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RESUMO

O presente trabalho analisa contribuigdes cientificas sobre o tema credibilidade empresarial, abordando os
conceitos, as dimensdes e as metodologias privilegiadas nelas. Apesar da crescente importancia desse tema,
associado a assuntos como o comportamento do consumidor, a responsabilidade socioambiental e o consumo
sustentavel, ele ainda € pouco discutido e estudado no Brasil. Baseado em uma reviséo bibliogréafica, o
estudo utiliza principalmente fontes da literatura internacional. Verificou-se que as dimensfes que compdem
a credibilidade baseiam-se em dois modelos: o modelo da atratividade da fonte, referindo-se a atratividade
fisica do comunicador de uma mensagem; e o modelo de credibilidade, evidenciando a credibilidade
composta pelas dimensdes: competéncia e confiabilidade. Entre as metodologias encontradas, a abordagem
quantitativa é majoritaria, enfatizando a influéncia da credibilidade da empresa nas atitudes envolvendo a
marca e a propaganda, bem como na inten¢cdo de compra. Destacam-se como variaveis de estudo: género,
envolvimento com o produto, categoria de produto e nivel socioecondémico; contexto no qual cada empresa
atua encontra-se inserido; fatores cognitivos e afetivos; a percepgdo da organizagdo; a percepcao das
questdes que envolvem a organizacao e a percepgdo que os consumidores tém de si mesmos.

PALAVRAS-CHAVE: Credibilidade. Credibilidade Empresarial. Intencdo de Compra.

ABSTRACT

This paper examines the scientific contributions on the subject of business credibility, addressing the
concepts, dimensions and methods promoted by them. Despite the growing importance of this issue,
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Revista

coupled with issues such as consumer behavior, socio-environmental responsibility and sustainable
consumption, it is still little discussed and studied in Brazil. Based on a literature review, the study uses
mainly sources from the international literature. It was found that the dimensions that make up credibility
are based on two models: the source attractiveness model, which relates to the physical attractiveness of
the communicator of a message; and the credibility model, evidencing the credibility that consists of the
dimensions of competence and reliability. Among the methods, it was found that the quantitative approach is
the most frequently used one, emphasizing the influence of the company’s credibility on attitudes involving
the brand and advertising, as well as purchasing intent. The following study variables are emphasized:
gender, involvement with the product, product category and socioeconomic status; the context in which
each company operates; cognitive and affective factors; the organization’s perception; the perception of
issues involving the organization and the perception that consumers have of themselves.

KEYWORDS: Credibility. Business credibility. Purchasing Intent.

RESUMEN

El presente trabajo analiza las contribuciones cientificas sobre el tema de la credibilidad empresarial,
abordando los conceptos, las dimensiones y las metodologias privilegiadas en ellas. A pesar de la creciente
importancia de ese tema, asociado a asuntos como el comportamiento del consumidor, la responsabilidad
socioambiental y el consumo sostenible, el mismo todavia es poco discutido y estudiado en Brasil. Basado
en una revision bibliogréafica, el estudio utiliza principalmente fuentes de la literatura internacional. Se
verificd que las dimensiones que componen la credibilidad se basan en dos modelos: el modelo del
atractivo de la fuente, refiriéndose al atractivo fisico del comunicador de un mensaje; y el modelo de
credibilidad, evidenciando la credibilidad compuesta por las dimensiones competencia y confiabilidad.
Entre las metodologias encontradas, el abordaje cuantitativo es mayoritario, haciendo hincapié en la
influencia de la credibilidad de la empresa en las actitudes que involucran la marca y la propaganda, asi
como en la intencion de compra. Se destacan como variables de estudio: género, envolvimiento con el
producto, categoria del producto y nivel socioeconémico; el contexto en el cual cada empresa participante
se encuentra inserta; factores cognitivos y afectivos; la percepcion de la organizacion; la percepcién de las
cuestiones que involucran la organizacion y la percepcion que los consumidores tienen de si mismos.

PALABRAS CLAVE: Credibilidad. Credibilidad Empresarial. Intencion de Compra.

1 INTRODUCAO

Apesar de reconhecida como um fator de grande importancia no desempenho e nas relagbes
entre empresas, e entre estas e consumidores e governos, a credibilidade empresarial ainda é
pouco estudada. A credibilidade exerce um papel importante no relacionamento com o mercado,
sendo que empresas que possuem alta credibilidade: diminuem a incerteza, aumentam cooperagéo,
aumentam o compromisso e o grau de concordancia e diminuem a probabilidade de rompimento
frente aos seus stakeholders (FOX, 1974; SCANZONI, 1979; ALMEIDA; MUNIZ, 2005; MONTES,
2008). A percepcao de credibilidade corporativa também influencia a intencdo de compra dos
consumidores, bem como promove mudancas de atitude relacionada ao julgamento de produtos e
a motivagéo da compra.

Mais recentemente, termos como credibilidade, confianga, reputacdo, imagem, legitimacao
tém ressurgido dentro de um movimento de ascensao de arranjos institucionais, como redes e
governanca, da responsabilidade socioambiental e da maior politizagdo das relagbes de consumo
(PORTILHO, 2005), todos caracterizados pelo alto grau de comprometimento e cooperacdo entre os
seus participantes. A variavel credibilidade assume especial importancia no tratamento de questdes
complexas, como os problemas ambientais e sociais, em que o alto grau de incerteza inerente a
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esses problemas exige a confianga entre atores envolvidos para a formulagéo e a implementacéo
de acdes conjuntas e cooperativas (BOSTROM, 2006).

Pesquisas de opinido tém mostrado que, nos ultimos anos, apesar de a sociedade valorizar as
acBes ambientais propostas pelas empresas, vem ocorrendo um decréscimo do engajamento dos
consumidores a esses movimentos, seja premiando ou punindo as empresas, seja participando
ativamente dessas ac¢Oes. Tal constatacao pode estar relacionada a falta de credibilidade das agbes
de responsabilidade ambiental adotadas pelas empresas (INSTITUTO ETHOS; INSTITUTO AKATU,
2006-2007). A hipotese que poderia ser levantada € que a credibilidade nas empresas pode exercer
um papel tdo ou mais importante que a renda e o grau de escolaridade e informagéo para a adeséo
ao consumo sustentavel.

Apesar da crescente relevancia dada ao fendmeno da credibilidade empresarial, ainda séao
poucos, variados e dispersos os estudos que tratam do assunto. A fim de proporcionar um melhor
entendimento acerca da tematica credibilidade empresarial e subsidiar futuros estudos, este
artigo apresenta uma sistematizacao dos estudos sobre o assunto, discutindo, especificamente, a
origem, a etimologia e os conceitos do termo credibilidade e a evolugdo e as principais abordagens
metodolégicas presentes nos estudos sobre o tema.

Desse modo, o presente trabalho pretende contribuir para a disseminacao e o desenvolvimento
de praticas e da produgdo de conhecimento relacionados ao tema da credibilidade. Espera-se
que a sistematizacao realizada fornega elementos tedricos e metodolégicos necessarios a maior
compreensao do fendmeno, auxiliando na construcdo de modelos e de instrumentos de analise
da credibilidade empresarial especificamente ou em suas interfaces com diferentes temas
como o comportamento do consumidor, a mudang¢a de atitudes, o consumo sustentavel e a
responsabilidade socioambiental.

A pesquisa foi elaborada a partir de um levantamento bibliografico em periédicos internacionais,
principalmente os encontrados na base de dados ProQuest. A técnica bibliogréafica, segundo Raupp
e Beuren (2004), permite tracar um panorama sobre um tema por meio da reuni&o dos fragmentos
encontrados, inserindo-os em um texto que possibilite traduzir o estagio em que se encontram os
estudos sobre esse tema. Nesta perspectiva, para a composi¢cdo do presente artigo, efetuou-se a
andlise sistematica das fontes no intuito de tentar reconstruir a trajetoria tedrica e metodoldgica
do campo de estudo.

O artigo esta organizado em quatro partes, contando com a secdo introdutéria. Na secéo
subsequente, sao apresentadas questdes gerais sobre o termo credibilidade, tais como etimologia e
evolucdo do termo, bem como conceitos relacionados a esse termo, seus enfoques e definicdes. Na
terceira parte é contemplada a discussédo referente a credibilidade empresarial, na qual se destaca
uma sintese dos principais trabalhos sobre o assunto e as dimensofes e as metodologias predominantes
nesses estudos. Ao final, sdo elaboradas criticas e sugestdes as abordagens mais relevantes.

2 CREDIBILIDADE

Esta se¢do tem como objetivo apresentar uma visdo ampla do termo credibilidade, abordando
a etimologia do termo, as principais diferengas entre credibilidade, reputacdo e imagem e evolugéo
dos estudos que tratam do tema em diferentes areas de conhecimento.

2.1 Etimologia e Evolucao do termo Credibilidade

A palavra ‘credibilidade’, de acordo com o dicionario eletrénico Houaiss (verséo 2.0), origina-se do
latim ‘credibilitas’, que significa ‘0 que € de acreditar, o que € de confianga’, e pode ser conceituada
como atributo, qualidade, caracteristica de quem ou do que é crivel; confiabilidade. O prefixo da
palavra ‘credibilidade’, ‘cred’, origina-se do latim ‘credo’, que significa crer, emprestar, confiar,
entregar, recomendar, dar crédito, ter por verdadeiro, ter como certo, pensar, julgar, reputar.

N&o existe um marco que delimite em que época iniciam as discussdes a respeito da credibilidade.
Reboul (2004) entende que a questao da credibilidade, como problema tedrico, foi posto em evidéncia
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pela retdrica classica. Nesta perspectiva, para Rieh e Danielson (2007), a no¢édo de credibilidade
tem sido analisada desde a observacao de Aristoteles a respeito da ética (ethos) e da habilidade
dos oradores em persuadir ouvintes.

De acordo com Rapp (2010), em sua obra intitulada ‘Retorica’, Aristoteles analisa os fatores de
persuasao em discursos falados, destacando: carater do orador (ethos); estado emocional da plateia;
e prova ou prova aparente. Dentre os fatores de persuasdo, a nocao de credibilidade, mencionada
por Rieh e Danielson (2007), refere-se ao carater do orador.

A persuasdo alcancada pelo carater do orador ocorre quando o discurso € realizado e a
audiéncia aceita que ele é crivel; dessa maneira, consideram-se as proposi¢des apresentadas pelo
orador como verdadeiras ou aceitaveis. Este fato torna-se possivel a medida que a plateia nao tem
certeza exata sobre o conteudo do discurso ou quando a opinido sobre o conteddo apresenta-se
dividida, utilizando, desta maneira, a percepcao sobre a ética do orador como forma de avaliar
seu discurso (RAPP, 2010).

Apesar de Aristoételes ser considerado precursor da nogéo de credibilidade, somente no udltimo
século é que a temética passa a ser estudada de maneira sistematica no campo cientifico, passando
a ser analisada na area de comunicagéo e psicologia social. Como trabalho que marca o inicio das
discussdes sobre a credibilidade na academia, destaca-se o trabalho desenvolvido por Hovland e
Weiss (1951), que enfatiza a influéncia da credibilidade de uma fonte de informac&o na aceitacao
de uma mensagem (RIEH; DANIELSON, 2007).

O trabalho de Hovland e Weiss (1951) utiliza o termo credibilidade de fonte para designar a
credibilidade da pessoa responsavel pela comunicagdo de uma mensagem. Os resultados da pesquisa
apontam que, quanto maior a percepc¢ao de credibilidade de uma fonte, maior é a aceitacdo de uma
mensagem e maior a possibilidade de mudanca de opinido do ouvinte.

Em 1953, o tema credibilidade ganha visibilidade com a publicagcdo do livro intitulado
‘Communication and persuasion: psychological studies of opinion change’ - Comunicagéo e persuasao:
estudos psicolégicos sobre a mudanca de opinido - escrito por Hovland, Janis e Kelley (NEWELL;
GOLDSMITH, 2001).

Tanto a publicagdo de Holvand e Weiss (1951) quanto a de Hovland, Janis e Kelley (1953)
pautam-se nos resultados da pesquisa anterior de Hovland (1951). Esta investigacdo mostra que
a concordancia do publico, no que diz respeito a determinada mensagem, pauta-se pela percepgao
de prestigio de sua fonte transmissora, concluindo que quanto maior a percepcdo de prestigio da
fonte, maior o grau de concordancia do publico quanto a mensagem transmitida.

Na pesquisa de Hovland e Weiss (1951), verifica-se que a aceitabilidade de informacdes oriundas
de fontes de alta credibilidade apresenta-se maior, se comparada as de baixa credibilidade, e na
obra de Hovland, Janis e Kelley (1953), conclui-se que a credibilidade do comunicador é avaliada a
partir da percepc¢ao do publico quanto a sua expertise sobre o assunto e quanto a sua honestidade,
sendo determinante na persuaséo e na efetividade da comunicacao.

A partir desses dois estudos, uma série de trabalhos de diferentes areas foi realizada com o
objetivo de compreender a influéncia da credibilidade na aceitacdo e na efetividade das mensagens
transmitidas a partir de diferentes fontes.

Cabe destacar que os estudos sobre credibilidade nao trazem evolucdes significativas no que
diz respeito ao conteudo e sim as diferentes fontes que comunicam determinada informacdo. Em
geral, percebe-se que esses estudos encontram-se pautados em uma perspectiva funcionalista com
o intuito de promover a efetividade da comunicacao e influenciar publicos determinados.

2.2 Reputacao, Imagem e Credibilidade

Haja vista a falta de consenso entre diversos autores sobre a definigdo dos termos credibilidade, imagem
e reputacgdo, faz-se importante apresentar o posicionamento adotado neste trabalho. Cabe destacar a
impossibilidade de assumir uma posi¢do definitiva quanto as correntes de pensamento existentes, uma
vez que ndo ha clareza suficiente que permita a delimitagdo de uma corrente livre de vieses e que sua
construcao tenha sido amplamente discutida e testada (THOMAZ; LERNER; BRITO, 2006).
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Segundo Ohanian (1990), a relacdo entre os termos credibilidade, imagem e reputacédo é
confusa. Em diversos estudos, os termos reputacdo e credibilidade tém sido utilizados como
sindnimos, disseminando a confusao na definicdo dos dois termos; desta mesma maneira, alguns
autores tém usado as palavras imagem e credibilidade, bem como reputagdo e imagem, como
intercambiaveis.

As pesquisas que adotam a diferenciacdo dos termos definem a reputacdo como resultado
das percepcdes dos diversos publicos de relacionamento da organizacdo sobre suas acdes,
comportamento, comunicacdo, produtos e servigos ao longo dos anos; a credibilidade, como a
percepcéao individual sobre a verdade a respeito de determinada informacédo. Ja o termo imagem é
frequentemente utilizado como um conceito a respeito de algo ou alguém apresentado ou projetado
por um publico (FOMBRUN, 1996; NEWELL; GOLDSMITH, 2001).

Este trabalho adota o posicionamento de que os termos imagem, reputacdo e credibilidade
caracterizam-se por fendbmenos diferentes, no entanto inter-relacionados. Como conceito de
credibilidade, adota-se o mesmo entendimento de Newell (1993) e Fombrun (1996), relacionando-o
aos termos confianga (capacidade de cumprir com a palavra), honestidade e veracidade (comunicagao
verdadeira), sendo a credibilidade uma das variaveis que configura a reputacgao.

2.3 Enfoques e Definicdes de Credibilidade

A credibilidade tem sido amplamente estudada nas ciéncias sociais e demais ciéncias, no entanto
as diferentes ciéncias ndo adotam o mesmo enfoque no que diz respeito a credibilidade. Nos estudos de
comportamento organizacional, por exemplo, a credibilidade é tratada de maneira diferente se comparada
aos estudos de economia. Enquanto neste a credibilidade atua como variavel que auxilia os agentes
econdmicos a prever melhor as a¢es da politica monetéria, naquele desempenha um papel importante
no estabelecimento de relacionamentos de confianga, diminuindo os custos referentes a sua manutencao
junto aos diversos stakeholders da organizacao (FOX, 1974; SCANZONI, 1979; MONTES, 2008).

Na area de comunicacao, enfatiza-se a credibilidade da fonte, originalmente definida por
Hovland, Janis e Keiley (1953) como a credibilidade do porta-voz de uma informacéo, a partir da
percepcédo do ouvinte. Na area de marketing, de acordo com Berry e Parasuraman (1991), o enfoque
da credibilidade é dado ao fator de influéncia no momento da compra pelo consumidor. Na area de
estratégias, segundo Sherman (1992), a credibilidade desempenha um importante papel no sucesso
de aliangas. No comércio, Schurr e Ozanne (1985) expdem que a credibilidade permite solucionar
problemas cooperativos e estabelecer didlogos construtivos.

Rieh e Danielson (2007) trazem, de maneira sintética, diversos enfoques dados em &areas
distintas, destacando a énfase a credibilidade interpessoal na area de comunicacéo, credibilidade
corporativa a administracéo, credibilidade da comunicagdo em massa ao marketing, credibilidade
do conteudo a letras, credibilidade da mensagem transmitida e credibilidade percebida ao
comportamento do consumidor.

Apesar de existirem diferentes enfoques destacados nos diversos estudos, verifica-se um
consenso a respeito da definicdo de credibilidade nas diferentes areas, sendo este associado a
qualidades de confian¢a, honestidade, lealdade, integridade e veracidade.

Os estudos na area de economia definem a credibilidade, segundo Tejada e Portugal (2002,
p.- 91), como “o grau de crenca dos agentes em que os policymakers levardo a cabo os planos
anunciados”. Para os autores, o problema da credibilidade passou a desempenhar um papel central
no planejamento e na implementacgao de politicas macroecondémicas, a partir do final da década de
1970, com a publicagdo de Kydland e Prescott (1977).

A relevancia da credibilidade nos estudos na area de economia relaciona-se principalmente
a probabilidade de sucesso da politica econdmica e a possivel reducdo de seus custos sociais
e econdmicos, se tal politica é crivel. Por essa razdo é que, com muita frequéncia, estabelece-
se a hipotese de credibilidade da seguinte maneira: quanto mais crivel for uma politica
econdmica para reduzir a inflagdo, menores serdo os custos sociais e econdmicos associados
a ela (TEJADA; PORTUGAL, 2002).
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Nos estudos de comunicacdo, a credibilidade esta ligada a validagcdo da informacao por
determinado publico. Para Hovland, Janis e Kelley (1953), a credibilidade pode ser definida como
a percepcéo individual quanto a sinceridade de determinada informacao.

Segundo Slater e Rouner (1996), as pesquisas realizadas na area de comunicacao tém focado
a credibilidade como caracteristica percebida, procurando avaliar e comparar a credibilidade das
diversas fontes de comunicagdo, como jornais, televiséo, radio e Internet, na busca de meios efetivos
que resultem na aceitagdo das informacdes pelos ouvintes. Neste mesmo sentido, Wolf (1985)
afirma que o problema da credibilidade da fonte ndo diz respeito a quantidade efetiva da informacéo
recebida, mas a aceitacdo das indica¢gbes que acompanham essa informagédo. Por outras palavras,
pode existir apreensdo do conteldo, mas a baixa credibilidade da fonte limita a sua aceitagéo.

A importancia dos estudos, neste sentido, baseia-se na hipotese de que quanto maior é a
credibilidade de uma fonte, maior é a efetividade da comunicag¢ao, sendo assim, menores sao 0s
custos relacionados a frequéncia e a continuidade da veiculacdo de uma informagéo no alcance da
persuasao de um publico determinado (HOVLAND; WEISS, 1951).

Nos estudos pertinentes aos sistemas de informacéo, a credibilidade desempenha um papel
fundamental no que diz respeito a utilizagédo efetiva das tecnologias. Neste sentido, conceitua-
se a credibilidade como a confianca do usuério depositada nos sistemas de informacédo para
tomadas de decisfes.

Atualmente, segundo Rieh e Danielson (2007), a variedade de recursos de informagado tende
a diminuir o grau de certeza das informagOes acessadas; desta maneira, quanto maior o grau
de relevancia de uma decisdo, maior sera o critério utilizado para a avaliagdo de determinadas
informagdes, impactando diretamente na utilizagdo das tecnologias disponiveis.

Para Mizzaro (1997) e Saracevic (1996), nas ciéncias da informacao, as avaliacdes das fontes de
informacao tém sido frequentemente discutidas dentro do contexto de decisdes de relevancia, sendo
utilizada como critério para a avaliacdo da informagé&o. Cabe destacar que o termo credibilidade n&o
aparece na literatura sobre busca de informagdes e recuperacao até 1990, ganhando destaque com
o crescimento da web (FRITCH; CROMWELL, 2001, JANES; ROSENFELD, 1996; WATHEN; BURKELL,
2002; WATSON, 1998 apud RIEH; DANIELSON, 2007).

Os estudos de administragdo de empresas, no que diz respeito a tematica credibilidade, englobam
especificamente a area de marketing, em que se analisa, de forma geral, o comportamento do
consumidor e as estratégias que possam resultar em um aumento da imagem de determinada
empresa via credibilidade empresarial. Segundo Eisend (2006), a credibilidade esta relacionada
a percepcao individual sobre a verdade a respeito de determinada informacgédo, caracterizando-se
como um conceito multidimensional que atua como instrumento de avaliagdo de uma informacao,
fonte ou transmissor quanto a honestidade.

A relevancia da credibilidade nos estudos na area de administracdo relaciona-se,
principalmente, a probabilidade de aumento da lucratividade por meio da influéncia na atitude do
consumidor na compra dos produtos ofertados pelas empresas e a melhoria no relacionamento
destas com o mercado.

Por essa razéo, estabelece-se a seguinte hipotese: quanto maior a credibilidade da empresa,
menor é o custo de comunicac¢ao, maior € o poder de influéncia da empresa para que o consumidor
compre o seu produto e melhor é o relacionamento da empresa com os seus stakeholders (NEWELL;
GOLDMISTH, 2001; LAFFERTY; GOLDSMITH, 1999, 2004; ANDERSON; NARUS, 1990).

Percebe-se que os diferentes estudos enfocam diferentes perspectivas acerca da tematica
credibilidade. Em economia, a credibilidade desempenha um papel importante nas politicas
macroecondmicas; em comunicacdo, na aceitacdo e na validade da informacgdo; em ciéncias da
informacéo, na utilizacdo efetiva das tecnologias; e em administracdo de empresas, na influéncia
das atitudes dos consumidores e das relacdes com o mercado.

Nota-se que, apesar da credibilidade ser estudada a partir de diversas perspectivas, nas diferentes
areas, cabe ressaltar que todas as definicdes propostas, de forma implicita ou explicita, partem da
ideia de que a credibilidade desempenha um papel importante na legitimacdo de agbes e exerce
influéncia nas relacdes entre os atores envolvidos.
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A juncao dos conceitos das diferentes areas de estudos evidenciadas permite a elaboragédo de
uma associacdo ampla no que diz respeito a credibilidade, sendo o termo vinculado a execugédo
dos compromissos assumidos e a percepcao da veracidade, da sinceridade e da confiabilidade das
informacgdes divulgadas perante determinado publico.

A analise dos diferentes estudos em conjunto permite a constatacéo de que a credibilidade atua
como um instrumento de avaliacdo de risco na tomada de decisdes. Desse modo, verifica-se que,
apesar dos diferentes estudos enfocarem a tematica credibilidade sobre diferentes perspectivas, todos
trazem a esséncia da discussdo proposta por Aristoteles ao recair sobre o prisma de que a persuasao
encontra-se intimamente relacionada a credibilidade do orador e quanto menor o grau de conhecimento
de determinado publico sobre o assunto, maior énfase é dada ao valor credibilidade.

3 CREDIBILIDADE EMPRESARIAL

Esta se¢do do texto tem como objetivo apresentar uma visdo ampla das abordagens utilizadas
nos estudos sobre a credibilidade empresarial, destacando os seus conceitos, as suas dimensoes e as
metodologias para a analise do fendbmeno. No primeiro topico, apresenta-se uma sintese dos trabalhos
sobre credibilidade empresarial; no segundo, as dimensdes que a compdem; no terceiro, as metodologias
adotadas; e no quarto, as criticas e as sugestfes as abordagens utilizadas nos estudos.

3.1 Sintese dos trabalhos sobre credibilidade empresarial

A credibilidade corporativa deriva da credibilidade da fonte; a diferenca entre os constructos
consiste no fato de que, enquanto o segundo estuda o porta-voz de uma informacéo, o primeiro
estuda as empresas, considerando-as como uma fonte especifica de uma informacao. Para Newell e
Goldsmith (2001), a diferenca entre a credibilidade da fonte e a credibilidade empresarial consiste
no fato de que a primeira considera as dimensfes atratividade e empatia e a segunda nao.

Os trabalhos que tratam da tematica credibilidade empresarial adotam a visao tradicional de
Hovland, Janis e Kelly (1953) para a conceituagdo do termo, definindo-o como a capacidade e a
honestidade da empresa em cumprir 0s compromissos assumidos perante determinado publico,
sendo a capacidade relacionada a competéncia da empresa na execu¢ao dos COMpPromissos e a
honestidade relacionada a veracidade da empresa em sua comunicagéo.

Os trabalhos sobre a credibilidade empresarial utilizam como base tedrica os trabalhos de
LaBarbera (1982), Mackenzie e Lutz (1989) e Goldberg e Hartwick (1990). Apesar desses trés
trabalhos néo enfatizarem a credibilidade empresarial como variavel central do estudo, apresentam
resultados relevantes no desenvolvimento das pesquisas subsequentes sobre o tema.

A juncdo das conclusdes dos autores citados evidencia que a credibilidade, no contexto
organizacional, influencia a intengcéo de compra (LABARBERA, 1982), precede ao desenvolvimento
de atitudes que envolvem a propaganda e a marca (MACKENZIE; LUTZ, 1989), influencia a avaliacéo
do produto e aumenta a propensdo do publico no desenvolvimento de mudancas de atitudes
(GOLDBERG; HARTWICK, 1990).

No levantamento bibliografico foram identificados oito estudos que exploram a credibilidade
empresarial como variavel central da pesquisa: Newell (1993), Newell e Goldsmith (2000), Lafferty
e Goldsmith (2004), Lafferty e Goldsmith (1999), Goldsmith, Lafferty e Newell (2000b), Goldsmith,
Lafferty e Newell (2000a), Maathuis, Rodenburg e Sikkel (2004) e Haley (1996).

As pesquisas conduzidas por Newell (1993) e Newell e Goldsmith (2001) marcam o inicio
de estudos sobre o tema. Os autores desenvolvem uma escala validada para a mensuracgdo da
credibilidade empresarial, tomando como base as dimensfes propostas pelos estudos sobre a
credibilidade da fonte e comprovam, empiricamente, a relagédo entre a credibilidade empresarial, a
atitude envolvendo a propaganda e a marca e a intengao de compra.

A partir desses dois estudos, Lafferty e Goldsmith (1999), Goldsmith, Lafferty e Newell (2000a),
Goldsmith, Lafferty e Newell (2000b), Lafferty e Newell (2004) desenvolvem pesquisas ha mesma
perspectiva, avaliando diferentes categorias de produtos e diferentes amostras.
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Os resultados das pesquisas apontam que a credibilidade empresarial ndo é avaliada da mesma
maneira pelos géneros, sendo que as mulheres dao maior importancia a credibilidade, se comparadas
aos homens (GOLDSMITH; LAFFERTY; NEWELL, 2000a), fato que pode ser explicado pelo maior
envolvimento da mulher no processo de compra. Tem-se, também, que o grau de importancia dado
a credibilidade empresarial varia de acordo com a categoria de produto, quanto maior a inovagao
de um produto, menor é a importancia dada a credibilidade (LAFFERTY; NEWELL, 2004).

Comparando a credibilidade corporativa com a credibilidade do porta-voz (endossante),
percebe-se que a primeira exerce influéncia nas atitudes que envolvem a propaganda e a marca,
bem como a intengdo de compra; e a segunda exerce influéncia apenas na atitude relacionada a
propaganda, evidenciando que a credibilidade empresarial possui maior efetividade na aceitacao
das mensagens se comparada a credibilidade do porta-voz (LAFFERTY; GOLDSMITH, 1999;
GOLDSMITH, LAFFERTY; NEWELL; 2000b).

Passando para outra linha de pesquisa, Maathuis, Rodenburg e Sikkel (2004) avaliam a
credibilidade de diferentes objetos, evidenciando a ndo homogeneidade no que diz respeito as razdes
para o ganho e para a perda de credibilidade. Apesar de haver um consenso quanto a compreensao
do termo credibilidade, associado a alguém ou algo capaz de cumprir as promessas feitas e admitir
0s erros que comete, os motivos de perda e ganho de credibilidade diferem de acordo com o tipo
de objeto avaliado, o que permite concluir que a percepgéo de credibilidade depende do contexto
no qual determinado objeto encontra-se inserido.

Os autores afirmam que as empresas que possuem credibilidade positiva séo avaliadas de forma
cognitiva e as que possuem baixa credibilidade de forma afetiva. Dessa forma, sugere-se que 0s
objetos avaliados de forma positiva devem destacar motivadores racionais e os objetos avaliados
de forma negativa devem destacar motivadores emocionais para conseguir aumento da percepgao
de credibilidade.

Adotando uma perspectiva menos positivista quanto a credibilidade empresarial, destaca-se
0 estudo elaborado por Haley (1996) que explora a aceitacdo de mensagens de conscientizagdo
publica comunicada pelas empresas. O autor conclui que a efetividade das mensagens encontra-se
intimamente ligada a credibilidade da empresa e que esta pode ser avaliada a partir da percepcao
que o consumidor possui associada a organizacdo, as questdes patrocinadas pela organizacao e a
percepgdo de si mesmo.

Utilizando os argumentos retirados de forma direta por meio de entrevistas, Haley (1996) destaca
alguns pontos utilizados pelos consumidores para o reconhecimento de uma empresa considerada
digna de credibilidade, entre eles: a empresa deve ser conhecida; deve agir de acordo com o que
fala; possuir produtos e servicos dos quais os consumidores gostem; ser relevante para o publico e
coerente com os valores pessoais dos consumidores; deve patrocinar mensagens de conscientizagdo
publica que tenham alguma identificagdo com o negdcio em que atua; deve ter expertise na questao
que patrocina; deve apresentar conhecimento de causa; deve possuir boas intencdes; e deve ser
importante para o consumidor e para a sociedade.

O autor salienta que a organizacao perde credibilidade quando os consumidores percebem que
seus interesses assumem um carater meramente publicitario ou quando beneficia um determinado
tipo de grupo (HALEY, 1996).

Destaca-se, também, no estudo de Haley (1996), que a aceitagcdo das mensagens de
conscientizacdo difere de acordo com o género e nivel socioecondmico do individuo, sendo que
homens de baixo nivel socioecondmico tendem a nédo confiar nas mensagens transmitidas por néo
acreditarem nas empresas.

3.2 Dimensdes que compdem a credibilidade empresarial

As dimensfes que compdem a credibilidade baseiam-se em dois modelos: o modelo da
atratividade da fonte (KELLER; AAKER, 1992, 1997; MAATHUIS, 1999; OHANIAN, 1990, MCGUIRE,
1958) e o modelo de credibilidade (HOVLAND; JANIES; KELLEY, 1953).

O primeiro modelo tem a sua origem nas pesquisas na area de psicologia social e, de maneira
geral, diz respeito a atratividade fisica do comunicador de uma mensagem. O segundo modelo tem
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origem no estudo de Hovland, Janis e Kelley (1953), que evidencia a credibilidade propriamente
dita, composta pelas dimens6es competéncia e confiabilidade.

Os estudos especificos sobre a credibilidade empresarial adotam, de forma geral, o modelo de
credibilidade. Verifica-se que os estudos quantitativos sobre a credibilidade empresarial utilizam a
escala de mensuracgéo desenvolvida e validada por Newell (1993) e Newell e Goldsmith (2001).

Os autores avaliam uma série de itens dos dois modelos e, por meio de analises estatisticas,
propdem uma escala com um alto grau de confiabilidade, composta por duas dimensdes: honestidade\
confiabilidade e expertise. A primeira dimensao envolve as seguintes questdes: 1) Eu confio na
empresa; 2) A empresa comunica de forma verdadeira; 3) A empresa é honesta; 4) Eu ndo acredito
no que a empresa me diz. A segunda dimensdo envolve as seguintes questfes: 1) A empresa
possui grande experiéncia; 2) A empresa é habilitada no que faz; 3) A empresa é competente; 4)
A empresa nao possui experiéncia.

Cabe ressaltar que, apesar de a escala de credibilidade empresarial de Newell (1993) e Newell
e Goldsmith (2001) apresentar coeréncia e consisténcia interna adequadas no que diz respeito a
percepcgdo do conceito de credibilidade, mensurada por meio do alfa de Cronbach (alfa=0,84), as
dimensdes propostas nao expressam a complexidade que envolve as diferentes formas pelas quais
os consumidores avaliam a credibilidade das empresas, o que fica claro no estudo conduzido por
Haley (1996) e Maathuis, Rodenburg e Sikkel (2004).

Segundo o estudo conduzido por Haley (1996), o consumidor avalia a credibilidade empresarial
néo so pela percepg¢édo do individuo em relacdo a organizagédo, mas também pela percepgéo que possui
de si mesmo (percepcgao do reconhecimento da empresa, empatia e valores) e pela percepcao que
possui das questdes que envolvem a organizagao (importante para a sociedade, importante para o
proprio individuo, solidariedade para com os outros, solidariedade para com o préprio individuo).

No estudo de Maathuis, Rodenburg e Sikkel (2004), os fatores para o ganho ou para a perda
de credibilidade dependem do contexto em que cada empresa esta inserida, o que indica que nao
h& uma homogeneidade na forma com que o consumidor avalia a credibilidade.

Dessa forma, sugere-se a conducgéo de estudos qualitativos para a compreenséao da credibilidade
empresarial a partir da percepgdo dos consumidores, explorando ndo s6é as dimensdes objetivas
da credibilidade, mas também o contexto em que essa avaliacéo € feita, os valores que norteiam o
consumidor e a importancia da empresa para com o proprio consumidor e para com a sociedade.

3.3 Metodologias adotadas

Com excecgao dos estudos conduzidos por Maathuis, Rodenburg e Sikkel (2004) e Haley (1996),
os trabalhos analisados neste artigo acerca da credibilidade empresarial classificam-se como de
cunho quantitativo. O estudo de Maathuis, Rodenburg e Sikkel (2004) classifica-se como estudo
essencialmente qualitativo e o estudo de Haley (1996) como misto. O Quadro 1 apresenta um
resumo dos trabalhos dos autores, destacando a classificagdo, a analise dos dados, os objetos de
andlise, as amostras, os instrumentos e os resultados de cada estudo.

Os trabalhos de Newell (1993) e Newell e Goldsmith (2001) adotam uma abordagem quantitativa,
com o objetivo de desenvolver uma escala de mensuragdo da credibilidade empresarial e verificar
a influéncia da variavel na atitude associada a marca e a propaganda e a intengédo de compra.

O trabalho dos autores divide-se em trés etapas. Na primeira etapa, realiza-se analise fatorial
exploratéria; na segunda, analise fatorial confirmatéria; na terceira, equagdes estruturais. Vale
ressaltar que os questionarios do estudo empregam a escala de Likert de 7 pontos e adjetivos
bipolares e que todas as etapas utilizam, como ferramenta de analise, o software LISREL para a
verificagdo estatistica.

Na primeira etapa, desenvolve-se um questionario contendo 33 dimensdes envolvendo a
credibilidade, a partir de pesquisas anteriores sobre a credibilidade da fonte, surveys, opinides
de experts sobre o assunto e as percepg¢Oes individuais dos autores. Utilizando a andlise fatorial
exploratoria, os autores verificam as dimensdes percebidas como as mais importantes para avaliar

Revista Alcance - Eletrénica, Vol. 19 - n. 03 - p. 381-396 - jul./set. 2012 389



a credibilidade empresarial, utilizando como comparativo a avaliagdo de duas empresas, uma com
alta credibilidade, outra com baixa credibilidade.

Na segunda etapa, confirmam-se os resultados da primeira etapa por meio de aplicacdo de
questionarios, contendo as dimensfes avaliadas como importantes no primeiro estudo. O resultado
da analise confirmatéria apresenta a credibilidade composta por duas dimensdes principais, com
alto grau de confiabilidade: honestidade/confiabilidade e competéncia.

Na terceira etapa, verifica-se a influéncia entre a credibilidade empresarial, atitude envolvendo
a marca e a propaganda e a intencao de compra. Para esse procedimento, os autores selecionam
uma empresa ficticia de sapatos esportivos. No primeiro momento, avalia-se a percepgao de
credibilidade empresarial por meio de dois artigos, supostamente retirados do Wall Street Journal,
trazendo a descrigdo da empresa ficticia (um artigo trazendo a descricdo da empresa como sendo de
alta credibilidade e um artigo de baixa credibilidade). Metade da amostra avalia o artigo contendo
a descricdo de alta credibilidade e metade de baixa credibilidade.

Os trabalhos subsequentes a respeito da credibilidade empresarial desenvolvidos por Lafferty e
Goldsmith (2004), Lafferty e Goldsmith (1999), Goldsmith, Lafferty e Newell (2000b), Goldsmith,
Lafferty e Newell (2000a) adotam procedimentos metodolégicos similares aos trabalhos desenvolvidos
por Newell (1993) e Newell e Goldsmith (2001), variando a escala do instrumento aplicado para a
coleta de dados, o tipo de andlise estatistica, a amostra da pesquisa, o objeto analisado e o software
estatistico utilizado.

Partindo para diferentes perspectivas de pesquisa, o trabalho conduzido por Maathuis,
Rodenburg e Sikkel (2004) identifica a credibilidade de diferentes objetos a partir da percepcao de
consumidores. Para tanto, adotam uma abordagem qualitativa e quantitativa para o desenvolvimento
da pesquisa.

Para o desenvolvimento do trabalho, os autores utilizam perguntas abertas com o objetivo de
explorar a percepc¢ao do conceito de credibilidade e os fatores para o ganho e a perda de credibilidade
e perguntas fechadas, utilizando a escala de Likert, com o objetivo de categorizar a credibilidade
de diferentes objetos e verificar as dimensdes que a compdem avaliadas de maneira afetiva ou
cognitiva (MAATHUIS; RODENBURG; SIKKEL, 2004).

Maathuis, Rodenburg e Sikkel (2004) utilizam as dimensfes de credibilidade, propostas por
Keller e Aaker (1992, 1997) e Maathuis (1999), sendo: atratividade (simpatia, status e atratividade),
confiabilidade/honestidade (confiavel, sensacao de segurancga, solido) e expertise (possui experiéncia,
capaz e competente).

Na questéo referente a categorizacao da credibilidade de diferentes objetos, os autores utilizam
a andlise fatorial para a analise dos dados. Na questao referente ao julgamento afetivo ou cognitivo
da credibilidade de diferentes objetos, os autores utilizam a andlise de regressao individual para
cada objeto. Cabe evidenciar que os autores ndo deixam claro o perfil da amostra utilizada para a
coleta de dados (MAATHUIS; RODENBURG; SIKKEL, 2004).

Ressaltando a abordagem qualitativa, destaca-se o estudo desenvolvido por Haley (1996),
que tem como intuito delinear os atributos utilizados pelos consumidores na identificagdo de
uma empresa crivel e suas percepg¢fes acerca da empresa como patrocinadora de mensagens de
conscientizag&o publica.

Para o desenvolvimento do trabalho, o autor vale-se de entrevistas exploratorias junto a 72
consumidores e entrevistas de profundidade junto a 25 consumidores. Haley (1996) procura abordar
individuos com idade, sexo, nivel econdmico e escolaridade diferentes.

Na primeira entrevista, o autor obtém testemunhos sobre a empresa como patrocinadora de
mensagens de conscientizacao publica e inicia a definicdo de empresas percebidas como criveis a
partir da opinido dos consumidores. Na segunda entrevista, registra experiéncias pessoais com as
mensagens de conscientizagdo. Para a analise dos dados, vale-se da analise de conteudo.
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Quadro 1 — Resumo das metodologias e resultados das pesquisas quantitativas sobre a credibilidade empresarial

AUTORES

METODOLOGIA

RESULTADOS DA PESQUISA

Newell
(1993), New-
ell e Gold-
smith (2001)

Classificagcdo: Quantitativo - Analise dos dados: 1) Analise fatorial exploratéria; 2)
Analise fatorial confirmatoria; 3) Equagfes estruturais - Objetos de analise: trés empre-
sas, uma com alta credibilidade, uma com baixa credibilidade e uma empresa ficticia de
sapatos esportivos - Amostras: Estudantes universitarios; do ensino médio; Estudantes
universitarios dos cursos de administracdo - Instrumentos: Anuncios, Questionarios com
perguntas fechadas utilizando a escala de Likert de 7 pontos e adjetivos bi-polares.

Os autores desenvolvem uma escala validada para a
mensuracdo da credibilidade empresarial, tomando
como base as dimensdes propostas pelos estudos sobre
a credibilidade da fonte, e comprovam empiricamente a
influéncia entre a credibilidade empresarial, atitude em
relacéo a propaganda e a marca e intengdo de compra.

Lafferty e
Goldsmith
(2004)

Classificagédo: Quantitativo — Analise dos dados: Andlise de variancia e Andlise de Re-
gressédo - Objeto de analise: Celulares - Amostra: Estudantes universitarios cursando
a disciplina de Marketing — Instrumentos: Anudncios, Questionarios com perguntas
fechadas utilizando a escala de Likert de 5 pontos e Questionarios utilizando diferencial
semantico de 7 pontos — Credibilidade empresarial mensurada por meio da reaplicacéo
do questionario proposto por Newell (1993) e Newell e Goldsmith (2001).

O grau de importancia dada a credibilidade empre-
sarial varia de acordo com a categoria de produto,
quanto maior a inovacao de um produto, menor é a
importancia dada a credibilidade.

Lafferty e
Goldsmith
(1999)

Classificacdo: Quantitativo — Analise dos dados: Analise fatorial e Anélise de variancia
— (SPSS) - Objeto de analise: sapatos esportivos - Amostra: Estudantes universitarios
cursando a disciplina de Marketing - Instrumentos: Anuncio, Questionarios de classifi-
cacdo numérica, Questionarios utilizando a escala de diferencial semantico de 7 pontos
Credibilidade empresarial mensurada por meio da reaplicacdo do questionario proposto
por Newell (1993) e Newell e Goldsmith (2001).

Comparando a credibilidade corporativa com a credi-
bilidade do porta-voz (endossante), percebe-se que a
primeira exerce influéncia nas atitudes que envolvem a
propaganda e a marca, bem como a intengéo de compra;
e a segunda exerce influéncia apenas na atitude relacio-
nada a propaganda, evidenciando que a credibilidade
empresarial possui maior efetividade na aceitagdo das
mensagens se comparada a credibilidade do porta-voz.

Goldsmith,
Lafferty
e Newell
(2000b)

Classificacéo: Quantitativo — Analise dos dados: Analise fatorial e Equacgdes estruturais
— (LISREL) - Objeto de analise: Empresa de combustivel automobilistico - Amostra:
Adultos ndo estudantes - Instrumentos: Questionarios utilizando a escala de diferencial
semantico de 7 pontos Credibilidade empresarial mensurada por meio da reaplicacao do
questionario proposto por Newell (1993) e Newell e Goldsmith (2001).

A credibilidade empresarial desempenha um impor-
tante papel na reagdo dos consumidores quanto a
propaganda e a marca, independentemente da im-
portancia da credibilidade do endossante.

Goldsmith,
Lafferty
e Newell
(2000a)

Classificagcdo: Quantitativo — Analise dos dados: Andlise fatorial e Anélise de variancia
— (SPSS) - Objeto de analise: sapatos esportivos - Amostra: Estudantes universitarias
cursando a disciplina de Marketing - Instrumentos: Andncio, Questionarios de classifi-
cacdo numeérica, Questionarios utilizando a escala de diferencial semantico de 7 pontos
Credibilidade empresarial mensurada por meio da reaplicagdo do questionario proposto
por Newell (1993) e Newell e Goldsmith (2001).

Os resultados das pesquisas apontam que a credibili-
dade empresarial ndo é avaliada da mesma maneira
pelos géneros, sendo que as mulheres ddo maior
importancia a credibilidade, se comparadas aos ho-
mens.

Fonte: Elaborado pelos autores
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3.4 CRITICAS E SUGESTOES AS ABORDAGENS

Atualmente, nota-se a facilidade do acesso a informacdo ao mesmo tempo em que o
consumidor depara-se com o0 excesso de mensagens dos diversos meios de comunicagédo, o que
dificulta a avaliacdo quanto a veracidade dos conteudos (PAIVA, 2005). Dessa forma, sugere-se
a credibilidade empresarial como critério importante na avaliagdo dos discursos no que tange ao
contexto organizacional.

Os estudos que tratam da credibilidade empresarial ressaltam sua importancia no desenvolvimento
de uma atitude positiva ou negativa quanto a determinado objeto. Nesse sentido, tem-se que a
credibilidade empresarial pode ser utilizada pelos consumidores como fator de avaliagdo das diversas
alternativas de mercado, precedendo a atitude de compra. No entanto a importancia dada a esta
variavel depende de uma série de fatores, como género, envolvimento com o produto, categoria
de produto e nivel socioeconémico.

Além desses fatores, os estudos sobre o comportamento do consumidor levantam variaveis nao
consideradas nos estudos sobre a credibilidade empresarial, como: efeitos situacionais (WELLS;
PRENSKY, 1996), preco, beneficios esperados (KOTLER, 1998), fatores culturais, sociais e psicolégicos
(LAMB; HAIR; MCDANIEL, 2004), motivacdes pessoais, pressdes sociais e atributos funcionais do
produto, como peso, embalagem, aplicagdo e qualidade (POPADIUK, 1993).

Nota-se que os estudos sobre a credibilidade empresarial ndo enfatizam a limitagdo da variavel
como instrumento de persuasdo. No contexto de baixa autonomia do consumidor, por exemplo, a
credibilidade pode até ser considerada importante, no entanto fatores como prego, conveniéncia

e diferenciacdo do produto podem sobressair-se a credibilidade empresarial e ndo determinar
necessariamente a compra.

Dessa forma, fica evidente a necessidade da conducédo de estudos que revelem o grau de
importancia dado a credibilidade em diferentes contextos de compra, bem como estudos que
identifiquem em que condi¢des, em quais situagdes a percepcdo da credibilidade de uma empresa

é utilizada pelo consumidor no momento da decisédo de compra.

Os estudos quantitativos tém utilizado o instrumento de mensuragdo proposto por Newell
(1993) e Newell e Goldsmith (2001) composto por duas dimensdes: competéncia e honestidade. A
primeira refere-se a capacidade da empresa em cumprir as promessas feitas a determinado publico
e a segunda refere-se a honestidade no momento da comunicacao da efetivacado dessas promessas
junto ao mercado.

A forma como a credibilidade tem sido avaliada nos estudos quantitativos ndo considera a
complexidade que envolve o fendmeno, uma vez constatado, por meio dos estudos conduzidos por
Haley (1996), Maathuis, Rodenburg e Sikkel (2004), que o consumidor utiliza ndo s6 a percepcao
da competéncia e da honestidade de uma empresa para a avaliacdo de sua credibilidade, mas
também analisa a importancia que a mesma possui para si e para a sociedade, bem como a postura
da empresa em sua atuagdo no mercado.

Dessa forma, verifica-se a necessidade de estudos que possam identificar com maior profundidade
a atribuicdo simbdlica e contextual da credibilidade empresarial para o consumidor. Sugere-se a
conducao de investigagdes qualitativas junto a consumidores com o intuito de encorpar o conhecimento
a respeito de como a credibilidade empresarial encontra-se posicionada na mente das pessoas,
considerando o seu contexto social e como elas utilizam essa informagdo em sua conduta, seja por
meio de entrevistas, grupos de foco ou técnicas de observagdo (SERPA; FORNEAU, 2007).

Dentro dessa perspectiva, propde-se a abordagem do interacionismo simbdélico, uma vez que
ele busca compreender como as pessoas agem de acordo com determinado objeto, baseado na
atribuicdo de seu significado, resultado da sua interag&o social e moldados por sua interpretagéo.

Os fundamentos do interacionismo simbdlico consideram que: 1) os seres humanos atuam
sobre os objetos a partir do significado que estes representam para eles; 2) os significados dos
objetos emergem do processo de interagéo social; 3) os significados se modificam por meio de um
processo interativo que implica individuos autorreflexivos interatuando simbolicamente uns com
0s outros; 4) os serem humanos criam mundos de experiéncia nos locais em que vivem; 5) os
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significados destes mundos surgem da interagdo e se configuram por meio das autorreflexdes que
os individuos fazem sobre sua situagdo; 6) essa autointeracao esta imbricada com a interagéo social
e influencia, por sua vez, a interacdo social; 7) as acdes coletivas, sua formagao, sua dissolugao,
seus conflitos e suas combinagfes constituem a vida social de uma sociedade humana; 8) um
complexo processo interativo da lugar aos significados que as pessoas dao as coisas (LINDESMITH;
STRAUSS; DENZIN, 2006).

Estudos que utilizam métodos quantitativos podem ser combinados com os estudos que utilizam
os métodos qualitativos, na tentativa de relacionar a percepc¢éo de credibilidade empresarial e as
diferentes variaveis que influenciam o comportamento de compra do consumidor.

No estudo de Haley (1996), percebe-se que a credibilidade empresarial associa-se, também,
ao reconhecimento da empresa pelo consumidor; nesse sentido, é possivel interligar a qualidade
e a frequéncia da comunicacgao a percepcado de credibilidade de uma organizacao. Dessa maneira,
faz-se relevante a conducédo de estudos que possam avaliar a influéncia dos meios de comunicagao
na percepcao da credibilidade empresarial.

Por fim, fazendo um paralelo entre os estudos de credibilidade de fonte e credibilidade empresarial,
cabe destacar que muitas empresas tém utilizado a estratégia de inser¢fes de pessoas publicas,
profissionais, cientistas, etc., em sua comunicagdo, como forma de reafirmar o seu discurso, valendo-
se da credibilidade do comunicador (KHATRI, 2006). Assim, faz-se relevante avaliar, também, em
que medida a credibilidade do endossante pode afetar a avaliagdo da credibilidade empresarial.

4 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho buscou analisar e sistematizar os estudos sobre credibilidade empresarial,
enfatizando os conceitos, as dimensodes e as metodologias privilegiadas neles, possibilitando, dessa
maneira, a condugdo de estudos futuros que explorem a credibilidade empresarial e a sua relagao
com diferentes variaveis.

A credibilidade tem sido analisada a partir de diversas areas, em diferentes contextos, sendo
que cada campo de estudo examina o constructo de acordo com a sua importancia pratica,
objetivos e pressupostos. Os estudos que compreendem especificamente a credibilidade empresarial
encontram-se relacionados a area de marketing e associam o termo a percepg¢do da honestidade
e da competéncia de uma empresa em sua relacdo com o mercado, sob a 6tica de determinado
publico, analisando, principalmente, a sua influéncia na atitude do consumidor. As dimensdes que
compdem a credibilidade baseiam-se em dois modelos: o modelo da atratividade da fonte e o modelo
da credibilidade. O primeiro diz respeito a atratividade fisica do comunicador de uma mensagem.
O segundo evidencia a credibilidade propriamente dita, composta pelas dimensdes competéncia e
confiabilidade. Os estudos especificos sobre a credibilidade empresarial adotam, de forma geral,
o0 modelo de credibilidade. Verifica-se que os estudos sobre a credibilidade empresarial utilizam
a escala de mensuracao desenvolvida e validada por Newell (1993) e Newell e Goldsmith (2000),
composta pelas dimensfes capacidade e honestidade.

Os estudos conduzidos de maneira quantitativa, majoritarios, verificam a influéncia da credibilidade
de empresas de diferentes produtos nas atitudes envolvendo a marca e a propaganda, bem como
a intencdo de compra. O estudo qualitativo delineia os atributos utilizados pelos consumidores na
identificagdo de uma empresa crivel e suas percepgdes acerca da empresa como patrocinadora de
mensagens de conscientizacéo publica. Os estudos mistos identificam a credibilidade de diferentes objetos
a partir da percepcao de consumidores. Todos os estudos tém destacado a relevancia de variaveis como:
género, envolvimento com o produto, categoria de produto e nivel socioecondmico; contexto no qual
cada empresa encontra-se inserida; fatores cognitivos e afetivos; percepg¢do da organizagéo; percepgao
das questdes que envolvem a organizacao e percepc¢ao que os consumidores tém de si mesmos.

O conhecimento disponivel na literatura sobre credibilidade mostra que ja se dispde de um
consideravel repertério teérico e metodolégico para subsidiar futuras pesquisas. Destaca-se, diante
da complexidade do tema, a importancia de se considerar as condi¢gbes contextuais do objeto a
ser analisado. No caso do Brasil, a generalizada baixa credibilidade nas institui¢cbes politicas, o
elevado indice de pobreza e de desigualdade da populacédo e a baixa qualidade da educacéo formal

Revista Alcance - Eletrénica, Vol. 19 - n. 03 - p. 381-396 - jul./set. 2012 393



Revista

sdo elementos indispensaveis na investigacdo de temas relacionados a credibilidade, a exemplo
do consumo sustentavel, da responsabilidade socioambiental. Isso remete ao carater relativo e de
construcédo social da credibilidade, como também a considerar a provavel menor importancia da
mesma em contextos de extrema desigualdade social e de baixo poder aquisitivo da populacéo.

Por fim, sugerem-se alguns temas de pesquisa nao contemplados na literatura analisada: o grau
de importancia dado a credibilidade em diferentes contextos de compra, bem como a identificagéo
das condig¢fes e das situacdes em que a percepcao da credibilidade de uma empresa é utilizada pelo
consumidor no momento da decisdo de compra; a avaliacdo da influéncia dos meios de comunicacéo
na percepgao da credibilidade empresarial; a relacéo entre a credibilidade do endossante e a avaliagédo
da credibilidade empresarial; a influéncia reciproca entre a credibilidade empresarial e a adesdo ou néo
adesdo ao consumo sustentavel e a outras praticas socioambientais difundidas pelas empresas.
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