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RESUMO

Esse artigo apresenta o resultado de uma pesquisa aplicada nas entidades educacionais de
terceiro setor, com o objetivo de demonstrar quais sédo as imagens percebidas pelos pais e
responsaveis financeiros quanto a imagem dessas entidades. Para tanto utilizou-se a
perspectiva integrativa do marketing de relacionamento, adaptando-se e desenvolvendo um
conjunto de indicadores que suportassem a mensuracao das imagens, a partir do modelo de
Machado, et al (2005) e Kotler e Fox (1994). A amostra contemplou um total de 187 pais e
responsaveis financeiros em 03 (trés) instituicbes de ensino localizadas na cidade de
Natal/RN. Esses dados foram tratados através de analises estatisticas multivariadas, analise
fatorial, que possibilitou identificar 6 imagens percebidas pelos usuarios dos servicos. O
resultado do trabalho demonstra que as imagens latentes dessas organizacdes estdo
relacionadas a sentimentos positivos que vdo além das trocas econbmicas ficando
subjacente os aspectos funcionais e sociais das instituicdes estudadas.

Palavras-Chave: Entidades Educacionais. Imagens. Marketing de Relacionamento.

ABSTRACT

This article presents results related to a research applied to third sector Non
Governmental Organizations that deal with education. It aims to acknowledge which images
come to mind on behalf of parents or the financially responsible within these educational
entities. Thus, an integrative customer marketing perspective was used. This perspective
was adapted to a set of indices that enabled imagery measurement. The research was also
based on a model suggested by Machado, et al (2005) e Kotler and Fox (1994). The sample
contemplated a total of 187 parents and financially responsible in 3 (three) educational
institutions located in Natal-Rio Grande do Norte-Brazil. These data were treated according
to multivariate statistical analysis such as factorial analysis that enabled the identification of
6 images that were perceived by service users. Research results show that the surface
images produced relate to positive feelings that go beyond economical relations making
functional and social aspects subjacent when considering these institutions.

Keywords: Educational Entities. Imagery. Customer Marketing.
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1 INTRODUCAO

O termo terceiro setor abrange uma gama de entidades que podem ser
caracterizadas por varias expressdes, como entidades de caridade (charitable sector), setor
independente (independent sector), setor voluntario, setor isento de impostos (tax exempt
sector), economia social (economie sociale), Organizacdes Nao Governamentais (ONGS),
setor sem fins lucrativos (nonprofit sector, organizacdes filantropicas, organizacdes da
sociedade civil, entre outras, (SLOMSKI et al, 2012).

Essas organizacfes possuem caracteristicas de entidades publicas e privadas, pois
resultam de uma conjuncdo entre o primeiro setor (Estado) e o segundo (Mercado).
Conforme Fernandes (2002), a ideia de um terceiro setor deriva da abertura de uma
combinacgédo logica resultante de quatro combinag¢des possiveis entre esses modelos que
sejam: |) agentes privados pra fins privados € igual a mercado; 1) agentes publicos para fins
publicos € igual a Estado; Ill) agentes privados para fins publicos é igual a terceiro setor e
IV) agentes publicos para fins privados é igual a corrupcéo.

O papel primordial dessas organizacbes € o de agente de transformacdo da
sociedade, agindo principalmente na busca da defesa dos direitos humanos, promovendo o
estado de bem estar social de forma igualitaria e justa para todos os cidaddos. Segundo
Falconer (1999) essas entidades sédo herdeiras dos movimentos sociais que ganharam forca
nos anos 80 a partir da Constituicdo Cidada cujo tripé se baseia na promessa de que todos
devem ter acesso a saude, educacéo e assisténcia social.

A indefinicdo do conceito terceiro setor constituido por entidades que ora atuam
como entidades publicas ora como privadas faz com que, muitas das vezes, sejam criadas
percepcbes errbneas acerca da importante finalidade dessas instituicbes para com a
sociedade, fazendo com que essas organizagfes busquem novas estratégias para a
captacdo e melhor gestdo dos recursos auferidos através da busca de parcerias publicas
bem como da fidelizacdo de seus agentes doadores.

Segundo Fischer (2002), assim como nas empresas, as entidades sem fins
lucrativos gerenciam um conjunto de recursos — normalmente escassos — e buscam,
incessantemente, a eficicia de suas atividades. Antes fechadas em si mesmas e em suas
causas, essas organizacdes passaram a buscar novas formas de desenvolvimento de suas
atividades, através da incorporacdo de preocupacgfes com receitas, resultados, avaliacdes e
gualidade em servicos, fatores que se tornaram cruciais para sua sustentabilidade.

O processo de incorporacdo de novas ferramentas de gestdo em contraponto ao
modelo tradicional das organizacdes do terceiro setor, que nao prioriza planejamento,
definicdo de estratégias e aspectos gerenciais da gestdo, podem motivar distorcées na
percepcdo que os diversos usudrios tém de determinadas instituicdes, motivadas, na visao
de Gracioso (1995), pela escolha feita pela organizacdo, 0 que vem a caracterizar sua
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imagem. O que os atores envolvidos com a entidade pensam, na verdade, é reflexo do
curso de acao e atuacado escolhido pela mesma.

As percepgdes que os stakeholders tém a respeito de uma determinada instituicao
é fruto das acdes adotadas e refletidas para a sociedade o que exige uma preocupacao
constante por parte dos gestores destas instituicbes quanto a divulgacdo de uma imagem
positiva, socialmente responsavel. Atualmente, sdo mais latentes as exigéncias quanto a
qualidade dos servicos ofertados e o compromisso destas entidades com a comunidade
onde estéo inseridas. Neste contexto, 0 gerenciamento desses fatores sdo essenciais na
busca da legitimidade por parte destas organiza¢ces e a construcao de sua imagem.

As entidades educacionais do terceiro setor filantropicas necessitam de recursos
materiais, financeiros e tecnoldgicos necessarios a aplicacdo de parte de seus recursos em
gratuidades escolares e outros projetos sociais cujo percentual € exigido por lei. Apesar da
complexidade do papel a ser exercido por estas instituicdes, é possivel perceber que nem
sempre os beneficiarios dessas gratuidades, bem como os demais clientes e usuarios,
possuem a mesma imagem do papel de tais organizacoes.

Segundo Machado et al (2005, p.1) “as organizacdes precisam ter estratégias de
marketing que representem um conjunto de esforgos para manter um relacionamento
comercial duradouro e estavel com seus clientes”.

E partindo deste enfoque que a presente pesquisa busca identificar quais as
imagens percebidas pelos pais e responsaveis financeiros das instituicbes educacionais
frente ao desenvolvimento dos seus projetos sociais através da perspectiva do marketing de
relacionamento.

2 AS ORGANIZAGOES DO TERCEIRO SETOR

Para Fernandes (2002; p. 21), o terceiro setor se apresenta como “um conjunto de
organizagdes e iniciativas privadas que visam a produgéo de bens e servigcos publicos”. No
entanto, ndo sdo geradoras de lucros e buscam atender necessidade de grupos, e ndo de
individuos particulares. Cita também que “sua emergéncia é de tal relevancia que se pode
falar de uma virtual revolu¢éo a implicar mudancas gerais nos modos de agir e pensar. As
relacbes entre o Estado e o Mercado, que tém dominado a cena publica, hao de ser
transformadas pela presenca desta terceira figura”.

Olak e Nascimento (2006, p. 6) identificam como principais caracteristicas das
entidades sem fins lucrativos, 0os seguintes conceitos:

O lucro ndo é a sua razdo de ser, mas um meio necessario para garantir a
continuidade e o cumprimento de seus propoésitos institucionais;

Seus propésitos institucionais, quaisquer que sejam suas preocupacdes
especificas, objetivam provocar mudangas sociais;

O patrim6nio pertence a sociedade como um todo ou segmento dela, ndo cabendo
aos seus membros ou mantenedores quaisquer parcelas de participagdo econdémica no
mesmo;

As contribuicbes, doacdes e subvencbes constituem-se, normalmente, nas

principais fontes de recursos financeiros, econémicos e materiais dessas entidades.
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A partir das caracteristicas citadas, Olak e Nascimento (2006, p. 6) afirmam que “as
entidades sem fins lucrativos sao instituicdes privadas, com propdsito especifico de provocar
mudangas sociais e cujo patrimbénio é constituido, mantido e ampliado, a partir de
contribuicbes, doacdes e subvencbes que, de modo algum, se revertem para 0S Seus
membros ou mantenedores”.

Conforme Bettiol e Varela (2006, p. 3) alguns fatores tem contribuido para o
surgimento de um ambiente propicio ao desenvolvimento das organizagdes que constituem
o0 terceiro setor, considerando: a) o desempenho do mercado; b) os sinais de esgotamento
dos modelos de Estado de Bem-Estar Social; ¢) a disposi¢cdo dos individuos em mobilizar-
se, das formas mais diversas possiveis, com vistas a minimizar o sofrimento de camadas
excluidas da populagédo que se encontram alijadas do atendimento de necessidades basicas
como saude e educacdo. Essas consideracdes, entende-se, representam avancos e ganhos
de natureza social que certamente impactam na evolugéo da sociedade.

Depreende-se do exposto, que o terceiro setor é caracterizado por ser nao
lucrativo, ndo no sentido de que ndo haja excedentes, mas sim, que o mesmo € reinvestido
na propria atividade, ndo havendo, portanto, uma distribuicio deste excesso. E n&o
governamental e organizado juridicamente para que possa pleitear isenc6es. Também é
independente e produz bens ou servicos publicos. Além disso, mobiliza a dimenséo
voluntéria do comportamento, pois as pessoas que se engajam procuram, muitas vezes, dar
sentido a sua existéncia.

3 O MARKETING DE RELACIONAMENTO: HISTORICO E CONCEITO

O Marketing direcionado para o setor lucrativo tem evoluido nas ultimas décadas.
Essa evolucao tem sido sempre direcionada para a descoberta de novos meios de satisfazer
as necessidades e/ou manter a fidelidade dos clientes. Segundo Kotler (1999), é evidente a
preocupacdo com a fidelizacdo do cliente, com a reputacdo da empresa e com a construgcao
da imagem ou com a fixagdo da marca.

Vavra (1999) delineou o Marketing de Relacionamento como After Marketing ou
P6s-Marketing, sendo esse um processo de proporcionar satisfacdo continua e reforgo aos
individuos ou organizacdes que sao clientes atuais ou que ja foram clientes.

Rapp e Collins (1996) consideram o Marketing de Relacionamento como essencial
para maximizagao da fungcdo do marketing. Ndo rompem com o modelo tradicional, nem o
consideram ultrapassado, mas acreditam que o aprofundamento passa necessariamente
pelo Marketing de Relacionamento.

O Marketing de Relacionamento € utilizado principalmente como ferramenta do
setor empresarial nas relacbes com seus clientes e fornecedores cujo principal objetivo é
construir e/ou aumentar a percep¢ado desses usuarios quanto ao valor de uma determinada
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marca através de estratégias de comunicacdo e integracdo de suas acdes e valores
agregados pela entidade a sociedade.

Apesar do Marketing de Relacionamento ser uma ferramenta criada e desenvolvida
para organizacbes que atuam no mercado, o estudo busca demonstrar como o Marketing de
Relacionamento pode ser uma ferramenta 0til e vidvel para as entidades sem fins
econbmicos do segmento de educacdo tendo como foco a relacdo entre a organizacdo e
seus consumidores (business-to-consumer).

4 IMAGENS ORGANIZACIONAIS

Segundo Grénroos (1995), uma imagem favoravel e bem conhecida € um
patrimbnio para qualquer empresa ou organizacdo, porque € a imagem quem define a
percepgdo dos seus clientes. Pela imagem o individuo conhece ou presume conhecer os
processos que envolvem a entidade. E através dela que os envolvidos com uma instituicdo
se identificam com a mesma, no sentido de estar interessado no seu papel, no seu objetivo,
refletindo-se através da compra de produtos, contratacdo de servigos, participagdo sem
cunho pecuniario nas suas agdes, entre outras relacdes.

Esse contexto de observacao e aceitacdo também é presente nas organizages do
terceiro setor. Sao variadas as percepcoes tidas pelos atores envolvidos com estas
organizacdes dado o elevado numero de agBes que estas desenvolvem, bem como pela
confusdo juridica muitas vezes presente nos objetivos de tais entidades.

Kotler e Fox (1994), afirmam que uma organizagdo pode construir sua imagem de
duas maneiras opostas: uma forma onde a imagem € amplamente determinada pelo objeto,
€ a outra em que as imagens sdo largamente determinadas pela pessoa.

Os autores propem um modelo para cada foco, conforme segue:

Imagem Determinada pelo Objeto:

Pessoas tendem a ter experiéncias de primeira mao com objetos;

Obtém dados sensoriais confiaveis do objeto;

Tendem a processar esses dados sensoriais de maneira semelhante, mesmo tendo
antecedentes e personalidades diferentes;

Imagem Determinada pela Pessoa:

As pessoas tém graus diferentes de contato com o objeto;

Quando colocados diante do objeto, perceberam seletivamente seus diferentes
aspectos;

Tém maneiras individuais de processar dados sensoriais, o que 0s levam a
distorcao seletiva.

Ao contrario do que se possa pensar, estas duas abordagens nao limitam a viséo a
um modelo objeto/pessoa. Cada individuo, como j& referenciado, podera usar uma lente
pessoal de observacéo, o que certamente lhe dara uma concepc¢ao Unica e individual.

Dessa forma, utilizando-se os trabalhos desenvolvidos por Machado et al (2005) e
Kotler e Fox (1994), optou-se por formatar um instrumento a partir de alguns construtos ja
validados nas pesquisas desses autores. Esta formatag&do caracteriza imagem a partir de
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alguns conceitos chaves associando-as de forma a estabelecer um vetor tedrico sobre as
imagens formadas.

Nessa perspectiva, e visando oferecer uma compreensdo mais precisa da
adaptacdo, apresenta-se uma definicdo conceitual dos componentes previstos, a partir do
objetivo geral, definindo-se o conjunto de 5 possiveis imagens percebiveis pelos
responsaveis financeiros, assim compreendidas:

Imagem Funcional:

Refere-se a crenca na capacidade da organizacdo de reduzir a desigualdade social
e administrar eficientemente os recursos obtidos;

Imagem Social:

Diz respeito aos ganhos sociais percebidos no relacionamento do doador com a
empresa (HENNIG-THURAU, GWINNER e GREMLER, 2002) e aponta para as respostas
positivas da sociedade e do circulo de relacionamentos do doador ao participar de um
programa filantrépico (CHURCHILL e PETER, 2000).

Imagem de Resposta:

E o julgamento de uma caracteristica de um produto ou servico oferecido, que
proporcionou ou esta proporcionando niveis agradaveis ou prazerosos de consumo
(OLIVER, 1980). Ou seja, uma experiéncia advinda do ato de consumir pode gerar
satisfacao se aquilo que for percebido for maior do que a expectativa.

Imagem Econdmica:

Evidencia o fator empresarial do trabalho desenvolvido pela instituicdo, priorizando
a atividade meio (servico empresarial-objetivo econdmico) como necessaria a consecugao
dos objetivos sociais.

Imagem Institucional:

Evidencia o fator legal, denotando uma imagem de instituicdo constituida,
cumpridora das suas obrigacbes legais junto aos diversos oOrgdos reguladores e
fiscalizadores.

Cada Imagem representa um construto particular, que foram tratadas de forma
individual no instrumento de pesquisa. As entidades estudadas tém projetos sociais
especificos, principalmente quanto a concesséao de bolsas estudantis.

5 METODOLOGIA

Trata-se de um estudo de carater de pesquisa exploratorio-descritiva, utilizado em
larga escala nas ciéncias sociais por possibilitar a aplicacdo pratica de novos conceitos no
ambito cientifico. Exploratoéria porque objetivou proporcionar ao pesquisador um maior
envolvimento com o problema, e o consequente aprimoramento de ideias e descobertas
sobre o assunto, conforme aponta Selltiz (1987). Descritiva porque objetivou estabelecer
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relacbes entre variaveis sobre temas ja abordados cientificamente numa populacao,
conforme delimita Gil (2008).

5.1 Populacédo e amostra

A populacdo alvo foi constituida pelos pais e responsaveis financeiros de alunos
matriculados nas escolas com certificado de entidade beneficente de assisténcia social
localizadas na cidade de Natal/RN, participantes ou nao dos programas sociais
desenvolvidos pelas instituicdes. Segundo dados registrados no Conselho Municipal de
Assisténcia Social, 6rgao local responsavel pelo atestado de registro e fiscalizacdo das
entidades beneficentes de assisténcia social, sdo cerca de 07 (sete) instituicdes privadas
gue atuam no ramo de educagdo na regido da grande Natal, com cerca de 10 (dez) mil
alunos matriculados.

A amostra tentou contemplar o maior nimero de elementos possiveis da
populagdo, mas apenas trés instituicbes autorizaram a aplicacdo dos instrumentos de
pesquisa, sendo estas as de maior porte na regido escolhida, comportando um namero
estimativo de mais de cinco mil alunos matriculados. Para o céalculo da suficiéncia, utilizou-
se a proporcdo dos responsaveis com bolsas e sem bolsas escolares, cujos dados
evidenciaram um percentual em torno de 75% com algum tipo de Bolsa e 25% sem nenhum
tipo de bolsa.

Tendo em vista a impossibilidade de inferir razoavelmente o tamanho da populagéo
utilizou-se a amostragem infinita para proporgéo, utilizando o seguinte fator:

(PxQ)

n =72 -
2

Onde:

N = tamanho da amostra;

Z = escore normalizado do nivel de confianca adotado;

P = percentual de responsaveis com algum tipo de bolsa,;

Q = percentual de responsaveis sem qualquer beneficio financeiro da instituicao;
€ = erro amostral.

Substituindo na formula tem-se como suficiente uma amostra de 171 questionarios.
Portanto, o tamanho da amostra contempla o resultado final da aplicagdo dos instrumentos,
realizada pessoalmente pelos pesquisadores, e também com a colaboracado dos assistentes
sociais das Instituices pesquisadas, durante os meses de abril e maio de 2008, perfazendo
um total final de 187(cento e oitenta e sete) questionarios respondidos.

5.2 Coleta de dados

A coleta de dados se deu no periodo de pagamento das mensalidades escolares
haja vista ser a época em que fica mais latente a obrigacdo da responsabilidade financeira
com a instituicdo, bem como o maior acesso aos entrevistados.

Com a ajuda de funcionarios das instituicbes, apOs a realizacdo do pagamento da
mensalidade, solicitou-se do responsavel o preenchimento do questionério de pesquisa
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seguida de uma explanagéo oral sobre o objetivo da mesma. Neste processo, frisou-se o
anonimato do trabalho, diminuindo assim a possibilidade de embaracos por ignorar o topico
da entrevista ou 0 medo das consequéncias da participacao.

A estratégia de aplicacdo foi a da entrega e coleta individual do instrumento pelos
pesquisadores. Tal procedimento possibilitou uma maior receptividade dos respondentes
bem como explicacBes sobre o estudo e sobre a importdncia da cooperacdo e da
necessidade da seriedade e desempenho nas respostas. Alguns questionarios também
foram entregues pelas assistentes sociais das instituicbes tendo em vista aproveitamento de
visitas marcadas pelas mesmas com o0s pais ou responsaveis financeiros para
acompanhamentos de rotina.

Apés a coleta dos dados junto as instituicdes selecionadas para estudo, procedeu-
se a andlise quantitativa dos resultados, utilizando-se inicialmente a aplicagéo da técnica de
andlise fatorial, que suporta agregar indicadores em forma de fatores, pressupondo a
existéncia de dimensfes latentes. Sua utilizacdo objetiva condensar as informag¢des a um
conjunto resumido de componentes.

A utilizagdo tem como pressuposto a possibilidade de utilizar outros calculos
estatisticos mais avancados, e ter uma maior precisdo no mapeamento dos perfis da
populacéo pesquisada.

6 ANALISE DOS DADOS

A andlise fatorial € uma técnica multivariada que pressupde a existéncia de
dimensbes latentes entre um conjunto de variaveis. Essa hip6tese béasica serve para
explicar fenbmenos complexos, Hair et al (2005). Na pesquisa foram tratados um total de 25
indicadores, sendo 05 relacionados para cada imagem investigada o que permitiu confirmar
0s componentes medidos pelo instrumento de Machado et al (2005).

6.1 Resultados da pesquisa

Nos resultados apresentados na sequéncia, buscou-se identificar quais séo as
imagens latentes percebidas pelos pais e responsaveis financeiros das instituicdes
educacionais do terceiro setor. Para essas dimensdes foram previstas a ligagdo de 5
indicadores/variaveis semelhantes.

A rotacéo inicial apresentou o total de 06 fatores definidos, com dimensfes latentes
identificaveis teoricamente. Alguns itens apresentavam relac6es mdultiplas com cargas
fatoriais elevadas em mudltiplos atributos ou ndo apresentavam cargas fatoriais relevantes
em nenhum fator. Dai a necessidade de exclusdo das mesmas.

Assim, foram retirados os que prejudicavam a interpretacao do fator, pois o valor do
Alpha de Cronbach, que é a medida de confiabilidade que varia de 0 a 1, aumentou-se com
a retirada do indicador. Os itens excluidos foram le4, lil e If5.
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O Teste Barlett de Esfericidade e o KMO — Kaiser-Meyer-Olkin também é outro
modo de determinar a adequacdo da andlise fatorial. Este teste fornece a probabilidade
estatistica de que a matriz de correlag@o tenha correla¢des significantes entre pelo menos
algumas das variaveis (HAIR, 2005). Segundo o autor, a medida de adequac¢do da amostra
(KMO) é considerada admiravel quando seus valores se encontram de 0,80 acima. No
trabalho esta medida é de 0,811.

A partir da rotagédo dos dados foram formados 06 construtos cujos indicadores e
cargas fatoriais podem ser demonstrados conforme quadro n° 1 que representa a matriz final
rotacionada.

Quadro n ° 1 — Matriz final rotacionada

Componentes da matriz

., L . Funcional Econ6mica .
Variavel | Resposta Institucional Social ) o Econdmica
Social Institucional

Ir4 0,752
irs 0,671
irl 0,663
ie5 0,647
ir3 0,642
ir2 0,624
i3 0,76
li2 0,749
li4 0,668
If4 0,594

If3 0,514
is2 0,754
is4 0,705
isl 0,621
If2 0,724
If1 0,625
is5 0,605
is3 0,531
ie3 0,742
li5 0,727
ie2 0,69

iel 0,783

Fonte: Dados da pesquisa

Esses fatores sdo analisados de forma individual, considerando 0s pressupostos
tedricos apresentados, 0 que possibilitou conceituar cada formacao, como segue:

1) Imagem de Resposta: O primeiro fator formado é composto pelos indicadores Ir4
- A Escola € uma das melhores organizagBes que eu poderia matricular meu filho; Ir5 -
Contribuir com a escola tem sido uma boa experiéncia para minha vida; Irl - Estou satisfeito
em ter matriculado meu filho na escola; le5 — Sinto-me satisfeito em contribuir com o
pagamento das mensalidades para que a escola desenvolva seus projetos; Ir3 - Minha
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escolha em matricular meu filho na escola foi a mais sensata e Ir2 - Estou satisfeito em
contribuir com a escola.

A ligacdo desses fatores suporta o que se denominou Imagem de Resposta. A
imagem de resposta, construida segundo a proposta de Henning-Thurau, Gwinner e
Gremler (2002), aliado a outros construtos de marketing e validado no estudo de Machado
et al (2005), evidencia a satisfacdo do cliente huma relacdo de compra ou prestacdo de
Servico, ou seja, a experiéncia advinda da relagéo entre o cliente e a organizacdo gera mais
satisfacao do que a expectativa em relacédo ao servi¢co ofertado.

De acordo com Kotler (1999), o nivel de satisfacdo resulta da relagdo entre as
expectativas e o desempenho. Para Mirshawka (1993), trata-se de uma equacédo em que a
satisfacdo é igual as percepcbes que se tem sobre 0 que recebe menos as expectativas a
respeito do que se pensa que deveria receber.

Pela formacao do fator, pode-se concluir que os pais e responsaveis financeiros
demonstram que o relacionamento com estas organizagfes gera sentimentos positivos e
que as mesmas atendem as necessidades e expectativas do seu publico-alvo.

Um ponto importante que chama ateng¢éo na formacgéo do fator € a presencga do
indicador le5 - Sinto-me satisfeito em contribuir com o pagamento das mensalidades
para que a escola desenvolva seus projetos, originalmente previsto para formacdo da
Imagem Econdmica. O conceito exposto para resposta associa a descaracterizagdo
financeira, como um contraponto ao que seria objetivo econdmico da instituicdo, o que
refor¢ca que os beneficios ocasionados pela organizagédo védo além das trocas econdémicas,
estando aderente ao previsto para 0s conceitos apresentados como imagem de resposta.

2) Imagem Institucional: O segundo fator formado foi composto pelos indicadores 1i3
- Sinto que a escola cumpre as exigéncias normativas dos conselhos escolares e de
assisténcia social; 1i2 — Sinto que a escola cumpre suas obrigagbes em informar
periodicamente seus dados patrimoniais e financeiros aos orgaos fiscalizadores; li4 — A
escola sempre difunde adequadamente o seu plano politico-pedagdgico; If4 — A escola se
comunica de forma correta e adequada com os pais e If3 — A escola administra bem os
recursos que recebe. Esta relagdo atende ao que foi denominado por imagem institucional
construida através de estudos de Kotler e Fox (1994) sobre marketing nas instituicdes
educacionais.

A Imagem Institucional diz respeito a uma organizacdo cumpridora das suas
obrigacdes legais junto aos diversos 6rgaos fiscalizadores, denotando uma imagem de
instituicao legalmente constituida. O fator preponderante para formacao desta imagem esta
ligada ao fato de as organizacdes estudadas serem possuidoras de titulos e qualificacdes
federais aos quais devem prestar contas anualmente através de relatérios de atividades e
publicacbes dos seus balangos em jornais de grande circulacéo.
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Pondera-se que outra caracteristica que pode colaborar para a formagdo da
imagem € o fato das organizacdes serem bastante antigas, com mais de 50 anos de
existéncia, e possuirem tradicdo como instituicdes educacionais, o que leva a crer que séo
instituicdes sélidas e cumpridoras de suas obrigacfes legais, fiscais e estatutarias. Essa
afirmacao, porém, representa apenas uma presuncdo em fung¢édo dos achados.

Os fatores If4 e If3 colaboram para a formacéo do fator, através dos elementos
funcionais, demonstrando que as instituicbes pesquisadas buscam formas de comunicacdo
adequadas de divulgar seus resultados e demonstrar que 0s mesmos sdo empregados em
prol de melhorias nas suas atividades fins, ou seja, a prestacdo de servicos escolares,
investimento no seu quadro funcional, comunicagéo, espacos sociais, nas suas instalacoes,
etc.

3) Imagem Social: O terceiro fator é composto pelos indicadores 1s2 — Sinto-me
identificado com as acbes e valores da escola devido ao meu relacionamento com essa
organizacdo; Is4 — As acgles desenvolvidas pela escola me valorizam e me respeitam
socialmente enquanto contribuinte da instituicdo e I1s1 — As acdes desenvolvidas pela escola
geram sentimentos agradaveis em mim e nas pessoas do meu grupo social. A jun¢do dos
indicadores demonstra a formacdo de uma Imagem Social. A figura 3 apresenta o0s
indicadores que suportam a formagé&o do fator.

Segundo a teoria de Henning-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), esta imagem diz
respeito aos ganhos sociais percebidos no relacionamento do doador com a empresa e
aponta para as respostas positivas da sociedade e do circulo de relacionamento do doador
ao participar de um programa filantropico. No caso das organizacdes pesquisadas serem
escolas cuja origem vem de instituicdes religiosas, esta dimensdo social fica mais latente,
pois o relacionamento entre estas instituicbes e seu publico baseia-se em valores morais,
éticos, sociais, religiosos e principalmente sentimentos de caridade e benevoléncia.

Ao serem agraciados com bolsas escolares, sejam elas parciais ou totais, os pais e
responsaveis financeiros sentem-se valorizados pela instituicdo o que gera sentimentos de
gratiddo e de pertenca. A maior parte dos pais e responsaveis financeiros pesquisados
frisava que eram ex-alunos e hoje seus filhos e netos estudavam na escola e que tinham
sentimentos de orgulho em relagéo a instituicao.

4) Imagem Funcional-Social: O quarto fator € composto pelos indicadores If2 — A
escola tem programas adequados para assistir as pessoas mais carentes; If1 — A escola
contribui para reducéo da desigualdade social; IS5 — As pessoas preferem se relacionar com
individuos que contribuem para causas sociais e I1s3 — Sou visto com mais respeito por
meus amigos e por pessoas do meu relacionamento por meus filhos estudarem na escola.
Este construto foi denominado pelos autores como Funcional-Social por conter indicadores
que suportam as duas imagens de forma complementar. As caracteristicas funcionais,
conforme teoria de Churchill e Peter (2000) refere-se a crenca na capacidade da
organizacdo de reduzir a desigualdade social e administrar eficientemente os recursos
obtidos e a imagem social diz respeito as respostas positivas da sociedade e do circulo de
relacionamento do doador ao participar de um programa filantrépico.
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Todas as organizacfes pesquisadas possuem programas sociais para atendimento
de pessoas carentes dos bairros circunvizinhos. Esses programas sociais sdo voltados para
atividades com jovens e idosos cuja renda familiar ndo suportaria 0 pagamento das
mensalidades escolares.

A imagem Funcional — Social refor¢ca que as organizacdes de educacdo de cunho
filantropico estudadas mantém programas que se adequam a realidade dos beneficiarios
dos projetos sociais e que 0s pais e responsaveis financeiros aprovam as acdes realizadas
pela instituicdo. Ao promover a integracdo social entre alunos beneficiarios e alunos
beneficentes, as organiza¢cdes educacionais de cunho filantropico contribuem para
diminuicdo das desigualdades sociais ao mesmo tempo em que geram sentimentos de
ajuda ao proximo e de aceitagdo no circulo social por ser um individuo que se preocupa com
as trocas sociais.

5) Imagem Econdmica-Institucional: O quinto fator € composto pelos indicadores
le3 — A maioria dos contatos que mantenho com a escola diz respeito as minhas obrigagfes
financeiras com a mesma; li5 — As a¢fes da escola ndo deixam claro que a mesma cumpre
com suas obrigagfes legais e le2 — Sinto que as ac¢des desenvolvidas pela escola priorizam
os retornos e resultados financeiros. Esta imagem, adaptada da teoria de Kotler e Fox
(1994), é denominada Imagem Econbmica-Institucional e evidencia o fator empresarial do
trabalho desenvolvido pela instituicdo priorizando a atividade meio (servico empresarial —
objetivo econdbmico) como necessaria a consecucao dos beneficios sociais. Apesar de nédo
ser a imagem mais latente, este construto evidencia a formagéo de uma imagem negativa
em relacdo as instituicdes estudadas. Para parte de alguns pais e responsaveis financeiros,
estas organizagcdes ndo cumprem com as obrigacdes sociais objeto de sua finalidade
estatutaria e visam apenas o retorno financeiro. Esta imagem esta suportada pelo fato dos
pais e responsaveis financeiros terem uma percep¢do de que estas organizacbes sao
meramente mercantilistas, cujas acdes nao deixam claros os aspectos sociais e filantropicos
adotados pelas mesmas.

Outro aspecto que pode ser levado em consideracdo seria a frequéncia com que
estes pais e responsaveis financeiros mantém contato com a instituicdo, apenas no
momento do cumprimento da obrigacao financeira (periodo em que foi realizada a pesquisa)
e ndo em eventos e reunifes sociais mantidas pelas instituicées. Porém a formagéo desse
construto deve ser fonte de aprofundamento de pesquisas dessas instituicbes a fim de
alcancar esse publico.

6) Imagem Econdmica: O sexto e ultimo fator € composto pelo indicador latente lel
— As ac0es e contatos que a escola mantém comigo ndo priorizam os aspectos financeiros.
A formacao desse fator faz parte da imagem econémica, porém como contraponto positivo
da imagem. Reforca as principais imagens latentes formadas, ou seja, de que, no geral,
estas organizacdes gozam de boa reputacdo, priorizando em suas acdes a satisfacdo de
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seus clientes e puablico beneficiarios de seus projetos, sendo o fator econbémico
preponderante ndo como fim, mas como meio para manter suas atividades e projetos
sociais e assegurar a sua continuidade.

Na sua composicao, o fator apresenta uma série de escores que contribuem para a
sua formacdo, porém ndo se revestem como latentes. Por tal motivo, sua apresentagéo
torna mais consistente os fatores iniciais, pois, como dito, representa um contra ponto a
ideia de exploragdo econbmica, que nao é precipuo.

7 CONCLUSOES

Ao longo desse trabalho, abordou-se a tematica terceiro setor numa perspectiva de
imagens organizacionais utilizando a teoria do marketing de relacionamento. O objetivo da
pesquisa é identificar como sdo percebidas pelos pais e responsaveis financeiros as
imagens das organizagdes educacionais do terceiro setor localizadas na cidade de
Natal/RN. O problema central da pesquisa partiu do contexto de relacionamento entre as
prestadoras e os grupos de usuarios, diferentes por participarem, ou ndo, da manutencao
econdmica dessas entidades, que tém nesse aspecto uma atividade meio para o alcance
dos seus reais objetivos sociais.

Para tanto, foram tracados alguns objetivos de pesquisa utilizando-se uma
metodologia quantitativa, partindo da apresentacdo de um referencial que suportasse a
caracterizacao das instituicdes educacionais do terceiro setor, a conceituacédo das possiveis
imagens percebidas pelos pais e responsaveis financeiros acerca dos servigcos educacionais
prestados pelas entidades, e também possibilitasse um desenvolvimento de um conjunto de
indicadores que suportassem a mensuragao das imagens percebidas pelos usuarios desses
servicos, dado a opcéo quantitativa descritiva do trabalho.

Os pressupostos teoricos apresentados incluem diferentes percep¢des, envolvendo
abordagens que identificam imagens e identidades de servicos e produtos em funcdo da
pessoa, do objeto, e também a partir do marketing de relacionamento, ndo constituindo-se,
de fato, nenhum modelo empirico denominado de imagem. Nessa perspectiva, construiu-se
um instrumento que possibilitasse a mensuracdo de imagens, optando-se por presumir a
existéncia de cinco diferentes percepcdes, seja pela acdo social desenvolvida pelas
entidades, seja pelo aspecto econdbmico ou legal da entidade, atendendo-se, assim, ao
objetivo da pesquisa.

Percebeu-se a formagcdo de seis imagens com suporte teérico demonstrado no
referencial do estudo e através da andlise estatistica multivariada possibilitada pelo
instrumento de pesquisa adaptado de Machado et al (2005) e Kotler e Fox (1994).

A analise Fatorial mostrou como resultantes a ligacéo consistente de 06 indicadores
para cada imagem/construto formado, medindo-se o nivel de confiabilidade de cada um e da
rotacao total.

O estudo das imagens formadas pelos pais e responsaveis financeiros quanto aos
projetos institucionais das organizacdes do terceiro setor sGo um avanco nas pesquisas
académicas em relagdo ao tema abordado. A percepgdo dos usuarios, principalmente para
estas instituicbes, pode representar uma ferramenta de gestéo significativa que irdo nortear
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as decisdes tomadas pelos gestores quanto ao investimento dos recursos em seus
programas e também no aprimoramento do relacionamento de trocas sociais entre a
instituicdo e seu publico-alvo.

Neste estudo observou-se que muito da satisfacdo e do relacionamento social dos
entrevistados com as instituicdes sdo resultantes de beneficios mais duradouros e positivos
para os clientes que ndo sdo afetados pela sua participacdo financeira. Ou seja, as
instituicdes, ainda possuem alta credibilidade com seu publico que possibiltam uma
identificacdo entre o que o mesmo almeja enquanto modelo de instituicdo e as acdes
praticadas pelas mesmas.

Por fim, entende-se que a presente pesquisa é Util como instrumento de andlise e
reflexdo por parte dos gestores de instituicbes do terceiro setor na verificagdo das
tendéncias e comportamento do seu publico-alvo, bem como para a captacdo de recursos,
manutencdo de clientes, e no atendimento dos anseios daqueles que se beneficiam dos
projetos realizados pela instituicdo. Para realizagdo de novas pesquisas recomenda-se
ampliar a amostra de entidades, bem como investigar o impacto de outras variaveis que
permitam o aprofundamento no tema comportamental, envolvendo a percep¢do dos alunos
em relacdo aos servigos prestados, 0s gestores e 0 impacto das suas aglBes sobre a
percepcédo dos stakeholders.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BETTIOL JUNIOR, Alcides; VARELA, Patricia Siqueira. Demonstracdes contabéis para
Instituicbes do Terceiro setor: um estudo do statement of financial accounting standards
N°. 117 (FAS 117).In: Congresso USP de Controladoria e Contabilidade, 6., 2006, Sao
Paulo. Anais...Sao Paulo.

FALCONER, Andrés Pablo. A promessa do terceiro setor: um estudo sobre a construcao do
papel das organizacdes sem fins lucrativos e do seu campo de gestdo. Sdo Paulo,
1999. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) — Faculdade de Economia,
Administracéo e Contabilidade da Universidade de Sao Paulo.

FERNANDES, Rubem Cesar. Privado_porém_Publico: o terceiro setor na América Latina. 3.
ed.Rio de Janeiro: Relume-Dumara, 2002.

FISCHER André Luiz. Um resgate histérico e conceitual dos Modelos de Gestdo de
Pessoas. In: FLEURY, Maria Tereza Leme (org.). As Pessoas na Organizacdo. S&o
Paulo, Gente, 2002.

GIL, Antdnio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2008.

GRONROOS, Christian. Marketing: gerenciamento e servicos: a competicdo por servigos na
hora da verdade. Rio de Janeiro: Campus, 1995.

GRACIOSO, Francisco. Propaganda institucional: nova arma estratégica das empresas. S&o
Paulo: Atlas, 1995.

Imagens do Terceiro Setor: a percepcao de pais e responsaveis financeiros
das organizagoes educacionais do terceiro setor situadas em Natal/RN - Gilmara Mendes da Costa Borges, Fernando
dias Lopes e Anderson Luiz Resende Mol

40




41

HAIR, Jr., J.F., R.E. Anderson, R.L. Tatham e W.C. Black; Andlise Multivariada de Dados —
5. ed. — Porto Alegre: Bookman, 2005.

KOTLER, Philip e FOX, Karen F.A. Marketing estratégico para instituicées

educacionais. Sdo Paulo: Atlas, 1994.

. Administracdo de Marketing: andlise, planejamento, implementagéo e controle. S&o
Paulo: Atlas, 1999.

MACHADO, Ednéia Candida de Alcantara, FILHO, Cid Goncalves, MONTEIRO, Plinio
Rafael Reis, MACHADO, Marco Ant6nio. Marketing de Relacionamento, Trocas Sociais
e ldentidade Saliente: Construcdo de um Modelo no Terceiro Setor. 16 p. Artigo
apresentado no ENANPAD, 2005.

MIRSHAWKA, Victor. Criando valor para o cliente: a vez do Brasil. Rio de Janeiro: Makron
Books, 1993.

OLAK, Paulo Arnaldo, NASCIMENTO, Diogo Toledo. Contabilidade para entidades sem fins
lucrativos (Terceiro Setor) — Sdo Paulo: Atlas, 2006.

RAPP, Stan e COLLINS, Thomas L. O novo maximarketing: O guia classico para adequar
sua estratégia de Propaganda, Promocao e Marketing na Economia da Informacdo. S&o
Paulo. Makron Books, 1996.

SELLTIZ, Claire WRIGHTSMAN, Lawrence Samuel; COOK Stuart Welford. Analise causal e
experimentos propriamente dittos. In: KIDDER, Louise H. (Org.) Métodos de pesquisa
nas relagdes sociais : Selltiz, Wrightsman e Cook. 2. Ed. Sdo Paulo: EPU, 1987.
Delineamentos de pesquisa. v. 1.

SLOMSKI, Valmor; REZENDE, Amaury José; CRUZ, Cassia Vanessa Olak Alves; OLAK,
Paulo Arnaldo. Contabilidade do Terceiro Setor: uma abordagem operacional: aplicavel
as associagoes, fundacdes, partidos politicos e organizagfes religiosas. S&o Paulo:
Atlas, 2012.

VAVRA, Terry G. Marketing de relacionamento: aftermarketing - como manter a fidelidade
de seus clientes através do marketing de relacionamento. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

TRAMITACAO:

Recebido em: 15/12/2011
Aprovado em: 22/5/2012

INTERFACE — Natal/RN — v.9 — n.1 — jan/jun 2012




