a Camara Municipal de Santa Cruz, para um amigo, familiar ou colega de
trabalho e ou pessoa? [ |Sim [ ] Nao [ | Talvez
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REPUTAGCAO DA CAMARA MUNICIPAL DE SANTA CRUZ
PARTE Il - UMA CAMARA MUNICIPAL IDEAL

(Questdo: Se a Camara Municipal de Santa Cruz fosse uma pessoa, como seria a sua personalidade
ideal?)

1
2
3
4
5
6
7
g
9
10
11
12
13
14 | simples |
15
16
17
18
19
20 | Agreste |
21
22 [dovem |
23
2
25
26
27
2 |Drew |
29
20
31
32
33
3
35
36
37
a8
39
a0
41
7
43
24
45
I
47
a8

49
Por favor, verifique se respondeu a todas as alineas. Por favor, continue. » » #

Copyright Gary Davies et al. (2002).

72



Anexos

PARTE Ill - CARACTERIZAGCAO DA CAMARA MUNICIPAL DE SANTA CRUZ ATUAL

(Questdo: Se a Camara Municipal de Santa Cruz fosse uma pessoa, como seria a sua personalidade?)

Ousada

Snob

Na moda

Masculina

OO (N[O IW|IN|F-

10 Despretensiosa

11

12 Segura

13

14 | Simples

15

16

17

18 Fixe

19

20 Agreste

21

22 | Jovem

23

24 | Arrogante

25

26 Imaginativa

27

28 Direta

29

30 | Agressiva

31

32 Atual

33

34 Facil de lidar

35

36 Orientada para o sucesso

37

38 Com Estilo

39

40 Com prestigio

41

42 Elegante

43

44 Tranquilizadora

45

46 Concordante

47

48 Socialmente responsavel

49

Por favor, verifique se respondeu a todas as alineas. Copyright Gary Davies et al (2002).

Obrigada pela sua colaboragéo!
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Anexo B Entrevistas

1. Entrevista Dr. Carlos Silva Presidente da Camara Municipal de
Santa Cruz - 13/11/2021 via Messenger

INTRODUCAO

Numa altura, em que os utentes estéo cada vez mais exigentes e o mercado cada
vez mais competitiva € imperativo as instituicdes/organizag8es (publicas, privadas)
comecarem a se preocupar com a gestdo de sua reputacdo, imagem no
mercado/area/setor onde estdo inseridas. Sendo a reputagdo, a imagem e a
identidade corporativa, atualmente considerada como um dos ativos intangiveis
importante dentro de uma organizagdo publica e ou privada, é pertinente a
Instituicdo Publica como a Camara Municipal de avaliar a sua reputacdo perante 0s
seus utentes.

Neste sentido a presente entrevista, tem por objetivo recolher informag6es para o
estudo “Reputagido Corporativa da Camara Municipal de Santa Cruz: a perspetiva
dos seus utentes”, no ambito de uma dissertacdo de Mestrado em Gestédo das
organizagdes, a decorrer no Instituto Politécnico de Braganca, promovido pela
Associagdo dos Politécnicos do Norte (APNOR), da aluna Arlinda Semedo,
orientada pela Professora, Doutora Paula Odete Fernandes.

Desde ja agradecemos pela vossa colaboragéo/contribuicéo.
Qual é a sua opinido, relativamente ao conceito de reputacdo?

Bom, reputacéo sem ir ao conceito técnico, indo pelo aquilo que entendo e percebo
a reputacdo no sentido positivo € algo de bom, que através do qual consegue
fidelizar uma pessoa com o outro. Falar da reputacdo é falar de aceitacédo, de
confianga, de respeito, de interesse a um certo ponto e sobretudo ao falar de
confianca. E aquilo que acaba por ligar duas partes neste caso no relacionamento
interpessoal, e como também relacionamento entre uma instituicdo e suas
respetivas partes interessadas, e que acaba por traduzir num bom desempenho da
instituicao. Claro que falando da reputacdo ao nivel da Camara é claro que acaba

por contribuir para um bom desempenho, tanto ao nivel de melhorias de condi¢des
de vida, na melhoria no desenvolvimento do municipio e das suas localidades, de
uma forma transversal, em varios dominios, e € uma das formas onde o publico
avalia a Camara de fora para dentro, passando ao dominio de varios servicos e
setores de atuacdo da Camara Municipal de Santa Cruz, isto € a reputacgado ao nivel
setorial. E depende sobretudo daquilo que a Camara deseja, dos objetivos e metas
a alcangarem em um determinado periodo de tempo.

E a Imagem e Identidade corporativa?

Acredito que a imagem e identidade s&do dois aspetos importantes para uma
instituicao e que estdo dentro daquilo que é a reputacao da Camara.

Achas que esses principios e valores se refletem na visdo do funcionério? E
ao mesmo tempo refletem nas expetativas dos utentes da Camara? Acredito
que sim.

E... relativamente ao estudo sobre a Reputagdo Corporativa da Camara
Municipal de Santa Cruz, a perspetiva de seus utentes... existem algum estudo
sobre esta temética? Foi feito um estudo, mas era um tema diferente e era mais
por questdes politicas (elei¢cdes), da anterior lideranca da Camara.

De momento a Camara dispde de algum plano estratégico? E ou um plano de
comunicagdao interna/externa?

De momento a Camara néo dispde de um plano, existe uma diretriz interna em
termos de comunicacdo institucional da Camara e nao so.

Analise Interna da Camara:
Quais séo os pontos fortes?

e Desempenho razoavel no dominio das realizagbes de grandes projetos
estruturantes;

e Foco da nova lideranca;
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e Existéncia de um departamento de comunicacao e imagem institucional da
Camara;

e Existéncia de uma vereacgdo que tutela a pasta da imagem e comunicacéo
institucional da Camara,;

e Experiéncia acumulados da lideranca da Camara;
e Existéncia de divisbes administrativas;
e Descentralizacédo de alguns servicos e setores na Camara;

o Existéncia de 3 delega¢des municipais que colabora e apoia os municipes
a nivel local na sua comunidade.

Pontos Fracos

e Falta de recursos financeiros € um dos principais obstaculos (fraquezas da
Camara), tendo em conta a ambicdo da Camara torna se mais dificil
implementa-lo;

e Atendimento no dominio da habitacdo social (A Camara ndo consegue dar
respostas a todas as demandas no municipio relativamente a habitagdo
social);

e Fraca capacidade financeira da Camara no sentido de poder criar um
rendimento para todas as familias do municipio de Santa Cruz;

o Faltade reclassificacéo e processos de planos e carreiras dos funcionarios;

e N&o existe uma estrutura funcional/organograma atualizada da Camara
Municipal.

Oportunidades
e Localizacdo estratégico da Camara Municipal de Santa Cruz;
e Requalificagéo urbana;
o Realizag6es de projetos estruturantes para 0 Municipios;
e Reputacgdo positiva da Camara;

e Dinamicas e oportunidades em varios setores de economia de Santa Cruz;

¢ Infraestruturacéo e urbanizagdo do Municipio para o investimento;
e  Municipio em franco crescimento.
Ameacas

e Secas consecutivas que afetam drasticamente o municipio nos Ultimos 4
anos;

e Pandemia da Covid-19, levando muitos dos residentes que antes
trabalhavam nas ilhas turisticas e viu-se obrigada a regressar ao seu
municipio de origem;

e Aumento desenfreada da taxa de desemprego;
e Mudancas climéticas.

Que comentérios tem a fazer sobre os itens que os utentes consideram que a

Camara é “Centrada Nela prépria”, elitista e Controladora”

Isto € normal, mas temos um grande desafio de verificar o que esta por detras disto
tudo. A Camara como sendo uma Instituicdo Publica, tem 0s seus principios e
valores e um grande desafio e preocupacgéo é Santa Cruz em primeiro lugar. E tendo
Santa Cruz em primeiro lugar a preocupacdo da Cémara é contribuir para o
desenvolvimento e crescimento do municipio e garantir que cada municipe possui o
seu rendimento. A Camara trabalha com todos os tipos de utentes quer interno e
ou externo, de diversas localidades do municipio e ndo s6. Ao nivel dos itens
“controladora” entendemos este conceito no sentido de a Camara ter um controlo
de si mesma e sobretudo dos seus utentes internos, e ndo s6 no sentido de ter o
controlo de tudo que passa a volta da Camara quer local e ou interno. Entendo que
os utentes que partilharam destas informagdes tem toda a raz&o, considerando que
isto esta dentro daquilo que consideramos de aceitar e corrigir o que esta errado, e
melhorar cada vez mais algo que foram avaliados de forma positiva. Somos
conscientes de que algo nédo esti a 100% correto. De fato existe muitos erros e
muitas falhas, e acredito que os utentes foram sinceros ao partilharem das suas
opiniBes relativamente as suas experiéncias com a Camara.

Muito obrigada pela colaboracéo!
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2. Entrevista 2. Dra. Jamira Duarte Vereadora da Camara Santa Cruz -
13/11/2021 via Messenger

INTRODUCAO

Numa altura, em que os utentes estdo cada vez mais exigentes e o mercado cada
vez mais competitiva é imperativo as instituicbes/organizac8es (publicas, privadas)
comegarem a se preocupar com a gestdo de sua reputacdo, imagem no
mercado/area/setor onde estdo inseridas. Sendo a reputacdo, a imagem e a
identidade corporativa, atualmente considerada como um dos ativos intangiveis
importante dentro de uma organizacdo publica e ou privada, € pertinente a
Instituicdo Publica como a Camara Municipal de avaliar a sua reputagéo perante os
seus utentes.

Neste sentido a presente entrevista, tem por objetivo recolher informacdes para o
estudo “Reputagédo Corporativa da Camara Municipal de Santa Cruz: a perspetiva
dos seus utentes”, no ambito de uma dissertagdo de Mestrado em Gestdo das
organizacBes, a decorrer no Instituto Politécnico de Braganga, promovido pela
Associagdo dos Politécnicos do Norte (APNOR), da aluna Arlinda Semedo,
orientada pela Professora, Doutora Paula Odete Fernandes.

Desde ja agradecemos pela vossa colaboragéo/contribuicéo.
Qual é a sua opinido, relativamente ao conceito de reputacdo?

E a imagem que ¢ transparecido perante outros e as suas respetivas avaliagdes
feitas pelas suas prestagdes e todo o envolvimento da Camara com o outro.

E a Imagem e Identidade corporativa?

Imagem e identidade é o que quantifica a Camara ao nivel dos principios e de
valores que nos enquanto pessoa e instituicdo € transparecido aos outros para 0s
terceiros ou para o publico, e isso que pode aferir a idoneidade da Camara de acordo
com os tragos culturais e ambiente onde se encontram inseridos, onde existe um
determinado padrao, e se esta adequado ou ndo , onde as pessoas acabam por nos
avaliar se por acaso tivemos uma boa imagem, como ela é transmitida, se a Camara
é zeloso, se cuida, ou entdo posso dizer todas as atitudes que é transmitida para
um determinado publico alvo, e que no entanto as pessoas avaliam.

Achas que esses principios e valores se refletem na visédo do funcionario? E
ao mesmo tempo refletem nas expetativas dos utentes da Camara?

Acredito que uma boa maioria sim, mas sempre tem exce¢do dos que ndo
concordam com o estilo e ou o principio, e com os valores que a Camara defendem,
mas enquanto instituicdo uma boa maioria de pessoas (utentes) acreditam que
estdo alinhados com os seus principios e valores, e sobretudo esta redigido na
constituicdo e a Camara baseia-se nisso e criar a sua “baliza” de relacionamento
com os seus utentes... e de um regime democratico existem regras, e é dentro
destas regras que redefinimos os nossos valores e principios no sentido de
relacionar com as pessoas com base na sua identidade.

E... relativamente ao estudo sobre a Reputagdo Corporativa da Camara
Municipal de Santa Cruz, a perspetiva de seus utentes existem algum estudo
sobre esta tematica?

Pessoalmente, nestes 2 Ultimos anos de mandato ndo tive acesso e nem o
conhecimento de outros estudos sobre o tema em questdo pelo que logo que
recebemos o convite, aceitamos no sentido de receber inputs dos municipes utentes
acerca de reputacdo e imagem, e identidade. No sentido de dar nos uma pista de
onde nos encontramos, qual o caminho que devemos seguir e onde pretendemos
chegar, e este tema é importante pelo que seria muito Gtil de quando em vez, 3 em
3 anos naquilo que é possivel colaborar com as universidades no sentido de fazer
estudos do tipo de avaliar os comportamentos dos Utentes Internos e ou Utentes
Externos, como também avaliar o comportamento da prépria lideranca da Instituicdo
perante os seus utentes, sobretudo seus comportamentos, e atitudes perante com
0S outros, ndo s6 com os utentes e ou funcionarios mas sobretudo com 0s nossos
parceiros que nos financiam.

Entdo quais sdo as contribuicbes que esperam deste estudo ao nivel da
Cémara Municipal e do municipio de Santa Cruz?

Acho que é uma das melhores coisas que ja fizemos até hoje, porque sendo uma
entidade publica que relaciona com diversos tipos de pessoas e ndo s, nunca foi
feito um estudo do tipo, sobretudo no que se refere aos utentes internos, dai que
considera fundamental este estudo no sentido de receber feedbacks dos utentes
com o objetivo de melhorar a sua area de atuagéo... e este estudo com certeza ira
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permitir-nos redimensionar e redefinir a politica ha onde precisa-se melhorar e
aperfeicoar na area que estdo a ter resultados positivos.

Ok, e como é feita a Comunicacdo ao nivel interno de Camara e ao nivel
externo? Existe algum departamento responsavel pela gestdo da
Comunicacdo interna e externa da Camara?

Ao nivel da comunicacdo a Cémara Municipal de Santa Cruz, disp6e de um
departamento de Comunicagdo e Imagem, possui um site, panfletos, flyers e
demais, e possui uma vereacdo que tutela e coordena toda a comunicagdo
institucional de dentro para fora e de fora para dentro. E claro que ainda persiste
alguma fragilidade uma vez que é possivel deparar varios ruidos na comunicagéo.
E dai sugeria um outro estudo como flui a comunicacéo interna da Camara Municipal
de Santa Cruz.

Entdo ha um alinhamento interno entre a comunicagao da Camara?

Ha diretrizes internamente ao nivel de comunicagcdo, no sentido de unificar e
sintonizar as informag¢des, mas mesmo assim ainda persiste alguns ruidos na
comunicagdo que com o tempo iremos aperfeicoar cada vez mais, e melhorar.

Sim... porque a reputagao é algo que demora tempo para se construir mais
gue pode se perder em segundos!

Quais sao os instrumentos de Comunicagao que a Camara dispde?

Ao nivel da comunicagéo interna vias utilizadas como o email, comunicado, portal
de parede, paginas oficiais em todas as plataformas das redes sociais, mas também
existem carta personalizado, reunides de conferéncias publicas, assembleia
municipal, encontro com as comunidades... de acordo com as circunstancias é
analisada as varias formas de se fazerem as coisas... devido a pandemia foi uma
das oportunidades que a Camara se utilizou para se reforgar os seus instrumentos
de comunicagéo sobretudo ao nivel tecnoldgico... com o apetrechamento das salas
de informaticas nas comunidades... encontro com o Sr. Presidente da CMSCZ,
passou a ser via videoconferéncia nas comunidades locais e entre outros.

Ok, e acredita que estes instrumentos sdo capazes de criar uma imagem
positiva na mente dos utentes?

Acredito que sim, porque recentemente tivermos uma pequena experiéncia de
encontro com a comunidade online através de novos instrumentos implementados...
foi um sucesso e a partir dai a maioria das reuniées com as comunidades passou a
serem online em alguns casos... é claro que ha um longo trabalho a se fazer no
sentido de dar respostas aos desafios atuais e corresponder as expetativas dos
utentes quer internos, e quer externos.

Acha que a reputagdo corporativa esta associada ao conceito de lealdade e
satisfacdo dos utentes?

Para mim, ndo € um espanto porque além de definir as regras e as formas de
relacionar com os utentes com um poder mais proximo de pessoas, e sempre
existem pessoas que ndo concordam, mas acredito que o conceito de reputacao vai
ao encontro sim da lealdade e satisfagdo dos utentes...e sendo uma instituicdo
publica que relaciona com as politicas, existem pessoas que sO pelo facto de
questdes politicas nunca terdo a oportunidade de ir a Cadmara mas para as
percecBes dos outros acabam por avaliar a instituicdo de forma negativa. Por isso
a Camara aceita todos os inputs e humildemente reconhecer que ndo possuem uma
taxa de recomendacdo de 100% no sentido de melhorar gradualmente as suas
falhas.

De momento a Camara dispde de algum plano estratégico? E ou um plano de
comunicagao interna/externa?

O Plano Estratégico da Camara em principio ndo, mas o que existe € um Plano
Estratégico Municipal de Desenvolvimento Sustentavel do Concelho de Santa Cruz,
no qual todas as instituicdes do municipio estdo inseridas e das governangas que
espelha tudo aquilo que é as instituicdes no Municipio.

O que achas que é preciso fazer para se ter uma reputacdo positiva e de
exceléncia?

Primeiramente aguardamos pelo resultado destes estudos, de ter dados cientificos
para podermos trabalhar mais profissional e ndo com percegao e “achismos”, mas
com dados cientificos que nos guiam e nos orientam a melhorar cada vez mais ao
nivel do nosso relacionamento com os utentes... e ndo “menosprezar”’ as pessoas,
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e acredito que gradualmente iremos atingir a um certo patamar de atendimento... e
conseguir ter uma reputagdo positiva como também de exceléncia.

E relativamente as Delega¢c8es Municipais? Como é feita a comunicag&o?

Relativamente as delegac¢des municipais temos 3 coordenadores que representam
a Instituicdo no seio da comunidade onde estéo inseridas, séo elas a Delegacao do
Norte, delegacao sul, e recentemente constituimos a delegagdo centro no sentido
de colmatar as dificuldades e os desafios enfrentados sobretudo para o pessoal do
departamento social. Tendo um coordenador local, os utentes de diversas
localidades do municipio quer urbano e ou rural terdo as mesmas oportunidades de
procurar os servigos que a Camara dispde.

A Camara possui um organograma atualizado?

Organograma ndo, fizemos alguns reajustes e ainda nado foi aprovada, neste
momento estamos a trabalhar com o que foi aplicado anteriormente (aprovado)...

Analise Interna da Camara:
Quais sao os pontos fortes?
e Lideranga e experiéncia do presidente;
e Camara com uma equipa de lideranga muito jovem.
Pontos Fracos
e Funcionarios pouco qualificados;
e Recursos humanos poucos qualificados;
e Recursos humanos pouco motivados em algum setor dos servigos;
o Mobilidade de quadros;
e Questdo Financeira;
e Arrecadacao de receitas;
e Fraca capacidade de cobranca;

e Fraca capacidade de resposta as demandas sociais sobretudo na parte da
habitacéo social.

Oportunidades

e Ao nivel institucional sendo a Camara que atua na area social, a dinamica
social é constante e obriga a Camara a Inovar, a criar, e cocriar;

e Localizagao estratégica da Camara.
Ameagas

e Questdo legislativo (por causa das leis), que impede a Camara de realizar
ou de implementar grandes projetos;

e Pandemia da Covid 19, e seus efeitos nefastos ao nivel social, econémico
e sanitario;

e Agravamento de taxa de inflagdo;

e Aumento da taxa de desemprego em Santa Cruz.

Que comentérios tem a fazer sobre os itens que os utentes consideram que a
Camara é “Centrada Nela prépria”, elitista e Controladora”

Bem, de toda maneira, recebemos de forma aberta e humilde todas as avaliacdes
feitas pelos nossos utentes quer interno e ou externo. A Camara por ser uma
instituicdo publica trabalha com todo e para todo tipo de pessoas. Aqui 0 N0SSO
objetivo € garantir a satisfacéo global dos municipes, mesmo sabendo que temos
dificuldades em dar respostas a todos os desafios e atempadamente conforme as
exigéncias e ou preferéncias dos utentes. Vamos melhorar paulatinamente, as
nossas formas de atuacao e trabalhar no sentido de ver o que esté a falhar e corrigir,
e reforcar aquilo que estamos a fazer da melhor forma possivel.

Muito obrigada pela colaboracéo!
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