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RESUMO

Este artigo procura mostrar a pertinéncia de pardmetros e atributos de gestéo reputacional
percebidos pelos consumidores das marcas Fiat e Volks da industria automobilistica brasi-
leira, através de quatro dimensdes: (1) imagem, reputacdo e credibilidade; (2) relacdo
com a comunidade; (3) ética e sustentabilidade; (4) decisdo de compra ou recompra.
Reputacdo corporativa tem sido tema mundialmente estudado e de grande importéncia
para empresas e para a academia. Visando a mensurar a reputacdo corporativa, este estudo
desenvolve uma escala de reputacdo baseada em Fombrun, Gardberg e Sever (2001) e
King (2000). Com uma amostra de 316 respondentes de dois Estados brasileiros, buscando
verificar a reputacdo da industria automobilistica, foi verificada a confiabilidade da escala,
bem como tracados mapas perceptuais para analise dos resultados. Assim, este trabalho
contribui para o desenvolvimento de uma escala brasileira de reputacdo corporativa e para
a utilizacdo de mapas perceptuais como instrumento gerencial e analitico.

ABSTRACT

This article seeks to demonstrate the pertinence of parameters and attributes of reputation
management as perceived by consumers of Fiat and Volkswagen brands in Brazilian auto
industry along four dimensions: (1) image, reputation and credibility; (2) relations with the
community, (3) ethics and sustainability; (4) purchase or repurchase decision. The subject
of corporate reputation has been studied worldwide and is of great importance to the
academia. Aiming to measure corporate reputation, this study develops a scale of reputation
based on Fombrun, Gardberg, and Sever (2001) and King (2000). Using a sample of 316
interviewees in two Brazilian states, seeking to assess the reputation of auto industry, we
have verified the reliability of the scale and drawn the perceptual maps in order to analyze
the results. Thus, this study is a contribution to the development of a Brazilian scale of
corporate reputation and to the use of perceptual maps as analysis and management tool.
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INTRODUCAO

Identidade, imagem, prestigio, boas préticas,
estima e posicionamento eram sindnimos de
reputacao corporativa na década passada. As
organizacdes entendiam que bastava a asso-
ciacao desses atributos para se ter credibilidade
e reputacdo.

A importéncia dos estudos sobre reputacdo
vem crescendo na comunidade cientifica inter-
nacional e nas organizacoes interessadas em
destacar a reputacdo como recurso estratégico,
principalmente depois dos escandalos contébeis
envolvendo alguns gigantes da economia mundial.
Uma reputacdo pode levar cem anos para ser
construida, e semanas ou meses para ser des-
truida por um problema.

Este artigo procura mostrar a pertinéncia de
paréametros e atributos de acdes de cidadania
corporativa e de gestdo reputacional percebidas
pelos consumidores das marcas Fiat e Volks da
industria automobilistica brasileira, atraveés de
quatro dimensdes: (1) imagem, reputacdo e cre-
dibilidade; (2) relacdo com a comunidade; (3)
ética e sustentabilidade; (4) decisdo de compra
ou recompra.

Inicialmente, faz-se uma revisdo da literatura,
fundamentando os conceitos de reputacdo e de
cidadania corporativa e buscando, assim, uma
percepcao entre fidelizacdo, reputacdo e consu-
midor consciente. Apresentam-se os procedi-
mentos metodoldgicos, seguidos dos resultados
da pesquisa. Por fim, discutem-se os principais
resultados, bem como as limitacdes e as reco-
mendacdes para novas pesquisas.
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REFERENCIAL TEORICO

Reputacdo corporativa

Reputacdo € um importante parametro para
gerar valor numa empresa. Em seu livro /mage
marketing, Joe Marconi (1996, p. 14) afirma que,
durante os anos 90, reputacdo passou a ter impor-
tancia critica para as grandes corporacoes em
termos de market-share, subsidiando bancos,
planos de marketing e planos de negdcios sobre
a empresa. Enquanto imagem corporativa € “o que
0s stakeholders (clientes, funcionérios, fornece-
dores, acionistas, governo, sociedade e meio
ambiente) percebem que a organizacdo €, repu-
tacdo corporativa "é o julgamento ou a admiracao
e respeito aos Guais a imagem da organizacdo estd
vinculada” (MARKWICK; FILL, 1997).

Reputacao incorpora elementos de conviccao,
credibilidade e sustentabilidade, percebidos pela
imagem da empresa entre as pessoas (FOMBRUN;
RIEL, 1998). Essas percepcdes influenciam a
maneira COMo as pessoas compram, investem e
decidem se trabalham para essa empresa.

Reputacdo corporativa serd mais importante
quanto menor for a habilidade dos consumidores para
julgar a performance de um produto (BURKE, 1999,
p. 40; GREYSER, 1999). No caso do combustivel,
por exemplo, consumidores tém dificuldade para
diferenciar a qualidade da gasolina oferecida por
vdrias companhias. Entdo, s¢ a reputacao tem valor
significativo na decisdo de compra.

Fombrum & Shanley (1996) definem reputacao

corporativa como “a representacdo perceptiva de
uma companhia sobre suas acdes passadas e



projecoes futuras, comparando-as aos seus con-
correntes”. Em Brown & Logsdon (1997), reputacdo
corporativa foi definida por trés pontos-chaves:
a natureza constante de sua construcdo; a per-
cepcao dos stakeholders de que ela é um conjunto
ou uma agregacao de varios atributos e ndo de
um ou dois; e que ela é inerentemente comparada
com algum padréo.

Em Fombrun, Gardber & Barnett (2000),
reputacdo corporativa é descrita como "uma
representacdo cognitiva de acdes e resultados
de uma empresa que fundamenta suas habili-
dades em produzir e agregar valores para seus
stakeholders”. Valores que poderiam ser tradu-
zidos em habilidade para atrair, desenvolver e
manter talentos; capacidade de inovacao; solidez
financeira; responsabilidade social e ambiental;
qualidade de gerenciamento; qualidade de
produtos e servicos, etc.

Analisando o seu ambiente competitivo, a
empresa pode identificar as dreas de sobrepo-
sicédo entre o social e o valor econdmico. Assim,
poderd realcar sua competitividade implicita
através de quatro elementos do contexto compe-
titvo (PORTER; KRAMER, 2002): 1° - fatores
condicionantes: recursos humanos, de capital,
naturais, de infra-estrutura fisica, administrativos,
de informacdo, cientificos e tecnolégicos; 2° -
fatores de demanda: presenca de clientes sofis-
ticados (p.ex: selo verde) e de segmentos de
consumo servidos por produtos locais e globais;
3° - contexto para estratégica e rivalidade: presenca
de politicas e incentivos locais que encorajem e
protejam a propriedade intelectual, crescimento
sustentavel e abertura de mercado vigoroso em
competitividade; 4° - relatividade e suporte indus-
trial: presenca de capacidade localmente suprida
e de clusters, em vez de indUstrias isoladas.

Segundo o Conselho Empresarial Brasileiro
para 0 Desenvolvimento Sustentavel (disponivel
em www.cebds.com), responsabilidade social
corporativa (RSC) representa o compromisso
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continuo da empresa com seu comportamento
ético e com o desenvolvimento econdémico, pro-
movendo ao mesmo tempo a melhoria da quali-
dade de vida de sua forca de trabalho e de suas
familias, da comunidade local e da sociedade
como um todo.

Acoes de cidadania corporativa e fidelizacao

A adocdo de um comportamento que ultra-
passa as exigéncias legais agrega valor a imagem
da empresa e aumenta o vinculo que os clientes
estabelecem com ela. Relacdes de qualidade
construidas a partir de valores e condutas geram
valor para todos. Empresas socialmente respon-
sdvels estardo preparadas para assegurar susten-
tabilidade dos negdcios a longo prazo, sincronizadas
com as novas dindmicas que afetam a sociedade
e 0 mundo empresarial.

Andrea Regina H. C. Levek et al. (2002) citam
em seu artigo que “um programa de cidadania
corporativa so traz resultados positivos para a so-
cledade, e para a empresa, se for realizado de
forma auténtica”. Desenvolver programas sociais
pode produzir a valorizacdo da imagem institu-
cional e da marca, maior lealdade do consumidor,
maior capacidade de recrutar e manter talentos,
flexibilidade e capacidade de adaptacdo e longe-
vidade de produtos e da empresa.

Alguns beneficios de um robusto programa de
cidadania corporativa podem ser traduzidos em
fortalecimento da imagem da organizacao, dife-
renciacdo perante os concorrentes, geracdo de
midia espontanea, fidelizacdo de clientes, segu-
ranca patrimonial e dos funcionarios, atracdo e
retencdo de talentos profissionais, protecao contra
acdo negativa de funcionarios, menor ocorréncia
de controles e auditorias de orgdos externos,
atracdo de investidores e deducoes fiscais (MELO
NETO; FROES, 1999).

Thompson e Pringle (2000, p.114) citam uma
pesquisa realizada em 1997 pela Research Inter-
national, na Inglaterra, que aponta que
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64% dos consumidores estdo dispostos a pagar um
pouco mais por um produto associado a “acdes e
causas politicamente corretas”; 20% da populacdo
se dispoe a pagar 10% a mais pela causa certa;
6 1% dos consumidores mudariam de loja se a ou-
tra fosse associada a uma boa causa.

Na manutencdo de sua reputacdo, as organi-
zacoes devem buscar o reforco de sua imagem
e, dependendo de sua responsabilidade econé-
mica, legal, ética e filantropica (CARROLL, 1991),
podem tornar-se mais conhecidas e respeitadas
€, portanto, vender mais. A marca, 0s seus produtos
e servicos podem ganhar maior visibilidade.

A pesquisa “Descobrindo o consumidor cons-
ciente: uma nova visdo da realidade brasileira”
(disponivel em www.akatu.net/conheca/
pesquisa.asp) analisa o consumidor brasileiro
segundo seu grau de consciéncia no consumo. A
pesquisa mostra que existe, entre os consumi-
dores brasileiros, um grupo que se define exclusi-
vamente por sua adesdo as praticas de consumo
consciente. Dele fazem parte pessoas de todas
as classes sociais, idade e grau de instrucdo. De
acordo com os dados da pesquisa, 0s consumi-
dores conscientes sao 0s mais preocupados com
a coletividade e sentem-se responséveis pela
melhoria da comunidade em que vivem. Sao
consumidores ativos, pois punem as empresas
que adotam atitudes com as quais nao concordam
e recorrem aos o6rgaos de defesa do consumidor
quando se sentem prejudicados.

METODOLOGIA

Com o intuito de produzir o resultado propos-
to foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa,
conclusiva e causal, tendo como foco instru-
mental o relato de certos fendbmenos orientado
por hipoteses preestabelecidas, com questoes
estratégicas para ambas as marcas — Fiat e Volks.

A utilizacdo de mapa perceptual foi determi-
nante, pois oferece a capacidade Unica de comu-
nicar as relacdes complexas entre competidores.
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Seu poder e apelo gréfico simples podem esti-
mular discussdo e pensamento estratégico em
todos os niveis. Mapa perceptual (Multidimensio-
nal scaling — MDS) pode ser usado para plotar as
percepcoes dos entrevistados, cujas dimensdes
sdo identificadas através de atributos determina-
dos, permitindo uma visualizacdo do posiciona-
mento competitivo entre concorrentes (HAIR et
al, 1998, p. 519-573).

Anélise de correspondéncia é uma técnica de
MDS para escalonar varidveis em pesquisa de le-
vantamento de dados. Segundo Malhotra (1999,
p.553), andlise de correspondéncia descreve a
relacdo existente entre duas varidveis nominais e
um pequeno espaco dimensional, bem como a
relacdo entre categorias para cada variavel. Por
exemplo, quanto mais préximo no mapa estao
dois concorrentes, mais semelhantes serdo para
a andlise daquele atributo. Anédlise corresponden-
te em reputacdo corporativa pode prover um
mapa visual que realca a comparacao de compa-
nhias e os atributos considerados para medir re-
putacdo num mesmo espaco perceptual. As figu-
ras 1, 2, 3 e 4 mostram esse proposito no mape-
amento perceptivo para marcas Fiat e Volks.

DESENVOLVIMENTO DE ESCALA DE REPUTACAO
CORPORATIVA, OPERACIONALIZACAO DO
CONSTRUTO E SUAS DIMENSOES

O desenvolvimento de uma escala para men-
suracdo da reputacao corporativa é de extrema
relevancia, sobretudo no cenario brasileiro. Neste
trabalho, a operacionalizacao desse construto ba-
seou-se nas pesquisas de Fombrun, Gardberg and
Sever (2001) e, em especial, de Debra King
(2000), que propds uma escala com quatro di-
mensoes: reputacdo na comunidade (12 ques-
tdes), reputacdo gerencial (13 questdes), ambi-
ente (4 questdes) e local de trabalho (7 ques-
tdes); escala adaptada nesta pesquisa para as di-
mensodes: imagem, reputacdo e credibilidade (7
questdes), relacdo com a comunidade (8 ques-
toes), ética e sustentabilidade (4 questdes), de-
cisdo de compra ou recompra (6 questoes).



AMOSTRA E SUA ESTRATIFICACAO

Os 316 respondentes sdo, em sua maioria,
universitarios (81%). O instrumento foi aplicado nas
cidades de Jodo Pessoa (73,7%) e Belo Horizonte
(26,3%) entre alunos dos cursos de administracao
de uma instituicdo publica e outra privada.

A amostra resultante da pesquisa estratifica-se
em relacdo & faixa etaria dos entrevistados: 86,7%
dos individuos estdo entre 18 e 33 anos, dos quais
82,6% possuem automovel; 64,8% tém renda
acima de seis salarios minimos; 52,2% sdo homens
e 47,8% mulheres; a maioria é de solteiros (70,6%).
Quanto a marca do automovel que possuem, a
Tabela 1 apresenta a seguinte frequéncia:

Tabela 1 - Tipo de automovel

Tipo n l;/o
N&o possui veiculo 55 1 7,_4
Fiat | 69 21,8
HS_ _ 63 19,9
7 Chevro_let 72 22,8
Ford 27 8,5
Renault 10 3.2
Outros | 20 . 6,3
Total 316 . 100,0

Fonte: Pesquisa

REGRESSAO LOGISTICA E ANALISE DE
CORRESPONDENCIA

As opinides dos 316 respondentes foram
registradas numa planilha eletronica e em seguida
convertidas em um banco de dados no software
estatistico Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) versao for Windows.
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Foram utilizados dois modelos estatisticos
para a analise dos dados: regressao logistica e
anélise de correspondéncia, aplicados em
questdes referentes ao estudo de quatro aspectos
da percepcdo da reputagdo: credibilidade e
estratégias, gestdo, ética e sustentabilidade e
decisdo de compra ou recompra.

APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA
PESQUISA

O instrumento de pesquisa apresentou
fidedignidade 0,8534, segundo o método Alpha
de Crombach. O valor foi considerado razoavel
(PASQUALI, 1996; MALHOTRA, 2000).

Para a dimensdo imagem, reputacdo e
credibilidade, o modelo de regressao logistica
apresentou um grau de acerto de 59,49% e o
risco relativo e sua interpretacao estdo apresen-
tados na Tabela 2.

De acordo com a Tabela 2, a percepcdo
do consumidor é favordvel a Fiat nos itens
Q40, Q46 e Q49 e, nos demais itens, ocorre
um equilibrio na escolha dessas marcas,
provavelmente influenciado pela escolha de
outras marcas ou pela paridade na percepcao
do item.

A Figura 1 mostra a mesma analise nessa
dimensao com a técnica da andlise de corres-
pondéncia, apresentando o mapa perceptual de
associacdo. Pontos préximos da marca refletem
uma identificacdo maior da percepcdo do
cliente com a marca.

A Figura 1 mostra a marca Fiat com maior pro-
ximidade com o grupo C = concordancia e a
marca Volks com uma certa proximidade da opi-
nido D = discordancia. A opinido de razoével con-
cordancia e razoavel discordéancia = DCR ficou
distante das duas marcas. Pode-se afirmar que os
consumidores foram mais concordantes nessa
dimensao com a marca Fiat.
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Tabela 2 - Varidveis da imagem, reputacao e credibilidade, risco relativo
e intervalo de confianca (IC) a 95% e favorabilidade (Fav.) da variavel
a empresa Fiat (F), Volks (VW) ou equilibrio (E)

| 1.C 95%
Var. | Atributo Risco | - + Faw.
L.inf. | L. sup.

Q36 . A empresa possui alta qualidaae de produtos e servicos ] & | O,_92 | 1,01 | _E_
Q40 | A empresa ¢ altamente inovadora | 1,09 | 1,04 | 1,14 F
_Q46— A emp;sa tem uma visgo glgtgzada dos negécios | 1,10 | 1,04 1,15 F
| _Q;Ez ;m;e;a visa a m;ximizar a ;atisfacéo e a lealdade dos clientes 0,96 | 0,92 1,01 E
—Q49 |_A empres:é muito admirada no mercado | 1,06 1,01 1,11 F
_ Q51 ‘ A empresa tem lideranca no setor | 0,93 0,84 | 1,03 E
Q54 A em_presa tem u_m;cultura corporativa robusta e humana | 1,07 | 0,98 1,18 E

Fonte: Pesquisa
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Figura 1 - Mapa perceptual para a dimensao reputagdo e
credibilidade
Fonte: Dados de Pesquisa
Para a dimenséo relacdo com a comunidade, De acordo com a Tabela 3, a percepcao do

o modelo de regressdo logistica apresentou um consumidor & favoravel a Fiat nos itens Q6, Q8 e
grau de acerto de 60,28%. O risco relativo e sua Q20 e, nos demais itens, ocorre um equilibrio na
interpretacao estdo apresentados na Tabela 3. escolha de ambas as marcas.
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Tabela 3 - Variaveis: relacao com a comunidade, risco relativo
e intervalo de confianca (IC) a 95% e favorabilidade (Fav.) da variavel
a empresa Fiat (F) ou Volks (VW) ou equilibrio (E)

I.C 95%
Var. Atributo Risco T Fav.
L. inf. | L. sup. |
Q2 A empresa subsidia e mantém servicos para comunidades carentes 1,03 0,98 1,08 E
/ rurais
Q5 A empresa entraria em parceria com uma agéncia governamental e 0,97 0,93 1,02 E
uma organizacdo ndo lucrativa de salide e bem-estar para oferecer
servicos a grupos de familias e pessoas carentes
Q6 A empresa permite que seu empregado seja voluntério em 1,07 1,02 1,12 F
organizacoes do terceiro setor (ONGs) por um dia de trabalho por
ano |
Q8 A empresa patrocina equipes olimpicas e esportivas | 1,09 1,04 1,15 F
Q10 A empresa patrocina projetos de arte comunitdria 0,99 0,95 1,04 E
Q17 A empresa respeita os direitos humanos e os direitos dos 1,03 0,98 1,08 E
empregados
Q20 A empresa ndo ignora evidéncias de que seus produtos 1,10 1,05 1,16 ' F
apresentam defeitos e que medidas e instrucGes necessitam ser
providenciadas
Q22 | A empresa diminui a qualidade de seus produtos para manter seus 0,97 0,92 1,02 E

precos competitivos

Fonte: Pesquisa
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Figura 2 - Mapa perceptual para a dimensdo relagdo com a A Flgura 2 apresenta a.anahse Com OS‘p'OﬂtOS
comunidade proximos da marca, refletindo uma identificacéo
Fonte: Pesquisa maior da percepcdo do cliente.
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A Figura 2 mostra, assim como a Figura 1, que
a marca Fiat tem maior proximidade com o grupo
C = concordancia e a marca Volks com a opinido
D = discordancia. A opinido de razoavel concor-
dancia e razoavel discordancia = DCR ficou distante
das duas marcas. Pode-se afirmar novamente que
0s consumidores foram mais concordantes nessa
dimensao com a marca Fiat.

Para a dimensdo ética e sustentabilidade, o
modelo de regressdo logistica apresentou um grau
de acerto de 56,80%. O risco relativo e sua inter-
pretacdo estdo apresentados na Tabela 4.

De acordo com a Tabela 4, a percepcao do
consumidor é favoravel a Fiat no item Q26 e, nos
demais itens, ocorre um equilibrio na escolha de
ambas as marcas.

Tabela 4 - Variaveis da ética e sustentabilidade, risco relativo
e intervalo de confianca (IC) a 95% e favorabilidade (Fav.) da variavel
a empresa Fiat (F), Volks (VW) ou equilibrio (E)

I.C 95%
Var. Atributo Risco {  Faw.
L.inf. | L sup. ‘

Q25 A empresa atua rapidamente para reverter acoes apos ter 0,98 0,93 1,02 E
acontecido algo errado

Q26 A empresa demitiria um empregado que tenha participado de 1,08 1,02 1,14 F
préticas ilegais e corruptas

Q33 A empresa utiliza materiais recicliveis nos seus processos 0,99 095 | 1,03 E
industriais

Q34 A empresa desenvolve préticas de negdcios ambientalmente | 1,02 0,97 1,06 E

sustentavels

Fonte: Pesquisa
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Figura 3 - Mapa perceptual para a dimensio ética e
sustentabilidade
Fonte: Pesquisa
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A Figura 3 mostra a técnica de analise de
correspondéncia, apresentando o mapa percep-
tual de associacdo. Pontos proximos da marca
refletem uma identificacdo maior da percepcao
do cliente com a marca.



A Figura 3 mostra ambas as marcas com proxi-
midade com o grupo C = concordéncia e as
opinides D = discordancia. Razoavel concordancia
e razoavel discordancia = DCR ficaram distantes
das duas marcas. Pode-se afirmar que os con-
sumidores foram mais equilibrados na opcéo
das marcas.

Para a dimensdo decisdao de compra ou
recompra, o modelo de regressao logistica
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apresentou um grau de acerto de 58,86. O risco
relativo e sua interpretacdo estao apresentados
na Tabela 5.

De acordo com a Tabela 5, a percepcao do
consumidor é favoravel a Fiat no item Q56 e a
Volks no item Q58; nos demais itens ocorre um
equilibrio na escolha de ambas as marcas. A Figura
2, abaixo, apresenta a mesma analise verificada
anteriormente.

Tabela 5 - Variaveis da decisao de compra ou recompra, risco relativo
e intervalo de confianca (IC) a 95% e favorabilidade (Fav.) da variavel
a empresa Fiat (F) ou Volks (VW)

‘ ‘ I.C 95%
Var. | Atributo | Risco ————  Faw.
l | L.inf. | L. sup. |
Q56 | A probabilidade de eu comprar carros desta empresa ¢ alta 1,18 1,11 1,25 F
Q57 Eu pretendo recomendar este fabricante para meus amigos 1,00 0,91 1,09 E
Q58 Se eu estivesse pensando em comprar um carro, certamente 0,91 0,83 0,98 VW
compraria desta empresa
Q59 | Considero a empresa minha primeira opcdo de compra de veiculos 1,01 0,90 143 E
Q60 | Pretendo comprar mais carros desta empresa nos proximos anos 1,05 0,93 1,18 E
Q61 Eu pretendo encorajar as pessoas a comprar carros desta empresa 0,98 0,90 1,08 E

Fonte: Pesquisa
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REPUTAGAO CORPORATIVA: MENSURAGAO E ANALISE DE MAPAS PERCEPTUAIS
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Figura 4 - Mapa perceptual para a dimensdo da decisdo de
compra ou recompra

Fonte: Pesquisa

CONSIDERACOES FINAIS

A utilizacdo de mapa perceptual foi determi-
nante para produzir o resultado proposto, pois ofe-
rece uma capacidade Unica para comunicar as
relacdes complexas entre esses competidores.
Foram utilizados dois modelos estatisticos para a
analise dos dados: regressao logistica e anélise de
correspondéncia. A andlise correspondente em
reputacdo corporativa pode prover um mapa
visual que realca a comparacdo das marcas e os
atributos considerados para medir reputacdo num
mesmo espaco perceptual. O estudo contribui
para a compreensao das atitudes e do processo
de reputacao e fidelizacdo de marcas com impli-
cacoes e recomendacoes para novas pesquisas.
Os clientes podem orgulhar-se de comprar
produtos ou contratar servicos de uma empresa
com elevado comprometimento econdmico,
legal, ético e filantropico.

As principais conclusdes deste trabalho refe-
rem-se ao desenvolvimento de uma escala de
mensuracdo de responsabilidade social que se
mostrou confidvel no cendério brasileiro. Por outro

FACES R. Adm. - Belo Horizonte - v. 3-n. 2 - p. 61-71 - jul./dez. 2004
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lado, os mapas perceptuais revelarem-se instru-
mentos que permitem a visualizacdo da per-
cepcédo dos clientes e da comunidade sobre a
imagem e as acdes das corporacoes.

Quanto as principais implicacdes gerenciais
deste trabalho, verifica-se que, uma vez desen-
volvida e validada uma escala para mensurar a
reputacdo, pode-se entdo mensurar € comparar a
reputacdo corporativa da empresa e de seus
concorrentes sob a otica do publico-alvo. Por outro
lado, os mapas perceptuais habilitam a uma
comparacao mais visual e intuitiva.

Os resultados da pesquisa mostram que 05
consumidores se posicionam de forma diferen-
clada ante um mesmo produto, percebendo
aspectos reputacionais positivos em algumas
dimensdes e aspectos reputacionais negativos
em outras. O monitoramento da percepcédo
através das técnicas de regressao logistica e ana-
lise de correspondéncia permitiu determinar em
que dimensdes certa marca € percebida pelo
consumidor. Essas informacdes permitem esta-
belecer metas que podem alterar a favorabilidade



e propor estratégias de marketing para uma

melhor aceitacdo da imagem do produto nas

dimensdes estudadas.

Dentre as implicacdes académicas, sugerem-se
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